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Existe desde hace mucho tiempo en Canarias un amplio consenso sobre la necesidad de abordar
con ambicion y de forma proactiva el objetivo de convertir al Archipiélago en un centro atlantico
de referencia para todo su entorno, una plataforma cultural, politica, social y econ6mica. Este
objetivo se ha planteado siempre como una apuesta integral, que requiere ser asumida por el
conjunto de instituciones que conforman Canarias, y todo ello con un tnico fin: estimular el
desarrollo econémico y favorecer la creacion de empleo y la cohesion social.

El aumento de las empresas canarias que comercializan sus productos fuera de las islas, la mejora
de las conexiones aéreas y maritimas con el exterior, la consolidacion de los puertos como centros
de transbordo o la progresiva consolidacion del archipiélago como nodo de telecomunicaciones
entre los tres continentes, son algunos ejemplos de acciones que responden a ese objetivo.

Desde esta perspectiva, la apuesta por una mayor internacionalizacion de la economia canaria,
aprovechando mejor las ventajas derivadas de la pertenencia al mercado tunico europeo, de la
situacién geografica estratégica de las islas, de la proximidad a mercados emergentes de Africa,
asi como de los vinculos histéricos y culturales con América Latina, debe seguir siendo un objetivo
prioritario en una visiéon de la economia del archipiélago a medio y largo plazo.

La internacionalizaciéon de Canarias debe guiar una verdadera evolucion de nuestro modelo de
desarrollo economico, sentando unas bases solidas que contribuyan a un crecimiento basado en
el conocimiento, la competitividad y la apertura al exterior. Y dicha evoluciéon debe orientarse y
concretarse a medio y largo plazo, de manera horizontal e integral, insertandose en las distintas
politicas y actuaciones publicas y con una mejor coordinacién y aprovechamiento de los recursos
e instrumentos existentes a nivel europeo, estatal y autonémico.

En este contexto, el nuevo Régimen Econémico y Fiscal de Canarias, en sus vertientes fiscal y
econdmica, incluye algunos principios y medidas como la aspiraciéon de convertir a Canarias en
plataforma atlantica de negocios, la ampliacion del plazo y la mejora de las condiciones de la ZEC
o la deduccién por inversiones en el exterior, que resultan imprescindibles para alcanzar los
objetivos de internacionalizaciéon enunciados.

Con el presente documento, resultado del proyecto “Realizacion de la estrategia operativa de
internacionalizacion de la economia canaria e implementaciéon de su contenido”, licitado y
adjudicado en Julio de 2016, el Gobierno de Canarias prosigue, pues, con los esfuerzos iniciados
en los dltimos anos, materializados en documentos como el referido a una “Acciéon Integral de
Impulso a la Internacionalizacién de la Economia Canaria”, documento del Parlamento de
Canarias del afio 2013 que declara la internacionalizacién como elemento de competitividad y
diversificacion economica, o la “Estrategia de Especializacion Inteligente de Canarias (RIS3)”,
documento del afio 2014 que crea las bases para la formulacion, consenso y desarrollo de una
“Estrategia de Especializacion Inteligente” adaptada a la realidad de la Comunidad Auténoma de
Canarias en el marco de la Estrategia Europa 2020.

Avanzando de manera decidida y ambiciosa en esta senda, este documento tiene como objetivo
principal dar un paso mas, un verdadero salto cualitativo, a través del disefio de una Estrategia
“Operativa”, es decir ejecutable, medible y que ponga el foco en la definicion acciones concretas.
Todo ello tras realizar un diagnostico de la situacion actual y definir, con la participaciéon de los
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principales agentes del ecosistema canario, los objetivos, tacticas y lineas de actuaciéon bajo las
cuales se articulara dicha Estrategia.

Constituye, pues, una importante contribuciéon que ha de servir de guia y de punto de partida para
debatir y consensuar un ambicioso plan de trabajo entre los distintos agentes que operan en el
ambito de la internacionalizacién, tanto entre los regionales y locales, como con los de ambito
estatal. Dicho consenso resulta fundamental y parte de unas lineas generales ampliamente
compartidas y de una unanimidad sobre la gran importancia y necesidad de impulsar la
internacionalizacion en la economia canaria.

En este contexto, el presente documento debe ser entendido como una primera
propuesta sobre la cual construir dicho consenso. Desde este punto de vista, el acuerdo y
la colaboracion real y efectiva, desde la transparencia y la confianza reciprocas, entre las distintas
administraciones publicas —Gobierno de Espana, Gobierno de Canarias, Cabildos y
Ayuntamientos— y sus organismos publicos dependientes, junto con representantes
empresariales y sindicales, cAmaras de comercio, autoridades portuarias, universidades e
institutos, consorcios como Casa Africa o la ZEC, etcétera, es imprescindible para colocar
adecuadamente a las islas en el escenario internacional.

El panorama de medidas y acciones especificas para la internacionalizacion de Canarias que el
presente documento dibuja, constituye, pues, la base de un trabajo y de un esfuerzo que ha de ser
tenaz y continuado y que requiere de una implicaciéon activa y comprometida por parte de los
poderes puablicos, de los operadores econdmicos y del conjunto de la sociedad del Archipiélago.
Nuestro compromiso y nuestra responsabilidad han de seguir siendo, en este sentido, el didlogo,
la colaboracion y el consenso para la defensa de nuestro comtn objetivo de conseguir una mayor
internacionalizaciéon de la economia de Canarias, y a través de ella, de unos mayores niveles de
empleo, de calidad de vida y de bienestar para el conjunto de la poblacién de las Islas.

Fernando Clavijo Batlle

Presidente del Gobierno de Canarias



El Archipiélago canario necesita por muchas razones (reduccion del desempleo, aumento de renta
per capita, mejores condiciones laborales... y en tltima instancia: mejora de la calidad de vida de
sus ciudadanos) una mayor diversificacion de su economia y un fortalecimiento del tejido
empresarial. Para alcanzar estos objetivos, la internacionalizacién de la economia es una de las
pocas apuestas claras de las que dispone Canarias para convertirse en el medio-largo plazo en un
potente motor econémico que complemente, al sector turistico.

Ha sido un gran honor para PricewaterhouseCoopers (PwC) poder participar en la realizacion de
la “Estrategia Operativa de Internacionalizacion de la Economia Canaria”, dada la enorme
importancia que ésta esta llamada a tener en el futuro de las Islas Canarias, y cuyos efectos
deberan extenderse a todos los sectores econémicos y a la sociedad en su conjunto, favoreciendo,
entre otros, un salto cuantitativo y cualitativo en la creacion de empleo de calidad, y una mejora
de la competitividad de la economia de las Islas.

No habria sido posible redactar esta estrategia sin la estimable colaboracion de numerosos
especialistas, agentes econdmicos y representantes empresariales y sectoriales que han
participado activamente en el estudio, permitiendo lograr una mayor aproximacion a los objetivos
planteados. Queremos expresar nuestro mas sincero agradecimiento a todos ellos.

Este documento sienta las bases de la transformacion de la economia canaria hacia mayores
niveles de internacionalizacion. Pero atin queda la tarea mas dificil: construir el proyecto, ejecutar
la estrategia, convertir el plan en realidad, manteniéndolo vivo y actualizado. Para ello, sera
necesaria la participacion de toda la sociedad canaria en general, seguir contando con todos los
agentes publicos y privados que han contribuido a la elaboracion del presente documento y un
Gobierno convencido que siga impulsando la internacionalizacion de la economia y desarrollando
la estrategia.

Maria Pilar Valerio Diaz

Socia; Directora PwC Canarias



Los presentes documentos —resumen ejecutivo y documento completo — son el principal resultado
del estudio Estrategia Operativa de Internacionalizaciéon de la Economia Canaria que ahora
concluye. Desde el principio, el Gobierno de Canarias nos dej6 muy claro que “operativa” es la
palabra clave en el titulo del proyecto, siendo el reto principal no tanto el identificar “lo que hay
que hacer” —para esto ya existian bases so6lidas de estudios pasados, sobre las que hemos
construido, afiadido algunos elementos y estructurado un plan— sino el ser capaces de articular
“como se hace”.

Para ello, hemos disefiado un plan con 65 iniciativas tangibles y accionables, contando cada una
de ellas con objetivos concretos y medibles, calendario, nivel de prioridad, propuestas de
responsables, una estimacion de recursos necesarios y una primera identificacion de riesgos a
monitorizar. Ademéas, hemos propuesto esquemas de seguimiento y gobernanza del plan, que
deberian contribuir a maximizar las probabilidades de ejecucién exitosa del mismo.

El nivel de ambicion de la presente estrategia es, sin ninguna duda, alto. Se apunta a la creaci6on
y preservacion de decenas de miles de empleos en los préoximos 10 afos, lo cual implica a medio
plazo multiplicar por varios enteros los resultados de recientes ejercicios. La vision de llegada no
es ni mas ni menos que la de situar a Canarias en la lista mundial de hubs de negocios de primer
nivel. Se trata de que el Archipiélago tienda a convertirse, para su area de influencia geografica,
en lo que es Singapur para el sudeste asiatico, Dubai para Oriente Medio, o Miami para América
Latina.

Estamos ante un plan muy ambicioso, pero factible. Otros hubs internacionales han llegado a ser
lo que son partiendo de una posicion mucho mas desventajosa de la que tiene Canarias hoy en
dia., y contando con activos estratégicos mucho menos potentes que los que posee el Archipiélago.
Por otra parte, de la experiencia acumulada durante estos meses extraemos algunas sefiales muy
claras sobre el enorme potencial de la internacionalizacién de Canarias: la reacciéon muy positiva
—casi de sorpresa— de los inversores extranjeros que descubren por primera vez las ventajas del
Archipiélago como destino de inversion, los resultados de la encuesta de internacionalizacion de
la empresa canaria, el gran nivel de entusiasmo y talento que muestran las empresas y agentes
con las que hemos trabajado y el respaldo recibido por parte de numerosos expertos
internacionales. Todo ello invita sin duda al optimismo.

Obviamente, queda muchisimo trabajo por delante para capturar dicho potencial. Las barreras y
debilidades que hay que superar y las capacidades a desarrollar son muy significativas. El reto es
imponente, pero —insistimos— alcanzable. Se dice a menudo que el primer paso para alcanzar
grandes metas es disponer de un buen plan... Pues bien: esperamos sinceramente haber
contribuido con este primer paso hacia un objetivo crucial, y a la vez muy ilusionante para el
conjunto de la sociedad canaria.

Javier Garabal

Director del Proyecto
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1. Contexto y objetivos del
documento

El presente documento es el resultado del proyecto “Realizaciéon de la Estrategia Operativa de
Internacionalizacién de la Economia Canaria e implementaciéon de su contenido”, licitado y
adjudicado por el Gobierno de Canarias en Julio de 2016.

Dicho proyecto tiene el objetivo de definir los objetivos, tacticas y lineas de actuacion bajo las
cuales se debe guiar el Gobierno de Canarias en general, y la Consejeria de Economia, Industria,
Comercio y Conocimiento del Gobierno de Canarias en particular, en materia de
internacionalizacion del tejido empresarial y econémico de Canarias en el periodo entre 2016 y
2020.

Durante la fase de diagnostico del proyecto se ha contado con la participacion intensa —a través
de entrevistas con expertos, mesas de trabajo, encuestas y reuniones uno-a-uno— de los
principales agentes que intervienen en la internacionalizaciéon de la economia en sus dos
vertientes: atraccion de inversion extranjera y salida al exterior de las empresas canarias, entre
ellos:

- Asociaciones empresariales, tanto generalistas como sectoriales;

- Empresas individuales y clasteres empresariales;

- CAmaras de Comercio;

- Cabildos insulares;

- Autoridades portuarias y zonas francas;

- Instituciones y empresas publicas activas en la internacionalizacion;

- Zona Especial Canaria (ZEC);

- Proexca - de una manera particularmente intensa, al ser también objetivo particular de
este proyecto su transformacion y nuevo impulso para adecuarse a la nueva estrategia a
formular.

(ver lista completa de entidades participantes en el anexo A.5)

Durante la fase de disefio y elaboracion de las propuestas de iniciativas se ha contado igualmente
con la participaciéon de dichos agentes, si bien de manera méas puntual y tema a tema, segin las
competencias e implicaciones de los mismos.

Dada la enorme importancia de la internacionalizacién de la economia canaria, el nivel de
ambicion que se ha querido dar a la misma, su caracter transformativo a medio/largo plazo de la
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economia del Archipiélago, pero sobre todo por la necesidad de alinear en su planificacion y
ejecucion a multiples agentes publicos y privados en un horizonte plurianual, es fundamental que
la estrategia operativa de internacionalizacion goce del maximo nivel de consenso posible en todo
el ecosistema econémico canario.

Una vez alcanzado el maximo consenso posible, se recomienda realizar un importante esfuerzo
de comunicacién al conjunto de la sociedad canaria - con especial énfasis en el tejido empresarial
— pues el alineamiento en los objetivos e iniciativas propuestos por parte de la iniciativa ptblica
y privada es uno de los factores de éxito mas importantes para alcanzar los objetivos planteados.

Es la primera vez que el Gobierno de Canarias realiza un ejercicio de esta naturaleza, en un
momento particularmente indicado —salida de la crisis econoémica, aprobacion del REF, etc—.
Por todo ello creemos que se retinen las condiciones adecuadas para el lanzamiento y correcta
ejecucion de una Estrategia Operativa de Internacionalizacién de la economia canaria.

Estructura del documento

Con el fin de facilitar la lectura y la identificacion del lector con las iniciativas propuestas, no se
ha seguido la estructura “clasica” de diagnostico + acciones en capitulos separados, sino que se
han insertado las propuestas de iniciativas inmediatamente después de las oportunidades de
mejora que se detectan en el diagnostico.

Asi, la explicacion de cada iniciativa sigue de manera natural a un punto identificado en el
diagnostico. Si una iniciativa responde a varios aspectos similares detectados en lugares distintos
del documento, se inserta un recordatorio apuntando a la iniciativa en cuestion.

En el capitulo 7 se recopilan y calendarizan el conjunto de iniciativas propuestas en el documento,
estructuradas asi en torno a un Programa, cuya ejecucion permitira implementar la estrategia
disefiada. Con el fin de concretar al maximo posible cada accién para asi facilitar su ejecucion, se
ha incluido para cada una de ellas una ficha de iniciativa que define objetivos medibles,
responsables de la iniciativa y equipo de trabajo, calendario, impacto en presupuestos y riesgos
de ejecucion a monitorizar.

El orden con el cual se recorren los diferentes aspectos de la internacionalizacion es el siguiente:

- Anadlisis macro (cuantitativo) del estado actual y evolucion reciente de Ila
internacionalizacion de la economia canaria (capitulo 3).

- Andlisis estructural de la internacionalizacién de la economia a partir de los factores
necesarios para su éxito, y —como consecuencia— vision de llegada de Canarias como hub
de negocios internacional (capitulo 4).

- Andlisis detallado del sistema de atraccion de inversion extranjera —primera vertiente
clave de la internacionalizacion— (capitulo 5).
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Analisis detallado de la otra vertiente: sistema de promocion de la internacionalizacion de
las empresas canarias (capitulo 6).

Sintesis y recapitulacion de la estrategia a seguir, objetivos, esquema de seguimiento y
detalle de los proyectos e iniciativas (capitulo 7).
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2, Antecedentes y objetivos del
proyecto

En un contexto de recuperaciéon econémica precedido por una intensa etapa de crisis, las politicas
publicas deben promover la competitividad del tejido empresarial y deben favorecer la
creacion de nuevo empleo jugando las administraciones ptblicas un papel relevante. Por este
motivo, desde el Gobierno de Canarias se decide avanzar hacia un escenario de incremento
de la internacionalizacién del tejido empresarial que compone el panorama econémico de
Canarias.

La internacionalizaciéon no solo facilita a las empresas canarias la consecuciéon de nuevas
oportunidades que pueda brindar el mercado global, sino que promueve también la
diversificacion hacia nuevos sectores, mas alla del turistico -motor actual de la economia
canaria- o el impulso a la competitividad de la economia y la calidad laboral.

Por todo ello, la internacionalizacién debe ser una apuesta decidida para la transformacion de la
economia. Y es que, tal y como se observa en la figura 1.1. y en la figura 1.2 que a continuacién se
expone, las economias mas internacionalizadas (como Singapur o Irlanda), son aquellas con
mayor PIB per capita y menor tasa de desempleo:

<
E 200 ¢
o *
& Singapur
£ 150
§ Irlanda
R Macao
. 100 *
*e Promedio Top zo
SR
50 *
‘ Promedio Bottomzo 4 © *
"t
FrCANARIAS +*
0
‘ con el PIE per capita mas alto PIE per capita

Las economias mds exitosas del mundo estdn
altamente internacionalizadas. Canarias debe
aumentar el peso del sector exterior en su economia

#Zector exterior’ definido como exportaci + importaci

Figura 1.1 — Peso del sector exterior y PIB per capita (USD corrientes, % del PIB). Fuente:
Banco Mundial, Expansion.

12



20 Organismos internacionales estiman un descenso
del paro de 1.4% por cada incremento de una 77
15 desviacion estindar en el comercio exterior

2009 2010 201 2012 2013

La internacionalizacién es una de las mejores
palancas para la reduccion del paro

Figura 1.2 — Peso del sector exterior y desempleo: Paises OECD (% del PIB, %). Fuente: Banco
Mundial, Expansion.

Finalmente, y ya centrados en el caso de Canarias, la internacionalizacion puede y debe
significar un vector clave de cambio para la economia canaria. En un territorio con un
paro estructural elevado, con dificultades objetivas para el desarrollo de muchos sectores
econdmicos por su tamafo, fragmentacion y lejania del resto del territorio nacional y del
continente en general, la internacionalizacion es una de las pocas apuestas claras disponibles para
la transformacion de la economia canaria.

El momento actual es particularmente idoneo para impulsar la internacionalizaciéon. Tras ocho
afos de dura crisis econdmica que obligaron a suprimir muchos recursos e iniciativas, parecen
existir finalmente condiciones adecuadas propiciadas por un nuevo ciclo econémico, con
crecimiento y mayor margen de maniobra presupuestaria, ademas de un contexto favorable
(existencia de algunos casos de éxito notables, experiencia acumulada en algunos sectores, etc.).
Todo ello permitiria elevar el nivel de ambicién en cuanto a objetivos y por consiguiente los
recursos disponibles para su cumplimiento.

Asi, la internacionalizacién se debe convertir no solamente en una palanca mas para la reducciéon
del desempleo, sino en uno de los ejes fundamentales de la estrategia econémica del Archipiélago,
que permita mejorar en aspectos econémicos clave como la diversificacion, la innovacion, la
creacion de actividad de mayor valor afiadido, etc.

Por todo ello, desde el Gobierno de Canarias, en linea con lo acordado en el Parlamento de la
Comunidad Auténoma, se ha tomado la decisién de poner el foco en los siguientes &mbitos:
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e Elincremento del volumen de las exportaciones.
e El niuimero de empresas canarias abiertas a mercados internacionales.
e La captacion de inversiéon extranjera.

¢ Elincremento del nimero de empresas canarias internacionalizadas.

El éxito de este proceso de internacionalizacion sélo puede materializarse a través de la
planificaciéon de una estrategia operativa de internacionalizacion de la region, fruto de
la colaboracion y del mayor grado de consenso posible entre los distintos agentes
que componen el panorama socioeconémico canario. Por estrategia operativa entendemos una
estrategia “aterrizada”, es decir: ejecutable, medible y poniendo el foco en acciones concretas,
consensuadas, calendarizadas, con responsables de su ejecucidon y seguimiento, y que cuenten con
los recursos requeridos (incluidos los presupuestarios).

De acuerdo con lo anterior, el presente proyecto tiene como objetivo principal el diseno de dicha
estrategia, tras realizar un diagnostico de la situacion actual y definir, fruto de la participacion de
los principales agentes del ecosistema canario, los objetivos, ticticas y lineas de actuacién bajo las
cuales se articulara la Estrategia Operativa de Internacionalizacién de Canarias.

Adicionalmente, y dado que el proyecto nace con la vocacion de ir mas alla de la definicion de una
estrategia y traccionar un cambio real, se ha prestado un servicio especializado para el apoyo
tactico en el lanzamiento de la implementacion del plan de accion definido en la presente
Estrategia. Fruto de este apoyo a la implementacion, algunas de las medidas recomendadas en el
presente documento ya se han lanzado, y otras muchas estan en fase de lanzamiento o de
preparacion previa.
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3. Analisis macro: situacion y
evolucion de la
internacionalizacion en
Canarias

Con el objetivo de realizar el diagnostico de la internacionalizaciéon de la economia canaria y el
entendimiento de su impacto directo e indirecto en la economia, se han analizado distintas fuentes
oficiales (ISTAC, INE, DATAINVEX, Estrategia RIS3, Ease of doing business 2016,
WORLDBANK, UNCTAD, World development indicators, CREM: Comercio con el extranjero,
Banco Central Europeo...).

Dado que el diagnostico de la internacionalizacion tiene dos vertientes principales (atraccion
de inversion —IED y exportaciones o comercio exterior), en las siguientes paginas se realiza de
forma particularizada un anélisis de cada uno de estos ambitos en términos de su evaluacion y
situacion actual, tipologia, origen— destino, sector, asi como su comparativa nacional e
internacional.

3.1. La IED en Canarias hoy: situacion y analisis de su
evolucion

Si bien es cierto que en el periodo 2010-2011 se dieron casos extraordinarios de IED, alcanzando
los mil millones de euros en IED en el ejercicio 2011, la IED en Canarias en los ultimos 10
aitos ha mostrado una tendencia irregular y poco significativa en volumen, tal y
como muestra la figura 3.1 adjunta a continuacion:
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Figura 3.1 — Evolucion de la IED total en Canarias; 2005-2015; M€. Fuente: Instituto Canario
de Estadistica (ISTAC) a partir de datos del Ministerio de Economia y Competitividad.
Secretaria de Estado de Comercio

La tipologia de inversiones predominante han sido las inversiones en ETVEs (Entidades
de Tenencia de Valores Extranjeros) que han representado en torno al 76% del total de la IED en
el periodo 2010-2015. Esto podria deberse principalmente a que estas compafias pueden
acogerse a beneficios fiscales muy importantes, quedando exentos del pago de impuestos sobre
ganancias de capital, dividendos, beneficios y plusvalias generadas por las empresas extranjeras
que participan en esta tipologia de empresas.

Respecto a las inversiones no-ETVEs, que son aquellas sobre las que se debe poner el foco,
al ser las que generan impacto “real” sobre el tejido econémico y el empleo, la tendencia de las
IED en Canarias es negativa, con un decrecimiento compuesto anual de un 13% entre 2010
y 2016.

En lo que respecta a la procedencia de las inversiones, esta se encuentra muy concentrada en
los cinco paises mostrados en la figura 3.2: Suiza, Reino Unido, Alemania y USA,
representando estos el 95% de la IED correspondiente al ejercicio 2015.

16



390 Total: 398 B Repiiblica Checa
260 12 6 B Suiza
330 = = Uruguay
500 Belgica
34 m Brasil
270

Figura 3.2 — 95% de la IED total (ETVE y no ETVE); 2015; M€. Fuente: Datainvex

En este sentido, también cabe destacar que los 314 millones de euros que suponen la mayor
inversion del ejercicio 2015, y que provienen de Brasil, se corresponden con inversiones en
ETVEs. En el periodo 2010-2015 mas del 80% de laIED en no ETVEs procede de Chipre, Suiza,
Reino Unido, Alemania, USA y Paises Bajos.

En cualquier caso, cabe destacar que la tendencia de la IED en Canarias ha sido irregular, tanto
en volumen como en los paises de procedencia, lo cual reforzaria la necesidad de una estrategia
mas dirigida, pudiéndose observar “picos” de inversion tal y como se muestra en la siguiente tabla:

v | s 3| e s | e ricitn
2010-201
150 o 0 o 151 b

Chipre 5 o 1

Suiza o 41 6 16 1 12 75 14
Eeino Unido 3 = 2 4 41 5 to 14
Alemania 1 28 1 = 4 2 a7 14
UsA o 2 o la] a7 L] 20 14
Paizes Bajos ] 3 28 1 o o 320 10
Wa Clasificado aQ 4z 33 71 49 66 220 19

Figura 3.3 — Evolucion de la IED total en no ETVES; 2010-2015; M€. Fuente: Datainvex

En relacion con la tipologia de actividades o sector / subsector que atraen las IED, ésta también
muestra una tendencia irregular en funcion del ejercicio, no observandose un patrén de la
evolucion de dichos sectores. Se puede observar como destacan los sectores relacionados con el
turismo, como son los servicios, las actividades relacionadas con “real estate”
(construccion de edificios o actividades inmobiliarias) y el comercio.
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Adicionalmente y como puede observarse en las figuras 3.4 y 3.5, el sector turistico sigue siendo
la principal actividad tractora de IED en Canarias, a pesar de que su representatividad se ha visto
reducida tanto por el aumento en otros sectores como, principalmente, por la propia disminucién
de la IED en el sector turistico per se.

150
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= Turismo Transporte terrestre por tuberia

= Agriculiura, ganaderia, caza v serviciosrelacionados =~ =—Captacion, depuracion y distribucion de agua

= = Suministro de energia = =Almacenamiento

w0 Clasificados

Figura 3.4 — Distribucién de las IED por sectores No ETVE; 2010-2015; M€. Fuente: Datainvex

_

Turismo 328 51%
Transporte terrestre por tuberia 50 8%
Agricultura, ganaderia, caza v servicios relacionados 41 6%
Captacion, depuracion v distribucion de agua 26 6%
Suministro de energia 35 5%
Almacenamiento 34 5%
No Clasificados® 17 18%
1 S Y T S BT Y

*Tneluye los siguientes CNAE: 03, 09, 10, 11, 17, 18, 20, 22, 25, 26, 27, 28, 30, 32, 33, 38, 42, 43, 45, 50, 56. 58, 59, 60, 61, 62, 63, 64, 65, 66,
69, 70, 72,71, 78, 74; 77, 78, 79, 80, 81, 82, 85, 86, 87, 90, 92, 93, 96, 99.

Figura 3.5 — Distribucion de la IED por sectores No ETVE. Fuente: Datainvex

Como puede observarse en el siguiente grafico, la IED en Canarias representa una proporcion
baja con respecto a la inversion total. Por este motivo, y en la medida en que el volumen o
proporcion de IED no es representativo, no es posible concluir acerca del impacto de la
misma en otros indicadores como el PIB o el empleo, ya que otros factores con mayor
peso podrian incidir de manera mas directa.
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Figura 3.6 — IED sobre la inversién bruta de Canarias; 2007-2013; %. Fuente: FBBVA-Ivie

En cualquier caso, si analizamos la evolucién de la IED sobre el PIB en Canarias, se concluye que,
entre las CCAA espafiolas, Canarias muestra una tendencia inestable de la IED sobre
el PIB en los tultimos ejercicios, y en general ha tenido una tendencia decreciente. Si realizamos
una comparativa a nivel estatal, Canarias se sittia por debajo de la media espafiola y de otras CCAA
como Madrid, Catalufia o Pais Vasco, tal y como se muestra en la siguiente tabla:

4,0%
3,0%

2.0%

1,0%

0,0%

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Espafia === (Canarias

Figura 3.7 — Relacién del IED sobre el PIB; 2010-2015; en porcentajes. Fuente: Instituto
Nacional de Estadistica (INE)
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2010 s011| 20ia | 2013 | 2014 | 2015 | Media

Madrid 4,9% 108% 7% 62% 58% 54% f,6%
Espafia =2.3% 3.2% 1.9% 2% 2% 2,3% 2.3%
Catalufia 27% 1,8% 16% 2% 17% 2,5% 2%
Euskadi o05% 1% o7% 19% 22% 13% 1,3%
Canarias =2.2% =2,6% o0.2% o04% 0.3% o0.9% 1,1%
Murcia 01% 06% o0a% o02% o02% 19% 0,5%
Andalucia 0.8% o0.4% 04% o04% 0.2% 04% 0,5%
Extremadura o0,2% o0.2% 02% 01% 15% o03% 0.4%
LaRioja 0,4% 0,03% 01% 0,8% o0.04% o04% 0,3%

Figura 3.8 — Relacion del IED sobre el PIB. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE)

Por otro lado, y teniendo en cuenta que las ETVEs son una tipologia de entidades con tendencia
a desaparecer y con poco impacto en el PIB de otras economias regionales, se ha realizado el
mismo analisis teniendo en cuenta Unicamente las inversiones en No-ETVEs, arrojando
que el peso relativo de las IED No-ETVE sobre el PIB en Canarias es, de media en el
periodo 2010-2015, del 0,3%. En el resto de CCAA, las IED en No-ETVEs también
representan un menor peso sobre el PIB total. Dicho estudio se expone a continuacion:

3,0%
2,.%
2,0%
1,5%
1,0%
0,5%
0,0%

—_

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Canarias

= Espafia

Figura 3.9 — Relacién del IED no ETVE sobre el PIB; 2010-2015; en porcentajes. Fuente:
Instituto Nacional de Estadistica (INE)
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2010 2011 | 2012 2013 | 2014 | 015 Media

Madrid =2.2% 8,7% 4.8% 4.5% 54% 51% 5.1%
Andalucia 0,8% o04% 106% 02% 02% o04% 2,1%
Catalufia 24% 15% 14% 18% 15% 24% 1.8%
Espafia 1a1% 2,7% 14% 17% 1.9% =2,2% 1,8%
Euskadi o0,2% o08% o7% 18% 22% 13% 1.2%
Murcia o04a% 03% o01% o02% o02% 19% 0,5%
Extremadura 0,2% o0,2% o0,2% o04% 15% o0,3% o,4%
Canarias 0,4% 0,3% o0.2% 0,% 0,3% o0,2% 0.3%
LaRioja 0.4% o0,03% o01% 0,8% o0,04% 04% 0,3%

Figura 3.10 — Relacién del IED no ETVE sobre el PIB. Fuente: Instituto Nacional de Estadistica
(INE)

Por todo lo anterior, se concluye que la evolucion de la IED sobre el PIB en Canarias se sitia en la
cola de las CCAA espaiiolas.

Adicionalmente, con el objeto de completar este diagnoéstico comparado y de fijar un nivel de
ambicién en capitulos subsiguientes, se ha realizado una comparativa con hubs de negocios
internacionales (como Emiratos Arabes Unidos, Singapur, Panaméa o Irlanda) altamente
internacionalizados (“best in class”), posibles competidores a hubs africanos (por
ejemplo, Ghana o Sudafrica) que teniendo unas caracteristicas similares a las de la regién canaria,
estan altamente internacionalizados y generan méas oportunidades de inversion extranjera que
Canarias. Adicionalmente, se ha realizado una comparacion con los archipiélagos e islas de
Cabo Verde, Malta y Hawaii, que, por su similitud con Canarias resulta interesante analizar.
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Singapur 10% 7% 4% 18% 18% 16%  12% sudifrica 1% 1% 1% 2% 2% 1% 1% Malta 113% 84% 37% 6% N/D N/D 6o%
EAT 3% 2% 2% 2% 3% 3% 3% Canarias 2% 3% o0% 0% 0% 1% 1% Hawaii N/D N/D 1% 1% 2% 2% 2%
Canarias 2% 3% 0% 0% 0% 1% 1% Canarias 2% 3% 0% 0% 0% 1% 1%

Figura 3.11 — Relacién del IED sobre el PIB; 2010-2015; en porcentajes. Fuente: Instituto de estadistica de los paises/regiones objeto de
analisis
En conclusion, si bien es cierto que en algunos casos se han escogido regiones con niveles de autonomia econémica, desarrollo e
inversion bastante heterogéneas y diferentes a Canarias, es razonable afirmar que Canarias no esta actuando como polo de

inversion, atrayendo menos inversion sobre su PIB que el resto de regiones analizadas. A dia de hoy, Canarias se encuentra muy lejos
de convertirse en un hub de negocios internacional.
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Como caso de referencia sobre el tiempo necesario para revertir la situacion, cabe destacar a modo
de caso de éxito internacional la puesta en marcha de una estrategia global de atraccion de
inversion en Irlanda, que ha hecho que su IED pase del 6% al 71% sobre el PIB en menos
de 20 aintos (ver figura 3.12).

El caso de éxito de Irlanda se debe principalmente a la reduccion de actividades con
escaso valor ainadido, al atractivo marco legal y beneficios fiscales y la existencia de una
mano de obra cualificada y a la vez competitiva via precio. Adicionalmente, hay regiones del
pais que se han clasificado como “regiones de desarrollo econ6mico” y que han recibido ayudas
en los ejercicios 2007-2013 de fondos estructurales de la UE.

Algunos de estos factores ya existen en Canarias, otros todavia tienen mucho recorrido de mejora.
Todos estos aspectos se analizaran en detalle en el capitulo 4.

Esta buena evolucién ha sido notable en los uilltimos meses del 2016, donde como
consecuencia de los efectos del Brexit, Irlanda ha atraido una fuerte cuantia de IED gracias
a disponer de condiciones favorables y ventajosas para las empresas.

Canarias tiene la posibilidad de fijarse en las practicas de casos como Irlanda, para que, de la
misma forma, en unos anos, se encuentre con una evolucién similar.

140.000  En los ultimos
meses se

observa una
“CAGR = oleada de IED
_22% - en Irlanda,
e y cuyo principal
IED/PIB IED/PIB IED/PIB motivo parecen

2013= 4% e 2010=9% 2013=16% 70.000 o los efectos

del Brexit.

1999 2001 2004 2007 2010 2013 016

I l IED/PIB 1999 La IED en Canarias en - l7 l IED/PIB 2015

O,
6% 2015 se encuentra, 71%
aunque algo por debajo,
en niveles similares a

IED/PIB 2015 los niveles de IED de
I, 1% Irlanda en 1999.

Figura 3.12 — Evolucién de la IED en Irlanda; 1999-2015; en millones de $. Fuente: CSO;
Indexmundi; Trading Economics
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3.2. Salida al exterior. Las exportaciones en Canarias:
situacion y analisis de su evolucion

Canarias ha mantenido en los Gltimos 10 afios una tendencia estable en exportaciones de
mercancias, manteniéndose entre 3 y 4 mil millones de euros, con destino
principalmente a Europa.

El volumen de exportaciones a los distintos continentes se ha mantenido constante en los
ejercicios analizados en la figura 3.13 (2010-2015), con ligeras variaciones que a continuacion se
exponen:

e Mais del 70% de las exportaciones totales de Canarias se realizan a Europa, Africa
y América, representando Europa mas del 55% del total.

e Las exportaciones a Afirica han sufrido una fuerte caida en el ejercicio 2014 (del 50% con
respecto al ejercicio 2013, recuperandose en 2015).

¢ Se ha dado un incremento puntual significativo de las exportaciones a América en los
gjercicios 2012 (158% de incremento) y 2015 (295% de incremento).

e Las exportaciones a Asia se incrementaron puntualmente en el ejercicio 2012 (un 153%
de incremento, volviendo a valores constantes en el ejercicio 2013).
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Figura 3.13 — Evolucién de las exportaciones en Canarias por continente; 2010-2015; M€.
Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC). Datos proporcionados por el Departamento
de Aduanas, no incluyendo servicios

En este sentido, cabe destacar que, en torno a la mitad de dichas exportaciones son realizadas a
otras CCAA espafiolas (mas del 45% de las exportaciones totales a Europa se realizan a
otras Comunidades Auténomas espaiiolas) lo que representa un 30% sobre el total de
exportaciones de Canarias. Por este motivo, la caida de més de un 10% en exportaciones a otras
CCAA espafiolas en el ejercicio 2010 tiene relaciéon directa en el volumen total de
exportaciones.

Por otro lado, Reino Unido y Paises Bajos representan el destino mas importante de las
exportaciones canarias en Europa en cuanto a volumen se refiere, situdndose cada una de éstas
en torno al 5% del total de exportaciones europeas.
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No existe el dato disponible de las exporfaciones a Espana desglosado por CCAA de destino.

Figura 3.14 — Evolucién de las exportaciones europeas de Canarias por pais; 2010-2015; M€.
Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC). Datos proporcionados por el Departamento
de Aduanas, no incluyendo servicios

En cuanto a las actividades clasificadas por sectores, estos representan un 58% de las totales en
el ejercicio 2015.

Si se realiza un anélisis de las exportaciones de bienes de Canarias, excluyendo las realizadas
al resto de Espaia con el fin de centrar el estudio en los mercados internacionales, y sin
incluir los conceptos no regionalizados (“avituallamiento de buques y aeronaves” y
“Paises/Territorios no determinados”) se observan las siguientes caracteristicas que reflejan la
grafica de la figura 3.15:

e En 2009, como consecuencia de la crisis econémica el volumen de
exportaciones cae.
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e En el periodo 2010-2012 las exportaciones recuperan su valor perdido, alcanzando en
2012 los 1.822 millones de euros.

e A partir de 2013 las exportaciones comienzan una tendencia descendente.

e La evolucion del total de exportaciones canarias en el periodo analizado estan en
consonancia con la evolucion de las exportacion a Europa, dado el elevado peso
que éstas representan para el Archipiélago, en torno al 72% de media durante el periodo
2005-2016.

e Las exportaciones a Africa no recuperan el volumen pre-crisis, de 355 millones
de euros en 2008.

e Las exportaciones a América experimentan, puntualmente, un incremento en el ejercicio
2012, representando el 13% de los bienes exportados.
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| Exportaciones por regiones | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2000 | 2011 | 2012 | 2013 | 2004 | 2015 | 2016 |
Europs 65% 62% HAN  69% 5% 7% 74% 7% 76% 82% 65% 76%
América 8% 1% 8% 6% 6% L) 5% 6% % 5% 13% as
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Figura 3.15 — Evolucion de las exportaciones canarias por regiéon, excluyendo “resto de Espana”,
“avituallamiento de buques y aeronaves”y “Paises/Territorios no determinados”; 2005-2016;
ME€. Fuente: ICEX Espana Exportacién e Inversiones. Datos proporcionados por el
Departamento de Aduanas, no incluyendo servicios.

Adicionalmente, y este es un aspecto capital en el caso de un archipiélago ultraperiférico donde
los bienes sufren de una mayor dificultad de exportacion frente a los servicios, cabe destacar que
los datos analizados no incluyen los importes relativos a servicios (debido a que el
dato no est4 disponible). Esto es, tinicamente han sido tenidas en cuenta las exportaciones de
bienes a los efectos del anélisis realizado. En este sentido, seria aconsejable lanzar un proyecto en
el ISTAC para empezar a medir las exportaciones de servicios.
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Ver ficha de proyecto B.10.2.

-  Recomendacion: Lanzar medicion de exportaciones de servicios con el
ISTAC

Dado el peso de los servicios en la economia canaria y el alto nivel de distorsién que supone no
contar con estos datos en las estadisticas de exportaciones, recomendamos lanzar un proyecto
dentro del ISTAC para medir —o al menos estimar— el nivel de exportaciones de servicios de
Canarias.

La existencia de dichos datos permitira, entre otros:
- Entender el nivel “real” de la economia canaria en exportaciones.
- Fijar objetivos de mejora medibles afo a afo.

- Tomar mejores decisiones a nivel de administraciones publicas sobre la asignacion de
recursos por sectores.

En cualquier caso, los datos existentes si permiten analizar el peso relativo de los sectores
exportadores de bienes, y de tal analisis se observa que la industria manufacturera es y ha
sido el principal sector exportador de bienes en Canarias. La industria manufacturera representa
mas del 42% de las exportaciones de Canarias del ejercicio 2015, seguida con gran diferencia por
la segunda (agricultura) que representa el 9%.
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8% BEE" E°z E§ gf T
- berl = = 19 2 o
~ g @ @ @ CR S8
1.500 < °
M€ 1901 362 124 213 11 549
1.000 % 61% 1% 4% 7% 0% 17%
- - - ME 2277 248 200 o 11 701
500 =
= % 66% 7% 6% 0% 0% 20%
Es M€ 1950 285 222 1 9 1.218
o
2010 2011 2012 2013 2014 2015 %  53% 8% 6% 0% 0% 33%
= Indusiria manufacturera ME § oo 303 u8 2 16 1587
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca % 43% 8% 3% 0% 0% 44%
m——— Suministro de aguas, saneamiento
= Industrias extractivas ME 1098 288 76 23 132 1735
== [nformacdén v comunicaciones % 33% 9% 2% 1% 4% 2%
s o . . 2
— = INo clasificados y otras actividades
'5’2 ME€ 1442 310 74 70 95 1.427
N % 42% 9% 2% 2% 3% 42%
*Otras actividades representan el 0,4% de exportaciones en 2015. Incluye las
actividades profesionales, cientificas y técnicas, actividades artistica

7
recreativas y de entretenimiento y otros servicios.
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Figura 3.16 — Evolucién de las exportaciones clasificadas por sector; 2010-2015; M€. Fuente:
Instituto Canario de Estadistica (ISTAC). Datos proporcionados por el Departamento de
Aduanas, no incluyendo servicios

En relacion con las exportaciones de mercancias, Canarias se encuentra significativamente
por debajo de la media espaitola en el periodo de 2010 a 2015, siendo ademas la comunidad
auténoma que menos ha mejorado con respecto al resto en el mismo periodo de tiempo. Canarias
se encuentra histéricamente por debajo de la media espanola en lo que a exportaciones sobre el
PIB se refiere (21% media espafola en comparacion con el 9% de la media de Canarias en el
periodo 2010-2014).

En términos generales, puede observarse en la figura 3.17 un leve incremento (de en torno el 3-
4%) de las exportaciones sobre el PIB en las CCAA espaifiolas, salvo en Canarias donde la tendencia
se mantiene sin variaciones significativas.

El aumento del PIB en el periodo 2010-2015 en aproximadamente un 3% se ha visto
influenciado por el aumento a su vez de las exportaciones en un 5% y por otros factores,
como el aumento del sector servicios en dicho periodo.
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Figura 3.17 — Impacto de las exportaciones sobre el PIB de Canarias; 2010-2015. Fuente:
Instituto Nacional de Estadistica (INE). Datos proporcionados por el Departamento de
Aduanas, no incluyendo servicios

Obviamente, dado su caracter de archipiélago ultraperiférico, Canarias cuenta con handicaps muy
significativos frente al resto de CCAA. No obstante, el hecho de que la evolucién temporal de los
datos no sea positiva si que representa un factor de preocupacién sobre el desempeifio de las
exportaciones de bienes en las Islas.

Si, de manera analoga a lo realizado en el caso de la IED, realizamos un analisis comparativo con
los hubs de negocios internacionales, se observa que Canarias se encuentra como era de
esperar por debajo de la media de los principales paises exportadores. No obstante, en la
comparacion con los principales competidores y archipiélagos, Canarias se encuentra en
una posicion similar, con unas cifras de exportaciones sobre PIB similares, lo cual podria
tener una lectura optimista: Canarias an tiene una oportunidad para capturar el potencial de
crecimiento que se espera en los paises de nuestro entorno.
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Evolucion comparativa con Hubs
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Figura 3.18 — Impacto de las exportaciones de bienes y servicios sobre el PIB de Canarias (hubs, competidores y Archipiélagos); 2010-
2015; ME€. Fuente: Instituto de estadistica de los paises/regiones objeto de andlisis

A los efectos de realizar el presente andlisis se seleccionaron hubs internacionales ejemplares a efectos de las exportaciones, esto es,
aquellos territorios que han presentado una evolucién significativa y cuyo desarrollo ha sido mds relevante en el &mbito internacional.
Asimismo, a efectos de analizar territorios competidores optamos por aquellos que se posicionan en el mercado internacional como
hubs para Africa, 4angulo de interés y objetivo para Canarias. Por tiltimo, a los efectos de realizar la comparacién con territorios
geograficamente similares, se ha analizado Cabo Verde, que tiene una proximidad geografica con Canarias y es ademéas un
archipiélago con caracteristicas similares. Con el fin de comparar perimetros iguales, se ha sumado a los datos de Canarias una
estimacion (de “trazo grueso”) de las exportaciones de servicios.
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Asimismo, a efectos de realizar una comparacion mas realista del impacto de las exportaciones sobre el PIB en cada uno de los
paises/regiones estudiadas se ha llevado a cabo un analisis excluyendo del importe total de las exportaciones, las correspondientes al

petroleo, productos derivados del petroleo y productos conexos (ver figura 3.19).

Evolucion comparativa con hubs Evolucion comparativa con Evolucion comparativa con
internacionales competidores archipielagos

2012 2015|2014 0.5 blcdid sz bos ous boss |Media
Samers) Pt ) ons RuRE] B Ghana 31% 27% 30% 39% 32% MM
EAU B I I e Canarias 32% 32% 31% 20% 31% 5:::12
Idanda  57% s5% s2% so% 53% Sudafrica 29% 30% 30% 30% 30% Canarias 32% 32% 34% 20% 31%

32% 34% N/D N/D 33%

Canarias 32% 32% 31% =20% 31%

Figura 3.19 — Impacto de las exportaciones de bienes y servicios sobre el PIB excluyendo las exportaciones de petroleo, productos
derivados del petréleo y productos conexos; 2012-2015. Fuente: Instituto Canario de Estadistica (ISTAC) e International Trade Centre

arc)

A la vista de los resultados obtenidos se extrae que no existen diferencias significativas en las conclusiones al suprimir la partida
“petréleo, productos derivados del petréleo y productos conexos” del total de las exportaciones. Canarias continda situandose lejos de
los resultados de los principales hubs internacionales, y con cifras de exportaciones sobre PIB similares en comparacién con sus

principales competidores (Ghana y Sudafrica) y archipiélagos.
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4. Las condiciones de
Canarias como centro de
negocios internacional.
Fortalezas y debilidades
estructurales

4.1. Grado de preparacion actual para la
internacionalizacion de la economia canaria

Tal y como hemos podido observar anteriormente, la internacionalizacién de la
economia —tanto a efectos de la atraccion de inversiones estratégicas como del fomento
de la salida al exterior del tejido empresarial— es de suma importancia para cualquier
economia en general, y para Canarias en particular.

Con el objetivo de poder conocer en qué grado la economia de las Islas Canarias esta
preparada para llevar a cabo su proceso de internacionalizacion —en definitiva, entender
el punto de partida— se ha comenzado por realizar un analisis de los factores o activos
clave que influyen de manera determinante en el proceso de toma de decisiones de un
inversor a la hora de seleccionar un destino, y que a la vez crean las condiciones para que
las empresas salgan al exterior. Dichos factores o activos clave se presentan en la figura
4.1.
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Figura 4.1 — Factores o activos clave de un territorio para su internacionalizacion.
Fuentes: Metodologia propia; experiencia PWC en politicas de internacionalizacion;
andlisis de argumentario de venta de multiples territorios; entrevistas a potenciales
inversores y empresas

Teniendo en cuenta exclusivamente la vertiente de IED, los factores/activos claves que
los inversores consideran para seleccionar un mercado como destino adecuado para sus
inversiones son los siguientes: la facilidad para hacer negocios, disponer de una
fiscalidad atractiva, el modelo energético del que dispone el territorio, su calidad de vida
(como medio de atraccion y retencion de talento), la existencia de sectores tractores de
la economia, su seguridad juridica, el tamano y potencial de crecimiento del mercado
local, la disponibilidad de suelo, y las posibilidades de colaboraciéon publico-privada,
entre otros.

Si se tienen en cuenta las dos vertientes analizadas (la salida al exterior del tejido
empresarial y la IED) se afiaden otros factores clave: el posicionamiento geo-econémico,
el clima para generar innovacion, la presencia de infraestructura tecnoldgica, la
disponibilidad de talento, la calidad y costes del transporte, la existencia de un tejido
asociativo empresarial (clisteres), la competitividad del coste de la mano de obra, los
programas de apoyo a emprendedores/exportadores, el espiritu emprendedor de la
region y la calidad de sus infraestructuras.

Es evidente que para cada proyecto de inversion o de salida al exterior, en funcion - entre
otros - del sector y la actividad a desarrollar, no todos estos factores tienen el mismo
peso, y ni siquiera todos ellos concurren en la toma de decisién empresarial. La
relevancia de cada factor es diferente caso a caso, y cada inversor busca lo que necesita
de manera individual. Dicho esto, en la inmensa mayoria de los casos, este conjunto de
factores se encuentra en la lista de caracteristicas evaluadas.
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4.1.1. Analisis de factores clave para el desarrollo
competitivo de Canarias

A continuacion, se procede a desarrollar un anélisis individualizado para Canarias de
cada uno de los factores clave enunciados en el apartado anterior, diferenciandolos en
dos categorias:

> Factores diferenciales con los que cuentan las Islas Canarias como
argumento positivo de atracciéon de inversiéon o como activos clave para la
internacionalizacion de las empresas locales. En este sentido, se entienden
por “diferenciales” aquellos argumentos que posicionarian a Canarias por
encima de la competencia de otros territorios.

Es importante entender que dichos factores no seran diferenciales para todos
los sectores o tipos de oportunidades, por lo que sera necesario ponerlos en
valor de manera segmentada y priorizada. Se elaborara esta idea con mayor
profundidad en los capitulos 5 y 6 del presente informe.

> Areas de mejora, entendidos como aquellos factores que hoy en dia
representan barreras para el desarrollo de Canarias como destino de
negocios, y sobre los que es necesario incidir a corto y largo plazo para
mejorar estructuralmente el potencial de internacionalizacion del
Archipiélago. A lo largo de este documento se desarrollan recomendaciones
que permitiran incidir de manera sustancial y decidida en la mejora de estos
aspectos.

La figura 4.2 clasifica los factores clave para el caso de Canarias, segin éstos sean
activos diferenciales o areas de mejora, para la vertiente de atraccion de IED
solamente, o para la internacionalizacion en general. Esta clasificacion se
desarrollara en los capitulos siguientes.
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Figura 4.2 — Aspectos o factores clave para el desarrollo competitivo de Canarias.
Fuente: Elaboracién propia

4.1.1.1. Factores clave o diferenciales para la atraccion de la
inversion

Los factores diferenciales existentes en las Islas Canarias que influyen en el proceso de
atraccion de inversiones se detallan a continuacion:

> Fiscalidad

Es sin duda uno de los argumentos mas diferenciales a efectos de atraccion
de la inversion a dia de hoy en Canarias. Las Islas disponen hoy en dia de la
mejor fiscalidad de Europa, que conlleva una tributacion atractiva con
beneficios fiscales muy interesantes para la atraccién de inversiones, entre los
que cabe destacar los siguientes:

- Tipo reducido del 4% en el Impuesto sobre Sociedades para
las entidades ubicadas en la Zona ZEC (tipo impositivo que se
encuentra muy por debajo del tipo impositivo medio de la Unién
Europea).
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Figura 4.3 — EU corporate tax rate. Fuente: PwC

- Dividendos a la sociedad matriz exentos de impuestos (para
paises con los que Espafia tiene acuerdos de doble imposicién, asi
como para aquellos paises de la Union Europea en los que es de
aplicacion la Directiva matriz filial que permite dejar exentos de
retencion este tipo de rendimientos).

- Altos niveles de deducciones fiscales a efectos del Impuesto
sobre Sociedades con posibilidad de monetizacion de las mismas
para determinadas actividades y sectores (por ejemplo, deducci6on
fiscal del 35% para las inversiones relacionadas con el sector
audiovisual, o deducciones fiscales del 45% hasta el 8% para gastos
relacionados con actividades de I+D e innovacién tecnologica).

- Bonificacion del 50% sobre el tipo impositivo del Impuesto sobre
Sociedades para aquellas entidades que desarrollen actividades
industriales.

- En Canarias no es de aplicacién el Impuesto sobre el Valor Anadido
(IVA), sino un impuesto similar (IGIC) con tipos mas reducidos.
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» Seguridad juridica

Dado que Canarias se encuentra bajo el marco normativo de Espafia y de la
Unibén Europea, la seguridad juridica es alta cuando comparamos con el resto
de paises del entorno. Obviamente, este argumento soélo es valido para
oportunidades en las que se compite con destinos alternativos no europeos.

Adicionalmente, desde diciembre de 2015 existe una mayor seguridad
juridica, si cabe, sobre la ZEC —y el REF en general— por parte de la UE.

Actualmente no se prevén cambios normativos drasticos que pudieran llevar
a pensar en algin tipo de cambio sustancial sobre este aspecto.

> Calidad de vida

Como consecuencia del clima estable y temperaturas poco extremas, de la
variedad de paisajes naturales, de un bajo nivel de criminalidad, asi como de
las opciones de ocio vacacionales y culturales, Canarias se posiciona como un
territorio con una altisima calidad de vida.

Ademas, el Archipiélago cuenta con numerosos colegios internacionales y
buenos centros médicos y hospitales. En este sentido, en 2015 se situ6é como
la séptima comunidad autébnoma espafiola en gasto en sanidad por habitante,
con 1.253,8 euros de media, un 0,9% superior a 2014}, lo cual es un gran
argumento comparativo a nivel internacional, ya que la sanidad en Espana de
por si estd muy bien posicionada globalmente.

Adicionalmente, Canarias tiene los bienes y servicios menos caros de Espafia
junto con Extremadura, con un coste de la vida mas bajo que la media
espafnola en un 12%.

Sibien en una primera impresion, este punto podria parecer no tener un gran
“peso empresarial”, hemos podido contrastar en multiples reuniones con
potenciales inversores que —bien al contrario— es de alta importancia para
determinados sectores y actividades, en tanto en cuanto supone un
argumento muy poderoso para la atraccion y retencion del talento.

Por ejemplo, la apertura de cualquier sucursal o centro de I+D suele implicar
el desplazamiento de una parte del personal desde la casa matriz. El
argumento para dichos empleados (generalmente de alta cualificacion, y con
capacidad de encontrar alternativas en el mercado laboral) de trasladarse a
vivir por un tiempo a un lugar de alta calidad de vida suele tener mucho peso
en la toma de decision.

Se ha podido observar, ademas, durante las interacciones con posibles
inversores, que este argumento tiene en bastantes casos mucho “peso
emocional” también para los propios inversores, que se muestran encantados

! Fuente: Memoria socioecondmica y laboral del Consejo Econdmico y Social (CES)
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de instalarse en Canarias y venir asi a menudo a las Islas a pasar unos dias
aprovechando los viajes de trabajo.

» El turismo como sector tractor de la economia

Canarias cuenta con un sector tractor de la economia, que es el sector
turistico, que le hace diferencial con respecto a la mayoria de las regiones
competidoras de su entorno. Este argumento es relevante a efectos de
aquellas actividades y subsectores que puedan tener ciertas sinergias con el
sector turistico (por ejemplo, formacién o eventos empresariales) o para
aquellas actividades en las que el turismo pueda ser un vertical adyacente (por
ejemplo, software aplicado al turismo).

De igual manera, el crecimiento que esta viviendo el sector del turismo,
potencia la evolucién del resto de sectores asociados como los servicios, el
comercio o la construccion.

> Potencial de crecimiento del mercado local

Si bien el valor absoluto del tamafio del mercado local de las Islas Canarias es
limitado debido a su poblacién (alrededor de 2 millones de habitantes,
significativamente menor a otras ciudades o territorios competidores) y a su
condicion de region insular, en términos de crecimiento del mercado si existe
en cierta medida un factor diferencial, impulsado sobre todo por el turismo
(alrededor de 14 millones de turistas anuales), pero también por el nimero
de habitantes residentes.

En el afio 2016, Canarias se posiciona como la segunda comunidad autébnoma
donde mas crece la poblacion residente (+0,92%), solo superada por Baleares.
Este incremento poblacional en el Archipiélago se debe tanto a un saldo
vegetativo (nacimientos menos defunciones) positivo como a un saldo
migratorio (inmigracién menos emigracién) también con valor positivo.

Ademas, la presencia, permanente o transitoria, de nativos en lenguas
extranjeras es superior a la media espanola, lo cual es un argumento de peso

para la atraccion de determinado tipo de inversiones (por ejemplo, call
centers, backoffices, etc.).

4.1.1.2. Areas de mejora para la atraccion de la inversién

> Disponibilidad de suelo

Las Islas Canarias albergan numerosas riquezas naturales. Por ello, el 40,2%
del territorio canario cuenta con algtn tipo de proteccién medioambiental.
Esto, unido a una densidad de habitantes por km2 de las mas altas de Espana,
hace que la disponibilidad de suelo para el desarrollo de actividades
econOmicas sea relativamente limitada respecto a otros territorios.
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Esto es sin duda un aspecto negativo para las empresas y actividades muy
intensivas en suelo, por lo que no es conveniente priorizar éstas en la
estrategia de atraccion de IED.

No obstante, cabe sefialar que en la actualidad se acaba de aprobar la nueva
Ley del Suelo Canaria, que busca reducir los tramites burocraticos
relacionados con los permisos sobre el suelo, agilizando la obtencién de
permisos y licencias, cuya aprobacion deberia influir de manera positiva en la
economia canaria en general, y en la atraccion de IED en particular.

> Facilidad para hacer negocios

De acuerdo con el ranking global “Doing business 2015” Canarias se sitia por
encima de la media espanola en la facilidad para abrir un negocio y en la
facilidad a efectos de registrar una propiedad. Asimismo, el Archipiélago
canario se sitia en la media espafiola para lograr la obtencion de permisos de
construccion y urbanisticos y a la cola del resto de comunidades auténomas
en el acceso a recursos energéticos.

Sin embargo, es preciso resaltar que Espafia en su conjunto no ocupa
posiciones muy altas en el ranking “Doing business”, situdndose en el afio
2015 en la posicion 33 entre las 189 economias analizadas a efectos del
ranking mundial. Por ello, posicionar a Canarias como hub de negocios
internacional deberd implicar forzosamente un esfuerzo de mejora
significativo en este aspecto.

A partir de las entrevistas y analisis de casos reales de implantaciéon de
empresas, cabe seflalar que existen en el territorio canario importantes
barreras administrativas relacionadas con el nimero y duraciéon de
tramites administrativos. Parece claro que este aspecto es una clara area
de mejora a efectos de atraccion de IED.

En el presente documento, se emiten algunas recomendaciones que paliaran
o mejoraran este tipo de problemas (por ejemplo, mejorar experiencias de
implantacion— ver recomendaciéon B.7.1., creaciéon de repositorios de
tramites y ayudas al empresario — ver recomendacion A.2.2., creacion de un
polo de competencias aduanero - ver recomendacién B.2.4, etc.) si bien
creemos que es necesario también, atacar el problema de manera mas
estructural.

Ver ficha de proyecto C.1.1.
- Recomendacion: “Task force” de revision y mejora de tramites

(simplificacion administrativa)

La excesiva burocracia y lentitud para la obtenciéon de permisos ante las diferentes
administraciones es un factor seflalado de manera recurrente en todas las entrevistas
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e interacciones con inversores y agentes de internacionalizacion de la economia
canaria.

Con independencia de otras medidas a mas corto plazo que se proponen en el presente
documento, es necesario centrarse en el problema derivado de las barreras

burocraticas y acometer un esfuerzo estructurado de simplificacién administrativa,
mediante la ejecucion de las siguientes acciones:

- Priorizaciéon de los procesos y tramites més frecuentes que conlleven mayores
dificultades a efectos de: volumen y complejidad burocratica administrativa,
impacto potencial y tiempo requerido.

- Acometer un esfuerzo de simplificacion radical de los tramites administrativos
y burocraticos, simplificando su ejecucion en base de dos tipos de palancas:

o “De proceso”: eliminacion de tareas innecesarias, automatizacion,
fijacion de KPIs, etc. (acciones con impacto previsto a corto/medio
plazo).

o “Administrativas”: soluciones derivadas de cambios en la normativa,
legislacion o negociaciéon con otras administraciones (cuyo impacto se
reflejara a medio/largo plazo).

En paralelo, se deberd diagnosticar otras barreras inherentes a cada tramite
administrativo concreto y en general, por ejemplo:

- si se cuenta con los medios humanos y materiales necesarios para su
correcta ejecucion;

- siel contexto de gobernanza y recursos humanos es el adecuado;
- siexisten duplicidades con otras administraciones;

- etc.

También deber4 tenerse en cuanta hasta qué punto algunas iniciativas ya en marcha -
o a punto de hacerlo - van a contribuir a solucionar los problemas detectados, en
particular:

- LaLey del Suelo, actualmente en tramite de aprobacion parlamentaria.

- Las iniciativas de modernizacion administrativa y de administracién
electronica.

La presente recomendacion —sin duda ardua y laboriosa— debera ir arrojando sus
frutos de manera gradual (de ahi la necesidad de priorizar la introduccién de cambios
en los tramites de mayor impacto) y culminaria a largo plazo.
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Por ello, se considera necesario alinear y consensuar a todos los niveles de la
administracion los cambios que han de producirse; con el objetivo de asegurar la
continuidad de los mismos ante los eventuales cambios de Gobierno en las distintas
administraciones. El objetivo de esta iniciativa debe ser el de impulsar, tanto “desde
arriba” como “desde abajo” nuevas maneras de trabajar en las distintas
administraciones.

» Tamafio del mercado local

Como se ha comentado previamente, el mercado local de unos 2 millones de
habitantes es limitado en comparacién con otros competidores como Ghana
o Marruecos (en el continente africano) o Irlanda y Holanda (en el europeo).
Asimismo, el mercado local se encuentra fragmentado en las diferentes islas
que conforman el Archipiélago, lo que supone un handicap extra.

Obviamente, al ser una caracteristica intrinseca del territorio, no existe una
solucion directa para este problema. Las medidas a explorar para mitigarlo
son:

- Priorizar la atraccion de empresas cuyos sectores/actividades no
dependan sustancialmente del mercado local (ver capitulo 5).

- De manera general, y a largo plazo, fomentar —a medida que la

conectividad lo permita (por ejemplo, disponibilidad del puerto de
Tarfaya, mayor frecuencia de trafico aéreo, etc.)— “acuerdos de libre
mercado” con los territorios mas proximos a Canarias, que puedan servir
como argumento de venta de cara al inversor de un “mercado local
extendido” adyacente a Canarias. Dicho mercado se podria atender desde
el archipiélago, potenciando y facilitando la entrada a Africa desde un
territorio con mayor seguridad juridica.
Las condiciones para que esto ocurra estan todavia lejos de darse, por lo
que no se incluye este concepto como una recomendacion concreta en el
marco de la estrategia operativa de internacionalizacion de Canarias, sino
que se le da la consideracion de una linea estratégica general a desarrollar
en el futuro, siendo prioritarias otras acciones actualmente.

> Modelo energético

Canarias sufre las consecuencias inherentes a su condicion de region insular
en el &mbito energético, esto es, una casi total dependencia energética del
exterior.

Asi, habida cuenta de la abundancia de ciertos recursos naturales de los que
dispone Canarias como horas de sol, olas, viento, volcanes (energia
geotérmica), etc. la posibilidad de desarrollar energias renovables que
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permitan una menor dependencia energética del territorio supone una clara
oportunidad.

No es objeto del presente estudio emitir recomendaciones para tratar de
solucionar este problema, ya que el Gobierno canario ya dispone de un plan
energético a estos efectos.

Las implicaciones para la atraccion de inversiones a estos efectos son las
siguientes (ver capitulo 5):

- Priorizar la atraccion de empresas cuyos sectores/actividades no
dependan sustancialmente de la disponibilidad y precio de la energia.

- Intentar atraer empresas innovadoras que permitan introducir en el
Archipiélago canario nuevos tipos de energia (p. ej. mareomotriz,
geotérmica, etc.).

Colaboracién publico-privada

Segin el Banco Mundial, una asociacion publico-privada (public private
partnership, en adelante PPP) se define como un acuerdo entre las
administraciones publicas y los sectores privados en el que parte de los
servicios o labores que son responsabilidad del sector piblico es suministrada
por el sector privado bajo un claro acuerdo de objetivos compartidos para el
abastecimiento de un servicio o de una infraestructura publica.

El espectro de acuerdos de una asociacion ptblico-privada se puede observar
en la figura 4.4, en el que se muestran los diversos tipos de colaboracion
existentes entre el sector puablico y el sector privado segliin el grado de
participacion del sector privado en cada una de ellas.

Los diversos tipos de contratos que engloban a las PPP se detallan a
continuacion:

- Acuerdos de gestion y colaboracion: este tipo de PPP es el que menos
responsabilidades exige al sector privado. Se trata de un contrato en
el que el sector privado se compromete a operar y mantener la
prestacion de un servicio utilizando los activos y la infraestructura
publica existente, recibiendo a cambio una contraprestacién por parte
del sector publico responsable de la provisién del servicio.

- Arrendamientos: el sector privado asume la responsabilidad de operar
y mantener un servicio publico durante un periodo de tiempo. La
empresa privada (arrendataria) adquiere los derechos de la operacion
comercial y se encarga de realizar el cobro al usuario final, debiendo
pagar, a cambio, una contraprestacion a la entidad puablica. En este
tipo de PPP, el financiamiento de la infraestructura y la propiedad de
los activos se mantiene bajo la responsabilidad del sector publico.

- Proyectos de Construccidon-Operacion-Traspaso (BOT): contrato en el
que el sector privado se encarga de financiar, construir y operar el
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activo en un plazo determinado, al tiempo de gozar de las utilidades
que dicho activo genere durante ese plazo, para después pasar a ser
propiedad de la entidad publica.

- Proyectos de Diseno-Operacion-Construccion (DBO): el sector
privado se encarga de disefar, operar y construir el activo, mientras
que el sector publico es quien financia la construccion de los nuevos
activos.

- Concesiones: otorgan al sector privado los derechos a largo plazo de
usar todos los activos de la empresa de servicio publico, incluyendo la
responsabilidad de todas las operaciones e inversiones.

- Joint Ventures: este tipo de acuerdo implica la creaciéon de una entidad
en cuyo capital participan tanto el sector piblico como el sector
privado, siendo el objeto de la creacién de la sociedad asegurar la
realizacion de una obra o la prestacion de un servicio para el beneficio
de los ciudadanos.

Public Private Partnership

Acuerdos de
gestion v

Desprends-

miento total

operacion

Bajo . Alto

Grado de participacion del sector privado

*Proyectos de Construccidn-Opecaciin-Traspaso (BOT)
**Proyectos de Disefio-Operacion Construccion (DBO)

Figura 4.4 — Espectro de acuerdos de una asociacion ptiblico-privada. Fuente: World
Bank Group

Si se analiza la utilizacion de acuerdos publico-privados, y mas concretamente
de joint ventures, a nivel europeo, tal y como se muestra en la figura 4.5, se
puede observar como Reino Unido y Francia se sitian en las primeras
posiciones en el ranking de paises de Europa tanto en términos de valor como
en numero de proyectos llevados a cabo a través de esta modalidad.
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Figura 4.5 — Numero de acuerdos y valor total de las PPP por paises. Afo 2016.
Fuente: European PPP Expertise Centre

En el periodo 2012-2016, figura 4.6, Espana se sittia en la sexta posicion en el
conjunto de paises de Europa, con alrededor de 16 proyectos llevados a cabo
a través de acuerdos publico-privados (PPP), concretamente a través de la
formalizacion de joint ventures, y un total de 2.100 millones de euros.
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Figura 4.6 — El mercado europeo de PPP por paises en el periodo 2012-2016. Fuente:
European PPP Expertise Centre
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Analizando, por su parte, la situaciéon en Canarias en la formalizaciéon de
acuerdos entre el sector ptblico y privado se puede comprobar como, tanto la
utilizacion de acuerdos de gestion y operacion, como los arrendamientos y las
concesiones suponen una practica habitual en la mayoria de los
Ayuntamientos y Cabildos insulares.

Por su parte, si nos centramos en la formalizaciéon de joint ventures resaltan
algunos ejemplos como el Metro Ligero de Tenerife que, aunque en la
actualidad se encuentra en manos del sector pablico exclusivamente, en sus
inicios el Cabildo de Tenerife decidi6 emplear el modelo PPP y no el modelo
100% publico o 100% privado por diversas razones tales como: la no
disposicion de suficientes recursos presupuestarios, la posibilidad de obtener
el know how del sector privado, la necesidad de no perder el control de un
servicio publico estratégico, etc. De este modo, se constituyd Metropolitano
de Tenerife, S.A., sociedad mixta: 80% publica y 20% privada, siendo a dia de
hoy 100% propiedad del Cabildo Insular de Tenerife.

Asimismo, existen en la economia canaria otras asociaciones publico privada
como Gorona del Viento El Hierro, S.A. participada por el Cabildo de El
Hierro en un 60%, la sociedad Endesa en un 30% y el Instituto Tecnologico
de Canarias en un 10%; Telésferico del Pico del Teide, S.A. participada
minoritariamente por el Cabildo de Tenerife; etc.

Ademss, en este contexto, segiin un informe publicado por la Audiencia de
Cuentas de Canarias? en 2010 existian en la economia de las Islas alrededor
de 10 empresas mixtas.

Adicionalmente, en la linea de buscar la colaboracion entre el sector publico
y el privado en materia de tecnologias avanzadas en el Archipiélago, se
procedio en el afio 2015 a la firma de un convenio de colaboracién entre la
Asociacion Espaniola de la Industria de la Ciencia (Ineustar) y el Instituto de
Astrofisica de Canarias (IAC), convenio entre ambas entidades que buscaba
colaboraciones en el asesoramiento cientifico-técnico en materias
relacionadas con la astronomia y el desarrollo de proyectos de I+D+i, asi
como la colaboracion para desarrollo tecnoldgicos, el uso de infraestructuras
y recursos, convenios de formacién y actuaciones en materia de divulgacion y
comunicacion.

No obstante, resulta recomendable seguir avanzando y fomentado acuerdos
publico-privados en el Archipiélago, dedicando unos mayores esfuerzos a la
creacion de estas colaboraciones en la economia de las Islas, dado los diversos
beneficios relacionados con la utilizacién de este tipo acuerdos, entre los que
destacan:

- Reduccidn de costes para conseguir una mayor eficiencia.

2 Informe de fiscalizacion de las empresas publicas y entidades publicas empresariales dependientes de
las entidades locales
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- Mejoras en innovacion tecnologica.

- Aprovechamiento de los conocimientos y experiencias del sector
privado.

- Lograr una mayor flexibilidad en la gestion.

- Compartir riesgos con el sector privado, etc.

4.1.1.3. Factores diferenciales generales

Los factores diferenciales de Canarias (tanto para la salida al exterior de las empresas
como para la atraccion de inversion) puestos de manifiesto a través del anélisis
desarrollado son los siguientes:

> Posicionamiento geoeconémico

Canarias es un territorio europeo que se ubica en un enclave estratégico en el
océano Atlantico proximo a Europa (~ a 1.000 km del continente europeo), a
Africa (a ~100 km del africano), y en la ruta de paso maritima hacia América
del Sur.

Su situacidn geografica y su pertenencia a la Unién Europea permite que las
Islas Canarias se posicionen como candidato ideal a convertirse en un hub
logistico y de negocios de nuestra parte del mundo: Atlantico Medio - Africa
Occidental (ver capitulo 4.2 — visién de futuro de canarias como hub).

Esta posicion geoecondémica de Canarias permite el desarrollo de argumentos
econdmicos relacionados con los distintos angulos de inversion (ver detalle
estos 4&ngulos en capitulo 5.2.2) y abre oportunidades para la
internacionalizacion de las empresas canarias.

> Infraestructuras

Canarias cuenta con numerosas infraestructuras de calidad que facilitan la
internacionalizacion y que son diferenciales respecto a las existentes en los
paises del entorno, por ejemplo:

- Aeropuertos con conexiones nacionales e internacionales: 8 aeropuertos
(6 de ellos internacionales).

- 27 puertos comerciales, 19 puertos deportivos.

- Unared de carreteras de alrededor de 4.500 km.
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- 103 centros de salud, de los cuales, 28 son hospitales (9 publicos y 19
privados).3

- 5universidades (2 publicas y 3 privadas).

- Mas de 30 colegios internacionales.

» Clima para generar innovacioén: Condiciones e infraestructura

El sistema publico de Innovaciéon y Desarrollo (en adelante, I+D) esta
formado por Universidades y centros de investigacion. Las universidades y
centros de conocimientos canarios han ido especializindose en areas
prioritarias y tractoras del desarrollo econémico de la region como las
ciencias del mar, la astrofisica y, la energia, entre otras.

La economia de las Islas Canarias cuenta ademdas con infraestructuras
singulares de I+D, entre las que destacan:

- La Plataforma Oceanica de Canarias (PLOCAN), centro competente
en el sector marino-maritimo que proporciona una infraestructura
para el desarrollo de investigacion cientifica y tecnoldgica oceanica de
vanguardia.

- El Instituto de Astrofisica de Canarias (IAC) cuyos fines principales
son la investigacion astrofisica, el desarrollo de instrumentacion
cientifica ligada a la astronomia y la formacion de personal
investigador.

- ElInstituto Tecnolégico de Canarias (ITC) que desempena actividades
enmarcadas dentro de los campos de investigacion, desarrollo e
innovacion, principalmente en las areas de energia, agua y cleantech.

Asi mismo, Canarias cuenta con una red de parques tecnoldgicos que
estimulan y gestionan el flujo de conocimiento y tecnologia entre
universidades, instituciones de investigacion y empresas; y que tienen como
objetivo impulsar la creacion y el crecimiento de empresas innovadoras
mediante mecanismos de incubacién y proporcionando servicios de valor
afadido, ademas de espacios e instalaciones de gran calidad.

En Canarias se hace latente también la presencia de espacios colaborativos de
iniciativa privada, unidos a través de la Asociacién Canaria de Espacios
Colaborativos (ACEC) que busca atraer y retener talento, focalizandose en el
desarrollo de una economia digital y colaborativa en las Islas.

Por ultimo, se observa una apuesta creciente del Gobierno de Canarias por
politicas publicas que incentiven la innovacion y las tecnologias en el sector
privado y pone a disposicion del sector los recursos de los que dispone, asi
como el asesoramiento que puedan requerir. Entre las distintas lineas de

3 Fuente: Servicio Canario de la Salud
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ayuda promovidas en este dmbito desde la Consejeria de Economia,
Industria, Comercio y Conocimiento, destacan las lineas de financiacion
gestionadas por la Sociedad para el Desarrollo Economico de Canarias
(Sodecan) y el Programa de Bonos de Innovacion (INNOBONOS), entre otras.

> Infraestructura TIC

Las Islas Canarias estan muy bien conectadas digitalmente con el mundo,
posicionando asi al Archipiélago Canario como un territorio 6ptimo para el
establecimiento y desarrollo de cualquier actividad econémica “en remoto”, y
en particular para aquellas relacionadas con el sector de las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones.

El gran niimero de cables submarinos de fibra 6ptica transcontinentales que
pasan por las islas y que hacen de Canarias uno de los nudos de
comunicaciones submarinas mas importantes a nivel global, permiten
conectar a las islas con el exterior de manera 6ptima, ademéas de conectar a
las islas entre si. Su amplia cobertura via satélite (alrededor de 50 satélites
prestan servicio en Canarias) y el centro de datos D-ALIX completan el
ecosistema para una excelente conectividad TIC.
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Figura 4.7 — Mapa de claves submarinos en Canarias (2015). Fuente: Submarine
Cable Map

Otros ejemplos de infraestructuras muy relevantes ubicadas en el territorio
canario son el superordenador Teide-HPC, el segundo maéas potente de
Espana, ubicado en Tenerife; el Parque Tecnolégico de Fuerteventura y el
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Centro Demostrador de las TIC para la Innovacion Turistica ubicado en Gran
Canaria.

En cuanto a la penetracion de la infraestructura TIC en el tejido econémico y
social, se puede observar como en los tltimos afios se ha dado una evolucion
creciente del acceso a internet y una mayor utilizacion de las nuevas
tecnologias y del comercio electronico por parte de empresas y particulares.
Esto se debe en parte a la propia evolucion de la sociedad y a la inversion
privada, pero también en gran medida, a las politicas de modernizacion y uso
de las nuevas tecnologias impulsadas desde la Administracion Puablica. Un
ejemplo de ellas son las actuaciones llevadas a cabo desde la Consejeria de
Economia, Industria, Comercio y Conocimiento para el despliegue y la puesta
en marcha de las infraestructuras necesarias para facilitar el acceso ala banda
ancha de alta velocidad en las islas de La Gomera y El Hierro.

Finalmente, en términos generales el nivel de equipamiento TIC de Canarias
es el propio de un pais desarrollado, similar a la media nacional espanola,
situandose el acceso a internet de los hogares canarios en el ejercicio 2016 en
el 82,1% (en Espana en el 81,0%). El acceso a banda ancha de aquellas
viviendas con acceso a internet se sitda en el 80,7% en Canarias, frente al
81,2% a nivel estatal.

Costes competitivos

En cuanto a costes de mano de obra, como consecuencia de la crisis
economica se ha producido una rebaja salarial en toda Espafia en general y en
Canarias en particular, aumentando la competitividad via precio con respecto
a otros territorios europeos con salarios superiores para la mano de obra
cualificada como Francia o Alemania. No obstante, el coste de la mano de obra
en Canarias se encuentra muy por debajo de la competitividad de paises
intensivos en mano de obra no cualificada como India o China.

En el cuarto trimestre de 2016, el Archipiélago canario se situé como la
comunidad auténoma con menor coste laboral por hora efectiva, 17,42€,
siendo para el conjunto de Espafia de 20,79€. Si se realiza una comparacion
en relacion con otros paises europeos, de acuerdo con datos de Eurostat, en
2015, Noruega (51,2€), Dinamarca (41,3€), Bélgica (39,1€), Suecia (37,4€) y
Francia (35,1€) presentan los costes laborales por hora més altos. En Espana
el coste laboral por hora trabajada es de 21,2€ y el de Canarias se posiciona
incluso mas abajo.

Parte de esta diferencia se explica por el mix de cualificacion de la poblacion
canaria: segiin datos de Eurostat de 2015, el 26,6% de la poblacion canaria
comprendida entre 25 y 64 afios posee estudios superiores, siendo este
porcentaje para el conjunto de Espafia del 35,1%, en Alemania del 27,6%, en
Irlanda del 42,8%, en Francia del 34,1% y en Dinamarca del 37,1%.

Todo ello indica que el binomio cualificacion-coste de Canarias es competitivo
en el escenario europeo. Si bien tener costes laborales bajos para un nivel de
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cualificacion relativamente alto no es una situacion deseable para ninguna
sociedad y ningin motivo para “sacar pecho”, si representa una oportunidad
a corto plazo de argumento atractivo para la atraccion de inversion. A medio
plazo, uno de los objetivos y efectos deseados de la internacionalizaciéon de
economia es precisamente poder revertir esta situacion a través de la creacion
de empleo cualificado.

Aparte de los costes laborales, muchos otros costes son también mas
competitivos en Canarias. Por ejemplo, los de alquiler de metro cuadrado de
oficina o los de la gasolina, como indica la figura 4.8.

Al Petrol ) Office Rent @ Maecow
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Figura 4.8 — Costes de la gasolina y costes de alquiler de metro cuadrado de oficina.
Fuente: Statista

Estos factores suponen un argumento muy significativo para la atraccion de
actividad en todos aquellos sectores y actividades realizables en oficina y/o
intensivos en personal, como por ejemplo call centers, backoffices, centros de
compras y de desarrollo, I+D, etc.

> Programas de apoyo

Canarias cuenta con programas de ayuda al inversor y a empresas canarias
con intencion de internacionalizarse.

En este sentido, ademas de los programas nacionales de ayuda a la
internacionalizacion de las empresas del ICEX (ICEXNEXT y otros) y las
Camaras de Comercio (XPANDE), a nivel regional existe el CANARIAS
APORTA, impulsado por PROEXCA. Estos programas tienen como objetivo
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ayudar a las empresas que desean internacionalizar su producto y/o servicio,
aumentar su facturacion exterior, diversificar el riesgo empresarial y mejorar
la competitividad global.

Adicionalmente, PROEXCA ofrece un programa de becas en negocios
internacionales que tiene como objeto formar a titulados canarios en
internacionalizacion, asi como crear una red de agentes internacionales que
presten sus servicios a las empresas canarias.

Aparte de programas de apoyo a la internacionalizacion, Canarias cuenta con
multiples lineas de financiacion para las empresas como: ayudas a la
innovacion, al autoconsumo y la eficiencia energética, para emprendedores
tecnolbgicos, e innovadores, proyectos de I+D, modernizacion, las lineas de
financiacion de Sodecan, subvenciones a proyectos de inversion de pequefias
y medianas empresas, etc.

Dadas las multiples ayudas existentes en Canarias y a nivel estatal, resulta
preciso realizar una recopilacion de las mismas en un solo “ment”, asi como
un mantenimiento del mismo, para proporcionar una mayor facilidad al
empresario / inversor y a los agentes que asesoran a estos.

Ver iniciativa A.2.2. (capitulo 5.2.4)
Creacion de repositorios de tramites y ayudas al
empresario

Asimismo, si se realiza un analisis del nimero de ayudas e incentivos vigentes
para empresas por comunidades auténomas, tal y como se muestra en la
figura 4.9, se puede observar como Canarias ocupa la séptima posicion en el
ranking de comunidades espafiolas con mayor ratio de importe total de las
ayudas concedidas respecto al PIB total de la region.
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N de Im porte REE
Syl wotal (miles de Importe/PIB
euros)

La Rioja 35| 40.331.000 8.032.459 0,502%!
Extremadura 86: 70.223.606 17.712.047 0,447 %|
Pals Vasco 91| 262.872.467 68.807.003 0,382%
Asturias 30! 47.005.066 21.696.244 0,217 %
Galicia 58] 106.963.460 57.967.479 0,185%]
Baleares 36! 51.001.307 28.460.088 0.1:‘9%}
Canarias 33 73.920.605 42.606.745 o.r;.s%i
Murcia 2 42.398.431 28.526.935 0,149%
Com. Valenciana 67| 135.413.518 105.077.178 0,120%]|
Andalucia 79| 188.192.319 148.467.617 0,127 %
Aragon 35| 43.066.437 34.686.536 0,124%)]
Cantabria 27 13.955.917 12.538.918 0,111%]
Castilla y Leén 51 ‘ 46.470.658 55.301.770 0,084%]
Ambito nacional 31 901.490.288 1.113.851.000 0,081%)
Castilla-La Mancha 42 21.512.081 38.014.904 0,057%;
Cataluna 142 116.973.821 211.915.475 0,055%]
Navarra 33 7.006.785 10.017.603 0.037%5
Madrid 36| 39.723.320 210.812.904 0,019%;

Figura 4.9 — Ayudas e incentivos a empresas vigentes a mayo de 2017. Fuente:
Ministerio de Economia, Industria y Competitividad

4.1.1.4. Areas de mejora generales

» Talento: disponibilidad de recursos humanos cualificados

El paro en Canarias en el cuarto trimestre del ejercicio 2016 era del 24,90%
(en Espafia del 18,63%), superando el paro juvenil el 50% (en Espana del
42,92%).

Asimismo, en relaciéon con la tasa de abandono escolar, Canarias se encuentra
al nivel de Espafia, con un 18,9%.

En la poblacion con educaciéon superior, Canarias presenta una tasa del
24,0%, inferior a la registrada en Espana (28,3%). La poblacion canaria
ocupada con educacién superior (34,4%) dista hasta en ocho puntos de la
media nacional (42,0%).

Estos datos tienen distintas posibles interpretaciones, siendo la realidad
probablemente una combinacién de ambas:

1) Porunlado, la economia canaria no seria capaz de generar suficientes
puestos de trabajo cualificados para absorber a los titulados
superiores, lo cual deriva en una “fuga de cerebros” y la
sobrecualificaciébn en ciertos segmentos poblacionales. En este
sentido, uno de los principales objetivos de la estrategia de
internacionalizacion canaria es precisamente corregir este problema:
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los resultados de las recomendaciones del presente estudio deberian
contribuir a la mejora de dicha situacién, entre otros efectos por la
creacion de puestos de trabajo mas cualificados.

Segun las firmas de seleccion de personal, los “canarios retornados”
representan una de las principales fuentes de talento cualificado de las
que se nutren las empresas que se establecen en el territorio.

2) Por otro lado, la otra lectura es que el sistema educativo deberia

evolucionar para adaptarse mejor a las necesidades del mercado
laboral. Es bien conocida, a estos efectos, la penuria de determinadas
cualificaciones (por ejemplo, informaticos en general vy,
programadores en particular) no solamente en Canarias, sino en
Espafia y Europa en general.
Las universidades canarias estan poniendo en marcha planes para la
mejor conexion entre universidad y empresa, mientras que al mismo
tiempo se esta potenciando la FP / formacion dual para dar respuesta
a este problema. No es objeto de este estudio analizar dichos planes ni
proponer planes alternativos, si bien se estima conveniente:

o A medio plazo, plantear a nivel Gobierno de Canarias la
creacion de una estrategia educativa para la
internacionalizacién.

o A corto plazo, avanzar en algunos aspectos (tanto en el plano
publico como en el privado), recogidos en las siguientes
recomendaciones.

Ver ficha de proyecto C.2.1.

- Recomendacion: Explorar vias para adecuar la formacion a las
necesidades de talento de los sectores prioritarios

Resulta prioritario que la oferta formativa en Canarias este en consonancia con las
necesidades de las empresas, de modo que éstas puedan disponer de recursos
humanos cualificados en sus areas de interés y, propiciando, con ello, tanto que se
reduzcan las altas tasas de paro existentes en la actualidad en el Archipiélago como
evitando la “fuga de cerebros”, y al mismo tiempo aumentando el atractivo de Canarias
como destino de inversiones internacionales.

En este sentido, se propone crear un foro / observatorio liderado por las consejerias
de Educacién y Empleo, y con la participacion de la Consejeria de Economia, las
Universidades y los centros de formacion para que:

- Se siga constantemente la demanda de personal cualificado por parte de las
empresas en el &mbito de la internacionalizacion

- ...y setransmitan estas tendencias a las distintas entidades formativas, con el
fin de que puedan ajustar sus ofertas educativas.
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Adicionalmente a la demanda de las empresas detectada en el “dia a dia” por los
agentes de internacionalizacion, el foro se nutrira:

del resultado del anélisis del presente proyecto de internacionalizacion, el cual
identifica los sectores/funciones prioritarias para la economia del Archipiélago
(ver capitulo 5.2.2.1);

- especificamente, de las reuniones realizadas con los sectores econémicos que
permiten detectar los perfiles necesarios y de los que no se dispone en las Islas
(ver iniciativa B.16.2.).

Los aspectos a debatir entre los integrantes del equipo de trabajo de las distintas
consejerias y los centros de formacion serian principalmente:

- Analizar las necesidades de talento identificadas en la estrategia operativa de
internacionalizacion.

- Realizacion de estudios de oferta y demanda.

- Analisis de las modalidades de formacion (presencial, semipresencial, dual,
ete.).

- Evaluar su viabilidad y puesta en la practica.

- Seguimiento continuo de las entrevistas con los sectores.

Ver ficha de proyecto B.1.1.

- Recomendacion: Puesta en marcha de acuerdos publico-privados
para fomentar el reciclaje de perfiles clave

Aun cuando Canarias dispone de un tejido productivo cualificado se hace patente la
existencia de cierta penuria en algunos oficios muy demandados, como por ejemplo
los programadores informaticos. Por ello, se plantea la puesta en marcha de acuerdos
publico-privados para fomentar el reciclaje de la mano de obra disponible en el
Archipiélago, con el objetivo de contribuir a su colocacién en el mercado laboral
canario, reduciendo las tasas de paro existentes en la actualidad y haciendo el “destino
Canarias” mas atractivo para las empresas tecnologicas. Es preciso destacar que esta
penuria no solo es un problema de Canarias, sino que ocurre también en la mayoria de
las economias occidentales.

Si Canarias quiere posicionarse como referente en sectores como el I+D y las TICs, se
presentaria como una ventaja competitiva para el Archipiélago el disponer de un
mecanismo suplementario tanto a las Universidades como a la Formacién Profesional
para formar y/o reciclar personas con otra formacion.

Para ello habria que fomentar que las empresas tecnologicas, tal y como ya se venia
haciendo en la época de la primera burbuja de internet, recluten mano de obra no
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formada en informatica/programacion, les den una formacion intensiva y acelerada, y
la incorporen a su plantilla (mucho del aprendizaje seria “learning by doing”).

Para ello, deben crearse incentivos para aquellas empresas privadas que implanten
esta medida, como, por ejemplo:

- dotandoles de puntos suplementarios para acudir a concursos de la
Administracion Publica;

- con asignacion directa de algunos trabajos;

- norecomendamos la subvencion directa ala contratacion, con el fin de que esta
medida no suponga un coste significativo en dinero publico.

Para llevar a cabo esta accion se deberia proceder, por tanto, a la creaciéon de un grupo
de trabajo con expertos en contratacion publica y representantes de sector, que debera:

- Estudiar las posibles opciones de incentivos a ofrecer a las empresas,
analizando sus pros y contras.

- Realizar contactos con las posibles empresas del sector (presentes o no en las
Islas) para evaluar su interés.

- Proponer y realizar los cambios necesarios (cambios de normativa, redacciéon
de pliegos, etc.).

- Efectuar en tltima instancia la firma de los convenios con las empresas.

- Pilotar la puesta en practica de las medidas, evaluar sus resultados, y proponer
mejoras eventualmente.

Proponemos perseguir un objetivo de reciclaje de al menos 1.000 programadores en 5
afos, lo que estimamos supondria de facto aumentar entre el 20% y el 40% anual la
disponibilidad de tales perfiles para la economia canaria.

Otro ejemplo donde se pueden también aplicar medidas de este tipo es en el campo de
producciéon de proyectos audiovisuales (en sus aspectos técnicos, pero también, y
sobre todo, financieros). El sector audiovisual manifiesta abiertamente la penuria de
este tipo de talento en las islas, y su impacto negativo en la actividad econémica, dado
el papel clave que jugaria para aumentar el nimero de producciones canarias.

En este caso, para reciclar profesionales financieros o técnicos de sectores adyacentes
hacia el sector audiovisual, se podrian usar formulas similares a la anterior, o bien —
dado el menor nimero necesario de profesionales y su alto impacto en la economia —
se pueden plantear férmulas més agresivas como la subvencion directa a la formacién
y contratacion de profesionales aprendices.

Para ello, proponemos igualmente la creaciéon de un grupo multidisciplinar
(compuesto por técnicos de la administracion y miembros del sector) que evalte las
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distintas opciones para el reciclaje de estos perfiles, proponga las medidas a lanzar, y
pilote los resultados.

Otro factor muy importante a la hora de evaluar el criterio de talento
disponible es el bajo nivel de idiomas extranjeros que domina la poblacion
canaria. Canarias, con un 12,5%, se encuentra por detras de la media espanola
(17%) en los estudios de ensenanza béasica y secundaria en lenguas
extranjeras.

De acuerdos con los datos del “Estudio europeo de Competencia lingiiistica —
EECL” en Canarias, solo el 29% del alumnado que finaliza la Educacion
Secundaria Obligatoria alcanza el nivel de inglés B1 en comprension lectora,
el 75% alcanza el nivel B1 de inglés en comprension oral, y exclusivamente el
30% lo alcanza en expresion escrita.

Este es un aspecto fundamental sobre el que incidir para lograr un salto
cualitativo en la estrategia de internacionalizacion, y sobre el que proponemos
lanzar un programa muy ambicioso que lleve a Canarias en el largo plazo a ser
un territorio multilingiie.

Ver ficha de proyecto C.2.2.

-  Recomendacion: Lanzamiento de un programa para alcanzar el
multilingiiismo; compuesto de una bateria de medidas de diversa indole,
entre las que destaca la introducciéon de lenguas vehiculares extranjeras en la
ensefianza publica

Para la internacionalizacion de la economia de Canarias, tanto en la atracciéon de
inversiones estratégicas como en el fomento de las exportaciones del tejido
empresarial canario, es fundamental contar con una fuerza laboral -a todos los niveles
- que posea un buen dominio de idiomas extranjeros, entre los que destaca por
supuesto el inglés, y en segunda medida el francés (lengua de la mayoria de los paises
de nuestro entorno).

Los idiomas son fundamentales en una economia que quiere internacionalizarse y, es
por ello, que se ha recomendado y lanzado un programa que persigue introducir de
manera decidida y definitiva los idiomas en Canarias, para asi conseguir que en un
horizonte de 15-20 afios el Archipiélago:

- seacerque mucho a ser una region bilingiie en inglés...

- ...ydonde el dominio del francés en la poblacién haya dado un salto cualitativo
y cuantitativo con respecto a la situacién actual.
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Las Islas Canarias deben ser para entonces la Comunidad Auténoma estatal donde
maés y mejor se hablen idiomas extranjeros. Esta transformacion habria debido darse
de manera natural, tanto por el peso que representa el sector turistico en el total de la
economia como por su situacion geografica. A fecha de publicacion de este informe, el
Gobierno Canario ya ha lanzado una buena parte de medidas relacionadas con este
plan.

La “medida estrella” y de mayor impacto a medio-largo plazo del plan es la
introduccion del inglés en la educacion publica, de manera similar a lo que han hecho
algunas CCAA como Madrid o Castilla La Mancha. Dicho plan tendra un enfoque
altamente gradual con el fin de facilitar la transicion de los colectivos impactados
(profesores, padres y centros), y para dar tiempo a preparar los distintos frentes de
trabajo (legislativos, administrativos y operativos). El proyecto educativo, asimismo,
debera ser 100% voluntario, solo aquellos centros que asi lo estimen oportuno pasaran
al programa bilingtie. En las clases del programa bilingiie al menos un 40% de las
horas lectivas se daran en el idioma inglés.

En el inicio de la puesta en marcha del plan educativo los centros educativos adheridos
al mismo iran introduciendo las modificaciones a partir de primero de infantil, y
anadiendo cada afno un curso mas, de manera que se vaya acompanando asi a una
generacion hasta el término de la escuela primaria. Para ello, los centros contaran con
auxiliares de conversacion que complementen la labor del profesor.

La introduccion paulatina de profesores bilingiies se realizara a través de medidas
como por ejemplo programas optativos para que los profesores actuales pasen 3-9
meses en un pais angl6fono, incentivos a la participacion en el programa, intercambio
de profesores con paises anglofonos, asi como la inclusion a medio plazo como
requisito indispensable para aprobar las oposiciones a maestro el dominio del idioma
inglés.

Es necesario que la medida educativa venga acompanada de otras medidas a implantar
para fomentar el multilingiiismo, cuyos objetivos son:

- contribuir en mayor o menor medida a la practica y aprendizaje de los idiomas,
motivando una inmersion lingtiistica de la poblacién;

- el promover de manera decidida la importancia de los idiomas (en mayor
medida el inglés) haciéndolos presentes en todos los &mbitos de la vida diaria.

Algunos ejemplos de medidas planteadas a desarrollar a corto/medio plazo, se
detallan a continuacién:

- Fomento del bilingliismo a través de Radio Television Canaria: dibujos
animados y peliculas juveniles en inglés/francés V.O. con subtitulos tanto en
inglés/francés como en espanol.
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- Acuerdos para que salas de cine emitan peliculas en V.O. con subtitulos
originales o en castellano. Dotar de una subvencién para las entradas en
idiomas originales.

- Creacion de una “Fundacion para el fomento del multilingiiismo”, que organice
eventos bilingiies, intercambios, acuerdos con prensa y salas de cine, y apoye
en las medidas de inmersion lingiiistica.

- Acuerdos con perioddicos para que dediquen una seccion de noticias en inglés y
francés.

- Intensificar y promocionar los cursos de idiomas de Radio ECCA.

- Carteles, publicidad y comunicaciones de las Administraciones Puablicas en
inglés y francés. Por ejemplo: audio en tranvia, carteles salas de espera y
guaguas, titulos de edificios publicos, etc.

- Fomentar las estaciones de radio en idiomas extranjeros.

- Organizar intercambios de conversacion con residentes angloparlantes y
francoparlantes.

- Introducir mayor namero de horas de practica oral en el curriculo formativo
de las Escuelas Oficiales de Idiomas.

- Posibilidad de atender tramites y modelos con las Administraciones Publicas
en inglés.

- Proporcionar libros en inglés/francés a las bibliotecas escolares y pablicas.
- Fomento de intercambios de estudiantes, tanto escolares como no escolares.
- Guarderias publicas bilingiies.

- Incentivar que la rotulacion de los locales esté en inglés, en sintonia con las
politicas municipales.

- Intensificar y mejorar los cursos de inglés que se dan a trabajadores y parados
a través del Servicio Canario de Empleo.

- Incentivar que actividades ludicas y extraescolares de Ayuntamientos,
Cabildos, etc. incluyan en la oferta la posibilidad de hacer las mismas
actividades en inglés.

- Incentivar el packaging de productos en inglés.

Por otra parte, en relacion a la promocién del idioma francés en Canarias se propone
llevar a cabo un programa propio con medidas que, en la medida de lo posible, no
impacten a la vez a la misma poblacién objetivo que en el caso del inglés (p. ej., se
deberia empezar con alumnos de secundaria y no con infantil). Algunas de las acciones
a considerar pueden ser:

59



- Realizar un riguroso andlisis de la situacion de la ensenanza del francés en
Canarias como herramienta de comunicacién con los paises franc6fonos de
Africa.

- Potenciar la ensefianza del francés en el sistema educativo canario.

- Fomentar la acogida de alumnos provenientes de paises francéfonos de Africa
en las universidades canarias y en centros que imparten formacion profesional
y, si es posible, facilitar su intervencion como auxiliares de conversaciéon en
centros de ensefianza no universitaria.

- Revisar el modelo idiomatico en las ensefianzas de Formaciéon Profesional en
Canarias en lo que respecta a la ensefianza del francés.

-  Comprometer al tejido empresarial canario que mantiene conexiones
comerciales con paises franc6fonos de Africa para el desarrollo de practicas
para alumnos de Formacion Profesional en las empresas.

- Implantar en las Escuelas Oficiales de Idiomas cursos especializados en francés
profesional (negocios, turismo y hosteleria), dirigidos a publico adulto que
quiera adquirir o mejorar sus destrezas de comunicaciéon en francés en el
ambito empresarial.

- Desarrollar soportes tecnoldgicos que faciliten la comunicacién e interaccion
entre agentes canarios y paises francofonos de Africa que posibiliten la
comunicacion en francés a distancia.

Finalmente, cabe destacar que se considera que el desarrollo del plan para conseguir
que Canarias sea una comunidad auténoma multilingiie debera venir acompafiado de
una fuerte campana mediatica que demuestre el compromiso e interés real de
solventar esta barrera latente en la economia de las Islas Canarias.

Como se vera en el capitulo 4.2, los distintos hubs de negocios que existen a nivel
internacional tienen como comun denominador el uso corriente por parte de su
poblacion del inglés (y —segln el caso— también de los idiomas de su entorno
geografico). Por lo tanto, ésta debe ser una de las grandes prioridades para Canarias
en los proximos afios para poder aspirar a convertirse en uno de esos hubs, con lo
que el nivel de ambicion y de esfuerzo sostenido de este programa debe ser maximo.

Al mismo tiempo, mientras se lleva a cabo esta profunda transformacion del dominio
de idiomas extranjeros por la poblacion canaria, es necesario sefialar que, a dia de
hoy, gracias al turismo y a los residentes extranjeros, Canarias es una de las CCAA
espanolas donde maés trabajadores residentes nativos en lenguas extranjeras se
pueden encontrar. Este es un activo que debe promocionarse en las actividades de
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atraccion de inversion (como se vera en el capitulo 5) y que, es muy bien recibida por
los posibles inversores.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), del total de la poblacion
canaria, el 11,87% son extranjeros (249.414 personas) mientras que, a nivel estatal,
el porcentaje es inferior, del 9,92% (4.618.581 personas). El Archipiélago canario
ocupa asi la sexta posicion en el ranking de comunidades autébnomas con poblacion
extranjera, solo superada por Baleares, Murcia, Cataluia, Comunidad Valenciana y
Madrid.

> Conectividad — capilaridad, calidad y coste

A pesar de que Canarias cuenta con numerosas infraestructuras, es obvio que
la condicién de territorio insular hace que los costes de transporte desde las
Islas al exterior sean mas elevados que en territorios no insulares con
posibilidad de transporte por carretera, y que la frecuencia y disponibilidad
del transporte se vean esencialmente limitadas.

La conectividad con otros territorios, en especial con el continente africano
(Cabo Verde, Mauritania, Senegal, etc.) ha mejorado sensiblemente en los
ultimos afios gracias a la introducciéon de nuevas conexiones. No obstante, la
conectividad con otros territorios, como América, sigue siendo deficiente.

Al igual que en el caso de los idiomas —y como también se expondré en el
capitulo 4.2— una conectividad internacional excelente es una de las
caracteristicas clave de los distintos hubs de negocios que existen a nivel
internacional. Por lo tanto, éste debe ser también uno de los elementos a
mejorar de forma absolutamente prioritaria para Canarias en los préximos
afos, para poder aspirar a convertirse en uno de esos hubs.

Conectividad aérea:

Canarias, aun cuando cuenta con buenas conexiones con toda Europa, carece
a dia de hoy de vuelos directos a Latinoamérica o a EEUU, e igualmente no
cuenta (o cuenta con relativamente pocas frecuencias aéreas) con los paises
africanos.

Dicha conectividad es fundamental para las empresas, tanto para las que se
desea atraer (por ejemplo, para poder mover personal rapidamente con sus
sedes / matrices) como para las empresas locales cuyas actividades
comerciales requieren en general de una mayor presencia en el destino.

Promotur - entidad del Gobierno de Canarias dedicada a la promocion del
turismo — trabaja activamente y con notable éxito en la apertura de nuevas
conexiones aéreas del Archipiélago con mercados emisores de turistas. Tanto
Promotur como otras entidades similares a nivel insular, ponen el foco —y
emplean la mayor parte de sus recursos— en la apertura de rutas turisticas,
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dejando las rutas “econémicas / no turisticas” en un segundo plano. Aunque,
obviamente, ninguna ruta es 100% turistica 0 100% econdmica (existen
sinergias entre los dos efectos), es natural y deseable que estas entidades
pongan el foco en el turismo, pues ese es su mandato, dicha actividad es su
prioridad, y es primordial para el sector clave de la economia canaria que asi
siga siendo.

Ahora bien, no existe dentro del Gobierno de Canarias hoy dia ningtin ente
que en la actualidad tenga como una de sus tareas prioritarias la apertura de
rutas “econdmicas no turisticas”, fundamentales para el proceso de
internacionalizacion de la economia canaria. Es necesario, por tanto, contar
con una entidad focalizada en abrir este tipo de conectividad aérea con los
mercados estratégicos (principalmente América y Africa).

Ver ficha de proyecto B.2.1.

- Recomendacion: Creacion de estructura responsable de la
conectividad aérea en rutas no turisticas

La conectividad aérea de Canarias con ciertos mercados estratégicos es de vital
importancia para el proceso de internacionalizacion. Por ello, se plantea la creacion de
una unidad en el &mbito del Gobierno de Canarias responsable de la generaciéon de
nuevas rutas aéreas “econémicas no turisticas”.

Por consiguiente, se plantea la presencia de un equipo liderado por la Consejeria de
Obras Publicas y Transportes de personal cualificado que tenga entre sus funciones
prioritarias la apertura de este tipo de rutas comerciales y el aumento de la frecuencia
de las ya existentes.

Las principales tareas que dicha unidad debe realizar, entre otras, son:
- generacién y mantenimiento de listas de ciudades objetivo;
- realizacion de estudios de demanda potencial con o sin c6digo compartido;

- contacto con las diversas aerolineas implicadas (mas de una en caso de c6digo
compartido) para estudiar la apertura de las nuevas rutas;

- decidir ayudas y subvenciones en este &mbito, etc.

Proponemos como objetivo del proyecto la apertura de al menos cinco nuevas rutas
“econdmicas no turisticas” en dos anos, de las cuales al menos una debe ser con el
continente norteamericano y otra con el sudamericano.
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Por dltimo, es fundamental que la unidad trabaje de manera muy coordinada con
Promotur y con las distintas entidades insulares, dada la existencia de sinergias claras
con estos agentes, y la necesidad de apalancar su know-how acumulado en afos de
actividad.

Conectividad maritima:

El resultado del diagnostico refleja que la conectividad maritima de Canarias
con ciertos mercados —en especial el africano— es deficiente.

A nivel tanto cuantitativo como cualitativo, el conjunto del tejido empresarial
canario resalta que la deficitaria conectividad maritima del Archipiélago es
uno de los principales obstaculos para el desarrollo de sus actividades de
internacionalizacion, tal y como se deduce de las encuestas realizadas (ver
resultados capitulo 6).

Aunque para algunos destinos se ha producido una leve mejora en los tltimos
afos, la frecuencia es en general insuficiente, y se detectan problemas
significativos en:

- Lafiabilidad (dificultad de predecir exactamente los plazos de entrega de
mercancias, al depender de los volimenes que justifiquen o no la parada
de un barco).

- Los altos costes: por ejemplo, los precios de envio de un contenedor de 40
pies desde Las Palmas a Dakar o Nouakchott son aproximadamente de
3.050 dolares frente a precios desde otros puertos, como Amsterdam
(1.980 doélares) o Amberes (2.180 délares) o Barcelona (2.350 doélares),
donde las diferencias en tiempo de navegacion son hasta 3 veces
superiores (el tiempo de navegacion es de 2 dias desde Las Palmas y de 7
dias desde Amsterdam).4

Todo ello que supone una clara barrera para sectores de actividad con gran
dependencia con la logistica, asi como para la importacion y exportacion en
general.

Ver ficha de iniciativa B.2.2.

-  Recomendacion: Crear estructura de conectividad maritima

4 Fuente: Navieras
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Contar en Canarias con buenas conexiones maritimas de menores costes y mayor
fiabilidad con los mercados estratégicos, es imprescindible para impulsar la
internacionalizacion de su economia.

Si bien es cierto que Canarias cuenta con dos autoridades portuarias, una en Las
Palmas de Gran Canaria y otra en Santa Cruz de Tenerife, se considera necesaria una
estructura neutral dentro del Gobierno de Canarias que tenga el mandato de
desarrollar la conectividad maritima, conectando mejor al Archipiélago canario con
sus areas de influencia econdémica. Dicha unidad debe trabajar en “modo proyecto” (no
con responsabilidades “de linea”) y de manera altamente coordinada con los distintos
actores (autoridades portuarias, navieras, terminales, etc.).

De manera analoga al caso de la conectividad aérea no turistica, al no existir hoy dia
ninguna unidad dentro del Gobierno de Canarias, proponemos que dicha estructura
se ubique en la Consejeria de Obras Publicas y Transportes.

Las principales funciones a desarrollar por parte de esta estructura se detallan a
continuacion:

- Mapear la oferta de precio y demanda existente.
- Detectar las debilidades de las rutas maritimas existentes en la actualidad.
- Detectar prioridades de rutas maritimas de interés para Canarias.

- Pilotar el proyecto de atraccion de empresas “feeders” para la creacion de un
hub regional maritimo en Canarias (ver recomendacién B.2.3).

Consideramos un objetivo razonable a perseguir con el desarrollo de esta iniciativa la
“normalizacion” de como minimo cinco destinos por afo, entendiendo por
normalizacion el llevar al destino a un nivel competitivo (en términos de precio,
frecuencia y fiabilidad) comparable a otros puertos de la Peninsula.

Ver ficha de proyecto B.2.3.

-  Recomendacion: Atracciéon de empresas “feeders” para la creacion
de un hub regional maritimo en Canarias

En el ambito de la conectividad maritima, una de las acciones planteadas con alto
impacto potencial es llevar a cabo el establecimiento de las operaciones de los barcos
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“feeders”, (empresas neutrales que venden espacio para contenedores a las navieras)
en los puertos de Canarias.

La idea es que los operadores feeders utilicen al Archipiélago canario como base para
conectarse con el resto de puertos cercanos hacia los que dirigen sus mercancias,
atrayendo asi al mismo tiempo a navieras globales para que usen Canarias como punto
de transito de mercancias desde y hacia los puertos africanos cercanos (por ejemplo,
desde Nuadibti hasta Monrovia (maés al sur entraria en el area de influencia de algin
otro puerto “hub” regional del golfo de Guinea).

Los operadores feeders no estan implantados todavia de manera firme en Africa
Occidental, por lo que consideran a las Islas Canarias como posible base para sus
operaciones con el continente africano, dada la escasa distancia existente entre el
Archipiélago canario y los puertos africanos del area de influencia de los buques
feeders.

Mientras los puertos africanos de interés no poseen capacidad ni calado para atender
buques grandes, Canarias cuenta con las infraestructuras necesarias para ocuparse de
los transbordos de los grandes buques portacontenedores. Actualmente de las 25
primeras navieras globales, 14 de ellas pasan regularmente por Canarias en sus rutas
Norte-Sur y solamente una utiliza las Islas como hub.

El establecimiento de la operativa de los buques feeders en los puertos canarios
supondria enormes beneficios para Canarias, tales como:

- larevitalizacion de las operaciones portuarias;

- reduccion de costes y dificultades para los exportadores;

- reduccidon de costes igualmente para los importadores;

- incremento de las operaciones y por consiguiente mayores ingresos;

- normalizacion de rutas cercanas para comercio local (Canarias/Cabo Verde,
Canarias/Mauritania, Cabo Verde/Senegal);

- atraccion de nuevas actividades (por ejemplo “trading”).

Para la implantacion de este proyecto hay que alinear muchos actores, tanto las
navieras, como las compaifias feeders, las terminales y los puertos. Los analisis
realizados en este &mbito ponen de manifiesto que lo que se ofrece mejora la situaciéon
de todas las partes (situacion “win-win” para todos ellos): las navieras reducirian sus
costes y riesgos; las compainias feeders, atenderian a sus clientes y aumentarian su
network; las terminales incrementarian su negocio; y los puertos de Canarias como
hub optimizarian sus infraestructuras y generarian mayor actividad.
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Por tltimo, el impacto de este proyecto en las navieras que a dia de hoy operan en las
Islas Canarias es también 100% positivo. Los operadores de las lineas de cabotaje
podran vender sus huecos sobrantes al servicio de transbordo. Las navieras que
actualmente transbordan en las Islas Canarias veran aumentadas sus opciones de
conexion.

Proponemos que dicho proyecto sea analizado y ejecutado por la estructura de
conectividad maritima a crear (ver iniciativa B.2.2), con el objetivo de atraer a
Canarias al menos a una de las dos grandes companias de feeders a nivel internacional
antes de mediados de 2018.

> Espiritu emprendedor

El tejido empresarial canario est4, en linea con el espafiol, caracterizado por
su atomizacion (99% de las empresas son pequenas y medianas empresas).
Concretamente, a junio de 2015 mas de 31.000 empresas eran microempresas
y pequeias empresas, y 24.000 empresarios autbnomos.

En los primeros seis meses del ejercicio 2016, segun datos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE), se crearon en Canarias 2.108 empresas nuevas,
el 3,68% del total nacional (57.339 en Espana), un 11% mas que en el mismo
periodo del afio pasado.

Si bien Canarias cuenta con buenos resultados en cuanto a emprendedores en
activo (personas que inician sus negocios), por encima de la media nacional
en 2 puntos (Canarias: 14%; Espana: 12%), la evolucién de los nuevos
negocios y su permanencia 42 meses después de su apertura (consolidacion
de empresas) arroja cifras negativas, ocupando la pentltima posicion entre el
resto de comunidades autonomas espanolas.

Por tanto, aunque existe en Canarias un alto nivel de emprendimiento
potencial y con menos de tres anos de actividad empresarial, ésta tiene méas
dificultades para consolidarse que en otras CCAA espaiolas.

Ver ficha de proyecto C.1.2.

- Recomendacion: Estudiar medidas para mejorar la tasa de
supervivencia de las empresas

Una de las causas comprobadas que influye la supervivencia de las empresas es su
tamafio, existiendo una correlacion positiva entre ambas variables, especialmente en

66



Espafnia (Fundacion BBVA-Ivie n°4/2016). En Canarias, las empresas tienen un
reducido tamano (el 95,7% son microempresas), condicionando su baja supervivencia.

Este aspecto puede abordarse desde la necesidad de que surjan alianzas entre
empresas, como por ejemplo, fusiones entre ellas. En este sentido, proponemos la
creacion de un equipo de trabajo cuyos objetivos seran:

- Realizar anélisis detallados de las causas que motivan a las empresas canarias
a no aumentar su tamafio, como pueden ser los “saltos” en costes fiscales.

- Estudiar cada causa y sus posibles soluciones.

- Proponer incentivos y medidas adecuadas que potencien el aumento de
tamano de las empresas (p. €j. la realizacion de fusiones entre empresas).

En el plano internacional existen medidas especificas, como el caso de Malasia, que
con el fin de promover las fusiones de empresas, establecié un incentivo por el que las
tasas de constitucion de la nueva sociedad (como resultado de una fusién) quedan
exentas, y para los primeros cinco anos fiscales el tipo impositivo del impuesto de
sociedades se fija en el 20%. La aplicacion de este tipo de medidas necesitara de
negociaciones con el Estado, apoyandose en el proyecto C.3.1. “Centralizacion de la
interlocuciéon con el Estado para medidas de internacionalizacion”, quizas en el
marco de una nueva version del REF.

Adicionalmente, este equipo de trabajo deberia explorar otras causas que influyan en
la supervivencia de las empresas mas alla del tamafio, como podrian ser la capacitacion
de los empresarios o la necesidad de un mejor acompafiamiento, respondiendo con
iniciativas concretas a cada necesidad.

El equipo de trabajo debera por tanto tomar como referencia medidas especificas
existentes en otras regiones, realizando las siguientes acciones:

- Recopilacion de medidas implementadas en otras regiones.
- Valoracion y priorizacion de las medidas recopiladas.
- Cuantificar resultados y aplicabilidad en Canarias de cada medida.

- Realizar tramites y negociaciones oportunas para su aplicacion.

Segun el informe Global Entrepreneurship Monitor (GEM) para el afio 2015,
Canarias es la tercera comunidad auténoma con mis emprendedores
potenciales, solo superada por Catalufia y Madrid. No obstante, entre los
negocios consolidados (mas de tres afios y medio) el Archipiélago se posiciona
a la cola del ranking, solo superada por Asturias y Ceuta.

Por sectores, las Islas ocupan la séptima posiciéon en cuanto a las empresas
destinadas a la transformacion; los destinados a ofrecer servicios a empresas
estan por debajo de la media nacional; mientras que los nuevos negocios
dedicados al consumo ocupan la octava posicion.
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» Clima para generar innovacién: Gasto en I+D+i

El gasto en I+D en Canarias, segn datos del Instituto Nacional de Estadistica
(INE), estd por debajo de la media espanola (Canarias: 0,58% en 2011;
Espafa: 1,24% en 2013; Europa: 2,02% en 2013) y se encuentra lejos del
objetivo marcado por la Uniéon Europea, que establece un 3% de gasto en I+D
(puablico y privado), para el ejercicio 2020.

En lo que respecta a las solicitudes de patentes, se registraron en Canarias
hasta noviembre de 2016, 42 patentes de las 2.061 que se solicitaron en
Espaina (49 de 2.882 en 2015), representando aproximadamente un 2% del
total.

Por otra parte, las entrevistas realizadas en el diagnostico apuntan a la
existencia de potencial de mejora en la colaboraciéon entre los centros de
conocimiento publicos (universidades, ITC etc.) y el sector privado. Existe
mucho potencial de mejora en la transferencia tecnolégica entre el mundo del
I+Dy las empresas y emprendedores.

Ver ficha de proyecto C.1.3.

- Recomendacion: Potenciar clima para generar innovacion

Las regiones con un 6ptimo clima de innovacion tienen un mayor peso del sector
privado en I+D, mientras en aquellas regiones periféricas de la Union Europea donde
existe escasa innovacidn, el peso del sector publico es mayor.

En estas regiones con elevado peso ptblico y de las universidades en I+D, donde buena
parte de la investigacion se realiza en ciencias sociales y humanidades, se produce
conocimiento que tiene menor probabilidad de producir innovaciones comerciales
viables, lo que significa que las regiones periféricas no solo invierten menos en I+D,
sino que las inversiones que realizan tienen menos probabilidad de efectuar beneficios
economicos — tal y como se describe en el estudio de la Comisiéon Europea “Leveraging
research, science and innovation to strengthen social and regional cohesion”.

También se debe resaltar que la Comisién Europea detecta como obsticulos para el
desarrollo de un sistema eficiente y excelente de I+D+i:

- La escasa presencia de grandes empresas que sean tractoras de innovacién en
el tejido empresarial.

- Labaja apertura internacional en aspectos tecnologicos.

- El reducido mercado nacional, junto a la poca coordinacion entre politicas de
la Administracion Central y las CC.AA.

Los dos primeros obstaculos se salvarian con una mayor atracciéon de inversion
extranjera a las Islas - tema objeto de todo el capitulo 5.
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Respecto a la necesidad de mejorar la coordinaciéon entre las politicas de las
Administracion Central y Autonémica; de impulsar un mayor desarrollo de la
investigacion en areas no humanitarias, como ingenierias, salud y tecnoldgicas; y de
aumentar el peso de la involucracion del sector privado en I+D; proponemos la
creacion de un equipo de trabajo, con la mision de desarrollar un plan para un mayor
fomento de la I+D privada, con las siguientes acciones:

- Analizar el sistema de I+D canario, cuantificando el peso del sector ptblico y
privado.

- Detectar las dificultades y necesidades del sector privado a la hora de invertir
en I+D.

- Proponer iniciativas para solventar las dificultades y necesidades detectadas.
- Realizar los tramites y negociaciones oportunas.

- Disefar politicas para fomentar las carreras cientificas y técnicas entre los
estudiantes.

- Inspirarse en —o estudiar la posibilidad de llevar a cabo— acciones que se han
realizado en otras regiones, entre las cuales estan os ejemplos que se detallan
a continuacion:

» Una iniciativa que sitda a la region italiana a la vanguardia como
estimulo a la innovacion tiene que ver con la creacién de un laboratorio
destinado a las pymes especializadas en la oferta de aplicaciones TIC,
servicios y contenidos digitales. El laboratorio, denominado Apulian
ICT Living Labs, permite el intercambio de conocimiento y la
agregacion entre investigadores, empresas y grupos organizados de
ciudadanos con el objetivo de experimentar soluciones innovadoras y
favorecer el encuentro entre demanda y oferta de servicios.

El proceso se lleva a cabo de la siguiente manera:

En primer lugar, los protagonistas desarrollan soluciones teniendo en
cuenta un “mapa de las necesidades”, herramienta creada involucrando
directamente a los ciudadanos. A continuacién, juntos trabajan con el
objetivo de crear una “smart community”, es decir, un lugar real o
virtual de intercambio de ideas donde proponer proyectos, analizar las
necesidades y buscar partners tecnoldgicos y cientificos.

» Una de las practicas llevadas a cabo en el Pais Vasco son los Proyectos

Integrados de Desarrollo Tecnologico (PIDT), proyectos de
investigacion y desarrollo tecnolégico ejecutados por confederaciones
de empresas / clasteres y agentes tecnoldgicos y universidades.
El objetivo del esquema es desarrollar proyectos estratégicos de
innovacién promoviendo la colaboracion entre asociaciones de
empresas y clasteres y agentes tecnoldgicos y cientificos de la
comunidad auténoma.
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Los PIDT estan constituidos por dos tipos de proyectos diferentes. Los
proyectos genéricos, que se llevan a cabo por los agentes proveedores
de oferta tecnolbgica, y los proyectos de cooperacion de desarrollo
tecnologico, que se ejecutan por los agentes tecnologicos
conjuntamente con un consorcio de dos o mas empresas.

Un proyecto tipico de cooperacion es, por tanto, realizado por dos
empresas y un centro tecnologico. El proyecto se implementa para dar
respuesta a las necesidades expresadas por el cliente a un proveedor
que busca un centro tecnolégico que pueda complementar su capacidad
de I+D para resolver la necesidad del cliente.

Otras regiones como Flandes que posee un esquema denominado “SME
Innovation Vlaanderen”, que ofrece subsidios para la contratacion de
un investigador en una pyme en asociacion con un organismo de
investigacion.

Finalmente, es importante recordar como objetivo, que para potenciar la innovacion
en la economia del Archipiélago, no solo se trata de aumentar el nivel de gasto, sino
que ademas hay que conseguir que:

1) El gasto realmente se dedique a I+D.

2) El gasto destinado a la innovacion se haga con criterio de viabilidad y
transferencia tecnoldgica real.

3) Se definan procedimientos de transferencia tecnologica entre universidades
y/o centro tecnologico-publico en general hacia la empresa/emprendedor.

> Facilidad para la de obtencion de visados

Segun las entrevistas realizadas en el diagnostico, la dificultad para obtener

visados

en Canarias es otra de las barreras relevantes para la

internacionalizacion de la economia de las Islas, con impactos negativos
significativos, por ejemplo:

o

Obstaculiza —y en algunos casos hasta impide— que ciertos inversores
extracomunitarios puedan establecerse en las Islas para iniciar una
actividad empresarial.

Frena la llegada de clientes extracomunitarios para empresas canarias en
sectores tales como el sanitario, formativo o turistico.

Obviamente, la solucion a este problema compete sobre todo a la
Administracion central, si bien, dada la gran importancia de este asunto,
resulta conveniente explorar desde el Gobierno de Canarias vias de solucion
que, al menos, mitiguen sus efectos.
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Ver ficha de proyecto B.2.6.

-  Recomendacion: Lanzar mesa de trabajo para explorar mejoras en
la obtencion de visados

El objetivo de esta medida es disminuir (y en la medida de lo posible) eliminar los
problemas para la obtencion de visados de ciudadanos extracomunitarios que van a
realizar una actividad econémica en las Islas.

Para ello proponemos crear una mesa de trabajo liderada por Presidencia del
Gobierno de Canarias, con representacion de empresas de los sectores mas afectados
por este tema, de ciudadanos extranjeros que han sufrido estas trabas y asistido por
expertos en inmigracion, para que, a través de la celebracion de frecuentes reuniones
de trabajo (con mucha orientacion al detalle) y en el marco de un proyecto, se realice:

e Una recopilacion exhaustiva de los casos de problemas de visados méas
comunes.

e Una priorizacion por volumen e impacto potencial segin casuistica y pais de
procedencia.

e Estudios de cada caso de problema para la deteccién/creacion de una
solucion operativa de corto/medio plazo (es decir, que la solucién no conlleve
negociaciones ni cambios legislativos).

e FEn caso de ser necesaria una negociacion o cambio administrativo /
legislativo con la Administraciéon del Estado, documentar el problema y
proponer posibles soluciones para ser llevadas al &mbito estatal,
redireccionando el punto al equipo de trabajo que se encarga de agrupar las
medidas legislativas/administrativas con el Estado (ver iniciativa C.3.1.).

El equipo encargado de esta medida tendré un trabajo intensivo por delante, siendo
necesario reuniones con una periodicidad semanal, o como minimo quincenal para
la ejecucion de sus tareas.

> Asociacionismo empresarial / clisteres

Desde el sector publico canario (y por supuesto desde los propios sectores) se
ha impulsado la constitucién de clisteres de los sectores prioritarios para la
internacionalizacién, como: maritimo-marino, turismo, audiovisual, TICs,
energias renovables, etc. Asi, se puede afirmar que la “clusterizacion” de la
economia canaria goza de un cierto estado de madurez incipiente.
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Los principales servicios ofertados por los clasteres canarios son la
formacion, asesoramiento y consultoria, servicios orientados a mercados
exteriores, licitaciones, misiones comerciales, asi como colaboraciones
intercluster lo que supone sin duda un aspecto positivo que no suele ocurrir
en muchos territorios.

No obstante, el nivel de desarrollo / asociacionismo y clusterizaciéon de los
distintos sectores econdmicos en Canarias es bastante dispar. Los més
desarrollados (por ejemplo, marino-maritimo, algunos sub-sectores del
sector primario, y en menor medida TICs y el sector audiovisual) tienen ya
afios de experiencia y un nivel de representacion y organizacién netamente
superior a los menos desarrollados, donde a veces ni siquiera existen
asociaciones realmente representativas y sobre los que es necesario incidir
(ver analisis sectorial en el capitulo 6.4 para mayor detalle sector a sector).

Ver iniciativa B.11.1. (capitulo 6.2.3)
Promocion del asociacionismo sectorial

A modo de sintesis: la siguiente figura 4.10, resume los factores realmente diferenciales,
los principales aspectos a mejorar, y aquellos que, en funciéon de la oportunidad concreta
(sector, angulo, actividad, etc.) pueden suponer un activo que “suma” o “resta” a la
internacionalizacion de la economia canaria.
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Figura 4.10 — Sintesis de los factores realmente diferenciales y los principales aspectos
a mejorar. Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con esta clasificacion —y a efectos de disefiar una adecuada estrategia de
internacionalizacion— sera posible definir qué elementos (sectores, funciones,
oportunidades, iniciativas, etc.) son prioritarios y mas susceptibles de éxito. Dicha
priorizacion se realizara en los capitulos 5y 6.

4.2. Vision de futuro: Canarias como hub de
negocios estratégico

Cuando se habla de la internacionalizacion de la economia de Canarias, se escucha a
menudo que el objetivo principal es el fortalecimiento del Archipiélago canario para
convertirlo en un hub logistico y de negocios, como un polo de atraccion de inversiones
internacionales que dinamicen la economia canaria y al mismo tiempo refuerce alas Islas
como centro para las relaciones econémicas y sociales en el Atlantico medio y el oeste del
continente africano.

¢Es realista esta vision? ¢Puede Canarias aspirar a convertirse en el hub de este lado del
planeta, de la misma forma que lo son, por ejemplo, Singapur para el sudeste asiatico,
Dubai para Oriente Medio, o Miami para una parte de América latina?

Resulta evidente que el planeta se estd organizando en torno a hubs de negocios
estratégicos, que acttian como fuertes polos empresariales para sus areas geograficas de
influencia. La importancia de los hubs de negocios emana del hecho de que permiten
interconectar personas, capitales, mercancias y empresas, emplazandose estos polos
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como concentradores empresariales de determinadas areas geograficas, y que por lo
tanto se configuran como lugares ideales para hacer negocios.

Analizando las caracteristicas comunes de los distintos hubs globales, emergen 6 factores
clave, de entre la lista larga de caracteristicas enunciadas en el capitulo anterior,
primordiales para que una ciudad o territorio sea un verdadero “hub” de negocios:

- Loégicamente la conectividad aérea es clave, los grandes hubs mundiales
disponen de aeropuertos potentes con lineas directas con las principales
ciudades del mundo, muchas empresas eligen el destino donde ubicarse por
la existencia de al menos una linea aérea fuerte que garantice esa
conectividad.

- Asimismo, es primordial contar con una buena conectividad maritima con las
principales areas geograficas cercanas de influencia, y con el resto de hubs.

- Losidiomas son también fundamentales. Los grandes hubs internacionales lo
son por su ambiente de negocios en inglés, que complementa los idiomas
locales (por ejemplo, el arabe en Dubai, el mandarin, malayo e hindi en
Singapur, o el espafiol en Miami) por tanto, una region que quiera
establecerse como polo de atraccion de inversiones debera ser bilingiie, y
quizas trilingiie.

- La capacidad para atraer y retener talento se erige, asimismo, como otros de
los activos clave que deben reunir los hubs. Estos polos de atracciéon de
inversiones deben contar con mano de obra formada y cualificada que pueda
proveer a todas aquellas empresas que quieren establecerse en él.

- La baja fiscalidad desde luego es importante, las empresas que quieren
internacionalizarse a la hora de decidir en qué area establecerse tienen en
cuenta las ventajas fiscales que ofrecen los diversos destinos.

- Y, por dltimo, es fundamental disponer de un clima favorable para hacer
negocios y alta seguridad juridica en la region. Es sumamente importante que
los hubs ofrezcan a las empresas facilidades a la hora de establecerse y hacer
sus negocios, se hace imprescindible disponer de procedimientos agiles en
este aspecto y eliminar toda burocracia superflua. Ademéas de la seguridad
intrinseca de la que debe disponer la regién (por ejemplo, ausencia de
conflictos o de crimen), también es clave la seguridad juridica.
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Figura 4.11 — Hubs empresariales en el mundo. Fuente: Elaboracion propia

Analizando los hubs empresariales existentes a nivel mundial y su localizacion, se
observa que Africa Occidental se posiciona como una zona del mundo en el que en la
actualidad no existe ningtin hub empresarial de referencia (ver figura 4.11), por lo que
parece razonable que Canarias aspire a convertirse en ello.

Sin embargo, son varios los competidores que pugnan con Canarias por convertirse en
él, tal como Casablanca, Dakar y Accra. Si se realiza un anélisis de las caracteristicas que
redne tanto la economia de Canarias como de los principales competidores de las Islas
(Casablanca/Marruecos, Dakar/Senegal y Accra/Ghana) con el fin de examinar cual de
estas ciudades tiene méas posibilidades de posicionarse como hub de referencia en Africa
Occidental (tal y como se puede observar en la figura 4.12) se extrae como conclusiéon
que la aspiracion de Canarias es razonable, si bien es necesario actuar de
manera muy decidida sobre una serie de factores sobre los que tenemos
debilidades estructurales frente a otros competidores, y en general frente a otros
hubs internacionales ya consolidados.
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Figura 4.12 — Hub empresarial en Africa Occidental. Fuente: Elaboracién propia

» Casablanca cuenta con el principal aeropuerto de Marruecos y uno de los mas

relevantes del norte de Africa, no solo por el trafico de viajeros africanos sino
por sus enlaces internacionales con paises norteamericanos como Canada y
EEUU, Sudamérica (Brasil) y el continente europeo. En el sector del
transporte maritimo, por su parte, Tanger - Med, a 378 kilometros de
Casablanca es uno de los puertos més importantes de la zona, gracias a su
posicion estratégica, en el punto de la costa de Marruecos mas cercano a la
costa de la peninsula ibérica y en lugar de paso de las rutas maritimas Este-
Oeste, y (en menor medida) Norte y Sur. El idioma principal en Casablanca
es el drabe, asimismo el francés es comun entre la poblacion que ha recibido
escolarizacion. El idioma inglés también es utilizado, pero en menor medida
y principalmente en zonas turisticas, no es un idioma generalizado en el
ambito de los negocios. Asimismo, el clima para hacer negocios en Marruecos
es estable, situdndose en la posiciéon 68 en el ranking “Doing business” (frente
al 33 de Espaiia). Sin embargo, cuenta con importantes barreras como son la
complejidad del sistema financiero y la seguridad juridica del pais.

Ghana se ha posicionado durante los tltimos afios como uno de los paises de
Africa més estables y con un crecimiento del PIB més sostenido, lo que le ha
permitido ser la puerta de entrada para muchas compafiias que quieren
adentrarse en el continente. Un factor fundamental ha sido la consolidacion
de su sistema democratico, aunque todavia empafiado por la corrupciéon
existente en casi todas las esferas de la administracién (Fuente: Worldbank).
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El uso del inglés como lengua franca y oficial, asimismo, convierten a Ghana
en una atractiva opcién inversora. Ademas, segin el informe Doing Business,
elaborado por el Banco Mundial, Ghana se posiciona como un pais con riesgo
medio para hacer negocios, situdndose en la posicion 108 de las 190
economias que conforman el ranking, aunque con mejor situaciéon que la
mayoria de los paises africanos. En relacion a la conectividad aérea, el
aeropuerto situado en Accra tiene conexiones regulares con Londres,
Amsterdam, Roma, Frankfurt y Bruselas, ademas de Nueva York y Atlanta.
Asi como con las principales ciudades africanas (Casablanca, Abidjan, Dakar,
Johannesburgo, Lagos, etc.). Ghana, asimismo, cuenta con 2 puertos
comerciales, en cuanto a infraestructura portuaria se refiere, posicionados
entre los mejores de Africa Occidental.

Senegal se posiciona como un pais con riesgo medio para hacer negocios,
situdndose en el puesto 147 en el ranking “Doing business”, debido a las
ocasionales dificultades para hacer frente a sus pagos que presenta, asi como
la volatilidad de los precios. Por su parte, al ser el idioma oficial en el pais el
francés, no resulta tarea facil encontrar personas que hablen inglés en
Senegal. El transporte aéreo en Senegal se utiliza menos que el maritimo,
debido a su elevado coste (Fuente: Africainfomarket). El pais cuenta con 4
aeropuertos internacionales, siendo el principal el situado en Dakar el cual
opera con vuelos internacionales a varios destinos en Europa, Medio Oriente
y Estados Unidos. El puerto maritimo de Dakar goza de una posicion
favorable, situado sobre la punta mas occidental de la costa africana, en la
interseccién de numerosas rutas maritimas que unen Africa con Europa y
América, si bien no se esté posicionando como un puerto hub o de transito.
Por su parte, entre las principales barreras detectadas en Senegal destaca su
sistema de fiscalidad y su seguridad juridica.

La posicion de las Islas Canarias en cada uno de estos factores analizados se
detalla a continuacion:
- Canarias aun cuando cuenta con conexiones aéreas con toda Europa,
carece de vuelos directos con otros paises como Latinoamérica, EEUU
y todavia bastantes paises de Africa Occidental. Es muy importante
avanzar de manera decidida en la correccion de esta debilidad.

Recordatorio: iniciativa B.2.1. (capitulo 4.1.1.4.)
Creacién de estructura responsable de la conectividad
aérea en rutas no turisticas

- Enrelacion a la conectividad maritima cabe destacar los altos costes y
baja fiabilidad existentes en materia de conectividad maritima con el
continente africano, haciendo de este aspecto otro de los puntos
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prioritarios que atacar, para convertirnos de verdad en un hub
internacional.

Recordatorio: iniciativa B.2.2. (capitulo 4.1.1.4.)
Crear estructura de conectividad maritima

Recordatorio: iniciativa B.2.3. (capitulo 4.1.1.4.)
Atraccion de empresas “feeders” para la creacion de
un hub regional maritimo en Canarias

Canarias dispone hoy en dia de la mejor fiscalidad de Europa, que
conlleva una tributacion atractiva con beneficios fiscales muy
interesantes para la atraccion de inversiones, tal y como se ha
detallado con anterioridad.

En relacion al clima para hacer negocios, Espana se sitiia en 2015 en
la posicidon 33 entre las 189 economias que forman el ranking Doing
business mundial, y el Archipiélago canario se situaba en 2015 en la
129 posicion en el ranking Doing Business entre las comunidades
auténomas espafolas, ligeramente por debajo de la media. Esto nos
posiciona bien frente a los otros candidatos a hub, pero ain bastante
por debajo de los otros hubs globales como Singapur que se situaba en
la 1° posicién o los Emiratos Arabes Unidos en la 22° posicién.

Una de las principales barreras detectadas en Canarias es el bajo
conocimiento del idioma inglés, y corregir esta barrera resulta
ineludible. Para ello se ha puesto en marcha el desarrollo de un plan
para alcanzar el bilingliismo en Canarias (ver iniciativa C.2.2.). Si
Canarias quiere fortalecerse como un hub econémico internacional, el
inglés es un requisito indispensable, pues los grandes hub
internacionales lo son en gran medida por su ambiente de negocios en
inglés.

Recordatorio: iniciativa C.2.2. (capitulo 4.1.1.4.)
Lanzamiento de un programa para alcanzar el
multilingiiismo

Por otra parte, es preciso destacar que, dado que Canarias se
encuentra bajo el marco normativo de Espafia y la Uni6on Europea, es
una region en la que la seguridad juridica es alta.
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Pero... ¢de verdad es razonable y realista apuntar a que Canarias se convierta (al menos
de manera proporcional al peso de la economia de Africa Occidental en la economia
mundial) en un centro econémico de una potencia comparable a lo que son Dubai y
Singapur hoy?

Los siguientes parrafos incluyen una reflexion sobre la increible trayectoria de estos dos
casos de éxito quedando latente la gran transformacion que han experimentados ambos
paises ya que dichos territorios comenzaron “desde muy abajo”, sin contar con todos los
activos que, a dia de hoy los posicionan como referentes, e incluso no disponiendo de
muchos activos de los que ya dispone Canarias.

Dubai
EMIRATOS ARABES
UNIDOS
Flujo de IED* -115,82 10.900 10.976
pig* 50.701 180.617 370.296
Poblacién total 1.811.458 4.481.976  9.156.963!

*Unidades en millones de USS

Figura 4.13 — Hubs econdémicos de referencia a nivel mundial. Dubai. Fuente: Banco
Mundial

Con la mirada del mundo cada vez mas dirigida hacia Dubai, resulta increible pensar en
la velocidad con la que la ciudad se ha transformado hasta convertirse en referente de
éxito a dia de hoy. La increible transformacién de la economia de Dubéi ha ayudado a
convertirlo en el lugar en el que muchos empresarios lideres a nivel mundial han elegido
para construir su sede regional o incluso internacional. Hace cuarenta afnos, la mayor
parte de lo que hoy en dia es Dubai no era mas que desierto. En la actualidad, ese mismo
espacio alberga a més de dos millones de personas de 200 nacionalidades, una economia
en plena ebullicion y cerca de 150 rascacielos de mas de 150 metros de altura.
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En 1990 los Emiratos Arabes Unidos presentaban un flujo de inversién extranjera directa
negativo y un producto interior bruto que ascendia inicamente a 50.701 millones de
US$. En 2015, en cambio, dichos indicadores se han incrementado de manera
significativa, situdndose la entrada de inversion extranjera en el pais en 10.976 millones
de US$ y el producto interior bruto en 370.296 millones de USS$.

Si bien la transformacion de Dubéi se articulé con una disponibilidad de capitales
descomunal de la que Canarias no dispone hoy en dia, la evolucion exitosa de esta
economia si puede servir como inspiracion sobre la fijacion de objetivos y la profunda
transformacién cultural que ha experimentado Dubai desde los afios 80-90 hasta la
actualidad (por ejemplo, los progresos en seguridad juridica o atraccion de talento).

SINGAPUR
Flujo de IED* 93 5.575 18.0%0 65.263
PIB* 1.920 36.152 127.418 292.739
Poblacién total | 2074500 3.047.132 4.265.762  5.535.002

*Unidades en millones de USS

Figura 4.14 — Hubs econémicos de referencia a nivel mundial — Singapur. Fuente:
Banco Mundial

Singapur, por su parte, también ha registrado un crecimiento muy significativo de sus
indicadores economicos, tanto del flujo de inversidon extranjera directa como del
producto interior bruto de la economia singapurense, durante el periodo 1970-2015. Asi
de 93 millones de US$ de flujo de inversion extranjera directa en el afio 1970 se ha pasado
a 65.263 millones en 2015. El producto interior bruto, por su parte, asciende en 2015 a
292.739 millones de US$, cifra que dista bastante de la registrada en 1970 (1.920
millones de US$).
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Sorprende ver como un pais de apenas 700 kildbmetros cuadrados, con pocos recursos
naturales y que hace no tantos afnos era un territorio muy pobre (un “nido de piratas y
opio”) se ha convertido en uno de los paises economicamente méas prosperos del mundo.

El éxito de Singapur se fundamenta basicamente en dos pilares, por un lado, es una de
las economias mas abiertas del mundo y, por otro, se diferencia con respecto al resto de
estados asiaticos, siendo mas seguro y estable juridica y politicamente. Asimismo, la
ausencia de corrupcion es un valor social, el nivel de educacién occidental y en inglés es
elevado, y tiene un buen nivel en infraestructuras de telecomunicaciones, transporte y
servicios. Con el objetivo de mejorar la competitividad, se ha dado una flexibilidad del
mercado laboral y se ha mejorado la calidad industrial. Adicionalmente, Singapur ofrece
incentivos fiscales en aquellos sectores considerados prioritarios e intensivos en I+D.

La comparativa de la evolucion de casos de éxito a nivel internacional como Singapur tal
y como se puede observar en la figura 4.15, permite a Canarias tener unos referentes
sobre los que construir su estrategia operativa de internacionalizacion.

Evolucion de las exportariones sobre el PIB @ Cazo Ge exzio: Singapus

El exito de Singapur se fund 2 basuc te en dos pilares:
Por un lado, Singapur es una de las economias mits abiertas
del smendo y por otro lada, se difarencia con respecto al resto de
estados asiaticos en que e mas soguro y estable jeridica y
politicamente.
- - - - -
1 20 12 203 o013 el

Asipnlamo, ls ausencin de corrupeion ea un valor sodal, el
nived de educacion (cecidental v en inglés) es alto v tiane un
buent mivel en telecomunicaciones, transporte y servicios,

Con «l objetivo de majorar la competitividad, o ha dado una

® Singaj [fanda wCanania flexibsilidad del mercado laboral v se hs mejorado la
calidad industrial, difspencidndose con respecto al resto de
pRises asiaticos.

Adicionalments, Siagapur ofrece incentivos fiscales en
aquellos sectoces considerados prioritarios e intensivos e 14D

Figura 4.15 — Comparacion de la evoluciéon de los casos de éxito de Singapur e Irlanda
frente a Canarias; 2010-2015; %. Fuente: Instituto de estadistica de los paises
analizados

En 2015 las ventas al exterior en Canarias representan el 4% de su PIB, niveles muy bajos
si se compara con regiones como Singapur donde las exportaciones representan el 202%
del PIB.

Ademés, cabe destacar que Singapur ha aumentado el volumen de exportaciones al
mismo ritmo que ha crecido su economia (ver figura 4.16), manteniendo asi una
representacion similar de sus exportaciones sobre el PIB, consecuencia de una politica
aduanera muy liberal, sin someter a los productos a restricciones cuantitativas.
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Figura 4.16 — Evolucion de las exportaciones en Singapur; 1970-2015; en millones de
$. Fuente: SingStat; Trading Economics

En este aspecto, Canarias, cuenta con excepciones en materia aduanera con respecto a la
UE. Por ello, se posiciona como territorio estratégico y beneficioso disponiendo a priori
de las condiciones adecuadas para el crecimiento de las exportaciones desde el punto de
vista administrativo. En este sentido, se entiende que poner en marcha las mejores
préacticas de salida al exterior le apoyaria en su desarrollo en este &mbito.

Sin embargo, también es importante reconocer que Canarias, al ser una CCAA dentro de
un Estado, no dispone de algunas de las herramientas administrativas y legislativas de
las que si disponen algunos de estos hubs méas exitosos a nivel global. La elaboracién de
la estrategia operativa debe tener en cuenta este importante aspecto, integrandolo de dos
formas:

- Priorizar aquellos activos y acciones donde Canarias si cuenta con
herramientas necesarias para su impulso.

- Abrir un didlogo continuo con las Administraciéon Central para incluir
aquellas modificaciones necesarias para salvar barreras a la
internacionalizacion.
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Ver iniciativa C.3.1. (capitulo 6.2.8)
Centralizacion de la interlocucion con el Estado para
medidas de internacionalizacion

Una vez conocida la evolucién enormemente positiva que han experimentados las
economias de Dubai y Singapur, y reconociendo que es un objetivo muy
ambicioso, resulta realista plantear el fortalecimiento del Archipiélago
canario como un hub logistico y de negocios, pues:

- Dichos hubs econémicos que actualmente se sitian como referencia partian
en sus inicios de indicadores econdémicos en peores posiciones que los que
presentan la economia de las Islas Canarias a dia de hoy.

- Las caracteristicas que han hecho de estas dos ciudades lo que son hoy estan
en su mayoria al alcance de Canarias, si y solamente si se corrigen de manera
decidida las principales barreras con las que cuenta la economia canaria.

Finalmente, la estrategia general de construir un hub de negocios internacional en
Canarias deberia ademéas tener como prioridad el generar flujos econémicos y de
personas desde los paises del 4rea de influencia (Africa Occidental) hacia Canarias. No
es realista plantear que Canarias sea un hub de Africa Occidental si vive de espaldas al
resto de paises de la region. Es por tanto necesario “tejer lazos” con las sociedades... y en
ultima instancia con las personas.

Para ello, resulta fundamental generar y potenciar el viaje y la estancia de ciudadanos
africanos en Canarias, a la vez incentivando el consumo en ciertos sectores estratégicos
como la sanidad, el turismo, el comercio y la educacion (ver figura 4.17).

Planteamiento de Canarias como hub internacional Sectores objetivo para fomentar consumo africano

"‘f Canarylslands

EUROPEAN BUSINESS HUB

» Sanidad

» Turismo

~ « Educacion

y .fomentando
P » Comercio también el consumo
Importante generar sinergias en de ciudadanos
los esfuerzo hacia / desde Africa africanos en Canarias

para construir un hub...

La construceién de un hub pasa por dedicar recursos a fomentar

también los flujos econémicos y de personas desde Africa hacia
Canarias

Figura 4.17 — Canarias como hub internacional. Fuente: Elaboracion propia
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Si los ciudadanos africanos de clase media-alta (aquellos que pueden permitirse realizar
un viaje de manera regular a las Islas Canarias) se trasladan con frecuencia al
Archipiélago canario, éstos entraran en contacto con mayor regularidad con las Islas, lo
que se traducira en la generacion de sinergias con las distintas actividades de la
internacionalizacion. Por ejemplo, estos ciudadanos podran ser compradores de los
productos canarios; podran contribuir a generar contactos con empresas clave; podrian
ser reclutados como comerciales de empresas canarias en Africa; etc.

En este aspecto, una de las principales ventajas competitivas que presenta Canarias es
que se encuentra situada mucho mas cerca de dichos paises que otras ciudades europeas
donde consumir estos servicios, permitiendo la realizacion de viajes de fin de semana. El
Archipiélago canario es, por tanto, una excelente alternativa con respecto a otras
economias mas desarrolladas que se encuentran al menos a 6 horas vuelos, lo que haria
inviable un viaje de fin de semana.

En la figura 4.18 se muestra el porcentaje de la poblaciéon que pertenece a la clase media

alta, entendiéndose esta como las personas que pueden gastarse entre 20 y 50 dolares al
dia.

Distribucion de la poblacion segiin ingresos

Marruecos CostaMarfil  Ghana Senegal  Mauritania
Pobreza 2.2% 23,8% 36,7% 35,1% 19,8%
Ingresos bajos 73,3% 68,7 % 50,1% 61,0% 72,6%
Ingresos medios 19,0% 6,0% 3,3% 2,2% 6,1%
Ingresos medios-altos 4,9% 1,5% 0,8% 0,7% 1,4%
Ingresos altos 0,7% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%

Figura 4.18 — Distribucion de la poblacién africanas segiin ingresos. Fuente:
PewResearchCenter

Por paises africanos, en Marruecos el 5,6% de la poblacion pertenece a la clase media-
alta o alta, siendo dicha cifra en Costa de Marfil del 1,5%, Mauritania 1,6%, Ghana 0,8%
y Senegal 0,7%.

Si bien estos porcentajes parecen bajos, representan cientos de miles de personas con
potencialidad de consumir y generar actividad econémica en las Islas (Marruecos:
1.925.168 personas, Costa de Marfil: 340.523 personas, Ghana: 219.280 personas,
Senegal: 105.903 personas y Mauritania: 65.088 personas).

Ahora bien, el principal efecto positivo para la creaciéon del hub no seria el flujo
economico generado “per se”, sino la oportunidad de “tejer lazos” entre Canarias y los
ciudadanos de los paises de nuestro entorno. No seria realista aspirar a convertirnos en
un hub sin conseguir estrechar de manera significativa esos lazos.
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Para estimular dichos flujos de personas, recomendamos comenzar a lanzar desde el
Gobierno de Canarias campaiias de promocion del Archipiélago en paises de nuestro
entorno con los que existe conectividad aérea directa.

Ver ficha de proyecto B.3.2.

-  Recomendacion: Lanzar campanas de promocion de Canarias en
paises africanos proximos

Para la generacion de flujos econémicos desde Africa hacia Canarias se recomienda el
lanzamiento de campanas de marketing dirigidas a los ciudadanos de clase media-alta
(entendiéndose éstos como los ciudadanos que pueden permitirse un viaje de manera
regular a las Islas Canarias), de ciertos mercados de Africa Occidental, especialmente
el senegalés - dado el mejor conocimiento relativo de Canarias por parte de los
ciudadanos de Cabo Verde, Mauritania y Marruecos.

Dichas campafias deben impactar al puablico objetivo, con la finalidad de que
demanden productos y/o servicios ofrecidos por sectores econémicos en Canarias
como la sanidad, el turismo, el comercio y la educaciéon, generandose asi actividad
economica en las Islas.

Para ello resulta necesario el desarrollo de una estrategia de marketing, (con un peso
importante del marketing digital, por razones presupuestarias y de complejidad del
discurso), cuya eficiencia y eficacia sera medida a través tanto de las visualizaciones
de la campafia por parte del target, como por el nimero de leads obtenidos por cada
euro invertido.

Por tanto, se deber4d proceder al lanzamiento de un concurso publico para la
contratacion de servicios profesionales de marketing para la planificacion, disefio y
realizacion de proyectos, plataformas, campafias y acciones de comunicacion,
publicidad y marketing dirigida principalmente al mercado senegalés, aunque
pudiendo extenderse a otros mercados del oeste de Africa durante el transcurso de la
licitacion.

Con el fin de optimizar el impacto de la campafia, se recomienda que, en la medida de
lo posible, los pagos a la agencia publicitaria adjudicataria consistan de una cantidad
fija, pero también de un pago variable a determinar (por ejemplo, por impresiones o
incluso por leads).

La primera campaiia de este tipo se llevara a cabo en la segunda mitad de 2017, si bien
—en la medida que los resultados sean satisfactorios y que exista presupuesto
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disponible— se recomienda incrementar el ritmo e intensidad de campafas en el
futuro.

Finalmente, para contribuir a todo ello, disponemos también en Canarias de un activo
fenomenal: Casa Africa, que ya contribuye de manera muy significativa a tejer lazos
sociales y culturales con el continente africano. Es muy importante continuar por esta
via, poniendo adicionalmente mas foco en la creaciéon de lazos econémicos.

Ver ficha de proyecto B.3.1.

-  Recomendacion: Apalancar mas Casa Africa en lo econémico

Casa Africa es un activo diferencial del que dispone Canarias para fortalecer sus
relaciones con el continente africano, tanto en el plano cultural como en el
economico. En este sentido, se propone aumentar la componente econémica
apalancando sus activos para la internacionalizacion de la economia del
Archipiélago.

Casa Africa dispone de diversos activos clave que propiciarian las relaciones
socioeconomicas con los paises del continente africano, entre los que destaca
principalmente:

- Capacidad de congregar a personalidades de reconocido prestigio, tanto del
ambito pablico como privado, tanto africanas como europeas, ofreciéndoles
un lugar de encuentro y reflexion sobre asuntos africanos.

- Casa Africa es una entidad del Estado con sede en Canarias, lo que permite
apalancar la marca Espana.

- Capacidad de combinar los aspectos econdmicos con los culturales,
posibilitando nuevas férmulas de eventos de promocion.

- Amplio conocimiento del continente africano lo que favorece profundizar
en el conocimiento sobre la economia africana y las potenciales relaciones
empresariales entre Canarias y Africa.

Por todo ello, se recomienda lanzar una iniciativa para, de manera general,
explorar nuevas vias para apalancar mas a Casa Africa para asuntos econdémicos
que tengan que ver con la internacionalizacién de Canarias.

A corto plazo, un primer proyecto dentro de la iniciativa podria ser el llevar a cabo
un acuerdo de encomienda de gestién entre Proexca y Casa Africa (pudiendo
involucrar incluso a otros actores como el ICEX o las Camaras) para propiciar
misiones comerciales mas efectivas basadas en objetivos, llevando a cabo la
obtencion y fijacion de los mismos.
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Asi, entre las funciones a realizar estaria fundamentalmente:

- Anadlisis exhaustivo de los mercados africanos para detectar sus
necesidades comerciales presentes y futuras.

- Andlisis del potencial de satisfacer esas necesidades desde Canarias, en
colaboracion con las asociaciones empresariales que corresponda segin la
oportunidad.

- Decision, previa a la realizacion de las misiones, del nicho de mercado al
que se pretende llegar, delimitandose el sector, €l pais, etc.

o Siseda el caso, recomendar / propiciar el lanzamiento de iniciativas
empresariales para adecuar la oferta canaria a la demanda potencial
africana.

- Preparacion previa al desarrollo de los encuentros empresariales en el
continente africano.

- Estructurar las misiones segin el mercado especificado previamente, con
el fin de que las negociaciones en los paises africanos se traduzcan en
acuerdos claros y concretos.

4.3. Analisis de tendencias internacionales con
posible impacto en Canarias

A nivel internacional existen una serie de macro-tendencias de distinta indole
(tecnolbgicas, macroecondmicas, sociales y laborales, politicas, etc.) que es preciso tener
en cuenta a la hora de hacer apuestas para la internacionalizaciéon de la economia de
Canarias. Un andlisis global de las principales tendencias actuales permite identificar
aquellas que tienen un impacto directo en las Islas Canarias para su internacionalizacion,
tal y como se puede observar en la figura 4.19.
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Figura 4.19 - Andlisis global de las principales tendencias actuales. Fuente:
Elaboracién propia

En el ambito tecnologico y concretamente por la revolucién digital y la industria 4.0
destacan por su potencial impacto en Canarias:

El auge y definitiva consolidacion del comercio electronico, y de todo lo que éste
arrastra (por ejemplo, marketing digital).

La efervescencia de determinadas disciplinas tecnolégicas (big data, smart cities,
etc.) que tienen como comun denominador que hacen aparecer nuevos tipos de
empleos, que en su gran mayoria pueden ser ejecutados por centros remotos
(donde Canarias esta a priori muy bien posicionada).

Automatizaciéon y desintermediacion, con la consiguiente pérdida de empleos
tradicionales, y surgimiento de nuevos.

Por su parte, con relacion al nuevo paradigma laboral resaltan:

Los nomadas digitales, individuos con alta cualificacion de empleos muy
demandados y sin arraigo a ninguna ubicacion, que buscan vivir en sitios con alta
calidad de vida. En este sentido segin el ranking “Nomad List”, Las Palmas de Gran
Canaria se ha posicionado en el top 10 en los rankings europeos o mundiales,
situandose en marzo de 2016 como lider mundial como destino turistico para los
nomadas digitales.

La deslocalizacion/reshoshoring/near-shoring: se estd produciendo un nuevo
movimiento de reequilibrio del outsourcing / offshoring (por ejemplo, muchas
actividades deslocalizadas a regiones de bajisimos costes estan planteando su
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vuelta), que podria beneficiar a Canarias por su buen posicionamiento en el
trinomio costes/cercania/cualificacion.

La “gig economy”: trabajos menos estables y basados en proyectos. Una vez més,
Canarias deberia aprovechar su ventaja competitiva en calidad de vida para atraer
a empresas e individuos de alta cualificacion para realizar proyectos que pueden
ser “en remoto”.

La cada vez mas creciente movilidad global, donde las distancias se desdibujan y
cobran cada vez menos importancia, en contraposicion a otros activos, como la
calidad de vida, que ganan peso.

Del nuevo panorama geopolitico cabe destacar:

El crecimiento y estabilidad del continente africano que se conecta de manera
creciente y a cada vez mayor velocidad con la economia global.

La consolidacion de la estabilizacion politica de Latinoamérica (en general,
aunque subsisten claras excepciones).

El Brexit, que estd provocando que muchas empresas busquen nueva
localizacion.

La mala imagen de los paraisos fiscales, beneficiando a Canarias como un destino
de fiscalidad ventajosa, pero no paraiso fiscal.

La amenaza del terrorismo y la percepcion de Canarias como “lugar seguro”.

En cuanto al nuevo paradigma energético las principales tendencias que incidirian en la
economia del Archipiélago son:

las nuevas tecnologias/mejoras de energias alternativas;

la creciente importancia de la economia del mar (no s6lo en lo que respecta a
energia);

la adopcién del COP21, consolidando la tendencia imparable hacia las energias
renovables.

A la hora de analizar el posible impacto de estas tendencias en la economia canaria, se
ha hecho una clasificacion en funcion del tamaio potencial de su impacto en Canarias, y
en qué plazo (corto/medio o medio/largo) se manifestaria tal impacto. Dicha
clasificacion se recoge en la figura 4.20.
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Figura 4.20 — Tendencias con impacto en Canarias. Fuente: Elaboracion propia

Esta clasificacion se utiliza para identificar areas de oportunidad, que si se explotan
adecuadamente podrian contribuir a desarrollar la economia del Archipiélago y generar
empleo, y a detectar amenazas que es preciso tener en cuenta en el desarrollo de la
estrategia operativa.

A nivel internacional las tendencias analizadas que revelan un menor impacto relativo
en la economia del Archipiélago canario son:

- acorto plazo, la estabilidad politica de Latinoamérica, el Brexit y la mala prensa
de los paraisos fiscales;

- a largo plazo, el terrorismo/yihadismo, la economia del mar y los cambios
demograficos.

Aunque dichas tendencias podrian provocar que inversores instaladas en las areas
geograficas que estan sufriendo estas situaciones, como por el ejemplo los afectados por
el Brexit o por las amenazas terroristas, decidan trasladarse a otras zonas no se considera
que estas nuevas orientaciones tengan un impacto significativo a largo plazo en la
economia de las Islas.
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Por su parte, a largo plazo las tendencias internacionales identificadas que si tendrian un
mayor impacto en la economia de las Islas Canarias son las que se describen a
continuacion:

» Deslocalizacion, reshoring y near-shoring
La deslocalizacion consiste en el traslado de una actividad y/o empresa a otro
pais con la intencién de obtener una combinacion mas favorable de costes,
una legislacion y administracion mas permisiva en cuestiones laborales o
medioambientales, y/o ventajas fiscales.

Tradicionalmente las tareas mas intensivas en mano de obra han sido las més
deslocalizadas, siendo especialmente intensiva la practica en los sectores de
automocion, textil e industria pesada.

Actualmente, la tendencia estd orientada a deslocalizar las tareas maés
sencillas como las funciones de administracién, de televenta, comercio
electronico y, de manera incipiente, el marketing digital.

El re-shoring es el retorno de las actividades que las empresas habian
deslocalizado a paises emergentes en el pasado, y que actualmente es
tendencia debido a la concurrencia de los siguientes factores:

- Reduccidn del diferencial de coste entre paises desarrollados y paises
emergentes.
- Reduccidn del coste salarial como consecuencia de la automatizacion.
- Deficiente proteccion de la propiedad industrial.
- Aumento del riesgo politico y social en los paises emergentes.
- Exigencia de una mayor proximidad a los consumidores como
consecuencia de la personalizacion.
Asimismo, el near-shoring, es el traslado a un pais o ciudad cercana a una
actividad deslocalizada.

Canarias, en la medida en que tiene costes salariales mas bajos y fiscalidad
mas ventajosa que los paises del centro de Europa (Alemania o Francia, por
ejemplo), como consecuencia de la crisis econémica, puede resultar un
destino atractivo para realizar la deslocalizacion de una actividad.

Adicionalmente, empresas europeas que hubieran deslocalizado actividades
a paises emergentes podrian estar planteandose una estrategia de near-
shoring, ya que dichos paises no les ofrecen las condiciones que inicialmente
parecian tan ventajosas.

Dichas compafiias podrian plantearse Canarias como un destino atractivo,
debido a la existencia de factores facilitadores de la atraccién de la inversion
y solucion a los problemas.
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» Comercio electrénico
El comercio electronico, siendo ya una realidad instalada, esta viviendo un
auge en los dltimos afios, siendo cada vez mas los compradores que se suman
a esta tendencia, asi como las empresas que se incorporan a este canal.

Entre otras ventajas, el comercio electronico permitird reducir las
instalaciones fisicas de venta de producto, permitiendo que la gestion de las
ventas de este canal se realice desde fuera del territorio donde se producen.

Al tratarse de un negocio que no se lleva a cabo en un entorno fisico, sino
online, Canarias no tendria problemas de suelo para atraer a estas empresas.
La oferta principal seria atraer la gestion de la operativa de marketing, venta
y gestion de clientes al Archipiélago.

Respecto a la operacion de la mercancia, centros logisticos y almacenes,
existen hoy trabas muy significativas en operativa aduanera para el comercio
electronico en Canarias (ver capitulo 6.2.7) que es necesario solucionar antes
de plantear la realizacion de esas actividades a escala.

» Revolucion digital
Los avances tecnoldgicos y digitales estan transformando practicamente
todos los ambitos de la sociedad y la economia, lo cual abre multiples
oportunidades a un territorio como Canarias que cuenta con buenas
conexiones a internet, incentivos fiscales muy potentes para el I+D+it, y gran
capacidad de atraccion de talento por su elevada calidad de vida.

Pricticamente ningtin dmbito ni sector de la economia va a escapar a las
profundas transformaciones que trae consigo la revolucion digital. Nuevos
empleos que surgen, muchos que se destruyen, nuevas maneras de tomar
decisiones, nuevos canales de comunicacion, nuevos productos, etc.

Esta ola de transformacion, que llegara antes o después a practicamente todas
las empresas del mundo, hara que estas se planteen la apertura de nuevos
centros operativos, de desarrollo, de I+D+i, polos de excelencia, testeo de
productos, centros de marketing digital, etc. que Canarias debe aspirar a
atraer.

En definitiva, Canarias tiene la oportunidad de impulsar e incluir la
revolucion digital, posicionandose como region inteligente. Esto se traduce en
una gran variedad de angulos de venta para atraer a las empresas a Canarias
en los préximos afios, al igual que nuevas oportunidades para la salida al
exterior de las empresas canarias.

> Desarrollo del continente africano
La riqueza cambiante derivada de la globalizacién ha llegado a Africa y el
crecimiento en dicho continente es cada vez méas estable. Aun asi, no se dan
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todas las condiciones para un despegue de desarrollo econ6mico en todos los
paises, pero la tendencia parece irreversible.

Tasade crecimiento del PIB real 2007-2017 (%)

2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015
| Marruecos 35 59 2 38 52 30 47 2, 45 18 35
Costa Marfil 1,6 23 2,8 2.4 4,7 10,7 8,7 7.9 8,8 8,6 8,2
Ghana 6.5 8.4 4,0 3.4 14,0 9,3 7.3 4,0 3,7 5,8 8,7
Senegal 5,0 3,7 2,4 4,2 1.8 4,4 3,5 4,3 5,1 6,0 6,5
Mauritania 2,8 1,1 -1,0 48 4.4 6,0 55 6,6 3,1 3.5 4,5
Cabo Verde 8,6 6,7 -1,3 1,5 4,0 1,1 8 1,8 3,6 4,0 4,0

Figure 4.21 - Evolucion del crecimiento economico de los paises africanos 2007-2017.
Fuente: African economic outlook 2016

El desarrollo de los paises del continente africano no es homogéneo. Mientras
algunos paises alcanzan un desarrollo econémico y juridico superior a la
media, como es el caso de Namibia, Sudafrica o Ghana, en otros el despegue
econdmico esta siendo méas lento y costoso. En este sentido, para lograr el
desarrollo de los paises a la cola del desarrollo en Africa, sera necesaria la
concurrencia de una serie de factores como el crecimiento sostenido, una
demografia favorable, el fin de los conflictos armados y la demanda de
materia primas, entre otros.

Debido a la proximidad de Canarias a Africa, el hecho de que el continente
aumente su desarrollo econ6mico debera contribuir al desarrollo econémico
del Archipiélago como hub para Africa Occidental. Por otro lado, los factores
de riesgo que persisten en Africa deberian tener impacto positivo en las Islas,
potenciandolas como base de operaciones para el continente.

» Nuevo paradigma energético

En Europa se han formalizado los acuerdos adoptados en Paris en relacion
con los compromisos medioambientales y como consecuencia, las emisiones
de gases de efecto invernadero deben reducirse. En este sentido, Europa se ha
marcado como objetivo aumentar el peso relativo de la utilizaciéon de las
energias renovables sobre la energia total hasta un 20% para el ejercicio 2020.
Por todo ello, parece claro que sector de las energias renovables crecera en los
proximos afos.

Canarias, que dispone de recursos naturales (horas de sol, oleaje, viento)
puede salir beneficiada de la formalizacién de dichos compromisos, mediante
la adopcion de una estrategia intensiva en energias renovables, adoptando
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compromisos mayores y desarrollando sectores diferenciales como el
geotérmico o mareomotriz.

Transformacion de las relaciones laborales

Fruto de los cambios tecnoldgicos se ha dado una crisis ocupacional. En este
sentido, la mayor rotacioén de los empleados en las empresas, asi como las
nuevas formulas de organizacion empresarial como la descentralizacion o la
deslocalizacion y la externalizacion de servicios ha creado una nueva tipologia
de profesionales, que aprovechan los avances tecnologicos para vivir y
trabajar de manera remota.

Los némadas digitales, la “gig economy” (“economia de los bolos”, por
proyectos y sin contratos laborales fijos), y la desintermediacion, todo ello en
un contexto de pérdida de empleos por la automatizacion, son tendencias que
deberian favorecer a Canarias, apalancando sus activos como lugar de
atraccion de actividad econémica basada en empleos realizados “en remoto”.

Las profesiones mas susceptibles de esta tendencia son, por ejemplo: disefio
grafico, periodismo/blogs, marketing digital (por ejemplo, community
manager), desarrollo de software, operacion/vigilancia remota, backoffices,
etc.
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5. Analisis detallado del
sistema de atraccion de
mnversiones de Canarias

5.1. El valor en juego de la IED: beneficios
potenciales y nivel de ambicion necesario

La forma maés sencilla y fiable de medicién del impacto directo de la IED (Inversion
Extranjera Directa) en la economia es la creacion de empleo. El nivel de inversion en si
mismo, también es por supuesto una métrica interesante, si bien, la experiencia actual
indica que su fiabilidad es menor, por las dificultades para obtener un reporting exacto
y a tiempo por parte de las propias empresas. Proponemos por ello que el empleo

generado sea la métrica principal a seguir para determinar el grado de éxito y evolucion
del sistema.

A corto plazo, proponemos seguir midiendo ambas variables (inversion y empleo) con
las herramientas existentes (cuestionarios, registros de la ZEC, etc.) si bien a medio plazo
es necesario estandarizar los instrumentos de medicion y seguimiento. Ambas variables
son de alto interés para el seguimiento, sin perjuicio de que se utilice el empleo como
métrica de referencia.

Alahora de fijar el nivel de ambicion de la estrategia operativa, en términos de atraccion
de inversion, es necesario tener en cuenta los elevados niveles de desempleo de las islas,
274.000 parados en el cuarto trimestre de 2016. En este contexto, se ha realizado un
ejercicio tedrico que ayuda a fijar un nivel de ambicion objetivo (ver figura 5.1).
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Aumentando VOLUMEN Aumentando TAMANO Aumentando AMBAS

Inversiones porafio: 134 Inversiones por alto: 674

Empleoe por inversion: 7 Empleas por inversién: 8.4

Empleoe por afio: 1008 Empleas por afio: 565
Al ritmo actual... i N e S i A6

Inversiones por ato: 67
Empleos por inversion: 7
Empleas por afio: 470

| afos: 1411
o - -~ Inversiones porano: 672 Inversiones por afo: 60 Inversones por afio: 672
Empleos por inversidn: 7.5 Empleos por inversion: 14
Empleos por afio: 5040 Empleos por afo: o4

Aumentando VOLUM LE! Aumentando TAMAN Aumentando AMBAS

Empleos en 3 anos: 15120 Empleos en 3 afios; 2822

*Estimado con base en una proporcion de inversiones ZEC vs No ZEC de 8% y 12% respectivamente, Empleos en
promedio generado por ZEC 7.5, Emplecs en promedio gensradas por n0-ZEC 4.5 (excluldos empleos tamporales)

Figura 5.1 — Escenarios de impacto del incremento de la IED en el empleo en Canarias.
Fuente: Elaboracién propia

En un escenario de mejora “incremental ambicioso” —por ejemplo, duplicar en 3 afios
los resultados actuales de nimero de empresas atraidas y un 20% su tamafo medio— no
se conseguiria un impacto significativo (menos de 4.000 empleos en 3 afios) apenas una
mejora casi anecdotica del ~1,5% sobre la situacion actual. Para que la
internacionalizacion tenga un peso relevante en la diversificacion de la economia
canaria, y por ende un impacto significativo en la creacion de empleo, se revela necesario
apuntar a medio plazo a un escenario mucho mas ambicioso, que implique multiplicar
por un nimero cercano a 10 el namero de empresas, y duplicar su tamafio medio.

Ademaés, es muy importante conseguir que el empleo que se genere sea en buena medida
de alta cualificacion (para elevar el grado de valor afiadido de la economia canaria), pero
también de media y baja cualificacion, para disminuir las principales bolsas de paro
actuales y que se proyectan para los proximos afios (principalmente en el sector servicios
de baja cualificacién).

Dichos objetivos deben guiar el disefio de la estrategia operativa de atraccion de IED, que
proponemos en los siguientes capitulos.

Ademaés de los empleos directos generados, no hay que olvidar que la IED tiene muchos
otros beneficios adicionales. Con la llegada de inversion extranjera se crea un circulo
virtuoso que impulsa el crecimiento y la productividad de las economias. Cuando se atrae
IED, ésta genera un “efecto derrame” sobre la economia, es decir, una transferencia de
tecnologia/conocimiento como consecuencia del entrenamiento del personal local, la
llegada de personal expatriado y de nuevas maquinarias y equipos, entre otros. De esta
manera se consigue - ademés de los efectos positivos “obvios” de incremento de los
niveles de empleo e inversion - otros beneficios como la introduccién de nuevo know-
how en la economia (o potenciamiento del existente), fortalecimiento de las firmas
locales, incremento de la competencia, se alcanza una mayor eficiencia con la
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incorporacion de proveedores y de nuevas técnicas (por ejemplo de control o calidad),
incremento de las exportaciones, mejora de las relaciones con terceros paises, todo ello
dando como resultado mejores tasas de crecimiento y productividad. Podemos observar
esta relacion en la figura 5.2.

S —— * Fueraa lsborsl * Maqutnaries ; v U‘""nb:’"" - : l\"::‘:::wnf;nv a
. Slrstr:x;: nnuc-'fm‘ cuslificada equipes r;.;lt:da cuellas in-.i; e au‘ 3 )
” *+ Desatrolic * Patenites -
* Enfraestructurs s Aancadto o Passond] extelside de botela de Menolagia §
RIS SencE IORE! SXpsiTeae provesdoces capacitacida
Inversiba Aprovecha IED sobre
Extrunfecs ‘ tatberte dhe 13 ‘ Spillover ‘ economia
Directs 1ED Jocal
. i . . —
o * Tecnacas pere * locremento de la
+ Estabilidad :‘;‘_‘,nm:‘r" - Estresamiento del inventanis, ceztrol competezcia
politics econdmca & Dﬂ.\rv'h: perscsal local de calidad 4 + Portalecistimsto de
* [ncentivos fiscales Institnelanal * Nusva tecnclogla estandarizacion & firmas Jocales
s provesdoses » Exportaciones

Figura 5.2 — Relacion entre la Inversion Extranjera Directa y las tasas de crecimiento
y productividad de las economias. Fuente: Estudio “Inversion Extranjera Directa y
crecimiento econémico: Un andlisis empirico (S. Elias, M. R. Fernandez y A. Ferrari)

5.2. Analisis detallado del Sistema de Atraccion
de Inversiones en Canarias

Maximizar el beneficio potencial y la probabilidad de éxito en la atraccion de inversiéon a
Canarias implica desarrollar y mejorar todos los elementos que inciden ella. El
diagnostico de la situacion actual y las recomendaciones de mejora llevadas a cabo en
este estudio siguen el marco metodolégico (framework) representado en la figura 5.3.

Los elementos a analizar en el marco metodolégico son los siguientes:

- la estrategia de alto nivel, en la que se incluyen entre otros los objetivos a
largo plazo, la priorizacion a alto nivel de los sectores, y donde se refleja el nivel
de ambicidn a perseguir;

- la estrategia operativa, que tiene en principio un horizonte a corto/medio
plazo pero que debe estar alineada con la estrategia de alto nivel, “aterrizando”
los alineamientos estratégicos de esta tltima, disefiando un plan de accion afio a
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afio, con objetivos concretos, un plan de marketing, iniciativas y proyectos de
transformacion, etc.;

- la adecuacion del “producto” (es decir, Canarias como destino de
inversion) a las necesidades de las empresas, resaltando y potenciando sus
ventajas competitivas diferenciales, y minimizando las barreras;

- los elementos del proceso de atraccion de inversiones: marketing (canales,
acciones, etc.), enfoques y angulos de “venta” (entendida en este caso como el
proceso necesario para convencer a las empresas de invertir), implantacion y
aftercare (cuidado y seguimiento a una empresa una vez ya se ha implantado).

- Recursos humanos dedicados a IED, esquemas de gobernanza dentro de
y entre las distintas organizaciones que operan en esta actividad, distribucion de
tareas entre los distintos agentes, y su respectiva coordinacion.

- Nivel de presupuesto y su gestion.

Factores de éxito / Elementos necesarios para la atraccién de inversion

. EXITO!

+ Apuesta y mvel de ambicién, priorizacion de
Estrategia alto nivel sectores, objetivos a largo plazo
' 'm"dm"h‘-” plazo) : + Plan de accién aio a afio (objetivos
Estrategia operativa concretos, pnonzacion de esfuerzo de
(corto-medio plazo marketing y ventas, etc. )

l & d % * Adecuacidn de Cananas a las
El “producto necesidades de las empresas
(Canarias como destino de inversiones) + Ventajas competitivas

diferenciales

* Elementos del proceso de
atraccion de inversiones
Marke- Ventas Implan- - “Mix" de canales

ling = tacién - Agenltes / canales indirectos

Angulos / enfoques de venta

« . Qué organizacion hace qué?
. %z < Como coordinar? ;De cuantos
Organizacion, gobernanza y recursos humanos recursos se disponen?

+ Gestion de presupuesto
+ Fuentes de financiacion

Finanzas (presupuesto)

Figura 5.3 — Marco metodolégico del diagnostico — Desempenio de Canarias para la
captacién de inversion (“IN”). Fuente: Elaboracion propia

En los siguientes capitulos se analizara en detalle cada uno de estos elementos, si bien a
titulo de sintesis el resultado del diagnostico de los mismos es el siguiente:

- La estrategia de alto nivel esta relativamente desarrollada, con un nivel de consenso
muy positivo, reflejado —entre otros— por una apuesta decidida y alineada con el
proyecto por parte del Parlamento de Canarias. Sin embargo, la estrategia precisa de
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un mayor nivel de detalle, concrecion y complecion, asi como un mayor nivel de
difusion y asimilaciéon de la misma por parte del ecosistema econémico canario.

- En cuanto a la estrategia operativa, existe de facto una ausencia de la misma, con la
Unica existencia de algunos documentos puntuales —incompletos— de agentes
relevantes, pero sin conseguir suplir del todo este elemento. El presente documento
se dirige a cubrir esta importante brecha.

- En el factor “producto”, Canarias esta bien situada, con la presencia de activos
diferenciales para algunos angulos, pero con la existencia de barreras relevantes para
otros, lo cual hace necesario una priorizacion mas granular y mayor personalizacion
y priorizacion de los targets. A dia de hoy no existe ningtin producto integral escalable
(industrializado y “vendible” a gran escala), por lo que la estrategia debe apuntar a la
creacion paulatina de éstos para una combinacion de sectores, funciones, angulos y
momentos de empresa, que proponemos en detalle en el capitulo 5.2.2.1.

- En el area de marketing es necesario, sobre todo, solventar el problema de
desconocimiento generalizado de Canarias como destino de inversion. Los
principales canales que se utilizan hasta ahora, principalmente congresos y ferias, no
son lo suficientemente masivos para corregir este problema con rapidez. Esta es
quizas la carencia méas urgente y de mayor potencial de los distintos elementos del
sistema, y que habria que solventar cuanto antes.

- En el sistema de ventas, aun cuando se constata que las labores que realizan las
distintas entidades son eficaces, se percibe en general una limitada capacidad (en
horas-hombre efectivas) de “venta consultiva”, que resulta fundamental para proveer
de un trabajo personalizado a los potenciales inversores; por ello seria conveniente
liberar més tiempo de los técnicos que actualmente realizan esta labor, y en la medida
de lo posible formar o reclutar més.

También se detecta una relativa infrautilizacion del “canal indirecto” (prescriptores),
cuyo impulso a mayor escala representaria una oportunidad fenomenal de
multiplicar el nimero de empresas que se implantan en Canarias.

- No existe en Canarias un procedimiento estructurado para acompafiar en la
implantacion de las empresas inversoras, lo cual lleva a perder oportunidades por
problemas que podrian ser evitables. Resulta imprescindible contar con sistemas de
coordinacion y procesos claros, asi como la eliminaciéon de barreras muy relevantes
existentes en este ambito (por ejemplo, tiempo necesario para la obtenciéon de
permisos).

- Enrelacion con el aftercares, es una actividad practicamente inexistente; a dia de hoy
existen muy pocos recursos dedicados a ello; el fomento de un sistema de aftercare
representa un potencial adicional que es necesario capturar.

- En cuanto a los recursos humanos de los que dispone el sistema de atraccion de IED
en su conjunto, existe potencial de mejora en el mix entre técnicos y administrativos
y en la dedicacién del tiempo de los recursos entre las distintas fases del proceso
(marketing, ventas, implantacion, aftercare). Adicionalmente, deberia considerarse
la posibilidad de contar con mas técnicos de atracciéon de inversion, pues el caso de
negocio para el presupuesto del gobierno de Canarias es claramente positivo (un
técnico en media genera mas de lo que cuesta).

5 Aftercare: cuidado y seguimiento de las empresas una vez que se han implantado
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Existe una buena comunicacién informal en la organizacion y gobernanza entre las
distintas entidades, pero con claro margen de mejora en la coordinaciéon formal.

- Finalmente, en relacion con las finanzas se observa una escasa medicién del retorno
de la inversion (por ejemplo, en eventos de promocién) y cierto margen para
aumentar el presupuesto (especialmente en marketing), si bien lo segundo no
deberia hacerse sin primero establecer los mecanismos de lo primero.

A continuacion, se realiza un estudio detallado de cada elemento que compone el sistema
de atraccion de inversiones en Canarias.

5.2.1. Estrategia (de alto nivel y operativa)

Existen principalmente tres documentos relativamente recientes que formulan la
estrategia de internacionalizacion de Canarias en lo que a IED se refiere:

» Accion Integral de Impulso a la Internacionalizaciéon de la Economia
Canaria: documento del Parlamento de Canarias del afio 2013 que declara la
internacionalizacion como elemento de competitividad y diversificacion
economica, basado en tres pilares fundamentales: (i) la mejora de la
competitividad empresarial y la salida al exterior de las empresas, (ii) el
incremento de la inversion extranjera, y (iii) la capacitacion de la empresa y de la
sociedad. Este documento tiene gran relevancia al provenir del Parlamento de
Canarias, y ha servido principalmente para lanzar un mensaje claro al ecosistema
de que hay un mandato claro para priorizar la internacionalizacién.

> Estrategia de Especializacion Inteligente de Canarias (RIS3):
documento del afio 2014 que crea las bases para la formulacién, consenso y
desarrollo de una “Estrategia de Especializacion Inteligente” adaptada a la
realidad de la Comunidad Auténoma de Canarias en el marco de la Estrategia
Europa 2020, a través de la innovacion, sostenibilidad e integracion, con el fin de
crear una ventaja competitiva con respecto a otras regiones.
Los ambitos de especializaciéon de esta estrategia son: Liderazgo inteligente del
turismo; Canarias, referente atlantico inteligente; Valorizaciéon socioeconémica
de la I+D, especializacion y fortalecimiento en astrofisica y espacio, ciencias
maritimo-marinas, y biotecnologia y biomedicina asociadas a la biodiversidad y
enfermedades tropicales; Agencia Digital y Crecimiento verde y sostenibilidad.
Este documento ha tenido gran difusion entre las instituciones, pero menor entre
las empresas y entre el publico en general, por lo que sélo ha servido para
delimitar lineas de actuacién a la direccién de alto nivel de instituciones ptiblicas.

> “Canarias como plataforma internacional de negocios” (estudio de la
consultora ATKearney, con participaciéon del Gobierno de Canarias y la CAmara
de comercio de EEUU en Espaia, y patrocinado por DISA y Binter Canarias),
documento de 2011 que estudia el potencial de Canarias como plataforma
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internacional de negocios entre EE.UU. y Africa Occidental, a través del anélisis
del posicionamiento competitivo de Canarias en ocho dimensiones concretas,
considerando los atributos clave necesarios para cada una de ellas. Este informe
realiza asi una propuesta también concreta de los angulos de inversién a
priorizar, asi como de las principales barreras latentes en la economia de
Canarias, haciendo especial hincapié en la conectividad aérea.

Estos tres documentos estratégicos plantean la importancia del fortalecimiento de
Canarias como hub logistico y de negocios, y presentan cierto alineamiento en la
priorizacion de los sectores para que Canarias centre sus esfuerzos en aquellos en los que
los activos son maés relevantes y las barreras mas bajas. Del mismo modo, también
coinciden en la relevancia de atacar y solventar las barreras estructurales presentes en la
economia canaria. El presente documento toma los tres anteriores como punto de
partida y se construye en gran medida sobre esas conclusiones.

De las conclusiones de los citados documentos, y de manera clara en lo que esta
ocurriendo “de facto” sobre el terreno, se deduce que las principales estrategias para la
captacion de inversion extranjera directa se estan desarrollando en dos angulos (no
excluyentes): como destino final o como hub intermedio hacia Africa.

- Enel primer angulo, la captacion de inversion esta dirigida a un inversor que muestra
interés en las Islas Canarias como territorio desde el cual expandir su actividad sin
vincularlo a alguna inversion final en otro continente de forma especifica, y por
razones principalmente de ahorro fiscal, de optimizacion de costes o de acceso a
recursos y/o condiciones diferenciales de las Islas.

- En el 4ngulo “hub intermedio” la estrategia se dirige a la atraccién de inversiones
extranjeras que tengan como objeto final mercados de Africa Occidental, y que
utilicen las Islas como hub de servicios que proporcione ventajas econémicas y
fiscales, seguridad juridica y calidad en los servicios obtenidos.

Como se vera en el capitulo 5.2.2, en el presente documento se propone enriquecer mas
estos angulos (hasta un nimero de cuatro) lo que permitirad potenciar el mensaje,
apuntar mejor a las oportunidades, tipo de empresas, etc.

Todo lo anterior nos lleva a la conclusion de que la estrategia de alto nivel de
internacionalizacion de la economia canaria tiene un grado de definicion medio — y lo
que es mas importante atn, un grado de consenso bastante altos.

Sin embargo, estos planes no bajan en general al nivel de recomendaciones concretas y
accionables a corto plazo, ni plantean un programa de mejora con métodos de
seguimiento y actualizacién propios. También, las distintas entrevistas realizadas
durante el diagnostico de este estudio (ver anexo A.5), revelan de manera clara que la
implementacion de estas estrategias ha sufrido al menos de dos problemas:

- falta de difusion y adopcion explicita, al no ser “internalizado” ni asumido por todos
los agentes que intervienen en el proceso de atracciéon de inversiones;
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- no-operatividad: al no profundizar ni aterrizar en el dia a dia de los agentes /procesos
involucrados, y al carecer de mecanismos que permitan implementar y hacer
perdurar un salto cualitativo en el grado de internacionalizacién de Canarias.

De manera general, en la implementacion de las estrategias se ha actuado basandose en
lo que tradicionalmente se ha hecho o lo que parece tener sentido, pero sin acciones ni
lineas estratégicas formalizadas. A titulo de sintesis, ver figura 5.4.

Sectores, funciones,
paises (Priorisacion)
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de facto en la mayoria de
los sgentes, basados en
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quiénes van a hacer las

cosas, pero no hay una
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Figura 5.4 — Grado de avance en la implementacion de las estrategias. Fuente:
Elaboracién propia

Existe una priorizacion de sectores, funciones y paises de facto, realizada por la mayoria
de los agentes implicados, basados en los documentos de alto nivel y en casos de éxitos
puntuales o en lo que se ha venido haciendo hasta ahora, pero sin un proceso sistemético
de oficializacién/revision de los sectores elegidos y con una granularidad de los mismos
insuficiente.

No suele haber una lista de iniciativas estratégicas con asignacién de responsables
explicita o fechas objetivo. Se asume en buena medida quiénes van a realizar las distintas
tareas, pero no hay formalidad ni seguimiento, y existen gaps importantes.

Aunque existen algunos objetivos especificos a nivel institucional, en general no se
funciona en base a objetivos, que, ademas, no se vinculan a consecuencias concretas (por
ejemplo, la compensacion o la evolucion de carrera profesional), si bien existen
excepciones a esta regla (por ejemplo, en el caso de la ZEC).
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Los seguimientos de los indicadores de medicion son a todos los niveles bastante leves.
La mayoria de estos seguimientos que se hacen son medidas de las actividades del afio
con demasiado foco en el “input” (por ejemplo, niimero de congresos o eventos a los que
se ha asistido) frente al “output” (resultados concretos de cada accién de promocion y del
ano en general) y por lo general a posteriori, sin realizarlos en fases intermedias.

Las recomendaciones que se realizaran a lo largo de este documento haran un fuerte
hincapié en la definicion de iniciativas de mejora, en la medicion de resultados,
asignacion de responsabilidades y esquema de seguimiento. Como no puede ser de otra
manera, el foco de esta estrategia operativa sera la de lanzar y crear las condiciones para
la buena ejecucién de una serie de medidas y proyectos que permitan implementar dicha
estrategia, haciéndola una realidad sobre el terreno.

De hecho —como el lector podra comprobar a partir de las fechas de las distintas fichas
de iniciativas en el capitulo 7.6— a dia de hoy, un gran nimero de recomendaciones ya
se ha lanzado, y alguna de ellas ha comenzado a arrojar prometedores resultados.

5.2.2. “Producto” (Canarias como destino de IED)

A la hora de pensar en las razones que pueden atraer al inversor a Canarias, y con base
en los documentos de estrategia antes mencionados, los casos de éxito hasta la fecha y
en las acciones de atracciéon de inversion con las que hemos colaborado durante el
periodo de este estudio, proponemos estructurar la estrategia y el discurso comercial en
torno a cuatro principales angulos de motivaciéon para el inversor (ver figura
5.5). Esos cuatro angulos suponen una evolucién con respecto a los dos anteriores
(plataforma intermedia para Africa e inversién final en Canarias).
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Figura 5.5. Principales dngulos de motivacion para el inversor. Fuente: Elaboracién
propia

Cada angulo se apoya en distinta medida y con distinta intensidad en los principales
activos diferenciales de los que dispone Canarias (ver figura 5.6):

> Plataforma Internacional con Fiscalidad Ventajosa: este primer angulo de
inversion aglutinaria a cualquier empresa, con independencia de sector o
funcion, que busque aprovechar la oportunidad de un centro de operaciones con
una fiscalidad ventajosa, generalmente a nivel global o regional (Europa, Oriente
Medio y Africa) y correspondiente principalmente a actividades que pueden
hacerse “en remoto”.

Entre los distintos activos que ofrece Canarias en este angulo se encuentran en
primer lugar su fiscalidad, que se erige como activo diferencial; en segundo lugar
encontramos la calidad de vida (clima, equipamientos, etc.) que juega un papel
importante en la atraccion y retencion de talento, y —dependiendo del sector y
los destinos con los que se compite— también los costes operativos (mano de
obra, alquiler de oficinas, etc.); y en tercer lugar, la seguridad juridica propia de
un entorno europeo también es un activo valioso para este angulo.

» Hub o base para Africa Occidental: angulo de inversion para empresas que
operen o quieran operar en Africa y necesiten un punto estratégico para su capital
fisico, y sobre todo humano, destinado a las operaciones africanas. En este caso,
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el posicionamiento geoestratégico, junto con la seguridad juridica y la calidad de
vida que ofrece Canarias, conforman una combinacién de activos diferencial.

Mercado de test o “escaparate”: Empresas que quieran investigar y/o testear sus
nuevos productos o servicios en un mercado relativamente acotado, aunque
suficientemente significativo como para sacar conclusiones relevantes, y que
ademés puede tener caracteristicas especiales (clima, recursos naturales e
infraestructuras cientificas entre otras). Entre los activos que puede ofrecer
Canarias encontramos la seguridad juridica, los recursos naturales (en funcion
del caso concreto, como el de las energias renovables o la diversidad paisajistica
y horas de sol para el sector audiovisual), la calidad de vida, en menor medida, y
como activos diferenciales la presencia de infraestructura para innovacion
tecnoldgica (IAC, PLOCAN, etc.) y los fuertes incentivos fiscales al I+D+i.

Puerta de entrada a Europa: agrupa a las empresas extracomunitarias que
quieran aprovechar un enclave estratégico desde el punto de vista geografico,
politico y legal para operar en Europa, principalmente en los paises de la Unién
—aprovechando la fiscalidad- bien sea operando desde Canarias o usando las Islas
como punto de entrada al espacio de la Unién Europea. El interés especial que
ofrece este angulo tendria que ver con la realizaciéon, a través de centros de
“trading” o “procurement centers” (centrales de compras) ubicados en Canarias,
de la adquisicion de servicios o mercancias de fuera de Europa, aplicando a estas
partidas una menor tributacién que en el resto de Europa. Este dngulo de
inversion presenta como principal activo diferencial la baja fiscalidad presente en
las Islas, pues una empresa que emplee a Canarias para su entrada al mercado
europeo se nutre de un ahorro fiscal del que no dispondria si realizara
directamente la transaccion desde el continente europeo.
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Figura 5.6. Principales activos diferenciales. Fuente: Elaboracién propia

Sin embargo, como ya hemos analizado en el capitulo 4.1, a pesar de los activos que tiene
la region, existen barreras muy relevantes, que, por su capacidad para obstaculizar
posibles inversiones, obligan a elegir bien los objetivos. En este sentido, se considera que
las barreras mas relevantes que tener en cuenta a la hora de priorizar la estrategia de IED
y el discurso comercial son las siguientes (figura 5.7):

> Lejania/aislamiento: la configuracion de Canarias como archipiélago provoca
que los costes y tiempos de transporte sean elevados respecto a otras regiones,
limitando, por ejemplo, oportunidades de inversion extranjera para el comercio
de mercancias fisicas de bajo valor afadido, al ver reducida su rentabilidad, o
actividades comerciales donde es fundamental la proximidad fisica al cliente. El
enfoque, por tanto, deberia consistir en centrarse principalmente en actividades
de servicios no presenciales, que no se vean perjudicadas por esta barrera.

» Capacidad de la fuerza de trabajo: la relativa falta de talento técnico especializado
con experiencia en las islas, con excepcion de sectores punteros (como la
astrofisica o ciencias marinas) limita las inversiones en sectores de altisima
especializaciéon y muy dependientes en grandes nimeros del talento local (por
ejemplo, nanotecnologia o consultoria avanzada). Sin embargo, el desarrollo de
sectores con necesidad de talento sin esta alta especializacion, o aquellos que
puedan apostar por un mix de importacion de talento (apoyandose en la alta
calidad de vida) combinado con el desarrollo local, no se verian afectados por esta
barrera, y de hecho serian muy beneficiosos para contribuir a avanzar en alcanzar
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cuotas elevadas de valor anadido y especializacion en la economia canaria.

Idiomas de la fuerza de trabajo: esta barrera estructural se configura como una
de las mas relevantes, que delimita principalmente la actividad comercial y de
alto contacto con clientes de habla no hispana. Sin embargo, mientras se ponen
en marcha las iniciativas que corregiran este problema de forma estructural (ver
iniciativa C.2.2.), debido a la concentracion de poblacion extranjera que reside
en Canarias es relativamente facil (en comparaciéon con la mayoria de las CCAA
espafolas) encontrar trabajadores que hablen varios idiomas.

Competencia con empresas locales: en sectores muy desarrollados en las Islas,
como el portuario o el turismo, existe una gran competencia ya instalada y unos
colectivos organizados que pueden funcionar como barrera a inversiones
foraneas - exceptuando aquellos casos en los que las inversiones completan la
cadena de valor. Por ello, dado el amplio recorrido de sectores y funciones con
muy poca presencia en Canarias (o con presencia adin incipiente que se veria
fortalecida con la llegada de nuevos actores que generen competencia “sana”) se
recomienda por lo tanto priorizar aquellas oportunidades que aporten valor en
este sentido, y no que generen competencia potencialmente destructora de valor
en (sub)sectores que ya son lo bastante maduros y competitivos en las islas.

Trabas juridicas/burocracia: muchos sectores presentan un alto nivel de
regulacion, con mayores procesos administrativos de los que ya incluso existen
para el resto, como el de energia o el de tratamiento de residuos, o aquellas
industrias que requieran un fuerte estudio de medio ambiente. Mientras estas
condiciones persistan, consideramos prioritario centrarse en aquellos sectores
que no presenten estos altos niveles de regulacién, y en la medida en que esta
situacion se solucione, reorientar la priorizacion para potenciar/incluir
actividades que hayan visto reducida su regulacion.

Es importante sefialar que los sectores anteriormente mencionados no deberian
verse excluidos completamente, y deberian tener cabida en oportunidades de
nicho o bajo el angulo de I+D (apalancando los excelentes incentivos fiscales de
los que dispone el REF) o con el angulo de laboratorio/mercado de test.

Falta de suelo disponible: tener un territorio reducido que al mismo tiempo esta
fraccionado se presenta como un handicap para aquellos sectores intensivos en
suelo, como la industria del automévil o de grandes naves industriales, con la
excepcion de aquella industria poco intensiva en suelo. Por ello, todos aquellos
sectores con baja intensidad en el uso de suelo para el desarrollo de su actividad
seran mas adecuados para potenciar en las Islas.

Falta de conexiones aéreas: limita oportunidades con sectores o funciones de alta

actividad comercial presencial (como el sector sanitario o delegaciones
comerciales) o incluso segin el tamano de la oportunidad (por ejemplo, las
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grandes multinacionales requieren que sus directivos viajen continuamente) con
la excepcion de aquellos paises con los que ya existe conectividad. La implicacion
en la estrategia de esta barrera radica en que, actividades con baja necesidad de
contacto fisico personal —como las realizadas en remoto u online— seran idéneas
para ser realizadas en Canarias, al ser minimamente afectadas por esta debilidad.

» Competencia con paises destino: barrera para sectores con alta dependencia de
legislacion en pais destino, como la mineria, a excepciéon de aquellas actividades
no realizadas en el pais.

» Limitado tamafio del mercado local: como territorio pequefio, Canarias tiene un
mercado local limitado. Esto restringe el potencial de negocios con base en el
volumen o la escala local —como por ejemplo el comercio minorista— siendo por
tanto interesante potenciar aquellas actividades que no dependan de este
mercado, y que utilicen las islas como palanca o trampolin hacia mercados
internacionales o geograficamente proximos.
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Figura 5.7 — Barreras mds relevantes a tener en cuenta a la hora de priorizar la
estrategia de IED. Fuente: Elaboracién propia

Conociendo los activos y las barreras existentes, las principales implicaciones a tener en
cuenta a efectos de la elaboracion de la estrategia se diferencian a corto y medio/largo

plazo.
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A corto plazo se deben priorizar oportunidades que no se ven afectadas por barreras
(o donde éstas son menos relevantes) y donde los activos son realmente diferenciales
y se maximiza la consecucion de los objetivos. A medida que se avanza en estas
oportunidades se va “aprendiendo” (es decir, recibiendo un feedback de las primeras
interacciones) lo que permite mejorar los procesos y afinar el discurso de marketing
y ventas.

En paralelo, es necesario resolver los problemas estructurales que limitan el resto de
oportunidades, tal y como ya se ha ido sefialando en el capitulo 4.1 (por ejemplo,
sobre el aprendizaje de idiomas, el alineamiento de la formacién con la empresa, la
conectividad aérea y maritima, etc.) y a medida que se van resolviendo, ir incluyendo
mas tipos de oportunidades (sectores y funciones) en la lista prioritaria (ver figura
5.8).

MEDIO-LARGOPLAZO @ pesolver problemas estructurales

. % Q‘Q Emitir recomendaciones al Goblerno de canarias para resolver los
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Figura 5.8 — Implicaciones a tener en cuenta en el disefio de “producto”. Fuente:
Elaboracién propia

Para lograr un efecto multiplicador de los esfuerzos de atracciéon de inversion, es
fundamental comenzar a aspirar a contar en Canarias con varios “productos

integrales escalables” (figura 5.9), es decir, productos con potencial para crecer de
manera exponencial, que implique un cierto nivel de industrializacion de la oferta, fiables
(sin problemas recurrentes de implantacion) y que haga que se hable de ellos, existiendo
asi un circulo virtuoso en que cada caso de éxito atraiga a otros.

Un producto integral escalable estd compuesto por cuatro pilares:
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1. Un angulo diferencial de propuesta de valor, que combina dngulos de inversion,
sector y/o funcion, palanca etc. maximizando los activos y minimizando las
barreras.

2. Una “maquinaria” de marketing y ventas establecida: discurso de venta trabajado
y con argumentacion probada con éxito; cierta notoriedad de marca alcanzada;
una masa critica de canales indirectos prescriptores en todo el mundo; un
personal de ventas formado y confortable con el discurso; y una imagen
establecida, con materiales audiovisuales de marketing exitosos.

3. Existencia de referencias y casos de éxito, que permitan citarlos en actos de
marketing y ventas, y que ellos mismos actien como prescriptores de otras
empresas. Estos casos de éxito deben ser empresas de renombre y con elevada
visibilidad internacional.

4. Operativa robusta, es decir, no fallar en la ejecuciéon: que el producto genere
absoluta confianza en la implantacion postventa. En este punto es crucial evitar
malas experiencias que generen efectos indeseados: “marketing negativo” y
desmotivacion de la fuerza de ventas, tanto propia como, sobre todo, de los
canales indirectos prescriptores.

Angulo “.\llqnlnuril" @ - P @ Operativa
PRODUCTO diferencial de de marketing v i:}::_::: ‘d 2 : r:ubl“m "
wropuesta de venlas ey no fadiar en
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angulo de trabajado, éxito va establecidos absoluta confianza
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LQué es? v/ o funcién, probada con éxito Gitsalos oo “post-venta” ("no
palanca, etc... * Cierta notoriedad de referencias en debe haber malss
* Un “produicto” con * Debe maximizar mares alcanzada actos de marketing sorpresas”)
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crecer de manera minimizar Jas canales indirectos Actiaan ellos malas experiencias
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circulo virtuoso en con materiales internacional ventas, tanto
que cada caso de éxito audiovisuales de Wﬂm
atras 8 otros 4 sobire
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prescriptores

Figura 5.9 — Composicion del producto integral escalable. Fuente: Elaboracion propia

Cuando se hace el anélisis por sectores, concluimos que actualmente Canarias no dispone
todavia de ningtn producto integral escalable (figura 5.10), si bien el sector audiovisual
esta cerca de ello, siendo el mas avanzado y teniendo como reto principal crear tejido
local para asegurar la sostenibilidad. En segundo lugar, estaria el sector
logistico/maritimo y offshore, que presenta algunos casos de éxito, pero también
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fracasos, y tiene la necesidad de articular bien el angulo y su vertiente de promociéon
exterior, dejando claro entre otras cosas qué tipo de empresas y actividades deben
atraerse.

Si nos centramos en el sector de las TICs, observaremos que es un sector con esfuerzos
incipientes y con primeros éxitos en empresas pequenas (startups), mientras el sector
outsourcing se configura como un sector prometedor con algin caso de éxito notable,
sobre el que es necesario redoblar esfuerzos, sobre todo a efectos de la maquinaria de
marketing.

Por tltimo, los sectores con mas camino por recorrer para convertirse en producto
integral escalable, al no tener presente la maquinaria de marketing, ni referencias y casos
de éxito, ni una operativa robusta, son: (i) la economia del mar, aunque es un sector
incipiente y prometedor; (ii) las energias renovables, que precisa de articular el objetivo
y de corregir importantes barreras a la implantacion; y (iii) la formacion, también un
sector prometedor sobre el que es necesario redoblar esfuerzos.
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Figura 5.10 — Desarrollo del producto integral escalable por sectores. Fuente:
Elaboracién propia

En este punto, conviene considerar también el desarrollo de productos integrales
escalables méas all4 del eje tradicional de sectores, introduciendo el de funciones. Esta
oOptica, aunque se ha incidido relativamente poco sobre ella, resulta potencialmente muy
relevante para poder atraer todo tipo de empresas, incluso de sectores a priori no
prioritarios como es el caso del sector financiero. Algunos ejemplos de funciones
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estratégicas son: establecimiento en Canarias de call centers, centrales de compras,
centros de I+D, base de expatriados para Africa, etc.

Si hacemos el analisis por funciones, constatamos que en general se ha incidido muy poco
en marketing y ventas sobre el angulo funcional, y como reflejo de ello no sélo ninguna
funcién alcanza a ser un producto integral escalable, sino que ninguna funcion esta cerca
de ello (figura 5.11). La funcién “base de expatriados para Africa” presenta casos de éxito
en el sector minero, pero existen barreras significativas para su implantacion.

Se realizan esfuerzos muy limitados actualmente para el desarrollo de “centrales de
compras”, que tiene a priori un enorme potencial para las empresas, pero, cuya barrera
més importante es la seguridad juridica. Por otro lado, la funciéon de “call centers” es la
mas desarrollada y una de las de mayor potencial, sobre la que deberian redoblarse los
esfuerzos.

Respecto a la “venta online y marketing digital”, funciones que tienen todos los
ingredientes para ser un producto integral escalable en Canarias, es necesario
priorizarlos de manera decidida, al representar una de las oportunidades mas claras por
su angulo diferencial.

También, en funciones como “formacién y eventos de empresa” y “otros backoffices”
(como departamentos de contabilidad, recursos humanos, etc.) los esfuerzos estan
siendo muy limitados, hecho que pensamos se debe corregir con medidas concretas y
poniendo mayor foco en general, ya que son funciones a priori prometedoras.

Por ultimo, los “centros de excelencia e I+D” son una funcién enormemente
prometedora, dado el excelente argumento fiscal (recogiéndose en la normativa la
posibilidad de obtener la devolucion capitalizada de deducciones por este motivo),
siempre y cuando se trate de oportunidades que puedan salvar la barrera del talento
técnico a gran escala, tal y como hemos comentado anteriormente, por lo que se
recomienda comenzar por atraer centros de tamafio pequeno-mediano.
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Figura 5.11 — Desarrollo del producto integral escalable por funciones. Fuente:
Elaboracién propia

Asi pues, y a modo de sintesis, del analisis del producto “Canarias como destino de IED”
se deduce que tiene un gran potencial, pero para oportunidades muy concretas que son
las que mejor encajan con sus activos diferenciales y barreras relevantes. Este hecho debe
marcar una estrategia de marketing y ventas muy segmentada y personalizada.

Sin embargo, no hay que olvidar que Canarias no es el Unico territorio que busca
activamente atraer inversion, existen muchos competidores que se posicionan como
opciones a elegir por los posibles inversores (figura 5.12), y que han desarrollado politicas
activas y competitivas de atraccion de inversiones. Y es que, atracciéon de inversion es
una carrera global en el que cada dia, hay mas competidores.
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Figura 5.12 — Competencia a nivel internacional: opciones para los inversores. Fuente:
Elaboracién propia

Desde la perspectiva del inversor, si éste tiene como objetivo encontrar una plataforma
internacional con fiscalidad ventajosa, surgen alternativas como Irlanda, Singapur,
Holanda, Estonia o Delaware. Si pretendiera operar desde un hub para Africa, aparecen
como opciones regiones como Andalucia, Sudafrica, Ghana o Francia. Si por el contrario
la intencién del inversor fuera tener una puerta de entrada a Europa, se le abririan
caminos en Reino Unido, Francia, Alemania, Irlanda, Holanda o Portugal. Incluso si la
intencion fuera la busqueda de un mercado “escaparte o de test” aparecerian regiones
como California y multitud de otros mercados de nicho en funcién de la oportunidad
concreta.

5.2.2.1. Propuesta de priorizacion de oportunidades (sectores,
funciones, angulos y momentos de empresa)

Actualmente las distintas entidades de atraccion de inversiéon en Canarias suelen
estructurar su trabajo (objetivos, acciones de marketing, etc.) en torno a dos ejes
principales: sector y pais de proveniencia de los potenciales inversores.

En este sentido, y con el fin de hacer mas efectivas las campafias de marketing y ventas
(ver capitulos 5.2.3 y 5.2.4) recomendamos evolucionar el concepto, y asi, considerar una
oportunidad de atraccion de inversion como una combinacién de los siguientes
elementos:
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» Sectores prioritarios para IED.

» Pais de origen de la posible empresa inversora.

» Funciones (call centers, centrales de compras, centros de I+D, base de expatriados,
backoffices, etc.). Tal y como se enunciaba mas arriba, introducir este elemento
permitira enriquecer el discurso de marketing y ventas, y ampliar el campo de
empresas targets potenciales, incluso en sectores a priori no prioritarios como es el
caso del sector financiero.

> Angulos de inversion: plataforma internacional con fiscalidad ventajosa, hub para
Africa Occidental, puerta de entrada a Europa y mercado de test o “escaparate”, tal y
como se ha analizado con anterioridad.

» Momento estratégico de la empresa, entendiéndose éste como el contexto y la
motivacion por los que las empresas extranjeras se estan planteando invertir en el
exterior; por ejemplo, diversificar su actividad, recortar costes, optimizar fiscalidad,
etc.

Sectores

Canarias deberia centrar sus esfuerzos en aquellos sectores en el que sus activos son
diferenciales y donde las barreras sean bajas, de cara a optimizar el producto. Para ello
es necesaria una priorizacion de sectores 6ptima y actualizada.

Sibien los distintos agentes implicados en el sistema de atraccion de inversiones centran
hoy dia sus acciones en sectores objetivo, escogidos en funcién de una priorizacion
incipiente en su mayoria valida, creemos necesario sistematizar la priorizacion de
sectores en los que centrar esfuerzos.

Por consiguiente, se ha ejecutado esta priorizacion siguiendo un proceso con dos prismas
diferenciados:

- Por un lado, se ha aprovechado el conocimiento y la experiencia ya existentes,
aglutinando el know-how de agentes y expertos a través de la realizacion de
entrevistas, en las que se ha obtenido una primera lista de 9 sectores;

- Por otro lado, en paralelo, se ha llevado a cabo un ejercicio exhaustivo con
metodologia propia, aplicando al conjunto de cd6digos CNAE una puntuaciéon segun
factores positivos y negativos, en el que se han obtenido como resultado una lista
total de 17 sectores. Ver figura 5.13.
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Figura 5.13 — Proceso de seleccion estratégica de sectores. Fuente: Elaboracion propia

Para realizar el segundo ejercicio se ha seguido en primer lugar un proceso de selecciéon
estratégica de sectores en varias etapas:

- en primer lugar, desarrollo de una lista exhaustiva de sectores y subsectores
siguiendo los CNAE del Banco Mundial;

- una segunda etapa de descarte de sectores no pertinentes, como el sector financiero
al estar excluido de los incentivos ZEC, o el sector turistico tradicional, dada la
prioridad de diversificacion de la economia;

- unatercera etapa en la que se ha procedido a la evaluaciéon de cada uno de los sectores
y subsectores, realizdindose una valoracion cuantitativa (asignacion de “puntos”) en
funcion del grado en que le afectan los activos y barreras mencionadas con
anterioridad;

- por ultimo, tras la evaluacioén cuantitativa elaborada se ha procedido a la seleccién
objetiva de los sectores en funcién del indice de relevancia asi construido.

El resultado de los dos prismas arroja una selecciéon estratégica de sectores, como se
observa en la figura 5.14.

116




SECTORES
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Figura 5.14 — Seleccion estratégica de sectores. Fuente: Elaboracion propia

En este listado de sectores encontramos por un lado aquellos que ya se habian detectado
durante la fase de diagnostico (sectores sobre los que ya hay actividad relevante, y/o un
cierto consenso sobre su relevancia) como: el sector audiovisual, tanto relacionado al
rodaje de peliculas puntuales como establecimiento de empresas de rodaje de manera
permanente; la economia del mar; las energias renovables y cleantech; la logistica
portuaria-marina; empresas TICs consolidadas; TICs startups (creemos relevante
diferenciar estos dos tipos de empresas TICs, ya que su abordaje requiere de enfoques
muy diferentes); el outsourcing; y por taltimo Oil&Gas.

Por otro lado, se incluyen en la lista otros sectores no tan presentes en el diagnostico,
pero que han sido detectados a través del resultado del ejercicio exhaustivo: la astrofisica
(incluyendo sus sectores adyacentes como el aeroespacial o la 6ptica avanzada); el sector
farmacéutico; las aerolineas; la cultura; deportes; el sector sanitario; la mineria (aunque
no salia de manera clara como resultado del ejercicio, lo hemos incluido porque es un
sector sobre el que ya se esta realizando mucha actividad de promocién con relativo
éxito); y los servicios profesionales.

Una vez seleccionados los sectores estratégicos, se realizd una priorizaciéon de sectores,
mediante un proceso que se ha llevado a cabo teniendo en cuenta tres criterios:
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1) Cuan cerca se esta de tener un Producto Integral Escalable, tal y como hemos
explicado anteriormente.

2) El tamafio potencial, medido a través del volumen de facturacion de los distintos
sectores a nivel mundial; el flujo de inversion extranjera directa; y el grado de
concentracion de empresas (cuanto mas saturado esté el sector en una geografia,
existe mayor probabilidad de que las empresas se vean volcadas a buscar nuevas
areas geograficas donde realizar sus inversiones).

3) Lainsercion de correcciones por consideraciones estratégicas, es decir, valorando
cuanto nos acerca el sector a la vision de futuro del plan estratégico y a los
objetivos de una economia diversificada.

Teniendo en cuenta los dos primeros criterios, tanto el nivel de desarrollo del Producto
Integral Escalable como el tamafio, IED y concentracion de empresas, y a través de la
creacion de un indice de relevancia, se obtiene como resultado una priorizaciéon base de
sectores. A la priorizacion base se le aplica el tercer criterio: las correcciones por
consideraciones estratégicas.

El resultado final es el que se refleja en la figura 5.15, en el que los sectores aparecen
estructurados segain su grado de priorizacion. En la figura se puede apreciar que se ha
aplicado el tercer criterio sobre los sectores “Astrofisica” y “Economia del mar”, debido
alos activos diferenciales que en ellos existen en relaciéon con la capacidad de diversificar
la economia canaria, y por su importancia en la RIS3. Este mecanismo corrige asi el
resultado a priori negativo debido al tamafio potencial de ambos sectores, dandole mas
peso al caracter realmente diferencial de los activos situados en Canarias.
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Figura 5.15 — Priorizacion de sectores. Fuente: Elaboracién propia

118



Se puede observar que la priorizacion fija como prioridad 1 tres sectores, en los que
habria que centrar los mayores esfuerzos posibles para su desarrollo, por su posibilidad
de éxito y tamafio potencial:

- Sector audiovisual (sector donde ya se han venido implementando esfuerzos con
resultados positivos).

- Oil&Gas/Offshore.

- Empresas TICs consolidadas.

Respecto a la distribuciéon de los sectores en los otros dos niveles de priorizacién, se
puede observar la lista en la figura 5.16.

Prioridad 2

TICs Startups

Prioridad 1

TICs Consolidadas » Deportes

Oil&Gas/Offshore Servicios profesionales Cultura
Audiovisual Aerolineas Ddessa
Outsourcing Sanitario

Logistica Portuaria

Renovables/Cleantech

Economia del mar

Farmacéutico

Educacion

Figura 5.16 — Mapa de priorizacion de sectores. Fuente: Elaboracion propia

En el segundo nivel de prioridad se encuentran: los sectores TICs Startups, Servicios
Profesionales y Outsourcing, a los que por ejemplo la barrera “limitacién de suelo” de
Canarias no afecta de manera relevante, al ser actividades con baja intensidad en uso de
suelo (basicamente necesitan espacio de oficina), mientras que se podrian beneficiar de
activos interesantes como la mano de obra cualificada, los bajos costes, la fiscalidad y la
facilidad de atraccién de talento entre otros.

Por otra parte, y también clasificados en el segundo nivel de prioridad, tendriamos los
sectores de Logistica Portuaria, Aerolineas y Energias Renovables y Cleantech, méas
intensivas en el uso de suelo, pero que ponen en valor la situacion geopolitica de las Islas,
asi como de su fiscalidad, entre otros activos destacables.
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Por ultimo, sectores como la Astrofisica, la Economia del Mar y el sector Farmacéutico
pueden aprovecharse de la calidad de vida para la atracciéon del talento, el nivel de
formacion de la fuerza de trabajo de Canarias, asi como de los incentivos fiscales a la
I+D+iy la posibilidad de usar el Archipiélago como mercado de test.

Por ultimo, en el tercer nivel de prioridad se sittian los sectores de Cultura, Educacion,
Deportes, Mineria (su parte logistica) y Sanitario; sectores en los que también habra que
profundizar potenciando su desarrollo, debido a las oportunidades que ofrecen.

Funciones

Adicionalmente, se ha llevado a cabo una seleccidon estratégica de funciones de una
manera analoga. Partiendo de la lista de funciones estidndar de una empresa, se han
seleccionado aquellas mas impactadas positivamente por los activos claves de la
economia canaria, y menos impactadas negativamente por las barreras latentes en la
economia de las Islas.

Las principales funciones detectadas son:

- Base de expatriados, permitiendo a las empresas que operan en Africa Occidental que
sus empleados y familias vivan en un entorno europeo.

- Centrales de compras, por las razones ya esgrimidas anteriormente.

- Call centers, por su facilidad de operar en remoto y por relativo éxito “de facto” en el
pasado.

- Venta online, por su capacidad de operar en remoto, y el alto porcentaje del valor que
puede asignarse a un centro de baja tributacion.

- Marketing, con especial hincapié en marketing digital, por su facilidad de operar “en
remoto” y por la tipologia de talento que necesita.

- Centros de I+D; entre otros, por la fiscalidad diferencial de la que dispone el REF
para esta actividad.

- Formacion y eventos de empresas; por la amplia capacidad hotelera de las islas,
buena conectividad y atractivo intrinseco.

- Otros backoffices como recursos humanos, contabilidad, etc.

- Data centers, dada la buena conectividad internet del archipiélago (si bien la
competencia con regiones mas frias podria danar el caso de negocio, por lo que
deberian posicionarse sobre todo para servir a Africa Occidental).
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FUNCIONES

Base de expatriados Formacion y eventos de empresas
Centrales de compras Data centers
Call centers Centros I+D

Otros backoffices (RRHH,

Venta online contabilidad, etc.)

Marketing Marketing Digital

Figura 5.17 — Lista de funciones estratégicas. Fuente: Elaboracion propia

Angulos

Las oportunidades de inversion se estructuran ademas en funcién de los diversos &ngulos
de inversion, tal y como se ha detallado con anterioridad: plataforma internacional con
fiscalidad ventajosa, hub para Africa Occidental, puerta de entrada a Europa y mercado
de test o “escaparate”.

Momento de empresa

El momento estratégico en el que se encuentra la potencial empresa inversora resulta
extremadamente relevante en todo este proceso, entendiéndose éste principalmente
como el contexto en el que una empresa se esta planteando medidas que implicarian la
inversion en el extranjero. En general, las empresas no invierten fuera de su territorio
“porque si” o “porque se les contacte para que lo hagan”, etc. deben de darse las
condiciones estratégicas para que ello ocurra.

Algunos ejemplos de momentos estratégicos relevantes por los que puede estar pasando
una empresa y que pueden convertirse en oportunidades de inversion, a considerar para
Canarias son:

- inicio de expansidn internacional;

- recorte de costes fiscales;

- empresas jovenes que se encuentran en el momento de madurez en el que tienen que
organizarse y estructurarse;

- empresas grandes que estan realizando procesos ordenados de biisqueda de nuevas
ubicaciones;
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- empresas que estan padeciendo una mala situaciéon econoémica y/o financiera y
necesitan recortar costes;

- empresas muy grandes que generan constantemente I+D y nuevos productos;

- etc.

En resumen, no es suficiente realizar un analisis inicamente por sectores y paises de
origen tal y como se ha venido haciendo en general hasta ahora, Es necesario “afinar mas
la punteria” con cortes més profundos por funciones, angulos de inversion y momentos
de empresa.

Se ha realizado un analisis de las inversiones materializadas en Canarias en los dltimos
anos, con el fin de tener una visién mas concreta de sus caracteristicas, tanto del sector
del que provienen, como el pais, la funcion y los angulos de inversion. Segun
estimaciones basadas en datos extraidos tanto de Proexca como de la ZEC (ver figura
5.18) se extraen las siguientes conclusiones:

- El26% de las inversiones atraidas por ZEC y Proexca procedia del sector TIC y el 27%
tenian como origen la Peninsula.

- De las inversiones atraidas a Canarias no ZEC en las que ha participado Proexca
(datos estimados caso a caso, ya que no se lleva a cabo una clasificaciéon de funciones,
momentos y angulos)

o segln la funcion el 31% de las inversiones tenian como objetivo el rodaje de
peliculas;

o segln momentos de inversion el 58% procedia de empresas que se estaban
expandiendo;

o el 47% de las inversiones tuvo como angulo el de plataforma internacional
con fiscalidad ventajosa.

122



P
.l'.ll----l .||II------I

Por momento de inversion® Por angulo de inversion®

©
,Illllllll I l :

NOTA: *esttmaciones barsdas en mersenes materiaicaden o 3013-3015 por 280 ¥ 2045 por PROZXCA
*tastimacianes hassdas on trrersiunes muteriakades ez 3014 registnades par PROEXCA

Figura 5.18 — Andlisis de las inversiones materializadas por
sectores/funciones/momentos/angulos. Fuente: Estimaciones realizadas a partir de
datos proporcionados por ZEC y Proexca

Dada la relevancia del analisis realizado, recomendamos revisarlo y actualizarlo

periodicamente.

Ver ficha de iniciativa B.4.1.

- Recomendacion: Analisis sectorial/funcional regular y
establecimiento de metodologia para revisar la priorizaciéon

La necesidad de centrar los esfuerzos en determinados sectores, funciones y paises
objetivos ha llevado a la realizacion de un analisis exhaustivo, descrito anteriormente,
con el objetivo de obtener una priorizacion de los mismos.

Una vez realizada esta priorizacion el siguiente paso fundamental sera realizar las
revisiones periodicas oportunas que lleven aparejadas los reajustes precisos del
sistema, para que permanezca siempre actualizado, y de esta forma todos los esfuerzos
estén volcados en dichos sectores que permiten optimizar la relacion barrera-activo.

La realizacion de la priorizacion de los sectores, funciones y angulos debe conllevar la
elaboracion de un documento revisado de priorizacién con una periodicidad anual,
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permitiendo la actualizaciéon ya mencionada con la recopilacion de los cambios que se
produzcan, como por ejemplo el despegue en crecimiento o inversion de sectores
incipientes.

Por otro lado, también se deberia realizar una revisién con una periodicidad bianual
de la metodologia utilizada para realiza esta priorizaciéon, analizando si los criterios
facilitan la deteccion y localizacion de forma 6ptima de los sectores que deben ser
prioritarios, en funcion de la evolucién del mercado y de la propia evoluciéon de las
caracteristicas coyunturales y estructurales de la economia canaria.

Una vez realizada la priorizacion de los distintos elementos de las oportunidades
(sectores, funciones, momentos, etc.) los siguientes pasos para operacionalizar esta
priorizacion son:

- la realizacién de una planificacion y ejecucion de campafias de marketing y ventas
especializadas. Para ello recomendamos que ambas se apoyen en el concepto de lista
de oportunidad y “triggers” (ver mas abajo definiciéon y recomendaciéon asociada);

- una evaluacion metodica de retorno de la inversion y efectividad de cada
sector/funcién, para poder realizar siguientes iteraciones;

- por ultimo, lograr una especializacién mas profunda del personal técnico en las
oportunidades seleccionadas, y el desarrollo de un repositorio de herramientas y
recursos especificos, que sirvan finalmente para mejorar el sistema de atraccion de
inversiones.

Por ultimo, recomendamos incluir en la estrategia operativa como idea central, el
concepto de “trigger”, entendiéndose éste como un criterio o evento “disparador” o foco
que identificara (de manera proactiva o reactiva) las oportunidades que se pueden
presentar para Canarias, y que permitira tener conciencia del discurso de ventas a seguir,
manteniendo preparados a los agentes involucrados ante la aparicién de posibles
inversores que estén en las condiciones adecuadas para tomar una decision de inversion,
con alta probabilidad de que se decante para el lado de Canarias.

La idea de trigger es importante para focalizar y priorizar los esfuerzos. De nada sirve
por ejemplo “atacar” a una empresa del sector y pais adecuados, si esa empresa no se
encuentra en el momento adecuado para plantearse una inversion en el extranjero. Los
triggers permiten generar listas de oportunidades (para marketing o ventas) con mayor
probabilidad de resultado positivo.

A modo explicativo, algunos ejemplos de trigger podrian ser:

- empresas TIC de Sillicon Valley facturando alrededor de 300 millones (suele ser el
momento en que se plantean internacionalizarse);

- empresas de cualquier sector y con sede en paises de alta fiscalidad, que estan en
apuros financieros, y por lo tanto pueden plantearse una optimizacion fiscal;
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empresas de cualquier sector y pais que han declarado que quieren salir de paraisos
fiscales;

empresas multinacionales de sectores intensivos en atencién al publico (por ejemplo,
telecomunicacion, utilities, banca, etc.) que aiin no hayan reorganizado a nivel global
sus call centers y/o centros de marketing digital;

empresas farmacéuticas europeas que estan expandiendo su base de I+D (p.ej.
nuevas lineas de investigacion).

Ver ficha de iniciativa B.4.2.

- Recomendacion: Generacion de manera periodica de listas de
“triggers”

La planificacion y ejecucion de las acciones de marketing y ventas a realizar para el
fomento de la atraccion de inversiones a las Islas deberan articularse en funcion de la
lista de triggers de oportunidades detectados.

Para ello resulta prioritario la generacion de estas listas de oportunidades y/o
campafias con una periodicidad semestral, detectdndose de esta forma cada nueva
oportunidad que pudiera aparecer en el plano internacional, y con un objetivo de
generar la inclusion de al menos 5 triggers nuevos cada seis meses.

Estas listas permitiran a las distintas entidades planificar y ejecutar las acciones de
ventas y las campafias de marketing de manera mucho mas especifica, dirigidas
claramente hacia esos focos de oportunidades. Por ello, la revision de las mismas
deberi realizarse en plazos de tiempo relativamente cortos, dada su importancia al
establecer las lineas por las que se desarrollaran las politicas de marketing y ventas.

Esta revision no sélo consistird en la deteccién de nuevas oportunidades, como
sectores incipientes o aquellos que han experimentado grandes crecimientos a nivel
internacional, sino que también tendran en cuenta aquellos que responden
adecuadamente a las acciones de marketing, para continuar potenciandolos, y aquellos
que no, para descartar las acciones que se realicen en ellos, avanzando de tal forma en
una optimizacion del sistema.

Para poder generar un numero de leads relevante, se establece como objetivo la
generacion en los primeros seis meses de al menos 2 campafas de marketing basadas
en la lista de triggers distintas al mes, debiéndose aumentar a partir de ese momento
el nimero de campanas ejecutadas en al menos 3 campafas de marketing mensuales.

El objetivo a alcanzar por campaia en media sera de 20 leads cualificados/campaia.
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5.2.3. Marketing

Una vez se dispone de un “producto” diferencial, la siguiente cuestion es darlo a conocer
alos “clientes” potenciales: la comunidad empresarial internacional susceptible de poder
realizar inversion en el extranjero. Por ello, es muy importante entender el grado de
conocimiento de Canarias como destino de inversion, para lo que se ha procedido a la
realizacion de un analisis, a través de tres prismas diferentes:

» Realizacion de entrevistas a los técnicos de los agentes existentes, asi como -y de
manera particular, al representar feedback de primera mano - la propia
experiencia del equipo consultor en las miltiples labores de “venta” de Canarias
como destino de inversion llevadas a cabo durante el estudio.

» Lanzamiento de una encuesta digital entre empresarios y perfiles profesionales
de alto nivel de fuera de Espana, para detectar en qué grado se conoce a Canarias
como destino de inversion.

Los resultados del estudio, tal y como se puede observar en la figura 5.19,
muestran que, aunque un 82% de los encuestados afirma conocer Canarias, la
mayor parte de éstos (el 85%) identifica el Archipiélago como un destino de
vacaciones, frente a solamente un 15% que lo relaciona como un lugar para
realizacion de estudios o hacer negocios.

o

Figura 5.19 — Resultados Encuesta sobre el conocimiento de las Islas Canarias. Fuente:
Elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta
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Si se realiza el analisis diferenciando entre los paises de Europa y de América,
figura 5.20, se muestra como en ambos lados del Atlantico se declara conocer las
Islas Canarias (es preciso recordar que la encuesta en América se hace a perfiles
de alto nivel socioeconémico). Si bien los encuestados del continente europeo
relacionan a Canarias casi exclusivamente como destino de vacaciones, el 91%,
siendo en América este porcentaje algo inferior, del 79%.

En contraposicion, el 21% de los encuestados americanos identifica el
Archipiélago como un lugar interesante para hacer negocios o para la realizaciéon
de estudios e investigaciones, frente al 8% de los europeos.

Resultados: Europa

o
oy

- .
i

Resultados: América

Figura 5.20 — Resultados Encuesta sobre el conocimiento de las Islas Canarias.
Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de la encuesta

Anélisis en Google a través de las busquedas que se realizan en el &mbito “invest
in”, tal y como se puede observar en la figura 5.21, en la que queda patente que
Canarias no estd bien posicionada frente a otros potenciales destinos de
inversion.
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Figure 5.21 — Analisis de biisquedas en Google. Fuente: Elaboracion propia

Del conjunto de anélisis realizados en este &mbito se extrae la conclusion clara de que se
conoce e identifica muy poco a las Islas Canarias como destino de inversién. En ambos
lados del Atlantico en general si se conoce al Archipiélago canario, pero se le relaciona
como destino turistico y no como destino de negocios.

Atacar este problema resulta prioritario, y al mismo tiempo supone un motivo de
optimismo para hacer posible que la IED tenga el impacto que se requiere (multiplicar
por casi 10) para generar los efectos positivos deseados en la economia de las Islas, tal y
como se ha detallado con anterioridad. Si se consigue que el ritmo de generacion de
oportunidades se multiplique por 10 gracias a un mayor conocimiento de las Islas en la
escena de negocios internacional, es logico esperar que los resultados se multipliquen
también por un factor similar.

Debe hacerse hincapié sobre el hecho de que estas hipotesis han sido testadas de manera
s6lida sobre el terreno. El resultado de multiples reuniones de “venta” de Canarias como
destino de inversion respalda dicha idea. En las reuniones, se ha puesto de manifiesto
que, en gran medida, existe un problema de desconocimiento de las Islas mas que de
interés o de “producto”; cuando se presentan los argumentos de inversion en Canarias se
percibe en general un interés muy alto y un feedback muy positivo.
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El diagnostico de este estudio evidencia que las acciones de marketing que actualmente
se han venido desarrollando ponen préacticamente todo el peso en eventos y ferias, con
un seguimiento limitado de los resultados y del retorno de inversion. También se
organizan frecuentemente misiones con inversores, si bien la falta de seguimiento
posterior a menudo hace que éstas no se aprovechen tanto como se podria.

El mix de las acciones de marketing que se viene realizando en Canarias por las distintas
entidades, se ve reflejada de manera muy clara en la distribucion del presupuesto (figura
5.22) donde las acciones de congresos, ferias y misiones gastan aproximadamente el 80%
del mismo.

—

e ot v € 699.034 s0%
Marketing Digital _‘_,‘:;’ € 55.052 o

Publicidad Tradicional x € 8.000 1%

Generaciin contenid E,-": € 108.747 .

NOTA: Los prescriptores 58 consideran ventas, no marketing

Figura 5.22 — Distribucién del presupuesto. Fuente: Elaboracién propia, a partir de
presupuestos de los distintos agentes

Dos actividades que no se realizan apenas son la publicidad tradicional —un 1% del
presupuesto— y el marketing digital —6% del mismo—.

Teniendo en cuenta la necesidad imperante de solventar el problema de desconocimiento
de Canarias como destino de inversion y que los principales canales que se utilizan hasta
ahora no son lo suficientemente masivos para corregir este problema con rapidez, se
constata la necesidad de una estrategia de marketing méas completa, segmentada,
dinamica, y basada en mediciones continuas (nimero de leads obtenidos por cada euro
invertido), que llegue a los tomadores de decision de las potenciales empresas inversoras
en el momento estratégico adecuado.

En concreto, el marketing digital parece el medio idoneo para llevar a cabo la actividad
de dar a conocer Canarias de manera masiva, por las razones siguientes:
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- La naturaleza de las oportunidades que se buscan: impactar a la persona idonea
—el/la “decision maker”’— de la empresa adecuada y en el momento indicado
obliga a una segmentaci6on muy fina.

- El presupuesto limitado con el que se cuenta; una campafia de marketing
tradicional por ejemplo en prensa econémica internacional requiere de
presupuestos muy altos para alcanzar el conjunto de paises objetivo (como
minimo los paises més desarrollados).

- La necesidad de medir el retorno de inversion, ante la previsible fase de
aprendizaje requerida en los primeros afios. El marketing digital permite de
manera facil medir y optimizar los resultados de las campanas.

Los esfuerzos realizados hasta ahora en este ambito son limitados, si bien las entidades
implicadas entienden la necesidad de hacerlo y de hecho ya existian planes para
comenzar a hacer campanas sistematicas de marketing digital en el momento de realizar
el diagnostico.

Por todo ello, resulta recomendable un replanteamiento del “marketing mix”,
traspasando presupuesto desde la asistencia a eventos al marketing digital.

Ver iniciativa A.1.1. (capitulo 5.2.3)

Creacion y utilizaciéon recurrente de herramientas de medicion de
retorno de inversion de acciones de marketing y ventas, y en
politicas de eventos

La nueva estrategia de marketing debera estar basada en campafias dindmicas medibles,
cuyo disefio se retroalimenta de manera continua basado en los resultados obtenidos.
(ver figura 5.23).
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Figura 5.23 — Estrategia de marketing basada en campainias y medicion continua de su
retorno. Fuente: Elaboracién propia

La campafia de marketing debe definir el ptblico objetivo al que va dirigida (la
segmentacion), el canal méas adecuado para desarrollarla y el presupuesto (coste)
disponible:

- El ptblico objetivo surge de un “trigger” resultante de la combinacién de distintos
elementos de segmentacion del “producto” que se explico con anterioridad, como
por ejemplo el pais, sector o angulo de inversion, y en un segundo nivel por
ejemplo el tipo de funcion a atraer y el momento estratégico de la misma.

- La decision del canal mas adecuado viene condicionada por el objetivo a
conseguir con la estrategia de marketing (alcanzar profundidad del mensaje, por
ejemplo, o alcanzar un gran nimero de personas objetivo).

- Por dltimo, el coste, el presupuesto de la campana en contraposicion al objetivo
de leads (oportunidades de “clientes potenciales”) a conseguir.

Una vez definida la campana de marketing, el siguiente paso es su ejecucion, por un lado,
con el foco en la obtencién de leads - Gnico objetivo del marketing en este contexto - lo
mas cualificados posible; y por otro, en la medicion del retorno de la inversion (RdI), es
decir, en el nimero de leads cualificados/no cualificados por cada euro invertido en la
campaiia de marketing. Debido a la importancia de este ultimo paradmetro es
absolutamente necesaria su medicién continua.
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Recordatorio: iniciativa B.4.2. (capitulo 5.2.2.1.)
Generacion de manera periodica de listas de “triggers”

Sin embargo, para poder ejecutar con éxito este cambio de estrategia, se detectan cuatro
barreras importantes que deben solventarse:

1.

Las capacidades de marketing (digital) de las distintas organizaciones:

En la practica totalidad de los agentes actuales implicados en la atracciéon de
inversion no existe experticia de marketing en general, y muy en particular de
marketing digital. Aunque algunas de las actividades estan externalizadas, no
existe ninguna figura interna que dote a la estrategia de marketing de
contenido, y dé seguimiento a dichas acciones.

Dado el caracter dinamico y cuasi permanente de esta actividad clave, la
situacion deseable es la presencia en las propias organizaciones de personal
interno - o externo con cierta continuidad, y en ningiin caso como parte de la
capacidad de ejecucion externalizada a una agencia de publicidad - con
capacidades punteras en marketing digital, pero también en marketing
estratégico en general y en estrategia de medios.

De hecho, si se realiza un analisis de las agencias lideres a nivel internacional
se constata que tienen una apuesta decidida por la realizacion de actividades
de marketing digital y de contar con capacidades en este campo. Por ejemplo,
en el caso de la IDA de Irlanda se puede comprobar la presencia de un buen
numero de profesionales de marketing digital, siendo incluso la directora de
dicha agencia experta en marketing digital.

Ver iniciativa B.5.1. (capitulo 5.2.3)
Lanzamiento de concursos para la contrataciéon de
capacidades de marketing digital

Limitado presupuesto de ejecucion,
El presupuesto de marketing del conjunto de los agentes de atraccion de IED

en Canarias es limitado respecto a otras entidades similares:

o El presupuesto global equivale al 79% del promedio de agencias global

o ...y seencuentra un 82% por debajo del de las agencias lideres (mejores
practicas).

Ademés de ser limitado, como hemos visto el 80% del presupuesto esté

dedicado a eventos y ferias.

La situacion ideal pasaria, por consiguiente, por un aumento del presupuesto,

en linea con las mejores practicas y a la altura de los ambiciosos objetivos de

esta estrategia.
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Adicionalmente, es necesario tener en cuenta que, para poder ser efectivo, un
presupuesto de marketing debe tener una minima escala y continuidad.
Puesto que —segin hemos visto anteriormente— la mayoria de este
presupuesto se asignara al marketing digital, creemos conveniente que las
agencias que lo ejecuten gocen de una cierta continuidad que les permita
invertir y evolucionar rapidamente en la curva de aprendizaje necesaria para
entender qué tipo de técnicas y acciones son las més efectivas para cada tipo
de oportunidad.
Por ello, recomendamos:
a. Incrementar significativamente el presupuesto de marketing de
Proexca y en particular la partida correspondiente al marketing digital
(en parte, reasignando presupuesto de actividades mas tradicionales).
b. Establecer una relacion de colaboracion con una o dos agencias de
marketing, para incrementar la efectividad de las acciones. En la
medida de lo posible, la contrataciéon de dichas agencias deberia ser
realizada de manera que se incentive de manera clara la obtenciéon de
leads cualificados.

Ver ficha de proyecto B.5.1.

-  Recomendacion: Lanzamiento de concursos para la contratacion de
capacidades de marketing digital

Dada la importancia de que se conozca y perciba a Canarias como destino de inversion
y atraer asi inversiones estratégicas al Archipiélago canario, se recomienda dar un salto
cuantitativo en los medios dedicados a marketing digital.

Para ello, habria que proceder al lanzamiento de un concurso ptblico con una dotacion
presupuestaria significativa - de al menos 300.000€, lo que supone multiplicar por
mas de 5 el esfuerzo actual - para proceder a la contratacion de servicios profesionales
de marketing para la planificacion, disefio y realizacion de proyectos, plataformas,
campafias y acciones de comunicacion, publicidad y marketing digital.

La medicion del retorno de la inversion tras la realizacion de las diferentes actividades
de marketing se constituye como un elemento clave. El objetivo principal de la
licitacion deberé ser conseguir, a través del desarrollo de la estrategia de marketing,
leads cualificados, midiéndose la eficiencia y eficacia del servicio prestado por la
empresa adjudicataria por la cantidad de leads cualificados obtenidos por euro gastado
tras su ejecucion.

Se entiende por lead cualificado a aquellas empresas que, a través de los miltiples
canales utilizados en la estrategia de marketing, muestran interés por las Islas
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Canarias como posible destino de sus inversiones, y solicitan informacion o realizan
consultas, de manera continuada.

El principal reto que se persigue es el de llegar al pablico objetivo, los tomadores de
decision de empresas inversoras internacionales claves, con un mensaje adecuado y
sobre todo en el momento estratégico correcto, entendiéndose éste como el momento
en el que las empresas extranjeras se estan planteando invertir en el exterior,
diversificar su actividad, reducir costes fiscales, etc. Todo ello bajo una combinaci6n
de distintos elementos de la estrategia de segmentacion de “producto”: pais, sector,
funcién (por ejemplo, call center, centro de I+D, centro logistico, backoffice de gestion,
etc.), tipo de empresa y momento estratégico de la empresa.

Recomendamos que el servicio objeto de contratacion de la licitacion se fraccione en
cuatro lotes:

- Dos lotes geograficos (un lote dirigido exclusivamente al mercado europeo,
africano y asiatico; y otro lote dirigido al mercado americano, principalmente
EEUU, Canada y Latinoamérica). El objetivo del fraccionamiento es poder
eventualmente testar los resultados de dos agencias adjudicatarias distintas,
desarrollando labores similares.

- Un lote para la gestibn y mantenimiento de la pagina web
canaryislandshub.com y de las principales redes sociales (LinkedIn, Twitter y
en menor medida Facebook).

- Un lote menor para el desarrollo de estrategias de marketing reactivo.

Dado que el principal objetivo que se pretende alcanzar con la licitacion es la obtenciéon
de leads cualificados, seria aconsejable incentivar fuertemente a las adjudicatarias en
torno a dicho objetivo. Para ello, se propone que el pago a la empresa adjudicataria
esté conformado en parte por un precio unitario por cada lead cualificados obtenido
por ésta, incrementandose dicho precio al aumentar la cantidad de leads cualificados
conseguidos por la empresa adjudicataria tras la ejecucion de las campanas de
marketing.

Adicionalmente, entre los diversos entes que forman parte de la internacionalizacién
de la economia de Canarias en general y, en Proexca en particular, se detecta la
ausencia de capacidades técnicas para el disefio, lanzamiento y seguimiento de la
ejecucion de las actividades de marketing relativas al impulso que se quiere dar al
marketing a nivel internacional de Canarias como destino de inversiones.

Por ello, se recomienda proceder al reclutamiento de un director de marketing (de
preferencia interno, si no es posible, externo) que tendra entre sus funciones:
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Entendimiento en profundidad de los objetivos generales que se quieren
conseguir con las campanas, principalmente captacion de leads B2B (business
to business), y de su publico objetivo.

Segmentacion del puablico objetivo en funcion de los paises, sectores, angulos
de inversion, actividad empresarial y momento estratégico de la empresa que
se desea captar.

Disefio de las campainas de marketing, principalmente de marketing digital
B2B.

Transmision a las agencias publicitarias encargadas de ejecutar cada campana
de briefing para su disefio, objetivos y esquemas de seguimiento.

Seguimiento de la ejecucion de las campanas, evaluacion de los resultados y
propuestas de mejora para la siguiente campaiia.

Gestion de la relacion con las agencias publicitarias a nivel técnico y comercial.

Elaborar propuestas de mejora en la web del hub, y de las distintas paginas de
redes sociales del hub, para maximizar la captaciéon de leads.

Disefnio de campanas B2C (business to consumer) para la captacion de clientes
africanos para diversos sectores (por ejemplo, formacion, sanidad, etc.).

Buisqueda de los canales mas adecuados para otras acciones de marketing (por
ejemplo, captacion de prescriptores) y diseno de las campanas que procedan.

En menor medida, dar soporte a Proexca en la mejora de la web proexca.es.

Propuesta de mejoras en la estrategia de marketing de Proexca en general, y
del hub en particular, y de su plan de marketing para 2017.

Elaboracion del plan de marketing para 2018.

3. Lossistemas de herramientasy procesos de medicién: existe un muy limitado

seguimiento de la generacion de leads y del Retorno de Inversion (RdI) de
cada accion de marketing; una escasa sistematizacién del proceso de
medicion y seguimiento y una cierta atomizacion del mismo por cada agente.
Es necesario contar con un cuadro de mando global de seguimiento de
acciones y resultados, y con un proceso de sistematizacion del uso de esta
herramienta.

Ver ficha de iniciativa A.1.1.

Recomendacion: Creacion y utilizaciéon recurrente de herramientas
de medicion de retorno de inversiéon de acciones de marketing y
ventas, y en politicas de eventos
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Las acciones de congresos, ferias y misiones copan la mayor parte del presupuesto de
marketing, con tasas de éxito o de retorno de la inversion muy dispares (algunos
eventos generan muchos leads en relacion a su coste, otros tienen retornos muy bajos).

Por ello, con el objetivo de optimizar estas acciones, asi como por la necesidad de
distribuir de mejor manera el presupuesto para poder llevar a cabo otras acciones de
marketing, se descubre como necesaria una redefinicion de la politica de eventos, en
la que se incluya una priorizacion objetiva que decida la asistencia a los mismos, en
funci6n de si se corresponden o no con la estrategia de marketing a desarrollar.

La necesidad de redefinir la politica de los eventos surge de los analisis realizados en
este aspecto, que han puesto de manifiesto que ha existido una gran diferencia entre
el coste de los eventos y las oportunidades (leads) generadas tras su consecucion. Por
ello, la puesta en marcha de esta iniciativa persigue que en el primer afio de su
ejecucion la realizacidon de dichos eventos debe generar un coste por lead inferior a
2.000€, estableciéndose para el segundo afio un limite de 1.000€. Ambas cantidades,
fijadas de manera aspiracional con base a los costes historicos, deben revisarse
regularmente con la experiencia adquirida. De hecho, lo méas importante es la
existencia de la medicion y de un criterio de toma de decisiones, no los umbrales en si
mismo.

La redefinicion de la politica de eventos supondra enfocar el desarrollo de la actividad
relacionada con los mismos totalmente a la obtencién de leads cualificados. Asimismo,
resulta prioritario alinear los eventos a los sectores considerados prioritarios en la
estrategia operativa de internacionalizacion de la economia de Canarias.

La medicion del Retorno de la Inversion (RdI) es fundamental para evaluar el éxito de
toda accion de marketing que se lleva a cabo, aportando informacion valiosa sobre qué
tipo de acciones funcionan mejor, sobre donde es més eficiente y efectivo destinar los
recursos limitados, y que ayude en la toma de decisiones en funcion de los resultados.

Por ello es necesaria la creacion y tutorizacion de esta herramienta de medicién en el
sistema de atraccion de inversiones de Canarias.

A corto plazo, se empezaria con la utilizacion de la herramienta Excel para medir tanto
el retorno de inversion inmediato (leads obtenidos/euro invertido) como el retorno de
la inversion real (lead cualificado/euro e inversion realizada/euro gastado). A medio
plazo, en cambio, se hace necesario la utilizacién de herramientas informaticas
profesionales (de gestion de un embudo B2B) que automaticen los procesos y los
hagan mas precisos.

Recomendamos, asimismo, la implantacion de estas herramientas en el proceso de
venta, asi como su uso por parte de todos los agentes implicados, para que permitan
conocer el grado de consecucion de los objetivos propuestos y para poder recibir
feedback que posibilite la correccion de medidas a tiempo.

Por ello, se ha procedido a la construcciéon de un cuadro de mando que permite dar
seguimiento a las oportunidades generadas por cada uno de los técnicos de Proexca,
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focalizar los esfuerzos en aquellas oportunidades con mayores probabilidades de éxito
y medir el retorno de la inversion.

La herramienta permite conocer aspectos tales como el estado de la oportunidad
(oportunidad visible, interés declarado, en negociacion y tramites, decision final firme,
etc.), probabilidad de éxito, empresa, sector al que pertenece, etc.

Este cuadro de mando debe mantenerse actualizado en todo momento, para poder
focalizar los esfuerzos en aquellas oportunidades que tengan mayor probabilidad de
convertirse finalmente en una nueva inversion en Canarias.

Es preciso puntualizar que, en la fecha de redaccion de este informe, la medicion de
los objetivos ya ha dado comienzo a través de una sencilla herramienta Excel, que en
un futuro deberia sustituirse por un software profesional de gestion de un embudo
B2B.

Por su parte, dada la excesiva carga administrativa y de asistencia a congresos que
tienen los técnicos de atraccion de inversiones, y la conveniencia de que éstos focalicen
sus esfuerzos en el proceso de ventas y en especial en la fase de seguimiento y cierre,
€es necesario:

- Priorizar el tiempo dedicado a proyectos con disminucién de la carga de
eventos.

- Disminucion de la carga administrativa de los técnicos, delegando mas tareas
en el personal administrativo de apoyo.

En la actualidad este reenfoque ya se esta implantando, lo que ha permitido, tras 4
meses funcionando - un incremento significativo — superior al 30%) de entrada y
seguimiento de leads cualificados.

4. Limitados contenidos especializados de negocios.

Aun cuando los distintos contenidos de marketing que existen en la
actualidad (videos, folletos, guias, etc.) son en general de buena calidad (con
mayor o menor especializacion por sector — entre los que destaca el sector
audiovisual), se detectan carencias en relacion a una mayor profundidad en
contenidos de negocio.

Asimismo, estos contenidos no se generan con una adecuada frecuencia que
les permita mantener un minimo de continuidad en los foros relevantes, ni se
mantienen con frecuencia cuando surgen cambios en algunos de los &mbitos.

Resulta ademas necesario revisar los contendidos de marketing existentes
para que se adecuen a la nueva estrategia y se orienten a los objetivos que se
persiguen con ésta. En este sentido, es prioritario la revision y el redisefio de
la pagina web canaryislands.com tanto por su importancia al servir de
escaparate de Canarias como destino de inversiéon, como por su rol central en
la estrategia de marketing digital.

137



Ver ficha de proyecto A.1.2.

-  Recomendacion: Rediseno de la web

Puesto que la “desembocadura” de las acciones de marketing sera en general la pagina
web canaryislandshub.com, se pone de manifiesto la necesidad de generar contenido
relevante para la web, mas adaptado a generar una accion (“call to action”) por parte
de la audiencia, de manera que se puedan detectar mejor los leads. Asimismo, es
necesario reestructurar la pagina web para adecuarla a los nuevos elementos de la
estrategia (funciones, angulos, triggers, etc.).

El objetivo perseguido con la puesta en marcha de este proyecto es la obtencion de una
pagina web perfectamente alineada con la estrategia operativa de internacionalizaci6on
de la economia canaria y que estid alineada con los requisitos del director(a) de
marketing, de la directora de atracciéon de inversion y del equipo consultor.

Para ello, se estructurara el proceso en diversas etapas:

- 1° fase de definicion de lineas estratégicas y recogida de los requisitos a partir
de la nueva estrategia.

- 29 fase de ejecucidon que incluye el listado de proyectos de generacion de
contenidos y la redefinicion de contenidos especificos (videos, informes, etc.).

- 39 fase de implantacion del proyecto, tanto la generacion de contenidos como
la realizacion de los cambios pertinentes en la pagina web.

- 4° fase de control y seguimiento la cual incorpora principalmente el
mantenimiento adecuado de la pagina web.

Resulta fundamental que los contenidos generados sean de alta relevancia para la
audiencia objetivo por lo que se debe llevar a cabo una medicion continua de los
resultados obtenidos por cada contenido, con la finalidad de obtener una buen
feeedback para mejorarlo.

La implicacion presupuestaria estimada de esta iniciativa es de 10.000€, incluida en
el pliego de marketing digital (ver recomendacion B.5.1.).

Ver ficha de iniciativa B.5.2.

- Recomendaciéon: Elaboracion de contenidos relevantes “de
negocio”

En la estrategia de marketing realizada hasta el momento se detecta que faltan
contenidos con una mayor profundidad dirigidos a un piblico mas “de negocios” (es
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decir, adaptados al perfil de los tomadores de decision a los que se quiere llegar), por
lo que se procedera a la incorporacion de contendidos de esta indole no solo en la
pagina web canaryislandshub.com sino en todos los medios de marketing utilizados
en general.

Resulta prioritario la incorporacién de contenido de calidad que expliquen de manera
exhaustiva aspectos como los beneficios fiscales de Canarias, mayor ntimero de
noticias relevantes que puedan resultar de importancia para un ejecutivo, mayor
nimero de estudios, mas presencia de casos de éxito de empresas que han
seleccionado Canarias como destino de sus inversiones, mas ejemplos de casos de
negocio cuantificados que ayuden a entender los beneficios econ6micos de una posible
inversion, etc.

Con el fin de generar una dinamica activa que genere interés hacia Canarias como
destino de inversiones, se proponen los siguientes objetivos para esta iniciativa:

- Un minimo de dos contenidos relevantes al mes por parte de los agentes
partners de Proexca (clisteres, sectores econémicos, consultores, otros agentes
del ecosistema etc.).

- Un contenido al mes por parte de Proexca.

Una vez realizadas las campanas de marketing, el siguiente paso es proceder a la
conversion de los leads obtenidos en “clientes” (empresas que inviertan en canarias),
aspecto que se analizara a continuacion: la etapa de ventas.

5.2.4. Ventas

Las dos entidades regionales, ZEC y Proexca, asi como las distintas entidades insulares,
son los principales agentes que realizan el proceso de venta de Canarias como destino de
inversiones, apoyandose de manera mas o menos sistematica en canales indirectos
(prescriptores).

A continuacién, se procedera a realizar un anélisis de los resultados conseguidos por
parte de los agentes que intervienen en el proceso de ventas, en base a datos registrados
por PROEXCA yla ZEC, desde que el lead es detectado hasta que termina implantandose
en las Islas, pasando por todo su proceso de seguimiento y desarrollo.
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Figura 5.24 — Resultados conseguidos por parte de los agentes que intervienen en el
proceso de ventas. Fuente: Elaboracion propia

El proceso de ventas funciona como un embudo de tres etapas, como se ve reflejado en
la figura 5.24.

- En la primera etapa se produce la generacion de oportunidades, principalmente
provenientes de las actividades de marketing (hoy en dia principalmente eventos y
prescriptores).

- La segunda etapa es la de seguimiento y desarrollo, donde adquieren gran
importancia los técnicos que acompanan a las empresas en su proceso de toma de
decisiones, informando sobre los activos de Canarias, y orientdndoles en su proceso
de decision. Hasta aqui llegan en torno al 50% de las oportunidades generadas en la
primera etapa.

- Lanultima etapa de cierre la alcanza el 39% de las empresas que llegaron a la segunda,
es decir, en torno al 20% de las que entraron al principio del proceso de ventas.

Como se puede observar, las ratios que se manejan en el embudo son bastante positivos,
un alto porcentaje de los “leads” cualificados (oportunidades detectadas al principio del
embudo) terminan implantandose en Canarias. Eso parece indicar que el “producto
Canarias” es bueno y/o que los técnicos que realizan las labores de venta son efectivos.

En este sentido, puede determinarse que el potencial de mejora de los resultados es
significativo si se mejora el marketing - es decir, si entran mas oportunidades al embudo,
podria aumentar el nimero de casos de éxito. Un incremento sustancial en la generacion
de oportunidades al principio del embudo tendria un impacto muy positivo. La
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posibilidad de poder multiplicar por un factor 10 e incluso mayor el nimero de leads
cualificados que entran al principio del embudo —como consecuencia de, por ejemplo,
un mayor esfuerzo o una mejora en los resultados de las campafnas de marketing—
provocaria como consecuencia final el gran incremento en el “cierre de ventas” que se
persigue.

Asi, se propone sistematizar el seguimiento de oportunidades en todo su ciclo de
desarrollo, a través de un embudo de ventas, tal y como hacen desde hace mucho tiempo
las empresas con fuerte actividad de venta B2B. Eso permitira entender en qué momento
del ciclo se encuentran las fortalezas y debilidades de manera global y clasificar los leads
por tipo de oportunidad, pudiendo tomar medidas de mejora anticipandose a las
necesidades del proceso (por ejemplo, reasignacion de recursos).

Los resultados obtenidos en el proceso de venta difieren en funcion de cada sector y pais,
como puede observarse en la figura 5.25.

- Los mejores resultados por sectores con mayor namero de cierres se producen en el
sector TICs, alcanzando un 25% del total (42 de 168 cierres), seguido del marino-
maritimo/logistica con un 13%.

- En cuanto a la clasificacion por paises, el mayor nimero de cierres se produce en
inversiones provenientes de la peninsula, alcanzando el 26% del total (43 cierres),
seguida de cerca por Italia y Alemania, con un 19% y un 16% respectivamente.

Sin embargo, es constatable el bajo nivel de resultados conseguidos en las inversiones
con origen en Francia y Norteamérica (alcanzando la tasa de implantacion
unicamente el 1% y 2% del total, respectivamente).

Norte

CIERRES UK 20 Memania Ttalia Francia Peninesls NorteAm. LATAM Resto

TiCs 3 1 10 3 2 n 1 8 2%
O&G | Marino % 13%
/ Logistica g . 6 1

Audiovisual 1 2 5 1 5%
Renovables /

M“‘ 1 1

Mineria 1

Otros ” 2 14 17 22 2 8 21 s
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*Caloulos con base en datos registrados por PROEXCA v ZEC

Figura 5.25 — Embudo de ventas — resultados conseguidos. Fuente: Elaboracion
propia, a partir de datos registrados por Proexca y ZEC
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Cabe destacar que los datos anteriores son estimativos (obtenidos a partir de las
oportunidades seguidas por Proexca y ZEC), al no existir registro oficial de inversiones
(salvo aquellas empresas que se acogen a la ZEC).

La distribucién de recursos humanos (técnicos de atraccién de inversion) en el “embudo
de ventas” se ve reflejada en la figura 5.26, que analiza los recursos a tiempo completo
dedicados a cada etapa en las entidades implicadas en la atraccidon de inversion, sin
considerar el tiempo dedicado a tareas administrativas que es en algunos casos muy
elevado, hasta del 40%.

“PULL”
Marketing
“PUSH™
Recursos a tiempo completo Generacion de Seguimi
a Seguanmento y < ‘
dedicados a cada ctapa Oportunidades Desarrollo Aerre

Nota: Los datos treluyen recursos de PROEXCA, ZEC, SPET (ahore Turismo TF), SPEGC, Cabildos de ielas no capitalinae, Film commissions y Zonas
Frameas

Figura 5.26 — Distribucion de recursos. Fuente: Elaboraciéon propia

Como puede observarse, los recursos dedican un tiempo muy limitado —en torno al 20%
del total— a la etapa de seguimiento y desarrollo. Esta actividad es clave dentro del
sistema de atraccion de inversion, por el proceso de acompanamiento que se realiza a las
empresas interesadas.

El tiempo asignado a la etapa de cierre es también aproximadamente de un 20%,
mientras que la mayor parte del tiempo de los recursos (el 60%) se dedica a la generacion
de oportunidades, es decir: actividades que deberian ser esencialmente de marketing.

Por ello seria recomendable una reorganizacion del tiempo de los recursos, que permita
aumentar las ratios de conversion, posibilitando asi un comportamiento 6ptimo del
embudo.

En general, se dedica poco tiempo efectivo al seguimiento sistematico de las
oportunidades. Es fundamental hacer una medicién y seguimiento exhaustivos de la
actividad “comercial” de los técnicos, permitiendo entender de manera dindmica la
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asignacion de los resultados por técnico, sector, tipo de empresa, etc. La asignacion de
los técnicos es clave para optimizar el recurso escaso: su tiempo.

Recordatorio: iniciativa A.1.1. (capitulo 5.2.3.)
Creacién y utilizacion recurrente de herramientas de medicion de
retorno de inversion de acciones de marketing y ventas, y en
politicas de eventos

En resumen (ver figura 5.27): hay espacio de mejora en el embudo de ventas superando
las barreras mencionadas anteriormente, a las que habria que sumar la puesta en marcha
de un canal indirecto gestionado como una “red comercial”, que genere muchos mas
leads que los que se consiguen actualmente, y que se apoye en el proceso hasta etapas
avanzadas de la venta.

. -

Generacion de |\ Seguimientoy
Oportunidades (2] Desarrollo

Figura 5.27 — Resumen del embudo de ventas. Fuente: Elaboracién propia

Otro aspecto a mejorar en el proceso de venta son los materiales de venta de los que se
dispone. En general, los materiales de venta de Canarias como folletos, panfletos o
cuadernos se venta son bastantes genéricos y no estan enfocados a ningin sector y/o
funcién en concreto, con la notable excepcion del sector audiovisual, que cuenta con
cuadernos de venta especializados.
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Es necesario adaptar los materiales de apoyo a la venta en todas las fases del embudo, asi
como, a los targets de empresa/sectores/funciones/etc. que se definen en la nueva
estrategia. Es necesario contar con material especifico que profundice mas en cada
oportunidad (cuadernos de venta sectoriales / por angulos, catdlogo de casos tipo, etc.)
para fases posteriores del embudo, y a la vez materiales que atnen los distintos
instrumentos (por ejemplo, una pagina web estructurada segin los distintos elementos,
y con distintos niveles de profundidad).

Ver ficha de iniciativa A.2.1.

-  Recomendacion: Reorganizacion y categorizacion de cuadernos de
venta

Tras el analisis de los cuadernos de venta existentes, se ha detectado que solo existen
unos pocos (no estan diferenciados por lo general por sector o funcion) por lo que su
contenido es muy genérico, haciéndose evidente la necesidad de una mayor variedad
de contenidos por sector/funcion/angulo etc.

Asimismo, resulta importante reorganizar y categorizar los cuadernos de venta
existentes (y futuros a generar), de manera que permitan una mejor usabilidad y
acceso por parte de los técnicos implicados en el proceso, en funciéon de la oportunidad
concreta.

Los nuevos cuadernos de venta generados deben ser en la medida de lo posible
modulares, es decir, que se construyan para cada oportunidad de inversion caso a caso
en funcion del sector al que pertenece la empresa, funcion, angulo de inversion y
momento estratégico de la empresa. La idea es disponer de grupos de paginas/slides
para cada elemento (n paginas de sector X, n paginas de funciéon Y, n paginas de
momento Z, etc.), que al unirlas en un documento correspondan a la oportunidad
concreta que se persigue.

También debe ponerse el foco de atencién en generar cuadernos con mas profundidad
de negocio (por ejemplo, aportando casos de negocio de las distintas oportunidades de
negocio, o ejemplos reales con resultados obtenidos) para hacer que los posibles

inversores tomen la decision mas facilmente y asi aumentar las ratios de conversion
del embudo.

Estos cuadernos de venta requieren una revision y actualizacion regular para asegurar
que realmente ayuden en el proceso de venta a los técnicos. Por ello, se plantea una
revision de los mismos con una periodicidad anual.
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Otra oportunidad de mejora detectada es la necesidad de un repositorio de las distintas
ayudas disponibles para los empresarios. Si bien existen en Canarias multitud de ayudas
a las empresas inversoras (subvenciones, prestamos preferenciales, etc.) provenientes de
diversos organismos publicos, no existe, hoy en dia, a nivel Gobierno de Canarias un
repositorio que recoja de manera exhaustiva todos estos recursos. Este desconocimiento
genera incertidumbre en el inversor, y resta probabilidad de éxito a la argumentacion y
“venta consultiva” de los técnicos de atraccién de inversién. Por ello, recomendamos la
creacion y mantenimiento de un “ment” o repositorio de ayudas a las empresas.

Ver ficha de iniciativa A.2.2.

-  Recomendacion: Creacion de repositorios de tramites y ayudas al

empresario

Al no existir ningin recurso que agrupe todas las ayudas, subvenciones, préstamos,
etc. presentes en Canarias y de las que pueden dotarse las empresas inversoras se ha
impulsado la creaciéon de un “menu de ayudas”, el cual ya esta siendo elaborado por
PROEXCA.

Este menu listara las lineas de ayudas en sus distintos niveles (emprendedores,
regionalizacion, internacionalizacion, innovacion, etc.) lanzadas por los distintos
organismos (Gobierno de Canarias, Cabildos, Ayuntamientos, etc.) segin su
casuistica, lo que facilitara el establecimiento de los inversores en las Islas. La creaciéon
del ment de ayudas lleva aparejado también la actualizacion, con una periodicidad
anual, del mismo para que no se presenten desfases y se confunda a los inversores.

La eficacia de esta iniciativa se medira a través de:

- El grado de complecion del repositorio: es decir, que no falte ninguna, y que
los detalles estén al dia de las altimas novedades).

- La obtencién de feedback por parte de los usuarios sobre su utilidad.

Asimismo, se hace patente la necesidad de la creacion de un menu de tramites que
recopile todos los tramites de las distintas administraciones, que deben realizar las
empresas inversoras segun su casuistica para implantarse y desarrollar su actividad en
Canarias.

El ment de tramites daria informacion sobre el conjunto de procedimientos a llevar a
cabo ante cada una de las Administraciones (Gobierno de Canarias, Cabildos,
Ayuntamientos, Aena, Costas, etc.) para que el inversor tenga claro desde el principio
todos los tramites que debe realizar para implantarse en las Islas y no vaya
descubriendo tramites por el camino que le frenen en su proceso de instauracion.

El ment de tramites se articulard como un arbol, que tendra como base todos los
procedimientos comunes a realizar y que se ramificaria en funcién del sector
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econdmico y las distintas casuisticas (por ejemplo, mercancias peligrosas,
implantacion cerca de un aeropuerto, etc.) que pudieran surgir.

Proponemos que la entidad responsable de crear y mantener el ment sea, igualmente,
Proexca, dado su rol centralizador a nivel regional en el proceso de atraccion de IED.

Las principales acciones a realizar por parte del equipo técnico se detallan a
continuacion:

- Recopilacion exhaustiva de los distintos tramites ante todas las
administraciones relevantes.

- Estructuracion del ment de tramites por sectores econdémicos, casuistica, etc.
- Publicacién del menu de tramites.

- Realizacion de un control y un mantenimiento permanente.

Adicionalmente, el mix de “push” (salida proactiva para buscar empresas) frente a “pull”
(reaccion a un contacto iniciado por una empresa) esta en cierta medida desequilibrado:
falta mayor esfuerzo de push por parte de los técnicos que intervienen en el proceso de
captacion de inversion, en gran parte, por la falta de tiempo de dedicacion de los mismos.
No existen hoy en dia mecanismos que fuercen la bisqueda de nuevas oportunidades de
inversion, a actuar de manera proactiva, “atacando” a las empresas, en contraposiciéon
de una actuacion reactiva (“pull”) donde se espera a que surja la oportunidad de
inversion para actuar.

Ver ficha de iniciativa A.2.3.

-  Recomendacion: Lanzamiento de campanas “push”

Resulta prioritario el lanzamiento de iniciativas de push, mayor empuje, para la
generacion y seguimiento de las nuevas oportunidades en el momento estratégico
adecuado. La definiciéon de estas campafias de ventas se realizara a través de la lista de
triggers definida con anterioridad y que deberan mantenerse actualizadas.

Asi, cada agente o técnico centrara sus esfuerzos en las oportunidades identificadas a
través de la lista de triggers, generando una lista de empresas-objetivo asociadas a cada
una de las oportunidades, decidiendo con antelacién como abordar a esas empresas
para luego, comenzar a ejecutar las campafas de manera efectiva.

A titulo de pilotaje de la nueva iniciativa, se han mantenido varias reuniones con los
técnicos de Proexca generando de manera conjunta con los mismos una lista de
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campafias a las que los técnicos deberan dirigir sus esfuerzos de push. Algunos
ejemplos de campaiias push se detallan a continuacion:

- Empresas grandes (multisector) que ya operan en Africa para traer centros de
formacion, backoffices, call centers, plataformas logisticas, etc.

- Empresas americanas del sector renovables-cleantech interesadas en
Africagua.

- Empresas de mobile marketing (aprovechando el Mobile World Congress de
Barcelona) de un tamafio suficiente para plantear centros de operaciones en
Canarias.

- Centros de I+D para el sector pharma de Europa.
- Centros de I+D automocion.

- Fondos de capital riesgo o similares especializados en I+D en UK, US y
Alemania.

- Empresas de animacion mundiales de un tamano superior a 20 empleados
para plantear un centro en Canarias.

- Empresas americanas con operaciones EMEA, basadas en UK, aprovechando
el Brexit (sector a concretar).

- Empresas de Sillicon Valley facturando ~300M (el umbral que sea relevante
para detectar alta probabilidad de cruzar el Atlantico).

- Agencias de marketing digital en USA de un tamaifo superior a 50 empleados,
y que no se han expandido todavia fuera de USA, para plantear centro de
operaciones para Europa en Canarias.

- Centros de alto rendimiento deportivo.

- Empresas grandes multi-sector europeas en apuros (discurso de recorte de
costes).

- Empresas de energia microe6lica (lista de empresas disponible) para plantear
base de mantenimiento y operaciones para Africa en Canarias.

- Empresas que han declarado que quieren salir de paraisos fiscales.

Como objetivo a alcanzar se establece el impulso de dos nuevas campaiias de push por
semestre y por técnico.

Finalmente, como ya se ha apuntado con anterioridad en el presente informe, el canal
indirecto debe erigirse como una gran oportunidad, ya que a través de los canales
indirectos puede realizarse practicamente todo el ciclo de venta (no solamente actuar de
prescriptores que “abran la puerta”), para asi liberar tiempo de los técnicos.
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No obstante, un buen canal indirecto necesita “cuidados” (dedicacion): formalizacion de
los acuerdos, esquemas de incentivos, objetivos y seguimiento constante por parte de los
agentes institucionales de Canarias, entre otras medidas. Hoy en dia la mayoria de los
canales indirectos son relaciones propias que ha ido creando cada técnico de las distintas
entidades y funcionan de manera dispar, ad-hoc. Es necesario uniformizar, sistematizar
e “industrializar” el uso de canales indirectos.

Ver ficha de iniciativa B.6.1.

-  Recomendacion: Busqueda y reclutamiento de canales indirectos

Analizada la importancia que pueden tener los canales indirectos (prescriptores) en el
proceso de ventas, pudiendo llegar a realizar practicamente todo el ciclo, queda
patente la necesidad de lanzar un esfuerzo sistematico y estructurado de bisqueda y
reclutamiento de nuevos canales.

En este sentido, ya se ha iniciado el proceso de captacion a través de varios medios con
diferentes mensajes (es conveniente que durante esta fase piloto se realicen distintas
pruebas para evaluar qué funciona mejor), por ejemplo:

- Lanzamiento de una encuesta a contactos seleccionados de clasteres europeos.

- Envio de mails informativos dirigidos a despachos del ambito legal y fiscal de
diversas areas geograficas consideradas prioritarias en el cual se pone en valor
las caracteristicas de Canarias como territorio para hacer negocios, asi como de
los beneficios fiscales que presenta.

- Contactos via Linkedin con profesionales del dmbito fiscal, expertos en
deslocalizaciones, etc.

- Reclutamiento de canales en eventos.

También es necesario elaborar en el seno de esta iniciativa una propuesta de valor para
los prescriptores (formalizacién de relacion, ayuda a prestar, etc.) con los que
motivarles y ayudarles en su labor de btisqueda de inversiones, incluyendo o no
incentivo econ6mico en funcioén del resultado de la iniciativa B.17.1 “Lanzar programa
de incentivos a los prescriptores”. Se recomienda que la propuesta de valor a los
prescriptores sea por niveles (p. €j. bronce, plata, oro) en funcion del potencial y grado
de madurez del prescriptor y de su relacién con el Gobierno de Canarias.

El objetivo de esta iniciativa, una vez alcance el “régimen de crucero” ser el realizar el
reclutamiento de la firma de, al menos, un nuevo canal al mes durante el primer
semestre desde la puesta en marcha de la iniciativa, aumentandose a partir de los seis
primeros meses dicha cantidad en la obtencién de dos nuevos canales al mes.
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Ver ficha de iniciativa B.6.2.

-  Recomendacion: Seguimiento y medicion de la actividad del canal
indirecto

Una vez mas, como para el resto de elementos del proceso de atraccidon de inversion,
es fundamental efectuar un seguimiento y medicion de la actividad de los canales
indirectos, para evaluar el nivel de avance en la consecucion de los objetivos y poder
gestionar la introduccioén de cambios y mejoras a partir del feedback obtenido.

Aparte de la medicion, en el seno de esta iniciativa se deben lanzar y monitorizar una
serie de acciones necesarias para mantener el canal indirecto, como, por ejemplo:
herramientas de apoyo para el canal, materiales dedicados, documentos de
formalizacion de la relacion, etc.

Con el objetivo de mantener el canal indirecto, se plantea ejecutar las siguientes
medidas, entre otras:

- Elaboracién de un embudo propio para el seguimiento del reclutamiento de los
canales indirectos.

- Realizar un mantenimiento de los canales indirectos existentes en la
actualidad, animéandolos a seguir formando parte del proceso (proporcionando
novedades, materiales de campana, etc.).

- Asignar nuevas listas de oportunidades de inversion a los canales indirectos
para que éstos realicen un seguimiento de las mismas, asi como dotarles de
todo el contenido relevante para que la actividad que realizan posea una mayor
probabilidad de éxito.

- Elaborar de material especifico para los prescriptores.

Finalmente, cabe plantearse la posibilidad de incentivar econémicamente a los canales
indirectos. Tal y como se puede observar en el caso de negocio planteado mas adelante
en el capitulo 5.2.7 (y también de manera anéloga al anélisis del capitulo 5.2.6.) la
actividad de atraccion de inversion extranjera a las Islas no solo es positiva por el hecho
de que fomenta la diversificacién de la economia o crea empleo, sino que ademas genera
ingresos en las arcas publicas auton6micas. Esto hace que exista margen econdémico para
remunerar al canal indirecto por su actividad, animandolo asi a que traiga mas empresas
y oportunidades de inversion exitosas.

Dado que los canales indirectos tienen un enorme potencial de atraccion de inversion,
resultaria conveniente que estuvieran incentivados al maximo. Por ello, se plantea la
siguiente recomendacion con el objetivo de maximizar su actividad.
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Ver ficha de proyecto B.17.1.

-  Recomendacion: Lanzar programa de incentivos a los prescriptores

La importancia de la atraccion de inversion extranjera tanto para la economia como
para las arcas de la Hacienda autonémica (ver apartado 5.2.7) hace que surja la idea
de estudiar la posibilidad de incentivar las acciones de los agentes dotdndoles con una
comision.

Esta comision se daria una vez que las empresas extranjeras que se han instalado en
Canarias realicen su actividad y generen empleos en la economia de las Islas, lo que
traeria consigo una mayor recaudacion de impuestos, en concepto de IRPF, en el
Archipiélago y conllevaria un aumento de ingresos para las arcas publicas
autonomicas. Recomendamos que los prescriptores cobren esta retribucion una vez
que se genera el ingreso por IRPF en las arcas publicas autonomicas, para evitar
cualquier riesgo o fraude que pudiera derivarse de esta actividad. Esta medida seria
un “win-win” claro: con ella ganaria tanto Canarias como los canales indirectos que
han sido los atractores de esa inversion realizada en las Islas.

Para la implantacion de esta iniciativa un equipo multidisciplinar debera estudiar la
factibilidad de llevar a cabo este programa de retribucion, y disefiar su operativa
concreta antes de su puesta en marcha, resultando ademéas necesario interactuar con
algunos canales indirectos para confirmar su interés y la eficacia del incentivo.

Desde el punto de vista de prevision del gasto anual en comisiones para la elaboracion
de los presupuestos auton6micos, no creemos que esto suponga un problema, ya que
las comisiones se pagarian al menos un afio después de la implantacion (cuando se
realice la declaracion del IRPF de los empleos generados), con lo que daria tiempo a
contabilizarlas y preverlas en los presupuestos.

Finalmente, y de manera analoga al caso de los canales indirectos, se considera
conveniente también, establecer un sistema de incentivos para los propios técnicos de
Proexca.

Ver ficha de iniciativa B.17.2.

-  Recomendacion: Establecimiento de un mecanismo de incentivos

para los técnicos de Proexca

Con un razonamiento analogo al caso de los canales indirectos, y a la vista del “caso de
negocio” positivo de la actividad de los técnicos de atraccion de inversiones (ver
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capitulo 5.2.6.) se plantea la posibilidad de establecer un mecanismo de retribucion
para el canal directo con el objetivo de que se incentive a los técnicos a cerrar mas
inversiones extranjeras en Canarias. Es conveniente recordar que los técnicos de la
ZEC ya disponen en la actualidad de un incentivo similar.

Para ello, se procederia a la creacion de un equipo multidisciplinar (legal,
administrativo, RRHH, etc.) que evalie la factibilidad y viabilidad de dotar de un
incentivo a los técnicos de Proexca principalmente, y en la medida de los posible al
resto de entidades que forman parte de la actividad de atracciéon de inversion a
Canarias.

El proyecto tendria un impacto potencialmente muy superior a su implicacion
presupuestaria, por lo que vemos justificado abordar los cambios laborales y/o
administrativos que sean convenientes para su implantacion.

Un esquema de incentivos tanto para el canal directo como para el indirecto a través de
las recomendaciones expuestas anteriormente podria ser una de las medidas mas
efectivas para la generacion y materializacion de inversiones estratégicas. La tnica
instituciéon que dispone de este mecanismo hoy en dia (para personal propio tinicamente)
es la ZEC.

5.2.5. Implantacion e “investment aftercare”

De las entrevistas y workshops realizados se deduce claramente que el sistema de
atraccion de inversiones de Canarias no cuenta con un procedimiento establecido para
acompanar a las empresas en su implantacion, lo cual lleva a perder inversiones por
problemas que podrian ser evitables.

Para entender mejor los distintos problemas, se ha realizado un analisis del proceso de
implantacion en Canarias, cuyo resultado se presenta a continuacion (figura 5.28).
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Figura 5.28 — Proceso de implantacion. Fuente: Elaboracion propia a partir de
entrevistas

Al final del proceso de ventas (detallando las dltimas etapas del embudo que se
descompuso en el apartado anterior) el inversor puede empezar su proceso de decision
final habiendo tomado de manera mas o menos firme ya la decision de invertir en
Canarias, pero sin localizaciéon precisa en una isla. A menudo el inversor realiza un
estudio comparativo de cada posible localizacién, encontrandose con barreras
significativas de descoordinacién en el proceso porque no se efectia un buen
acompafiamiento en la decision, o por la competencia existente entre las islas que
“asusta” y confunde al inversor, llegando en ocasiones a optar por otro territorio. Se
estima que, de las inversiones que comienzan el proceso de implantacién, un 5 por ciento
de ellas lo abandonan llegados a este punto.

La siguiente etapa en la implantacion es la busqueda de elementos clave, como socios
locales, recursos humanos, terrenos/edificios o presencia en zonas francas. En este caso
se pierden entre el 25 y el 30 por ciento de las oportunidades, bien porque no se
encuentran los recursos humanos, terrenos u oficinas adecuados, bien por la resistencia
empresarial local o imposibilidad de encontrar o llegar a un acuerdo con socios locales.

Los casos que si superan esta busqueda de elementos terminan con una decisi6on firme
de localizacion clara.

Las siguientes etapas, que pueden desarrollarse en paralelo son: obtencion de permisos
administrativos (ZEC y otros incentivos fiscales) y obtencion de otros recursos
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administrativos (Ayuntamientos, Cabildos, Costas, Medio Ambiente y SODECAN, entre
otros).

En relacion con el primer caso, puede suceder que el permiso ZEC/incentivo sea
denegado, aunque al ser una cuestion que se estudia con anterioridad no suele generar
ninguna pérdida, al contrario que en el segundo caso, donde los problemas
administrativos producen que entre el 25 y el 30 por ciento de las posibles inversiones se
pierdan.

La ejecucion de la inversion es la dltima etapa de la implantacion, y bien por una falta de
seguimiento por parte de los agentes dependientes de Canarias, o bien por problemas de
ejecucion de la propia empresa (responsabilidad del inversor), entre el 15 y el 20 por
ciento de las empresas no terminan por finalizarla.

Realizando una recopilacion de todas las etapas, se estima que la pérdida de inversiones
por problemas en el proceso de implantacion alcanza el 70%, de los cuales se estima que
alrededor de la mitad podrian evitarse con mejoras en el proceso, por lo que seria
fundamental solucionar todas aquellas barreras que se han identificado (figura 5.29).
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Figura 5.29 — Eliminacién de barreras. Fuente: Elaboracién propia

La eliminacion de las barreras a la implantacién identificadas requerira activar medidas
de distinta indole:

- Las barreras organizativas identificadas deberian abordarse con la designacion
delimitada de roles y responsabilidades entre las diferentes entidades, que eviten
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multiples interacciones descoordinadas con los inversores (llegando a
confundirles) junto con la sistematizacion y seguimiento de los procesos.

Dichas barreras se reducirian de manera significativa con dos medidas:

o Por un lado, con una mayor coordinacion entre las distintas entidades
dedicadas a la atraccién de inversion.

Ver iniciativa B.18.1. (capitulo 5.2.6)
Implementar medidas de coordinacién entre agentes
implicados en el ecosistema

o Por otro lado, creando la figura de un “jefe de proyecto” que ayude a
impulsar y coordinar los diferentes tramites entre las diferentes
administraciones (Consejerias del Gobierno de Canarias, pero también
Cabildos, Ayuntamientos, Costas, etc.).

Ver ficha de proyecto B.7.1.

-  Recomendacion: Mejorar experiencias de implantacion

La complejidad de los tramites a llevar a cabo en multiples administraciones supone
uno de los factores que suele frenar la implantacion de negocios y termina retrasando
significativamente —y a menudo desanimando— a los potenciales inversores para
finalizar su proceso.

En este sentido, se plantea la creacién de un grupo de trabajo, conformado con
representantes de Proexca, ZEC y entidades insulares, que estudien y valoren los
procesosy las lineas de actuacion en los procesos de implantacion, con el fin de generar
una “experiencia de implantacion” positiva en las empresas. Para ello este grupo de
trabajo debera realizar las siguientes funciones:

- Recopilacion de tramites y requisitos necesarios en los procesos de
implantacion, y sus principales problemas / barreras.

- Estudio caso a caso, por tramites/sectores de actividad.
- Propuesta de medidas para generar “experiencias positivas de implantaciéon”.

- Detectar y solucionar la existencia de duplicidades, gaps y contradicciones
entre las Administraciones.

- Contribuir a “evangelizar” a todas las entidades publicas de Canarias respecto
a la importancia de la internacionalizaciéon y el cuidado particular de la
eficiente implantacién de las inversiones.
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- Medici6on y seguimiento de los resultados.

Como primera medida concreta que puede capitanear este grupo de trabajo, se plantea
la creacion de un equipo de dinamizadores insulares (podrian designarse como “jefes
de proyecto de implantaciéon”), que se sitie como referencia para las empresas
inversoras y que ayuden y acompaiien a los inversores en la realizaciéon de todos los
tramites pertinentes para instalarse y/o desarrollar su actividad en cada isla de
Canarias, evitando asi que proyectos de cierto tamano terminen por no implantarse en
las Islas debido a la dificultad de cumplimentar los requisitos administrativos
asociados.

Las principales acciones que realizar por este equipo de dinamizadores se detallan a
continuacion:

- Actuar como interlocutor entre los inversores y el resto de Administraciones
(Gobierno de Canarias, Cabildos, Ayuntamientos, etc.) evitando de esta
manera que la empresa inversora sufra la descoordinacion entre ellas, e
impulsando la velocidad de ejecucion de los diferentes tramites.

- Contribuir a que se dé el nivel de prioridad adecuado por parte de las
Administraciones a cada una de las oportunidades de inversidon que surgen.

- De manera general, dinamizar las oportunidades de inversiéon que surgen en
Canarias para evitar que dada la complejidad de los tramites genere retrasos
inaceptables, o incluso desdnimo en los inversores.

El equipo de dinamizadores deberia conformarse con personal de los tres organismos
mencionados: Cabildos, ZEC y Proexca, recayendo la responsabilidad caso a caso (en
funcion de la casuistica) en una u otra entidad.

Al constituir el equipo dinamizador, éste debe primero definir sus protocolos de
actuacion, y en particular para qué tipo y tamafio de inversiones debe actuar, pues es
probable que, por razones de capacidad, no pueda asignarse un “jefe de proyecto” a
todas las oportunidades. Parece razonable definir umbrales en funcion del tamafio de
la oportunidad y/o su caracter estratégico para la economia que determinaran la
necesidad o no de un “jefe de proyecto” asignado a estos efectos.

Asimismo, se debera estimar el nimero de horas y el nimero de recursos técnicos y
administrativos (se deberia aspirar a que estos ultimos asuman una gran parte de la
carga de trabajo) necesarios para el correcto desarrollo de la actividad, asi como
designar que actividades realizara el equipo técnico y cudles seran llevadas a cabo por
el equipo administrativo.

- Para superar las barreras politicas/administrativas se deberia, ademas de
acometer una iniciativa estructural a medio/largo plazo de simplificacion
administrativa (ver iniciativa C.1.1) y una mejora de la coordinacién entre las
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distintas administraciones, se trataria también de lanzar acciones, que se
aproximen al ideal de “hacerle la vida maés fAcil al inversor”.

Recordatorio: iniciativa C.1.1. (capitulo 4.1.1.2.)
Task force de revision y mejora de tramites
(simplificacion administrativa)

En este sentido, no existe en Canarias un “documento guia/mapa” que atine todos
los procedimientos necesarios para implantarse en el Archipiélago. La
recopilacién de todos los tramites que tiene que llevar a cabo un inversor en las
distintas administraciones y la necesidad de dar a conocer con claridad a las
empresas inversoras todos los procedimientos a realizar para cada caso hace
importante la introducciéon de un repositorio de tramites para “evitar sorpresas”
en la implantacion.

Recordatorio: iniciativa A.2.2. (capitulo 5.2.4.)
Creacion de repositorios de tramites y ayudas al
empresario

Otra medida que permitiria acortar los plazos de implantaciéon de las empresas es el
establecimiento de un proceso “acelerado” para inversiones clave, tal y como estan
haciendo ya otras CCAA, como por ejemplo Murcia.

Ver ficha de proyecto B.7.2.

- Recomendacion: Sello acelerador para agilizar tramites en
operaciones prioritarias

Dado que las empresas inversoras que quieren desarrollar su actividad en Canarias
tienen necesariamente que afrontar trdmites administrativos para ponerla en marcha,
se propone la creacion de un “sello acelerador” que agilice los procesos a realizar de
ciertos proyectos, los cuales deben cumplir con ciertos requisitos como: que su puesta
en marcha implique la creaciéon de un nimero determinado de puestos de trabajo y
suponga una inversion superior a cierto umbral econ6mico (a determinar).
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Asi, a las empresas inversoras que cumplan con las condiciones establecidas se les
proporciona la siguiente informacion relevante:

- Planificacion acelerada de autorizaciones y tramites necesarios para llevar a
cabo su actividad, junto al orden de presentacion de los mismos.

- Referencias a los modelos de solicitud y documentaciéon necesaria a aportar
para el inicio de los diferentes tramites.

Una vez cumplimentada toda la documentacién, los inversores se dirigirian a una
unica ventanilla, donde entregaran toda la documentacion solicitada; la ventanilla
Unica realizara el seguimiento del estado de la tramitacion de los expedientes; apoyara
y asesorara al promotor en las subsanaciones pertinentes; facilitara el acceso y la
interlocucion con las Administraciones competentes, etc.

Proponemos la creacion de un grupo de trabajo liderado por la Consejeria de
Economia, Industria, Comercio y Conocimiento, e integrado por miembros de las
distintas administraciones, con la mision de poner en marcha este mecanismo.

Finalmente, y realizando una comparativa con otras agencias internacionales lideres,
detectamos una serie de servicios que éstas ofrecen, y que contribuirian
significativamente a mejorar la tasa de éxito de las implantaciones. Dichos servicios
incluyen (con mayor o menor grado de profundidad):

- Btsqueda de personal.
- Btisqueda y puesta en contacto con socios locales.
- Butsqueda de terrenos, almacenes, espacio de oficinas, etc.

Ver ficha de proyecto B.13.2.
-  Recomendacion: Evolucionar el catilogo de Proexca, incluyendo

nuevos servicios para el inversor y el exportador

Tal y como se ha estimado en este diagnostico, se ha estimado que alrededor de un
25% de implantaciones fallan al no conseguir el inversor encontrar recursos clave
(principalmente personal, socios locales y espacio fisico) que configuren la actividad
empresarial que desea iniciar.

Por ello, seria muy beneficioso para el sistema de atracciéon de IED, disponer de un
servicio publico que ayude en mayor o menor medida al inversor a encontrar estos
recursos clave.

157



Sibien Proexca ya realiza —de manera mas o menos explicita y formal y segtn el caso—
esta labor con los proyectos en los que colabora, creemos conveniente formalizar esta
actividad, incluyéndola formalmente en el catalogo de servicios de Proexca.

Se propone comenzar con los siguientes servicios, por orden de prioridad:
- Btsqueda de personal (para los diversos niveles de cualificacion).

- Btsqueda y puesta en contacto con socios locales.

- Btsqueda de terrenos, almacenes, espacio de oficinas, etc.

Para ello, proponemos constituir un grupo de trabajo que disefie estos servicios,
teniendo en cuenta varias variables importantes a considerar:

- Dimensionamiento del tiempo de personal técnico y/o administrativo
necesario frente a la demanda estimada, lo cual podria implicar un nivel
umbral (en empleos o inversion de capital) a partir del cual se proveeria este
servicio.

- Diseno de “reglas del juego” transparentes, para asegurar que no se discrimina
a ninguna empresa (por ejemplo, en la bisqueda de socios).

- Evitar hacer competencia desleal con empresas privadas que ya realizan estos
servicios (por ejemplo, inmobiliarias, empresas de seleccion de personal, etc.)
buscando esquemas “win-win” (por ejemplo, asociacion, senalizacion, etc.).

- Plantear distintos umbrales de profundidad y calidad de servicio, y establecer
para los casos de mayor profundidad esquemas de pago (subvencionado o no
segun el caso).

El grupo de trabajo, liderado por Proexca, debe contar asi con expertos y empresas
privadas que realicen este tipo labores, con el fin de disefiar un esquema 6ptimo que
beneficie a todos los agentes implicados.

Se propone como objetivo que el primer servicio (por ejemplo, bisqueda de personal)
esté disenado y lanzado para finales de 2017.

Adicionalmente, resulta necesario también evolucionar los servicios en promocion
exterior que presta Proexca, y para ello serd necesario constituir un equipo de trabajo,
que, en modo proyecto, se encargue de las siguientes tareas:
- Revisar los servicios prestados en la actualidad, los propuestos en esta
estrategia y ahadir otros que pudieran surgir de otras iniciativas.

- Definicion de objetivos, priorizacion de servicios y lineas de actuacién.

- Analizar en qué medida los servicios propuestos son prestados por otras
entidades del ecosistema de promocion exterior canario.
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- Disefio de propuestas, con asignaciones claras de responsables (Proexca,
entidades privadas, etc.).

- Establecimiento de fechas, partidas presupuestarias, etc.

Algunos ejemplos de servicios que se podrian incorporar al catalogo de Proexca, a
confirmar en funcion del nivel de factibilidad y del interés/necesidad detectado por el
equipo de trabajo, serian los siguientes:

- Servicios de ayudas a startups con vocacion internacional (tanto de nuevos
emprendedores como de grupos empresariales que deciden crear una nueva
empresa).

- Servicios de apoyo a la innovacion ligados a proyectos de exportacion.

- Servicio de consultoria especializada en aumento de escala para las empresas
(como hacer que las empresas aumenten su tamano exportando).

- Servicios de promocién de marca sectorial.

- Comité de innovacion para generar ideas de negocio que sean transmitidas a
las empresas/asociaciones.

Finalmente, el equipo de trabajo deberad establecer los criterios necesarios para
realizar el seguimiento y medicion de las acciones propuestas.

Cuando un inversor ejecuta la implantacién eficazmente, el siguiente proceso en el
sistema de atraccion de inversiones es el de “aftercare”, un proceso realmente relevante,
que se describe a continuacién y que, no se ha venido realizando hasta ahora de manera
sistematica en Canarias.

El “investment aftercare” es un concepto clave para maximizar el impacto de las
inversiones en la economia canaria, cuya realizacion se ejecuta desde tres niveles:

» Mantener: consiste en el seguimiento de la inversion realizada para tratar de
asegurar que no se pierda en el futuro cercano por la competencia o por falta de
“cuidados”.

» “Upselling”: tiene como finalidad conseguir més inversion de las empresas que
ya se localizaron en Canarias, con ampliaciones en la actividad que realizan o con
la diversificacién en otras actividades.

> Explotar: en este nivel se intenta promover la atraccion de empresas del
ecosistema de la empresa ya establecida en Canarias, es decir, sus proveedores,
clientes, canales, socios, etc. intentado que también inviertan en Canarias.

La aplicacion de este concepto lleva a ver cada inversién como un incipiente generador
de “efecto derrame multiplicador” positivo para la economia. Este efecto derrame forma
capital y genera empleos en las propias empresas y en las industrias relacionadas.
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El sistema canario de atraccion de IED en general no ha puesto practicamente ningin
foco en el aftercare, y hay muy pocos recursos dedicados para ello (en la practica, ningtin
recurso dedicado “full time”). El seguimiento de las inversiones s6lo se hace a nivel
institucional (no a nivel técnico) para las oportunidades de mayor dimension; existiendo
una ausencia de actividad relevante en upselling; y en la atraccion del ecosistema de la
inversion (explotar) se realizan ciertas acciones, caso a caso, de manera informal y a nivel
institucional, no a nivel técnico.

Por tanto, se echa en falta un sistema estructurado de “investment aftercare” en el
Archipiélago.

Para conseguirlo, se debe profundizar en los elementos necesarios para construir un tal
sistema (figura 5.30).
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Figura 5.30 — Elementos necesarios para un sistema de Aftercare. Fuente:
Elaboracién propia

Actualmente las distintas entidades canarias estdn muy lejos de reunir los elementos
necesarios para ofrecer un buen sistema de aftercare, entre otras razones porque no
existia un mandato expreso para ello. Asumir esta premisa como esencial es el primer
paso en la direccion correcta. Dada la aceleracion esperada de las actividades de IED,
ahora es el momento adecuado para emitir un mandato estratégico de aftercare, el
primer “grano de arena” en el desarrollo de este pilar tan importante en el sistema de
atraccion de inversiones.

Como punto positivo, se dispone de algunos elementos que se estdn desarrollando
incipientemente: en primer lugar el know-how de procesos de aftercare, que al haberse
realizado ad-hoc en el pasado ha dado como resultado cierta acumulaciéon de
conocimiento, pero sin actualizacion sistematica; también existe personal que cuenta con

160



las habilidades necesarias para realizar aftercare (experiencia en negocios, idiomas, etc.)
pero que no estan dedicados a estas tareas y mucho menos las tienen como objetivo
principal.

Sin embargo, muchos elementos no tienen ninguan tipo de desarrollo o ejecucion: los
recursos humanos del sistema no dedican tiempo efectivo a este proceso, no existen
recursos materiales ni metodolégicos (como los CRM, aftercare pitchbooks o
“extintores”) ni cronogramas personalizados elaborados para cada cliente.

A la hora de poner en practica en canarias un sistema de aftercare podemos inspirarnos
en las numerosas practicas detectadas a nivel internacional en los agentes de atraccion
de IED de nuestros paises competidores (figura 5.31).

Crear una red fuerte a e - Ergfoorscs e | Comumnicaciin de
través del Networking Bl inversores pa instalados resultados anuales

Desarrollar actividades en las que - ehl?cracion de cuestionarics, Presentar los resultados anuales

1Anto INVeTSoTes eXtranjercs como entrevistas v encuestas a Jos obtenidos coma, por ejemplo, sl

locales colaboren sntrs sllos v con mversores presentes avuda a °I_’"““ sumento de ls tass de empleo

Ias autoridades de ka region, informacién sobre sus SpTecIsIonas respecto del ano anterior, hace que

mejorando la interconexiim sobre el entornoy "'a!':’r“":’n de los los inversores se sientan

empresarial y gubernamental. SRCIENOD de e d"?"“"‘"‘ enla participes del crecimiento y
regién v mejorar asi los procesos desarvollo regional.
posteriores y la oferta de

1 atraceion de noevos inversores. 3
Informar sobre
oportunidades de inversion

Realizar un seguimiento de los planes de Informar alos inversores sobre las Ademas del fsfuer:o
inversion para asesorar sobre las potenciales potenciales oportunidades de realizado para atraer
barreras que o P“’"‘—‘n encontraren los inversion sectorial de la regién, asi como la inversion es igual o
proyectos planificados a futuro, de la cartera de proyectos publicos mas relevante hacer

asociados, de forma que se les proporcione que éstos se
apoyo en la deteccion de oportunidades que
fomenten su erecimiento, Al mismo tiempo,

' - » asto lﬁﬁ merar nuevas |-'||' 'r‘l‘n’ll‘s
asociados a su relevancia, tamafio, potencial de DAy o " >
en la regidn, al poder atracr empresas

reinversion, impacto en la genaracion de empleo locionad Tos i
' relacionadas a fos inyversores
y la rentabilidad que generarén s la economia
Canari actuales, 5
anaria.

Asimismo, para futuros proyectos que se
lancen en Canarias. Las empresas seran
priorizadas en funcion de eriterios

manftengan y se
desarrollen en la
region

Figura 5.31 — Mejores practicas de aftercare a nivel internacional. Fuente:
Elaboracién propia

Las practicas mas notables que podrian implantarse se desarrollan a continuacion:

» Creacion de una red fuerte (“Networking”) de inversores: desarrollo de
actividades en las que tanto inversores extranjeros como locales colaboren entre
ellos y con las autoridades de la region, mejorando la interconexion empresarial
y gubernamental.

» Obtencion de informacion de los inversores ya instalados: la elaboraciéon de
cuestionarios, entrevistas y encuestas a los inversores presentes ayuda a obtener
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informacion sobre sus apreciaciones sobre el entorno y valoracion de los recursos
de los que disponen en la regiéon para mejorar asi los procesos posteriores y la
oferta de atracci6on de nuevos inversores.

» Comunicacién de resultados anuales: presentar los resultados anuales obtenidos
(por ejemplo, el aumento de la tasa de empleo respecto al ano anterior) hace que
los inversores se sientan participes del crecimiento y desarrollo regional.

» Asesoramiento personalizado a inversores: realizacion de un seguimiento de los
planes de inversion para asesorar sobre los mismos, por ejemplo, las potenciales
barreras que se puedan encontrar en los proyectos planificados a futuro. Para
futuros proyectos que se lancen en Canarias las empresas serian priorizadas en
funcién de criterios asociados a su relevancia, tamafio, potencial de reinversion,
impacto en la generacion de empleo y la rentabilidad que generarian a la
economia canaria.

» Informacion sobre oportunidades de inversiéon: comunicacion con los inversores
para informarles sobre potenciales oportunidades de inversion sectorial en la
region, asi como de la cartera de proyectos publicos asociados, de forma que se
les proporcione apoyo en la deteccion de oportunidades que fomenten su
crecimiento. Al mismo tiempo, esto puede generar nuevas inversiones en la
region, al poder atraer empresas relacionadas con los inversores actuales.

En definitiva, la recomendacion es clara: introducir en el sistema de atraccion de IED en
Canarias un esquema de aftercare.

Ver ficha de proyecto B.8.1.

- Recomendacion: Establecimiento de un esquema de investment
aftercare

Observada la importancia de realizar actividades de aftercare, el siguiente paso se
muestra de manera evidente: lanzar un esquema que ponga en marcha los procesos
descritos en este capitulo, con vista a tres objetivos esperados: mantener las
inversiones ya localizadas, el aumento de las mismas y la atraccion del ecosistema de
las empresas ya localizadas.

El establecimiento de politicas de aftercare se deben articular a través de varios
elementos, entre los que destacan:

- La presencia de personal cualificado dedicado a este proceso.
- La existencia de procesos y herramientas de seguimiento de la actividad.

-  Contar con una agenda de aftercare especializada por cliente (empresa
inversora).

Para llevar a cabo este proyecto en primera instancia se procedera a la definiciéon
detallada de las tareas a realizar y los objetivos a alcanzar antes de proceder a la
constitucion del equipo de aftercare, que se recomienda esté liderado y constituido en
su mayoria por personal de las entidades insulares.
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El principal riesgo que podria paralizar el correcto desarrollo del proyecto es la
carencia de recursos (principalmente humanos) para la realizacion de las actividades,
por lo que resulta necesario, una vez mas, liberar de carga de trabajo a los técnicos
para que puedan dedicar un mayor tiempo de su jornada a la realizaciéon de actividades
de aftercare al tiempo de llevar a cabo politicas de reciclaje o reclutamiento del
personal técnico.

Ver ficha de iniciativa B.8.2.

- Recomendacion: Seguimiento de actividad e impacto del
investment aftercare

Una vez implantados los procesos de aftercare y claramente delimitadas las funciones
a desarrollar, se llevara a cabo el disefio y adquisicion (o construccion) de una
herramienta informatica aftercare de logging de interacciones, agenda de acciones y
medicién de las actividades (entre otros). Ello permitira la obtenciéon de un informe de
seguimiento continuo, asi como la medicion de los resultados alcanzados con dichas
politicas de aftercare.

En un principio dicha herramienta podria ser una hoja Excel, con el fin de comenzar a
rodar los procesos de medicion e ir identificando requisitos para la herramienta
definitiva.

El objetivo de la medicién y seguimiento es triple:

- Identificar puntos de mejora en las politicas y procesos de aftercare
recientemente implantados (ver iniciativa de proyecto anterior, B.8.1.).

- Reforzar dichas politicas y procesos para asegurar su correcta ejecucion.

- Reporting y fijaciéon de objetivos afio a afio.

Al igual que el proyecto anterior B.8.1., esta iniciativa deberia estar liderada
principalmente por las entidades insulares.

5.2.6. Organizacion, gobernanza y recursos humanos

En relacion con el area de los recursos humanos con respecto al sistema de atracciéon de
inversiones seria deseable, como ya se ha comentado, que hubiera mayor capacidad (en
horas-hombre) y distribuciéon de estos recursos en las distintas tareas, pasando de la
situaciéon actual en la que se observa una concentracion mayoritaria en el area de
generacion de oportunidades a través de congresos y ferias, a una situacién con mayor
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foco en las fases posteriores de la venta, y mas dedicaciéon en areas que no cuentan con
personal, como por ejemplo, el drea de aftercare. Ademaés, seria positivo que esta
distribucion se realizara atendiendo a las capacidades y talento del personal, alcanzando
una convergencia “tareas- habilidades” necesarias para su desarrollo.

Respecto al perfil de los recursos disponibles, en el ecosistema de agentes en Canarias
(incluyendo todas las entidades regionales e insulares) del total de recursos a tiempo
completo el 71% lo conforma el personal administrativo representando el personal
técnico tinicamente el 29% (ver figura 5.32).

Si se compara este dato con las agencias de los paises de la OCDE, se observa un reparto
mas equitativo, suponiendo el personal técnico en torno al 59% y el personal
administrativo en torno al 41%.

Recursos a tiempo
completo

Ecosistema de agentes en
Canarias

10 (20%) 24 (71%)

Agencias de paises OCDE as 13 (50%) 0 (41%)

Figura 5.32 — Distribucion de los recursos humanos. Fuente: Elaboracién propia —
estimacién a partir de entrevistas

Sobre la procedencia de los recursos, en las agencias de los paises lideres se observa que
alrededor del 50% de los empleados de dichas agencias provienen del sector privado,
presentando las agencias de Canarias - concretamente Proexca - un porcentaje muy
similar.

Contar con una mayor proporcién de recursos técnicos resulta prioritario para procesos
como el de ventas. La venta de un producto complejo y especifico que requiere de venta
consultiva, no solo general: entre la generacion de la oportunidad y el cierre de la misma,
se necesita un trabajo personalizado para los potenciales inversores, que requiere
entender su negocio, hacer ntimeros, etc. En Canarias se dispone de esos perfiles (con
idiomas, experiencia internacional, capacidades de negocio, etc.), si bien:

- Su namero no es suficiente para absorber toda la carga de trabajo futura,
producto del conjunto de recomendaciones de la presente estrategia (mayor
numero de leads producto de un marketing més masivo, gestion y mantenimiento
de los ments de ayudas y tramites, soporte en la elaboracién de contenidos,
actividades de aftercare, etc.).

- No estan especializados en todos los sectores, funciones y paises objetivo,
existiendo brechas de cobertura de especialistas (por ejemplo, sector
outsourcing, funciéon marketing digital, Francia, etc.).
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Por ello, creemos conveniente aumentar el nimero de técnicos del sistema.

Ver ficha de proyecto A.2.4.

-  Recomendacion: Reclutar/formar técnicos

Resulta prioritario contar con un mayor nimero de recursos especializados en la
realizacion de procesos de venta consultiva, con conocimientos en los diferentes
sectores considerados prioritarios para la internacionalizacion de la economia y en las
diversas areas.

Asi, se plantean como posibles vias para llevar a cabo tal accion:

- Destinar una mayor cantidad del presupuesto al reclutamiento de personal
técnico especializado pues, como se puede comprobar a continuaciéon (ver
figura 5.33), la actividad de IED generada por un técnico es positiva no solo
para la economia en general sino para la hacienda autonémica en particular.

- Formar y/o reciclar a los recursos administrativos con los que se cuenta en la
actualidad para que realicen dichas funciones.

- Formacion continua a los técnicos con los que ya se cuenta para que puedan
desarrollar las nuevas funciones requeridas.

- Transferencia de recursos humanos desde otras administraciones que cuenten
con el perfil requerido.

- Dotar a corto plazo de un mayor apoyo en sus labores a los técnicos existentes,
por ejemplo, a través de la asignacion de becarios.

Los pasos a seguir para la correcta ejecucion del proyecto se detallan a continuacion:
- Correcta definicion del namero de técnicos requeridos y sus perfiles.
- Busqueda de los perfiles.

- Decidir el porcentaje de tiempo disponible y recursos econémicos que se
dedicara a acciones de reclutamiento y el porcentaje de tiempo y recursos
econdmicos que se dedicara a acciones de formacion.

- Obtencion de las lineas presupuestarias.

- Proceder al desarrollo de las politicas de reclutamiento y/o de formacion.

Pensamos que la recomendacion de aumentar el gasto en técnicos de atraccion de
inversion es razonable, ya que el “caso de negocio” de un recurso de este tipo es altamente
positivo, no sélo para la sociedad y economia en general (diversificacién, creacion de
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empleo, etc.), sino directamente para el presupuesto del Gobierno de Canarias, pues su
actividad genera nuevos ingresos en las arcas publicas autonémicas.

Si se analiza la actividad realizada por un técnico de atraccion de IED, tal y como se puede
observar en la figura 5.33, suponiendo que el target es el mismo que el actual (10
inversiones al afio) y que la media por cada inversion es de 8 empleos generados,
asumiendo de manera conservadora un salario medio de los empleos de 20.000€, se
recaudaria en Canarias solamente en concepto de IRPF un total de 104.000€, siendo el
retorno de la inversion hecha por el técnico muy elevada, muy superior al 200% (sin ni
siquiera contar el efecto de recaudacion por IGIC). Para mas detalle, consultar calculo de
generacion de ingresos en la hacienda autonomica de la actividad de atraccion de
inversion en el capitulo 5.2.7.

Hipdtesis establecidas:

i._/ Target anual de inversiones conseguidas 10
Empleos generados por cada inversion 8
Salario medio 20.000€

Resultados obtenidos:

Rdl estimado por cada técnico ~200%

Figura 5.33 — “Caso de negocio” de retorno de inversion de un técnico de atraccion de
inversion. Fuente: Elaboraciéon propia

En términos de gobernanza entre organizaciones, se muestra necesaria una mejor
coordinaciéon entre las diferentes instituciones publicas y entidades activas en la
atraccion de inversion, generando economias de escala, eliminando duplicidades,
despejando confusiones del inversor y distribuyendo responsabilidades formales.

Tenemos que tener presentes que también existen importantes barreras organizativas
que es necesario superar de manera inteligente, practica y realista. En primer lugar, pese
a la constatacion de la necesidad de sumar fuerzas entre todos los agentes implicados en
el sistema de atraccion de inversiones a Canarias, y aun siendo aceptada la idea de que
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la colaboracion conllevaria un efecto positivo, prima la desconfianza por la competencia
entre entidades e islas diferentes (a veces exacerbadas por asuntos politicos), estando
esta actitud muy presente en el ecosistema y siendo muy dificil de erradicar.

A su vez, no existe claridad en las “reglas de juego” entre los diferentes participantes en
el sistema, dando como resultado a muchos agentes colaborando (y a veces compitiendo)
en un proceso complejo; un exceso de opacidad generalizada en contraposicion con la
transparencia necesaria en el sistema (a excepcion de inversiones que, por su naturaleza,
no lo permiten); falta de incentivos para colaborar; unido a que no hay nada escrito
formalmente sobre como debe organizarse el trabajo entre todos los agentes implicados,
por lo que las maneras de trabajar juntos dependen de personas e iniciativas personales
individuales.

La figura 5.34 resume todas estas barreras de coordinacion.
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Figura 5.34 — Principales barreras organizativas a salvar. Fuente: Elaboracién
propia

Sin embargo, cuando los diferentes agentes y entidades trabajan juntos se alcanzan
resultados exitosos (existen algunos ejemplos notables de ello) por lo que seria
conveniente la sistematizacion de las buenas practicas que se han venido realizando, de
cara a lograr una coordinacién general en el sistema.

Por todo lo anterior, se hace imprescindible abrir una iniciativa que mejore la
coordinacion entre las diferentes entidades.
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Ver ficha de proyecto B.18.1.

- Recomendacion: Implementar medidas de coordinacion entre
agentes implicados en el ecosistema

Seria recomendable, una vez observada la oportunidad de mejorar la coordinacion
entre los agentes involucrados, establecer medidas correctivas entre todos los agentes
implicados en el ecosistema, de manera que se consiga sumar esfuerzos y no dividirlos,
promoviendo una cultura general que persiga el cumplimiento de los objetivos
estratégicos en la atraccion de inversiones con el desarrollo de politicas de
colaboracion.

Para ello, se proponen como ejemplos de medidas a estudiar (entre otras):
- Establecer unas reglas de juego consensuadas;
- implementar herramientas de transparencia;

- efectuar medidas organizativas y definir modelo de gobernanza
(responsabilidades, comités multi-entidad, roles y responsabilidades de cada
entidad, etc.);

- establecer incentivos a la colaboracion;
- instaurar reconocimientos de labores intermedias del proceso de venta;

- realizar un reparto del trabajo, estableciendo los criterios generales (por pais,
por sector, por proyecto, por fase del proceso de atraccion).

Sobre este ultimo punto, se recomienda avanzar hacia una mayor especializaciéon de
cada una de las entidades, de la manera siguiente:

- Mayor especializacion de las entidades regionales en marketing y ventas,
aprovechando las economias de escala en términos de presupuesto y
concentracion de la comunicacion.

- Mayor especializacion de las entidades insulares en “aftercare”,
apalancando su mayor cercania.

- Respecto a la implantacion, el liderazgo de una u otra entidad deberia ser
caso a caso, segun el proyecto, dada la multitud de casuisticas diferentes
que existen.

Adicionalmente, recomendamos en este ambito el establecimiento de una mesa de
trabajo compuesta por todas las entidades y agentes que forman parte del proceso de
atraccion de inversiones en Canarias. Dichas reuniones deben:

- por un lado, disehar (en “modo proyecto”) un modelo de gobernanza que
mejore la coordinacion entre las distintas entidades;
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- gestionar de manera periodica la relacion, abordando acciones como: el
establecimiento de objetivos concretos alineados entre todos los agentes;
emision de propuestas de actuacidon consensuadas; disefio de planes de accion
conjuntos, etc.

5.2.7. Presupuesto

El presupuesto con el que Canarias cuenta para el desarrollo y ejecucion de su sistema
de atraccion de IED es suficiente o limitado, dependiendo de con quién nos comparamos.
Sibien no es comparable con el de los ecosistemas lideres a nivel mundial, las Islas no se
encuentran en una mala posicion: la consolidacion, la coordinacién entre agentes y el
seguimiento de la estrategia sera esencial para obtener mayor efectividad en el gasto y
mejor retorno de inversion.

B ) ) Ejemplo de “primera division™
Presupuesto total para promocion de inversiones IDA Irlanda; €8.7 millones en
Comparacion con mejores practicas promocién en 2015

(En nules de EUR — Datos encuesta UNCTAD 2000)

Solo un tercio de las agencias de promocion miden sus objetivas cuantitativamente:
Medir el Retorno de la Inversion es esencial para la gestion por objetivos

Figura 5.35 — Comparacion de presupuestos para promociéon de inversiones. Fuente:
UNCTAD, IDA Irlanda

Como puede observarse en la figura 5.35 el conjunto del ecosistema canario de atraccion

e inversiones esta lejos de las principales agencias de atraccion, que cuentan con
d ta 1 de 1 1 de at , t
presupuestos de més de 5 millones de doélares. Como ejemplo de “primera divisién” del
sector tenemos a IDA Ireland, con 8,7 millones de euros en promocién en 2015.

Teniendo en cuenta el nivel de ambicion de la estrategia de internacionalizacion canaria,
y el objetivo de convergencia con grandes hubs internacionales que “juegan en esta
primera division”, seria recomendable a medio/largo plazo alcanzar niveles

presupuestarios comparables. No obstante, antes de elevar significativamente el
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presupuesto, es conveniente poner primero en practica todas las medidas de mejora del
sistema recomendadas, puesto que el sistema actual no seria capaz de absorber una

aceleracion significativa.

No obstante, en el presupuesto existen importantes barreras a salvar mas all4 del tamano
del mismo: antes de disponer de mas dinero es importante tener claro como y en qué
seria mas efectivo invertirlo. La primera barrera que salvar es el escaso o nulo
seguimiento del retorno de la inversion, lo que puede implicar desaprovechamiento de
recursos. Si bien es cierto que solo un tercio de las agencias de promociéon a nivel
internacional realizan mediciones cuantitativas de sus objetivos, creemos que en esta
nueva etapa los agentes canarios deberian establecer indicadores vinculados a objetivos,
asi como ciclos frecuentes de revision del RdI por accioén/categoria de accion.

Recordatorio: iniciativa A.1.1. (capitulo 5.2.3)
Creacidn y utilizacion recurrente de herramientas de
medicion de retorno de inversion de acciones de marketing
y ventas, y en politicas de eventos

El segundo aspecto a abordar respecto al presupuesto es como aumentar su cuantia,
actualmente limitada para el nivel de ambicién fijado (aspirar a jugar mas cerca de la
“primera division” internacional para posicionarnos como un hub global). Tal y como
hemos venido viendo a lo largo de este capitulo, el presupuesto adicional serviria
principalmente para:

- Generar mas recursos escasos del perfil requerido.
- Tener méas “potencia de fuego” en marketing.
- Implantar politicas de incentivos.

Como espacios a explorar para mejorar el presupuesto disponible, se deberia explorar
apalancar mas los fondos europeos y reenfocar tareas.

Ver ficha de iniciativa B.9.1.

- Recomendacion: Crear una “task force” interna para identificar y
conseguir fondos europeos

Una de las necesidades del sistema es contar con mas fondos que permitan
implementar todas las acciones necesarias, costear los recursos apropiados, etc. Por
ello, es importante procurar aumentar en lo posible la cuantia del presupuesto.

Existen fondos FEDER programados en el PO Regional para Internacionalizacion
(parte atraccion de IED) que permitirian elevar significativamente los recursos, pero
es importante tener en cuenta las exigencias del FEDER en cuanto a gestion/
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justificacion y elegibilidad de gastos, con las cargas de trabajo que ello implica; este
punto dificultaria bastante la capacidad de absorcion.

Para ello seria recomendable crear una “task force” interna que:

- Permita identificar y conseguir fondos europeos, que ayudarian a ampliar el
presupuesto limitado.

- Estime cargas de trabajo necesarias para su absorcion .

- Priorice proyectos.

- Prepare documentacion para a la consecucion de fondos europeos.
- Pilote el éxito de las acciones.

- En funciéon de resultados, consolide presupuesto para nuevos periodos
temporales.

Las dificultades y el lento proceso para la obtencion de fondos es otra de las barreras
observadas, provocando a menudo que los presupuestos estén a destiempo y no se
cuenten con ellos para una mayor asignacion de recursos para la definiciéon y ejecucion
de proyectos. Las soluciones posibles que deben ser exploradas pasan por estudiar
aplicar simplificaciones administrativas y realizar planificaciones presupuestarias a
medio plazo.

Ver iniciativa B.9.2. (capitulo6.2.3)

Alinear presupuesto con la nueva estrategia,
reasignando partidas hacia medidas de cambio
estructural

A pesar de las barreras existentes, es importante tomar conciencia de un elemento clave:
la atraccion de inversiones foraneas no es solo positivo o adecuado por sus beneficios
para la economia (creacion de empleo, diversificacion, etc.) y por ende para la sociedad,

sino que también es una actividad rentable en si misma pues genera ingresos
suplementarios en las arcas pablicas autonémicas.

Si estableciéramos como hipo6tesis la premisa prudente de que se atrajera una inversién
pequeiia de 150.000€ para el establecimiento de una empresa extranjera en las Islas, con
la contratacién de 8 trabajadores con un salario medio de 20.000€ anuales, tan solo la
recaudacion del tipo autonomico del IRPF y del IGIC generaria unos ingresos en las arcas
publicas autonoémicas superiores 20.900€. Este dato muestra el potencial que se le abre
a Canarias en la optimizacion del sistema de atraccion de inversiones, y sobre todo, en
aumentar el presupuesto y, la cantidad de gasto que se esta dispuesto a aplicar desde las
instituciones publicas en la atraccion de inversiones.
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Hipotesis establecidas:

Inversion media empresa* 150.000€

Empleos generados por empresa**

8
Salario medio* 20.000€
Resnltados obtenidos;
Recaudacion por IRPF 10.400€
Recaudacioén por IGIC 10.500€
 Recaudaci6n por IRPF + IGIC para Canarias  20.900€ !

*Hiporesis conservadora
**Fuente: ZEC

Figura 5.36 — Atraccion de inversion es rentable para Canarias. Fuente: Elaboracion
propia

Con todo ello, y dado que se estdn considerando en este documento aumentos
significativos en el presupuesto, se recomienda un incremento paulatino afo a afio del
mismo, a través de la priorizacion del conjunto de acciones, su pilotaje y consolidaciéon a
medida que se evaltia el impacto de cada acciéon. No es recomendable realizar un
incremento brusco del presupuesto en los primeros afios, dado el nivel de madurez actual
del sistema.

5.3. Analisis internacional: mejores practicas y
competidores

Para completar el diagnostico dedicado a la atraccion de inversion, y asegurar la
consistencia y complecién de las recomendaciones emitidas, es importante analizar las
mejores practicas que desarrollan las agencias internacionales (figura 5.37), con el fin de
marcar una linea de referencia a lograr:

1. Agencia con estrategia global: es necesario disponer de una agencia de promocion
que establezca la estrategia global de manera coordinada para lograr el éxito,
orientada a satisfacer las necesidades de los inversores. La organizacion debe
estar orientada a la consecucion y seguimiento de las acciones de atraccion de
IED, de forma que no sdlo se consigan, sino que se mantengan las inversiones.
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2. Coordinacion entre agentes implicados: la coordinacion de los agentes
implicados, tanto regionales, nacionales como internacionales, es clave para el
desarrollo de buenas practicas. Los agentes de la region deben alinear sus
acciones con el objetivo y desarrollar su vision para fomentar la atraccion de IED
de forma conjunta.

3. Red de colaboradores publico-privada: permite desarrollar conjuntamente
acciones o reformas en la region para estar al lado del inversor en el momento de
las inversiones, asi como proporcionar un ecosistema con fortaleza para atraer a
los inversores.

)

Red de colaboradores
ichlico-privada

Es necesario disponer de uns agencia La coordinacion de Jos Lz red de colaboradores ‘ La propuesta para los
de promockén que establezen la agentos implicados, tanto permite desarrollar Inversores debe potenciar
estrategin global de manera regionales, nacionales como conjuntamente acclones o | los mejores actives de cada
coordinada para lograr el éxito, internacionales, &5 clave para ¢l reformas en la region para | reglon,
orientada a satisfacer las necesidades desarrollo de buenas practicas. estar al lado del inversor en el | Asi, 1a aproximacion al
de los inversores Los agentes de la region momento de las inversiones, mercado debe tener en

La ovganizacién debe astar orientada 2
la consecucion y seguimients de las

3 a con & objetivo y desarrollar su weosistema con fortaleza | activos de la region. yla
acclones de atraccion de [ED, de

} . visién para fomentar la para atraer a bos inversares. posicion de los
forma que no s6lo se consigan, sino atraccién de IED de forms competidores.
que Se mantengan las

conjunta.
inversiones. 1 3
Especializacion y e
g facion de acciones g

Una de las mejores practicas
imprescindibles para la atraccion de

} ; | R . >
deben alinear sus acciones a8l como proporelonar un ‘ cpenia ka capacidad v los

L& oferta de servicics debe alinearse

3 ; coa las necesidades de los potenciales Las ciudades v regionss que atraen un
inversion o5 elaborar acciones ;
cifovndus warn vids tivo de inversores, para lo que conocer el mavor volumen de [ED, han
hf’\ ara s P proceso de toma de decisiones de los desa r!-n_lhndn una marca foorte
: : ; [nversores y sus prioridades serd focalizandase v patenciando sus
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%8 L:‘:,“’;da h::“;fruam:d:; o: - clave, a los efectos de ofrecer un actives de cara @ atraer 8 las
gir;"ano?a& actisidad conereta df] enfoges perscasiizado. iaversiouss (V> Aastirdam)

propio inversor, intereses futuros, ete. 5 7

Figura 5.37 — Mejores practicas en materia de atraccion de la inversion. Fuente:
Elaboracién propia / Estudios UE

4. Mejor aproximacién al mercado: La propuesta para los inversores debe potenciar
los mejores activos de cada region. Asi, la aproximacién al mercado debe tener en
cuenta la capacidad y los activos de la region, asi como la posiciéon de los
competidores.

5. Especializacién y segmentacién de acciones: Una de las mejores practicas
imprescindibles para la atraccion de inversién es elaborar acciones enfocadas
para cada tipo de inversor. La especializacion puede estar bien segmentada por
sector, actividad, origen de inversores, actividad concreta del propio inversor,
intereses futuros, etc.

6. Enfoque personalizado: La oferta de servicios debe alinearse con las necesidades
de los potenciales inversores, para lo que conocer el proceso de toma de
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decisiones de los inversores y sus prioridades sera clave, a los efectos de ofrecer
un enfoque personalizado.

7. Desarrollar una imagen de marca fuerte: Las ciudades y regiones que atraen un
mayor volumen de IED, han desarrollado una marca fuerte focalizdndose y
potenciando sus activos de cara a atraer a los inversores (por ejemplo,
Amsterdam).

Poner el foco en casos de éxito a nivel internacional permite a Canarias tener unos
referentes sobre los que construir su estrategia de internacionalizacion. Por ejemplo, se
puede situar la mirada sobre Irlanda, un caso cuyo éxito se debe principalmente a:

- la reduccién de actividades con escaso valor anadido en beneficio de las
actividades intensivas en I+D (ingenieria, TICs, industria farmacéutica, entre
otros);

- al atractivo marco legal y fiscal (Irlanda cuenta con uno de los tipos impositivos
del Impuesto sobre Sociedades mas bajos de Europa);

- la existencia de una mano de obra cualificada y a la vez competitiva via precio.

Ademas, hay regiones del pais que se han clasificado como “regiones de desarrollo
economico” y que han recibido ayudas en los ejercicios 2007-2013 de fondos
estructurales de la UE, con el objetivo de reducir el paro. Adicionalmente, también
cuenta con una zona franca que otorga a las empresas que operan alli beneficios fiscales
en materia del Impuesto sobre el Valor Anhadido y en materia arancelaria y de aduanas.

Las mejores practicas que realizan las agencias de renombre a nivel internacional en
materia de atraccién de inversiones son consistentes con las recomendaciones emitidas
en el transcurso del presente documento. Por ello, la ejecucion de la estrategia
recomendada situaria a Canarias entre las mejores practicas internacionales, en linea con
el nivel de ambicion buscado, de convertir las Islas en un hub de negocios de referencia
a nivel internacional.

Por dltimo, la siguiente cuestién que debemos tratar es la deteccion de los competidores
de Canarias. De acuerdo con diferentes rankings, los mejores paises para invertir y su
posicion geografica estratégica respecto al mercado africano, se plantean al menos seis
potenciales competidores y sus propuestas particulares para los cuatro angulos de
inversion, que se pueden observar en las figuras 5.38 y 5.39:

» Lapropia Irlanda: esta region es la nimero 18 en el ranking del Banco Mundial
en facilidad para hacer negocios, tiene una fiscalidad ventajosa para empresas
(12,5%, de las menores de Europa), una ventaja competitiva en talento y ha
apostado fuertemente en sectores como el software, medicina, farmacia, finanzas
e industria. Es una de las principales puertas de entrada a Europa, cuyas
exportaciones crecieron un 13% en 2015 y que puede presumir de tener a los
inversores lideres en los sectores en los que ha apostado por desarrollar.
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» Holanda: entre sus puntos fuertes encontramos sus infraestructuras y los
idiomas. Ocupa el primer puesto en el ranking del indice de Conectividad Global
de DHL, y su eslogan para promocionar esta conectividad es “We’re no island”
(no somos una isla).

» Singapur: es la segunda region del mundo con mayor facilidad para hacer
negocios segin el ranking del Banco Mundial, tiene un Impuesto de Sociedades
del 17% y 10 programas de incentivos/ventajas para inversores y un impuesto
para personas fisicas bajo (0%-20%) atractivos para el talento extranjero.

oUon gquien competinmos?
De acuerdo a diferentes rankings de los mejores paises para invertir y su posicion geogrdafica
estratégica respecto al mercado africano, se plantean al menos seis potenciales competidores

. Ranking en Indice de Confiarcza para la IED (AT Kearney)

. Ranking de facilidad para hacer negocios (Banco Mundial)
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Figura 5.38 — Analisis de los principales competidores. Fuente: Agencias de Atracciéon
de Inversioén de los paises/regiones; AT Kearney; Banco Mundial

> Portugal: este pais presenta una propuesta de valor como “plataforma
internacional” muy similar a Canarias en Maderia, una fiscalidad ventajosa con
un tipo impositivo del 5% de impuesto de sociedades, y una Zona Franca y un
régimen fiscal especial garantizados hasta 2017. Como puerta de entrada a
Europa cuentan con los “Golden Residence Permit” (permisos de Residencia de
Oro).

» Reino Unido: ocupa el séptimo lugar en el ranking de facilidad para hacer
negocios, con un promedio de 13 dias para abrir una compaiiia, impuestos
corporativos entre los mas bajos del G7 y tiene una propuesta de talento dificil de
igualar.

> Resto de Espaia: la comunidad autébnoma de Andalucia cuenta con una
propuesta para situarse como hub con Africa basada en su ventaja geografica para
el norte de Africa, junto con costes de mano de obra competitivos. Como puerta
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de entrada Europa esta comunidad tiene una propuesta similar a Canarias en
términos de calidad de vida, pero ademas presenta la ventaja de estar en la

Europa Continental.

oCon quién competimos?

De acuerdo a diferentes rankings de los mejores paises para invertir y su posicion geografica
estratégica respecto al mercado qfricano, se plantean al menos seis potenciales competidores

. Ranking en Indice de Confianza para la IED (AT Kearney)

. Ranking de facitidad para hacer negocios (Banco Mumdial)
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Figura 5.39 — Andlisis de los principales competidores. Fuente: Agencias de Atraccion
de Inversion de los paises/regiones; AT Kearney; Banco Mundial

Conocer como estan posicionados nuestros principales competidores en cada uno de los
angulos de inversion definidos, asi como los activos clave con los que cuentan y que
ofrecen como valores diferenciales, permite tener una vision sobre las dreas de mejora
de Canarias para posicionarse como destino de inversion frente a estos competidores y
que debe poner en valor para situarse como referente en los idearios de los inversores.
Dichos aspectos se han tenido en cuenta en la elaboraciéon de la presente estrategia
operativa.

5.4. Reflexion  final: <éson los objetivos

alcanzables?

Recordando los objetivos expuestos al principio del presente capitulo, en donde se
resaltaba la necesidad de multiplicar por un factor cercano a 10 el nimero de inversiones
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generadas para provocar un efecto positivo en la economia de las Islas Canarias, y tras el
anélisis exhaustivo realizado de los diferentes elementos que inciden en el proceso de
atraccion de inversiones, cabe reflexionar sobre si las propuestas realizadas conseguiran
alcanzar un tal nivel multiplicador a medio plazo.

A continuacion, analizamos el potencial de alguna de las medidas clave

- La nueva estrategia de marketing por si sola podria permitir alcanzarlos, pues la
capacidad de generar leads a través de acciones de marketing digital es muy
escalable. El gran reto de esta iniciativa sera conseguir leads cualificados que
mantengan como minimo la misma probabilidad de cierre que los leads actuales.

- Los canales indirectos también son una via potencialmente muy poderosa:
existen canales indirectos actuales que atraen mas de 3 inversiones al ano. En la
medida que el sistema sea capaz de reclutar unos 30 canales del mismo tipo (o
menos canales, pero méas grandes) - lo cual no parece descabellado si ademas se
les incentiva econ6micamente, podemos facilmente encontrar un factor 2.

- Las medidas de reenfoque y seguimiento de los técnicos ya estan dando frutos
(un 30% de incremento tras tan solo 4 meses de implantacién), por lo que no es
descabellado conseguir llegar a un incremento de al menos el 50%.

- Las medidas de mejora de la implantaciéon deberian aportar mejoras de entre 5-
10% de tasa de conversion.

- Las actividades de investment aftercare también deberian contribuir con un
factor multiplicador, que aumentaria afio a aino a medida que se fueran
implantando mas empresas en Canarias.

- Finalmente, el reclutamiento o reciclaje de mas técnicos de inversion, y el
establecimiento de incentivos a su desempefio deberia también aportar un factor
multiplicador significativo a los resultados.

Todo ello nos lleva a ser optimistas sobre la factibilidad de alcanzar los ambiciosos
objetivos planteados.
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6. Analisis detallado del

sistema de promocion
exterior de Canarias

6.1. El valor qué esta en juego: beneficios
potenciales

El objetivo de la estrategia operativa de internacionalizaciéon de la economia canaria,
también en promocién exterior, es dar un salto cuantitativo en la generacion de
beneficios para la economia. Al igual que en atracciéon de inversion, para poder fijar un
nivel de ambicidn, se ha llevado a cabo un analisis del impacto en el empleo que tendrian
diferentes escenarios de incremento de la intensidad de la internacionalizacion de las
pymes canarias, propiciado por el sistema actual (principalmente programas Aporta,
Xpande y Icexnext) tal como se puede observar en la figura 6.1.

Parados 4° trimestre 2016: 274.000 P arecs Clacts U 76 Becaxits ut Cxmblo
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Figura 6.1 — El impacto de la salida al exterior de las pymes. Fuente: ICEX, Proexca,
estimaciones propias

Al ritmo actual, se generarian en tres afios unos 150 puestos de trabajo en la economia
canaria tras la salida al exterior de estas pymes, y se protegerian unos 75 puestos de
trabajo - es importante precisar que la internacionalizacion no solo genera nuevos
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empleos directos, sino que protege los ya existentes, al hacer a la empresa més robusta y
diversificada.

Si dicho escenario se multiplicase por un factor 2 o un factor 10, los efectos en la
economia seguirian siendo muy limitados, incluso anecdoticos. Para que los efectos del
sistema tengan una repercusion significativa en la reduccion del desempleo se necesitaria
multiplicar por un factor cercano a 100, lo cual nos lleva a pensar que —al contrario que
en atraccion de inversion— en promocion exterior la solucion tiene que ir mas alla de la
aceleracion incremental. No parece realista multiplicar x100 los resultados del sistema
actual, por lo que la solucién tiene que pasar forzosamente por medidas estructurales
que impacten a un gran nimero de empresas.

Es necesario tener en cuenta también en el analisis a las empresas que ya exportan: las
exportaciones totales fuera de Espafia por parte de las empresas canarias ascenderian a
2.369 millones de euros anuales, con una estimaciéon de empleos directos de 7.139. Es
necesario también que el sistema contribuya al mantenimiento de estos empleos, en
especial en algunos sectores (por ejemplo, el primario). Recordemos que a esta cifra
habria que sumar las exportaciones de servicios una vez se disponga de ese dato.

Ante este escenario, como decimos, resulta evidente que es necesario que el sistema
ponga mayor foco en generar un cambio estructural a medio/largo plazo para que la
salida al exterior de las pymes canarias tenga efectos perceptibles en la economia. La
estrategia que se defina debe forzosamente tener un nivel de ambiciéon mas estructural
que incremental, apuntando a innovar lanzando acciones diferentes, ademas de
potenciar las que se hacen actualmente.

Dicho esto, y como veremos a lo largo de este capitulo, es importante precisar que los
programas actuales deben continuar, y si acaso (en la medida que exista presupuesto
disponible) aumentar su intensidad. No estamos recomendando en ningtn caso que se
congelen o discontinden dichos programas, pues su impacto —aunque sea incremental—
en la ayuda a las pymes que desean salir de nuestras fronteras es decisivo y por ello,
fundamental para la economia.

6.2. Analisis detallado del sistema de promocion
de la internacionalizacion en Canarias

Alcanzar el éxito en la internacionalizacion de las empresas canarias implica definir y
mejorar todos los elementos que inciden y participan en ella. El diagnoéstico de la
situacion actual y las recomendaciones de mejora llevadas a cabo en este estudio siguen
el marco metodologico (framework) representado en la figura 6.2.
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Figura 6.2 — Angulo metodolégico del diagnéstico. Desempefio de Canarias para
internacionalizacion de empresas. Fuente: Elaboracién propia

Dichos elementos son:

La estrategia para la promocion de la internacionalizacion, en la que se insertan
los objetivos a alcanzar, las prioridades que marcaran las lineas de actuacion, la
metodologia y seguimiento de su cumplimiento, entre otros puntos. Esta
estrategia debe estar bien definida y estructurada con una vocacién operativa.
Las caracteristicas de las empresas canarias, y en concreto, su capacidad para
internacionalizarse, la voluntad para acometer estos proyectos exteriores, los
recursos que poseen para embarcarse en estos procesos, y finalmente, las
capacidades y conocimientos disponibles en sus organizaciones para efectuarlos.
Los agentes que operan a lo largo de todo el sistema, apoyando y colaborando en
la promocion exterior de las empresas. En este punto se enmarcan asociaciones
empresariales, el ICEX, las camaras de comercio, Proexca y empresas de
consultoria privadas especializadas cuyo &mbito de actividad es precisamente la
internacionalizacion de terceras empresas.

Vias de internacionalizacion, es decir, las diferentes posibilidades de acceso a los
mercados internacionales que pueden utilizar las empresas canarias, entre las
que encontramos la creacion de filiales, la exportacion directa, las adquisiciones
y fusiones de empresas (M&A), acudir a licitaciones y la atraccién de clientes
internacionales (que, aunque técnicamente se considera exportacion directa en
la mayoria de los casos, la analizaremos conceptualmente de manera
independiente).
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Los mercados receptores, en los que es necesario una definiciéon clara de paises
prioritarios sobre los que ejercer apoyo institucional, asi como de identificar sus
principales barreras y las medidas que permitan mitigarlas.

Los_“competidores” (otros territorios y paises) que se encontraran las empresas
canarias en cada proceso de internacionalizaci6n, para lo que sera necesario
definir y delimitar sus ambitos de actuaciéon (paises y sectores de actividad),
detectar las ventajas competitivas con las que cuentan, asi como realizar una
recopilacion de las mejores practicas y casos de éxito existentes.

Los “facilitadores”, es decir: todos aquellos elementos que posibilitan y
simplifican la internacionalizaciéon de las empresas. Entre ellos se encuentran las
infraestructuras, la logistica y conectividad (aérea y maritima) de las Islas con los
mercados receptores, los tramites de aduanas y comercio electrénico, entre otros.
El marco Institucional nacional y europeo en el que se inscribe la
internacionalizacion: desde las legislaciones europeas en la materia, hasta las
relaciones institucionales con terceros paises (como los africanos), pasando por
las diferentes ayudas existentes desde el ambito publico.

En los siguientes capitulos se realizard un andlisis detallado de cada uno de estos
elementos del sistema de promocion exterior, si bien a titulo de sintesis, el resultado del
diagnostico es el siguiente:

Al igual que en el caso de atraccidon de inversiones, la estrategia de alto nivel ya
estd bastante desarrollada, existiendo una serie de documentos que establecen
lineamientos generales a largo plazo, incluyendo algunos elementos concretos
decididos de una manera mas o menos tacita (por ejemplo, paises objetivo).
Sin embargo, una vez maés, existe la necesidad de formular una estrategia
operativa integral — que es objetivo del presente documento - que se concrete en
iniciativas, prioridades, indicadores, recursos, etc.

Existe muy poca informaci6én cuantitativa sobre ]la actitud y aptitud de la empresa
canaria ante la internacionalizacién. Por ello, se ha lanzado en el seno de este
proyecto un estudio cuantitativo que complementa a las entrevistas cualitativas
a empresas y asociaciones. De todo ello se extrae que las empresas canarias
cuentan con fuertes debilidades para emprender procesos de
internacionalizacién, como el tamano (consecuencia de un tejido empresarial
altamente fraccionado), las capacidades o la actitud ante la internacionalizacion.
Los cambios estructurales que se persiguen para llegar al nivel de generaciéon de
empleo deseado deberan hacer frente en prioridad a estos puntos.

Los agentes que operan en el sistema tienen programas de apoyo a las empresas
en general exitosos (aunque con cierto recorrido de mejora), pero con capacidad
limitada. Como hemos visto, estos programas por si solos no generaran el
impacto que se requiere para la economia de Canarias, por lo que es necesario
que los agentes se orienten mas a liderar iniciativas de cambio estructural.
Finalmente, existen relativamente pocos programas que tengan el objetivo de
“evangelizar” al tejido empresarial sobre la importancia y oportunidad que
supone la internacionalizacion, lo cual resulta fundamental para hacer que méas
empresas se decidan a dar el paso.
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Las vias de internacionalizacién principalmente utilizadas en Canarias son la
exportacion directa, las licitaciones y la atraccion de clientes internacionales,
presentando una gran potencialidad de crecimiento si se corrigen una serie de
barreras recurrentes, tanto comerciales como logisticas. El establecimiento de
filiales y las adquisiciones o fusiones de empresas son vias mas adecuadas para
empresas de gran tamano, que en general ya cuentan con los recursos para ello,
por lo que no es prioritario potenciar su uso a nivel institucional.

Realizado un analisis de los mercados receptores africanos a los que
habitualmente se dirige el foco institucional en Canarias, parece razonable
ampliar la lista con mercados africanos que muestran un alto crecimiento y
menor riesgo relativo, asi como elevar el foco sobre Latinoamérica y, en la medida
de lo posible, Europa.

El analisis de los competidores principales de Canarias en los paises africanos
revela que estos tienen una mayor presencia efectiva sobre el terreno desde el
ambito institucional y privado, con presencia fisica y continuada de agentes que
potencian la actividad empresarial de manera mas sostenida. Por ello, sera
aconsejable para Canarias hacer lo propio, incrementando dicha presencia sobre
el terreno en paises objetivo.

Los facilitadores tienen un desarrollo dispar: existe una mejora notable en
conectividad aérea de las Islas respecto a los paises africanos objetivo, pero es
necesario ampliarla, mejorarla y desarrollarla con Latinoamérica, Estados
Unidos y otros paises africanos; la conectividad maritima efectiva debe
optimizarse, en fiabilidad, coste y frecuencia; la operativa aduanera supone una
gran traba que es necesario abordar.

Asi, lalogistica en general —tanto a nivel fisico como los tramites administrativos
asociados— es uno de los elementos de queja mas recurrente por parte del
empresariado canario, y debe ser una gran prioridad en las iniciativas de cambio
estructural incluidas en la estrategia operativa.

Por altimo, existe en Canarias una alta experiencia y amplio desarrollo del marco
Institucional y europeo, sin embargo, ain queda margen de mejora, tanto en la
atraccion de financiacion, como en la potenciacion de relaciones institucionales.

6.2.1. Estrategia

Existe un consenso claro en que la definicion de una estrategia operativa orientada a la
accion, y su posterior implementaciéon para el impulso a la salida al exterior de las
empresas canarias, constituye un elemento clave en el proceso de internacionalizaci6én
de la economia canaria, contribuyendo con ello a un fortalecimiento del tejido
empresarial.

En este sentido, ya existen una serie de documentos de alineamientos generales, sobre
todo a nivel nacional, que fijan a alto nivel los objetivos y prioridades. Los principales
documentos existentes se detallan a continuacién, asi como su ambito de aplicaciéon
primordial:
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» Plan Estratégico de Internacionalizacién — ICEX. Documento con objetivos y
prioridades concretas, pero sin una declinacién a nivel regional/insular.

» Ley de Camaras/Lineas de actuacion — Camara de Comercio de Espana.
Diagnéstico y punto de partida a nivel general, pero con la necesidad de
trasladarse a objetivos y acciones concretas a nivel provincial/insular en el caso
de Canarias.

» Canarias como plataforma internacional de negocios — ATKearney. Documento
con foco claro en atraccion de inversidon. Las recomendaciones generales
beneficiarian también a las pymes, pero no se trata en principio de una estrategia
para ellas.

» Estrategia de Especializacién Inteligente de Canarias — RIS3. Lineamientos
generales para pymes, pero con la necesidad de una mayor operativizacion y
definicion de objetivos numéricos y concretos.

» Accion Integral de Impulso a la Internacionalizacién de la Economia Canaria —
Parlamento de Canarias. Mandato claro de apoyo a las pymes y reconocimiento
de su importancia, pero no es un plan estratégico operativo.

Por ello, existe una clara necesidad de formular una estrategia integral, con objetivos y
acciones que permitan superar las diferentes barreras existentes, especifica para pymes,
especifica para Canarias y concreta en prioridades, iniciativas, objetivos, indicadores,
recursos, riesgos, etc. La presente estrategia apunta a cubrir esta brecha identificada,
construyendo sobre los diagnosticos, objetivos y conclusiones de los documentos arriba
mencionados.

Los resultados de las entrevistas realizadas en el &mbito de este estudio son claros: la
practica totalidad de los agentes y expertos méas representativos en el ambito de la
internacionalizacion de Canarias, afirman que no existe en las Islas una estrategia clara,
accionable y consensuada para el fomento de las exportaciones del conjunto del tejido
empresarial, actuandose en muchas ocasiones “por inercia”, con unas lineas de actuacion
més o menos tacitas.

Muchas de estas actuaciones se perciben por parte del ecosistema como incompletas o
incluso erroneas, denotando también una falta de consenso cuyo ejemplo maés claro es la
“decisién” de foco prioritario en los cuatro paises del Africa cercana (Marruecos,
Mauritania, Senegal y Cabo Verde) y la relativa falta de foco en Europa o Latinoamérica,
pero también la priorizacion de los planes sectoriales.

Por todo ello, muchas de estas decisiones deberian revisarse y algunas de ellas incluso
tomarse, y sobre todo consensuarse, finalizando asi con una inercia que no responde a
ninguna estrategia planificada en concreto. La importancia de alinear estrategia y
decisiones mediante el consenso radica en poder enfocar todos los esfuerzos disponibles
desde todos los agentes del sistema de internacionalizacion.

La limitada informacion existente en algunos campos clave para la toma de decisiones
estratégicas también ha impedido la formulacién de una estrategia operativa; en
particular, sobre los volimenes reales de exportacion de servicios y sobre el potencial
real (cuantitativo) de internacionalizacion de la pyme canaria, entre otros. Es posible
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acceder a los datos de las pymes que acuden buscando ayuda de los diversos agentes
implicados en la internacionalizacién, pero no se dispone de informacién general sobre
la actitud y aptitud de las pymes canarias en general para llevar a cabo su proceso de
salida al exterior.

Por ultimo, existe un potencial de mejora en la coordinacion entre los diferentes agentes
del ecosistema, de cuyas relaciones dependera la adopcion y ejecucion de una estrategia
operativa que vertebre todo el sistema.

6.2.2. Empresas canarias

Como se avanzo en el capitulo anterior, uno de los principales obstaculos iniciales con el
que nos encontramos durante la fase de diagnostico de este estudio, es la falta de datos
sobre la internacionalizacion de la empresa canaria. La elaboracion de una estrategia
operativa para la salida al exterior necesita obtener informacién cuantitativa acerca del
tejido empresarial canario ante el reto de la internacionalizacion: cuantas empresas
pueden, cuantas quieren y cuantas saben como llevar a cabo este tipo de proyectos.

Hay cierta informacién de partida de la que disponemos. En Canarias, el nimero total
de empresas registradas como exportadoras, tal y como se puede observar en la figura
6.3, asciende a 6.667, siendo el 14% de ellas exportadoras regulares (933 empresas), y el
9% exportadoras con un volumen de més de 50.000 euros (605 empresas).
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Figura 6.3 — Empresas canarias exportadoras. Fuente: ICEX Espainia Exportacién e
Inversiones e Instituto Canario de Estadistica

Ante estos datos, el objetivo al que debe apuntar esta estrategia es triple:

aumentar el namero de empresas exportadoras regulares;

incrementar el volumen comercial de las empresas exportadoras en general;

y por supuesto, incluir nuevas pymes en el ecosistema de la exportacion: hacer
que exporten (o se internacionalicen en general) aquellas que no lo hayan hecho
nunca.

Si se realiza el analisis por nimero de empresas exportadoras canarias en funcion de la
region de destino (ver figura 6.4), se observan las siguientes caracteristicas:

En el periodo 2005-2009 el nimero de exportadores crece, hasta alcanzar un
maximo en el ejercicio 2009 de 6.736 empresas.

En el periodo 2010-2016 el nimero de exportadores crece levemente,
pero sin llegar a recuperar el nivel de 2009.

En el aflo 2012 es cuando méas empresas exportan a Africa, 1.599 exportadores, a
partir del cual la serie adquiere una tendencia descendente.

Las empresas que exportan a Europa dejan de aumentar en el ejercicio
20009, coincidiendo con la caida de las exportaciones a esta region, e iniciando un
descenso hasta el afio 2012, a partir del cual comienzan a crecer hasta
superar el volumen de exportadores pre-crisis.
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¢ El namero de exportadores a Europa representa el 70% del total en el afio 2016,
frente al 76% que representa esta region en el conjunto de exportaciones canarias.
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Figura 6.4 — Evolucién del niimero de exportadores de Canarias por region,
excluyendo “resto de Espana”; 2005-2016. Fuente: ICEX Esparia Exportacién e
Inversiones. Datos proporcionados por el Departamento de Aduanas, no incluyendo
servicios.

Los datos que estamos analizando no contemplan la exportacion de servicios, como ya se
ha mencionado. Sin embargo, los resultados de la “Encuesta de internacionalizacién de
las empresas canarias” (descripcion de la misma en las paginas siguientes) —que se
pueden observar en la figura 6.5— si incluyen servicios, y los resultados estan en sintonia
con lo ya descrito: Europa Occidental se sitia como el principal destino en el que se
internacionalizan las empresas canarias (el 26%), seguido de Africa Occidental (el 21%)
y Latinoamérica (el 16%).
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¢En qué paises?
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Figura 6.5 — ¢En qué paises? Fuente: “Encuesta de internacionalizacion de las
empresas canarias: empresas que st se han internacionalizado”

Sin embargo, la misma encuesta pareceria indicar que las empresas del sector servicios
acceden en mayor medida a los mercados Latinoamericanos (ver figura 6.6), por
ejemplo, TICs, servicios profesionales, formacion, etc.).
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Figura 6.6 — Sector de actividad — Regiones. Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias: empresas que st se han
internacionalizado”

Analizando con mas detalle el nimero de exportadores canarios, se observa que aquellos
considerados regulares, es decir, que han exportado mas de 4 anos seguidos, representan
una pequena porcion, el 11,4% de media durante el periodo analizado, mientras que sus
exportaciones representan el 81,0% de media, su peso e importancia relativa son
muy significativos en el sector exterior del Archipiélago.

En este sentido, se puede observar que mientras el nimero de exportadores regulares
mantiene una tendencia estable desde 2009, el aumento en el volumen de sus
exportaciones en el periodo 2009-2012 se traduce en un incremento del total de
exportaciones.

A su vez, en el periodo 2014-2016 la caida media de las exportaciones regulares se
traduce en una reduccion de media de las exportaciones totales (excluyendo los
conceptos “resto de Espafia”, “avituallamiento de buques y aeronaves” y
“paises/territorios no determinados”).
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Figura 6.7 — Evoluciéon del niimero de exportadores y del volumen de exportaciones de
Canarias, excluyendo “resto de Espaiia” e incluyendo “avituallamiento de buques y
aeronaves”y “Paises/Territorios no determinados”; 2005-2016. Fuente: ICEX Esparia
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Exportacién e Inversiones. Datos proporcionados por el Departamento de Aduanas,
no incluyendo servicios.

Por otro lado, si bien la tendencia de nimero de exportadores es creciente en el periodo
2010-2016, la disminucién de las exportaciones se podria explicar por el menor valor de
las exportaciones que realizan. Como se observa en la figura 6.8, aumenta el peso de
las empresas que exportan menos de 5.000€ en el periodo analizado.
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Figura 6.8 — Concentracion del niimero de exportadores de Canarias por volumen
exportacion, excluyendo “resto de Espana”; 2005-2016. Fuente: ICEX Espana
Exportacién e Inversiones. Datos proporcionados por el Departamento de Aduanas,
no incluyendo servicios.

En el caso del analisis de las exportaciones canarias por sectores, excluyendo las partidas
del “resto de Espafia”, se observa que existe una correlaciéon positiva entre el sector
“productos industriales y tecnologia” y el total de las exportaciones, dado el elevado peso
de este sector que representa de media el 85% en el periodo 2009-2016, tal y como se
puede observar en la figura 6.9.
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Figura 6.9 — Exportaciones Canarias por sectores, excluyendo “resto de Esparia’;
2005-2016. Fuente: ICEX Espana Exportacion e Inversiones. Datos proporcionados
por el Departamento de Aduanas, no incluyendo servicios.

Las exportaciones del sector “agroalimentario” mantienen una tendencia
descendente en el periodo 2005-2013, a partir del cual comienzan a recuperarse
levemente hasta los 183 millones en el ejercicio 2016, sin lograr recuperar los
volimenes de exportaciéon pre-crisis.

Por otra parte, en el caso del namero de exportadores por sectores (ver figura 6.10), se
observan las siguientes particularidades:

e El numero de exportadores del sector “productos industriales y
tecnologicos” crece en el periodo 2005-2011, a pesar de las caidas de las
exportaciones del sector en el ejercicio 2009 (figura 6.9). A partir del ejercicio
2012 las empresas exportadoras del sector comienzan a reducirse.

e Los exportadores del sector “productos industriales y tecnologicos” representan
el 72% del total en el periodo 2009-2016, mientras sus exportaciones representan
el 85%.

e El namero de exportadores del sector bienes de consumo representan el 32% de
los exportadores canarios en el periodo 2009-2016, mientras el sector representa
el 6% de las exportaciones.

e Elntmero de exportadores del sector “agroalimentario” se mantuvo constante, a
pesar de la reduccion de las exportaciones del sector que se reflejan en la figura
6.9. A partir del ejercicio 2013 comienzan a crecer las empresas exportadoras del
sector, motivando el aumento de las exportaciones de los siguientes ejercicios.
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Exportadores por sectores | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 |
Agroalimentario 10% 8% 7% 6% 5% 6% 5% 6% 8% 7% 8%  10%
Bebidas 2% 2% 2% 1% 1% 1% 2% 2% 4% 4% 4% 3%
Bienes de consumo 21%  25% 26%  25%  32% 29%  26% 31%  31% 32% 38%  35%

Productos indust riales y te cnologia 76% 77% 7% 78% 70% 74% 78% 73% 73% 71% 66% 67%

Figura 6.10 — Numero de exportadores de Canarias por sectores, excluyendo “resto de
Espania”; 2005-2016. Fuente: ICEX Espania Exportacion e Inversiones. Datos
proporcionados por el Departamento de Aduanas, no incluyendo servicios.

Respecto al volumen de exportaciones de servicios, no existe hoy en dia una medicién
que nos permita entender su volumen, corte sectorial y evolucion.

Recordatorio: iniciativa B.10.2. (capitulo 3.2)
Lanzar medicion de exportaciones de servicios con el
ISTAC

También existe un indice de internacionalizacion de las empresas de Canarias
(construido por la Confederacion Canaria de Empresarios) que es del 4,7% en 2015, algo
superior al del conjunto estatal (4,2%). Si bien este dato a primera vista podria parecer
positivo, no lo es: éste deriva de la naturaleza insular de la economia, y su consecuente
tendencia a la importacion, de tal forma que la ratio de empresas importadoras entre
exportadoras es del 1,7 (en el conjunto estatal del 1,2) denotando el gran peso de las
actividades de importacion en este indice. El reto de la presente estrategia de
internacionalizacion es precisamente aumentar el peso de las exportaciones.

Como podemos observar en la figura 6.11 es posible obtener datos y/o estudios sobre el
tejido empresarial canario en su conjunto y su segmentacion por sectores econémicos y
tamano: segun el Directorio Central de Empresas (DIRCE), el nimero total de empresas
en Canarias en el afio 2016 era de 135.909, con un aumento del 2,3% respecto al afno
anterior. Por sectores econémicos: el 3,7% de las empresas canarias pertenece al sector
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industrial, el 10,7% al sector de la construccion y el 85,6% al sector servicios (existe
mayor nivel de detalle por sectores).

Criterio: o
tamafio, Cmem-»:L1
compatitividad, Ennp:k:
capacidadas, ceowsidad de
ote. intermacionaliz Criterio:
cion Se lanz
Total de F.::pr::;; Empresas Empresas mpresas
arads G
empresas ::'.u: la dispuestas a que lo que lo
canarias {nternigiiona dar el paso intentan onsiguen
/ o
’ lizacibén
Datos emantitativas V x x -'_-_-: 2__.:
ECuintas? (ISTAC. INE. " (Camaras, Proexca,
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CCE,..)
Informacton cuantitativa x _— -
de comportamiento N.A. _—— &=
L{Par qué?
No existe estudio No existe estudio
cuantitativo cuantitativo

Figura 6.11 — Preparacion de las pymes canarias para la internacionalizacién. Fuente:
Elaboracién propia

Los gaps de informacion se encuentran sobre la preparacion de la pyme canaria para su
salida al exterior (datos que analicen los criterios necesarios para ello: capacidades,
competitividad, etc.) asi como sobre su disposicién a la internacionalizaciéon (aquellas
pymes que entienden la necesidad de internacionalizarse y estan dispuestas a dar el
paso). A la fecha de comienzo del presente estudio, no existia ningin dato cuantitativo
que cubriera estos aspectos.

Por dltimo, la informaciéon de pymes que lo intentan y lo consiguen (a la derecha de la
figura) presentan un problema solamente parcial. Los diversos programas existentes
para apoyar los procesos de internacionalizacion permiten conocer datos cuantitativos
sobre el nimero de empresas canarias que intentan salir al exterior y de aquellas que lo
consiguen, al igual que su composicion por sectores, tamaio, etc.

No obstante, dichos programas solo llegan a una masa pequena de empresas, tal y como
se puede observar en la figura 6.12. Asi de las més de 200 empresas interesadas en el
programa Canarias Aporta, lo solicitan 152 y solo acceden a éste 30 empresas; de las 160
empresas que se interesaron en el IcexNext, se presentaron 116 y lo obtuvieron 14 de
ellas; de 10 a 15 empresas se benefician del programa Xpande, cuando se interesan por
él de 20 a 30; y de los programas convocados por la red Enterprise Europe Network para
dar apoyo a las empresas, 2 empresas son las que lo obtienen de un total de 30 a 40 que
lo solicitan.
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Estimando —con base a las entrevistas— en torno a un 60%-80% de solapamiento entre
los diferentes programas descritos anteriormente, se obtiene que el nimero de empresas
interesadas en los diferentes programas varia entre 124 a 247, el nimero de empresas
que lo solicitan estd comprendido entre 87 y 175 empresas y finalmente el nimero de
empresas que obtienen estos apoyos varia entre 18 y 36 empresas.

were DG PROM

PASEXCA IC=X Camara = ECON.
. ‘ Apoyo a
Via Aporta icex Next Xpande Licitaciones onpreeas
Empresas v n -
. oo +200 160 20-30 158 7
Emprasas qua
salicitan un 152 116 10.15 122 30.40
programa
s 2 e 30 14 1015 3 2

obtienan ¢! programa

Asumiendo 60%-80% de
solapamiento entre los programas._

124-247 wp 87-175 wmp 18-36

e 71% . 21%

Empresas Empresas que lo Empresas que lo
Interesadas solicitan obtienen

Figura 6.12 — Programas de apoyo para la internacionalizacién de las pymes. Fuente:
Elaboracién propia a partir de datos aportados por los distintos agentes

Obviamente, toda empresa que intenta internacionalizarse, pero que no acude a ninguna
de estas instituciones para informarse o pedir ayuda, no queda registrada y por tanto su
numero se desconoce.

En definitiva, dada la escasez de estudios y/o datos cuantitativos sobre la actitud y
aptitud de las pymes canarias frente a la internacionalizacion y la importancia de
disponer de dicha informacion para poder conocer en qué grado el tejido empresarial
canario esté4 preparado para llevar a cabo el proceso de salida al exterior, se ha lanzado
en el seno de este proyecto —y con la ayuda clave de las distintas asociaciones de
empresarios y cAmaras de comercio— una encuesta, que se describe a continuacion.

ENCUESTA DE INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS
CANARIAS
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Este estudio cuantitativo tiene el objetivo de analizar la realidad de la empresa ante
el reto de acometer procesos de internacionalizacion desde dos perspectivas: las
empresas que se han internacionalizado y las que no.

En el caso de las que si han salido al exterior, se busca conocer las principales barreras
que se han encontrado, las capacidades con las que cuentan para acometer los
proyectos internacionales, si han recibido soporte por parte de agentes, conocer
cuales serian las medidas que mas repercusion positiva tendrian en su actividad y
conocer las perspectivas futuras de acudir a otros mercados.

Para aquellas empresas que no se han internacionalizado, los objetivos son: delimitar
si no lo han hecho por no haberse planteado la salida al exterior; o en el caso de haber
analizado esta posibilidad, haberla descartado; conocer las barreras que han
decantado la decision hacia el no; y reconocer las capacidades y medidas que
necesitarian para obtener la motivacion necesaria para salir al exterior.

Los resultados de la encuesta se basan en 427 respuestas: 287 respuestas de empresas
ya internacionalizadas y 140 de empresas que no han dado todavia el salto a mercados
internacionales. Todas las islas estan representadas, obviamente con mayor peso de
las islas capitalinas.

A su vez, también estan representados todos los sectores, como se observa en la
figura, con una alta participacion de los sectores servicios profesionales (el 16,4% de
las respuestas) e industria (el 15%).

Respuestas a la encuesta

0 50 100 150 200 250 300

Figura 6.13 — Respuestas a la encuesta. Fuente: “Encuesta de internacionalizaciéon
de las empresas canarias”
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Respuestas a la encuesta por Islas

o m 7

Figura 6.14 — Respuestas a la encuesta por Islas. Fuente: “Encuesta de
internacionalizacién de las empresas canarias”

Respuestas a la encuesta por sectores

Servicios profesionales
Industria

Comercio
Turismo-Hosteleria
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Primario

Otros
Medioambiente
Marino-maritimo
Construccion

Salud
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. 15, 4%
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I 25%

I 1%
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Figura 6.15 — Respuestas a la encuesta por sectores. Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias”

Los resultados completos de la encuesta se encuentran en el anexo A.1. En el presente
capitulo solamente se presentan las conclusiones mas relevantes.

195



Para llegar a las conclusiones de este capitulo, a los resultados cuantitativos de la
encuesta se afiaden dos fuentes de informacion cualitativas adicionales:

Entrevistas “one on one”: 81 reuniones individuales realizadas con empresas,
agentes y expertos del sistema de internacionalizacion de Canarias.

Reuniones sectoriales: durante la realizacion de la estrategia operativa se
organizaron una serie de mesas de trabajo con todos los sectores, a las que
acudieron las principales asociaciones sectoriales y muchas empresas
individuales (una media de 24 empresas por reunion).

Todas ellas exponian todas las barreras con las que se encuentran al iniciar
procesos de internacionalizacion (las que si los han realizado) o que les impiden
internacionalizarse (en el caso de las que no lo han hecho todavia); sugerian las
posibles acciones o mecanismos a poner en marcha desde las instituciones
publicas para solucionar o minimizar estas barreras; sus experiencias y
sensaciones respecto a la internacionalizaci6on; y su opiniéon respecto a las
recomendaciones que se proponen en esta estrategia operativa.

En este sentido, y ante la dindmica positiva generada, se recomienda mantener de
manera periodica la celebracion de estas mesas de trabajo sectoriales.

Ver ficha de iniciativa B.10.1.

Recomendacion: Coordinacion y organizacion de reuniones
regulares con sectores empresariales

La organizacién de mesas de trabajo con diversos sectores empresariales (audiovisual,
marino-maritimo, turismo, sanitario, formacion, industria, etc.) permite tener un
mejor contacto con los empresarios canarios y conocer de primera mano:

los principales obsticulos existentes que les impiden llevar a cabo estos
procesos o incluso llegar a no plantearselos;

asi como cuales son las acciones que se proponen como fundamentales para
fomentar la salida al exterior de sus productos y/o servicios.

Dichas reuniones permiten tener una vision mas cercana y valiosa de los sectores
econdmicos de las Islas, asi como tomar el pulso a la acogida que las medidas
lanzadas/a lanzar tienen en el sector empresarial canario. Estas mesas de trabajo con
todos los sectores no deberian quedarse en una medida aislada y puntual, sino que
deberian continuar realizdndose periédicamente, de tal forma que exista la mayor
sincronizacion posible entre empresas y agentes del sistema.

Por tanto, seria recomendable repetir anualmente esta iniciativa, con un compromiso
claro de ambas partes:
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- por un lado, de Presidencia del Gobierno y la Consejeria de Economia,
Industria, Comercio y Conocimiento, que asume la organizacion de las mismas,
manteniendo la misma vocacion de apertura y colaboracion con todo el tejido
empresarial;

-y por otro, de los sectores y empresas individuales, con su asistencia y
participacién activa.

La mecanica de ejecucién de estas reuniones seria la siguiente:

- Recordar los diferentes puntos que salieron de la reunioén anterior y valorar
cuanto se ha avanzado en la ejecuciéon de las iniciativas concretas, y en la
solucion de barreras en general.

- Deteccion de nuevas barreras para la internacionalizacion.

- Proponer nuevas iniciativas de mejora.

Uno de los mensajes principales que se pueden extraer de la “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias” es mas bien optimista, y concierne el
potencial de la internacionalizacion para la empresa canaria. En concreto:

> la internacionalizacién es vital para las empresas ya internacionalizadas: el 78%
considera que es un aspecto importante, y para un 44% de ellas es tan relevante
que reflejan que sin ella no podrian sobrevivir.

> El negocio internacional de estas empresas crece (para un 37% de ellas el negocio
aumenta méas del 20%).

197



¢Cudan importante es la internacionalizacion para su empresa?
“.".

34%

14%
3% 6%
| — § ﬁ .
Nadgs importants Poco importante Normal Importants importantisima, sin
ella |a empresas no
puede sobrevivir

Su negocio internacional écrece o decrece en los taltimos anos?

26%
‘Vv 5%
-

Croce mas del Crece entre &l Crece entre el Permanece Decrece entre Decrece entre Decrece mas
0% 10-20% 0-10% estable 0-10% 10-20% ded 20%

Figura 6.16 — ¢Cudn importante es la internacionalizacion para su empresa? / Su
negocio internacional écrece o decrece en los tiltimos afios? Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias: empresas que si se han
internacionalizado”

Las empresas ya internacionalizadas planearian seguirian expandiendo su
negocio internacional: el 75% se internacionalizaria a otras regiones.

La gran mayoria de las empresas internacionalizadas (el 78%) mantienen la
perspectiva de seguir operando internacionalmente, en principio siempre.
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Su ohjelivo es internacionalizarse a olras regiones o mantenerse en las
que esta operando?

u S me
internacionalizaria a
otras reglones

wiNo, me mantendria en
las que estoy
operando

«Cudl es la perspectiva de seguir operando internacionalmente?

78%
a% 6%
En principio slempre Durants al menos los Durante al menos los Durani= al menos el Ya no mas
proximos 6 ahos proximos 2 ahos préximo afo

Figura 6.17 — {Su objetivo es internacionalizarse a otras regiones o mantenerse en las
que esta operando? / ¢Cudl es la perspectiva de seguir operando internacionalmente?
Fuente: “Encuesta de internacionalizacién de las empresas canarias: empresas que si
se han internacionalizado”

Por el lado de las empresas no internacionalizadas, el 70% de ellas
considerarian que dar el salto a mercados exteriores fortaleceria su
situacion economica, y como consecuencia, el 60% de las empresas tiene
cierta perspectiva de comenzar a operar internacionalmente, como se observa en
la figura 6.18.
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¢Considera que internacionalizarse fortaleceria la situacion econéomica de la empresa?
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Figura 6.18 — ¢Considera que internacionalizarse fortaleceria la situacion econémica
de la empresa? / ¢Tiene perspectivas de comenzar a operar internacionalmente?
Fuente: “Encuesta de internacionalizacién de las empresas canarias: empresas que no
se han internacionalizado”

Por otra parte, a través de las distintas fuentes cualitativas y cuantitativas del proyecto,
se ha detectado una lista de principales barreras a superar para que las empresas
canarias desarrollen con éxito su salida al exterior. Dichas barreras constituyen una serie
de problemas recurrentes que se manifiestan en dos planos, y que se recogen en la figura
6.19:
- Las barreras de capacidades y actitud de las pymes (la lista de barreras y grado
de importancia de las mismas se presentan en la figura 6.19).
- Barreras mas “objetivas” que tienen que ver con los facilitadores (conectividad,
aduanas, etc.).
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Figura 6.19 — Problemas recurrentes en las pymes canarias — Barreras a superar.
Fuente: Elaboraciéon propia a partir de entrevistas y talleres sectoriales

Respecto a las capacidades de las empresas, se han detectado las siguientes
barreras:

1. El bajo conocimiento de idiomas —en especial del inglés— en la fuerza laboral
canaria en general a todos los niveles (ejecutivo, comercial, administrativo, etc.),
asi como el muy escaso dominio del idioma francés, se posiciona como la
principal barrera a la internacionalizacion para el tejido empresarial canario.
Corregir este aspecto resultaria fundamental para la correcta puesta en marcha
del proceso de salida al exterior de las empresas que conforman el tejido
productivo de Canarias.

Recordatorio: iniciativa C.2.2. (capitulo 4.1.1.4)
Lanzamiento de un programa integral para alcanzar el
multilingiiismo

2. La competitividad del producto, asi como el tamafio y la solidez financiera de las
empresas (de mayor o menor importancia dependiendo del sector al que
pertenezcan) son las siguientes barreras en nivel de importancia. La figura 6.20
muestra de manera cuantitativa la radiografia del tamafio de la empresa canaria.
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Figura 6.20 — Empresas segun estrato de asalariados. Afio 2016. Fuente: Instituto
Canario de Estadistica (ISTAC)

De manera cualitativa y por sectores econdémicos, Canarias se caracteriza por
poseer un tejido industrial relativamente pequefio (representa el 7% del PIB de la
region), un sector agricola decreciente en estos ultimos afios y muy dependiente
de la politica europea y un sector servicios a priori competitivo, pero con bajas
capacidades para la internacionalizacion, como se extraeria de los resultados de
la encuesta:

¢ Solo un 14% de las empresas considera que dispone de todos los perfiles
necesarios para acometer procesos de internacionalizacion, como se
refleja en la figura 6.21.

202




¢Qué perfiles faltan en su empresa para
que pueda internacionalizarse?

u Comercial Marketing/Desarrolio de
negocio

wPersonal con idiomas o traductores

wAdaptacion del producto a mercados
intermacionales

uCtros (especificar en el apartado para
comentarios)

uDispongo de todos los perfiles
necesarios

Figura 6.21 — ¢Qué perfiles faltan en su empresa para que pueda internacionalizarse?
Fuente: “Encuesta de internacionalizacién de las empresas canarias: empresas que no
se han internacionalizado”

e Adicionalmente, mas de un 50% de las empresas todavia no
internacionalizadas opinan que las causas principales por la que no han
salido al exterior tienen que ver con ausencia de capacidades internas
(situacidon econoémica de la empresa, falta de plan de internacionalizacion,
desconocimiento del mercado, etc.), como se refleja en la figura 6.22.
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¢Por qué no se ha internacionalizado todavia?

Falta de plan de internacionalizacion definido | 1 2%
Situscion economica de |a empresa no lo permite R 11 %
Desconocimients dei mercado . 1 O %%
Falta de apoyo publico _ B%
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No mo inforesa R ©
Falta 0e capacidades Intarmas (Idlomas, comercio exterior, _ 8%
Trabas/burocracia administrativa en destino E 5%
Musculo financiero insuficients S 5%
Falta de soguridad juridica (on destino) . 5"
Trabas aduaneras en destine | 4 %0
Conectividad maritima insuficiente/cara S 4%/
Otros (especificar &n &l apartado pars comentarios) R 4
Trabas aduaneras en origen . 4"
Trabas/burocracia administrativa en origen S 4%
Medidas proteccionistas en destino S 3%
Limitada conectividad aérea I 2%
Necesidad de avales (para licitaciones) = 2%

Figura 6.22 — {Por qué no se ha internacionalizado todavia? Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias: empresas que no se han
internacionalizado”

Por todo ello, resulta necesario buscar e impulsar en cada sector nichos de
especialidad en los que centrar los esfuerzos, minimizando debilidades y
optimizando fortalezas, y en los que la rentabilidad aportada por los mercados
exteriores justifique el riesgo y los esfuerzos (ver analisis sectorial en capitulo

6.4.).

En paralelo, a partir de los resultados de encuestas y mesas de trabajo, resulta
evidente la necesidad de buscar mecanismos y herramientas que permitan
fortalecer las empresas haciéndolas mas “grandes y capaces” de cara a una salida
al exterior. Generar un mayor y mejor tejido empresarial a través de asociaciones
més 0 menos permanentes, o incluso caso a caso, repercutira positivamente en la
competitividad del conjunto del sector.

Esta idea estaria apoyada por buena parte de las empresas canarias todavia no
internacionalizadas, como se observa en la figura 6.23, donde el 56% de las
empresas manifiestan estar dispuestas a asociarse con otras para dar el salto a
mercados exteriores.
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¢Se asociaria a otras empresas para internacionalizarse?

wNo
S

Figura 6.23 — éSe asociaria a otras empresas para internacionalizarse? Fuente:
“Encuesta de internacionalizaciéon de las empresas canarias: empresas que no se han
internacionalizado”

Por ello, proponemos una paleta de medidas a aplicar en funcién de las diferentes
casuisticas. Dichas medidas, expuestas por orden creciente en cuanto a nivel de
integracion son las siguientes:

o En primer lugar, y para el caso de transporte fisico de mercancias,
habilitar mecanismos que fomenten el grupaje.

o En segundo lugar, promover alianzas concretas de empresas caso a caso
para oportunidades concretas:

Ver ficha de iniciativa B.11.3.

-  Recomendacion: Fomentar alianzas para oportunidades concretas

Los procesos de internacionalizacion son complejos y requieren una musculatura
empresarial fuerte y entrenada: financiacion, capacidades de los recursos humanos,
productos competitivos, etc. Por ello, la dificultad de estos procesos se ve aumentada
para empresas de reducido tamafio como las que componen en su mayoria el tejido
empresarial canario.

Una formula para revertir esta situacion es la creacion de mecanismos que generen
una mayor interrelacion, cooperacion y sinergias entre las pequenas empresas, es
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decir, la coparticipacion caso a caso en oportunidades de negocio, proyectos y lineas
estratégicas comunes/sectoriales concretas.

Para alcanzar este objetivo se propone crear una funcioén dentro de Proexca que disefie,
lance, promocione e incentive herramientas que permitan a empresas canarias que
quieren/necesitan interconectarse con otras, hacerlo entre ellas e incluso con aquellas
ya establecidas en mercados extranjeros, con la intenciébn de que sirvan como
generadores de contacto y de motivacion a otras pymes canarias.

Algunas herramientas a explorar y disenar con mas detalle son:

- Bases de datos publicas de oferta y demanda de colaboraciones, y servicio de
“matchmaking” entre las distintas empresas.

- Iniciativas/proyectos concretos promovidos por Proexca o cualquier otro
agente de internacionalizacion (proyecto directamente promovido por
Proexca/otro agente, si bien liderado por una empresa o asociacion
empresarial).

- Incentivos para la obtencion de programas o becas (asignar mayor
probabilidad de éxito a UTEs o similares).

Como ejemplo de oportunidad concreta, el grupaje es una alternativa para pequenos
exportadores de mercancias que no tienen suficiente volumen por si solos para llenar
un contenedor con la regularidad que necesitan, lo cual encarece la logistica necesaria
para hacer llegar su mercancia a los mercados destino y les hace perder
competitividad. También es una oportunidad para que grandes exportadores puedan
sacar provecho del espacio sobrante en sus envios.

En este sentido, recomendamos crear en Proexca un equipo de trabajo para fomentar
el uso del grupaje, que funcione como “broker” que conecte oferta y demanda
(empresas con necesidades de grupaje y con espacio sobrante), para lo que se
necesitaran herramientas especificas, como bases de datos de exportadores y envios.
Este equipo tendra que realizar las siguientes funciones:

e Actualizacion de las bases de datos de exportadores.

e Construccion de herramienta informatica de planificacion de grupajes.

e Contacto directo con empresas exportadoras de mercancias de los dos tipos
(grandes y pequenas).

e Interrelacionar a pequefios exportadores entre ellos, para que realicen grupajes
de sus mercancias, a través de asociaciones, acuerdos mercantiles u otras
férmulas.

e Conectar a exportadores grandes que pueden complementar sus envios con
mercancias de exportadores pequenos, para distribuir los costes logisticos.
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o En tercer lugar, para el caso concreto de licitaciones internacionales, se
propone hacer uso de empresas canarias de tamafio y renombre (como
minimo, las ptblicas) como “Empresa paraguas” bajo las cuales puedan
acudir las pymes a concursos internacionales.

Ver iniciativa B.12.2. (capitulo 6.2.4)
Utilizar “empresas paraguas” para acudir a
licitaciones

3. Por tltimo, otra gran barrera identificada es el desconocimiento sobre comercio
internacional por parte de los empresarios canarios y en general, sobre todos los
pasos a seguir para preparar con éxito su salida al exterior y consolidar su
presencia en los mercados internacionales.

Ya existen programas como Aporta, Xpande e ICEXNEXT que atacan esta
barrera, posibilitando a las empresas tener y formar personal con las capacidades
necesarias para que realicen operaciones a nivel internacional.

Sin embargo, dichas ayudas tienen un limitado alcance, al estar dirigidas a pymes
que ya estdn motivadas y dispuestas a una dedicacion al proceso de
internacionalizacion, quedandose fuera aquellas que no se han planteado dirigir
sus productos y/o servicios a mercados internacionales.
En este contexto, seria necesario incidir sobre dos frentes:
o por un lado, hacer que soliciten los programas un mayor nimero de
empresas.

Ver ficha de iniciativa A.3.1.

-  Recomendacion: Hacer mas labor de “push” y acompanamiento en
los programas de apoyo a la internacionalizacion

Aunque exista limitacion por presupuesto en el alcance de los programas de apoyo
(Aporta, Icexnetx y Xpande) estos programas son decisivos en la ayuda prestada a
pymes que desean salir fuera de nuestras fronteras.

Por ello, y con el fin de asegurar que dichos programas llegan a empresas que los
desconocen, que no se han tomado el tiempo de investigar, o que simplemente no se
han planteado con suficiente foco la internacionalizacién, creemos necesario una
mayor proactividad (“push” y no “pull”) por parte de los agentes para “salir a buscar”
a las empresas canarias y ofrecerles un planteamiento més cerrado (idealmente caso a
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caso) basado en los programas de apoyo. El diagnostico ha detectado dicho enfoque
como mejor practica en algunos de los agentes existentes (ver capitulo 6.3).

Para ello, proponemos crear una iniciativa en la que los agentes:
- compartan objetivos y mejores practicas;

- midan y hagan seguimiento del esfuerzo de “push” a pymes, y de sus
resultados;

- a partir de las mediciones, introduzcan mejoras afno a afio en el enfoque y
proceso.

Esta iniciativa tiene que estar muy coordinada con la de “evangelizaci6on” de la
internacionalizacion (ver iniciativa A.3.2.), al perseguir objetivos similares.

Asimismo, el acompanamiento a las empresas una vez implantadas pudiera ser tan
importante para algunas como el que se realiza durante el desarrollo del programa de
apoyo en si mismo.

Para ello, cada técnico deberia mantener una base de datos con las empresas
acompanadas, con las que realizar contactos periodicos (de una temporalidad a decidir
en funcion del volumen, trimestral, por ejemplo), asi como crear reuniones de
seguimiento departamentales para realizar seguimiento de este acompanamiento.

También seria positivo organizar reuniones en las que participen empresas
implantadas en funcion de su pais/mercado, con el fin de:

- Recibir feedback sobre el acompafiamiento recibido.

- Proponer nuevas iniciativas.

- Crear sinergias entre las empresas.

- Etc.

En estos contactos y reuniones que realizaran los agentes se informara y
recomendaran las nuevas medidas lanzadas a partir de esta estrategia operativa de
internacionalizacion a medida que se iran poniendo en marcha. Por ejemplo, la
disponibilidad de comerciales en destino (ver iniciativa B.12.1. “Comercial senior en
destino”), o los recursos disponibles para realizar grupajes (ver iniciativa B.11.3.
“Fomentar alianzas para oportunidades concretas”).

o por otro, procurando atraer mayores cuantias de fondos europeos para
financiarlos:
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Recordatorio: iniciativa B.9.1. (capitulo 5.2.7)
Crear una “task force” interna para identificar y
conseguir fondos euroneos

Con relacion a la actitud ante la internacionalizacion de las empresas canarias, las
barreras principales serian las siguientes:

El reducido tamafio de las empresas canarias hace que en su dia a dia la
operatividad habitual prime sobre los planes de expansion internacional. En
muchos casos, se asume como prioridad dltima para los profesionales canarios
su presencia en mercados exteriores. Simplemente no tienen tiempo, energia ni
recursos para plantearse en condiciones “una aventura internacional”.

De los resultados de las entrevistas y encuestas se deduce también que entre el
empresariado canario hay latente una alta aversion al riesgo, percibiendo poco
claro los beneficios potenciales de que su empresa se internacionalice, y como
muy graves los riesgos implicitos de este tipo de operaciones.

Una vez expuestas estas razones, creemos que es fundamental generar mayor confianza
en el empresariado, reduciendo el miedo, desconocimiento y comodidad a través de la
ejecucion de dos frentes:

Por un lado, eliminando o minimizando las barreras objetivas (logisticas y
administrativas), a través de recomendaciones que detallaremos/recordaremos
al final de este capitulo.

Y por otro, haciendo frente a las barreras comerciales mediante las dos medidas
siguientes (expuestas en orden creciente de complejidad y posible impacto):

A) Profundizar en la puesta a disposicion de las empresas canarias de la
informacion que se pueda necesitar para abordar proyectos exteriores. La
incertidumbre ante la falta de seguridad juridica percibida es capaz de frenar
o impedir proyectos, y para combatirla es indispensable contar con
informacion actualizada y rigurosa, que transmita certeza a las empresas
involucradas en procesos de internacionalizacion.

Ver ficha de proyecto B.13.1.

Recomendacion: Profundizar en el area de apoyo a empresas
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Actualmente existe una unidad en Proexca que se encarga de la creaciéon de recursos
que faciliten esta informacion, sin embargo, es necesario darle a esta unidad una
mayor profundizacién en sus actividades, por ejemplo:

e Realizacion de estudios socioecondémicos minuciosos de los paises objetivos,
con participacion de agentes locales de dichos paises.

e Informes aclaratorios de las diferencias fiscales con Canarias-Espana.

e Recopilacion y organizacion de los diversos tramites (aduaneros, burocréaticos,
etc.) necesarios en los diversos paises/sectores objetivos.

e Analisis de riesgos por sector/pais destino, y recomendaciones de mitigacion.

e Redaccion de anélisis de las cuotas de mercado existentes por pais/sector.

Los recursos generados por esta unidad deberian reducir la incertidumbre real de las
pymes canarias en el exterior, e incluso motivar su salida.

Ademas, seria fundamental que esta misma unidad actie como catalizadora y grupo
de apoyo en la preparacion de las licitaciones internacionales a las empresas que
acudan a ellas, acompanandolas en el proceso de concurso, dotandola de la
informacion necesaria y ayudandola a cumplimentar los requisitos exigidos.

El objetivo de esta unidad es sin duda ambicioso, y por ello necesita de una
estructuracion y priorizacion eficiente de las actividades encomendadas, asi como de
la dotacion de los recursos necesarios (capacidades, software, etc.) para la realizacion
de su labor. Para ello, y a la hora de minimizar el impacto presupuestario de esta
medida, se propone explorar las siguientes vias:

e Suscribir acuerdos, por un lado, con consultoras, universidades, think tanks,
centros de estudios, etc. (tanto canarios/espafioles como sobre todo de paises
destino) para que los diferentes estudios sean “ricos” en informacion detallada
y actualizada.

e Priorizar a través de la creacion de una base de datos de “oferta y demanda de
informacion” con empresas, para que ellas mismas detecten las necesidades de
informacion y soliciten los estudios (si bien todo recurso resultante producido
por la unidad sera publico para futuras empresas que lo soliciten).

e Mejorar la coordinacion entre dicha unidad y los distintos agentes (incluida la
unidad de promocion exterior dentro de Proexca) para maximizar la
adecuacion de dichos contenidos a las necesidades reales de las empresas
durante todo el proceso de internacionalizaciéon (no de manera puntual).
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Sera necesario que esta unidad tenga presencia en aquellos paises objetivo
considerados prioritarios, en consonancia con la presencia de la Red exterior de
Proexca (ver iniciativa B.13.3. “revision de la red exterior de Proexca”), ademas de la
que mantenga en Canarias.

No obstante, su &mbito de actuacién también debe extenderse al resto de paises (mas
alla de donde exista red exterior), para lo cual es ain més fundamental si cabe el tejer
acuerdos con agentes locales (publicos y privados) en dichos paises.

B) El reclutamiento de un comercial “senior” en destino que esté a disposicion
de toda empresa canaria que necesite apoyo en el area comercial.

Ver ficha de proyecto B.12.1.

-  Recomendacion: Comercial “senior” en destino

Las empresas pequeinas no suelen disponer de los recursos necesarios para costearse
comerciales en destino que vendan sus productos/servicios. Las empresas grandes ya
establecidas suelen abordar esta parte comercial del proceso de internacionalizacion
con mayor facilidad, pero una buena parte de las pymes canarias verian con buenos
ojos un apoyo decidido en este sentido, como se puede observar en la figura 6.24: un
19% de las pymes consideran que la medida que mas haria aumentar su actividad
internacional seria la presencia de un comercial en destino, frente a un 8% en el caso
de las empresas grandes.

La recomendacion, por tanto, es el reclutamiento de comerciales “senior” en los paises
destino, empezando por los paises objetivos seleccionados, que estaria disponible para
las empresas canarias de sectores/actividades determinadas (es decir, un comercial
familiarizado con dichos sectores). Este comercial debera tener un perfil senior,
preferiblemente oriundo(a) del mercado destino, muy bien conectado con la élite local,
y con una cartera de contactos fuerte, sirviendo de esta manera como “abre-puertas” a
las pymes canarias en mercados desconocidos para ellas.

Esta medida debe tener caracter sostenible. Por ello, desde el &mbito publico se podria
financiar la busqueda e implantacion del / de la comercial, para que a medida que las
empresas canarias recurran a él/ella, comiencen a ser estas empresas quienes paguen
toda su remuneracion, a través de comisiones por las operaciones que cierre, con un
sistema de remuneracion generoso, que motivara la actividad del comercial.

Es importante reconocer que esta medida es de dificil ejecucion, e incluso de muy
diferente acogida segun el sector y tamafno de la empresa beneficiaria — este hecho ha
quedado de manifiesto de manera muy clara en las mesas de trabajo, donde algunas

211



empresas recibian de manera entusiasta la iniciativa, y otras no la veian de ninguna
utilidad. Por ello se deberia implementar primero en unos pocos mercados piloto,
probando sus resultados, antes de implementarla a gran escala.

Por otra parte, si bien un comercial “senior” puede tener en cierta medida un caracter
multisectorial, ya que su labor se realiza al principio del proceso de venta (generar
contactos y reuniones), para fases mas avanzadas del proceso (por ejemplo,
argumentaciéon) sera fundamental contar con comerciales méas especializados en el
sector en cuestion. Durante el piloto habra que detectar hasta qué punto pueden jugar
este rol los comerciales de la propia empresa interesada —basados a priori en
Canarias— o es necesario un perfil (més “junior”) local.

Medidas que harian aumentar su actividad internacional
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Figura 6.24 — Medidas que harian aumentar su actividad internacional. Fuente:
“Encuesta de internacionalizaciéon de las empresas canarias: empresas que st se han
internacionalizado”

3. Un dltimo aspecto a destacar es que un ndmero significativo de empresas
canarias ni siquiera ha comenzado a implantar su actividad o comercializar sus
productos en una isla distinta a la de origen (el 40% de las empresas todavia no
internacionalizadas, como se observa en la figura 6.25), con lo que su vocacién de
dar el salto a la Peninsula o atin mas al extranjero estara ain mas remota.
Muestra de ello se observa en la figura 6.25 que el 57% de las empresas no
internacionalizadas todavia no han realizado actividades con la Peninsula, un
porcentaje mayor que las todavia no regionalizadas.
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Por ello, las distintas entidades deberian aconsejar a las pymes —por supuesto,
en los casos en que tenga sentido— empezar por otras islas o Peninsula antes de
dar el salto internacional. La correccion de esta falta de experiencia a menor
escala (regionalizacion) facilitara el posterior proceso de dar el salto a mercados
internacionales.

¢Su empresa realiza o ha realizado
actividades (comercio, filiales, ete.) con la
peninsula?

&Su empresa se ha regionalizado?

uNo uNo
wSi “Si

Figura 6.25 — ¢Su empresa se ha regionalizado? / {Su empresa ha realizado
actividades comerciales (comercio, filiales, etc.) con la peninsula? Fuente: “Encuesta
de internacionalizacién de las empresas canarias: empresas que no se han
internacionalizado”

Por ultimo, y una vez mas “a titulo optimista”, si se corrigen todas estas barreras,
pareceria existir interés latente por la internacionalizaciéon entre las
empresas canarias que no han dado aan el paso: el 65% de las empresas
que todavia no se han internacionalizado han llegado a considerar la idea (ver
figura 6.26), aunque la hayan desechado por la falta capacitacion interna, como
ya se ha comentado con anterioridad (ver figura 6.22). Ademaés, el 50% de las
empresas no internacionalizadas considera que la internacionalizacién seria
necesaria o fundamental.
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<Ha considerado la internacionalizacion?

uNo, nunca

® 5i, s& nos ha pasado la
idea por la cabeza, pero
no ahondamos en ella

& 5i, pero preferimos no
realizar ese paso
todavia

@ Si, lo hemos estudiado a
fondo, pero |a
descartamos

4Cufin importante seria la internacionalizacion para su empresa?

34%
‘ 20%
9% 16%
8%
4%

Nada necesario Poco necesario Regular, Reguilar Necesario Fundamental
tendiendo a tendiendo a para mi
poco necesario  necesario empresa

Figura 6.26 — ¢Ha considerado la internacionalizacion? / {Cuan importante seria la
internacionalizacion para su empresa? Fuente: “Encuesta de internacionalizacion de
las empresas canarias: empresas que no se han internacionalizado”

Las barreras que esperan encontrar las empresas no internacionalizadas cuando
den el paso de salida al exterior son bastante similares a las de las empresas ya
internacionalizadas, como se puede observar en la figura 6.27.
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Principales barreras esperadas

Desconocimiento del mercade |, 15 %
Falta de plan de internacionalizacion definido [ 137
Musculo financiero Insuficiente [N © %
Falta de apoyo poblico S 8%
Trabas aduaneras en destine R 7
Falta de seguridad juridica (en destino) I 7%

Faita de capacidades intermas (idiomas, comercio exterior

atc | e ——d
Trabas/burocracia administrativa en destine |
Trabas/burocracia administrativa an origen [ ©°
Trabas aduaneras en origen N 6%
Conectividad maritima insuficiente/cara NN 5
Medidas proteccionistas en destino N 4%
Otros (especificar en el apartado para comentarios} I 3¢
Necesidad de avales (para licitaciones) I 2%

Limitada conectividad aérea [ 2%

Figura 6.27 — Principales barreras esperadas. Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias: empresas que no se han
internacionalizado”

Por todo lo expuesto hasta ahora, resulta claro que es critico redoblar los esfuerzos para
convencer a las empresas canarias para que den el paso hacia la internacionalizacion. La
siguiente recomendacion es clave.

Ver ficha de proyecto A.3.2.

Recomendacion: Lanzar un esfuerzo de “evangelizacion de la
internacionalizaciéon” a las empresas canarias

La falta de motivacion o el miedo de las pymes canarias para internacionalizarse debe
combatirse con medidas decididas de “evangelizacion”, en las que:

se informe a las empresas de las oportunidades de crecimiento (o en muchos
casos, de la imperiosa necesidad de diversificacion y supervivencia) que
pueden encontrar al acudir a mercados externos;

se minimice la percepcion de complejidad “insalvable”;

se fomente la innovacién para aumentar competitividad y se compartan
mejores practicas en ese sentido;

y se les oriente sobre las distintas soluciones.
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Para ello es fundamental estructurar un plan “evangelizador” riguroso, ambicioso y a
gran escala que conciencie al tejido empresarial canario, y con un enfoque en la
practica de “plan de marketing” con diferentes canales de informacion a distintos
niveles de profundidad del mensaje, por ejemplo:

e Canales “publicitarios” que pongan el mensaje de internacionalizacion en los
oidos de los empresarios de manera frecuente.

e Canales “informativos”, por ejemplo, realizacion de jornadas, desayunos
informativos, mesas redondas, etc. que profundicen el mensaje sobre las
bondades de los procesos de internacionalizacion, como ya se viene haciendo
por los distintos agentes.

Estas labores ya se vienen realizando en gran medida por cada uno de los agentes. En
este sentido la iniciativa propuesta implica:

e Incrementar el nivel de ambicidon (mayor dotacion presupuestaria).

e Realizar un enfoque global: elaborar “plan de marketing” vs. iniciativas ad-hoc.
e Coordinacion entre los distintos agentes.

e Revision y mejora de los contenidos y del “discurso de evangelizacion”.

e Mas “push” para llegar a empresas que normalmente no van a estos eventos.

En este discurso debe ir incluida la informacién de los mecanismos que las diferentes
entidades publicas ofrecen para acompafar y apoyar a la empresa canaria en su
camino al exterior, y en este sentido tiene cierto solape con la iniciativa A.3.1. (“hacer
mas labor de “push” y acompanamiento en los programas de apoyo a la
internacionalizacién”), pero también tienen diferencias claras:

e [Esta iniciativa informa de todas las herramientas existentes para vencer
barreras a la internacionalizacion, més all4 de los programas Aporta, Icexnext
y Xpande (por ejemplo, apoyo informativo de la red exterior, grupajes,
comercial en destino, etc.).

e Esta iniciativa debe llegar a un nimero mucho mayor de empresas (“enfoque
marketing”) frente a la anterior, que apunta a un niimero més reducido de
empresas que profundizan en los programas (“enfoque ventas”) en funcion del
presupuesto disponible.

Finalmente, consideramos que en este plan deben estar incluidas medidas de
evangelizacion en centros de estudios, sobre todo de universidades, para que las
futuras generaciones tengan conciencia de las posibilidades que ofrece la
internacionalizacion de la economia, y para prepararlas para ésta.
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Correspondera al equipo de trabajo de esta iniciativa el disefiar el plan exacto de
comunicacion y otras acciones para llevar a cabo su objetivo, a corto, medio y largo
plazo.

A este conjunto de barreras (tanto de capacidades como de actitud) propias de las pymes
canarias, se unen una serie de barreras existentes en las Islas (ver figura 6.28), que las
empresas ya internacionalizadas sefialan como las principales causas de la escasa
internacionalizacion de las empresas:

» Las trabas aduaneras y administrativas, para un 12% de las empresas.

» Las dificultades en conectividad, tanto maritima como aérea, por su coste y/o
frecuencia es una barrera principal para el 13% de las empresas.

» Falta de apoyo publico, sefialada por el 10% de las empresas.

Principales barreras encontradas a la hora de
internacionalizarse

Falta de apoyo publico § j 10%

Musculo financiero insuficients d 10%

Trabas/burocracia administrativa en destino | d 9%

Desconocimiento del mercado | d 9%

Trabas aduanerss en destino

-
®
=

Faita de seguridad juridica (én destino) § o 7%

Conectividad maritima insuficiente/cara

.
|

Trabas/burocracia administrativa en origen | | 6%

Trabas aduaneras en origen § d 6%

Necesidad de avales (para ficitaciones) | d 6%

Limitada conectividad aérea | d 6%

Falta de capacidades Iinternas (Idlomas, comercio exterior
elc))

Falta de plan de Intemacionalizacion definido ol 5%

Medidas proteccionisias en destino | d 4%

Oros el 1%

Figura 6.28 — Principales barreras encontradas a la hora de internacionalizarse.
Fuente: “Encuesta de internacionalizacién de las empresas canarias: empresas que st
se han internacionalizado”

Alavista de los resultados de esta grafica, cabe reflexionar sobre el conjunto de barreras
que se encuentran las empresas canarias en su acceso a los mercados internacionales. Se
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observa que la distribucion de los porcentajes es bastante uniforme, lo que indicaria que
no existen dos o tres variables clave (que si se solucionaran harian que despegue la
internacionalizacion), sino que habra que distribuir esfuerzos para combatir todas las
barreras.

En cuanto a la logistica, ésta estd frenando buena parte del potencial de
internacionalizacion en los continentes africano y latinoamericano, pero también en
buena medida en Europa, por su coste e incertidumbre generada.

Las dificultades en conectividad maritima se perpettian por la existencia de un circulo
vicioso: las pymes no exportan mas debido a los altos costes de la conectividad, pero ésta
sigue siendo cara porque no existen los volimenes de exportacién suficientes que hagan
bajar los precios. Romper este circulo vicioso permitira desatar una parte importante del
potencial exportador de las empresas canarias.

Recordatorio: iniciativa B.2.2. (capitulo 4.1.1.4)
Crear estructura de conectividad maritima

Recordatorio: iniciativa B.2.3. (capitulo 4.1.1.4)
Atraccion de empresas “feeders” para la creacion de
un hub regional maritimo en Canarias

Por otro lado, los almacenes logisticos atacan la barrera logistica en destino: al existir un
almacén en el que depositar mercancia, se minimiza parcialmente la mala frecuencia de
la conectividad y los posibles retrasos aduaneros en destino.

Ver ficha de proyecto B.2.5.

-  Recomendacion: Almacenes logisticos en destino

La creacion de almacenes en destino disponibles para el empresariado canario
responde a la necesidad de contribuir a la solucién de las barreras logisticas con las
que se encuentran las empresas canarias a la hora de exportar sus productos, y sobre
todo, las pymes, a las que les es mas dificil contar con los recursos necesarios para
costearse por si mismas este tipo de soluciones.

Con esta medida se pretende que empresas de todos los sectores, que exportan
mercancias al exterior (tanto a la Peninsula como al extranjero) se vean incentivadas
a aumentar los volimenes de sus exportaciones -al tener mayor facilidad logistica-y a
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acceder a otros mercados, permitiendo una mayor diversificacion de la actividad y mas
presencia en terceros paises con una inversion reducida.

La forma de gestionar estos almacenes logisticos debera ser establecida por los
responsables del proyecto, siempre bajo la premisa de que los almacenes seran un
recurso compartido abierto en prioridad a las empresas canarias que deseen usarlo. A
la hora de disenar la solucion exacta, hay multiples planos a considerar, entre ellos:

- Técnicos (p.€j. espacio de frio si/no).

- Societarios (tipo de sociedad, composicién del capital, grado de participacion
publica, etc.).

- Oferta y demanda: m2 necesarios en las distintas fases, frente a demanda
prevista.

- Gobernanza: “Reglas del juego” de reserva y ocupacion.

La financiacion de la implantacion de esta medida, que podria tener un coste relevante
(sobre todo en funcién del nimero de paises en los que se instale) necesitara de la
captacion de fondos europeos (ver iniciativa B.9.1. — “Crear una “task force” interna
para identificar y conseguir fondos europeos), y/o de la cofinanciacion a través de
asociaciones de empresas canarias para las que esta medida sea beneficiosa.

Posteriormente a la implantacion, y en la medida que sea necesario distribuir costes
para hacer sostenible esta iniciativa, las empresas que utilicen este tipo de recursos
logisticos deberan comenzar a asumir el coste por el uso de las instalaciones.

Para cada pais considerado (en principio, la lista final de paises objetivo — ver capitulo
6.2.5), una vez que se disponga de todos los parametros de disefio (en particular los de
coste y demanda prevista) el equipo de proyecto podra decidir que la medida no es
viable, y no lanzar su ejecucion.

Otra de las barreras que emerge claramente en las mesas de trabajo y reuniones, como
uno de los principales problemas a la exportacion en Canarias, son las trabas aduaneras,
por sus elevados costes; duplicidades de tramites; por los requisitos y normativas
complejos y a menudo variables segin el caso, etc. Esta barrera se refleja en los
resultados de la encuesta, como se puede observar en la figura 6.29 donde se sitia como
la segunda barrera mas importante (entre las barreras localizadas en origen) para la via
de internacionalizacion por exportacién directa.
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Figura 6.29 — Vias de internacionalizaciéon preferencial — Principales barreras
encontradas. Fuente: “Encuesta de internacionalizacion de las empresas canarias:
empresas que si se han internacionalizado”

Ver iniciativa B.2.4. (capitulo 6.2.7)
Creacion de un polo de competencias aduanero

Finalmente, para completar el diagnoéstico de las pymes canarias, se ha realizado un
andlisis de los elementos comunes de los casos de éxito. Las empresas que quieren
internacionalizarse, pueden y saben como llevar a cabo su proceso de salida al exterior,
tienen en comun una serie de factores (ver figura 6.30):
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Identifican la necesidad Financiacion
den las limitach del d Tienen o buscan recursos parn emprender la
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Figura 6.30 — Andlisis de las empresas canarias que se internacionalizan con éxito.
Fuente: Elaboracién propia

> Enlos casos de éxito de las empresas exportadoras, el primer paso es crucial para

la internacionalizacién: estas empresas identifican la necesidad de salir fuera de
Canarias, entienden las limitaciones presentes en el mercado canario y ven una
clara oportunidad en dirigirse a mercados extranjeros. Se plantean el proceso de
salida al exterior a nivel estratégico, no como un planteamiento eventual, y lo
persiguen con empuje (a menudo como consecuencia de abordarlo como una
necesidad de la cual depende el futuro de la empresa).

Las empresas canarias que pueden internacionalizarse tienen o buscan los
recursos para emprender la salida al exterior (financiaciéon); tienen o buscan
personal o asesores preparados para el comercio exterior (conocimiento
técnico); y/o se asocian en origen con otras empresas para ganar en
competitividad (socios fuertes). La necesidad de contar con recursos econdémicos
previos es fundamental a la hora de abordar el proceso de internacionalizacion.
En muchas ocasiones, las empresas, ademas de las barreras culturales e
idiomaticas, tienen que lidiar con la falta de recursos financieros existentes para
poder implementar con éxito una estrategia integral de acceso a los mercados
objetivo. Disponer de una financiacién previa para iniciar la salida al exterior de
las pymes canarias es fundamental para la correcta puesta en marcha de este
proceso.

Los empresarios canarios que saben como llevar a cabo el proceso de
internacionalizacion de su empresa se caracterizan por realizar estudios
profundos y especificos de los mercados objetivo a los que van a dirigirse.
Ademas, mantienen una presencia fisica generalmente permanente o casi en
dichos mercados para interactuar con los agentes locales y formar alianzas
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estratégicas con instituciones y/o empresas. En ese sentido, la realizacion de
viajes de prospeccion comercial a los paises destino o la participaciéon en
procedimientos de contrataciéon internacional son sin duda una ayuda clave al
principio del proceso, pero a menudo no suficiente para la sostenibilidad de la
internacionalizacion.

Podremos observar como las recomendaciones que parten de este estudio estan en linea
con las buenas practicas de los casos de éxito, a través de medidas concretas para, por
ejemplo, mejorar la informaciéon de los mercados exteriores, para hacer mas presente
fisicamente (tanto en el plano comercial como logistico) a la pyme canaria en los paises
destino y para mejorar sus capacidades.

En definitiva, una mayor evangelizacion sobre las ventajas de la internacionalizaci6n; un
mayor asesoramiento sobre el proceso de salida al exterior de las pymes; y medidas para
la superacion de las barreras comerciales y logisticas deberan posibilitar que aumente el
nimero de empresas que pueden, “se atreven” y saben cémo internacionalizarse.

6.2.2.1. Capacitacion de perfiles para la internacionalizacion

El siguiente subcapitulo analiza las necesidades de capacitacién de personal necesario
para los procesos de internacionalizaciéon en las empresas.

Actualmente, Proexca realiza una serie de programas de formacion y becas de
internacionalizacion para la capacitaciéon de jévenes canarios egresados universitarios,
que consisten tanto en la realizacion de cursos en negocios internacionales como en la
convocatoria de becas para trabajar como export manager en empresas presentes en
mercados extranjeros, en organismos comerciales exteriores o en la propia Proexca.

Desde el afio 2005 han sido 9 los tipos de programas de becas realizados en este sentido,
como se puede observar en la figura 6.31.

Programas de becas 2005-2017

Gestores a tiempo parcial (GTP)

Dinamizadores de licitaciones para el programa
Diagnéstico Potencial Licitador (DPL)

Jévenes expertos en licitaciones internacionales
Dinamizadores de las 1+D+i+l (JELINT)

Export Manager Oficinas Comerciales en el exterior
Export Manager Proexca Canarias

Export Manager Organismos Multilaterales

Export Manager Profesionales en Empresas
Practicas estudiantiles en PROEXCA

Figura 6.31 — Listado de programas de becas 2005-2017. Fuente: Division Formacién
e Informacién Proexca
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En el altimo afio 2016 se formaron 50 personas con el programa de formacion, a la vez
que 49 personas formadas en el ano 2015 fueron beneficiarias de la beca de
internacionalizacién: 28 becados en empresas, 11 en organismos comerciales en el
exterior y 10 en Proexca.

Como se puede observar en la figura 6.32, el éxito de estos programas de formacién se
constata con la alta tasa de empleabilidad de aquellos que finalizan el periodo de beca,
que alcanza el 87% en los primeros 6 meses y que se aproxima al 100% a final de cada
ano.

Programas de formacion y becas de Acumulado
internacionalizacion desde 2005
N2 personas que han solicitado los programas 110 ~2000
Ne personas formadas 50 641
N¢ personas becadas con los programas 49 321
Tasa empleabilidad <6 meses 87% 95%

Figura 6.32 — Programas de formacion y becas de internacionalizacion. Fuente:
Divisién Formaciéon e Informaciéon Proexca

Si se observa la evolucion de los programas de formaciéon desde 2005 en la figura 6.33,
se constata que la progresion de personas formadas es ascendente (641 acumulado desde
2005), al igual que la progresion de alumnos becados (341 desde 2005), si bien existen
diferencias entre cada afo, principalmente por las diferencias presupuestarias
existentes.

Formados y becados en los Programas de Formacion

160
140
120
100
80
60 -
40
20 -

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

BN Formados = Becados

Figura 6.33 — Evoluciéon de formados y becados en los programos de formacion.
Fuente: Divisiéon Formacién e Informacién Proexca
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Si bien estos programas deben continuar, tanto por su evidente éxito como por los
beneficios que generan en el tejido empresarial canario al potenciar su vocacion
internacional, la capacitacién que se necesita realizar para lograr una transformaciéon
de la economia canaria no debe focalizarse tUnicamente en los jovenes
egresados, sino que también debe dirigirse a perfiles mas “senior”.

En este sentido solo el 14% de las empresas canarias todavia no
internacionalizadas considera que dispone de todos los perfiles necesarios
para internacionalizarse, denotando la necesidad de capacitar perfiles, como
comerciales, marketing o desarrollo de negocio (necesarios para el 36% de las empresas);
personal con idiomas o traductores (precisos para el 23% de las pymes); o personal con
capacidades para la adaptacion del productos a mercados internacionales (necesarios
para el 21% de las empresas), como se puede observar en la figura 6.21 (capitulo 6.2.2).

Asimismo, en general son pocos los perfiles encargados especificamente de los procesos
de internacionalizaciéon: el 80% de las empresas canarias que ya han dado el
salto a mercados exteriores no tiene personal interno dedicado
exclusivamente a la internacionalizacion (ver figura 6.34).

«Qué perfiles profesionales se encargan de la
internacionalizacion?

wPersonal interno no dedicado
exclusivaments a la internacionalizacion

u Personal intermno dedicado
exclusivamente a la internacionalizacion

® Personal 0 empresas extemas

# Soclos en destino

uOtros (especificar en el apartado para
comentarios)

Figura 6.34 — ¢Qué perfiles profesionales se encargan de la internacionalizacion?
Fuente: “Encuesta de internacionalizacién de las empresas canarias: empresas que st
se han internacionalizado”
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Ademas, las empresas que pretenden acometer proyectos expansivos importantes, tales
como acceder a otros mercados, precisan de un nivel de experiencia profesional que en
muchos casos no podria ser cubierta por jovenes egresados.

Por ello se muestra necesario implementar adicionalmente iniciativas que permitan
capacitar a perfiles senior (con experiencia en determinados sectores) hacia aquellos
perfiles demandados por las empresas para poder emprender procesos de
internacionalizacion.

Ver ficha de proyecto B.19.1.

-  Recomendacion: Capacitacion de perfiles internacionales

La capacitacion de perfiles senior es algo mas compleja que la que se pudiera realizar
con los mas jovenes: por un lado, estan aquellos perfiles que realizan tareas en
empresas internacionalizadas o con la intencion de hacerlo, y por otro, aquellos
perfiles que se deben reciclar hacia puestos demandados por las empresas
internacionalizadas.

En el primer caso, dado que no es necesario ningun tipo de reciclaje, la capacitacion
consistird en una formacién en internacionalizacion facilitada por el Gobierno de
Canarias —Consejeria de Empleo— asi como la creaciéon de una red de profesionales
capacitados, con el fin de generar “efecto red” entre ellos una vez la formacién haya
finalizado.

En el segundo caso, ademas de la formacion en internacionalizaciéon (como en el caso
anterior), sera necesaria la creacion de un programa de reciclaje, que otorgue nuevas
capacidades y habilidades para la realizacion de otras tareas diferentes a las que venian
realizando.

El éxito de estos programas estara ligado a la tasa de empleabilidad que esta formaciéon
genere entre los egresados. Para ello, desde la Consejeria de Empleo se podrian
establecer con las empresas interesadas (demandantes de los perfiles) unos requisitos
de compromiso de contratacion entre aquellas personas que superen la formacion.

En general, se deberan realizar las siguientes acciones para el desarrollo de los
programas de reciclaje:

Detectar y establecer las carencias de perfiles demandados por las empresas.
- Participaciéon de empresas en el disefio de la formacion.

- Firma de acuerdos y compromisos de contratacion.

- Creacion de programas de formacion especificos para cada perfil demandado.
- Realizacion y seguimiento de los programas de formacion especifico.

- Realizacion de la formacién en internacionalizacion.
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- Creacion de una red de profesionales capacitados.
- Medicion de los resultados.

Como ya se ha mencionado, en los resultados de la encuesta “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias” uno de los perfiles en los que las
empresas canarias denotan carencias es, precisamente, en comerciales, marketing y
desarrollo de negocios (un 36% necesitarian para internacionalizarse). Por tanto, el
primer programa podria enfocarse en cubrir esa necesidad detectada.

La implantacién de esta medida deberia realizarse progresivamente, comenzando en
el primer afio con un proyecto piloto, en el que poder realizar los cambios oportunos
antes de aplicar mayores esfuerzos en los siguientes anos.

Otra iniciativa complementaria a la formacién puntual en conocimientos y actitudes que
permitan fomentar una mayor internacionalizacion del tejido empresarial canario puede
ser el establecer medidas que permitan interrelacionar a perfiles profesionales del
Archipiélago con los paises objetivo de la estrategia de internacionalizacion. Ademas, en
el caso particular de las relaciones con Africa, éstas contribuirian a la configuracion de
las Islas como hub para la region.

En este sentido, las becas internacionales de Proexca para export manager podrian
complementarse con un programa centrado en permitir que diferentes perfiles canarios
(p. €j. estudiantes universitarios, perfiles profesionales senior, profesores, etc.) puedan
adquirir experiencia practica en paises prioritarios en esta estrategia.

Ver ficha de proyecto B.19.2.

-  Recomendacion: Intercambios con Africa-Latinoamérica

Lograr que diversos perfiles canarios adquieran una experiencia practica que
contribuya a una mayor internacionalizacién de las empresas canarias requerira la
realizacion de programas de intercambios con Africa y Lationamérica.

Con esta experiencia practica, se dard un paso més alla de la formacion tedrica,
permitiendo a los candidatos adquirir conocimientos y experiencias no alcanzables por
otras vias. Ademas, la sociedad canaria tendra la posibilidad de establecer lazos con
las sociedades africana y latinoamericana, permitiendo en el primer caso, contribuir a
la generacién de hub.

Estos programas de intercambio aunarian los esfuerzos de tres consejerias:
- Consejeria de Empleo, Politicas Sociales y Vivienda.
- Consejeria de Educacion y Universidades.

- Consejeria de Economia, Industria, Conocimiento y Comercio.
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Los perfiles a los que estaran dirigidos los intercambios podrian ser los siguientes:

- Estudiantes universitarios, para la realizacion de estudios o practicas
curriculares en paises destino.

- Egresados universitarios, para la realizacion de practicas en empresas u
organismos en paises destino.

- Perfiles profesionales senior, realizando intercambios profesionales entre
empresas.

- Profesores universitarios, con la realizacion de acuerdos entre universidades.

Esta medida necesitara de una 6ptima coordinacion entre los agentes involucrados en
ella, para la correcta realizacion de las siguientes acciones:

- Creacion de una mesa de trabajo entre los responsables de las consejerias.

- Definicion de objetivos y lineas de actuacién para cada tipo de perfil:
profesorado, perfiles senior, estudiantes y egresados universitarios.

- Suscripcion de acuerdos entre universidades canarias y de destino.

- Creacion de una red de empresas y organismos para cada zona (América Latina
y Africa) con los que suscribir acuerdos de colaboracion.

- Firmade convenios con las entidades destino (en coordinacién con la iniciativa
B.15.2.).

- Establecimiento y realizaciéon de las convocatorias de seleccién de candidatos.
- Seguimiento de la ejecucion de los intercambios.

- Medicidon de los resultados.

Ademas, para avanzar en “estrechar lazos” entre la sociedad canaria y africana se
podrian estudiar las siguientes dos medidas:

- Realizacion de pruebas de acceso a las universidades canarias en paises
africanos.
- Realizacion de becas de posgrado para africanos en Canarias.

6.2.3. Agentes relevantes en la promocion de la
internacionalizacion
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Canarias cuenta con diversas entidades y asociaciones empresariales, tales como
Proexca, Icex, Camaras de comercio, asociaciones de empresarios, clasteres
empresariales, consultores especialistas, etc.; que aportan asesoramiento a las empresas
y contribuyen a su internacionalizacion a través de diversos programas de apoyo e
iniciativas relativamente exitosas.

Trataremos por separado las instituciones de apoyo a la internacionalizacion
(principalmente Proexca, ICEX y cAmaras de comercio) y las asociaciones empresariales.

Instituciones de apoyo a la internacionalizacién

A continuacion, se analizan los servicios que ofrecen estos agentes, los recursos humanos
y el presupuesto del que disponen, teniendo en cuenta las mejores practicas existentes:

a) Servicios
Existe una amplia gama de iniciativas y programas para dar soporte a las empresas
canarias que se interesan por la internacionalizacion, tal y como se observa en la figura

6.35.
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Figura 6.35 — Recursos para la internacionalizacion de las pymes canarias. Fuente:
Elaboracién propia

Al observar la figura, se constata que comparativamente hay menos programas para la
fase de evangelizacion, siendo necesario corregir este aspecto, tal y como ya hemos
comentado previamente.

Recordatorio: iniciativa A.3.2. (capitulo 6.2.2)
Lanzar un esfuerzo de “evangelizacion de la
internacionalizacion” a las empresas canarias




A partir de las entrevistas y reuniones celebradas en este diagndstico se extrae que los
programas de apoyo a la internacionalizacion del tejido empresarial en general
funcionan bien, si bien se detectan ciertas dreas de mejora, sobre todo en relacion al
acompanamiento de las empresas a medio plazo.

Para ello se ha realizado un analisis de las diferentes fases de los programas de
internacionalizacion, desde que se da a conocer el plan de internacionalizaciéon hasta su
ejecucion, detectandose ciertas debilidades en algunas de las etapas, tal y como se detalla
a continuacion:

> Etapa 1: Descubrir que existe el programa
Una de las sensaciones generalizadas expresadas en las entrevistas es que los
programas son conocidos por muy pocas empresas. Se percibe en general un
desconocimiento generalizado por parte de las empresas de la existencia,
beneficios e interés de los programas de internacionalizacidon presentes en las
Islas Canarias.

Como se puede observar en los resultados de la encuesta (ver figura 6.36), el 71%
de las empresas no internacionalizadas manifiesta desconocer los medios que los
diferentes agentes del ecosistema canario ponen a su disposicion para ayudar en
su actividad en el extranjero. En el caso de las empresas ya internacionalizadas,
el porcentaje disminuye hasta un 30%, pero continda siendo significativo que
empresas con actividad en el exterior no conozcan los medios disponibles a su
alcance.

¢Conoce agentes publicos o privados cConocia los medios que los diferentes
que le ayudarian? entes (PROEXCA, Camaras, ete.)
ponen a su disposicion?
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Figura 6.36 — ¢Conoce agentes publicos o privados que le ayudarian? / ¢Conocia los
medios que los diferentes entes ponen a su disposicion? Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias”

La solucion a este problema pasaria por aumentar el nivel de “evangelizacion” y
por un mayor “push” en la btisqueda de las pymes, (ver recomendaciones del
capitulo 6.2.2.).

> Etapa 2: Entender qué programa es mejor para cada momento

La variedad de programas de apoyo a la internacionalizaciéon presentes en
Canarias puede confundir a las empresas, al no saber a qué programa acogerse o
cual les proporcionard un mayor apoyo y asesoramiento en sus respectivos
proyectos internacionales. Este es un problema menor, ya que al final los técnicos
de las distintas entidades en general terminan sefalizando el programa mas
indicado para cada empresa (en funciéon del momento de desarrollo en que se
encuentra), aunque no sea el programa de su entidad. Dicho esto, una mayor
coordinacion entre las distintas entidades ayudaria a mejorar la eficiencia.

> Etapa 3: Aplicar y desarrollar el plan
Los agentes y expertos implicados en la internacionalizacion de las empresas
canarias aportan bastante apoyo a los empresarios en el momento de aplicar los
programas y de desarrollar el plan de internacionalizacion. Existe en general un
contacto constante con las pymes canarias, no solo en materia financiera sino,
ademaés, ofreciéndoles apoyo técnico para todas aquellas cuestiones que los
empresarios puedan precisar resolver en su implantacion en el exterior.
Sin embargo, se podrian aplicar mejoras en las medidas de apoyo que los agentes
ponen a disposicion de las empresas, como es el caso, por ejemplo, del perfil de
los export manager del programa Aporta, sobre los cuales diversos sectores (por
ejemplo, audiovisual o TICs) manifestaron en las reuniones la necesidad de que
su formacion (en general orientada a la exportacién de bienes) sea coherente con
el sector en el que desarrollaran su actividad.
Afio a afo estos programas van incorporando mejoras a partir del feedback que
reciben de las empresas, con las que tienen un seguimiento bastante
personalizado. Por ello, no creemos conveniente emitir ninguna iniciativa al
respecto. El sistema evoluciona de manera adecuada.

> [Etapa 4: Ejecutar el plan
No obstante, una vez que finaliza el programa de internacionalizacién, los
diferentes participantes de las entrevistas, asi como de las reuniones sectoriales
han manifestado que en general no se realiza un seguimiento estricto de los
resultados del proceso, ni de las empresas canarias que han dirigido sus esfuerzos
a implantarse y/o desarrollar su actividad en el exterior, padeciendo estas
empresas un cierto “sentimiento de abandono” por parte de los agentes.

En paralelo, durante las entrevistas a las distintas organizaciones, se han detectado una
serie de mejores practicas que cabe mencionar y cuyo uso se deberia generalizar entre
todos los agentes y expertos implicados en la internacionalizacion (ver figura 6.37).
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PUSH a las P}’MES Ir a buscar a las PyMEs,

incentivarlas

Acompanamiento No abandonarlas cuando
integral se acaban los programas

PRACTICAS

MEJORES

Gestion de bases de Tener una base de datos
datos actualizada

Figura 6.37 — Mejores prdcticas de los agentes y expertos implicados en la
internacionalizacion. Fuente: Elaboracion propia

Entre estas mejores practicas llevadas a cabo por algunos técnicos de diferentes
organizaciones, destacamos:

- Push alas pymes, acudiendo a ellas para incentivarlas, como hemos mencionado
con anterioridad (ver iniciativa A.3.1.).

- Acompanamiento integral, de forma que éste no solo se realice durante la
duracion del programa, sino que se perpettie en el tiempo, implementando un
mayor seguimiento sobre las empresas participantes.

- Mantener bases de datos actualizadas de todas las empresas participantes, pero
también de aquellas que mostraron interés o con las que se ha mantenido
contacto de algun tipo.

En concreto, respecto al programa Canarias Aporta, nos consta que a la fecha de
redaccion del presente informe muchas de las propuestas de mejora arriba citadas ya se
estdin considerando e incorporando, por lo que no vemos necesario afadir
recomendaciones al respecto. Sin embargo, si creemos conveniente establecer de manera
general mayor seguimiento a las empresas post-programa (no solamente en el caso de
Aporta, también el resto).

Recordatorio: iniciativa A.3.1. (capitulo 6.2.2.)
Hacer mas labor de “push” y acompanamiento en los
programas de apoyo a la internacionalizacion
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Adicionalmente a los programas de apoyo individualizados, las entidades que apoyan al
tejido empresarial canario cuentan con proyectos estratégicos y planes sectoriales (de
productos y mercados) destinados, entre otros, a aumentar el alcance y el volumen de
comercio exterior de aquellas empresas que ya tienen situaciones aptas para la
internacionalizacion.

En Canarias se han aprobado 24 proyectos estratégicos, con un volumen total de
facturacion de las empresas de 21 millones de euros y 64 empleos relacionados. Los
planes sectoriales (de productos y mercados), por su parte, han centrado su atenciéon en
acciones dirigidas al sector del tomate, plantas y flores, vinos, audiovisual, turismo de
salud y marino maritimo, ademas de acciones multisectoriales; dando apoyo a las
empresas en mas de 40 iniciativas durante los dltimos dos anos. Estos planes también
integran iniciativas para promocionar en el exterior los bienes y servicios del tejido
empresarial canario a través de misiones comerciales, tanto directas como inversas.
Estas herramientas operativas ya existentes deberian constituir el vehiculo sobre el que
canalizar y financiar gran parte de las recomendaciones emitidas en este capitulo (p. €j.
comercial en destino, almacenes logisticos, etc.) de cara a generar los cambios
estructurales necesarios para incrementar significativamente el peso de la
internacionalizacion en las empresas canarias.

Ver iniciativa B.9.2. (capitulo 6.2.3)

Alinear presupuesto con la nueva estrategia,
reasignando partidas hacia medidas de cambio
estructural

Finalmente, se ha realizado un anélisis comparativo de la cartera de servicios con
agencias comparables a nivel internacional, responsables del desarrollo y crecimiento de
sus empresas en los mercados internacionales (ayudandolas a comenzar, crecer, innovar
y exportar en los mercados globales). Dicho anélisis plantea espacios de evolucion y
mejora en el portafolio “macro” de servicios de Proexca.

Si se realiza una comparacion con agencias lideres internacionales, tal es el caso de
Enterprise Ireland (figura 6.38), no sin olvidar que el presupuesto de esta agencia es muy
superior al de los agentes canarios, es relevante destacar:
» Ellugar prioritario que tiene la I+D en la agencia de fomento de exportaciones en
el esquema de “Start/Innovate/Scale” de la estrategia.
» El apoyo de la agencia tanto a start-ups como a empresas exportadoras
establecidas.
» La medicion rigurosa de los resultados obtenidos en cada dmbito.

Procomer Costa Rica (figura 6.39), por su parte, agencia de fomento de las exportaciones
en Costa Rica, situada mas en la media internacional, hace esfuerzos importantes
también en:

- Promover la marca nacional.
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- Simplificar tramites.

- Capacitar empresarios y fomentar las exportaciones.
Ademas, cuenta con un Comité de Innovacion para generar ideas de negocios, que
posteriormente son transmitidas a su tejido empresarial.

Enterprise Ireland 2015

SUOPOting Sart-ups with the
smbition ¢ ODe and
win in global markets, we

Lo ]

INNOVATE  # Our hoadiine investment

R

* Aln cuando el presupuaesto de Enterprise Ireland es
-~ exponencialmente superior al de los agentes
7.612 canarios, s relevante destacar:

I + Ellugar prioritario que tiene la [+Denla

agencia de fomento de exportaciones en el
z esquema de "Start / Innovate / Scale” dela

. : e estrategia

* Elapoyo de la agencia tanto a start-ups como

324 1,064 a empresas exportadoras establecidas
S & S + La medicidn rigurosa de los resultados
- obtenidos en cada &mbito

Figura 6.38 — Agentes lideres internacionales. Fuente: Enterprise Ireland

Procomer Costa Rica 2015

* Laagencia costarricense de fomento de exportaciones hace
esfuerzos importantes también en promover la marca
S he o nacional, simplificar triimites, capacitar empresarios v
: forentar las asociaciones
* Cuentan ademas con un Comité de Innovacion para generar
ideas de negocios para transmitir a las empresas

jaa

e APOYO AL

ex(oormdm"

20 FERIAS
INTERNACIONALES:
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Figura 6.39 — Andalisis Procomer Costa Rica. Fuente: Procomer Costa Rica
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De este anélisis extraemos tres recomendaciones:

1) La posibilidad de evolucionar la cartera de servicios de Proexca en materia de
promocion exterior, afiadiendo nuevos servicios.

Recordatorio: iniciativa B.13.2. (capitulo 5.2.5.)
Evolucionar el catalogo de Proexca, incluyendo nuevos
servicios para el inversor y el exportador

2) La conveniencia de modificar los servicios existentes, innovando para hacerlos
mas eficientes, explorando vias alternativas para llegar a los mercados objetivo.
En ese sentido llama nuestra atencidén particularmente la idea de misiones
virtuales.

Ver ficha de iniciativa B.15.1.

-  Recomendacion: Explorar vias alternativas de llegada a los
mercados objetivo: misiones virtuales

La conexidon entre el mercado de origen y los mercados objetivos se puede realizar a
través de vias alternativas, como puede ser el caso de las misiones virtuales. En esta
accion entra en juego la proactividad de los técnicos de promocién tanto en destino
cOmo en origen.

En primer lugar, los agentes radicados en los mercados objetivos detectarian a
empresas locales que necesitan productos/servicios que pueden ser satisfechos por
empresas canarias.

Conocidas estas necesidades, los técnicos en Canarias localizarian empresas cuyos
productos/servicios se adapten de la mejor forma a las necesidades detectadas.
Debemos senalar la importancia de dos aspectos que influyen en el proceso descrito:

e La proactividad de los agentes en ambos mercados: en destino detectando y
“buscando” las necesidades de empresas foraneas, y en origen “localizando” los
productos y servicios de empresas canarias.

e Lacoordinacion entre los agentes, para interconectar oferta y demanda.

234



Por ultimo, detectados ambos eslabones de la cadena, se realizaran videoconferencias
entre las empresas, con el fin de realizar un primer contacto y que ellas mismas valoren
los requisitos y necesidades de la operacion. Si este primer contacto es positivo, las
empresas canarias podran desplazarse al mercado objetivo para cerrar la operacion.
De esta forma, los costes de las misiones comerciales comunes se ven optimizados, al
ser realizados ante la existencia de “pre-acuerdos” y/o con una relacion de contactos.

3) Lanecesidad de incrementar la presencia de los agentes regionales en las islas no
capitalinas para fomentar la salida al exterior de las empresas de dichas islas, al
sentirse a dia de hoy menos respaldadas que las empresas de las islas capitalinas.

Ver ficha de iniciativa B.13.5.

- Recomendacion: Incrementar presencia de Proexca en islas no

capitalinas

Resulta prioritario incrementar la presencia de los agentes que intervienen en el
proceso de internacionalizacion de la economia en las islas no capitalinas para
impulsar dicha actividad.

Para ello, se hace preciso la presencia de recursos humanos en cada una de las islas no
capitalinas, para que su actividad sea real y continuada, favoreciendo tanto la atracciéon
de inversiones como el impulso de las exportaciones del tejido empresarial de esas
islas, pues contar de manera directa con los agentes que les asesoren en la materia es
de vital importancia.

En este sentido, se propone comenzar con el siguiente esquema:
- Presencia de un dia cada dos semanas en Lanzarote, Fuerteventura y La Palma.
- unavez al mes en las islas de El Hierro y La Gomera.

- A partir de los seis meses de la puesta en marcha de esta iniciativa se debera
estudiar si la frecuencia de los agentes en las diferentes islas es la adecuada o
si resulta prioritario aumentarla o disminuirla.

Estas frecuencias son orientativas y a medida que se avance deberan ir revisidndose, en
funcion de las necesidades especificas de cada isla.

b) Recursos humanosy presupuesto
En el ambito de los recursos humanos, se han contabilizado entre todas las instituciones

(una decena en total) aproximadamente el equivalente a 32 recursos dedicados a la
promocion exterior en Canarias, perteneciendo 11 de ellos a Proexca.
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Si se realiza una comparacién con otras agencias a nivel internacional, tal es el caso de
Enterprise Ireland, Procomer Costa Rica y CzechTrade (ver figura 6.40) se puede
comprobar como los recursos humanos con los que cuenta el Archipiélago canario para
la actividad de promocion exterior distan mucho de los recursos de los que dispone
dichas agencias internacionales.

Recursos dedicados a la Promocion Exterior —
Agencias Internacionales

° ENTERPRISE

IRELAND - 381
A
Q PROCOMER 99
A M —— 116
Czechlrade

Figura 6.40 — Recursos dedicados a la promocion exterior- Agentes internacionales.
Fuente: Paginas web / memorias anuales de las agencias

No obstante, si se realiza una comparativa con diversas agencias de las comunidades
auténomas espafiolas, tal y como se muestra en la figura 6.41, se puede comprobar como
Proexca se encontraria, en general, en niveles similares a éstas, a excepcion de agencias
como la del Pais Vasco y Galicia que dispondrian de un mayor ntimero de recursos
humanos.
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Figura 6.41 — Recursos dedicados a la promocién exterior- CCAA espaiiolas. Fuente:
Paginas web / memorias anuales de las agencias

En cuanto a presupuesto, en Canarias el presupuesto estimado del conjunto de las
agencias para las actividades de promocion de las exportaciones asciende a unos
980.000 euros, sin contar las dotaciones de los programas de apoyo (por ejemplo,
617.409 euros del programa Canarias Aporta).

La consideracion de si se cuenta con muchos o pocos recursos econémicos para el
fortalecimiento del tejido empresarial canario es muy relativa: la comparacion con otras
agencias es dificil en tanto en cuanto la horquilla es muy amplia (por ejemplo: 500
millones de ddlares en el caso de Londres o 60.000 en el de algunos paises africanos),
pero sobre todo porque depende —y esto es lo verdaderamente relevante— del retorno
que se obtenga de la inversion. Se estima que un 1% de incremento en el presupuesto
deberia implicar un aumento de 0,08% en las exportaciones®.

5 Export Promotion: What Works? - Geneva School of Economics and Management, University of
Geneva
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Llegados a este punto, y al contrario que en el caso de atraccion de inversion (ver capitulo
5.2.6) no parece tan claro recomendar un aumento de los recursos humanos dedicados a
los programas de apoyo a la internacionalizacion, ya que su “caso de negocio” de retorno
de inversion, aun siendo positivo, no parece tan claro como en aquel caso (ver figura
6.42).

Caso de negocio de los programas de apovo en promedio

* Promedio de empresas llevadas por un técnico: 7

« Porcentaje del trabajo del técnico dedicado a los programas: 50%

« Tasa promedio de empresas exitosas de los programas: 25%

+ Promedio de empresas exitosas llevadas por un técnico: 2

* Promedio de empleos generados por empresa: 2.7

« Promedio de empleos protegidos por empresa: 4

* Promedio de empleos / técnico / aho: 11.8

« Salario promedio de los empleos generados: €20,000

* Recaudacion de IRPF" por técnico por aho en empleos generados: €5446

Escenarios de valor presente neto de la inversion en programas de apovo

ARl ARo2 C Ao
Recaudacion IPF / Técnico [ aiko 237 03N 237
Coste Técnico - 62,500
Tasa de descoento 01%
VPN . a1
VN2 - 1%
ven3 4820 |

Figura 6.42 — Caso de negocio de los programas de apoyo. Fuente: Elaboracién propia

En el “caso de negocio” se observa que el numero promedio de empresas exitosas llevadas
por un técnico, que dedica en media un 50% de su trabajo a los programas de
internacionalizacion, es de 2 empresas, generando un promedio de 2,7 empleos cada una
gracias a la internacionalizaciéon. Si estimamos un salario medio de 20.000€, la
recaudacion anual de IRPF (parte autonémica) de los empleos generados por cada
técnico asciende a 5.446€. Realizando el calculo del valor presente neto de la inversion
en programas de apoyo, para tener un caso de negocio positivo, las dos empresas llevadas
por un técnico tendrian que mantener su actividad internacional durante al menos 3
anos.

El retorno de este tipo de programas es positivo. Sin embargo, como hemos visto al
principio de esta seccidon, Canarias necesita llegar a multiplicar los efectos que tienen en
la economia la internacionalizacién de las empresas por un factor muy elevado. Por ello:
e sedeberia mantener o aumentar las dotaciones para los programas de apoyo (por
la importancia que tienen para las empresas) solamente en la medida que haya
demanda sélida, y fondos para financiarlos
e ..mientras que se deberia dedicar la mayor parte del presupuesto del area de
promocion exterior en las iniciativas de calado estructural desarrolladas en este
capitulo, en la medida que sean capaces de generar un mayor retorno de la
inversién y produzcan un revulsivo en el sistema de promocién exterior,
permitiendo llegar a muchas mas empresas.
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Ver ficha de proyecto B.9.2.

- Recomendacion: Alinear presupuesto con la nueva estrategia,
reasignando partidas hacia medidas de cambio estructural

Como ya se ha comentado, entre el presupuesto disponible para la promocion exterior
de las empresas canarias encontramos las partidas presupuestarias destinadas al
programa Aporta, que, dada su importancia, consideramos que no deben reducirse,
sino a medida que existan fondos europeos que puedan financiarlos, ampliarlas.

Sin embargo, el resto del presupuesto debera ser revisado y reasignado, destinando
partidas presupuestarias a medidas de cambio estructural (ya mencionadas en este
estudio). Para alcanzar la optimizacion del presupuesto sera necesario tener presentes
los criterios de retorno de inversion (ver iniciativa “mejorar seguimiento y medicion
de impactos” A.3.3) y de demanda, realizando mediciones periddicas.

Asimismo, resulta prioritario el establecimiento del presupuesto para el desarrollo de
las actividades relacionadas con la atraccion de inversiones al Archipiélago canario, en
base a las lineas estratégicas marcadas en la presente estrategia operativa.

El equipo consultor ha colaborado con Proexca y la Consejeria de Economia en realizar
algunos cambios clave en el ejercicio 2017, y proporcionara sus inputs para el ejercicio
2018 y subsiguientes.

No obstante, pensamos que se deberia abordar a nivel de Gobierno (y a ser posible con
caracter consensuado con el conjunto de partidos politicos del Parlamento) una
reflexion més profunda sobre el nivel de presupuesto que se va a asignar a la
internacionalizaciéon, por supuesto siempre “bajo vigilancia” en funcion de los
resultados obtenidos.

Igualmente, el equipo de trabajo asignado deberia estudiar soluciones para disponer
de partidas presupuestarias plurianuales en actividades clave (por ejemplo, en
marketing) siguiendo el modelo de otras agencias comparables — por ejemplo,
Promotur, que, aunque su presupuesto es anual, sus proyectos presentan un caracter
plurianual.

En cualquier caso, a partir del ejercicio 2018, la elaboracion de presupuestos para esta
partida deberia hacerse de manera completamente alineada con la estrategia operativa
que se apruebe, fruto del presente estudio.

Una estrategia efectiva necesita invertir cada euro de su presupuesto en las medidas mas
eficientes y con mayor generacion de impacto en el cumplimiento de los objetivos que
propone. Por ello es fundamental realizar seguimientos y medicion de los resultados de
sus iniciativas de fomento de las exportaciones con orientacion al retorno de la inversion,
y aqui se detectan mejoras que se deberian implementar. Se debe comenzar a medir con
rigor dichos resultados.
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Ver ficha de iniciativa A.3.3.

-  Recomendacion: Mejorar seguimiento y mediciéon de impactos

Los agentes del sistema de promocion exterior del tejido empresarial canario deben
comenzar a implementar herramientas que permitan seguir cada proyecto/iniciativa
y su coste, midiendo los resultados de las cuantias presupuestarias invertidas en ellas,
con especial atencion al retorno de inversion. Para ello se debe:

- Contabilizar de forma precisa el coste efectivo de cada iniciativa a nivel interno.

- Establecer herramientas con indicadores que vuelquen informaciéon del
retorno de inversion.

- Incluir también un esquema de seguimiento de los diversos acuerdos
institucionales que se firmen.

Serd necesario establecer unos criterios con los que realizar el seguimiento de las
medidas. Por un lado, entre los criterios cuantitativos se proponen:

- Empleos creados.
- Empleos mantenidos.
- Aumento de las exportaciones (en empresas exportadoras).

Y por otro, se proponen entre los criterios cualitativos (que responden al cumplimiento
de las lineas estratégicas), por ejemplo:

- Primera vez que se internacionaliza un sector.

- Acceso a nuevos sectores/paises.

Como una primera referencia, algunos estudios fijan la proporciéon de 1 dolar de
presupuesto a 15 dolares de exportaciones. Proponemos comenzar estableciendo este
objetivo a conseguir, y a medida que se vayan obteniendo datos reales ir revisando y
afinando.

Se deberia crear un comité semestral que realice el seguimiento de las distintas
iniciativas y que revise si el RdI es el que se esperaba y, en funcién de los resultados,
tomar las medidas oportunas, como por ejemplo actualizar la priorizaciéon de medidas
0 reasignar recursos.
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Por ultimo, cabe reflexionar sobre la gobernanza y coordinacidon entre las distintas
instituciones. En la economia canaria coexisten multiples agentes para la promocion de
la internacionalizacion de las empresas, que al operar independientemente entre ellos
provocan, en mayor o menor medida, dispersion de sus efectos y posibles solapamientos,
disminuyendo la eficiencia de los recursos dedicados.

Las diversas entrevistas realizadas en este ambito reflejan conclusiones similares al caso
de atraccion de inversi6on: a nivel informal (entre personas de las distintas
organizaciones) la coordinacion es razonablemente buena, pero a nivel institucional y de
gobernanza formal existen muchas oportunidades de mejora.

Por ello proponemos poner en marcha mecanismos que posibiliten mayor conexiones y
sinergias entre los distintos agentes.

Ver ficha de proyecto B.14.1.

-  Recomendaciéon: Mejorar la coordinacion entre agentes

Los esfuerzos de los diferentes agentes deberian estar focalizados en objetivos
comunes, para lo que se propone crear herramientas y mecanismos que generen una
mayor coordinacion entre los agentes que intervienen en la promocion exterior de las
empresas canarias, asi como con las diversas administraciones publicas (en particular,
los Cabildos) que otorgan ayudas a las empresas para su internacionalizacion.

Para ello sera necesario crear un equipo de coordinacién, que actie como foro de
comunicacion entre los agentes, que por medio de reuniones mensuales periddicas
deber4, entre otras acciones:

- Establecer objetivos concretos alineados entre todos los agentes.

- Disefiar y emitir propuestas de actuacion consensuadas.

- Analizar las sinergias entre las distintas medidas de todos los agentes.
- Crear un mapa de ayudas de todas las entidades.

- Establecer criterios de medicion de la consecucién de los acuerdos.

El equipo de coordinacién que dirija este proyecto debera, ademas, analizar y revisar
los resultados, e implementar las modificaciones oportunas para corregir
desviaciones.
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Asociaciones empresariales

Las asociaciones empresariales sectoriales (p. €j. clisteres) tienen un rol muy importante
promoviendo el desarrollo de los sectores, apoyando la btisqueda de ayudas, creando
herramientas transversales, potenciando las sinergias y las colaboraciones en proyectos,
entre otras. Cuando en un sector existe una asociacion empresarial bien organizada y con
buen nivel de representaciéon, ésta puede establecer e impulsar lineas estratégicas
conjuntas para progresar tanto en el desarrollo interno del sector como en su
internacionalizacion. Ademaés, existe una cara visible que representa los intereses
comunes a las empresas del sector.

En este sentido, este rol de cara visible serd muy relevante para algunas iniciativas
impulsadas por esta estrategia operativa, por ejemplo, en las campanas de marketing que
se implementaran desde el sistema de atraccion de inversiones (iniciativa B.4.2.
“Generacion de manera periédica de listas de triggers”), con el fin de generar una
imagen/marca concreta de los sectores canarios en el exterior, mas alla del turismo. Las
asociaciones permitiran, por ejemplo, el desarrollo de contenidos sectoriales que puedan
ser utilizados en dichas campanas, o la creacion y mantenimiento de directorios de
empresas segun actividad, experticia, etc. Por todo ello sera necesario impulsar medidas
que fomenten la intensificacién de asociaciones sectoriales.

En el anélisis sectorial (apartado 6.4) podremos observar el distinto nivel de desarrollo
existente — bastante dispar - de estas asociaciones en cada sector del Archipiélago.

Ver ficha de iniciativa B.11.1.

-  Recomendacion: Promocion del asociacionismo sectorial

La promocion del asociacionismo sectorial serd fundamental para la creacion de
asociaciones empresariales, claster, etc.; que permitan en cada sector una mayor
organizacion, para avanzar en los intereses comunes, definir las lineas estratégicas a
seguir, fomentar sus fortalezas y minimizar las barreras que se encuentran las
empresas, etc.

La competencia seguira siendo un valor fundamental entre ellas, pero este
asociacionismo por sectores debe contribuir a generar sinergias para efectuar los
cambios estructurales que necesita Canarias en materia de internacionalizacion.

Para lograr fomentar este asociacionismo sectorial se deberd crear un equipo
multidisciplinar (compuesto entre otros por expertos en contrataciéon publica,
representantes de sectores, etc.) entre cuyas tareas estaran, por ejemplo:

- Detectar con la creacion de un mapa sectorial, en qué sectores hay que actuar
con prioridad.
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- Crear espacios de comunicacion con los sectores, para entender por qué no se
estan asociando y asi proponer un incentivo adecuado.

- Establecer incentivos para fomentar el asociacionismo sectorial (por ejemplo,
dar prioridad a empresas pertenecientes a clister para obtener ayudas).

- Estudiar la posibilidad de ayudas directas a los sectores (por ejemplo, financiar
los “clister manager”).

- Establecer objetivos y realizar el seguimiento de los mismos.

Una vez lanzadas las recomendaciones, el equipo de proyecto debera, ademas, analizar
y revisar los resultados, e implementar las modificaciones oportunas para corregir
desviaciones.

6.2.4. Vias de internacionalizacion

Las empresas cuentan con diversas vias de internacionalizacién. Cada empresa
selecciona aquellas que se adaptan a su actividad y permiten de manera 6ptima el acceso
a los mercados internacionales. A continuacién, abordaremos cada una de ellas de
manera individualizada.

> Establecimiento de filiales

El establecimiento de filiales en los mercados internacionales a los que las pymes
canarias dirigen sus productos y/o servicios, surge una vez que la empresa
canaria ya ha consolidado su mercado de exportacion, y debe decidir si contintia
vendiendo directamente desde las Islas Canarias y operando via intermediarios
ajenos a la empresa o bien realiza una inversién en recursos humanos y
financieros en el pais destino de sus exportaciones.

Debido a esta importante inversion de recursos necesarios para establecer
filiales, pocas empresas la efecttian, y las que lo realizan son empresas de relativo
gran tamafio que pueden permitirse este método de acceso a los mercados
internacionales. Esta via en general queda lejos del alcance de la mayoria del
tejido empresarial canario, compuesto principalmente por pymes de muy
pequeno tamano.

Reflejo de ello se puede observar la figura 6.43, donde solo el 12% de las empresas
todavia no internacionalizadas la considerarian como la via de
internacionalizacion a escoger.
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Via de internacionalizacion preferencial

Atraccion de chientes internacionales ﬁ 28%
Nunca hemos planteado la intemacionalizacion de la empresa — 14%
implantacion de Tl _ 12%
Licitacion ﬁ 8°%

Otros (especificar en el apartado para comentarios) i 2%

Operaciones societarias (compra de empresas, acciones, etc} i 2%

Figura 6.43 — Via de internacionalizacion preferencial. Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias: empresas que no se han
internacionalizado”

Por ello, no parece esta una via sobre la que priorizar el apoyo institucional. Las
diversas iniciativas que se podrian explorar para potenciar esta via son, por un
lado, la difusion efectiva de los casos de éxito de empresas que han optado por
ella, y por otro intentar apoyarse en las filiales existentes para el fomento de
nuevas actividades del sector en general.

Se estima que se han constituido alrededor de 200 filiales en el mercado africano,
asi como la existencia de recientes casos de éxito de en América Latina.

Exportacion directa

Esta via de internacionalizacién implica que la empresa entra en contacto con
intermediarios o compradores finales en el pais al que dirige sus productos y/o
servicios, haciéndose cargo o no éste ultimo de todos los tramites. Para ello,
resulta necesario contar con una infraestructura destinada a la realizacion de
estas operaciones, asi como contar con expertos en comercio exterior y
estudios/informacién del mercado objetivo.

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2)
Profundizar en el area de apoyo a empresas
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Como ya se ha avanzado antes, el nimero de empresas en Canarias registradas
como exportadoras en el afio 2016 se situaba en 6.667, con una facturacion de
2.000 millones de euros. Las Islas Canarias se posicionan como la sexta
comunidad auténoma en el ranking de empresas registradas, pero ocupan la
decimocuarta posicion entre las comunidades autbnomas con mayor volumen de
facturacion.

Esta via de internacionalizacién es clave para muchos sectores, como el primario
o el industrial, por ello sera fundamental potenciarla estableciendo medidas que
solventen las barreras que encuentran aquellas empresas/sectores que la utilizan.
Entre estas barreras ya mencionadas, en primer lugar, encontramos la dificultad
para solventar las trabas aduaneras.

Ver iniciativa B.2.4. (capitulo 6.2.7)
Creacion de un polo de competencias aduanero

La siguiente barrera clave es la logistica/conectividad maritima, motivada por el
bajo volumen de exportaciones del Archipiélago, tal y como se ha explicado en
capitulos anteriores, y para lo cual contamos con tres recomendaciones clave:

Recordatorio: iniciativa B.2.2. (capitulo 4.1.1.4)
Crear estructura de conectividad maritima

Recordatorio: iniciativa B.2.3. (capitulo 4.1.1.4)
Atraccion de empresas “feeders” para la creacion de
un hub regional maritimo en Canarias

Recordatorio: iniciativa B.2.5. (capitulo 6.2.2)
Almacenes logisticos en destino

Finalmente, y pensando sobre todo en los pequefios exportadores que no tienen
volimenes suficientes para llenar contenedores de manera regular, creemos muy
importante fomentar la asociacién de exportaciones en el plano logistico, con el
fin de realizar grupajes en los envios. Dicha iniciativa minimizaria los costes y
permitiria exportar mercancias de manera mas frecuente.

Recordatorio: iniciativa B.11.3. (capitulo 6.2.2.)
Fomentar alianzas para oportunidades concretas
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Por ultimo, las pequefias pymes, a menudo desconocedoras del mercado destino,
de su idioma y sin los recursos para contratar sus propios comerciales sin aun
tener certeza de realizar negocio, precisan de apoyo comercial.

Recordatorio: iniciativa B.12.1. (capitulo 6.2.2)
Comercial “senior” en destino

Las iniciativas planteadas para esta via pretenden incidir en el volumen
exportado, mejorando la situacién de las empresas que ya exportan, y
fomentando su uso por parte de las que no se han animado a hacerlo todavia.

Fusiones y adquisiciones (M&A)

La economia canaria presenta muy poca actividad relacionada con fusiones y
adquisiciones en el exterior. Hay muy pocas empresas en Canarias que tienen el
suficiente tamano para plantearse actividades de fusion, por lo que no vemos
necesario fomentar esta via de internacionalizacion. Las grandes empresas que
recurren a esta via ya tienen suficientes recursos y capacidades y no necesitan
apoyo institucional para realizarlas.

Licitaciones

Las licitaciones internacionales constituyen otra manera de impulsar la
internacionalizacion de las empresas canarias. Esta via supone la participacion
de la empresa en los concursos publicos que se celebran a nivel internacional,
donde la compaiiia debe estar preparada para competir con empresas de todo el
mundo.

Existe un incipiente nivel de éxito entre empresas canarias que se lanzan a licitar,
y algunas buenas practicas como la red LICIRED, que presenta ratios de paso a
shortlist muy esperanzadores. Por ello, y por la relativa facilidad de acceso a la
internacionalizacién que representa esta via para las pymes, consideramos que
existe un importante potencial que deberia ser aprovechado, fomentando este
canal de internacionalizacion.

Las licitaciones son la tercera via de internacionalizacion preferencial de las
empresas ya internacionalizadas (utilizada por el 16% de las empresas), por
detras de exportacion directa y atraccion de clientes internacionales, como se
puede observar en la figura 6.44.
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Via de internacionalizacion preferencial

w Exportacion directa

« Atraccion de clientes internacionales

® Licitacion

u Operaciones societarias (compra de
empresas, acciones, etc)

u implantacion de filial

w Otros {especificar en el apartado para
comentarios)

Figura 6.44 — Via de internacionalizacién preferencial. Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias: empresas que si se han
internacionalizado”

Ademas, las empresas que utilizan las licitaciones como via de
internacionalizacion centran sus actividades empresariales en Africa Occidental
y en Latinoamérica, como refleja la figura 6.45.
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Via de internacionalizacion preferencial - Paises
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| Alrica cercana (MaTuecos, Maurtania
Senegal o Cabo Verde)

Figura 6.45 — Via de internacionalizacion preferencial - Paises. Fuente: “Encuesta de
internacionalizacion de las empresas canarias: empresas que si se han
internacionalizado”

Esta es una de las principales conclusiones que se extrajeron de las reuniones
sectoriales, teniendo un efecto realmente trascendental en algunos sectores como
los de ingenierias, servicios profesionales o TICs.

Sin embargo, son muchas las barreras que se encuentran las empresas que
quieren licitar: en primer lugar, una de las principales dificultades es la obtencion
de avales para realizar estas operaciones, como ya se ha comentado, por los
importes y por la escasez de entidades que ofrezcan el servicio en las Islas.

Ver ficha de proyecto B.12.3.

Recomendacion: Facilitar la obtencion de avales a las empresas
pequeias

La Sociedad de Garantia Reciproca de Canarias (SGR), Avalcanarias, es una entidad
cuya mision principal consiste en avalar a pymes y autbnomos. Sin embargo, en los
dos ultimos afios ninguna empresa ha solicitado avales en esta SGR para proyectos de
internacionalizacion, y en los afios de bonanza econémica previos a la crisis, no se
superaban las tres solicitudes al afno, detectandose por ello la primera cuestion a
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solucionar en este tema: las empresas no acuden a solicitar los servicios que la SGR
ofrece para acudir a mercados exteriores.

Una de las posibles causas por las que las empresas no acuden a solicitar los servicios
de Avalcanarias, podria ser la “mala fama” entre el tejido empresarial de la dificultad
de superar sus requisitos, fama que podria haberse generado en el periodo pre-crisis,
cuando es posible que en algin momento las SGR tuvieran requisitos mas rigidos que
los bancos. Sin embargo, actualmente la situacién es distinta: Avalcanarias presenta
requisitos exigidos por el Banco de Espana, pero su coste, depende del caso, no seria
en principio poco competitivo, y sus condiciones podrian ser en algunos casos méas
ventajosas que cuando la empresa acude directamente a una entidad bancaria.

Por ello, seria necesario realizar una labor de “evangelizacion” entre el tejido
empresarial canario, para informar de los servicios que esta SGR puede poner a
disposicion de las empresas para acceder a mercados exteriores, en colaboracioén con
la iniciativa A.3.2. (“Lanzar un esfuerzo de evangelizacion de la internacionalizacion
a las empresas canarias”).

Ademas, alcanzar el objetivo de disminuir la dificultad para obtener avales conllevara
crear mecanismos que permitan mejorar el sistema de obtencion de avales por parte
de las pymes. Para ello se propone analizar el lanzamiento de una iniciativa conjunta,
que consistiria en un convenio de colaboracion entre Proexca y Avalcanarias,
cuyos objetivos serian los siguientes:

- Establecer una linea especifica de servicios de apoyo a la internacionalizacion
en Avalcanarias, en la que se agrupen aquellos servicios/avales que permitan,
precisamente, la salida al exterior de las pymes canarias.

- Crear conexiones entre ambas entidades que fomenten una mayor
colaboracion.

- Potenciar que las empresas que acudan a Proexca tengan mayor accesibilidad
a los servicios que presta Avalcanarias.

- Establecer politicas de informacién y sensibilizaciéon de las oportunidades que
brinda Avalcanarias.

- Crear un equipo de trabajo conjunto para avanzar en la mejora del sistema de
avales en Canarias.

- Establecer los objetivos y lineas de actuacién del equipo de trabajo.
El equipo de trabajo creado a raiz del convenio debera realizar las siguientes funciones:
- Anilisis del sistema de avales en Canarias.

- Proponer soluciones para superar las dificultades y necesidades detectadas en
el anlisis.

- Buscar lineas de financiacion suplementarias para la concesién de avales.
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- Establecer mecanismos que simplifiquen la complejidad de los procesos para
la obtencion de avales.

- Crear material y establecer politicas para avanzar en la evangelizacion del
tejido empresarial canario respecto a los servicios de Avalcanarias.

- Y en general, las acciones encaminadas a desarrollar las acciones que se
suscriban en el convenio de colaboracion entre Proexca y Avalcanarias.

Ademas, los requisitos de muchas licitaciones internacionales (referencias,
recursos, los propios avales...) estan disefiados pensando en grandes empresas,
en general lejos del marco realizable por la pyme canaria. A ello se une la
necesidad de “poner en el mapa” a las empresas canarias, ya que, como hemos
visto, el mundo de negocios internacional en general desconoce a Canarias como
region con empresas cualificadas y especialistas.

Por ello, proponemos poner a la disposicion del tejido empresarial canario
algunas empresas publicas punteras (en especial el ITC, pero también otras como
Gesplan, GMR, etc.) para que hagan de “empresa paraguas” a la que acudir a
licitaciones internacionales.

Ver ficha de proyecto B.12.2.

-  Recomendacion: Utilizar “empresas paraguas” para acudir a
licitaciones

La posibilidad de que empresas de un sector acudan juntas a una licitacion
internacional bajo el paraguas de una empresa publica permitiria solventar muchos de
los problemas que aparecen a la hora de acudir a ellas.

En primer lugar, la empresa paraguas actuaria como red de union entre otras empresas
pequenas, permitiendo acceder a licitaciones que, dados sus importes, necesidad de
referencias, etc. quedarian lejos del espectro realizable de las pymes canarias. En
segundo lugar, esta union generaria sinergias y provocaria la percepciéon de una
“marca canaria” especifica para posteriores licitaciones. A su vez, la “empresa
paraguas” avalaria los proyectos, cumpliendo de esta forma con mayor garantia los
requisitos exigidos. La empresa paraguas también realizaria un acompafiamiento y
apoyo preciso y fundamental en el concurso, al estar ella misma inmersa en el proceso.

El hecho de que las empresas acudan bajo el manto de una empresa publica permitira
beneficiarse de los reconocimientos internacionales que esta empresa goce (como por
ejemplo el ITC) asi como del know-how que su misma presencia avale.

Ahora bien, los procedimientos y “reglas del juego” para acudir bajo esta empresa
paraguas deberan ser disefiados con detalle, discutidos y consensuados con los
interesados de los diferentes sectores, con el fin de que existan oportunidades para
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todos y no haya competencia desleal, pero teniendo presente los objetivos de esta
medida: la generacion de mayores sinergias sectoriales; la “creacion de marca” en los
diferentes sectores y una mayor colaboracién y asociacion sectorial.

Para gestionar el lanzamiento de esta iniciativa, y establecer las normas de actuacion
comunes, asi como el fomento de esta herramienta, debera crearse un equipo de
trabajo integrado entre otros por miembros de las empresas publicas y de los sectores.

Ademas, este equipo deberd analizar otras posibilidades de mejora en la via de
licitaciones, y el uso que se le pudiera dar en las empresas paraguas, como, por
ejemplo:

e Analizar las sinergias con LICIRED.
e Difusion efectiva de los casos de éxitos existentes.

e Estudiarla posibilidad de dotar a las empresas canarias de una mayor cantidad
de recursos econémicos para apoyar la constitucion de licitaciones.

Finalmente, las empresas declaran que necesitan mas apoyo y acompanamiento
en el proceso de concurso, en los que cada pais tiene particularidades intrinsecas
(legislacion, idiomas, homologaciones, etc.) que es necesario conocer en gran
detalle para tener una minima probabilidad de éxito. Como ya se ha expuesto,
dicha funcidn seria una de las de la unidad de apoyo de Proexca.

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2)
Profundizar en el area de apoyo a empresas

> Atraccion de clientes internacionales

Aunque técnicamente la atraccion de clientes internacionales se considera
exportacion, conceptualmente la vamos a abordar por separado, dada las
caracteristicas especiales que posee. Esta via se corresponde con la prestaciéon de
servicios en Canarias a clientes internacionales, para lo que se necesita, en primer
lugar, que éstos vengan a las Islas. Entre los sectores que utilizan esta via como
principal acceso a los mercados internacionales encontramos al sector de la
educacion, el sector salud y el marino-maritimo (offshore).

Como conclusion generalizada extraida de las reuniones sectoriales se extrae las
fortalezas del Archipiélago para la atraccion de estos clientes y el enorme potencial
que representaria para los sectores involucrados en particular, pero también en
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general para el posicionamiento de Canarias como hub internacional. Uno de sus
objetivos preferentes es la atraccion de publico africano, por la cercania y las
condiciones que puede ofrecer Canarias en sectores como salud y formacion.

Recordatorio: iniciativa B.3.2. (capitulo 4.2)
Lanzar campaiias de promocion de Canarias en paises
africanos préximos

Sin embargo, esta via no estad exenta de barreras, entre las que encontramos: en
primer lugar, la escasa conectividad aérea, focalizada hacia destinos turisticos, pero
con escaso desarrollo en lineas comerciales (como ya se ha desarrollado en el capitulo

4.1).

Recordatorio: iniciativa B.2.1. (capitulo 4.1.1.4)
Creacion de estructura responsable de la conectividad
aérea en rutas no turisticas

La dificultad y tiempo necesario para la obtencién de visados también es una barrera de
mucha importancia, que resta potencial a esta via.

Recordatorio: iniciativa B.2.6. (capitulo 4.1.1.4)
Lanzar mesa de trabajo para explotar mejoras en la
obtencion de visados

Otras barreras en esta via de internacionalizacién son las complicaciones para
homologar titulaciones en el caso del sector de la educacion, y las dificultades para
obtener avales en el caso de las pymes del sector marino-maritimo (ver capitulo 6.4
“analisis sectorial”).

Por tultimo, la realizaciéon de la campana de marketing (ver capitulo 5.2.3) para dar a
conocer a Canarias como regién donde realizar negocios, generara importantes sinergias
entre los dos aspectos de la internacionalizacion de las Islas: la atracciéon de inversion y
la promocién de las exportaciones.

La campana de marketing que se realizard, aunque en un primer momento estara
focalizada en la atraccién de inversiones (que en buena manera fortalecera el tejido
empresarial del Archipiélago) también generard un impacto en la promociéon de las
exportaciones al dar a conocer los sectores de las Islas y lo que éstos tienen que ofrecer a
los mercados internacionales, siendo una oportunidad para generar un cambio en el
imaginario colectivo sustituyendo la idea de “region de sol y playa” y contribuir a crear
marcas sectoriales.
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Sin embargo, para maximizar el impacto de esta iniciativa, es fundamental la
colaboracion y apoyo de los sectores, que nutran de contenido sectorial especifico, fiable,
llamativo y relevante a las campanas de marketing.

Ver ficha de iniciativa B.11.2.

-  Recomendacion: Colaboracion sectorial en campaiias de marketing

Una de las conclusiones fundamentales que se extraen del proyecto en general, y de la
mayoria de sectores en particular, es el desconocimiento internacional de Canarias
mas all4 del turismo. La campafia de marketing de atraccién de inversiones representa
también una oportunidad de escaparate de los distintos sectores que proyecte la
imagen de empresas con talento, altas capacidades, experiencia en proyectos
internacionales y con productos/servicios muy competitivos.

Al tratarse esencialmente de campanas de marketing digital, la web del hub
(canaryislandshub.com) se convertira en un escaparate de alto trafico, pero al que hay
que dotar de contenido relevante y especializado de cada sector. También, las distintas
campaias digitales con sesgo sectorial deberan contar con contenidos de calidad que
contengan insights del sector.

Por ello, se necesita que los diferentes sectores marquen las lineas estratégicas y sobre
todo de contenido de la web (pestafia sectores) y de las diversas campafas que se
realicen, por ejemplo:

Informacion sobre los productos/servicios.

- Experiencia en proyectos previos.

- Certificados o reconocimientos internacionales.
- Las fortalezas del sector.

- Qué actividades realizan.

- Cuales son sus oportunidades.

Todo ello requiere de un alto nivel de organizacion y cooperacion entre los proveedores
de las campafias —Proexca y la(s) agencia(s) de medios adjudicataria del pliego— y las
distintas asociaciones sectoriales. Esto cobra especial relevancia en el caso de los
sectores que cuentan con menor madurez de asociacionismo (ver iniciativa B.11.1.).
Por lo tanto, se propone estructurar esta iniciativa en “modo proyecto” en un principio,
donde se dejen claras, entre otras:
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Las reglas de participacion y nivel de representatividad requerido por cada
sector.

Frecuencia necesaria de contribuciones y contenidos a aportar, tanto para la
web como para las distintas campanas digitales.

Objetivos, métricas y esquema de seguimiento.

Gobernanza y personas responsables por cada parte.

6.2.5. Mercados receptores

Los paises-objetivo prioritarios “de facto” en los que se focalizan los esfuerzos para
promocionar la salida al exterior de las empresas canarias pertenecen al continente
africano: Marruecos, Mauritania, Cabo Verde y Senegal. Sin embargo, entre las
conclusiones de las entrevistas y reuniones sectoriales se extrae que seria necesario un
replanteamiento de los paises objetivo, de forma que no se pierdan de vista los objetivos
béasicos de la internacionalizacion:

El objetivo principal y con impacto deseado a corto/medio plazo: el
fortalecimiento del tejido empresarial, la diversificaciéon de la economia, la
creacion de empleo y la generacion de actividad econémica fuera de nuestras
fronteras - sea cual sea el continente.

El secundario y con mayor impacto previsto (si bien a medio/largo plazo): La
creacién de un hub de negocios para Africa Occidental.

Tres reflexiones importantes se extraen del diagnodstico, fundamentalmente de las
entrevistas a expertos del ecosistema canario y de las reuniones sectoriales:

Por un lado, la necesidad de plantear a las empresas antes de la
internacionalizacién la regionalizacion (salir de su isla de origen dentro de
Canarias) y el mercado peninsular, como féormula de tomar contacto con los
procesos de exportacion. Las distintas entidades deberian aconsejar a las pymes
—por supuesto en los casos en que tenga sentido— empezar por estas vias antes
de dar el salto internacional.

El nivel de “apuesta a medias” que se tiene actualmente con Africa. Los mercados
africanos requieren realizar una verdadera apuesta, con dedicacién y medios y
una mayor intensidad sobre el terreno, como hacen otros paises “competidores”
maés exitosos en dichos mercados (ver capitulo 6.2.6.). Los expertos entrevistados
en este ambito consideran de manera unanime la presencia real de las Islas
Canarias en dichos paises como insuficiente. Si se apuesta por el mercado
africano debe ser con un nivel de ambicion mas amplio, a través de una mayor
dedicacion y mejores medios para poder competir en buenas condiciones.
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- La conveniencia de poner mas peso sobre otros continentes donde de facto
Canarias ya est4 exportando (ver datos en el capitulo 6.2.5.) mas que a Africa -
caso de Europa (si bien es cierto que una gran parte de las exportaciones a este
continente corresponde a productos agricolas o industriales agroalimentarios,
con peculiaridades tinicas) —o donde el nivel de exportaciones es relevante, y
donde existen muchos menos medios y foco de las instituciones publicas— caso
de América Latina.

Con todo ello, se ha llevado a cabo un anélisis de los mercados africanos a los que
habitualmente se dirigen los productos y/o servicios de las empresas canarias, junto con
el de otros paises del continente. De él se extrae la existencia de un potencial significativo,
no s6lo en los paises tradicionalmente prioritarios para las Islas Canarias, sino también
en al menos aquellos mercados que muestran un alto crecimiento y bajo riesgo. En este
sentido, se han examinado diversos mercados en base a los siguientes indicadores:
o Facilidad para hacer negocios: posicion del pais sobre los 190 paises del ranking
“Doing Business” del Banco Mundial.
o Evolucion del pais en los altimos 10 afios. Anélisis del crecimiento/decrecimiento
del Producto Interior Bruto (PIB).
o Evolucion de las importaciones del pais.
o Riesgo pais para hacer negocios, en funcién del ranking del Global Edge.
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Figura 6.46 — Andalisis de los mercados africanos. Fuente: World Bank- Ease of Doing
Business, Global Edge, Trading Economics

Los resultados del analisis de los mercados africanos son los siguientes (ver resumen en
la figura 6.46):
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» Mercados-objetivo prioritarios hasta la fecha para Canarias (Marruecos, Cabo
Verde, Senegal y Mauritania):
El clima del mercado marroqui para hacer negocios es estable, encontrandose en
la posicion 68 en el ranking de “Doing Business” y con un relativo bajo riesgo pais
para hacer negocios (A4). Senegal, por su parte, resalta por un crecimiento medio
positivo de las importaciones del 11,9%. Mauritania, en cambio, aun cuando el
crecimiento de las importaciones es del 26,1%, se posiciona en la cola del ranking
“Doing Business”.

» Mercados africanos cercanos a considerar (Ghana y Costa de Marfil):
Entre las afirmaciones realizadas por expertos (tanto del ecosistema canario
como expertos PwC - responsable de competitividad de PwC y diversos expertos
de la firma) durante las entrevistas de este estudio, encontramos la conveniencia
de incluir nuevos mercados africanos que pueden resultar atractivos para el tejido
empresarial canario, tal es el caso de Ghana y Costa de Marfil.

o Ghana se posiciona como un pais con riesgo medio para hacer negocios,
debido a la mayor estabilidad politica y econémica, un crecimiento
econémico medio (2006-15) del 7,1% y un crecimiento de las
importaciones en el periodo 2006-2015 del 7,9%.

o Costa de Marfil, por su parte, aun cuando presenta un mayor riesgo pais
para hacer negocios, destaca por su crecimiento medio de las
importaciones en el periodo 2006-2015, del 8,8%.

» Mercados africanos con mayor potencial (Botswana, Surafrica y Namibia):
El anéilisis de los mercados africanos a través de los elementos citados
anteriormente ha permitido identificar como mercados con mayor potencial a
priori para hacer negocios a paises como Bostwana, Namibia y Surafrica.
Bostwana se caracteriza por situarse en el ranking de facilidad para hacer
negocios en la 71° posicion y por poseer un bajo riesgo pais para hacer negocios,
de A3, superior a B (riesgo aceptable). Surafrica, por su parte, resalta, ademas de
su correcta posicién en el ranking Doing Business y su bajo riesgo pais para hacer
negocios (A4), por un crecimiento medio de las exportaciones del 8,2%.
Asimismo, Namibia también presenta un crecimiento positivo de las
exportaciones del 18,4%, al igual que un escaso riesgo pais para hacer negocios
(A4).
Sin embargo, la lejania de estos mercados hace que el diferencial y posible ventaja
competitiva de Canarias frente al resto del continente europeo se diluya, y su
diferencial de atractivo en términos de crecimiento y riesgo frente a paises mas
cercanos como Ghana o Costa de Marfil, no es tan grande como para justificar
una apuesta de resultado incierto.

» Otros mercados africanos mencionados (Camerun, Nigeria y Angola):

Otros paises que podrian posicionarse como otro de los grupos de mercados
africanos potenciales para la internacionalizacion de la economia de Canarias —
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a priori interesantes por su tamafio y menor lejania que el grupo anterior— son
Camertn, Nigeria y Angola, tal y como se extrae de las entrevistas realizadas.

El anélisis critico realizado en el presente proyecto a dichos paises africanos ha
puesto de manifiesto que estos mercados se sitian a la cola en el ranking de
facilidad para hacer negocios y presentan un medio-alto riesgo pais para hacer
negocios. En cambio, muestran indicadores muy positivos en ciertos aspectos
como el crecimiento medio durante el periodo 2006-15, tanto econémico
(Nigeria: 14,2%; Angola: 10,6%) como de las importaciones (Camertn: 10,5%;
Nigeria: 8,3%).

Ver iniciativa B.13.4. (capitulo 6.2.5.)
Incluir nuevos paises prioritarios y aumentar el foco
en ellos

Los mercados africanos han sido hasta la fecha los paises prioritarios a nivel institucional
para la internacionalizacion de la economia de Canarias. No obstante, y dada las
dificultades inherentes en general a los paises de este continente, resultaria clave incluir
en la estrategia de internacionalizaciéon la posibilidad de elevar el nivel de foco y
prioridad sobre otros mercados como el de América Latina.

Los mercados latinoamericanos identificados con mayor potencial en un analisis analogo
al de los paises africanos, han sido principalmente México, Perd, Colombia y Chile. Estos
paises se caracterizan por ocupar buenas posiciones en el ranking de facilidad para hacer
negocios y por sus bajos niveles de riesgo-pais. Asimismo, presentan crecimientos
positivos destacables en términos de PIB y de las importaciones, tal y como se puede
observar en la figura 6.47.

Mercados IMErioanos con mayor potencial
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Figura 6.47 — Mercado africano vs mercado latinoamericano. Fuente: World Bank-
Ease of Doing Business, Global Edge, Trading Economics
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Si se compara el potencial de los mercados africanos con los latinoamericanos, se ponen
de manifiesto ciertas diferencias favorables a Latinoamérica, tal y como se detalla a
continuacion:
> Los paises hasta la fecha objetivo en Africa se sittian con peores indicadores que
los principales paises para hacer negocios en Latinoamérica.
> Los paises que en Africa salen como mejor clasificados, se encuentran en peor
posicion y con menor crecimiento que los principales paises para hacer negocios
en Latinoamérica.
» Unicamente un 12% de los paises africanos se encuentran en el top 100 en el
ranking de Doing Business, frente al 31% de los paises Latinoamericanos.
> El PIB de los paises africanos es inferior al de los Latinoamericanos, a excepcion
de Suréafrica y Nigeria.

Con estos resultados, parece razonable incluir a Latinoamérica en la nueva priorizacion
de paises objetivo.

Ver ficha de iniciativa B.13.4.
-  Recomendacion: Incluir nuevos paises prioritarios y aumentar el

foco en ellos

Del resultado de los analisis anteriores se extrae la recomendacion de elevar el nivel
de foco y prioridad a otros mercados africanos como Ghana y Costa de Marfil, e incluso
también Latinoamérica.

En este sentido, para determinar en qué paises concretos de América Latina establecer
el foco, se deberd realizar un anélisis desde dos &ngulos. El primero, desde la
perspectiva de América Latina:

- Estudios detallados de los paises latinoamericanos prioritarios.
- Realizar una recopilacion de las oportunidades en cada mercado.
- Analizar la cuota de mercado en cada sector por pais.

- Estudiar en qué paises tendria sentido establecer agentes (en coordinaciéon con
la iniciativa “revision de la red exterior de Proexca” B.13.3).

El segundo angulo realizara el analisis desde la perspectiva de las empresas canarias:

Recopilacién de las necesidades de las empresas canarias.
- Sectores prioritarios para las empresas canarias en América Latina.

- Analizar la capacidad de las empresas canarias para internacionalizarse a estos
mercados.

- Analisis de empresas que ya operan en estos mercados, localizando en cuéales
de ellos especificamente.
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- Estudiar donde seria necesario y en qué paises daria mayor rédito facilitar las
conexiones y el contacto de empresas canarias con el tejido
empresarial/burocratico del mercado destino.

Para todo ello sera necesario incluir/estudiar estos paises en cada iniciativa propuesta
en esta estrategia, como por ejemplo en las iniciativas de almacenes logisticos y
comerciales “senior” en destino (ver iniciativas B.2.5 y B.12.1).

Ademas, elevar el nivel de foco también implicara, entre otras medidas:

- Relaciones institucionales del Gobierno de Canarias con los gobiernos de estos
paises.

- Andlisis detallados de estos mercados por parte de la unidad de formacion e
informacion de Proexca.

- Desarrollar medidas de apoyo a empresas que se internacionalicen a estos
paises.

- Establecer oficinas de la red exterior de Proexca (en coordinacién con la
iniciativa “revision de la red exterior de Proexca” B.13.3).

- Que los técnicos comiencen a incentivar entre las empresas la potencialidad de
estos paises.

- Organizacion de chalas o sesiones informativas al tejido empresarial, que
presenten las caracteristicas de estos mercados.

Por ultimo, se debera establecer criterios que permitan analizar el grado en que se han
focalizado las iniciativas en estos paises.

Una vez realizada la nueva priorizaciéon de paises objetivo, serd necesario que la red
exterior de Proexca sea coherente con esta seleccion de mercados, haciéndose presente
en ellos, aumentando sus esfuerzos, encaminando iniciativas y herramientas y, sobre
todo, estableciendo una presencia fisica sobre el terreno, que facilite el apoyo necesario
a las empresas canarias que se internacionalicen hacia estos mercados.

Ver ficha de proyecto B.13.3.

-  Recomendacion: Revision de la red exterior de Proexca

La presencia de Proexca en los paises objetivo es fundamental para apoyar las
operaciones de las empresas canarias in situ, acompafandolas en los diferentes
procesos administrativos a los que se tengan que enfrentar, actuando como nexo con
contactos e instituciones, etc.
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Dada la importancia de las funciones que realizan los agentes de esta red exterior, seria
conveniente que éstos tuvieran un perfil “senior”, agentes acostumbrados a
desenvolverse en el pais en cuestion, con una buena experiencia a sus espaldas y una
red de contactos extensa, frente a la actual red informal formada en general por
becarios y ex becarios del programa de Proexca.

A su vez, seria necesaria una reestructuracion de la red de oficinas en funcion de la
priorizacion de paises, de forma que los esfuerzos de todas las vias estén focalizados
en los mismos mercados. De esta forma, es necesaria, por ejemplo, la presencia de una
oficina en Latinoamérica, dada la elevada internacionalizacion de muchas empresas
canarias hacia estos mercados en los que no existe presencia de la agencia.

Creemos necesario estructurar esta medida como un proyecto, dada la importancia
que tendra esta medida en la estrategia, y para poder realizar un buen diseno y
seguimiento de la misma. El equipo especializado que actuara en este proyecto tendra
las siguientes funciones:

e Realizar/recopilar estudios de los mercados objetivos.
e Estructurar el presupuesto disponible y biisqueda de financiacién europea.

e Seleccion de paises objetivos, y localizacién concreta para el establecimiento de
la red exterior.

e Definicion del perfil de agentes (en linea con las caracteristicas que se han
descrito) y reclutamiento de los mismos.

e Seguimiento y medicion de los resultados.

Finalmente, cabe una reflexion cuantitativa y cualitativa sobre la coyuntura econémica y

politica de los cuatro paises objetivos africanos, de cara a replantear el nivel de apuesta

actual. Las principales conclusiones (informacién detallada en el anexo A.2) son las
siguientes:

» Mauritania estd pasando por una coyuntura econémico-politica inestable que le
posiciona en la cola del ranking “doing business”. Asimismo, las barreras
existentes en el pais como la corrupcién o el deficiente funcionamiento de las
aduanas hacen mas necesario que nunca una presencia fuerte sobre el terreno.
Por su cercania, alta tasa de crecimiento actual y potencial, y por el grado de
conocimiento de Canarias por parte de la élite del pais, Mauritania es un destino
irrenunciable sobre el que Canarias no debe perder foco.

» En Cabo Verde, pese a tratarse de un mercado relativamente pequeno, la
creciente seguridad juridica, transparencia ptblica, los avances en la gobernanza,
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asi como las buenas relaciones bilaterales entre Canarias y Cabo Verde hacen que
la posibilidad de hacer negocios con el pais vaya en tendencia creciente.

» Marruecos se erige como el pilar de la estabilidad politica y econémica en la zona,
destacando por sus numerosos acuerdos comerciales con Europa y paises
terceros. Si bien es en muchos aspectos también un pais competidor, Canarias
debe aspirar a ser el socio comercial de referencia para las regiones del sur del
pais.

> Pese a que Senegal presenta a priori a nivel macro buenas tasas de crecimiento y
un nivel aceptable de riesgo para hacer negocios, y a nivel mas micro
oportunidades atractivas relacionadas con las importaciones de bienes de
consumo y productos alimenticios, las medidas proteccionistas impulsadas desde
el Gobierno del pais, asi como la volatilidad de los precios, hacen que dichas
oportunidades deban ser estudiadas con cautela, lo cual refuerza una vez mas la
necesidad de contar con una presencia fuerte de Canarias sobre el terreno.

6.2.6. Competidores

El analisis detallado desarrollado de los principales competidores de Canarias en el
mercado africano ha puesto en evidencia que tienen una mayor presencia e intensidad
sobre el terreno que las empresas canarias. En este aspecto, pareciera necesario, por
tanto, revisar el nivel de presencia del tejido empresarial canario en los paises africanos
considerados estratégicos para los productos y/o servicios exportados.

Para ello, en el presente proyecto se ha llevado a cabo un estudio pormenorizado de los
mayores paises exportadores en los mercados africanos prioritarios hasta la fecha para
las Islas Canarias (Mauritania, Cabo Verde, Marruecos y Senegal), cuyos resultados
completos se pueden encontrar en el Anexo A.3.

Como resultado del anélisis realizado se extrae que Francia, Paises Bajos y Portugal son
los principales competidores de Canarias en estos mercados africanos prioritarios para
el Archipiélago hasta la fecha, al ser los principales socios comerciales de los cuatro
paises analizados.

Aun no siendo directamente comparables con las Islas, dadas las diferencias inevitables
entre una comunidad autébnoma y un pais, conocer la operativa de salida al exterior de
estos paises competidores permitira “aprender” para definir las actuaciones de Canarias
de cara a potenciar su salida al exterior. En el anexo A.3 del presente documento también
se incluye un andlisis pormenorizado de estos tres paises, y a continuacién se detallaran
las conclusiones més relevantes:

» Francia dispone de una fuerte tradicion en comercio exterior, cuyas
exportaciones representan el 20% de su PIB, lo que revela la fuerte potencia del
pais en salida al exterior. En concreto, Francia esti presente en los paises
africanos, principalmente Marruecos y Senegal, dadas su estrecha relaci6on
cultural y econémica al haber sido colonias francesas.

» Los Paises Bajos mantienen una fuerte relacion con los paises africanos, con una
red de mas de 300 empresas holandesas y 5.000 contactos empresariales
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africanos. El 6% de las exportaciones de los Paises Bajos tienen como destino el
continente africano.

» Portugal mantiene una fuerte relacion con paises africanos como Angola y
Marruecos, y en especial Cabo Verde, suponiendo las exportaciones al continente
africano el 10% de la actividad de Portugal, dada su estrecha relacion al formar
parte de la CPLP (Comunidad de Paises de Lengua Portuguesa).

Estos competidores en general mantienen una presencia real en los mercados africanos
desde el ambito institucional, con presencia fisica de agentes y entidades, acompaiiando
y apoyando a las empresas que “aterrizan sobre el terreno”. Estos puntos refuerzan con
mas énfasis la necesidad de profundizar las capacidades de la unidad de apoyo de
Proexca en esos paises.

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2)
Profundizar en el area de apoyo a empresas

También surge en las entrevistas la necesidad de emular las mejores practicas de dichos
paises a la hora de organizar misiones comerciales con presencia institucional.

Ver ficha de iniciativa A.3.4.
-  Recomendacion: Apalancar comercialmente con mas efectividad
las visitas institucionales

Las visitas institucionales pueden ser un elemento muy relevante para impulsar la
internacionalizacion de las empresas canarias. Pensamos que estas visitas deben
gestionarse desde dos vertientes: los objetivos desde la parte institucional y los de la
parte empresarial.

Para ello, cada visita se debe gestionar como un mini-proyecto, organizandolas con
muchos meses de antelaciéon y con objetivos muy concretos:

- Recopilando empresas interesadas en asistir a las visitas.
- Organizando reuniones previas con las empresas interesadas.

- Estableciendo unos objetivos claros (tanto institucionales como empresariales)
que definan claramente.

- Preparando con mucha antelacion la agenda de actividades.
- Estableciendo actividades alineadas con los objetivos.

- Apoyando los objetivos empresariales con las actividades institucionales.
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Los resultados de estas visitas institucionales deben medirse, tanto los econémicos
(con el retorno de inversion) como la generacion de leads o la firma de acuerdos
institucionales, con el fin de optimizar y repetir los formatos de aquellas visitas mas
efectivas.

Finalmente, las conclusiones de este andlisis comparativo refuerzan también la
necesidad de tener presencia comercial “senior” en los paises objetivo.

Recordatorio: iniciativa B.12.1. (capitulo 6.2.2)
Comercial “senior” en destino

Finalmente, la comparativa del marco institucional de Espafia en sus relaciones con
Africa y sus principales competidores en el continente africano (Francia, Portugal y
Paises Bajos), demuestra que a priori la presencia en el pais africano es similar. No
obstante, cabe mencionar que se trata de una aproximaciéon, dado que obtener un
resultado 100% concluyente requiere de un analisis de organismos o empresas actuando
en los paises africanos tanto en Espafa como en los paises competidores, dato que no se
encuentra disponible. A continuacién, se detallar4 la comparativa realizada:

Espaiia

» Miembro de la UE, principales organismos multilaterales como la OMC, OCDE,
o UNCTAD (conferencia de las Naciones Unidas para el comercio y desarrollo),
miembro del Banco Mundial, FMI, G8, G20, OTAN y BID como principales
organizaciones.

» 23 licitaciones de empresas espanolas avaladas por el Banco Africano de
Desarrollo en 2013.

> El Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperacién de Espafia considera Africa
como prioridad estratégica y politica. Para fortalecer la presencia en la region se
han aprobado los Planes Africa. En concreto los esfuerzos se centran en Sahel,
Africa Occidental o el Cuerno de Africa, los paises del SADC y Guinea Ecuatorial.

» Por otro lado, para el apoyo de la actividad econémica, dentro de la accion
exterior del Estado, se ha creado Casa Africa, con sede en Las Palmas de Gran
Canaria, donde se fortalece Canarias como plataforma politica, econémica y
logistica hacia Africa, con el objetivo principal de impulsar la relacién y los
acuerdos multilaterales para la internacionalizacién de ambos paises.

Recordatorio: iniciativa B.3.1. (capitulo 4.2)
Apalancar mas Casa Africa en lo econémico
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» El ICEX ha realizado 52 acciones en Africa subsahariana y dispone de existencia
de consultores especializados en el continente, como Codexcan, Naxan Export,
Export Value o Globalider, siendo este altimo el mas activo.

» Acuerdos econémicos con paises terceros: 103 acuerdos firmados para evitar la
doble imposicion.

Francia

> Miembro de la UE, de la OMC, OCDE, UNCTAD (conferencia de las Naciones
Unidas para el comercio y desarrollo), G8, G20, BID, Banco Mundial, FMI, ONU
e IE (Bureau International des Expositions).

» Acuerdos econdmicos bilaterales con terceros paises: 56 acuerdos firmados para
la proteccion y fomento reciproco de la inversion.

» Francia ha desarrollado una red de acuerdos de proteccion de la inversion,
medidas de caracter fiscal y financiero, para potenciar la politica en favor de la
inversion francesa en el exterior.

» Francia dispone de una posiciéon institucional de gran influencia. En dicha
posicion, reafirma su compromiso por el fortalecimiento de las capacidades
economicas.

Portugal

» Miembro de la UE, de la OMC, OCDE, UNCTAD, OTAN, Banco Mundial y FMI.

» Es miembro no regional del Banco Africano de Desarrollo (BAFD), miembro
extra-regional del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y miembro
observador en la Uni6én Africana.

» Portugal forma parte del CPLP (Comunidad de Paises de Lengua Portuguesa)
junto con Brasil y 5 paises africanos. La CPLP busca, para sus paises miembros,
reforzar la posicion internacional y la cooperacién en materia de educacion,
ciencia y tecnologia.

» Adicionalmente, tiene firmados acuerdos econémicos bilaterales con los paises
que integran la CPLP, principalmente en materia de promocién econémica y
proteccion de inversiones.

Paises Bajos

» Miembro de la UE, OTAN, Benelux, la OMC, Banco Mundial, FMI, UNCTAD y
OCDE.

» De cara a apoyar a los paises en desarrollo, también es miembro del Banco
Africano de Desarrollo (BAFD), Banco Asiatico de Desarrollo (BASD) y Banco
Interamericano de Desarrollo (BID).

» El Gobierno holandés tiene un compromiso hacia los paises en desarrollo
apoyandoles en el desarrollo de un marco legal atractivo para la mejora del tejido
empresarial, acceso a servicios financieros (Dutch Good Growth Fund) y
desarrollo de infraestructuras, entre otros; gracias a las instituciones oficiales
establecidas en los paises destino.
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> En su relaciéon con Africa cabe destacar el Netherlands — African Business
Council, gracias a la cual ha generado una red de mas de 300 empresas
holandesas y 5.000 contactos empresariales africanos.

Dada la relevancia del proceso de internacionalizacion para la economia de Canarias y lo
prioritario que resulta que el tejido empresarial pueda disponer de ayudas y relaciones
institucionales que respalden el proceso de salida al exterior, parece indispensable
plantearse en este contexto si seria posible apalancar mejor las relaciones institucionales
efectivas.

Ver ficha de iniciativa B.14.2.

-  Recomendacion: Impulsar un mayor uso empresarial de la red
estatal en paises prioritarios para Canarias

La red estatal tiene que dar respuesta a las necesidades de 17 comunidades autbnomas
que “compiten” por su tiempo, por lo que se propone asumir una mayor proactividad
por parte del Gobierno de Canarias para alcanzar una mayor gestion de las necesidades
empresariales de las empresas canarias en los paises destino objetivo.

Para ello sera necesario planificar los proyectos/iniciativas con mucha antelacion, y
efectuar un seguimiento exhaustivo de las mismas. Recomendamos el siguiente
proceso:

- Recopilacion de las necesidades de las empresas canarias a cubrir por parte de
la red estatal en los paises prioritarios para las Islas.

- Redaccion de la planificacién de proyectos con antelacion (minimo un afno).

- Establecimiento de objetivos claros y definidos de acciones a realizar en esta
red estatal.

- Medicion pormenorizada de los resultados.

En caso de encontrar dificultades en la ejecucidon de las acciones planificadas, sera
necesario elevar a las instituciones pertinentes en el Estado, apalancando la iniciativa
C.3.1 (“centralizacién de la interlocucion con el Estado para medidas de
internacionalizacion”).

6.2.7. Facilitadores
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El proceso de internacionalizacién de la economia de Canarias y en concreto el fomento
de las exportaciones canarias no podra ser exitoso sin ciertos elementos, considerados
ineludibles, que faciliten la salida al exterior de las empresas, tales como la existencia de
las infraestructuras adecuadas, la logistica, la conectividad (aérea y maritima) con los
mercados objetivo, y la operativa aduanera, entre otros.

Las principales barreras a la promocion exterior de las empresas canarias en esta
categoria son la conectividad, la dificultad para obtener visados y las trabas aduaneras.
Todas ellas se identifican como conclusion de las entrevistas y reuniones sectoriales,
donde las diferentes pymes participantes recalcaban con practica unanimidad los efectos
perjudiciales que estas barreras ocasionan a quienes acuden a mercados exteriores, y el
efecto desmotivador que provocan en aquellas que se plantean internacionalizarse.

A modo de resumen, las principales debilidades en términos de facilitadores se detallan
en la figura 6.48 que se adjunta:
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Figura 6.48 — Principales debilidades en término de facilitadores. Fuente: Elaboraciéon
propia

Como ya se ha mencionado, no existe una barrera que por si sola represente la mayor
parte de las dificultades que encuentran las pymes canarias en sus procesos de
internacionalizacion, sino que son diversas las barreras que se encuentran, como se
puede observar en la figura 6.28 (capitulo 6.2.2.), por lo que habra que incidir sobre todas
ellas.

266



En los capitulos 4 y 6 del documento ya se han desarrollado la mayoria de estos puntos,
de forma que a continuacion procederemos a desarrollar las principales que faltan por
describir: barreras en aduanas y comercio electronico.

» Aduanas

Otra de las cuestiones a destacar son las graves trabas existentes en operativa
aduanera, implicando un freno importante para las exportaciones, barrera
constatada en las entrevistas y mesas de trabajo realizadas.

En la operativa aduanera canaria, tras las diversas entrevistas con los agentes y
expertos, resulta necesario resaltar los siguientes aspectos que se tornan
habituales, y a los que deberia apuntarse a corregir para facilitar el proceso de
salida al exterior de los productos y de las empresas canarias:

o Frecuentes retrasos e incidentes aduaneros que alargan
considerablemente los tiempos de envios de la mercancia,
particularmente grave en el caso de productos perecederos.

o Imprevisibilidad y diferencia de criterio entre las distintas aduanas entre
islas y en peninsula.

A estas trabas se unen adicionalmente las ligadas a los controles suplementarios
para el sector industrial agroalimentario que hace uso del Régimen Especifico de
Abastecimiento (REA) para importar las materias primas. Si bien no hay
discusion sobre la necesidad de estos controles, parece necesario agilizar la
operativa de los mismos, pues los empresarios declaran que las pérdidas en
muchos casos superan con creces los beneficios obtenidos por el REA. Los
empresarios renunciarian sin dudarlo a recibir el REA sobre materias primas
destinadas a la exportacion, a cambio de mayor agilidad aduanera, aunque la
dificultad de separar los procesos de producciéon entre exportacion y consumo
interno dificultan esta via.

» Comercio electrénico
En gran parte como consecuencia del punto anterior, las fuertes barreras al
comercio electrdnico existentes en Canarias dificultan las oportunidades basadas
total o parcialmente en e-commerce, asi como negocios fisicos con necesidad de
provision por internet.

Todo ello crea fuertes incentivos a los empresarios canarios para establecer fabricas o
almacenes en peninsula con el fin de evitar los problemas aduaneros en Canarias.

Ante este panorama, parece necesario explorar medidas operativas —por ejemplo,
inspecciones en fibrica, dotacion de medios informéticos, etc.— que reduzcan los
problemas a corto plazo. En paralelo, conviene plantear el inicio de una negociacién
entre administraciones que ponga freno a esta aparentemente seria desventaja
competitiva que padece el Archipiélago.
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Del diagnostico realizado emergen ademés dos ideas importantes que deben tenerse en
cuenta:
e No existe hoy en dia ningin grupo de expertos/polo de competencia sobre este
tema a nivel Gobierno de Canarias.
e Las empresas y expertos perciben que una buena parte de los problemas puede
solucionarse (o al menos mitigarse significativamente) con medidas operativas
(por ejemplo, agrupacion/consolidacion de controles, interconexién de sistemas
informaéticos, etc.) que no impliquen ningin cambio legislativo o negociacion
profunda entre administraciones.

Todo ello implica que es urgente abordar de manera decidida este asunto, constituyendo
un polo de competencias aduanero.

Ver ficha de proyecto B.2.4.

-  Recomendacion: Creacion de un polo de competencias aduanero

El objetivo de esta medida es disminuir y eliminar las trabas aduaneras que se
encuentran las empresas canarias en los procesos de exportacion. Para ello se deberia
crear un equipo de trabajo liderado por Presidencia del Gobierno y la Consejeria de
Hacienda, con fuerte representacion de empresas exportadoras y asistido por expertos
aduaneros con amplios conocimientos en la materia, para que, a través de la
celebracion de reuniones de trabajo (con mucha orientacion al detalle) y en el marco
de un proyecto, se realice:

e Una recopilacién exhaustiva de problemas en aduanas.

e Estudios de cada problema para la detecci6én/creacién de una soluciéon
operativa, es decir, que la solucién no conlleve negociaciones ni cambios
legislativos.

e En caso de ser necesaria una negociaciéon o cambio administrativo/legislativo
con instituciones fuera del &mbito del gobierno de Canarias (Puertos del Estado
o con la Administracion Estatal) documentar el problema y proponer posibles
soluciones para ser llevadas al &mbito estatal

o redireccionando el punto al equipo de trabajo que se encarga de
agrupar las medidas legislativas/administrativas con el Estado (ver
iniciativa C.3.1.)

o ... excepcion de que la problemética tenga la entidad suficiente para
ser negociada independientemente por esta unidad (pero siempre con
el conocimiento y coordinacion del equipo de trabajo de la iniciativa
C.3.1).
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El equipo encargado de esta medida tendra un trabajo intensivo por delante, siendo
necesario reuniones con una periodicidad semanal, o como minimo quincenal para la
ejecucion de sus tareas.

6.2.8. Marco institucional y europeo

A lo largo de este estudio se han descrito dificultades y barreras que afectan al sistema
de promocion exterior de Canarias, pero no a todas ellas se les puede dar solucion desde
el ambito regional canario, sino que serd necesario abordarlas desde tres marcos
institucionales distintos, que analizaremos a continuacion:

» Marco institucional estatal.

En este nivel institucional se agrupan todas aquellas barreras que no se pueden
solucionar a través de la aplicacion de medidas operativas, sino que necesitan de cambios
en los marcos regulatorios estatales para los que el Gobierno de Canarias no tiene
competencias propias.

En este sentido, creemos necesario crear una iniciativa que compile y agrupe todos los
puntos que son necesarios tratar a nivel estatal, con el fin de centralizar la interlocuciéon
y —si se estima necesario— abordar un paquete integral de medidas de
internacionalizacion. La lista de puntos a tratar se vera alimentada por el resto de
proyectos e iniciativas, con aquellos aspectos detectados que requieren de una soluciéon
a nivel estatal. Por ejemplo, la iniciativa B.2.4. (creacién de un polo de competencias
aduanero) elevara a la iniciativa central de interlocucion con el Estado aquellos espacios
de solucion que no puede solucionar con medidas operativas a nivel canario.

Ver ficha de proyecto C.3.1.

-  Recomendacion: Centralizacion de la interlocucion con el Estado
para medidas de internacionalizacion

Un equipo de trabajo multidisciplinar sera el encargado de agrupar todas las barreras
que no puedan ser corregidas desde el &mbito autonémico y necesiten elevarse a la
Administracion Estatal, con la que habra que entablar las negociaciones oportunas
para encauzar las posibles soluciones.
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Este equipo sera el responsable de recoger del resto de iniciativas del programa, toda
aquella barrera que no pueda solucionarse desde una perspectiva operativa, sino
administrativa o incluso legislativa, o que necesite de esta tltima para terminar de
solucionarse.

Algunos de los aspectos ya detectados a incluir en la lista se mencionan a continuacion,
mientras que otros apareceran a medida que se pongan en marcha las iniciativas y
proyectos enmarcados en esta estrategia:

- Créditos de menor importe. El Gobierno de Espana facilita la
internacionalizacion de las empresas y el acceso a licitaciones con ayudas a la
financiacion de las operaciones. Sin embargo, estos créditos son de una cuantia
elevada, que se aleja del espectro de realizacion de la pyme canaria. Por ello, se
deberian reducir los importes de estos créditos, para que sean manejables por
pequenas empresas que, por ejemplo, se presenten a licitaciones. El equipo de
trabajo deberia por tanto recopilar todas las ayudas existentes en este plano,
realizar un analisis de cuales serian los importes méas apropiados para las
empresas canarias y realizar los mecanismos de negociacion necesarios para
conseguirlo.

- Disminucion de la bicefalia entre las dos Haciendas. Las empresas que operan
en Canarias tienen que efectuar tramites tanto con la Hacienda Canaria como
con la Hacienda Estatal, complicando la realizacién de las obligaciones y
tramites tributarios, y cuando la empresa sale al exterior observa como la
complejidad aumenta. Una posible solucién para ello seria llegar a acuerdos
entre ambas Haciendas para lograr una unificacién de criterios, la posibilidad
de la realizacion de tramites conjuntos, persiguiendo el objetivo de realizar
todas las operaciones con una sola entidad.

- Videojuegos en el sector cultura. El sector de los videojuegos esta considerado
como cultura en el Ambito estatal, con el ahorro fiscal que ello conlleva. Sin
embargo, no esta considerado en el Régimen Econdémico y Fiscal de Canarias
como cultura, para lo que habra que realizar acuerdos que posicionen al sector
en el Ambito natural en el que esté en toda Espana.

- Art. 18. Explorar la posibilidad de aprovechar los recursos que se recogen en el
articulo 18 del Régimen Econdémico y Fiscal de Canarias.

- Declaraciones recapitulativas. Negociar la posibilidad de que exportadores
recurrentes puedan realizar declaraciones recapitulativas mensuales, con el fin
de facilitar los tramites necesarios para la exportacion.

- Acuerdos Macro para convalidacion de homologaciones con paises licitadores.
Las empresas que acuden a licitaciones internacionales demandan la existencia
de acuerdos bilaterales que permitan convalidar homologaciones con paises
licitadores.
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- Complicaciones seguridad social personal extranjero para asistir a ferias. Las
empresas demandan una mayor flexibilizacion en las normativas de la
seguridad social a la hora de contratar personal para asistir en cortos periodos
de tiempo a eventos en el extranjero.

- Eliminaciéon de burocracia y tramites. Avanzar en la simplificacion
administrativa, promoviendo la eliminacién de duplicidades, y reduciendo
tramites y tiempo.

- Coordinacion entre instituciones para que haya requisitos comunes en las
convocatorias de ayudas. Establecer criterios tinicos en los requisitos de las
concesiones de ayudas similares de las diferentes instituciones, simplificando
de esta forma la solicitud de las mismas.

- Disminuir requisitos para entrar en una OPFH. Negociar a nivel europeo la
disminucién de los requisitos para formar OPFH, adaptados a la realidad de
los productores de las Islas.

- Requisitos de acceso de estudiantes internacionales a carreras curriculares.
Disminucion de los requisitos y firma de acuerdos bilaterales para facilitar el
acceso de estudiantes internacionales a carreras curriculares de las
Universidades Publicas.

El equipo de trabajo tendré entre sus tareas:

Completar la lista de barreras y priorizarla.

Establecer un calendario de trabajo.

- Realizar la interlocucién con el Estado para alcanzar acuerdos.

Establecer una estrategia de seguimiento de cada negociacion.

> Marco institucional europeo

La Union Europea representa un potencial para fomentar la internacionalizacion de la
economia de Canarias a través de los diferentes programas y fondos europeos, cuya
situacion actual en las Islas se describe a continuacion:
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Figura 6.49 — Marco institucional y europeo. Situacién actual. Fuente: Elaboraciéon
propia

PCT MAC

El programa de cooperacion territorial Maderia-Azores-Canarias (MAC) es uno
de los instrumentos con los que se cuenta a nivel europeo y que permiten
impulsar la politica de internacionalizacion de la economia de Canarias. La
importancia de este programa subyace en que permite la ejecucion de proyectos
que aumentan la cooperaciéon con los paises del entorno del Archipiélago,
representando, con ello, una oportunidad de una mayor apertura hacia el
exterior. No obstante, para poder aprovecharse mejor de estas ayudas, los
proyectos presentados en este &mbito deben ser muy concretos, por ejemplo, en
indicadores.

Programa operativo regional FEDER

El presupuesto de este programa varia anualmente, y dependen en buena medida
de la creacion de proyectos bien estructurados con impactos cuantificables,
ejecutables en el afio. Por tanto, el reto sera generar este tipo de proyectos para
la internacionalizacién de manera proactiva y apuntando a incrementar
significativamente su cuantia.
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» Resto de programas pluri-regionales del FEDER y otros programas de
cooperacion territorial europea.
El conjunto de ayudas destinadas en este &mbito es a priori més dificil de obtener
por la competencia general de muchos otros paises y regiones europeas.

» Proyectos Estratégicos y planes sectoriales

Proexca cuenta ademas con proyectos estratégicos y planes sectoriales (de
productos y mercados) destinados, entre otros, a aumentar el alcance y el
volumen de comercio exterior de aquellas empresas que ya tienen situaciones
aptas para la internacional. Dichos programas y planes sectoriales se han dirigido
habitualmente a sectores tradicionales como la agricultura, aunque cada vez se
abre més a otros sectores econdémicos. Como ya se ha mencionado, estos fondos
podrian ser una fuente con las que financiar las medidas estructurales planteadas
en la presente estrategia.

» Aporta, Xpande y misiones de las Camaras
Los diversos programas presentes para apoyar el proceso de salida al exterior de
las empresas canarias por parte de los diferentes agentes, tales como Proexca y
Camaras de Comercio, de los que ya se ha hablado en el capitulo 6.2.3.

» Financiacion SODECAN
En primer lugar, se deberia estudiar la posibilidad de que los fondos SODECAN
financien proyectos de internacionalizacion. Y, en segundo lugar, en la medida
que evolucione el catadlogo de servicios de Proexca hacia la innovacion (ver
iniciativa “Evolucionar el catdlogo Proexca, incluyendo nuevos servicios para
el inversor y el exportador” B.13.2), que SODECAN inyecte fondos en este tipo
de servicios.

Ante este panorama, parece existir “potencia de fuego” para abordar cambios
estructurales y apuestas a medio-largo plazo, resultando necesario que los proyectos que
se presenten estén dentro del marco definido por cada programa y que dichos proyectos
sean solidos, concretos y ejecutables. En definitiva, que se extraiga de estas ayudas
europeas todo el potencial posible.

Recordatorio: iniciativa B.9.1. (capitulo 5.2.7)
Crear una “task force” interna para identificar y
conseguir fondos europeos

> Relaciones institucionales con Gobiernos africanos

Las relaciones que establezca el Gobierno de Canarias con los gobiernos de los paises
africanos objetivo deben contribuir a potenciar los aspectos econémicos y a generar
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oportunidades para el acceso de las empresas canarias a sus mercados, asi como de la
atraccion de clientes africanos a las Islas. En este sentido, sera importante avanzar en la
suscripcion de acuerdos bilaterales entre ambos gobiernos.

Ver ficha de iniciativa B.15.2.

- Recomendacion: Acuerdos economicos entre el Gobierno de
Canarias y los paises africanos y latinoamericanos

Las relaciones institucionales que existan entre el Gobierno de Canarias y los
gobiernos de los paises africanos impulsaran proyectos de internacionalizacion de
Canarias en Africa.

Por ello, esta medida invita a fomentar las relaciones internacionales con estos paises,
de las que resulten como consecuencia acuerdos beneficiosos, que permitan, entre
otros:

- Facilitar el acceso de las empresas canarias a los mercados africanos.
- Simplificar tramites y minimizar requisitos generales o sectoriales.
- Facilitar llegada de clientes africanos a las Islas.

Para ello sera necesario crear un equipo multidisciplinar (con perfiles econ6micos e
institucionales) encargado de realizar las siguientes acciones:

- Elaborar una agenda que recoja las necesidades que encuentran las empresas
canarias en cada pais africano.

- Detectar las iniciativas necesarias que negociar con los gobiernos africanos.
- Crear “mini-proyectos” para cada iniciativa a negociar.

- Realizar reuniones a nivel técnico entre administraciones canarias y de los
gobiernos africanos.

- Preparar firma de los acuerdos en visitas institucionales de miembros del
Gobierno.

- Realizar el seguimiento de las medidas acordadas y medir sus efectos.

De igual modo, resulta prioritario fomentar la formalizacién de acuerdos entre el
Gobierno de Canarias y los paises de América Latina, con el fin de facilitar la entrada
en dichos mercados al tejido empresarial canario.
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6.3. Analisis internacional de mejores practicas

Un anélisis de las agencias mas exitosas a nivel internacional en fomento de la
internacionalizacion/promocién exterior revela una serie de mejores practicas (ver
figura 6.50) que se detallan a continuacion:

1. Misiones comerciales con agenda cerrada
A la hora de poner en marcha una misiéon comercial, elaborar una buena gestion
de actividades y llevar la agenda de reuniones cerrada al pais destino, tanto con
empresarios como con agentes e instituciones, permite obtener mayor
rentabilidad a la inversion en la misioén y asi fortalecer las relaciones comerciales.

2. Colaboracién con socio local
Disponer de un socio o una agencia IPA en el pais destino ayuda a llevar a cabo
los acuerdos de salida al exterior, y en algunos casos, se trata de un factor
imprescindible para acceder a concursos publicos cuando sea exigible por
exigencias legales. Ademas, estos disponen de méas informacion sobre los sectores
y los competidores del pais destino, entre otros, cuyo conocimiento es clave para
la empresa que saldra al exterior.

3. Firma de tratados internacionales
Los tratados internacionales, acuerdos institucionales o acuerdos multilaterales
o bilaterales firmados entre pais destino y origen, facilitan el comercio con los
paises destino garantizando la seguridad de las exportaciones.

4. Guias para la salida al exterior
La preparacion de guias para la exportacion que informan acerca de requisitos y
ofrecen recomendaciones sobre el pais destino, ayudan a la empresa con
intencion de salida al exterior, en areas del pais destino como materia fiscal,
aduanas, practicas comerciales, visados, costumbres, etc.

5. Identificacion de oportunidades comerciales
Analizar de antemano los sectores, potenciales compradores, competencia e
identificar asi las oportunidades comerciales de los paises destino, permitira
focalizar las acciones en aquellos territorios donde se consideren mas
interesantes para la salida de las empresas.

6. Individualizacion
La valoracion de los receptores de las ayudas a la internacionalizacion, asi como
individualizar las ayudas en funcion de la viabilidad del proyecto y el retorno para
cada territorio, es clave para desarrollar una estrategia de salida adecuada.

7. Colaboracion con agentes econémicos

La coordinacion de las agencias con centros tecnolégicos, clister, sectores, etc.
suponen un punto de partida para lograr exportar soluciones que aporten un
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valor diferencial en el pais destino, en funcién de las necesidades de ambos
paises.

Acceso a programas internacionales

Los programas existentes a nivel europeo, por ejemplo, los desarrollados por la
Comision, aportan a las empresas con intenciéon de salida al exterior la
posibilidad de optar por un fuerte impulso en su inversion en el exterior. En este
sentido, las agencias deben promover que se conozca la existencia de los mismos

y ayudar en los procedimientos para su consecucion.
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Figura 6.50 — Mejores practicas de Agencias IPA. Fuente: Elaboracion propia /
Estudios UE

La implementacion de las recomendaciones que se lanzan desde este proyecto, unidas a
la situacion de partida del sistema de promocion exterior canario, posicionaria a
Canarias en el mismo nivel de “mejor practica”. Algunas de las recomendaciones clave
que se alinean con dichas mejores practicas son:

Sacar mejor partido a las misiones comerciales, planificAndolas con mucha
antelacion y apalancando las relaciones institucionales, haciendo ademas que su
repercusion sea medible (ver recomendacién B.15.1.).

Asegurar una presencia de socio local fuerte bajo la figura del comercial “senior”,
que, unido a la unidad de apoyo reforzada, identificara oportunidades concretas
para las pymes (ver recomendacioén B.12.1.).

Avanzar en la consecucion de acuerdos entre el Gobierno de Canarias y los
gobiernos de paises africanos y latinoamericanos (ver recomendacion B.15.2.).
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e Al desarrollo de documentacion e informacion para la “evangelizacion” de las
pymes (ver recomendaciéon A.3.2.) asi como el desarrollo del catalogo de servicios
de Proexca (ver recomendacién B.13.2.).

e El fomento del asociacionismo en sus distintas formulas, como medio para paliar
las debilidades de tamafio y competitividad de las Pymes (ver recomendacion
B.11.1.y B.11.3.).

6.4. Analisis sectorial

En las siguientes paginas se desarrollara un analisis de cada sector, con el fin de
establecer de manera cualitativa, a través de las conclusiones obtenidas de las reuniones
sectoriales y entrevistas; y cuantitativa —a partir de los resultados de la encuesta— la
situacion de los diferentes sectores de la economia canaria en el desarrollo de su
internacionalizacion.

Dicho analisis pone el acento en los puntos clave a corregir que afectan particularmente
a cada uno de los sectores, asi como en las fortalezas a impulsar. La importancia de este
analisis radica en las diferencias significativas existentes entre los sectores y en sus
problemaéticas especificas, que provocan la necesidad de medidas de caracter especifico
que se sumen a las medidas “generalistas” ya presentadas.

6.4.1. Marino-maritimo, transporte y logistica

Este macro-sector tiene una gran riqueza de actividades, donde se incluyen reparacion
naval, transporte maritimo, infraestructuras y servicios portuarios, nautica deportiva y
de recreo, pesca y acuicultura, e investigacion marina/economia del mar. Estas
actividades cuentan con maultiples vias de internacionalizacion, siendo las principales la
presencia en paises destino (con filiales, por ejemplo) y la atraccion de clientes
internacionales.

Cada via presenta sus propias barreras, que obstaculizan el desarrollo de proyectos hacia
el exterior:

» Hacerse presentes en determinados paises implica (palabras textuales)
“sumergirse en una telarafa burocratica”, en la bisqueda de socios estratégicos
para desarrollar los proyectos y la necesidad de contar entre las capacidades del
personal con los idiomas de destino —p. ej. contratos complejos en arabe o
francés—, entre otras (si el pais destino estuviera en Africa Occidental, ademas,
habria que afiadir falta de infraestructuras). Por tanto, para las empresas que
usan esta via serd fundamental contar con:

o apoyo fiable para conocer en profundidad los mercados;
o informacion fidedigna que reduzca la incertidumbre;

277



o mayor apoyo institucional que impulse los proyectos en mercados
exteriores;
o ypresencia en los paises destino de agentes estables que acompaien a las
empresas en sus proyectos.
En este sentido, a lo largo del estudio se han recomendado una serie de iniciativas
que atacan estas barreras para avanzar en estos aspectos:

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2)
Profundizar en el area de apoyo a empresas

N
Recordatorio: iniciativa B.13.3. (capitulo 6.2.5)
Revision de la red exterior de Proexca

y,

N
Recordatorio: iniciativa B.12.1. (capitulo 6.2.2)
Comercial “senior” en destino

y,

Recordatorio: iniciativa C.2.2. (capitulo 4.1.1.4)
Lanzamiento de un programa para alcanzar el
multilingiiismo

Ver ficha de proyecto B.16.1.

- Recomendaciéon: Promover la obtencion de certificaciones
internacionales

A las empresas relacionadas con la realizacion de actividades en el sector offshore se
les exige que cumplan determinados estdndares internacionales de calidad,
prevencion de riesgos laborales y proteccion del medio ambiente.

Tras las reuniones celebradas con el sector se ha puesto de manifiesto que muchas
empresas no cuentan con dichas certificaciones. Cubrir el gap detectado en las
homologaciones que certifiquen las capacidades del personal del sector precisara
fomentar la imparticion de cursos de homologacion en Canarias. Para ello se procedera
a la creacion de un equipo de trabajo que debera:
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- Estudiar las posibles vias de ayudas a dotar a las empresas, para fomentar su
participacion en los cursos de homologacion y mejorar su competitividad.

- Mapear los cursos de homologacion necesarios y los centros de formaciéon que
ofertan dichos cursos.

- Realizar contactos con las empresas privadas que ofertan la formacién y cerrar
acuerdos con éstas.

- Lanzamiento, si se estima conveniente, de las lineas de ayudas

De manera mas general (y siempre teniendo en cuenta que es un sector muy diverso con
casuisticas de todo tipo), el sector adolece, tal y como se manifestoé en las reuniones
sectoriales:

- de una falta de financiacién para costear proyectos internacionales;

- falta de una imagen de marca internacional en algunos subsectores (por ejemplo,
nautica);

- falta de punto de conexién con la administracion ptblica dedicado al sector;

- barreras burocraticas, por ejemplo, con la no existencia de procedimientos para
simplificar la confirmaciéon de multiples DUA;

-y también las dificultades para obtener avales en el caso de las pymes del sector,
que al contrario que las empresas grandes, necesitan internacionalizarse de
manera agrupada.

En esta estrategia se han establecido una serie de recomendaciones que ayudaran en la
resolucion de estas necesidades: generacion de una imagen de marca en la medida en
que el sector genere contenido para insertarlo en las campafias de marketing que se van
a realizar; y simplificacion de tramites administrativos.

N
Recordatorio: iniciativa C.1.1. (capitulo 4.1.1.2)

Task force de revision y mejora de tramites
(simplificacion administrativa)

J

N
Recordatorio: iniciativa B.11.2. (capitulo 6.2.4)
Colaboracion sectorial en campainas de marketing

J

Sin embargo, este sector est4 organizado y bien coordinado, como refleja la constitucion
del “Claster Maritimo de Canarias”. También algunos subsectores cuentan con su propia
web, con lo que la conexion con las campanas de marketing digital (a través de la web
principal de Canary Islands Hub) se ve facilitada.
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Como muestra del alto grado de organizacion del sector, el cltster hizo entrega formal de
su plan estratégico a Proexca durante las reuniones sectoriales. Dicho plan esta
elaborado con un alto nivel de consenso entre las empresas que lo componen.

De esta forma, el claster funcionard como un activador de la internacionalizacién, para
abordar objetivos estratégicos de internacionalizacion de forma conjunta, generando
sinergias con las que afrontar las barreras descritas con anterioridad. De las medidas de
dicho plan estratégico que tienen que ver directamente con internacionalizacion, hemos
seleccionado los siguientes grupos:

a) Medidas que tienen que ver ya con la actividad de Proexca (sea
recurrente o por proyecto) y como tales deberan ejecutarse “en el dia a dia”
de Proexca.

e Integracion de la marca Canary Islands Suppliers en la iniciativa de la marca y
plan de accion comun “Canarias Islands Business Hub”.

e Impulsar la Red Transeuropea del Transporte Maritimo, a través de la presencia
continua en los foros relacionados.

e Apoyo a la asistencia y presencia en Ferias Sectoriales.

e Aprovechar las oportunidades que ofrece Africa Occidental para la explotacién de
lineas de pasajeros.

e Convertir el Puerto en una base logistica de suministros y reparacién de buques
de cruceros.

b) Medidas que van en linea con las recomendaciones de este
documento

e Avanzar en la integracion sectorial.

¢ Fomento de alianzas, consorcios, redes y claster de biotecnologia.

e Desarrollo de proyectos colaborativos y de extensién de mercado hacia Africa
Occidental y la Macaronesia.

e Mejorar la operativa y gestion aduanera de piezas y equipos empleados en
reparaciones.

e Certificacion en ISO 22320 en Gestion Emergencias en el Puerto, para
incrementar nuestra capacidad para hacer frente a posibles incidentes y mejorar
la consideracion de Puerto seguro.

e Definicion de una guia de aplicacion de tipos impositivos y reglamentacion fiscal
sobre clientes extranjeros, particulares y empresas, segtin su pais de origen.

e Definicion de guia para la gestion de visados de clientes extranjeros.

e Implantacion de sistemas de gestion empresarial de las empresas vinculadas a
los servicios portuarios, y certificaciones internacionales de los mismos.

e Mejorar los aspectos relacionados con visados, permisos de trabajo de los equipos
internacionales.

e Potenciar la presencia de las empresas interesadas en los nuevos mercados.

e Puesta en marcha de mecanismos similares a CESCE, a nivel Canarias, y
aumentar la capacidad de las entidades de Garantia Reciproca (AVAL Canarias)
para avalar las operaciones internacionales.

e Impulsar en el exterior la marca empresarial Canary Islands Suppliers.
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c¢) Medidas puramente sectoriales que esta estrategia operativa debera
apoyar como impulso para el sector a través de Proexca

e Promocion de proyectos de cooperacion en I+D+i entre centros I+D y empresas.

e Consolidar la posicion de puertos base en las rutas con la Macaronesia y
Marruecos.

e Acuerdos con empresas internacionales en el desarrollo de proyectos
relacionados con energias renovables marino-maritimas.

e Impulsar I+D+i publico-privada para acelerar y radicar en Canarias el desarrollo
de las energias renovables marinas.

e Convertirnos en campo de experimentaciéon de energias renovables marinas
(PLOCAN).

e Ampliar servicios como plataforma logistica al servicio de la ayuda humanitaria
internacional.

e Desarrollar una industria de fit&repair y de mantenimiento de embarcaciones,
con estandares de calidad internacional, orientado al transito de barcos desde
Europa hacia América y El Caribe.

e Facilitar mecanismos y procedimientos que permitan que la experiencia
adquirida por los centros publicos de referencia en materias marino-maritimas
pueda ser usada por las empresas canarias en los procesos de venta de servicios
y/o productos en el exterior.

Una vez recogidas todas estas medidas propuestas por el sector en su plan estratégico, se
considera crear una iniciativa conjunta de seguimiento para todas estas
recomendaciones, asi como de aquellas que surgieron en la celebracion de las reuniones
sectoriales.

Ver ficha de iniciativa B.16.2.

-  Recomendacion: Seguimiento iniciativas de los sectores

Creaci6on de un equipo de trabajo cuyo objetivo seré realizar un estudio y seguimiento
de todas las iniciativas propuestas por los sectores. Para ello se necesitara realizar una
priorizacion de las mismas, cuantificacion de los recursos necesarios y el retorno
esperado, supervisiéon de equipos de trabajo encargados de las mismas, un analisis de
los resultados, y coordinacién con:

e las asociaciones sectoriales;
e los agentes del sistema de promocién exterior;

e pero igualmente con los de atracciéon de inversion (dadas las claras sinergias
que existen en este sector entre las dos actividades).
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El equipo de trabajo debera establecer los criterios necesarios para realizar la
priorizacion, nivel de apoyo, seguimiento y medicion de las acciones propuestas.

Asimismo, se recomienda la realizacion de grupos de trabajo dos veces al ano a nivel
Consejeria, con temas a tratar bien ubicados competencialmente y priorizados.

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente al sector marino-maritimo, se encuentran:

Creacion de una ventanilla/punto de conexién de la administracion para el sector.
Relacionar a los centros de investigacion con las empresas del sector.

Actualizacion e impulso de la legislacion de registro de buques.

6.4.2. Audiovisual

El sector audiovisual de Canarias vive una situaciéon dulce, con uno de sus mejores
momentos gracias a la realidad fiscal que existe en Canarias, que ha colocado a la region
en el mapa internacional, beneficiando el desarrollo de este sector.

La estructura de la herramienta fiscal corresponde con los dos procesos de
internacionalizacion principales presentes en el sector.

» Atraccion de inversion extranjera al Archipiélago para la realizacion de

producciones: en este esquema las empresas canarias prestan servicios de
produccidn, sin participar en la titularidad de la obra resultante ni en la toma de
decisiones relevantes. En esta via se ha trabajado un discurso unificado de
mercado canario, y esta puesta en conjunto permite que no exista una confusion
al inversor, que se hace mas presente en otros sectores.

Produccién de contenido propia, con un ain mayor incentivo fiscal, realmente
competitivo a nivel internacional. Sin embargo, existe un escaso desarrollo de
produccién canaria propia, que permitiria conservar la titularidad de la obra
(cuyos ingresos revertirian en las Islas) y favoreceria la creacion y fortalecimiento
de més empresas canarias. Entre otras razones, esta senda no se ha desarrollado
por dos barreras fundamentales: la dificultad de acceso/relacién con los
inversores canarios y la ausencia de perfiles especificos en la fuerza laboral para
acometer proyectos de este calado.

Para ello, en primer lugar, seria conveniente crear estructuras mas o menos
permanentes de acceso a capital de inversores canarios.
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Ver ficha de iniciativa B.16.3.

- Recomendacion: Impulso al desarrollo de inversores
institucionales canarios

Las productoras que quieren llevar a cabo un proyecto audiovisual en el Archipiélago
canario y que quieran acogerse a los incentivos fiscales canarios para producciones
nacionales, necesitan contar con inversores cuya sede de actividad econémica esté
ubicada en las Islas Canarias.

En este sentido, y dada la dificultad con la que se encuentran estos productores a la
hora de acceder/relacionarse con los inversores institucionales canarios, es necesario
lanzar una iniciativa para reclutar / convencer a mas potenciales inversores canarios.
En el pasado, desde el Gobierno de Canarias se lanzaron iniciativas de formacion
similares, que se encontraron con obstaculos como la desconfianza hacia un sector
muy incipiente o la “competencia” con el dinamismo del sector inmobiliario en aquella
época. Actualmente las condiciones son méas favorables para volver a intentarlo. Se
propone como principales propuestas a explorar:

- Campaina de informaciéon sobre la inversion en el sector audiovisual (y
eventualmente a explorar— también en el de las TICs / incentivo I+D+it) a los
asesores fiscales canarios — apalancando como argumento las sinergias con la
RIC.

- Explorar, desde el Gobierno de Canarias, con bancos y fondos de inversion la
oportunidad de crear instrumentos de inversion especificos o ayudar a su
creacion desde el sector privado.

- Formacion a los asesores en Agrupaciones de Interés Econémico (AIE) y el
manejo del resto de los incentivos del sector audiovisual.

Adicionalmente, dentro de esta iniciativa se podrian evaluar oportunidades similares
en el sector de las TICs —dada su importancia potencial para la economia del
Archipiélago— explorando mecanismos para poder financiar proyectos de I+D
apalancando el incentivo fiscal, a través, por ejemplo, de fondos especificos, AlEs, etc.

En segundo lugar, existe una penuria de determinados perfiles de produccion (en
particular en su faceta de estructuracion financiera) que hacen conveniente
acometer iniciativas de formacion/reciclaje de perfiles obsoletos, asi como
realizar la formacién de aquellos perfiles necesarios para estructurar proyectos y
con conocimientos necesarios para acudir a mercados internacionales.
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Recordatorio: iniciativas B.1.1. (capitulo 4.1.1.4).
Puesta en marcha de acuerdos publico-privados para
fomentar el reciclaje de perfiles clave

Las oportunidades del sector también pasan por una mejor atraccion y uso de los fondos
europeos, como es el caso del programa MEDIA, que destina lineas de apoyo para este
sector en formacion, desarrollo, distribucién, agentes de ventas, promocién y redes de
exhibidores.

Recordatorio: iniciativa B.9.1. (capitulo 5.2.7)
Crear una “task force” interna para identificar y
conseguir fondos europeos

En las reuniones sectoriales el sector audiovisual manifest6 su mayor uso relativo (frente
a otros sectores) en términos de marketing en el canal de congresos y ferias (donde
realmente se toman decisiones en este sector), por lo que se veia menos interesante el
canal de marketing digital.

Recordatorio: iniciativa B.12.1. (capitulo 6.2.2)
Comercial “senior” en destino

También demandan poner foco las oportunidades que puede generar el mercado
Latinoamericano.

Recordatorio: iniciativa B.13.4. (capitulo 6.2.5)
Incluir nuevos paises prioritarios y aumentar el foco en
ellos

En cuanto a los requisitos para acogerse a subvenciones del sector, existen discrepancias:
por un lado, hay quienes demandan un mayor control y unos requisitos mas rigidos para
evitar cualquier tipo de fraude; mientras por otro lado hay quienes solicitan una mayor
flexibilidad que no entorpezca solicitar ayudas a aquellos que las necesitan. Sin embargo,
si que expusieron en conjunto que las subvenciones adolecen de los siguientes aspectos:

- Las subvenciones para un aio determinado se publican una vez ha comenzado el
ano, y no permiten presentar facturas de ese mismo afio anteriores a la
publicacion.
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- Las subvenciones de diferentes entidades/administraciones podrian estar mas
coordinadas, al tener a menudo criterios divergentes.

Para ello, se recomienda incluir estos puntos en la iniciativa de coordinaciéon entre
agentes:

Recordatorio: iniciativa B.14.1. (capitulo 6.2.3)
Mejorar la coordinacién entre agentes

Por dltimo, un punto muy relevante es la necesidad de eliminar la incertidumbre que
todavia existe entre las distintas administraciones (en particular Hacienda estatal y
autondmica) respecto a la aplicacion de los incentivos fiscales. Este es un punto crucial
para dar seguridad juridica a los posibles inversores, evitando todo “marketing negativo”
para el sector, y para el cual es fundamental una interlocucién agil con el Estado.

Recordatorio: iniciativa C.3.1. (capitulo 6.2.8)
Centralizacion de la interlocuciéon con el Estado para
medidas de internacionalizaciéon

Teniendo en cuenta las demandas del sector en las reuniones sectoriales, resulta
prioritario analizar y dar seguimiento a las medidas sectoriales identificadas, y aun por
identificar.

Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente al sector audiovisual, se encuentran:

- Fomentar la asistencia a ferias internacionales.
- Fomentar la asistencia a ferias nacionales con mayor proyeccioén internacional.

- Buscar soluciones para las dificultades con la seguridad social que surgen al
contratar personal para asistir a eventos internacionales.

- Impulsar la generacién de un musculo financiero fuerte canario.

- Promover que las subvenciones para un afio concreto permitan acogerse facturas
de ese mismo ano, pero anteriores a la publicaciéon de la ayuda.
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- Mayores esfuerzos en marketing que vayan de la mano con una mejora en la parte
comercial.

- Dotar de mayores conocimientos en negocios internacionales a las empresas.
- Fomentar una formacion de los becarios de Proexca mas acorde al sector.

- Impulso de medidas integrales del sector para generar producto
internacionalizable.

- Promover la atraccion de producciéon de grandes plataformas, como Netflix o
HBO.

Dentro de este sector encontramos el subsector de videojuegos, cuyas empresas apoyan
y promueven la atraccion de compaiiias extranjeras, con el fin de crear un tejido sectorial
(ahora débil) que establezca sinergias, impulsando su crecimiento.

Sera fundamental para ello establecer una buena coordinaciéon con el sistema de
atraccion de inversidon para que poder avanzar mas rapido en esta linea. También sera
necesario reforzar el asociacionismo en este subsector que posibilite la creaciéon de
contenido con la que nutrir las campafnas de marketing que se realizardn en esta
estrategia operativa de internacionalizacion, tal y como ya se ha recomendado con
anterioridad.

Recordatorio: iniciativa B.11.1. (capitulo 6.2.3)
Promocion del asociacionismo sectorial

Recordatorio: iniciativa B.11.2. (capitulo 6.2.4)
Colaboracion sectorial en campaias de marketing

Una peculiaridad que presentan estas actividades es que, por la distinta clasificacion que
tienen desde el punto de vista fiscal no pueden beneficiarse de las deducciones generales
de las que disfruta el sector audiovisual en general Sera importante avanzar en una
negociacion entre administraciones que motive cambiar esta clasificacién, medida a
incluir en la iniciativa global de interlocucién con el Estado.

Recordatorio: iniciativa C.3.1. (capitulo 6.2.8)
Centralizacion de la interlocucién con el Estado para
medidas de internacionalizacion

286



Las actividades de videojuegos necesitan de un plan de internacionalizacién coherente y
estructurado, en torno a una herramienta fiscal atractiva, como se manifest6 en las
reuniones. Para ello el sector necesitaria fomentar un cambio de actitud, por ejemplo,
con la creacion de fondos, a la vez que se podria desde las instituciones publicas fomentar
ayudas, como la inversion en startups.

Ver iniciativa B.16.4. (capitulo 6.4.3)
Incentivos/ayudas para la internacionalizacion de
Startups

El marketing digital y la asistencia a ferias son positivas en estas actividades, siendo
necesario continuar con la realizacion de misiones comerciales inversas, como se
desprende de las reuniones sectoriales celebradas.

En estas actividades las empresas también sufren las dificultades para obtener avales,
siendo necesario medidas que faciliten su obtencion.

Recordatorio: iniciativa B.12.3. (capitulo 6.2.4)
Facilitar la obtencion de avales a las pequeiias
empresas

Por ultimo, teniendo en cuenta las demandas del subsector en las reuniones sectoriales,
resulta prioritario analizar y dar seguimiento a las medidas sectoriales identificadas, y
aun por identificar.

Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente al subsector videojuegos, se encuentran:

- Avanzar en la atraccién de empresas foraneas a este sector para impulsar un
tejido empresarial fuerte.

- Estructuracion de una herramienta fiscal atractiva.
- Flexibilizar los requisitos para participar en los fondos de inversiones.

- Potenciar actitudes proactivas entre las empresas.
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- Mayor coordinacion entre los departamentos de atraccion de inversion
audiovisual-videojuegos.

- Replantear la formacion de los export manager del programa Aporta, para que
esté en linea con las necesidades de las empresas.

- Asistir a ferias internacionales, y potenciar también la realizacion de misiones
comerciales inversas.

- Analizar las oportunidades del mercado Latinoamericano.
- Promover una base de datos del sector y dinamizar a todas las empresas.

- Flexibilizar los requisitos para las ayudas a los planes de internacionalizaci6én que
subvenciona Proexca.

6.4.3. TICs

De manera general, el sector TICs canario esta fragmentado en pequefias empresas que
se enfrentan individualmente a las trabas que surgen al emprender procesos de
internacionalizacion, y a los grandes competidores que imperan en los mercados
internacionales.

En primer lugar, aunque a priori la mayoria de los productos/servicios de este sector
sean mas faciles de comercializar (el software no precisa de transporte fisico), presentan
dificultades en destino para cerrar los procesos de venta. En ese sentido, un mayor apoyo
comercial les seria de gran ayuda a las empresas del sector, si bien los mercados objetivo
del sector hoy dia estan focalizados en Europa y América, sin considerar normalmente
Africa por el tipo de servicios que desarrollan.

Recordatorio: iniciativa B.12.1. (capitulo 6.2.2)
Comercial “senior” en destino

A suvez, los servicios se dirigen a multiples sectores/mercados, para lo que se necesitaria
de mayor apoyo en tramites legales y fiscales —incluso en peninsula, donde a menudo
existe las empresas tienen incertidumbre sobre qué impuesto aplicar (IVA o IGIC)—.

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2)
Profundizar en el area de apoyo a empresas
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El sector TIC precisa de unas capacitaciones que no encuentran, existiendo una
necesidad de formaciéon, donde se incluye la debilidad en idiomas estructural de
Canarias. En este sentido, se han recomendado iniciativas para atacar estas barreras,
tanto en el plano logistico en destino como en el formativo.

Recordatorio: iniciativa B.1.1. (capitulo 4.1.1.4)
Puesta en marcha de acuerdos publico-privados para
fomentar el reciclaje de perfiles clave

Recordatorio: iniciativa C.2.2. (capitulo 4.1.1.4)
Lanzamiento de un programa para alcanzar el
multilingiiismo

La exportacion de software lleva aparejada no sélo requisitos de calidad, sino la
necesidad de unas acciones de marketing que sitien a las empresas en el mapa,
generando una cultura de software “marca Canarias”, ahora mismo inexistente. Para ello
sera necesario seguir progresando en el asociacionismo sectorial (ya existen un cierto
nivel de desarrollo al respecto —por ejemplo, Claster Canarias Excelencia Tecnolbgica
con 42 empresas TIC y Cluaster Insignia Empresarial con 9 empresas TIC—), con el fin de
que se genere una imagen comun, una marca, que transmitir aprovechando las campafas
de marketing que se implementaran en el marco de esta estrategia en la atracciéon de
inversiones.

Recordatorio: iniciativa B.11.1. (capitulo 6.2.3)
Promocion del asociacionismo sectorial

Recordatorio: iniciativa B.11.2. (capitulo 6.2.4)
Colaboracion sectorial en campaias de marketing

El sector adolece de necesidades de financiacién, sobre todo en las primeras etapas de
los proyectos. Por tanto, seria recomendable que las empresas tuvieran a su disposicion
mayores y mejores recursos.

En este sentido se propone tanto:
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- Explorar mecanismos para financiar proyectos de I+D.

Recordatorio: iniciativa B.16.3. (capitulo 6.4.2)
Impulso al desarrollo de inversores institucionales
canarios

- Explorar incentivos/ayudas para la internacionalizaciéon de startups.

Ver ficha de proyecto B.16.4.

-  Recomendacion: Incentivos/ayudas para la internacionalizacion de
Startups

En el ecosistema canario de startups ya existen numerosas incubadoras o similares
que realizan procesos de mentoring, formacion y busqueda de inversion, tal y como se
realiza en otras regiones. Sin embargo, no suelen encontrarse ayudas o incentivos
especificos para la internacionalizacion de las startups.

En esta estrategia se proponen iniciativas como B.12.1 “Comercial “senior” en destino”
para cubrir necesidades detectadas en el area comercial. Sin embargo, para apoyar
especificamente a las startups se propone estudiar implantar una ayuda focalizada en
aquello que por lo general mas necesitan este tipo de empresas cuando acceden a
mercados exteriores: marketing y comunicacion digital, entre otras posibles
necesidades.

Esta iniciativa a estudiar, en la que habrd que analizar la mejor forma de
implementacion —bien a través de ayudas, incentivos, u otras— servira para mejorar
el marketing y la comunicacién digital de las startups en el exterior. Como posible
novedad, podria estudiarse involucrar en ella a proveedores de marketing digital, de
tal forma que los proyectos de las startups podrian presentarse directamente a estos
proveedores, siendo éstos quienes elegirian aquellas startups con mayor probabilidad
de éxito sobre las que efectuar las acciones de marketing necesarias.

Para la ejecucion de esta iniciativa, seria necesario la constitucion de un equipo de
trabajo que realice las siguientes funciones:

- Seleccion del modo de implementacion de la iniciativa: ayudas, incentivos u
otras.

- Determinacién final del alcance de la iniciativa y de la inclusién o no de
proveedores de marketing digital en ella.

- Definicion de objetivos y lineas de actuacion.

- Eventual publicacion de pliegos para la adjudicacion de contrato a los
proveedores de marketing digital, en su caso.
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- Establecimiento de requisitos de las startups para acogerse al programa de
ayudas seleccionado.

- Seguimiento de los acuerdos entre startups y proveedores.

- Medicién de los resultados

Al igual que en el caso del audiovisual, el sector opina que las multiples ayudas de las
diferentes instituciones —si bien son positivas por la elevada implicaciéon publica en el
sector— podrian beneficiarse de una mayor coordinaciéon entre las distintas entidades
(coordinacion en criterios, deteccion y solucion de huecos y duplicidades en los perfiles,
etc.). En este sentido, ya se han recomendado iniciativas para acometer estas barreras.

Recordatorio: iniciativa B.14.1. (capitulo 6.2.3)
Mejorar la coordinacion entre agentes

Otra via de internacionalizacion clave en este sector son las licitaciones, y por ello seria
positivo promover férmulas que potencien sinergias entre empresas a la hora de acudir
a ellas, potenciando la generacion de méas oportunidades en esta via.

Recordatorio: iniciativa B.12.2. (capitulo 6.2.4)
Utilizar “empresas paraguas” para acudir a
licitaciones

A su vez, estos factores denotan la necesidad de un mayor asociacionismo empresarial,
que permita al sector tener una musculatura mas fuerte con la que afrontar los procesos
de desarrollo de la actividad interna y externa.

Recordatorio: iniciativa B.11.3. (capitulo 6.2.2)
Fomentar alianzas para oportunidades concretas

Igualmente, segtin las reuniones celebradas, el sector ve con buenos ojos la atracciéon de
empresas fordneas como formula para aumentar el tejido y el musculo de este sector,
generando —entre otros beneficios— la oportunidad de que éstas puedan subcontratar
servicios a las empresas canarias.
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Por ultimo, al igual que en los sectores anteriores, es necesario realizar un estudio y
seguimiento de las medidas propuestas por las empresas en las reuniones sectoriales, asi
como ir incluyendo aquellas que vayan surgiendo durante la realizacion de la estrategia.

Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente al sector TIC, se encuentran:

Replantear el export manager del programa aporta, para que su formacion esté
en linea con las necesidades del sector.

Analizar nuevas féormulas para acudir a misiones.

Motivar la generaciéon de una marca del sector.

Motivar una justificacion del programa Aporta mas flexible.
Impulsar la atraccion de empresas foraneas.

Promover la participacion del sector en licitaciones internacionales.

Flexibilizar los requisitos de las subvenciones publicas, como, por ejemplo, las
ayudas para asistir a misiones comerciales compartidas.

Analizar la viabilidad de un programa de tutelaje entre empresarios en el exterior.

6.4.4. Ingenieria y Servicios profesionales (Energias

renovables, Ingenieria, Tratamiento de Agua y
Arquitectura)

Los sectores de Energias Renovables, Ingenieria, Tratamiento de Agua y Arquitectura se
abordaran juntos en este apartado, ya que los cuatro comparten la via de
internacionalizacion preferencial: las licitaciones. Todos estos sectores, compuestos
fundamentalmente por pequefias empresas, presentan algunas compainias referentes de
notable éxito, que han logrado premios y reconocimientos por sus proyectos.

Cuando las empresas de estos sectores acuden a licitaciones internacionales se
encuentran con unos requisitos demasiado elevados, pensados para grandes empresas y
que se sitian lejos del espectro de alcance posible de las pymes canarias.

Ademas, aparecen dificultades para realizar homologaciones de las titulaciones
demandadas en los pliegos, al no estar estandarizados los niveles solicitados por los
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paises licitadores. Para ello, se podria fomentar la adopcion de acuerdos marcos con estos
paises, facilitando asi estos procesos de homologacion.

Recordatorio: iniciativa B.15.2. (capitulo 6.2.8)
Acuerdos econémicos entre el Gobierno de Canarias y
los paises africanos y latinoamericanos

Pero los problemas con los pliegos de las licitaciones no sblo se refieren a las
homologaciones, sino en general, a la preparacion de la propuesta, al resto de requisitos
burocraticos y al idioma de la publicacion. Presentarse a una licitacion termina
convirtiéndose en un proceso complejo que requiere de muchos esfuerzos y tiempo, para
ello, mecanismos potenciadores de puesta de proyectos en comun, en las que diversas
pymes canarias acudan bajo un mismo paraguas (publico o privado) se percibiria como
una solucién en principio, positiva.

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2.)
Profundizar en el area de apoyo a empresas

Recordatorio: iniciativa B.12.2. (capitulo 6.2.4)
Utilizar “empresas paraguas” para acudir a
licitaciones

Una de las principales dificultades con las que se encuentran las pymes de estos sectores
al acudir a licitaciones es el desconocimiento en el panorama internacional de la calidad,
el know-howy la experiencia de las empresas de las Islas, denotando una necesidad tanto
de marketing como de visibilidad de los sectores tanto dentro como fuera de Canarias —
en definitiva: creacion de “marca Canarias” para estos sectores.

Para ello seria necesario que los sectores avanzaran en la creacidon de estructuras de
asociacionismo sectorial, que establezcan un frente comun para la generacion de
contenidos que sirvan a las campafias de marketing que se van a realizar en el marco de
esta estrategia. Este asociacionismo permitird ademés establecer sinergias para
potenciar las fortalezas e incentivos comunes.

Recordatorio: iniciativa B. 11.1. (capitulo 6.2.3)
Promocion del asociacionismo sectorial
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Recordatorio: iniciativa B.11.2. (capitulo 6.2.4)
Colaboracion sectorial en campaias de marketing

Sin embargo, para este tipo de servicios profesionales no se debe poner el foco
unicamente en marketing digital, sino que es fundamental la asistencia a ferias y
congresos, junto con la notoriedad de la calidad de los servicios de las pymes canarias.

Ademas, los créditos publicos que fomentan la participacion de las empresas en
licitaciones cuentan con cuantias elevadas que se alejan de la realidad de las pymes
canarias, por lo que créditos de menor importe, a los que si podrian acudir estas
pequenas empresas, fomentarian y ayudarian a acceder a licitaciones. Estos créditos son,
en su mayoria, otorgados por el Estado (en particular, créditos ICO) por lo que,
solucionar esta proporcidon de los créditos precisara de entablar las negociaciones
oportunas con la Administracion Central para implementar los cambios normativos
necesarios.

Recordatorio: iniciativa C.3.1. (capitulo 6.2.8)
Centralizacion de la interlocucion con el Estado para
medidas de internacionalizaciéon

Estos sectores presentan un tejido empresarial fraccionado y de reducido tamaro, sin el
musculo suficiente para abordar por si mismos todos los procesos que conlleva acudir a
mercados exteriores. Estas empresas tienen una buena parte de su foco puesto en paises
Latinoamericanos, siendo necesario por tanto que exista un mayor apoyo desde los
agentes publicos canarios a estos mercados, haciéndose presentes en ellos.

También se constata en estos sectores una falta de plan conjunto, (nivel de
asociacionismo muy bajo) que potencie las fortalezas comunes. Tampoco existen
herramientas que permitan relacionarse con otros sectores que acuden a licitaciones.

El apoyo en destino de un comercial, conectado con una amplia cartera de clientes
también seria un refuerzo positivo para unas empresas en general incapaces de
permitirse por si mismas estos recursos. Ademas, que exista un acompafiamiento
institucional a las ferias sectoriales, como se realiza, por ejemplo, en turismo, seria un
apoyo bienvenido por estos sectores.

Para todo ello, ya se ha recomendado una serie de iniciativas para avanzar en la
disminucién de estas barreras.

Recordatorio: iniciativa B.11.3. (capitulo 6.2.2)
Fomentar alianzas para oportunidades concretas
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Recordatorio: iniciativa B.13.3. (capitulo 6.2.5)
Revision de la red exterior de Proexca

Recordatorio: iniciativa B.12.1. (capitulo 6.2.2)
Comercial “senior” en destino

Por tltimo, queda por abordar una barrera que serd fundamental salvar de cara a estos
cuatro sectores y de todos aquellos que se presentan a licitaciones: los avales. En muchos
casos se convierten en barreras insalvables para las pymes canarias, y éstos suponen un
punto fundamental para poder acceder a una licitacion internacional.

Recordatorio: iniciativa B.12.3. (capitulo 6.2.4)
Facilitar la obtencion de avales a las empresas
pequenas

Por ultimo, al igual que en los sectores anteriores, es necesario realizar un estudio y
seguimiento de las medidas propuestas por las empresas en las reuniones sectoriales, asi
como ir incluyendo aquellas que vayan surgiendo durante la realizaciéon de la estrategia.

Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente a los sectores ingenieria y servicios profesionales, se
encuentran:

- Reduccidn de los tiempos en los tramites de impacto medioambiental.
- Promover la creacién de una marca Canarias.

- Fomentar la filiacion de las pequefias empresas de los sectores, para que cada vez
aumenten mas su tamario.

- Promover que la convocatoria del programa Aporta se publique con mayor
antelacion.
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- Fomentar que los departamentos de comunicacion del Gobierno de Canarias
“muevan” informacién de los sectores.

- Localizar vias de comunicacion en el exterior para las pymes del sector, dado que
por si mismas son incapaces de costearse estos recursos.

- Fomentar los lazos con los paises africanos.
- Aumentar el apoyo institucional para acudir a ferias internacionales.
- Promover formacion especifica sobre los mercados africanos.

- Implementar mecanismos para interconectar empresas de distintos sectores para
internacionalizarse conjuntamente.

6.4.5. Sector primario; Industria y Comercio

En este apartado analizaremos los sectores Primario e Industria y Comercio
conjuntamente, debido a que comparten como via fundamental de internacionalizacion
la exportacion de mercancias. Estos sectores representan la gran mayoria de las
exportaciones de bienes de las Islas, aunque por ejemplo el sector primario ha visto como
sus cifras han ido disminuyendo hasta representar en la actualidad un tercio de las
exportaciones de hace dos décadas.

Las empresas del sector primario se encuentran compitiendo en mercados
internacionales con infraestructuras (p. ej. invernaderos) en general obsoletas, mientras
sus competidores utilizan infraestructuras modernas y eficientes, para cuya actualizacion
necesitarian de mayor financiacion y/o mejores resultados econdmicos, que no obtienen
al ver reducidas sus exportaciones.

Acceder a mercados exteriores implica que las empresas tengan la solidez financiera
suficiente para afrontar los costes considerables que aparecen en estos procesos. Mejores
niveles de asociacion en ambos sectores permitirian generar mecanismos para solventar
este tipo de barreras existentes a la hora de acceder a mercados exteriores, como podria
ser agrupar mercancia de diferentes productores para fletar contenedores. Esto se
muestra fundamental en aquellos subsectores muy fragmentados, como es el caso del de
“vinos y quesos”.

Recordatorio: iniciativa B.11.3. (capitulo 6.2.2)
Fomentar alianzas para oportunidades concretas

A la hora de exportar, otra barrera que se encuentran estos sectores son la complejidad
e incertidumbre en los tramites tributarios y administrativos en aduanas, que elevan los
costes de los productos, disminuyendo su competencia en precios con, por ejemplo, los
paises Latinoamericanos. En las reuniones sectoriales celebradas esta barrera era
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sefialada como el principal y mas importante impedimento a las exportaciones. Por otra
parte, la principal via de internacionalizacion de este sector es la exportacion directa, y
como ya vimos en la figura 6.51 la segunda principal barrera en origen que se encuentran
las empresas que utilizan esta via son las trabas aduaneras.

Sector de actividad - Principales barreras encontradas
a la hora de internacionalizarse
@
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Figura 6.51 — Sector de actividad — Principales barreras encontradas a la hora de
internacionalizarse. Fuente: “Encuesta de internacionalizacion de las empresas
canarias: empresas que st se han internacionalizado”

Recordatorio: iniciativa B.2.4. (capitulo 6.2.7)
Creacion de un polo de competencias aduanero

En general, las empresas de estos sectores también necesitan un musculo financiero
fuerte para hacer frente a los elevados costes logisticos, costes que en muchos casos las
pequenas empresas no pueden asumir. Para solucionar estos problemas seran necesarias
medidas que actien desde dos vertientes: acciones para mejorar la logistica y acciones
para incrementar las exportaciones.

En la vertiente logistica encontramos en primer lugar la incertidumbre en el transporte
maritimo, con elevados precios y periodos de conectividad largos e indeterminados, que
en el caso del sector primario, con productos perecederos, pueden suponer la pérdida de
la operacion.
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Otro aspecto que debe tenerse en cuenta es la doble insularidad: los costes de transporte
maritimo aumentan cuando la empresa exporta desde una isla no capitalina (e incluso
desde Tenerife), debido a que la mercancia debe llegar en primer lugar al puerto de Las
Palmas. Como féormulas para solucionar la conectividad maritima se han propuesto a lo
largo del documento una serie de iniciativas.

4 N\

Recordatorio: iniciativa B.2.2. (capitulo 4.1.1.4)
Crear estructura de conectividad maritima
\ y,

4 I
Recordatorio: iniciativa B.2.3. (capitulo 4.1.1.4)
Atraccion de empresas “feeders” para la creacion de
un hub regional maritimo en Canarias

. 4

En segundo lugar, la conectividad aérea, que influiria mayoritariamente al subsector de
flores y plantas del sector primario, tanto por el coste como por la dificultad para
encontrar capacidad de carga en los aviones.

La retirada de mercancia canaria en aeropuertos espafioles también implica
complicaciones burocraticas para los clientes, que tienen que enfrentarse a duplicidades
en diversos tramites. La mas notoria de estas duplicidades son los tramites fitosanitarios,
que son realizados por el Ministerio de Agricultura de Espafia a la misma mercancia
tanto a la salida de Canarias como a la entrada en Peninsula.

El subsector mas afectado por esta barrera es el de flores y plantas, por la multitud de
especies vivas que transportan, frente al caso de los productores de monocultivos.

Ver ficha de proyecto B.16.5.

-  Recomendacion: Disminuir trabas fitosanitarias

Debido a la importancia relativa y fuertes implicaciones que tienen estos tramites en
la exportacién de mercancias, creemos conveniente constituir un equipo de trabajo
propio, que en colaboracién con el equipo responsable de la iniciativa C.3.1.
“Centralizacion de la interlocuciéon con el Estado para medidas de
internacionalizacién” realice las negociaciones oportunas para solventar las trabas
que producen estos tramites fitosanitarios.

Las acciones que deberia desarrollar el equipo son las siguientes:

- Celebracion de reuniones con empresas afectadas y recopilacion de tramites y
soluciones propuestas.
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- Disefio de lineas y objetivos de actuacion.

- Colaborar con el equipo de la iniciativa C.1.3.

- Desarrollar el proceso de negociacion con el Estado.
- Firma de acuerdos.

- Esquema de medicién y seguimiento.

En tercer lugar, focalizando en las pequefias empresas que no cuentan con los recursos
necesarios para costearse la logistica en destino, parece fundamental apoyar este aspecto
“in situ”. Ademas, la creacion de este tipo de almacenes posibilitaria solucionar, al menos
parcialmente, la mala frecuencia de la conectividad.

Recordatorio: iniciativa B.2.5. (capitulo 6.2.2)
Almacenes logisticos en destino

También se deben mencionar las dos barreras principales que se encuentran las
empresas en destino: la falta de informacion de los mercados destino (burocracia,
aduanas, idiomas, legislacion, etc.) y la incapacidad para disponer de capacidad
comercial en destino.

4 )

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2)
Profundizar en el area de apoyo a empresas
. J

4 N\

Recordatorio: iniciativa B.12.1. (capitulo 6.2.2)
Comercial “senior” en destino
\ J

El sector primario deberia también continuar avanzando en una diferenciaciéon de
producto, elevando su percepcion de calidad, frente a una competencia en precios, donde
parte en desventaja con otras regiones exportadoras.

En el &mbito institucional, el sector se congratula de haber conseguido las ayudas POSEI
para los productores, pero demandan un mayor apoyo para conseguir el simbolo RUP en
diferentes productos (que ayudaria a generar una diferenciacién) y mejorar las
legislaciones que afectan a multitud de procesos, como las ya mencionadas trabas
fitosanitarias. En este sentido, en las reuniones sectoriales los sectores manifestaron su
grado de conformidad con la creacién del equipo de trabajo que realice la interlocucion
con el Estado.
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Recordatorio: iniciativa C.3.1. (capitulo 6.2.8)
Centralizacion de la interlocucion con el Estado para
medidas de internacionalizaciéon

Teniendo en cuenta las demandas del sector en las reuniones sectoriales, se propone
llevar a cabo un anélisis y seguimiento de las medidas especificas sectoriales
identificadas, y aun por identificar.

Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente a los sectores primario e industria y comercio, se
encuentran:

- Apoyos para conseguir simbolos RUP.
- Ayudas al transporte fijas, que disminuyan la incertidumbre.

- Estudiar la posibilidad de utilizar en las ayudas al transporte el “coste real” y no
el “coste tipo”.

- Potenciar la lucha de los productores plataneros para que no se equipare al
platano de Canarias como producto de comercio justo, y asi diferenciarse de la
“banana”.

- Incentivar la convocatoria de ayudas para asociaciones de empresas, fomentando
que las empresas se asocien.

- Promover la figura del APA (Asociaciéon de Productores) y disminucion de sus
requisitos.

- Implementar herramientas para reducir los tiempos en productos con REA.
- Realizar formacién para empresas que recurran a las exportaciones.
- Realizar un recopilatorio de fracasos que fomente un aprendizaje.

- Subvencionar plenamente a los export manager en las empresas para que
cambien la mentalidad de la empresa.

- Ayudas para mejorar las infraestructuras.
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6.4.6. Salud

Cuando el sector Salud canario se plante6 dar el salto al panorama internacional varios
destinos ya se habian posicionado fuertemente en diversas especialidades (p. €j Turquia
para implantaciones capilares). Este relativo retraso marca cierto componente de no
competitividad exterior de las pequeiias empresas de las Islas —existen notables casos
de éxito de internacionalizacion de las grandes empresas del sector— lo cual hace
plantear la necesidad de cierta colaboraciéon sectorial en la medida de lo posible
(teniendo en cuenta el alto nivel de competencia por los mismos mercados).

Sin embargo, los paises emisores de usuarios de servicios de salud, como los del norte de
Europa, estan estableciendo trabas para que sus ciudadanos acudan a destinos fuera de
la Union Europea. Por ello, tal y como se manifestd en las reuniones sectoriales, el
Archipiélago tiene una buena oportunidad y necesita situarse como alternativa,
realizando campaias de marketing que emplacen el sector en el plano internacional,
dentro de la Union Europea y la seguridad que ello transmite, para lo que necesitara
avanzar en la creacion de organizaciones sectoriales.

4 N\

Recordatorio: iniciativa B.11.1. (capitulo 6.2.3)
Promocion del asociacionismo sectorial
\ y,

s N
Recordatorio: iniciativa B.11.2. (capitulo 6.2.4)
Colaboracion sectorial en campaias de marketing

. J

Sin embargo, esta campafia de marketing Gnicamente cumple la finalidad de posicionar
a Canarias, mientras que para atraer a clientes (la principal via de internacionalizacion
de este sector) es necesario generar una sensacion de calidad en los usuarios. Para ello,
cabe estudiar la implementaciéon de medidas alternativas més ambiciosas, como podria
ser la apertura de oficinas que acttien de prescriptores en paises emisores de usuarios.

En el panorama internacional, el sector necesita estar focalizado en una serie de
especialidades médicas, que promuevan el desarrollo de sus fortalezas (alcanzando una
mayor especializacion) y que generen un mejor posicionamiento en los mercados
exteriores.

En lo que respecta a la atraccion de clientes extracomunitarios (en particular de paises
de Africa Occidental) se necesita ademas un apoyo institucional que promueva acuerdos
con los gobiernos africanos para avanzar en los siguientes aspectos:

- Facilitar los tramites necesarios para la obtencion de visados.
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- Aprovechar las oportunidades que generan la carencia de infraestructuras
sanitarias en estos paises, para que puedan ser suplidas de alguna manera desde
el Archipiélago.

En este sentido, encontramos una serie de recomendaciones en esta estrategia para
avanzar en estas necesidades.

Recordatorio: iniciativa B.15.2. (capitulo 6.2.8)
Acuerdos econémicos entre el Gobierno de Canarias y
los paises africanos y latinoamericanos

Recordatorio: iniciativa B.2.6. (capitulo 4.1.1.4)
Lanzar mesa de trabajo para explotar mejoras en la
obtencion de visados

Siguiendo con las posibilidades que Africa presenta para este sector, seria necesaria una
priorizacidon de aquellos paises en los que se pueda competir en calidad y no en costes.
Los clientes africanos que llegan a Canarias para consumir servicios de Salud lo hacen
porque en sus paises no cuentan con los medios necesarios, pero en 10 afios comenzaran
a tener los medios, por lo que se necesita que consideren a Canarias por su excelencia.

Acudir a estos mercados implicard generar mecanismos que viertan informacion sobre
cada pais en particular: cuota de mercado potencial, legislacion y tramites
administrativos entre otros. Pero, sobre todo, se necesita potenciar la atraccion de
clientes africanos que consuman los servicios de este sector, presentando a Canarias
como clara alternativa a cualquier otra region europea, con la cercania como uno de sus
maés valiosos activos.

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2)
Profundizar en el area de apoyo a empresas

Recordatorio: iniciativa B.3.2. (capitulo 4.2)
Lanzar campaias de promocion de Canarias en paises
africanos préximos

Ademés, si bien los idiomas se muestran como una debilidad estructural presente en
todos los sectores, en éste, debido a que toda la estructura organizativa tiene contacto
con los usuarios/pacientes (no sélo los vendedores, como sucede en otras actividades),
se muestra esencial revertir esta situacion con programas de idiomas, potencialmente
especificos (mas alla de las medidas generales impulsadas a medio/largo plazo).
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Recordatorio: iniciativa C.2.2. (capitulo 4.1.1.4)
Lanzamiento de un programa para alcanzar el
multilingiiismo

Por tltimo, se propone la realizacion de un seguimiento y estudio de las medidas
propuestas por las empresas en las reuniones sectoriales, donde también se vayan
incluyendo aquellas que vayan surgiendo durante la realizacion de la estrategia.

Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente al sector sanitario, se encuentran:

- Estudiar una linea de negocio para dirigirse al turista de edad avanzada que llega
a Canarias.

- Realizacion de acuerdos entre farmacias (que estan en contacto con turistas) y
clinicas para ofrecer servicios.

- Promover la realizacion de acciones disruptivas para la atraccion de clientes.
- Potenciar la apertura de oficinas en destino (Europa y Africa).

- Fomentar la realizaciéon de misiones comerciales inversas, que tienen una buena
efectividad en este sector.

- Realizar reuniones y estudios desde la perspectiva de la demanda, para conocer
con exactitud lo necesitan los consumidores.

- Fomentar ayudas a la financiacion para acceder a mercados exteriores.

- Potenciar la labor del prescriptor, que puede ser tanto institucional como
privado.

- Programas especificos de idiomas para el sector.

6.4.7. Educacion

El sector canario de Educacion Superior estd compuesto fundamentalmente por una
parte publica, cuyo maximo exponente son las universidades publicas, y por otra parte la
formacion privada. En el caso de las primeras, que estan fuertemente reguladas y siguen
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la estrategia de internacionalizacién marcada por el Ministerio de Educacién, su
internacionalizacion se basa basicamente en acoger a estudiantes de movilidad de
programas de intercambio (como Erasmus), mientras que el acceso de estudiantes
internacionales a carreras curriculares es muy complicado, debido al sistema reglado y a
la falta de homologaciones existentes con paises africanos.

Recordatorio: iniciativa C.3.1. (capitulo 6.2.8)
Centralizacion de la interlocucion con el Estado para
medidas de internacionalizacion

La formacion privada estd méas internacionalizada, con centros que alcanzan el 30% de
los alumnos provenientes de Latinoamérica, asi como estudiantes de otros paises de
Africa Occidental que eligen el sector canario por ofrecer unas buenas condiciones de
vida en una regién perteneciente a la Union Europea.

Las oportunidades del sector pasan por convertir a Canarias en un referente mundial
para el estudio en idioma espafiol en determinados aspectos “punteros” donde exista una
marca o activo diferencial (turismo, ciencias del mar, etc.). Pero, sobre todo, el sector
debe conducir su oferta general a la atraccion de estudiantes internacionales, siendo por
tanto fundamental que una parte importante de ésta se efectuase en inglés y francés. Sin
embargo, existen carencias lingiiisticas en la sociedad canaria, como hemos visto, que
dificultan una oferta formativa plenamente en lengua extranjera, si bien en este caso es
maés facil de paliar, al poder hacer una buisqueda especifica de profesores que dominen
los idiomas necesarios.

Ademas, focalizando en los paises de Africa Occidental, la formacién de empresa podria
presentar una oportunidad, al poder ofrecer programas de formaciéon “de fines de
semana” para sus directivos, ejecutivos, funcionaros etc. dada la ventaja competitiva que
supone la cercania geografica.

Para potenciar este campo seria positivo establecer acuerdos bilaterales entre los paises
africanos y Canarias. La principal barrera del sector es comun a aquellos sectores que
utilizan como via de internacionalizacion la atraccion de clientes: la dificultad y
complejidad de los tramites para obtener visados.

A lo largo del estudio se han mencionado ya una serie de iniciativas encaminadas a
solucionar estas barreras:

s N
Recordatorio: iniciativa C.2.2. (capitulo 4.1.1.4)
Lanzamiento de un programa para alcanzar el

L multilingtiismo )

s N
Recordatorio: iniciativa B.2.6. (capitulo 4.1.1.4)

Lanzar mesa de trabajo para explotar mejoras en la
L obtencion de visados

J
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Acudir a estos mercados implicara generar mecanismos que viertan informacion sobre
cada pais en particular: cuota de mercado potencial, homologaciones, legislaciéon y
tramites administrativos entre otros. Pero, sobre todo, se necesita potenciar la atracciéon
de clientes africanos que consuman los servicios de este sector, presentando a Canarias
como clara alternativa a cualquier otra region europea, con la cercania como uno de sus
mas valiosos activos.

Recordatorio: iniciativa B.15.2. (capitulo 6.2.8)
Acuerdos econémicos entre el Gobierno de Canarias y
los paises africanos y latinoamericanos

Recordatorio: iniciativa B.3.2. (capitulo 4.2)
Lanzar campaiias de promocion de Canarias en paises
africanos proximos

Teniendo en cuenta las demandas del sector en las reuniones sectoriales, se propone
llevar a cabo un anélisis y seguimiento de las medidas especificas sectoriales
identificadas, y aun por identificar.

Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente al sector educativo, se encuentran:

- Potenciar la realizaciéon de misiones comerciales inversas.

- Promover la realizacion de estudios de posgrado en inglés en las universidades
publicas.

- Fomentar la realizacion de programas de formacion de “fin de semana”, dirigidos
especialmente a ejecutivos.

- Potenciar la atraccién e intercambios de profesores de universidades de habla
inglesa.

- Fomentar los programas de inmersiéon lingiiistica para profesores en las
universidades publicas.
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6.4.8. Turismo

En las empresas que operan en este sector podemos diferenciar, por un lado, entre
empresas de servicios de alojamiento (hoteles, apartamentos, etc.), y por otra, empresas
consultoras o de servicios ligadas al turismo.

En el caso de las primeras, éstas tienen resultados positivos de su actividad en las Islas,
y a consecuencia de ellos, en general no se ven motivadas a salir al exterior, al no percibir
la necesidad de introducirse en procesos complejos en mercados desconocidos para
aumentar sus niveles de crecimiento cuando el mercado interno, que conocen y en el que
se sienten comodos, no muestra sintomas de agotamiento.

En el caso de las segundas —en general mucho mas pequenas y de caracteristicas y
comportamiento muy similar al del sector de servicios profesionales— presentan en
general un gran desconocimiento de las posibilidades existentes para internacionalizarse
y desarrollar negocio en otros mercados. La gran diferencia —positiva— con la que
contarian a priori estas empresas respecto al resto de servicios es el activo de la marca
Canarias en turismo.

Para motivar la salida al exterior a las empresas se necesitara, por tanto, de medidas de
evangelizacion diferenciadas en funcién del tamano de las empresas a quién se dirija:

- con aquellas grandes se deberian celebrar reuniones y acciones con contenidos
maés especificos, sobre todo pasando el mensaje de la necesidad de diversificar, e
incluso con propuestas concretas de oportunidades;

- con las pymes se deberian ejecutar campafias de evangelizaciéon mas genéricas,
con la celebracion de charlas, jornadas, etc.

Ademas, en las reuniones sectoriales se manifest6 la contraposicion existente entre
proceso de internacionalizacidn, con presencia fisica necesaria en el pais destino, frente
a una mision comercial puntual, que es lo que se llega a entender como proceso de salida
al exterior por algunas empresas; corroborando la necesidad de procesos de
evangelizacion entre el tejido empresarial.

Recordatorio: iniciativa A.3.2. (capitulo 6.2.2)
Lanzar un esfuerzo de “evangelizacion de la
internacionalizacion” a las empresas canarias

Este sector cuenta con dos vias de internacionalizacion principales:

- apertura de nuevas filiales en destino (construyendo un nuevo complejo turistico
o adquiriendo uno);
- exportacion de conocimiento.
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En la primera via las complejidades aparecen por el hecho de establecerse en un tercer
pais: legislaciones complejas desconocidas, trabas burocréticas, dificultades con idiomas
en destino, necesidad de socios estratégicos y desembolso de inversiones importantes
entre otras, todas ellas con un nivel de riesgo muy importante. En general, se constata
un desconocimiento de los mercados destino, siendo importante que los agentes del
sistema de promocion exterior nutran de certidumbre a los diferentes proyectos, con
informacion fiable para eliminar esta barrera.

Recordatorio: iniciativa B.13.1. (capitulo 6.2.2.)
Profundizar en el area de apoyo a empresas

Una posibilidad para acudir a mercados exteriores a estudiar podria ser desarrollar
“paquetes” en el que empresas hoteleras acudan conjuntamente con empresas de
servicios turisticos, aunando de esta forma esfuerzos y aumentando la generaciéon de
valor.

Recordatorio: iniciativa B.12.2. (capitulo 6.2.4)
Utilizar “empresas paraguas” para acudir a licitaciones

La segunda via podria resultar clave al no presentar en un primer momento todas las
trabas anteriores, y que no desarrollaremos en detalle a continuacién, al resultar
completamente similar al caso de los servicios profesionales.

También existe una oportunidad positiva en la atraccion de clientes extranjeros de
Africa, que ademas de los beneficios per sé sobre este sector, posibilitara tejer lazos con
los ciudadanos de estos mercados africanos, con el fin de ir avanzando en convertir a
Canarias en hub de negocios para Africa Occidental. Estos lazos generaran un “efecto
derrame” sobre el resto de sectores de las Islas, en la medida que sus productos y
servicios comiencen a ser mas consumidos por este tipo de clientes.

Recordatorio: iniciativa B.3.2. (capitulo 4.2)
Lanzar campanas de promocion de Canarias en paises
africanos préximos

El potencial exterior de este sector estard, por tanto, mas all4 de la atraccion comin de
clientes turisticos, en:

- la atraccion de profesionales del sector para formarse en las Islas;
- presentar una estrategia comun con la que abordar a los mercados africanos;
- la atraccién de clientes africanos a Canarias;
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- yenlabtsqueda de alternativas para la exportacién de conocimiento.

El sector esta en el momento preciso para su internacionalizaciéon, por los buenos
resultados que esta registrando, y no debiera esperar a cuando “baje la marea”, como se
desprende de las reuniones sectoriales celebradas. Acudir a otros mercados sera la
formula de diversificacion a largo plazo a la que puedan recurrir las empresas (sobre todo
hoteleras), para lo que se debe comenzar a actuar desde el corto plazo.

Teniendo en cuenta las demandas del sector en las reuniones sectoriales, se propone
llevar a cabo un anélisis y seguimiento de las medidas especificas sectoriales
identificadas, y aun por identificar.

Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente al sector turistico, se encuentran:

- Potenciar la marca internacional de know-how turistica canaria.
- Fomentar la evangelizacion internacional en el sector.

- Desarrollar paquetes conjuntos para que empresas hoteleras acudan a los
mercados exteriores junto con pequenas empresas de servicios turisticos.

- Fomentar la atraccion de profesionales internacionales del sector para ser
formados en las Islas.

- Estudiar y desarrollar lineas de formaciéon para profesionales del sector
internacionales.

- Fomentar la atraccién de clientes africanos a Canarias, que ademaés posibilitaria
tejer lazos con estos paises.

6.4.9. Construccion

Este sector fue uno de los principales perjudicados de la crisis financiera iniciada en
2008, dando como resultado una reduccion muy significativa de la actividad,
desaparicion de gran parte del tejido empresarial, destruccién de empleo y por tanto,
disminucién de las capacidades y recursos para acometer un proceso de
internacionalizacion. Estas circunstancias han promovido que las empresas
constructoras se posicionen reacias a la salida al exterior, con poco musculo financiero y
con una aversion al riesgo importante, incluso para aquellas que podrian permitirse
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internacionalizarse por si mismas, sin recurrir a agentes especializados o socios
estratégicos.

Aquellas empresas constructoras que realizaron un proceso de internacionalizacion en
su momento estin recortando sus inversiones para dar marcha atras a los proyectos,
como se manifestd en las reuniones sectoriales.

Se denota la necesidad en el sector de un proceso de evangelizacion, para motivar a las
empresas a volcarse en procesos de internacionalizacion, dando a conocer las
posibilidades y beneficios potenciales, asi como de todos los recursos de apoyo que
existen a su disposicion, que mejorarian la percepcion de riesgo que mantienen.

Recordatorio: iniciativa A.3.2. (capitulo 6.2.2)
Lanzar un esfuerzo de “evangelizacion de Ila
internacionalizacion” a las empresas canarias

El sector construccidon presenta asociaciones sectoriales, de forma que su siguiente paso
sera la creacion de un plan estratégico de internacionalizacion que establezca las lineas
estratégicas particulares de esta rama de actividad, con iniciativas conjuntas sectoriales
que realizar.

Este sector podria acudir a la via de internacionalizacién de licitaciones, con la ejecucion
de proyectos conjuntos gracias a un respaldo asociado. Para ello, en primer lugar,
necesita férmulas para superar las dificultades de obtencién de avales, costosos para un
sector que esta recuperando poco a poco su fuerza perdida, pero lentamente.

Recordatorio: iniciativa B.12.3. (capitulo 6.2.4)
Facilitar la obtencién de avales a las pequenas
empresas

En segundo lugar, necesita establecer sinergias que maximicen su potencial exterior,
incluso con acuerdos con otros sectores (como Servicios Profesionales), que le permitan
superar las dificultades al presentarse a licitaciones internacionales.

Recordatorio: iniciativa B.12.2. (capitulo 6.2.4)
Utilizar “empresas paraguas” para acudir a licitaciones

Teniendo en cuenta las demandas del sector en las reuniones sectoriales, se propone
llevar a cabo un anélisis y seguimiento de las medidas especificas sectoriales
identificadas, y aun por identificar.
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Recordatorio: iniciativa B.16.2. (capitulo 6.4.1.)
Seguimiento iniciativas de los sectores

Entre las medidas que el equipo de trabajo debera analizar para estudiar su viabilidad y
que afectan especificamente al sector de la construccion, se encuentran:

- Generar herramientas (como una encuesta) que ayude a establecer la situacion
concreta de las empresas del sector.

- Fomentar la evangelizacion internacional en el sector.

- Apoyar la realizacion de una estrategia de internacionalizacion sectorial.
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7. Sintesis y recapitulacion de
la estrategia a seguir,
objetivos, esquema de
seguimiento y detalle de los
proyectos e iniciativas

7.1. Objetivos cuantitativos a alcanzar

Fijar y mantener unos objetivos especificos y medibles sera fundamental para alinear
esfuerzos que tengan como objetivo la correcta ejecucion de las medidas propuestas, y
asi alcanzar la vision de futuro que se desarrolla en esta estrategia.

Si se analiza el potencial a capturar en la atraccion de inversion considerando los
siguientes factores:

las magnitudes necesarias para impactar en la economia (ver capitulo 5.1);
los niveles de otras regiones;
la naturaleza de nuestro “producto”.

Se estima razonable un objetivo de multiplicar la cantidad de empleos creados por un
factor entre x6.4 y x8.5 (ver la figura 7.1 para los detalles del calculo).
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Figura 7.1 — Potencial a capturar en la atraccion de inversion. Fuente: Elaboracion
propia

Como ya vimos en el capitulo 5.1, al actual ritmo de creacion de empleo (470 empleos
por aio) que genera la atraccion de inversiones del Archipiélago, se crearian un total de
1.411 empleos en 3 afios. Sin embargo, si analizAramos regiones referentes de distintas
caracteristicas (como Irlanda, Estados Unidos, e incluso Barcelona y Murcia, entre otros)
y estableciéramos como hip6tesis que tuvieran la misma poblacién que Canarias, la IED
que atraen estas economias crearian de promedio 3.076 empleos anuales.

Por ello, y recordando que el nivel de ambicién debe ser alrededor de un factor 10, parece
adecuado fijar un objetivo de creaciéon de empleo de entre 3.000 y 4.000 empleos por
afo, lo cual significaria multiplicar el ritmo actual por un factor comprendido entre x6.4
y x8.5. Esto implicaria la creacion de entre 30.000 y 40.000 empleos en un horizonte a
10 afos.
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Figura 7.2 — Potencial creacion de empleo a capturar en la atracciéon de inversion.
Fuente: Elaboracién propia

El objetivo del programa de medidas sera generar empleos en un rango comprendido
entre los multiplicadores ya mencionados (x6,4 y x8,5), representado con un area
sombreada en la figura 7.2. Teniendo en cuenta que se considera que en los primeros
afos el sistema se adaptara a este ritmo de crecimiento, el resultado sera entre 5.000
Yy 6.000 empleos generados en 3 aios (acumulados), y entre 26.000 y 34.000
en 10 afos.

Con estos objetivos se constataria por tanto la importancia y el impacto significativos que
tendria una mejora en la atraccion de IED, con resultados perceptibles en la economia y
sociedad canarias.

Al analizar el otro pilar que sustenta cualquier estrategia de internacionalizacion, la
promocion exterior de las empresas, recordamos que la dimension actual de la actividad
exterior de las empresas canarias lleva a plantearse —sin detrimento de una mejora leve
a corto plazo— politicas a medio-largo plazo con impacto estructural en el tejido
empresarial de las islas.
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Figura 7.3 — Potencial en la promocién exterior. Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la figura 7.3, si el nimero de empresas exportadoras se aproximara
a la ratio de empresas exportadoras del conjunto estatal (factor multiplicador x1,25), las
Islas llegarian a generar 64 empleos por afio, frente a los 51 actuales, hasta alcanzar los
192 en un horizonte a corto plazo (3 afos).

Para que la promocion exterior tuviera efectos significativos en la economia se
necesitaria multiplicar los empleos generados por un factor elevado (factor multiplicador
X100 o mas), pero no parece factible aplicarlo con la estructura actual del tejido
empresarial, para lo que sera necesario plantear reformas mas estructurales con impacto
a medio y largo plazo, que es lo que precisamente se aborda en esta estrategia operativa.

Por otro lado, en un horizonte temporal de 10 afios hay que aspirar a que las empresas
exportadoras regulares mantengan como minimo un total de 7.900 empleos estimados
(denominados “empleos protegidos™). Al ritmo de creaciéon de empleos actual por la
incorporacion de nuevas pymes que “dan el salto” a los mercados exteriores, el aumento
de empleo en el sistema es casi inapreciable, como se observa en la figura 7.4.
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Figura 7.4 — Potencial creacion de empleo en la promocion exterior. Fuente:
Elaboracién propia

Por ello, se considera relevante establecer un objetivo ambicioso para la economia
canaria, fijado de manera aspiracional y realizable en la medida en que se comiencen a
obtener resultados como consecuencia de las medidas propuestas: alcanzar en 10 afios
un rango de empleos que oscile entre 18.000 y 20.000.

En la figura 7.5 a continuacion, se observa que el 68% de las empresas canarias ya
internacionalizadas aumentarian su actividad internacional méas de un 10%
si consiguieran salvar las diferentes barreras que se encuentran en su camino a
los mercados exteriores. Este aumento de actividad generaria nuevos puestos de trabajo,
contribuyendo a cubrir el gap entre los empleos protegidos y el objetivo de rango de
empleos a alcanzar en el afio 10 de la figura 7.4. (contribucion estimada entre 2.500 y
3.000 empleos, contando solamente los sectores de exportaciéon de bienes tangibles ya
internacionalizados).
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¢Cuanto aumentaria su actividad internacional si se
solucionaran dichos puntos?
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24%

Entre 0y 5% de 58 10% de 10 3 30% de 30 a 100% mas de 100%

Figura 7.5 — {Cudnto aumentaria su actividad internacional si se solucionaran dichos
puntos? Fuente: “Encuesta de internacionalizaciéon de las empresas canarias:
empresas que si se han internacionalizado”

En cuanto a la cifra de exportaciones, en Canarias representan en promedio el 9% del
PIB del Archipiélago, mientras que las exportaciones del conjunto de Espaifia alcanzan el
21% del PIB. En este sentido, el objetivo es claro: que el peso de las exportaciones en el
conjunto de la economia converja con la media estatal durante los préximos afios, como
se observa en la figura 7.6.
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Figura 7.6 — Potencial peso de las exportaciones en el PIB. Fuente: Elaboracién propia

Si consideraramos un crecimiento del PIB constante para los proximos 10 anos, en el
caso de que el peso de las exportaciones en el conjunto de la economia alcanzara el 21%
y que el valor de las exportaciones de servicios siguiera la misma tendencia, el valor
absoluto de la facturacion del sector exterior pasaria de 3.881 millones de euros actuales
(ano 2017 con las previsiones de crecimiento del PIB del BBVA Research) a suponer
11.591 millones de euros dentro de 10 afos, mas del doble de si se mantuviera constante
el ratio actual exportaciones/PIB. Estas cifras son consistentes con la estimacion de
creaciéon de empleo, al ser en ambos casos casi el triple de las cantidades iniciales.
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10 anos

4.967 M€

® -

*Estimacion crecimiento del PIB del 2,5%

Figura 7.7 — Estimacion del peso potencial de las exportaciones en el PIB. Fuente:
Elaboracién propia

Es evidente que estos objetivos aspiracionales de empleo y exportaciones son muy
ambiciosos, maxime teniendo en cuenta que no incluyen las exportaciones de servicios,
que son las que a priori deberian despegar de manera significativa en el caso de un
archipiélago ultraperiférico.

Con ello, y una vez que se midan e incorporen los datos de exportaciones de servicios,
mantendriamos como objetivo indicativo de la estrategia el de triplicar en 10 afios el
namero de empleos y facturacion ligada a la internacionalizacion de las
empresas canarias.

7.2. Estrategia a seguir: Programa de
internacionalizacion de la economia canaria

En el presente documento se han identificado y descrito un conjunto de medidas
(proyectos, iniciativas y recomendaciones) sobre las que se debe incidir para mejorar
significativamente la internacionalizacién de la economia canaria, tanto en relacién a la
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atraccion de inversiones como al fomento de las exportaciones del tejido empresarial
canario.

La estructuracion y calendarizacion del conjunto de medidas, asi como la asignacion de
objetivos, entregables y recursos correspondientes a cada iniciativa permitiran construir
el Programa de Internacionalizacion de la economia canaria, que supondra el
vehiculo para operacionalizar la Estrategia Operativa de Internacionalizacion de la
Economia Canaria.

Para asegurar la correcta ejecuciéon del conjunto del programa, es crucial llevar a cabo un
seguimiento exhaustivo del mismo (ver capitulo 7.4, esquema de seguimiento, para una
descripcion del modelo de seguimiento del Programa).

Asimismo, con el objeto de simplificar la gestion del programa, a lo largo de este capitulo
se listardn y detallaran cada una de las iniciativas en forma de fichas de
proyecto/iniciativa, que contienen de manera sintética las informaciones clave de cada
iniciativa: responsables, objetivos, hitos, presupuesto, riesgos a monitorizar, etc. (ver
capitulo 7.5 para la explicacion de la ficha, y para la lista completa de todas las fichas de
proyecto/iniciativa que constituyen el Programa).

Conviene recordar, obviamente, que lo que permitira pasar de un simple documento de
estrategia a hechos y resultados tangibles en la sociedad canaria ser4 la aplicacién de las
recomendaciones que se proponen en esta estrategia operativa con la consecucion de los
objetivos distribuidos en los diferentes proyectos e iniciativas en el calendario marcado,
y con la colaboracién y participacion de todos y cada uno de los agentes involucrados; asi
como con la integracion de las medidas propuestas en los diferentes planes sectoriales e
insulares de todos los niveles. Asi, la clave del éxito de la estrategia esta en la
correcta ejecucion del programa propuesto.

El programa de medidas esta estructurado en lineas estratégicas, que persiguen objetivos
especificos, recogiendo en cada una de ellas las medidas que permitan avanzar en la
consecucion de su fin.
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Lineas estratégicas - ESTRUCTURAL

Incorporacion de talento
escaso

Mejoras en conectividad v
logistica

Promocion en Africa

Cambilos legislativos |
institucionales

iciativas para fomentar el
aje de talento para
obtener perfiles demandados

conectividad y logistica

Iniciativas para tejer lazos con
Africa y mejorar el rédito de
estas relaciones

Medidas para kograr
normart

Mejora en ¢l clima de
negocios

Talento: cambio de modelo

Optimizacion del presupuesto

Iniciativas para impulsar
innovacitn y simplificac
administrativas

para adecw
las nec

talento (idiomas entre eflas)

Medidas para alinear el
Ipesto 3 la estrategia y
r fondos europecs

Figura 7.8 — Lineas estratégicas — Estructural. Fuente: Elaboracion propia

Lineas estratégicas - IN

Impulso al marketing IN -
corto plazo

Impulso a las ventas IN -
corto plazo

Mantener estrategia de
producto

Impulso al marketing IN
medio plazo

Impulso al canal indirecto

Medidas que impulsardn las
politica i
atraccién de inversio

Medidas que impulsardn loe
prox e venta en la

atraccion de inversiones en ¢/

Medsdas de gestion de la
a de producto y su
priorizacion

Realizacion de campanas de

contenidos “de negocio

Medidas encaminadas a
impulsar el desarmollo de los
canabes indirectos

Mejoras en la implantacion IN
medio plazo

Aftercare

Cambio de modelo de ventas -
IN

“oordinacién entre agentes IN

Iniciativ
politicas de aftercare

Medidas ¢ cambiar el
modelo de ventas en el sistema

de atraccidn de inversiones

Medidas de coordinac
agentes del sistema de
atraccion de inversiones

Figure 7.9 — Lineas estratégicas — IN. Fuente: Elaboracién propia
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Lineas estratégicas - OUT

Impulso a la actividad OUT -

corto plazo

Medidas para impalsar la
intermacionalizacion de kas
ampresas cananas a o/p

- £ Mejorar coordinacion de
Coordinacién entre agemes s v su relacidn con
OUT agentes y su re aCHO0 Con
Y empresas en destino

Medidas que optimicen v las
misiones comerciales y el
apoyo institucional

[niciativas para prolongar la

Mantener estrategia OUT el o lon seetons

Mejora en misiones y apoyo
institucional
Medidas para fomentar la

calaboraciin y coordinacién
intrasectoriales

Dinamizacion sectorial

Iniciativas que fomenten v
sustenten los procesos de venta
en ol exterior

Medidas para mejorar la
rfiles necesarios
presas canarias

Apovo a la venta en el exterior
Capacitacion perfiles OUT capacitac

para l;

Medidas de apoyo a sectores
Apoyos a los sectores especificos para fomentar su
galida al exterior

Medidas para alinear recursos
yestructuras de apoyo de
Proexca a la estrategia

Cambios en estructuras de
apovo de Proexca

Figura 7.10 —Lineas estratégicas — OUT. Fuente: Elaboracion propia

7.3. Desarrollo de medidas por horizontes

A la hora de calendarizar el conjunto de medidas propuestas, proponemos razonar en
tres horizontes temporales, seglin la factibilidad de las mismas y el plano de soluciéon
(incremental o estructural).

» Horizonte 1: compuesto por las medidas a realizar a corto plazo (antes de un aino)
y que apuntan a mejorar y desarrollar paulatinamente de manera incremental las
actuales fortalezas del sistema de internacionalizacién de la economia. La
mayoria de estas medidas son de indole operativo.

> Horizonte 2: medidas a medio plazo (entre ano y medio hasta tres afios) que
suponen un cambio sustancial sobre lo que se viene haciendo hasta ahora, y que
permitiran ir generando el salto cualitativo que necesita la internacionalizacién
de la economia. En este horizonte encontramos medidas operativas de gran
calado que, si bien pueden lanzarse a corto plazo, empezaran a dar sus frutos de
manera significativa a medio plazo. En este horizonte se incluyen también
algunas medidas estructurales de ejecucion a 2-3 afios.

» Horizonte 3: medidas a largo plazo (més de tres afos) de caracter estructural y
que influirdn transversalmente en la internacionalizacién de la economia.

De esta manera, creemos que es factible ir alcanzando los ambiciosos objetivos
planteados en la presente estrategia, capturando el potencial latente (“low hanging
fruit”) durante los primeros afios, mientras se implantan las medidas de gran calado que
permitiran dar el salto cualitativo requerido.

Para facilitar la organizacion de las lineas estratégicas, las estructuraremos por su
horizonte de realizacion con el siguiente codigo:
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- Cobdigo A: lineas estratégicas del horizonte 1.
- Cobdigo B: lineas estratégicas del horizonte 2.
- Cobdigo C: lineas estratégicas del horizonte 3.

La siguiente figura representa la distribucion de las lineas estratégicas segin los tres

horizontes temporales:

Horizonte 3

Horizonte 2

B.1-Incarporacion de talento 3Camb

in=ttucions

Horizonte 1

B.g-Optimizacion del

IrEAUpPUesto

B.4- Mantener estrategia de
producto

A1-Impulso al marketing IN B.5-Impulso al marketing IN

A.2-Tmpulso a las ventas IN B.6-Impulso al canal indirecto
B.7-Mejoras en la implantacion

A.3- Impulso a la actividad ™

OUT

C.2-Taleato: cambio de modedo

Figura 7.11 — Medidas estratégicas a desarrollar segiin horizonte de consecucion.

Fuente: Elaboracién propia

A continuacion, recopilaremos el conjunto de iniciativas propuestas en esta estrategia

operativa en funcion de las lineas estratégicas:

‘ Recomendaciones por linea estratégica

A.1-Impulso al Marketing IN - corto plazo

A1, . . foe
acciones de marketing y ventas, y en politicas de eventos

Creaci6n y utilizacion recurrente de herramientas de medicion de retorno de inversion de

A.1.2. |Rediseno dela web

A.2-Impulso a las ventas IN - corto plazo

A.2.1. |Reorganizacion y categorizacion de cuadernos de venta

A.2.2. |Creacion de repositorios de tramites y ayudas al empresario

A.2.3. |Lanzamiento de campanas “push”
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A24. ‘ Reclutar/formar técnicos

A.3-Impulso a la actividad OUT - corto plazo

Hacer més labor de “push” y acompafiamiento en los programas de apoyo a la

A3, |, . .,
internacionalizacion

A.3.2. | Lanzar un esfuerzo de “evangelizacion de la internacionalizacion” a las empresas canarias

A.3.3. | Mejorar seguimiento y medicion de impactos

A.3.4. |Apalancar comercialmente con mas efectividad las visitas institucionales

B.1-Incorporacion de talento escaso

Puesta en marcha de acuerdos ptblico-privados para fomentar el reciclaje de perfiles

B.1.1.
clave

B.2-Mejoras en conectividad y logistica

B.2.1. |Creacion de estructura responsable de la conectividad aérea en rutas no turisticas

B.2.2. |Crear estructura de conectividad maritima

Atraccion de empresas "feeders" para la creacion de un hub regional maritimo en

B.2.3. Canarias

B.2.4. |Creacion de un polo de competencias aduanero

B.2.5. | Almacenes logisticos en destino

B.2.6. |Lanzar mesa de trabajo para explorar mejoras en la obtencion de visados

B.3-Promoci6n en Africa

B.3.1. |Apalancar méas Casa Africa en lo econémico

B.3.2. |Lanzar campanas de promocion de Canarias en paises africanos proximos

B.4-Mantener estrategia de producto

Analisis sectorial/funcional regular y establecimiento de metodologia para revisar la

B.4.1. Y
priorizacion

B.4.2. | Generacion de manera periodica de listas de "triggers"

B.5-Impulso al marketing IN — medio plazo

B.5.1. |Lanzamiento de concursos para la contratacion de capacidades de marketing digital

B.5.2. |Elaboracion de contenidos relevantes "de negocio"”

B.6-Impulso al canal indirecto

B.6.1. |Busqueda y reclutamiento de canales indirectos

B.6.2. |Seguimiento y medicion de la actividad del canal indirecto

B.7-Mejoras en la implantacion — medio plazo

B.7.1. | Mejorar experiencias de implantacion

B.7.2. |Sello acelerador para agilizar tramites en operaciones prioritarias

B.8-Aftercare

B.8.1. |Establecimiento de un esquema de investment aftercare

B.8.2. |Seguimiento de actividad e impacto del investment aftercare

B.9-Optimizacion del presupuesto

B.9.1. |Crear una "task force" interna para identificar y conseguir fondos europeos

Alinear presupuesto con la nueva estrategia, reasignando partidas hacia medidas de

B.9.2. cambio estructural

B.10-Mantener estrategia OUT
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B.10.1. | Coordinacion y organizacion de reuniones regulares con sectores empresariales

B.10.2. | Lanzar medicion de exportaciones de servicios con el ISTAC

B.11-Dinamizacion sectorial

B.11.1. |Promocidn del asociacionismo sectorial

B.11.2. |Colaboracion sectorial en campanas de marketing

B.11.3. | Fomentar alianzas para oportunidades concretas

B.12-Apoyo a la venta en el exterior

B.12.1. | Comercial "senior" en destino

B.12.2. | Utilizar "empresas paraguas" para acudir a licitaciones

B.12.3. | Facilitar la obtencién de avales a las empresas pequeiias

B.13-Cambios en estructuras de apoyo de Proexca

B.13.1. | Profundizar en el area de apoyo a empresas

Evolucionar el catalogo de Proexca, incluyendo nuevos servicios para el inversor y el

B.13.2. exportador

B.13.3. | Revision de la red exterior de Proexca

B.13.4. | Incluir nuevos paises prioritarios y aumentar el foco en ellos

B.13.5. | Incrementar presencia de Proexca en islas no capitalinas

B.14-Coordinacion entre agentes OUT

B.14.1. | Mejorar la coordinacion entre agentes

B.14.2. | Impulsar un mayor uso empresarial de la red estatal en paises prioritarios para Canarias

B.15-Mejora en misiones y apoyo institucional

B.15.1. | Explorar vias alternativas de llegada a los mercados objetivo: misiones virtuales

Acuerdos econdémicos entre el Gobierno de Canarias y los paises africanos y

B.15.2. . .
5 latinoamericanos

B.16-Apoyos a los sectores

B.16.1. | Promover la obtencién de certificaciones internacionales

B.16.2. | Seguimiento iniciativas de los sectores

B.16.3. | Impulso al desarrollo de inversores institucionales canarios

B.16.4. |Incentivos / ayudas para la internacionalizacion de Startups

B.16.5. | Disminuir trabas fitosanitarias

B.17-Cambio de modelo de ventas IN

B.17.1. | Lanzar programa de incentivos a los prescriptores

B.17.2. | Establecimiento de un mecanismo de incentivos para los técnicos de PROEXCA

B.18-Coordinacion entre agentes IN

B.18.1. |Implementar medidas de coordinacion entre agentes implicados en el ecosistema

B.19-Capacitacion perfiles OUT

B.19.1. |Capacitacion de perfiles internacionales

B.19.2. |Intercambios Africa-Latinoamérica

C.1-Mejora en el clima de negocios

C.1.1. |Task force de revision y mejora de tramites (simplificacion administrativa)
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C.1.2. |Estudiar medidas para mejorar la tasa de supervivencia de las empresas

C.1.3. |Potenciar clima para generar innovacion

C.2-Talento: cambio de modelo

Explorar vias para adecuar la formacion a las necesidades de talento de los sectores

C.2.1. e
prioritarios

C.2.2.a. | Plan introduccion del inglés en la ensenanza puablica

C.2.2.b. | Medidas de diversa indole a implantar para el fomento del multilingiiismo

C.3-Cambios legislativos / institucionales

C.3.1. ‘ Centralizacion de la interlocucién con el Estado para medidas de internacionalizacion

7.4. Esquema de seguimiento

De cara al éxito de la estrategia a implantar, se considera critico disponer de un modelo
de seguimiento que permita monitorizar, tanto la evolucion de la internacionalizacion en
Canarias en general como el impacto de las actuaciones desarrolladas mediante el
presente proyecto en particular.

Para ello, se propone:

e el desarrollo, tanto de un modelo que permita dar seguimiento a las
acciones/estrategia de accion (acciones estratégicas y operativas);

e asicomo ladefinicién de un modelo de gobernanza que describa comoy quién
va a ser el responsable de: realizar el seguimiento, de desarrollar y controlar las
acciones, de evaluar su impacto, de monitorizar el grado de cumplimiento de los
objetivos de la estrategia, etc.

Modelo de seguimiento y evaluacion de implementaciéon de la Estrategia de
Accion

Dado que ademas del propio proyecto son muchos los factores que pueden afectar en el
grado de internacionalizacion de Canarias (p.ej. la coyuntura econémica internacional
y/o de Canarias, tendencias internacionales, situacion macroeconémica de cada pais
objetivo, etc.), se considera oportuno desarrollar un modelo de seguimiento que permita
evaluar la implantacion de la Estrategia Operativa de Internacionalizacién de Canarias
desde dos puntos de vista:

e Estratégico:
Anlisis de los principales indicadores macroeconémicos (cuyo punto de partida
ha sido analizado en el capitulo 3), de manera que se pueda realizar un
seguimiento global de la evolucion de la internacionalizacién de Canarias.
En este sentido, los indicadores a analizar son los siguientes:

' Indicador: ~ Volumen de la Inversién Extranjera Directa (con |

desglose ETVE y no ETVE)
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Objetivo: Medir la evolucion de la IED en Canarias, poniendo
especial foco en la diferenciacion entre entidades ETVE
y no ETVE.

Resultado a determinar por el grupo de trabajo
objetivo:

LR 1STAC

Indicador: Volumen de exportaciones de Canarias (incl. Servicios)

Objetivo: Medir la evolucion de las exportaciones en Canarias
(tanto de bienes como de servicios)

Resultado a determinar por el grupo de trabajo
objetivo:

Calculo: n.a.
Fuente: ISTAC

Indicador: Evolucion del peso de la IED sobre el PIB

Objetivo: Medir la evolucion de la Inversion extranjera directa
sobre el PIB total de Canarias, para conocer su peso
relativo

Resultado a determinar por el grupo de trabajo
objetivo:

1ED/PIB
LA 1STAC

Indicador: Evolucion del peso de las exportaciones en el PIB

Objetivo: Medir la evolucion de las exportaciones en el PIB de
canarias, con el objetivo de conocer su peso relativo

Resultado a determinar por el grupo de trabajo
objetivo:

Exportaciones/PTB
ISTAC

Indicador: Evolucién del namero de empresas internacionalizadas

Objetivo: Medir la evolucion del namero de
internacionalizadas con origen canario

empresas

Resultado a determinar por el grupo de trabajo
objetivo:

Calculo: n.a.
Fuente: ISTAC

Indicador: Evolucion del nimero de empleos creados
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Objetivo: Medir la evoluciéon del nimero de empleos creados o
mantenidos por la internacionalizacion

Resultado a determinar por el grupo de trabajo
objetivo:

ZEC, Proexca, Camaras, ICEX

e Operativo:

Por otro lado, y en relaciéon con las medidas y acciones llevadas a cabo en el marco
del proyecto, se realizara un seguimiento que permitira conocer tanto el grado de
avance de dichas acciones como su impacto en la economia canaria. Asi, el
seguimiento ha de dividirse en dos &mbitos:

1. Grado de ejecucidn del plan de accion

De cara a medir el impacto de las acciones implementadas, se desarrollara un
analisis comparado entre las acciones formuladas respecto a las ejecutadas,
midiendo el grado de consecucion de la planificacion en cada periodo.

Al objeto de realizar dicho seguimiento, se dispondré del siguiente cuadro de

mando:
Indicador TOTAL 2017 2018 2019 2020
N° de acciones totales XX XX XX XX
planificadas

N© de acciones acometidas
totalmente

N© de acciones acometidas
parcialmente

N© de acciones no acometidas

2. Seguimiento pormenorizado de los indicadores de impacto/resultado de
cada linea, medida y recomendacién

Adicionalmente y de forma complementaria al diagnostico del grado de
ejecucion, se realizara un analisis del impacto/resultado de las acciones de
mejora planteadas en el marco del proyecto. Este anlisis estara basado en el
seguimiento exhaustivo del conjunto de lineas, iniciativas y proyectos definidos
en la presente Estrategia Operativa de Internacionalizacion de Canarias.
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Concretamente, dicho seguimiento estara basado en los indicadores que se
definen en cada una de las fichas que se describen a lo largo de la presente
estrategia (ver capitulo 7.6).

Adicionalmente, se debe incidir en el seguimiento que se esta realizando y se
debera seguir realizando en el futuro respecto a las oportunidades de
internacionalizacidén concretas, para lo que se ha elaborado un cuadro de
mando que permite realizar un seguimiento exhaustivo de este tipo
de acciones y oportunidades.
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El cuadro de mando permite realizar un analisis por cada sector, estado de
oportunidad y fecha de la Gltima accidn. Asi, permite clasificar las acciones y
oportunidades en los siguientes estados: (i) visible; (ii) oportunidad inicial; (iii)
evaluando interés; (iv) interés declarado; (v) negociaciones y tramites; y (vi)
resultado negativo. Asimismo, el cuadro de mando permite clasificar la
probabilidad de éxito de la oportunidad de baja a alta en funcién de la percepcion
sobre la misma. Adicionalmente, el cuadro permite incluir comentarios y
determinar el impacto en empleo que la oportunidad tendria de materializarse.

Modelo de gobernanza

El Modelo de Gobernanza de la estrategia de internacionalizacion de Canarias define los
elementos de organizacion y de gestion necesarios para garantizar la consecucion de las
actuaciones previstas, de forma efectiva y coordinada, para asi cumplir con las
estrategias planteadas en cada uno de los objetivos del Plan.

Con el fin de facilitar el desarrollo de dichas actuaciones, el presente Plan establece tanto
el calendario de ejecucion de las acciones como los agentes responsables de su ejecucion.

Dada la importancia del programay el alto nivel de transversalidad de las iniciativas (que
afectan a multiples areas del gobierno) se recomienda que el maximo 6rgano responsable
de la gestién e implantaciéon de la estrategia operativa de internacionalizacion sea
Presidencia del Gobierno de Canarias, cuya actividad deberia estar coordinada con el
conjunto de consejerias, y en particular la Consejeria de Economia, Industria, Comercio
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y Conocimiento. De este modo, se procederia a la creacion de dos oficinas de gestion de
proyecto:

» Una unidad de caracter estratégico ubicada en Presidencia del Gobierno de
Canarias encargada de alinear a las distintas Consejerias y/o Departamentos
implicados y de la asignacion de las tareas en funciéon de sus competencias.

» Una unidad operativa, reportando a Presidencia, situada en la Consejeria de
Economia, Industria, Comercio y Conocimiento, encargada del seguimiento del
dia a dia del programa.

Adicionalmente, debe existir un equipo de coordinacién y supervision de los datos que
generan las distintas iniciativas, para asegurar su consistencia a nivel programa, y para
la elaboraci6on de los indicadores de sintesis de avance y resultados presentados
anteriormente en este capitulo.

Dicho equipo deberad estar integrado dentro de la oficina operativa ubicada en la
Consejeria de Economia, Industria, Comercio y Conocimiento, cuya actividad estara
supervisada en todo momento por el equipo designado en Presidencia.

7.5. Impacto presupuestario del Programa

El Programa de Internacionalizacion de la economia canaria requiere de la
disponibilidad de recursos financieros para la correcta ejecuciéon del conjunto de
iniciativas planteadas a lo largo de toda la estrategia. Asi, tal y como muestra la figura
7.12, se ha procedido a estimar las implicaciones presupuestarias en el acumulado de tres
anos.

Cabe senalar que los importes que se detallan son primeras estimaciones que requeriran
para validarse de un estudio previo por parte de los agentes involucrados en los
diferentes proyectos e iniciativas.

Asimismo, en los montantes estimados subyace el principio de prudencia ya enunciado
en este documento, por el cual se recomienda empezar con pequenas dotaciones
presupuestarias y, en la medida en que las distintas iniciativas se van poniendo en la
practica y comienzan a dar sus frutos analizar la viabilidad de aumentar los recursos
economicos destinados a su consecucion.
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Ano 3
(acumulado)

Min. Max. Min. Max.

Programa de Afio 1

Internacionalizacion

Implicaciones

presupuestarias (€)* ~1.340.000 ~2.390.000| ~5.620.000 ~9.100.000

*No inchuye las siguientes medidas:
Plan para la infroduccion del inglés en la ensefianza piiblica
Medidas de diversa indole a implantar para el fomento del multilingtiismo
Lanzar programa de incentivos a los prescriptores

Figura 7.12 — Implicaciones presupuestarias del programa. Fuente: Elaboraciéon
propia

El presupuesto estimado del programa de internacionalizacién que se muestra en la
figura 7.11 no incluye ciertas medidas, al no considerarse acciones exclusivamente para
la internacionalizacién o no resultar necesario la disposicion de recursos econémicos
para llevar a cabo tal accion, por ejemplo:

» El plan para la introduccién del inglés en la ensefianza publica y las medidas de
diversa indole a implantar para el fomento del multilingiiismo se han excluido
del calculo del presupuesto al tratarse de acciones que no son imputables
directamente al proceso de internacionalizacion de la economia canaria, sino que
inciden en diversas areas (empleo, educacion, cultura, etc.).

» El lanzamiento de un programa de incentivos a los prescriptores se ha omitido,
igualmente, pues la puesta en marcha de esta iniciativa no tendria implicaciones
presupuestarias “a la baja”: los pagos a los prescriptores se realizarian una vez
que, resultado de su actividad, se genera un aumento de los ingresos en las arcas
publicas autonémicas.

El conjunto de las diez iniciativas del Programa de internacionalizacion de la economia
canaria que precisan de mayores dotaciones econdmicas queda reflejado en la figura 7.13.
(en este caso si se han incluido todas las iniciativas). Dichas medidas, representan el 92%
del total del presupuesto asignado para la ejecucion de la estrategia de
internacionalizacion.
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Importe total (€)
Ano 3

(acumulado)
Min. Mix,

Plan para la introduccion del inglés e |
6,000,000 6,000,000 20.000.000 20,000.000

ensefianza piiblica

Lanzamiento de concursos para la

contratacion de capacidades de marketing | 240.000 400.000] 1120000 1.650.000

digital

Creacion de estructura responsable de la

conectividad aérea en rutas no turisticas s ool coend I S coadiBon o

Intercambios Africa-Latinoamérica 90.000 110000/ 700.000 1.000.000 92% del
Task force de revision v mejora de tramites i | o i
(simplificacion administrativa) il o I ool ol

Reclutar / formar técnicos 160.000 200,000/ 640.000  800.000

Capacitacion de perfiles internacionales 60000  Q0.000| 500.000  720.000

Revision de la red exterior de Proexca 150,000 300.000§ 450,000 600,000

Lanzar programa de incentivos a los |

prescriptores 0 of 216000 385000

Comercial "senior” en destino 60.000 120.ooo§ 240.000  480.000

*El presupuesto total incluye las sigusentes miciativas:

Plan para la introduccién del inglés en la ensefianza piblica

Medidas de diversa indole a implantar para el fomento del multilingiitsmo
- Lanzar programa de incentivos a log prescriptores

Figura 7.13 — Listado de medidas que copan la mayor parte del presupuesto. Fuente:
Elaboracién propia

Si se realiza una distribucion del presupuesto por lineas estratégicas (estructural, IN y
OUT), tal y como se puede observar en la figura 7.14, los recursos econémicos se
repartirian de la siguiente manera:

> El conjunto de iniciativas de caracter estructural representa alrededor del 79%
del presupuesto total.

» Eltorno al 9% del presupuesto corresponde al conjunto de medidas que inciden
en el proceso de atraccién de inversiones a la economia del Archipiélago.

» Las recomendaciones lanzadas para el fomento de las exportaciones del tejido
empresarial canario representan alrededor del 12%.
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Importe total (€)*

. . . ~ Ano 3
Linea estratégica Ano 1 (acumulado)
Min. Max. Min. Max.
Estrucutural 6.460.000 6.920.000| 21.575.000 23.030.000
IN 430.000 650.000 2.006.000 3.185.000
oUT 552.500 968.600 2.500.500 3.920.000
Total ~.442.500 8.538.600| 26.141.500 30.135.000

*Los importes incluyen las siguienfes medidas:

- Plan para la introduccion del inglés en la ensefianza publica

- Medidas de diversa indole a implantar para el fomento del multilingiiismo
- Lanzar programa de incentivos a los prescriptores

Figura 7.14 — Distribucion del presupuesto por lineas estratégicas. Fuente:
Elaboracién propia

Las medidas estructurales copan la mayor parte del presupuesto al incluir iniciativas que
requieren de mayores dotaciones econoémicas, tal es el caso del plan para la introduccion
del inglés en la ensenanza publica o la creacion de la estructura responsable de la
conectividad aérea en rutas no turisticas.

Asimismo, si se lleva a cabo una asignacién de los recursos econémicos del conjunto de
iniciativas en funcién de su horizonte de consecucion, tal y como muestra la figura 7.15,
se obtienen las siguientes conclusiones:

> El conjunto de medidas a realizar a corto plazo (antes de un afo) representan
alrededor del 4% del total del presupuesto.

> Las iniciativas a medio plazo (entre afio y medio hasta tres anos) suponen el 24%
del total de recursos econ6micos.

> Finalmente, las medidas a largo plazo (mas de tres afios) representan el 72% del
presupuesto.

Importe total (€)*
Horizontes Afio 1 Ano 3
temporales (acumulado)
Min. Max. Min. Max.
Horizonte 1 230.000 310.000 880.000 1.190.000
Horizonte 2 1.062.500 1.028.600 4.511.500 7.505.000
Horizonte 3 6.150.000 6.300.000( 20.750.000 21.350.000
Total Z7.442.500 8.538.600| 26.141.500 30.135.000

*Los importes incluyen las siguientes medidas:
Plan para la introduccién del inglés en la ensefianza piblica
Medidas de diversa indole a implantar para el fomento del multilingiiismo
Lanzar programa de incentivos a los prescriptores
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Figura 7.15 — Distribucion del presupuesto por horizontes temporales. Fuente:
Elaboracién propia

7.6. Detalle de Iniciativas

Tal y como se ha explicado al principio de este capitulo, para poder seguir el programa
de manera eficaz y eficiente, cada iniciativa se resumira en una ficha de proyecto o ficha
de iniciativa.

Se considera un proyecto una medida compleja que necesita una estructuraciéon y
organizacion propia para su ejecucion, y que tiene una duracion determinada: un inicio
y un final establecido.

La iniciativa corresponde a una medida que puede no tener un final temporal - es decir,
es una medida que o bien esta pensada para realizarse continuamente, o bien puede estar
pensada para repetirse periodicamente. Ademas, las iniciativas no tienen la complejidad
y entidad suficiente para ser considerada proyecto, por lo que su estructura y esquema
de seguimiento son mas ligeros.

La informacién contenida en cada ficha es la siguiente:

Ficha de proyecto:
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Ficha de proyecto XXX

Implicaciones presupuestarias
(acumulado 4 afios)

Factores clave de éxito;
Riesgos y mitigacion

En las fichas de proyectos encontraremos los siguientes campos que describiremos a
continuacion:

e Nombre del proyecto: contiene el nombre de la recomendacion.

e Descripcién: breve descripcion de la recomendacion.

e Objetivos medibles: enumera los objetivos cuantificables para el seguimiento del
proyecto.

e Equipo de liderazgo: cargos y equipos que se ocuparan de liderar el proyecto, en
los que encontramos:

o Sponsor: perfil del que emana la autoridad para poner en marcha y
ejecutar el proyecto.

o Director de proyecto: perfil senior que mantiene un control periédico
(normalmente semanal) sobre el proyecto, pero que no esta en el dia a dia
del mismo, y sobre el que recae la responsabilidad tltima de ejecucion del
mismo.

o Jefe de proyecto: perfil responsable en el dia a dia de la correcta ejecucion
del proyecto.

¢ Resto del equipo: cargos y equipos no contenidos en el apartado anterior.

e Calendario y actividades: temporizacién de las principales actividades a realizar.

e Implicaciones presupuestarias: inversion y/o coste del proyecto en los tres
primeros afos.

e Riesgos y mitigacion: breve descripcion de riesgos que puedan aparecer en el
proyecto y medidas para minimizar sus efectos, si procediera.
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Ficha de iniciativa:

Ficha de iniciativa XXX e

Las fichas de iniciativas tienen un formato més simplificado, al no necesitar el desarrollo
de detalle que si tenemos en las fichas de proyectos. De esta forma, podemos observar
que en el equipo de liderazgo no existe la figura de jefe de proyecto; no hay campos de
“riesgos y mitigacion”; y que en la cumplimentacion del apartado “calendario y
actividades” no habra una temporizacion tan detallada.

Asimismo, se ha llevado a cabo un ejercicio de priorizacion de las iniciativas en el que se
ha establecido cuatro niveles de prioridad (muy alta, alta, media-alta y media-baja)
indicado en cada ficha, de modo que los recursos tanto monetarios como humanos
necesarios para la ejecucion del conjunto de iniciativas planteadas a lo largo de la
estrategia, deberan centrarse en primer lugar en aquéllas con un nivel de prioridad muy
alto, en el caso de que haya conflicto de recursos.

A continuacion, adjuntamos la totalidad de fichas para cada linea estratégica del
programa.

335



A.1 — Impulso al Marketing IN — corto plazo

Ficha de iniciativa A.1.1.
] Creacién y utilizacién recurrente de herramientas de medicion de retorno de
inversion de acciones de marketing y ventas, v en politicas de eventos

Creacitn y tutorizacion de herramientas que permitan la medicion del Rdl, dado que seri
Descripcion fundamental para evaluar ¢l éxito de toda accion que se realiza, en marketing, ventasy en la

politica de eventos.
: Sponsor; Gerencia de Proexca

* En un afio duplicar leads cualificados . - o * Personal de la Unidad de Invertir en
atecsidss yor Responsable: Director/a Unidad Invertir en i
* En dos afios presencia de herramienta

profesional de gestion de funnel B2B

de Proexca

* Periodicidad quincenal en las acciones de marketing v ventas

* Periodicidad semestral en las politicaz de eventos

* Definicion y establecimiento de objetivoe y lineas de actuacion, asi como requisitos de medicion

* Recopilacion de todos los eventoes posibles y establecimiento de criterios de priorizacion de los mismos

* Acorto plazo, utilizacion de la herramienta Excel para medir tanto el retorno de inversion inmediata (leads obtenidos/euro invertido) como
¢l retorno de la inversion real (Jead cualificado/euro & inversion realizada/euro gastado)

» A medio plazo utilizacion de herramientas informaticas profesionales (de gestion de funnel B2B)
* Obtencion de herramientas de medician Rdl
+ Seguimiento de Ls utilizacion de herramientas de medicidn en todas Lag seclones

Esta iniciativa no tiene implicaciones presupuestarias
(se asume que herramienta de funnel B2B no entra en los primercs 3 anos)

Ficha de proy A.1.2. " "Muy Alta

Nombre del proyecto Rediseiio de Ia web
Reestructurseldn de la pagina web para adecuarls 2 los nuevos elementos de la estrategia
(funciones, ingulos, sectores, etc.) asi como Ja generacion de contenido relevante mas
dmblmmnmﬂuwmdphw,hmqunwm
mejor Jos leads
Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

+ N9 de contenidos generados Sponsor: Gerencia de Proexca

* N9 de leads obtenidos m«hwamu

* Grado de alineamiento de los contenidos mdamnixmmumn Canarias de

con los requisitos del de en Canarias

Actividad y Lases

Lineas a seguir v contenido
Definiclis ¢ Unaxs v abjetiios 1 pastir de fa poeva estrategla

Lastasdo de pr de ds
Redefinicsin de contesddos espaciioos (videos, formes, efc,)
Generacsan de cantensb

Tealzacion de camiios eo la web
Sardemmienio de la wek

OO e D RS LT PR T E) proyecto no tiene implicacion presupuestaria, pues su coste estd incluido en e provesto.
(scumulads g afios) B5L wmmammmh Mawmw

Factores clave de éxito; +  Generscitn de contenidos de eseasa refevancia para I sudiencia
Riesgos y mitigacion + Medicién continua de las actividades pars obtener un buen feedback
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A.2 - Impulso a las ventas IN — corto plazo

Ficha de iniciativa A.2.1. e A
Nombre de In inicintiva Reorganizacién y categorizacion de cuadernos de venta

Reorganizacion y categorizacin de los cuadernce de venta de manera que permitan una mejor
Wymwmhhmlmfmdhdchmm&d.ﬁmh
Descripeion geoeracia de

m&dm&mvmhm&mﬁnu
ORjacice ks

N9 de cuadernos de venta generados Sponsor: Conssjero/a Delegado/a de Proexca

* Cuadernos de venta creados « Personal de la Unidad de Invertir en
* Feedback técnicos y pibli iipo consultor 3
+ Parcentaje demejora de los ratios de ol R Canirias de Proesce

CONVersion

* Disefio de objetivos y requisitos de Jos cuadernos de venta (estructura modular)
* Estudio de nuevos contenidos

* Gemeracion de nuevos cuadernos de venta especificos por sector/tema

+ Reorganizacién v categorizacion de los cuadernos de venta

+ Medicion de los resultados

* Revigidn de los cuadernos de venta con una perbodicidad anual

Esta [niciativa no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su elecuclon.
{acnrmulade 3 nhion)

Ficha de iniciativa A.2.2.

Nombre de ln iniciativa Creacion de repositorios de tramites v ayudas al empresario
mkanmmhm&mthmm

Descripeion los distintos organismos (Goblerno de Canarias, Cabildos, Ayuntamientos, ete.) segdn su
MMdM&WM&hM&Mm&hMQhEﬂ

b et avipo Lidersago ]~ estodel cawivo

. Gndodeeunpleﬁbnumpm ; Sponsor: Consejero/a Delegado/a de Proexca

* Cuestionario de feedback delos |
mm;nmwm’ Responsable: Director/ Unidad Inverti en thmkmmﬂm

+ Disponibilidad total de los repositoriosa  Canarias Canarias de Proexca
finales de 2017

* Definicion de objetives y requisitos

* Coordinacién con organismos

* Recopilacién exhaustiva de todas las lineas de ayuda y de todos los tramites para todas las administracionez relevantes
* Estructuracion de los repositorios por sectares econdmicos, casuistica, administracion, ete.

* Creacidn de herramienta para el manejo de los repositorios

* Creacién y publicacion de los repositorios

+ Revisién y mantenimiento de Jos repositorios con una periodicidad anual

+ Medicion v seguimiento de los resultados

Esta iniciativa no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su ejecacion.
(seamuinde 3 niion)
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Ficha de iniciativa A.2.3.
‘Nombre de la iniciativa Lanzamiento de campanas “push”
Lanzamiento de campanias proactivas a las empresas objetivo (basadas en “triggers” de sector /
Descripcion M/M/W/ﬂ)mmaﬁaqmu“mmnhmlhde

empresas objetivo asociadas a cada una de las oportunidades, decidiendo con antelacién cdmo
abordar a e2as empresas para asi luego comenzar a ejecutar las campafias de manera efectiva

SR (S0 LM NG |
* Impulso de dos nuevas campaiias de push  Sponsor: Consefero/a Delegado/s de Proexca

JOv Sesmiauten y DOr: Menier eepiasble: Diradtii Invertiren  * Personal de la Unidad de Invertir en
* N9 de campaiias de push ejecutadas mble: AV o Canarias de Proexca

* N° leads cualificados obtenidos por técnico

* Definicion de objetivos y lineas de actuacion

+ Disefio de campaias de push basadas en “triggers” (ver iniciativa B.4.2. “Generacion de manera periddica de listas de triggers”)
* Generacion de fistas de empresas objetivo

+ Deszarrollo de recursos para que los técnicos puedan abordar a las empresas

* Ejecucitn de las campaiias de push

* Realizacion de reuniones trimestrales con Jos técnicos con el objetivo de realizar un seguimiento de Jas camparias

1a de proyecto A.2.4.

Nombre del provecto Reclutar / formar téenicos

Resulta prioritario contar con un mayor nimero de recursos especializados en la realizacion de
procesas de venta consultiva, con conocimientos en los diferentes sectores considerados
prioritarios para la internacionalizacion de la economia

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
Sponsor: Consejero/a Delegado/a de Proexca
* Presencia de técnicos con un perfil de venta / + Personal de 1a Unidad de Invertir en
consultiva Director de provecto: Director/a Gerentede ~ Canarias de Proexca
Proexca

+ N® técnicos especialistas reclutados + Personal dela Unidad de Administracion y
« N0 téenicos reciclados o formados Jefe proyecto: Director/a Unidad Invertiren  Recursos Humanos

cdad
Muy Alta

Calendario y actividades
Actividad y tases
Dedimitacion ded provecto

Definxado de stijethos ¥ acclanes
Delmitactin de 2° de ticnios v perties reqoendos

Oblencidn de peesupaesto
Edaguods &9 perfies
Definiciia de arcizaes de formacide del perdcsal Slaposihils

Fechtamento tecaocos

Decucioa de plan de formacido

Control v segoimbento dal provecto
Medicsim de resaltados

Reunicne de seguimsento

Implicaciones presupuestarias
(acumulado 4 ahos)

Factores clave de éxito; + Posible dificultad de encontrar perfiles.
Riesgos y mitigacion * Adecuacion de 1a formacion para que sea realmente efectiva
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A.3 — Impulso a la actividad OUT - corto plazo

Ficha de iniciativa A.3.1.

Muﬂshbwdew v acompafinmiento en los programas de apoyo a la
Mdebsma las empresas canarias (salir o buscarlas) para ofreceries los programas de
w apoyo a la internacionalizacién. Se necesitard coordinacion entre los diferentes agentes,
= Mummmmyw-qmmdemmmmﬂmlmh

Sponsor: Umdaddemmoubn) ladmaht
de Proexca

Rmmg:u:mdthumcia:ykd * Personal Cabildos Insulares
+ Personal CAmaras de Comercio

+ Establecer objetivos y lineas de actuacion

* Coordinacidn bimensual de agentes. para compartir objetivos v mejores pricticas

+ Distribucion de tareas y recopilacidn de medidas

+ Coordinaciém con la iniciativa A_3.2. "Lanzar un esfuerzo de “evangelizacién de la internacionalizacién” a las empresas canarias”™
* Medicidn de los resultados y valoracion de los mismos

* Introducir mejores en funcidn de los resultados

Ficha de proyecto A.3.2.
Nombre del proyecto Lanzar un esfuerzo de “evangelizacion de la internacionalizacion” a las empresas
canarias

Plan "evangelizador” riguroso , ejecutado en la prictica como un plan de marketing, que
Descripcion conciencia al M&MMylhmm dnhmdth
intemacionalizacion y de las herramientas que apoyan estos procesos.

Objelnoa medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

N%dm A0CIONes: IN® Cﬂﬂdu prcre-siabes

e a concretas em- y Cimaras - - el
mdm;adn(aetmdm Director de provecto: Viceconsejero/a de 2 mg‘hm

b DW P fos/actualizad &w i p——. +  Personal Cimaras de Comercio
* Ratio ewro gastado/impactos Promocidn Econdmica

Calendario y actividades

Actividad y tases

Lineas a seguir v contenido

Defimisan de ipeas v comlvm

Listado de proyectos &e scriones “infarmatras”
Listade de projectos “pablieitarios”
Sledidar evengelizacion comatzos de ertndios

339



Ficha de iniciativa A.3.3.

* N°de procesos de seguimiento realizados  Sponsor; Gerencia de Proexca

. wm«»mdm& Responsable: Director/a Unidad de . Wdﬂlmﬁmym
Promocion y Red Exterior Exterior de Proexca
* Herramientss implementadas
Calendario y actividades
« Establecer objetivos y lineas de actuacién

* Creacion/adquisicion de herramientas de medicién

+ Implementacién de herramientas de medicién

* Contabilizacién precisa del coste de cada accién realizada
* Medicion precisa de los resultados conseguidos

Lo e D Enun prineipio no tiene implicaciones presupuestarias. A medio plazo, i se implementa una
{acamnlado 3 anon) herramienta SW, coste estimado entre 20,000 ¥ 40.000 €

Ficha de iniciativa A.3.4. " Media Alts

Nombre de la iniciative Apalancar comercialmente con mas efectividad las visitas institucionales

Wmmmumaummawﬂm
Institucional, focalizando esfuerzos en mercados objetivos y acudiendo de maners coordinada

: + Para cada visita habrd un jefe de proyecto,
Responsable: Consejero//a Delegadoy/a de caso a caso (Proexca, Casa Africa, Camaras,

* Determinacion de los mereados objetivos y establecimiento de misiones comerciales

* Definicion de objetivos — concretos y medibles - y actividades (tanto empresariales como institucionales)
* Recopilacion de empresas interesadas en asistir a las visitas

* Organizacion de reuniones previas con las empresas interesadas

+ Coordinacion con empresas para su participacion y entre agentes para aunar esfuerzos

* Coordinacitn Preparacién de la agenda de actividades con minimo 6 meses de antelacion

+ Apoyar los objetivos empresariales con las actividades Institucionales

« Medicion de los resultadas v seguimiento post-visita

[m"(.Jm) el Eota tnlelativi o Sens implicackmes presupriestarias; Coate incremantel e sn sa sjermeif;
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B.1 — Incorporacion de talento escaso

Ficha de proyecto B.1.1.

Nombre del proyecto Mumummmw el reciclaje de

Memnnhde piiblico-privados para fomentar el reciclaje de la mano de obra
Descripcion mmwﬁdmwm 1a penuria que existe de perfiles clave en
Canarias (p ej programadores, produccion audiovisual / perfil financiero).

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

+ Personal Consejeriz de Empleo

Actividad y fases

Lineas a seguir v objetivos
Defisicitn e linass ¥ chjstives
Dalimitaciéi de scciones 3 sealizar

Estudso de las duemua vias de Jeceatiny

Coztarso coa s engresss

Propener vrealiar kot puntios de normatives, redacciie Se phegos, e2e
p

Medicien de muhﬂ:n
‘ Resaisses de seguissients

Implicaciones presupuestarias

(acumulado g niios)

Implicacidn presupuestaria de 60.000€

Faclores clave de éxilo: *  Dificultad en el establecimiento de los acerdos entre el sector piblico y privado
Riesgos y mitigacion *  Existencia de demanda suficiente

B.2 — Mejoras en conectividad y logistica
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Ficha de proyecto B.2

Fomentar la presencia en el dmbito del Gobierno de personal cualificado para dar impulso a la
m&mmmﬂhydw&hwdghwm

Ohjcli\'os medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

: y ¥ 'y + Personal de Proexca en equipos de trabsjo
+ Frecuencia de las nuevas rutas Director de proyecto: Director/a General de

. gsjuuq:ouﬁﬁmhmmmd' Transporte * Colabaracion estrecha con personal de
+ En 2 aios: al menos 5 nuevas rutas, v - Promotur
ellas 18 Norteameérica y 1 a Sudamérics ww*hw*

Calendario y actividades

Actividad y fases

Lineas a seguir 3 objetivos
Definticion de lineas v ohyettvos
Delimzacico de sccioaes a realizar

Genrrycion de Im- de yervpurns olpetrrs
Realzacion de setudion de demands
Rusizacion 3o estudiss de eyudes y sshveocioges
Lista de s fas v kxgulos para cads ruts
Lmplantacidn del Provecto

Paests en suaschs del pecsecsa

Control v seguimiento del provecto

Medicsdn de resuliados
‘ Reunsones de segutmisnlo

Implicaciones presupuestarias B - thans ik e et e L asnon0e
(aeumulado 3 afios)
- izacis s P

Factores clave de éxito; : : : :
Riesgos y mitigacion ‘basin claro @ intentar realizar reuniones conjuntas con las aerolineas

Ficha de iniciativa B.2.2. MMMm' Al

. = Creacion dentro del Gobierno de Canarias de una estructura dedicada a la mejora de Ia
Descripcion Wmmum“mmmm la

« Aumento frecuencia de las conexiones Sponsor: Presidencia del Goblerno de
* Reduccién

* Personal de Proexca en equipos de trabajo

. thndmdndmmsdunmw * Personal Consejeria de Transporte
afio

*  Mapear la oferta de precio v demanda existente

*  Detectar las debilidades de las rutas maritimas existentes en la actualidad

+  Detectar prioridades de rutas maritimas de interés para Canarias

*  Pilotar el proyecto de atraccion de empresas “feeders” para la creacion de un hub regional martimo en Canarias
*  Realizar negociaciones con companias navieras y puertos

Esta iniciativa no tiene implicaciones presupuestarias, Coste incremental cero en su ejecucion.
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Ficha de proyecto B.2.3.

Nombre del proyecto Atraccion de empresas “feeders” para la creacion de un hub regional maritimo en
Establecimiento de Ias operaciones de los barcos “feeders" en los puertos de Canarias, v
Descripcion mammm-mammmumymmu
los costes para el transporte de mercancias
Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
* NOempresas feeders atraidas Sponsor: Presidencia del Gobierno de
* Incrementos en flujo de mercancias Canarias y Consejeria de Transporte
. Mdmiﬂnd.mmu!ﬁm Director de proyecto: Director/a General de ~ * Personal de Proesca en equipas de trabajo
* Aumento de las conexiones maritimas Transporte : ; ;
« Incremento de la frecuencia en ruta *'Personal de {a Consejeria de Transporte
maritimass Jefe provecto: Personal de 1a Consejeria

Calendario y actividades

Calendarin de Proyeco
Actividad v fases . "3 M3 |n| Moy Mesf Merr Mo D Mesy Moz o Messa Mew 1z Motz Mew og Mewag Mt th
BRI = = S W S s, i it st S mass sy
ﬂ' s
Lineas 4 segulr v contenido
Defincton de lineas v oot

Comiencs de lar
} speraciones: Fasm 1

ax com emxgrews (eeden

Coutactos cod eragresas navieras

Cantactons com puerise
Implantacizy

Control ¥

Control v -':mwmn 3dl provectn

A Rezntoarey de sequimientn

L DD DU R El provecto tiene unas implicaciones presupuéstarias entre 30.000€Y 60-000€

{ncummlado 4 anos)

Factaores clave de éxi + Consegulr alinear a log diferentes organismos que interviensn
Riesgos y mitigacion + Alinear Feeders y Navieras para que acudan finalmente a operar a Canarias

Ficha de proyecto B.2.4.

Nombre del proyecto Creacién de un polo de competencias aduanero

Creacson de un equipo de trabajo con amplios conoelmientos en la materia para analizar las
Descrincié problemiticas que se encuentran las empresas en los procesos aduanercs con el fin de

sCeIpcion mmmammymmam
estructurales a medio/largo plazo para elevar al Estado

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

* N trabas aduaneras detectadas Sponsor: Presidencia del Gobierno de +  Personal Consejeris de Haclenda
* Nesoluciones operativas propuestas Canarias y Consejeria de Haclenda
« Node medidas legislativas solicitadas m&m Director/a de la Agencia * Personal de la Agenela Tributaria Canaria
: NO trabas aduaneras "superadas” Tributaria + Persousl de Prowsos sn/eqiipds de tabaio
Reduccion de tiempo ¥ coste an tramites de Jofe piovects: Pessoial o i Cotegerta 36
las empresas Haclenda +  Agentes externcs (si fuera necesario)

Calendans de Proyects
Actividad y fases Mass  Mazs desy  Meay Maag  Mesfi  Mesr MuS

Lineas a segulry ("’.l“'l‘llkl':)
Defimxsdn de ineas v odfetiog
Cozfgwnnion de squpo maltidiscip lmar

Dx 4 Llhu admnum
Azdlisis de cads poscedimiento

Irplementaciia de solactones operatives
Petictoses & cambios lagisistiros

Medysdn de » au\r.:ﬁm

‘ Beuasicaes de sequisiisnto

Implicaciones pwpueﬂmns Bite pov irfa tina implieacién presupuestaria entre 45,0006y 60.000€
(acumulado 3 anos)
satisfactorias

Factores clave de éxito;

Riesgos y mitigacion
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Ficha de proyecto B.2.5.

Nombre del proyecto Almacenes logisticos en destino

Creacion de almacenes logisticos en paises objetivo para solucionar las barreras logisticas con
Descripeion las que las pyme “ de productos. Comenzar con 1-2

. N‘Wmmﬂbmbdm Spotisor: Coriahieie de Eoosiomilk

* Aumento del nivel de exportaciones Dnmdemm Consejero/a Delegado + Personal de la Unidad de Promocion v
* Cuestionario de feedback de las empresas Red Exterior de Proexca

* Retorno de la Inversién (RdI) Jc&pwyeao. Director/a de la Unidad de

Establecer 2 almacenes los primeros 3 aficé  Promoctén v Red Exterfor de Proexca

Calendario y actividades

Calendario de Froyects

e - Mesz Slesy Mecg Mess Mash Mesr Mell Meso : Mesio B
PR AR RSN MBI AT SR GRS BNGA SN BN LAY

Actividad y fases

Lineas 2 segnlr v contenido
Defimician de haess 7 obpttrm
Delisitesin de sccions & realisay

Thdoracsin del plan
Convosatoria de ressioses 303 e smpresss

3
Bisquods de sSmaceoes por Setieo
Actividades slmacewes piloto

Azmento en el numers de almarenss

Factores clave de éxito; o Aceptacion del proyecto por parte de las empresas
Riesgos y mitigacion *  Capacidad presupuestaria para implantar los almacenes

Nombre del proyecto Lanzar mesa de trabajo para explorar mejoras en la obtencién de visados

Creacion de una mesa de trabajo con el objetivo de disminulr, v en la medida de lo posible,
Descripcion

eliminar los problemas para la obtencién de visados de cludadanos extracomunitarios que van
actividad en las
Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
Sponsor: Presidencia del Gobierno de
+ Disminucion trabas para obtenervisadoe ~ Canarias +  Personal de la Viceconsejeria de Ia
Director de proyecto: Viceconsejero/a de la idenci
* Reduccién de tiempos para obtenciénde’  Presidencla

*  Panel de expertos si es necesario
Jefe proyecto: Personal Viceconsejeria

Calendario y actividades

Calumtarts do Powracsn
Actividad y lusen $ Mesg Dess Mesh  Mes fes g Mot Mes i Mes o
Eeess

R e i i &SN WAL A W WA SR

Constitussba squipe

Lineas a seguir v contenido
Dafisieiin 82 Dueed y Olfetivas
Dwlnttacton de soctopes & meakoas

proyocto
Recopliacsin de peodlemas v barresss
Duedo de ples 8¢ Mctascids upesative
Dioeto de ;hx de actuacton normativg

E;nu.x.n ;hn cvn.ﬂr v
[ateviccscibe 200 ol Ealado

Medicka de resukadas

‘ Feuncones de segmmiento

Implicaciones presupuestarias Esta medida no tiene implicaciones presupucstarias. Coste incremental cero en su ejecucion.

(acumulado § aiios)

Factores clave de éxito; * Necesidad de negociacion con la Administracién del Estado (coardinacion con iniciativa de
Riesgos y mitigacion interlocucién centralizada €.3.1.)
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B.3 — Promocion en Africa

wiad
Media Alta

yecto B.3.1.

Nombre del proyeeto Apalancar mas Casa Africa en lo econémico

mmhmammmmmmhm
Descripcion my&m&hhmmdén,mdobhu\vm&mnm“m:
canarias su entrada al continente africano (con ngulos concretos v validados por loa paises)

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

Presidencia del Goblerno . 3
« 1dentificacién de dngolosy objetivos o wde v Monlldeh(’nmq_eﬁndc&aomuh
I %zms)uuww cn""“l*' E”'I“"D so¢ Casa Afii *  Personal de Casa Africa

+ N9 de misiones realizadas Director/a General de AA EE con Adrica +  Personal ICEX
+ Exitode las misiones (actividad cerrada)  jofe proyecto: Personal Casa Africa » Personal Camaras

Calendario y actividades
Calemdana de Prmwein
Moty Meas Mesy Mg Meiz  Mesd  Mesr MesH  Mess Medio Meu 03
Lineas a seguir v contenido
. ds vy > Documento mandato
Establectmiento de objetnvos, lizeas y rttms de trabay EEE RS

Andiuls exbagetiv un-rw) o Alricans y canario
Delimatansan aicko de wercadn
Tasrustunads de lo miooses

Actividad y fmarn

Ctapa de negocisciones
Control y seguimiento
Medicsdu de resuitados

‘ Reunjzaes de seguumients

Implicaciones presupuestarias A confirmar (hipdtesis inicial, sin implicaciones)

{acumulado 3 afios)

| TS TR PRTR TS ST 08 (TR0 o Dificultad en ef establecimiento de acuerdos entre los distintos agentes implicados y con los
v mitigacion paises objetivo

Ficha de proyecto B.3.2.
Lanzar campatas de promocion de Canarias en paises africanos proximos

Contratacién de servicios profesionales de marketing digital para la generacion de flujos
Descripcion mw.&mwm-mahmaamma
productos v/o servicios de clertos sectores econdmicos,

Ohjetivos medibles Equipo Liderazgo

* N° impresiones por parte de la audiencia  Sponsor: Consejeria de Economia

targe: por euro gastado « Personal Unidad de Promocion y Red
* N de leads por euro gastado Director de proyecto: Director/a General de Exterior de Proexca
: kaamm « Personal de la Consejeria de Economia
v Cuastionsrio feedbask de los bead Jefe proyecto: Director/a de marketing de

Medy  Messe  Mesin  Mes s

Definkyon de abiethas, v ceadiianes
Redaccudn del decumests
Rensiio v modificacionss pog parte de Proesa

Procaso de cotesiess ¥ adjodicazion

i)
Dessrroll de sctividedes
Fenoraciin o aues
Renovacion/nueva adjudicacion aa
Seguintiento de actividades y resnitadon .
Valarseata de tos revaitados

Negoclachia ds renovacids ¢ suesd adjedicacila

‘ Reznivars de seguimienio ‘ ‘ ‘ ‘ A ‘ A .

Implicaciones mm” El proyecto tiene una implicacidn presupuestaria entre 300.000€ y 450.000€
{acumulado 3 snes)
Factores clave de éxito; *+  Necesidad de expertise local (en los paises objetivo)
Riesgos y mitigacion »  Curva de aprendizaje de las agencias ganadoras del concurso
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B.4 - Mantener estrategia de producto

Ficha de iniciativa B.4.1.

ot Anilisis sectorial/funcional regular y establecimiento de metodologia para
Nombre de la iniciativa b Yy

Descripcion permanezca siempee actualizada, de forma que Jos esfuerzos estén
mntumqummhmwm“

et e ] apo Lideraigo ] hestodelcquipo

+ Documento revisado de priorizacion Ry G el ik

+ Personal dela Unidad de Lavertir en
* N de cambios realizados en la priorizacidn Responsable: Director/a Unidad Invertiven = (o o p o

+ Recopilacién de datos para realizar ka priorizacién

+ Revision de la priorizacion con una pedodicidad anual

+ Revisién de Ia metodologia bianualmente

+ Comunicacin a la organizacion de los cambios en la priorizacién
+ Segulmiento de los sectores priorizados

Esta inieiativa no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su ejecuchbn.
(meumulado 3 afios)

Ficha de iniciativa B.4.2

Nombre de In iniciativa Generacion de manera periodica de listas de “triggers”
Generar lista de triggers de oportunidades (combinaciones de pais / sector / funcién /

Descripaion m[mm_)mqupunﬂmhp&niﬂwnquﬂndeI-My
: x:mm Sponsor: Gerencia de Proexca - Directon/a de macketing
. N‘bh&lmm&(mmﬂ wmpwm@ * Dersonal de 1 Unidad de fvertic en
20 leads cualificados por campaia) Canarias de Proexca
)ﬁmusmmuiqnudumm
+ Definician de objetivos

+ Realizacion de reuniones con periodicidad mensual

* Deteccién de oportunidades y establecimiento de oportunidades en funcion de la lista de triggers

+ Definicitn v planificacion de campafias de marketing

* Ejecucion de campaiias de marketing y medicion v seguimiento de los resultados

* Generacion en los primesos 6 meses de 2 campanias de marketing distintas

*+  Apartir de Jos primeros 6 meses el ntmero de campaiias ciecutadas debe ser de al menos 3 campanas de marketing mensuales

Esta inieiativa no tiene implicsciones presupuestarias. Coste incremental cero en su efecucidn.
(meumulado & wiios)
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B.5 - Impulso al marketing IN — medio plazo

Ficha de proyecto B.5.1.

Lanzamiento de concursos para la contratacion de capacidades de marketing

Nombre del proyecto

=i Contratackén capacidades y servicios profasionales de marketing para la planificacion, disefio v
Descripcion realizacion de proyectos, plataformas, campanas y acciones de comunicacion, publicidad y
marketing
Objetivos medibles
* N9 de Jeads cualificados por euro Sponsor: Consejeria de Economia
o T campifiss tealliedas Disector de provecto: Consejero/a Delegado/a * Personal de la Unidad de Invertir en
= de Proexca : Canardas de Proexca

+ N9 acciones de comunicacion realizadas -
Jefe proyecto: Director/a de marketing de
Calendario y actividades

Actividad y tases

Lanzambento del pliego
Deflnxsin de objetives, ¥ comdicieses
Redaccion del documents

Dcunulh do actividades
Renovacion /noeva adjedicackon
Segutuiento de actrvidades ¥ resultades
Valorecaim de los ressitados
Fegosiacsin de resovacides o neevn adjulcacin

=
*
& PR A A A A A A A

Implicaciones presupuestarias 8 Hheme unz implicecifn presupuestaris aotis 120,000y 1.650,000€

(scumulado 1y afios)

Factores clave de éxito: *  Retrasos en el proceso de contratacion
Riesgos y mitigacion *  Curya de sprendizsje del profesional y/0 agencias ganadoras

Nombre de la iniciativa Elaboracién de contenidos relevantes “de negocio™

| Incorporacion de contenidos con una mayvor profundidad dirigidos a un plblico mas “de

negoclos”, es decir, adaptados al perfil de log tormnadores de decisién a los que se quiere Hegar,
no 6o en la pagina web canaryislandshub.com sino en wdos los medios de marketing
utilizados en general

* N9 de contenidos generados Sponsor: Gerencia de Proexca
* Cuestionario feedback del piiblico Responsable: Director/a Unidad Invertiren  * Mg:htm!daddemvuﬁm
* N©de agentes que generan contenido

Calendario y actividades

« Definicidn de objetivos v lineas de actuactén

* Diseiio de requisitos minimos en Jos contenidos
* Coordinacion entre partners y Proexca

+ Elaboracidn de contenidos

o Un minimo de dos contenidos relevantes al mes por parte de los agentes partners de Proexca {clusters, sectores econdmicos,
consultores, otros agentes del ecosistema, ete.)

o Un contenido al mes por parte de Proexca
* Medicion v seguimiento de resultados

Esta [niciativa no tiens implicaciones presupuestarias en principlo
(1o esta previsto pagar por los contenidos, o ya esta incluido en otras medidas)
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B.6 — Impulso al canal indirecto

Ficha de iniciativa B.6.1.

Basqueda y reclutamiento de canales indirectos

Lanzar un esfuerzo sistematico y estructurado de basqueda y reclutamiento de nuevos canales
indirectos (preseriptores de diversas categorfas: asesores, sefalizadores, ete.)

+ 19 gemestre: reclutamiento de un canal al

T Sponsor: Gerencia de Proexcs

; * Personal de Ja Unidad de Invertir en
:’:ﬂmmdehm Responsable: Director/a Unidad Invertir en fas de

* N9 de canales reclutados

+ Definicion de objetivos y lineas de actuacion

* Disefio de propuesta de valor para canales indirectos, posiblemente por niveles (bronce, plata, oro...)

* Documentos de formalizacion de la relacidn con los canales

* Envio de mails informativos dirigidos a despachos del ambito legal y fiscal de diversas dreas geogrificas

+ Contactos via linkedin con profesionales del ambito fiscal, expertos en deslocalizaciones, ete.

+ Recutamiento de canales en eventos

« Posible remuneraciton en funcion de resultado de 1a infciativa B.17.1. “Lanzar programa de incentivos a los prescriptores”

Implicaciones presupuestariag Esta {nicativa no tiene mplicaciones presupuestarias
(arumulade A niion) (no esta previsto pagar por la biisqueda, o ya esté incluido en otras medidas)

- @ LS T = Priandad -
Ficha de iniciativa B.6.2. Media Alta

Nombre de la iniciativa Seguimiento y medicion de la actividad del canal indirecto

- mmmgmwa:ahmuitmmmmwj
Descripcion evaluar avanee en la consecucitn objetives y poder gestionar
mawamym.muwmy

* Personal de la Unidad de Invertiren
+ N9 de lesds obtenidos por los preseriptores  Responsable: Director/a Unidad Invertir en Contariis 85 e
* Cuestionario feedback de los prescriptores

+ Definicion de objetivos

+ Asignacién de responsables a cada canal indirecto

* Elaboracién de un embudo propio para el seguimiento del reclutamiento de los canales indirectos

. ledhrmmmnhﬂmﬁhmﬂuhdﬁmgdﬂﬁohummdomﬂmmmmml
* Asignar nuevas listas de oportunidades de inversion a los canales indirectos

* Elsboracion de material especifico para los preseriptores con una periodicidad semestral

+ Medicion v seguimiento de los resultados de cada canal

Esta inielativa no tiene implicaciones presupuestarias, Coste incremental cero en su efecucion.
(mcumulado § asios)
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B.7 — Mejoras en la implantacion — medio plazo

ha de proyecto B.7.1.

Nombre del proyecto Mejorar experiencias de implantacion

e Creacion de un oquipo de trabajo conformado por representantes de diferentes entidades que
Descripcion estudien y valoren los procesos v 1as lineas de actuacion en Jos procesos de implantacion, con
el fin de generar una “experiencia de implantacion” positiva en las empresas
Ohjetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
Sponsor: Conssferia de Econanla :
instalacién y/o desarrollo de una actividad  Director de provecto: Mesa Consejeria de P
- Economia, Cabildos Tnsulares v ZEC e i
+ Cuestionario feedback inversores +  Personal Zona Especial Canaria

Jefe proyecto: a definir entre las entidades

Calendario y actividades

Calendaris dn Praysess
Mesyd Maas AMead Mes @ ¥ Moo Me:

e Mo e e S L R R
Lineas a seguir
Defizirtioe de s nlyetres v linses de srtoecn
Creaciin de squipo 3¢ tralije
sttt il = -.-.m --
Pr.‘,mn- de medidar pars pmensr “sspersmcias poctrar” [Tozo

Pursta en msrchs de las propuestas --------

Control y segutmiento del proyeeto
Medicsca de las resaltados

‘ Teursones de reguiimients

Activadad y {asen

Fs

Implicaciones presupuestarins S AT R ot ot xS

(acumulado 3 nivos)

Factores clave de éxito;

*  Participacion y colaboracion entre las diferentes entidades

Riesgos y mitigacion

P -~ . Prondad 3 X
1a de proyecto B.7.2. Media Baia

Nombre del proyecto Sello acelerador para agilizar tramites en operaciones prioritarias

— m;m'mwwmhmam&mmmqu

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

Spausor: Consejeria de Economls + Personal de la Unidad Invertir en Canarias
de Proexcs
* Reduccidn tiempos para realizar trémites  pirecar de provecto: Viceconsejero/a ' Petsonal Conséieria dé Beoadmia
* Cuestionario feedback usuarios * Personal Cabildos Insulares
Jefe proyecto: Director/a Unidad Invertir
e fa %+ Personal Zona Especial Canaria

Calendario y actividades

Calendaria de Pn ;o-u
Actividad y fases st Mesz fos 3 MNes Nesz  Me6  Sles Mes »0

Listeas a sepuir v contenido
Defizicion de tmess ¥ obeettvor
Dekmttactsn de sccones » resdzar

varunm b tramides
Disedc de Deddas soaleradore
Disedo de requisties para cozseguir el selie

Ejecusiée el praveeta Lol L R D Lt

Control y seg
Medicsin de resultades

A Reunisoss de sepuimiensto

2 : 3 Inicialmente se estima que sea cero (potencial capturable esencialmente via cambios de
Implicaciones prestfpt?caunns ey ao} ditnenst i & f¢ habel e ety tn
(ncumulado 3 anios) dotaciin de presupuesto
Factores clave de éxito: * Dificultades de diversa indole (administrativas, operativas, legales) en los cambios a realizar
Riesgos y mitigacién + Necesidad de hacer un mapa de estos riesgos al principlo del provecto

349



B.8 — Aftercare

Ficha de proyecto B.8.1.

Nombre del proyecto Establecimiento de un esquema de investment aftercare

mamhmm-emm:mhmnwg:

Deseripeion m;ﬁmdmabmyhmuﬁn“m&bwn
Oh_jeuvma medibles qmpo Liderazgo Resto del equipo
ume hemnimmde (FECAT) i~
procesas ¥ Wm-m :

seguimiento de |a actividad *  Persanal Cabildos Insulares
. mumm*w M&th

especializada por cliente
* Cuestionario feedback inversores Jefe proyecto: a definir

Calendario y actividades

Actividad y fases

Lineas a segulr y contenido
Definicing e lisaas y clijetives
Delimitanién de scoones a realizar

Capacitscion e squpo

Cossttucion de bermymests de CRM
Raaluacion d= procesas de aftercars
Control ¥ sex

Medieiio de mudo:

A Pesaizae de mpuimients

Implicaciones presupuestarias Este proyecto no tendria

(scumulado 3 anos)

Faclores clave de éxito;
Riesgos y mitigacion

* Definicidn de objetivos y lineas de actuacién
» ldentificacién de puntos de mejora en las politicas y procescs de aftercare
# Refuerzo de las politicas de aftercare
» Reporte y fifacién de objetivos afio a ano
*+ Creacion/disefio o adquisicion de una herramienta informitica especifica. En un principio se podria comenzar con una hoja Excel.
* Desarrollo de una agenda de acciones y medicion de las actividades de aftercare
* Ejecucion del seguimiento de Ia actividad ¢ impacto del investment aftercare

Esta Inlciativa no tiene implicaciones presupuestarias
(herramienta Excel durante los primeros afios)
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B.9 - Optimizacion del presupuesto

Ficha de iniciativa B.9.1. “Media Baia

Crear una “task force” interna para identificar y conseguir fondos europeos

Creacién de una task foree interna que permita identificar v conseguir fondos europeos, que
ayuden a ampliar el presupuesto limitado.

* Definicion de objetivos v lineas de actuacion
* Creacion de una task foroe que realice fas siguientes funciones

» Identificacion de fondos europeos v apuesta para su obtencién

# Estimacion de cargas de trabajo (y realizacion de los mismos)

# Priorizacion de proyectos v preparacion de la documentacion

# En funcion de resultados, consolidar presupuestos para nuevos periodos
* Medickdn v seguimiento de la iniciativa

Ficha de proyecto B.9g.2. 2 My Alta

Pwmhmmwmmm

WEWQM.MMMMQhW
Deserincibn operativa de intermacionalizacion de la economia canaria, destinando en su mayoria loz fondos
P mdﬁnmndopmdﬁnmde&nuiumqﬂumﬁumumm

Ohjetivos medibles I,qulpn l.:derxugn Resto del equipo

* Aumento del presupuesto en medidas de W Presidencia del Gobierno de

*  Personal de Proexca
* Medicion del Retomo de inversion §
* Cuantias en el presupuesto para medidas mmumcmmum X hnonﬂ(:onujchd.
de cambio estructural Jefe proyecto: Personal Conseferia de ERCu Comegicks A Heclnvis
* Atraccidn de financiacion europea Hacienda

Actividad y fanes

l mmmn&mmmmmmm
Lineas a seguir y contenido

Deflniin ds Exneas v objetrus - d--nuou
Delimitacs)p de 0ciones 3 reeltzar _—

luglantaciss dol wsevo jrranpuesin
Control ¥ sezuimiento
Medicsin de restibadcs

LT LB R ST D e T Este provecto por definicion no tiene ens principio implicaciones presupuestarias en su
(acumnlado § anos) cjxmﬂn.pnsnolamwumdmw

: res 2 - . +  Noaceptacion dehmdkhlmiund- on empresas v agentes
l‘nc'.ln c'“? f’e 0:\"1'0, +  Dificultad de medir el retorno de inversidn en algunos casos: necesidad de estimar
Riesgos y mitigacion +  Fondos limitados en cuantia
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B.10 - Mantener estrategia OUT

1a de iniciativa B.10.1.

Nombre de la iniciativa Coordinacién y organizacion de reuniones regulares con sectores empresariales

Realizacldn de mesas de rabajo sectoriales con la participacion de Proexca, que motiven la
eoordinacion del sector v permita a los agentes conocer las necesidades de las empresas, asf
como su opinidn en tomo a 1a internacionalizacion del sector,

+  Definicidn de agendas

*  Publicacitn de convocatorias

*  Realizacién de las reuniones - Periodicidad anual (en el afio 2017 yva se ha Bevado a cabo, s« deberin repetir a partir del afio 2018)
*  Redaccion de actas con los puntos acordados

*  Seguimiento de los puntos acordados

Esta iniclativa no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su efecucion.

Ficha de proyecto B.10.2

mbre del proyecto Lanzar medicién de exportaciones de servicios con el ISTAC

Realizar Ia medicidn (o estimacion) del nivel de exportaciones de servicios en el Instituto
Canario de Estadistica (ISTAC)

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

Sponsor: Consejeria de Hacienda
» Existencia de estadistica de exportacion de  Director de proyecto: Director/a General del + Personal def Instituto Canario de
servicios ISTAC Estadistics (ISTAC)

Jefe proyecto: Personal ISTAC
Calendario y actividades

Actividad y Eaves e 1 Mesy Mesg Mes des 8 » Mesu Mesy

Lineas a seguir y l‘t.‘!"k‘]l!dn
Eatadiseissieats de shjetivod Husas y do astuscida

IR | rH}HH
mediciin

Sediciba de s exportacunes S servicias R S W Y o AR R s e

Control y sezulmiento
Hediown de resubados

O T TR L T e T Bgte provecto en prineipio no tendria implicaciones presupuestarias (se asume que no necesita
(scumulado g anos) Tecursos extra en ISTAC)

Factores clave de éxito; Riesgos

* Posible dificultad para conseguir los datos pertinentes

y mitigacion
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B.11 - Dinamizacion sectorial

Ficha de iniciativa B.11.1. e Wy Ala

Nombre de la iniciativa Promocion del asociacionismo sectorial

. wmwm Sponsor: Consejeria de Economia *  Personal de la Direccion General de
. mm‘n Promocion Econtmica
* Cuesionario feedbock delas empresas  Resposable Direcor/ Generalde o PR
+ N9 incentivos creados para fomentar el Promocion Econdmica
asoclacionismo empresarial

+ Definicion de objetivos ¥ lineas de actuacion

* Creacion de un equipo para el proyecto

+ Creacion de un mapa sectorial y deteccion de sactores en los que actuar con prioridad

* Realizar propuestas de comunicacion con sectores v de incentivos

*+ Crear espacios de comunicacion con los sactores

+ Establecer incentivos para fomentar el asociacionismo sectorial

+ Estudiar la posibilidsd de realizar ayudas directas a los sactores (“por ejemplo, financiar los clister manager”)
* Medicién v seguimiento de los resultados

e T Esta dniciative o tiene implicaciones presupuestarias en un peineiplo. Silas tendsia sl se
(aoumninde § uisos) apreban medidas que requieren financiacion extra.

- ) o - riocidad
Ficha de iniciativa B.11.2 Muyv Alta

Nombre de la iniciativa Colaboracién sectorial en campafas de marketing
Contribucidn de las asociaciones sectoriales en el desarrollo de las lineas estratégicas | asi

Descripcion como la generacién de contenido de nivel sectorial tanto para la web como de las diversas
mdudemﬂuiuquenmlm
Duevos modthjon
+ & de contenidos generados por las Sponsor; Consejero/a Delegado/a de Proexca  *  Equipo de Marketing de Proexca
asociaciones *  Equipo de la Unidad de Promocién
Responsable: Director,/a Unidad Promocitn y Exterior de Proexca
+ I de reuniones celebradas pars mejorar  Red Exterior y Director/a Marketing ) B Su Tk odacs ialesy
1a coordinacién de empresas del sector

Calendario y actividades
+ Contactos mensuales con asociaciones empresariales y comunicacion de las campanas a realizar
* Reuniones con asociaciones sectoriales
* Propuestas de modelos de contenidos, requisitos y necesidades
. Mthdeudumdommm

* Recepcion de los contenidos generados por las asociaciones empresariales
* Realizar seguimiento de las asoclaciones

Implicaciones mmﬁ.’ Esta iniciativa no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su ejecucion.
(soummuindo 3 uiion)
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Ficha de iniciativa B.11.3.

Disefiar y promocionar herramlentas que permitan a las empresas canarias interconectarse
w entre ellas, incluso con aquellas ya establecidas en mercados extranjercs, con la intencion de
mm&mﬁm&m/ﬂnmymomrﬁnlmmm

| taotiderue |
5 Sponsor; Director/a Unidad de Promocion y Pasonl(?uﬂlddehmuﬁnyknd

! mzmw Red Exterior de Proexca Exterior de Proexca

+ Cuestionario de feedback de las empresas ~ Respansable: Personal *  Personal Cabildos Insulares

+ Numero empresas en bases de datos Proexca/Cabildos/Camaras *  Personal Cimaras de Comercio

* Herramientas implementadas +  Personsl ICEX

Calendario:

* Establecer los objetivos v lineas de actuacion de la iniciativa (p & grupaje)

* Disefiar y valorar Ja viabilidad de herramientas para la interconexion de empresas
+ Seleccionar herramientas

Herramientas / iniciativas a explorar v disefiar :

+ Bases de datos piiblicas de oferta y demanda de colaboraciones

+ Iniciativas/provectos concretos promovidos por Proexca o cualquier otro agente de internacionalizacion

+ Incentivos para la obtencion de programas o becas {asignar mayor probabilidad de éxito a UTE= o similares)

‘mm Esta iniciativa no tiene implicaciones presupuestarias en un principio. Si Las tendria i se
{(acumulado 3 #ies) serian basicas (Excel, Access o similar)

B.12 - Apoyo a la venta en el exterior

Ficha de proyecto B.12.1.

IR SIS T Comercial “senor” e desting
Reclutamiento de comerciales “senior” en paises destino, que actie como un "abre-puertas”
Descripcion mammdomnubd&nﬂupﬂimm su implantacion, para que

in sea 3 comision pagada por las empresas canarias.

Objetivos medibles llqtupo Liderazgo Resto del equipo

W&WMWM e oo

N9 de contacios seaerados por comescial Dnmammmlncumd- o mamul:‘l:wumﬂned:umeﬁe
Cuestionario de feedback de empresas Asunitos Econémicos con Africa

Crecimiento del volumen de exportaciones m Diwftdehmi&ddc
Reclutar 2 comerciales los 3 primeros afios  Promecion y Red Exterior de

Calendarioy aclwldnclcs

Actividad § Lases

Lineas a seguir y ¢ urlnmh

Implicaciones presupuestarias

(scumulado 4 a

Puctores dave de &xito: . m&huﬁa mmdhﬁmﬁhﬁomndwﬂnﬂo

Riesgos y mitigacion . amamaum terceras entidades
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Ficha de proyecto B.12.2. p "";Vl‘“Muv Alta
Nombre del proyecto Utilizar "empresas paraguas” para acudir a licitaciones

Potenciar que las empresas canarias acudan juntas a una licitacién internacional bajo el
paraguas de una empresa (en general plblica)

Objetivos medibles Equipo Liderazg Resto del equipo

Descripcion

* N° emprezas que utilizan esta medida wwwma * Directores de empresas pablicas canarias
* Node “paraguas” generados . mmwm
: Q!dmhm:dn‘deﬁmu ‘k L * Personal Viceconsejeria de Economia
concursadas * Personal de Ia Unidad de Promocion y
H Jchwuym:bkmhvmdadde
N© licitaciones gansdas Promocidn y Rad Exterior Proexca Red Exterior dé Proexca

Calendario y actividades

Calendano de Proyecis
Actividad y fases Men o fesz Mesy Mmy  Mm Mesh  Mewr  Mes Many Metio Mexii Mesiz

Lineas a seguir y contenkdo
Defiuxsdn de hneas v odetnos
Delimitacion de acctunes & reeltzar

LA,
Redaseds nosrnative ¥ “reglas de jego”
Tatadis do necendades v creacion de Serramaeater v recumor

Reusione: coq empresss
Pursta en oarcha del oovenio

Medisdn de » nu...s.o:

A Reunicans de spusstienio

lmphcu;'lone.sl :resupuestmns Este proyecto no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero én su efecocion
ncumuiado §
Faclores clave de éxito; « Ausencia de acuerdos entre las diferentes entidades
Riesgos y mitigacion + Reglas del juego no lo suficientemente claras / percepcitn de inequidad

Ficha de proyecto B.12.3

Facilitar Ia obtencion de avales a las empresas pequenas

Realizacion de Iabores de “evangelizacion” de Jas servicios que ofrece Avalcanarias par la
Descripcion internacionalizacién y suseripeidn de esta SGR con Proexca de un convenio de
para hu:jmdeldmduﬂhnnm

Obhjetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

+ N°acclones de evangelizacién realizadas ~ Sponsor: Consejeria de Economia
* N°empresas que soficitan mk-de + Personal de la Unidad de Promocién y
internacionaiizacion en Avalcanarias

katdemmnimlacumde Red Exterior Proexca
* Perzonal de Avalcanarias

* NO avales internacionales otorgados en
Avalcanarias Yei t0 Direct Unidad
* Feedback de las empresas Mymmgn: o

Calendario y actividades

Calendaris dm Prejess
Actividad y tases ! : 7 Mwgy Mes Mesy  Mes¥  Masg Messo Mesi o Mesiz
oy ;

Lineas a seguir y (anlrmdo
Defimscm de fine

Paalisacray scoerds

Daedio del wio
Canfigurscion equipe de trabego
Disefis de las scrioaes del cosvenio

peTCIOn
Raalizackin de las arcones del comvenin

Contral y guimiento

Wedezan de revitados

&

A Reumizoes de segimests

lmphcﬂ?m'lﬂlzfﬂﬁfm:““ﬁ“ Este proyecto no tiene en principlo implicaciones prasupuestarias. Coste cero en su ejecuckon
ficumuinago 3 nnos)

Factores clave de éxito: Riesgosiieet i ST R e s
y mitigacion + Gestitn 6ptima de Ia fama de la SGR
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B.13 — Cambios en estructuras de apoyo de Proexca

Ficha de proyecto B.13.1.

Nombre del proyecto Profundizar en el rea de apoyo a las empresas

Profundizar en las actividades de Ja unidad de apoyo, para Ia generacion de contenidos que
disminuyan ks incertidumbre de las empresas v las motive g salir al exterior. Asignar entre sus
actividades el apovo en la presentacién de licltaciones,

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

* N9 actividades e informes realizados Sponsor: Consejero/a Delegado/a de Proexca

* Cuestionario de feedback de empresas * Director/a de la Unidad de Promocin v
) Mmsdmtncdmme::dm Dhmdemm/tcumde Red Exterior de Proexca

externas para la realizacion de estudios
o : Jdepmym Director/a de la Unidad de

e Formacidn ¢ Informacion de Proexca

Calendario y actividades

Calendans
Mes 0 Jn 4

ﬂmﬁiiﬂmﬁ A s S A A

Actinidad » lanen

Lineas a segalr v contenido
Defiaissn de Unsas, roguistos v objetovos & partts de e noeve stsstegss
)qulauh: e ln recatrostessciis

"rru\m h Mrumnm

Presetcas e paties aljetive

Sueipoion de acuerdor con terceray rahdede
Creeciin de equipo e 2ruds en dettacuomes

Mediciom de resuitador
A Reanicoss de seguimmsto

Implicaciones prest{puesums B e s e g i,
(acumuludo 4§ niiog)

Factores clave de éxito;
Riesgos y mitigacion

Fichade p to B.13.2.
mbre del proyecto Wduﬂmﬂmmmmmdm
s vel exportador
TLos servicios de Proexca deben adecuarss a las necesidades detectadas, tanto para los posibles
Descripcién inversores como a las empresas exportadoras, para 1o que habré gue realizar un anilisis de

MMmhMahmmumMWa\m
estrategia v otros que pudieran surgir mas adelante.

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

. N‘mmﬂdullulﬂono Sponsor: Consejero/a Delegado de Proexca
- m:::dm:?aw + Personal de Proexca
* Cuestionario de feedback de las empresas n(umtdemvlrew Gerente de
* Ratio de necesidades “cublertas” 4 * Director/a Unidad de Promocion y Red
* Incremento del ratio de cierre de MWM]&UWM!I Exterior de Proexca
Inversiones Canirins

Calendario y actividades

Actividad y fases Mes s Mes 3

Masg Messo Metir  Mesis
Lineas 2 seguir y contenido

Definicion de Races ¥ obgetyros / -
Deltmatacin de yocones o reakzar

MOVRO
Reviaida do servicios actusies v de agualiss peopuestas oo L Estratogia
Analnts de sericion presiados par otre entidades Propursts de Catilogo
Analtror atrew servIcior Qo sETAE S0 Otres foicaTrey
Dtardio 3 propasets: (com ropotsebles. centinr prvvopusstarias, sic,}
3

t.‘-‘.mlh de las herramiestas secesarnas pars les sasvus serricies --
Desasvells de | sueve calilogo Se servicion

Cantrol v seguimientio

Medion de resnhadon

Implicaciones presupuestarias Elteptmmnomddnmwindpio implicaciones presupuestarias (se asume que los nueves

: 1O requerinian nuevos recursos, mas alld de Jos previstos en la iniciativa 4.2.4.
{acumulado 3 anos) m/mmm
* Deteccitn correcta de necesidades v correlacion con las servicios propuestos; necesidad de
Factores clave de éxito; feedback constante de las empresas
Riesgos y mitigacion + Capacidad y nlimero de recursos para ejecutar los nuevos servicios; posibilidad de acuerdos
©OT fereceras empresas
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Ficha de proyecto B.13.3. P Media Alts

Nombre del proyecto Revision de la red exterior de Proexca
W&hmﬂd&oﬁdnnmﬂrde?mm,mmmwenh
Descripcion paizes objetivos priorizados, focalizando de esta forma esfuerzos, Los agentes destinados
Mmuwﬂm
Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
» N oficinas en palses objetivo » : il
+ Pertil de los agentes en destino *  Personal de la Unidad de Promocion y
* N°de agentes en destino Director de provecto: Director/a Gereate de Red Exterior de Proexca
* Cuestionario de feedback de las empresas s athtal de Ofscinas comieialer
+ Abrir entre 3 -6 oficinas en trés afios Jefe proyecto: Director/a de la Unidad de Bed de
Promocion ¥ Red Exterior de Proexca

Calendario y actividades

Calendario de Pruyweciv

Actividad y fases Mes ¢4 Meps 12

MMWM%W%WMW%

Lineas a seguir y contenido
Latydice de pescads de posiline deatinu
Extablectmionto de paises objetive

Bsgoeda de Enanciscin v presgpesstas
Reclutamisaty ageates

Apertura de aBicinas en el exterice
Control y seg

Implicaciones presupuestarias

{acumulado 3 anos)

La implicacion presupuestaris de este provecto e estima entre 450.000 €y 600.000€

GETTITT P T T ¢ Posibilidades presupuestarias para costear el proyecto
y mitigaciéon * Dificultad para encontrar Jos perfiles adecuados en cada pais

Ficha de iniciativa B.13.4.

Impulsar incentivos, desarrollar medidas de apoyo ¥ procurar establecer acuerdos
[nstitucionales con estos paises, con el fin de que las pymes canarias acodan a estos mercados

paises
* N9 medidas de apoyo e incentivos Responsable: Consejero/a Delegadoy/ *  Personal Unidad de Promocion y Red
establecidas para acudir a estos paises PrasRE /a XOw Exterior de Proexca
* Aumento de las exportaciones a estos
mercados
Calendarioy actividad,

+ Anilisis detallados de estos mercados y recopilacion de oportunidades

* Firma de acuerdas

* Determinar donde establecer oficinas exteriores {coordinacion con iniciativa B.13.3.)

* Recopilacién de las necesidades de las empresas canarias y de Jos sectores prioritarios en esos palses

+ Comenzar a entablar relaciones instituclonales por parte del Goblerno de Canarias

* Localizar 3 empresas canarias que ya Operan en estos paises

* Evangelizacion al tefido empresarial, en funcidn de los sectores en que estos mercados presenten bondades
* Técnicos de Proexca incentiven a las empresas sobre la potencialidad de estos paises

Es1a iniclativa no tiene implicaciones presupuestarias, al estar su coste contabilizado en la
medida B.13.3 "Revision de la red exterior de Proexca” ven la Ba3. "Profundizar en el
GPoYo a empresas”
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Ficha de iniciativa B.13.5.

| Incrementar Is presencia de los agentes que Intervienen en el proceso de Internacionalizacion
| de la economia canaria en 1as islas no capitalinas para impulsar dicha actividad

SR PSR TN A NI & | R0 RN S | B BT A |

* Cuestionario; feedback de las empresas

* Para comenzar: presencis en El Hierro v La Sponsor: Consejero/s Dalegaio de Prosen *» Personal de ba Unidad de Promocion y Red
Gomers al menos 1 vez al mes Exterior de Proexca
+ Para comenzar: presencia en Lanzarote, Responsable: Director/a Gerente de Proexca
Fuerteventura y La Palma al menos una vez * Personal del resto de agentes
eada dos semanas

+ Definiclon de objetivos y fijar lineas de acruackin

+ Blsqueda de localizacién donde realizar 1a presencia

+ Seleccionar técnicos encargados de realizar b iniciativa

* Publicitar entre el ecosistema (agentes, emprezas, entidades, etc.) la asistencia de los técnicos a las islas
* Realizar seguimiento v medicion de resultados

+ A partir de los seis meses se debe estudiar si la frecuencia de los agentes es la adecuada

B.14 — Coordinacion entre agentes OUT

Ficha de proyecto B.14.1. Media Alta

Nombre del proyecto Mejorar Ia coordinacion entre agentes (OUT)

Creacion de mecanismos para generar mayor coordinacidn entre los agentes que intervienen
ahmm&hmw
Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

Sponsor; Consejeria de Economia

m&wm Director de proyecto: Viceconsejero/a de F .
s ic entre E i Personal de todas las agencias

Calendario y actividades

Actividad y fases

Lineas & seguir ¥ contenido
Comtacion 3= squipe de tmbwie
Lineas y sdjetivos

Chvomecion de sz plan de coardinacim

Estadleciminets de pardaiitres v estrategias comaunes

Control ¥y segninmisnto

Wedicain de swenitedon

‘ Reuntones de seguistientn

Implicaciones presupuestarins

Este provecto no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su ejecucion

{ncummulado 4 anos)

Factores clave de &xito: Mﬁw&mhmmwh‘MMah
Riesgos y mitigacion + Perfil de los equipos de trahsjo: necesidad de dotarles de poder de decision
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Ficha de iniciativa B.14.2
Nombre de la inicistiva Trmpulsar un mayor uso empresarial de la red estatal en paises prioritarios para

Descripei6n Facilitar &l uso empresarial a la red estatal de oficinas, que permitan accader con mayor
facilidad a Jos mercados, por la posibilidad de tener un contacto sobre el terreno

o e

Sponsor: Presidencia del Gobierno de Consejero/a Delegado/a de Proexca
. mw:l:wuﬂhnhtaiw Canarias . wahwamy
mercadas Responsable: Consejero/a de Economia SNt 6 Proeins
+ Cuestionario feedback de las empresas ¢ Red estatal de oficinas comerciales
' *  Personal ICEX

Determinacidn de los mercados objetives

Recopilacion de necesidades de empresas a cubrir por parte de la red estatal

Definicion de objetivos a cubrir por parte de la red estatal

Coordinacién con agentes estatales y sus redes de oficinas

Firma de acuerdos de colaboracion entre agentes

Incentivar al tejido empresarial en el uso de la red estatal

Medickén de los resultados

Acudir a la iniciativa C.3.2. “Centralizacidn de la interlocuctdn con el Estado para medidas de internacionalizacidn” en caso de no ser
realizadas las acclones

Esta iniciativa no tiens implicaciones presupuestarias, Coste incremental cero en si ejecucion.
(neumulindo 3§ afios)

B.15 — Mejora en misiones y apoyo institucional

- B . Pryondad = =
Ficha de iniciativa B.15.1. Media Baia

Nombre de la iniciativa Explorar vias alternativas de llegada a los mercados objetivo: misiones virtuales
Bitsqueda e vias alternativas para acceder a los mercados objetivos, como las misiones

Descripcion comerciales, en las que, a través de la proactividad de los agentes se podrén crear relaciones
entre empresas en origen v destino para un primer contacto a través de videoconferencias,

* N de contactos realizados por agentes en Spomsor: Gersticia d Prosace

. Personal de la Unidad de Promocién y
Red Exterior de Proexca

+ Diseiio de objetivos y lineas de actuacién

* Bisqueda y deteccitn de necesidades de las empresas en los mercados objetivo
* Bisqueda y relacion de los productos v servicios de las empresas canarias

+ Creacién de bases de datos

* Realizacion de contactos y reuniones con enipresas

* Realizacion de misiones virtuales (videoconferencias)

* Modicion v seguimiento de los resultados

_ Esta iniciativa no tiene implicaciones presupuestarias, Coste incremental cero en su ejecucion.
(aeumulndo 3 aiion)
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Ficha de iniciativa B.15.2.

Nombre de la iniciotiva Acuerdos economicos entre el Gobierno de Canarias y los paises africanos ¥
ANomb! . \ lati .

Fomentar las relaciones institucionales con paises del conteniente africano para la suscripcion
de acuerdos beneficiosos que generen oportunidades que puedan aprovechar sectores
mmshnpﬂﬂmoudeuinmu ﬁcibduldnmamumu.m

* N° acuerdos suscritos
* Aumento de las exportaciones a estos
mercados

* Cuestionarso feedback de las empresas

*  Conszejero/a Delegado/a de Proexca

* Anilisis minuciosos de los paises africanos (trimites, cultura, procedimientos, etc.); coordinacion con iniciativa B.3.1. "Apalancar mas Casa
Aﬁimmlom

* Recopilacion de las necesidades de las empresas canarias en estos paises

+ Estudio de propuestas a vealizar

* Creacitn de mini-proyectos pars cada iniciativa a realizar

+ Realizacién de reuniones con los respectivos gobiermnos; presentacidn de propaestas para acuerdos
*+ Firma de los acverdos

* Seguimiento de las medidas acordadas v medicion de resultados

Ficha de proyecto B.16.1 ““Media Alta
mnbre del proyecto Promover la obtencién de certificactones internacionales

Fomentar la imparticién de cursos de homologacién en Canarias para cubrir el gap detectado
nhmawuwwmm

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

Descripcion

Sponsor: Presidencia del Gobierno de
Canarias v Consejeria de Economia
e Director de proyecto: Por definir +  Personal de Ia Consejeria de Economia

Calendario y actividades

Actividad y tases

Lineas a seguir y contenido
Creecita &ed equipe de tadalo
Latablectmesia de sbpetivos v Eneas de actuscion

szdm\.elupoubb vias de pyudas
Mapear ind rursos y k4 ceatres e rmacide
Estrurturacsin de loo procedisnisnisy 2 segair

Control y sezulnsiento
Medicion de resubados
‘ Reazsivaes de seguirzents

Implicaciones presupuestarias

(acumulado g nios)

La implicacidn presupuestaria de este proyecto se estima entre 150,000 €y 300.000€

Factores clave de éxilo; * Ausencia de acuerdos con jos centros de formacion
Riesgos y mitigacion + Tmposibilidsd de realizacion de algin tipo de certificacién en Canarias
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Ficha de iniciativa B.16.2.

Seguimiento iniciativas de los sectores

Descripcién Croacdn de Un equipo de rabao cuyo objetbvo serd teabzar un estudio y sequimento de
todas las imiciatives propuestas por los sectores

Objetivos medibles Equipo Liderszgo Resto del equipo

Sponsor: Consefera de Econatnia
: Feedback de agentes v asociaciones qunblzﬁ:m/ General de Personal de 1a Consejeria de Economia
. £ a .
sectoriales ’ Promocién Econdmica

Calendario y nctividades
+ Constitucion del equipo de trabajo
. Mﬂ?&“h%mw@mypﬁmﬁdﬁ&hmﬁn@hmm@m&mm

* Coordinacidn con asociaciones sectoriales. agentes del sistema de promocion exterior v con agentes el sistema de atraccion de inversiones
* Estudio de cada iniciativa propuesta

* Cuantificacién de los recursos necesarios para la implantacion de cada medida y retorno esperado

* Asignacién de responsables para cada medida y supervisidn de equipos de rabsjo

* Seguimiento y medicion de las actuaciones realizadas por los responsables en las acciones propuestas

oo n 0| Estainiciativa no tiene implicaciones presupuestarias en un principio. Si 1as tendria si se
(arurmulado 4 nios) aprueban medidas que requieren financiacion extra.

Ficha de iniciativa B.16.3.

Nombre de la iniciativa Impulso al desarrollo de inversores institucionales canarios

Imputsar ol desamollo de INVersoes cananos en el sector sudovsual dado que el INcentvo
Descripeion fiscal para las productoras que quieren llevar a cabo un proyecto audiovisual requiere contar
con inversores con sede en el Archipisiago
Reso da squipo
Sponsor: Presidencia del Goblerno de
. N'p!wgl::mmhl _ Canarias
* Aumento del n® de inversores canarios =
(en miimero de inversorez y euros totales  Responsable: Conssjero/a de Culturs *  Viceconsejero de Cultura
invertidos)
Calendario v actividades
* Propuestas a estudiar/explorar:

» Campaiia de evangelizacidn v formacion de a inversion en el sector audiovisnal (e incluso en el de las TICs)
7 Establecimiento de relaciones con bancos y fondos de inversion con el objetivo de crear instrumentos de inversion especificos
» Formacion a los asesores en Agrupaciones de Interés Econdmico (AIE)

* Adicionalmente, explorar mecanismos similares para financiar proyectos de 1+D en el sector de las TICs

* Presentacion de medidas v firma de acuerdos

* Seguimiento de los resultados

Esta iniciativa no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su ejecucion.
(seumulndo 3 afios)
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Ficha de proyecto B.16.4. " “Media Alta

Nombre del proyecto Incentivos/ayudas para la internacionalizacion de startups

et Wduwduhmmmhud&udem(mndopumkduy
Descripcion Higital

comunicacion digital, aspecto clave para ventas exteriores de startup

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

Sponsor: Consejero/a de Economia,
i Industria, Comescio y Conocimizato *  Personal Unidad de Promocion y Red
+ N°empresas que solicitan las ayudas ¥
. qurmdmam:du &nkmm“""‘”‘w'wh Exterior de Proexca
oxteriores s *  Director de marketing
Jefe provecto: Director/a Unidad de
Promocion v Red Exterior de Proexca

Calendario y actividades

Calendario e Preyers

Actividad y {ases 5 Mn0 Mest Mesd Mese Aledxo Mesas  Mesiz

i I R K B 0 YN R B S

Lineas a seguir y contenido
Definesin de olgetives v linsas de actascsin
f'onmm-: de equipo de tahayo
Afudicasdo de apencias
Radeccuin Al pllegs SV — ;:;': de pabliadad
Proceso de comourss v ediedicacin

'

Selictind y selberide de rlartups por parte de las agencias
Desarrolio de campatas de marketiag

Control y seguimibento

Mediesin de susudiados A

Aeumicaes de seguimients

Implicaciones premfpuestanns Este provecto tiene una implicacidn presupuestaris estimada entre 113.000€ y 170.000€
(ncumulado 3 anos)

Factores clave de éxito; Riesgos/i m’:’mfm AL
¥ mitigacion + Aceptacién y sdaptacidn del ecosistema de startups al sistema de ayudas

Ficha de proyecto B.16.5.
Nombre del proyecto Disminuir trabas fitosanitarias

mmmmmwmmmgum

Descripcién disminuir y eliminar estas trabas que influyen en las exportaciones del Sector Primario
Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
. N d’l 2 lizad Sponsor: Consejeria de Agricultura
* Firmas de acuerdos 5
* Reduccion de tramites fitosanitarios Director de proyecto: Viceconsejero/a Sectof  ,  pereina) Consejeria de Agricultura
* Reduccién en tempos pars estos trimites
+ Cuestionario de feedback de las empresas  Jefe proyecto: Personal Consejeria de

Calendario dn Pregects

Actividad y fases Sesr  es d

b3 M=s . Mes 2 Mer :l_v-. 4 Mea 5 4 Me: O
D 3 L T

Equipo de tabjo

Lineas a seguiry (‘unlrnulo
Cozatitycidn del sguipe de trabapo
Lstediacimiento de objetroos, liness y ritmo de trabajo

Asilais de ki trabes Otosanitanies ¥ peaibies salediones
Tetructurcion de los procedtmoentos s seguir

DO
Etapa de ssgociacicacs
Tirma de scoerdos
Control y seguimiento
Medisiiy de restitadon
‘ Regaicaes de sopemients

Implicaciones presupuestarias Esta medida no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su efecucion.

(ncumulado 3 anos)

TS G PR RN LTS LU o Posibilidad de efectuar los cambios legislativos
y mitigacion + Aceptacitn de las medidas/procedimientos propuestos
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B.17 — Cambio de modelo de ventas IN

Ficha de proyecto B.17.1.

Nombre del proyecto Lanzar programa de incentivos a los prescriptores

Los beneficios de la atraccion de inversion extranjera tanto para la economia en general, como
para las arcas de la Hacienda autondmica en particular, hace que surfa la ides de estudiar 1a
posibilidad de incentivar las acciones de los agentes dotindoles con una comisidn

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
" - - oy ¥
Consejeria de Hacienda ;

*  Personal Conssjeria de Huclenda
Jefe provecto: Personal Viceconsejeria de
Economia

Actividad y tases

Lineas 2 segulr y contenido

Definicrin de Eneas v opetray

Eatudic tactibdided programa de retritucicn
Diseidty del proyecto
Disehis cperating concrets v eagasttia de retnbacide

Reclstapientn de pesscriptoses
Pursta eo marcha del programa

h&nd&&nbﬁoaﬂubuhspmna,mwm“n implicacion
Implicaciones presupuestarins 5 b ek
{ncurmulado 3 anos) miria recursos” (dmmdm“wﬁdowmwmuwhapb)

Factores clave de éxito; * Imposibilidad administrativa o juridica de implantar el incentivo. Foco principal de los
Riesgos vy mitigacion primercs meses debe ser asegurar factibilidad

_— @ @8 . - IPryondad >
Ficha de iniciativa B.17.2. Media Alta

Establecimiento de un mecanismo de incentivos para los téenicos de Proexca

Establecimiento de un mecanismo de retribucidn para ef canal directo con ef obyetivo de que
sa incentive a esios para cerrar mas inversiones axtranjeras en Cananas

Disponibilidad del esquema de retribucién  Sponsor: Consejeria de Economia

. Nﬂdez\udoasmjuu “cerradas” 2 jeriade ;
« Rat Edto en | ; h . P 1 idad Iministracié
* 19 afoc aumentar en un 25% el ratio de - o o yllzcnu::!l-l.&mosde

inversiones cerradas

* Definicién de objetivos y lineas de actuacion

* Creacion de equipo multidisciplinar

« Estudio de viabilidad y factibilidad del mecanismo

* Dezarrollo de la propuesta del mecanizmo de incentivos
* Aplicacion de la propuesta en caso de su aceptacion

« Medicién y seguimiento de los resultados

Este proyecto tiene una implicacion presupuestaria entre 00,000€ ¥ 150.000€
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B.18 — Coordinacion entre agentes IN

Ficha de proyecto B.18.1.

mmmummmnamanm&
manera que se consiga sumar esfusrzos, promoviendo usa cultura general que
puigadmvlhnmde objetives estratégicos con el desarrollo de politicas de

Objetivos medibles l'.qmpo Liderazgo Resto del equipo

Sponsor: Consejeria de Economia
+ N° de colaboraciones realizadas 3
+ N* medidas de coordinacién Director de provecto: Viceconsejero/a de - Personal Consejeria de Economia
implementadas Economia - Personal agentes
* Cuestionario feedback de Jos agentes

Jefe proyecto: Mesa con todas los agentes
Calendario y acltividades

Actividad ¥ fases

Deltmittacion del proyecto
Defiaicsia de clijetivin r atsinnes
Demntacion de “veglas de jaego”

Macanizmos da (razeparsnca stiire agustes
Emtston de propaestes
Duedo de platies e sectds

Dlececnon 8= las medidas de coordinscin
Control ¥ seguimibento del provecto
Meodiriie de ruliades

A\ Rramicoes de ceguimierns

Implicaciones presupuestarias

Este proyecto no tien implicaciones presupuestarias, Coste incremental cero en su ejecucion

(acumulado 3 afios)

Factores clave de & - {2 de acuiecdon Lae dif idsd

Riesgos y mitigacion

B.19 — Capacitacion perfiles OUT
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Ficha de proyecto B.19.1.

Nombre del proyecto Capacitacién de perfiles internacionales

Realizacién de una formacion en internacionalizacion para profesionales que Mﬂlm
W”Womhwthaﬂo,ywmm

Descripeion demandsdos por las empresas para acceder a meteados e
unido a una formacidn para la internacionalizacién
Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

* N9 perfiles recicladce Sponsor: Consejerta de Empleo
* N?de personas formadas en negocios
internacionales Director de proyecto: Viceconsejera/a de s Personal Conseferia de Empléo

internacionalizacion el primer afio Jefe proyecto: Personal Consejeria
Calendario y actividades

Calmdario de Proyertn
Actividad 5 fuses #12 Mes 3

ummmwmmmﬁu

- Paticacian
.. 1 .....
neIon Pablracitn
Ejecociin de fermarsin ex trterascionalizecsn lﬂt“"-ll"m
Eyecockin de fsmmackio de reciclaje de perifies

Control §y seguimisnto del proyecto

Madicits e rexsitadon
A Rensiones de tegumiento

Dellmitacion del provecto
Definizton S obwtros v scciones

Detecciza ée perfiles pacesartos
Disedo de formacida =3 toteraactonalimmsdn v s6 coavooatona
Do de frmactin de reciclaje de perifies v 11 convecatsrie

Implicaciones presupuestarias E et : o o

(scumulndo 3 afion)

Factores clave de éxito; * Deteccidn adecuada de perfiles necesarios para reciclaje
Riesgos y mitigacion * Colaboracitn de las empresas en la medids

Ficha de proyecto B.19.2

Nombre del proyecto Intercambios Africa-Latinoamérica

Realizacion de intercambios para la adquisicion de experiencia prictica de diversos perfiles
ruioouphudlvemh internaclonalizacién de Cansrias y para la generacidn de Hub

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

" Sponsor: Presidencia del Gobierno *  Personal Consejeria de Economia
+ NOde intercambios realizados con América  Directar de proyecto: Viceconsejeros/asde  *  Personal Consejeria de Educacién
+ N9 intercambios realizados con cada tipode  Educacion, Empleo y Economia *  Persaonal Consejeria de Empleo

8 Jefe provecto: Personal Consejertas «  Persopal ICEX

Calendario y actividades
Actiiadad y fanes
Dedimitacion del provecto

Creackdo de uns mese de tradefo catre regpoosaties de las Conosjerias
L!du.nmko;ulx s § ectones pars cads tpo Se perl

Baecripeion de snr'd % extre nmsversidades cansrias ¥ de destszo
Craacifa de ted Se sttipoesss ¥ cogaaismmns pars cady 1oes geografics
DIPM de ot grogruman de mtestambie

Medcnt o r-ulndw ‘
A Besnicars dr segaitnientsy

Implicaciones presupuestarias
(2cumulsdo 4 siioe)

Este provecto tene utia implicacidn presupuesturia estimads entre 700.000€ y 1.000,000€

Factores clave de éxito; * Lograr acuerdos con entidades (universidades, empresas, organismos, etc)
Riesgos y mitigacion + Participacion de los perfiles (tanto en origen como destino) de los intercambios
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C.1 — Mejora en el clima de negocios

a de proyecto C.1.1.
Nombre del proyecto Task force de revision y mejora de tramites (simplificacion administrativa)

D ipeion Acometer un esfuerzo estructurado de simplificacion administrativa dadas las barreras

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

+ Simplificacion de tres familias de rémites  Sponsor: Presidencia del Goblerno de

b Canariasy Conseieria de Ia Presidencia
* Reduccion mmu‘m 3 . 2 -
+ N de trimites simplificados Director de proyecto: Viceconsejero /ade . persanal Conseferta de la Presidencia

+ Cuestionario feedback de usuarios

Jete provects; Personal Consejeria

Calendario y actividades

Calandarso dx Proyerse
Mes 5 H~ O Nies : Mes 14 Mes iz

Actividad ¥ fases

Delimitacidn ded provecto
Dufizicioa de objetivus y sccines

Recopiaciin de tedemtion ; posce
Diagndutico So barresas sa trimiies ¥ processs
Proorzacion &e triunstes T procesce
Ditsedus de plates de stplificasiin

Madiciis de n.nl!ulu
‘ Resntones de seguantients

Implicaciones presupuesiarinas Exte ik s Enlicacl ia de o 900,

{acumulado 3 nios)

Factores clave de éxito; Posibilidad de simplificar tramites
Riesgos y mitigacion %

Ficha de proyecto C.1.2
Nombre del proyecto Estudiar medidas para mejorar la tasa de supervivencia de las empresas

Mmsttn Creacidn de un equipo de trabajo que realice estudios v analisis de las motivaciones de las
Descripcié PYTNIES PAra N0 aumentar 51t tamano, ¥ propanga iniciativas para ACtUar en consecuencia.

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

Jgr Sponsor: Consejenia de Economia

* NO causas detectadas

* N° acciones realizadas Director de proyecto: Por definir *  Pordefinir
* N°empresas que se fustonan

+ Feedback de las empresas Jefe proyecta: Por definir

Calendario y actividades
» Mg Mes Mes 3 ‘mt Mee® Mers Mesu w11 Mesis

Actividad y fases

Lineas a seyuir v contenido
Crescida del equipe suultidinciplingy Laatpo mﬂrmrrphn
Cstablectmivnto de obgetrres, [insas v ntmo de trbaso
Anddls ntnlu.u J.r'.au.!.u: B¢ las causas
Fecsp iy y estodso de medidas de otres regiones
Fropuadtas de meentivon y medides
Fralizocson de trimites y negoriacisnes para 1u splicacn
Desarrolia de bos incentiros 7 medidan
o e

&

Implicaciones presupuestarias Este provecto no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su ejecucién

(acumulado 3 anos)

Factores clave de éxi 3 '« Correcta deteccion de las motivaciones
y mitigacion + Aceptacitm de las medidas por parte de las pymes
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Ficha de proyecto C.1.3.

No del proyecto Potenciar clima para generar innovacion

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

Sponsor; Consejeria de Economia

Director de provecto: Director/a Agencia 2 r
B B Por definir

+ N de dificultades v necesidades
detectadas

* Aumento del volumen de I+D privada
Jefe prayecto: Por definir
Calendario y actividades

Calendaric de 'vu;-uu
Actividad ¥ fases Mesy  Mesz  Mes3 Mot 6 Mess  Mraso Mesis Mes

mmmmmmmmm“m
Linweas a seguir y contenido

Crescila da equips multidisciplnge - Equigo siltiliuciphs
Estadlecimiento de cbietnre. fineas y r2mo de trabago

\.uhu del siateing de 1+D canrnio

Deteccion de dificuitades 7 necesidades

Proguesta de traniatrrss 7 poliboas

Trmites v negociaciones
Desarmolic de lax trocstivas v politicaz

Implicaciones presupuestarias

{acumulado 3 anos)

Este provecto no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su ejecacion

LTS TS PR BRO VTS LT« Correcta deteceion de dificultades y necesidades
y mitigacion * Respuests de los agentes privados

C.2 — Talento: cambio de modelo

yecto C.2.1.

Explorar vias para adecuar Ia formacion a las necesidades de talento de los
Nombre del proyecto sectores prioritarios
: Adecuacion de la oferta formativa en Canarias con las necesidades de los sectores prioritarios,
Descripcion aum“dmwlm&m&mmmdﬂahmm
freas de interés, Creacion de un observatorio,
Objetivos medibles Equipo Liderazg Resto del equipo
+ N° de reunicnes del observatorio Sponsor: Presidencia del +  Servitio Canario de Empleo
* Necesidades de talento detectadas w*mﬂ”ywm
* Estudios realizados Director de proyecto; Viceconsejeros/as *  Personal Consejer(a de Empleo
. WW:M correspondientes

*  Personal Consejeria de Educacion
. Feadlmkdelmunicipmm Jefe proyecta: Personal Consejerias *  Personal Consejeria Economia
Calendario y actividades

Calesdarie de Progemie

Actividad y fases

Lineas a sequir y contenkdo
Creaciza del observataris
Establecistisnin de clastioes v lineas de sctaacsin

: =R R SR a R R REs
Deracsollo de stoacieces T I T () e T W HAER AR =

Control ¥ sssuimiento
Medicsin de ressdadoy

&

‘ Retziones de vgramienio

Implicaciones presupuestarins
(acumulzdo § afos)

Este provecto no tiene implicaciones presupuestarias. Coste incremental cero en su elecucion

Factores clave de éxito; Riesgosii o ERGER B IE S RS ETR
y mitigacion * Participacion de las entidades involucradas (Consejerias, centros de formacian, ete.)
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Ficha de proyecto C.2.2.a
Nombre del proyecto Plan para la introduccién del Inglés en la ensefianza piblica

Descripcién umni::lndemmmqumhmdudrdemmymnb

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
* En horizonte de 15-20 afios o Archipitlago  Sponsor: Presidencia del Gobierno de
& pcerque mucho a ser una region billnglie  Canarias

en inglés Director de proyecto; de 2 3
+ Nivel de inglés de los alumnos al finalizar Muﬁm" * Personal de la Consejeria de Educacion
+ N® centros adscritos al programa Jefe proyecto: Director/a General de Personal

Calendario y actividades

Calegdario de Prayncss
Ao 3 Abe Al Afol Adoa Afoio Adon Abo f-‘. 13 Ado

Defisciciin de lasas y cbjetives

v \ \
] ) {
toececion del plen
Furmaciis 8¢ prafesorads

Control 5 segutmiento dal p
A A 'A'A'A ' 4444744 4 4

B
Medicito de remaltados

A 3rmiones de sepumiento

Implicaciones presupuestarias Bt arertn A e Mgt e S AOO0BE

(acumulado 3 aflos)

Factores clave de éxito; * Incentives v formacion suficientes para adecuar oferta y demanda afio a afio
Riesgos y mitigacion * Laincorporacitn de los centros al programa send estrictamente voluntaria

Ficha de proyecto C.2.2
Nombre del proyecto Medidas de diversa indole a implantar para el fomento del multilingiiismo

D fanlin Lanzamiento de un programa que persigue introducir de manera decidida y definitiva los
o idiomas en Canarias, Incluye iniciativa especifica para ka francofonia

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo
* Contribuir a la practica y aprendizaje delos Sponsor: Presidencia del Gobierno de
idiomas Canarizs * Personal de la Conssjerin de Educacion

* Promover de manera decidida la Director de provecto: Director/a General del
Anmﬁoﬂndoce:hhwblm nivel e 1 - L o e
. con . > P <
de id ol o ‘o al B2 Jdemzmﬂnlunnﬁmbmdim&h Otras consejerias {en funcion de las ideas)

Calendario y actividades

Actividad y fases : Mas 2 ’ - o Mesy Muzsy Mssin Mesis
B T Domciks < oy
Lineas 2 segulr y contenido
Definicing & lismas y clijetives
Delinitanidn de 200008y a pealizar
Drisedo de muciattvas
Plamficesion de imicltives ¥ rventam -
Bauniowes con entidades / |,
mplantacion
Ejecucsin de miclatioas

Medieiio de te:'slud:;:

‘ Pesaizaes de sepuisientn

Implicaciones presupuestarias El proyecto tendré unas implicaciones presupuestarias entre 300.000€ v §50.000€, si bien

R una vez se vayan concretando las medidas v apareciendo nuevas ideas, este niamero puede
(ncumulade 3 ahos) variar significativamente

* Dificultad en la obtencion de acuerdos con las diversas entidades
* Respuesta de la socledad a las diversas iniciativas
* Recursos suficlentes pars implantar Iniclativas

Factores clave de éxito; Riesgos

y mitigacion
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C.3 — Cambios legislativos/institucionales

Ficha de pr

Nombre del proyecto Centralizactén de la interlocucién con el Estado para medidas de

Mhuwmmw&mmmm
Descripcion WNNMMMMMW negociar con la Admi-
i Estatal las mwedidas correctoras que no pueden aplicarse dezde el ambito regional.

Objetivos medibles Equipo Liderazgo Resto del equipo

B i i quma

*  Personal del departamento juridico del

Toalioudis thd&mnhm/ﬂimﬂdd Gobierno de Canarias

Gabinete del Presidente 2 SO
NO de acuerdos suseritos *  Personal de las distintas consejerias
NO de cambios Jegislativos aplicados Jefe proyecto: Personal del Gabinete del fmplicadas, segin e caso

Calendario y actividades
Actividad y fases
Lineas a seguir y contenido

Crasciia del oquipe multidiaciplingy
Cstablectmiento de oboetrres. linsas v ntmn de trabas

b
Blaguala de tarreoas o slnsslio apentina
Asabnis de cads barrers y procedimiertcos pery i cormesion
Latructurscios de b grooaitmanatos & seguir

Tirma de acuenion
Control y sesnimbonto
Mot de svrntador
Reanicars de mgumients
lmphcaqones presupuecstarias Exte P
(ncumulado 3 ahos)

Factores clave de éxito; + Posibilidad de efectuar los cambios legislativos
Riesgos y mitigacion + Aceptacion de las medidas/procedimientos propuestos
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A. Anexos

A.1. Glosario
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