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Infroduccion

Esta guia se ha
llevado a cabo fras

la presentacion del
paper elaborado

por la Asociacion de
Parques Cientificos

y Tecnoldgicos de
Espana (APTE) para la
31 Conferencia Mundiall
de Parques de la IASP,
evento celebrado en
Doha del 19 al 22 de
octubre de 2014

METODOLOGIA

VENTAJAS DE UNA BUENA
COMUNICACION Y PLAN DE MARKETING

La razén principal por la que es importante
tener una buena comunicaciéon y plan de
marketing se debe a que por lo general hay
mds oferta que demanda.

Hoy en dia, los parques cientificos y tecnoldgi-
cos (PCTs)) no son el Unico instrumento para fo-
mentar la innovacion en nuestro sistema de in-
novacién. El sistema cuenta con una variedad
de instrumentos que, como los PCTs favorecen
lainnovacién y la competitividad empresarial.
Por esta razén, ahora mds que nunca, los PCTs
necesita un buen plan de comunicacién y un
plan de marketing para distinguirse delresto de
los instrumentos del sistema de innovacion.
Asimismo, la sostenibilidad financiera es un fac-
tor clave en el futuro de los parques y en este
sentido, tener una buena estrategia de comu-
nicacion es ahora mds importante que antes.

Los PCTs estdn disefando nuevos servicios
de valor anadido para sus empresas con el
fin de reinventar el concepto de parque y
adaptarlo alasituacion econémica actual.
Sin embargo, si un parque no fienen idea
de comunicar estos nuevos servicios y este
nuevo concepto de parque nadie estard
interesado en ellos. Porque, como se dice:
lo que no se comunica no existe.

Como Peter Ducker, dijo: “Una empre-
sa tiene dos y sélo dos funciones bdsicas:
marketing e innovacién”. Marketing + in-
novacién son la combinacion de éxito y
podemos aplicar esta combinacién para
la actividad de los PCTs para mejorar sus
impactos: el desarrollo de nuevos servicios
innovadores para sus clientes y para saber
cémo venderlos.

Para analizar en profundidad los planes de marketing y comunicacién actuales de los parques cientificos y tecnoldgicos, se ha

utilizado la siguiente metodologia:

1°) El diseno de la encuesta con 52 preguntas sobre seis temas: estrategia de marketing, estructura departamento de marketing,

herramientas de impacto, objetivo, historias de éxito.

2°) La encuesta se hizo con Google Drive para facilitar la respuesta de los PCTs.

3°) La encuesta fue enviada por e-mail con un enlace a un cuestionario en linea a los 45 operativa ubicada en 12 regiones dif-

erentes: Andalucia, Aragon, Cantabria, Cataluna, Madrid, Comunidad Valenciana, Galicia, Islas Baleares, Islas Canarias, Pais

Vasco , Asturias y Murcia.

4°) La encuesta fue respondida por el 51% de los PTCs por lo que se considera que teniamos una muestra representativa.

5°) Para aclarar la informacién recibida elaboramos grdficos y luego se compararon las diferencias entre las estrategias, estruc-

furas, herramientas, impactos, etc. para establecer las principales conclusiones.
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Comunicacion y
marketing en PCTs

Menos del 40%
de los PCTs que
respondieron a

esta pregunta tiene

una estrategia de

marketing definida

~o Tienen NN

TIENEN

Sin embargo, el
64% de los PCTs
encuestados
considera que

tener un plan de
marketing ayuda

al desarrollo y
sostenibilidad
econdémica del
parque

no Avupa I

AYUDA

61%

39%

36%

64%

espanoles

ESTRATEGIAS Y PLANES DE MARKETING

PRINCIPALES OBJETIVOS ESTRATEGICOS QUE SE QUIEREN ALCANZAR

CON LOS PLANES DE MARKETING

Los parques que fienen entre sus planes
anuales una estrategia de marketing
generalmente responden a 5 objetivos

principales:

ATRACCION DE NUEVAS ORGANIZACIONES
A SUS INSTALACIONES

Uno de los objetivos que tiene mdads
importancia para los PTCs es atraer nuevas
entidades a sus espacios. Este objetivo es
muy importante para los nuevos PCTs, que
por lo general fienen una gran canfidad de

parcelas disponible.

FIDELIZAR A LAS EMPRESAS YA UBICADA EN
LOS PCTS

También es importante fidelizar y conservar
a las empresas instaladas en los PCTs.
Las empresas tienen que percibir el valor
anadido de seruna parte de un parque.
Para diferenciar su organizacién de ofros
espacios de innovacion, los parques tienen
que ofrecer servicios de valor anadido vy
comunicarse de una manera correcta.

PROMOCION DE LOS PCTS Y REFUERZO DE SU
IMAGEN CORPORATIVA

Ofro grupo de objetivos se cenfran en
la imagen corporativa de los PCTs como
empresas. Tenemos que tener en cuenta
que un parque es también un negocio que
fiene que obtener beneficios. Los PCTs son

dreas de innovacion cada vez mds abiertos
y con tendencia a convertirse en dreas
globales que fienen que consfruir una
marca en la mente de sus clientes.

La imagen corporativa de los PCTs
para todas las

organizaciones ubicadas en ellos, ya que

es un instrumento Uil
pueden ufilizar el nombre de los parques
como una carta de recomendacion,
por ejemplo, para ir a los mercados
internacionales o cuando tienen que hacer

una busqueda de socios para un proyecto.

COMUNICAR LAS ACTIVIDADES Y SERVICIOS
DEL PARQUE

Cuando comunicamos las actividades vy
servicios de los PCTs estamos trabajando
para atraer nuevos clientes que puedan
estar interesados en obtener los beneficios
de ser parte de un parque, para que los
inquilinos actuales se sienten satisfechos
con la decision de ubicar sus negocios en
el parque y también reforzar su imagen
de marca cuando se muestran a si mismos
como un actor clave en su entorno.

GESTION INTERNA

Algunos PCTs buscan con la estrategia de
marketing mejorar la gestién de su propia
organizacién:  comunicacién interna,
gestion de recursos humanos, transferencia

de tecnologia, etfc.



PRESUPUESTO Y DEPARTAMENTO DE

MARKETING

Tras el andlisis de los planes de marketing
de los PCTs vamos a echar un vistazo
a la estructura de los departamentos
de marketing en los PCTs espanoles. En
primer lugar tenemos que saber si hay
un departamento de marketing en la
esfructura de los parques o si sus tareas son
asumidas por ofros departamentos.

El 74% de los PCTs espanoles encuestados
afirman tener un departamento de
marketing, es decir, 3 de cada 4 parques
tienen personal cualificado a cargo de este
drea especifica. Aun cuando algunos PCTs
no tienen una estrafegia de marketfing y
comunicaciéon bien definidos, enla mayoria
de los casos tienen un departamento
especifico para desarrollar este tipo de

actividades.

GESTION DE TAREAS

En caso de falta de departamento de
marketing, las funciones de este drea
no son siempre asumidas por el mismo
departamento en cada parque. Segun los
datosrecabados, pueden

EN EL 89% DE LOS

TAMANO DEPARTAMENTO DE MARKETING Y
COMUNICACION

En cuanto a los PCTs que tienen
departamento de marketing vamos a
tratar de caracterizar la forma en que estos
departamentos estdn organizados segin
obras el nUmero de personas que frabajan
en ellos y las funciones y actividades que
desarrollan.

En primer lugar, observamos el numero
de personas que forman parte de este
departamento. Si nos
grdfico de abagjo, en la mayoria de los
PCTs el departamento de marketing vy

fjamos en el

comunicacion lo asume una sola persona
(56% de los casos), seguido por los PCTs
que cuentan con 2 personas (33%), por lo
qgue podemos decir, que en el 89% de los
parques que tienen drea de marketing y
comunicacion, esta estd gestionada por
una o dos personas.
Estos nUmeros tienen bastante légica ya
que la media de personal que trabaja
en una entidad gestora de parque en
Espana varia entre 3 y 10

PRESUPUESTO

La mitad de los PCTs
encuestados no
tiene un presupuesto
especifico para

las acciones

de marketing y
comunicacion. Este
resulfado muestra
que las tareas

de marketing y
comunicacion

de la empresa no
tienen aln suficiente
importancia

sIN PrResupuEsTO D 52%

conpresupuesTo [EGEGEGED 48%

En la mayoria
de los casos el

encargarse de  estas personas.

tareas los departamentos PCTS ESPANOLES, EL En los parques en los presupuestos
de  gestion,  drea DEPARTAMENTO DE que el departamento no representan
de Innovacion, COMUNICACION estéd gestionado por 2 mas del 5% .

administracién, gerentes
de proyecto, o incluso
el drea financiera de los
PCTs asumen el control
de estas tareas, por lo
gue observamos que no hay unanimidad
de criterio entre los PCTs a la hora de
gestionar las actividades de comunicacion
y marketing.

Asimismo, existe otra opcién para la gestion
del trabajo de marketing y comunicacion, y
eslasubcontratacién del servicio a terceras
empresas.

Y MARKETING ESTA
GESTIONADO POR UNA O
DOS PERSONAS

personas, el organigrama
contempla
o coordinador de drea

un director

y un técnico, que son las
personas que asumen las
funciones del departamento.
El técnico podria tener caracteristicas
dependiendo del
encuestado. Generalmente, el técnico

diferentes parque
suele ser un periodista, un consultor, un
disenador grdfico, etc. En otros casos,
puede ser también un becario y personal
en prdcticas.

DPTO. COMUNICACION Y
MARKETING EN PCTS

Algunos estudios
recomiendan tener
un presupuesto en
torno a 10%

<1% presupuesTo (I 1%

1,1-3% PResupuesTO D 56%

3,1-5% presupuesTo DN 22%

5,1-7% PrResupUEsTO I 1%

> 7% PRESUPUESTO 0%

56% 33% 5% 6%

1 PERSONA 2 PERSONA 3 PERSONA 4 PERSONA




ACTIVIDADES Y HERRAMIENTAS DE
COMUNICACION Y MARKETING

ACTIVIDADES

La mayoria de los
PCTs llevan a cabo
similares actividades
comunicacion

y marketing,
enfocadas a dar a
conocer el parque y
las actividades que
desarrollan

HERRAMIENTAS

—

La comunicacién a
través de pdaginas
webs vy las redes
sociales son el
mecanismo mdas
utilizado por los
PCTs para dar a
conocer e informar
al publico objetivo
que desean llegar

La informacién a
través de blogs,
las campanas
de marketing

y publicidad

y el desarrollo
de APPs son las
herramientas
menos utilizadas
por los PCTs.

PRINCIPALES ACTIVIDADES QUE SE LLEVAN A CABO EN GESTION DE
COMUNICACION Y MARKETING EN LOS PCTS

Segun los datos recabados en

la encuesta sobre las principales
por
de APTE
en materia de comunicacién y
marketing, podemos

el grdfico a continuacién que hay

actividades desarrolladas

los parques miembros

observar en
bastante similitud entre los diferentes
PCTs, es decir, la mayoria desarrollan
las mismas actividades.

Las principales actividades que gestiona el
Area de Comunicaciéon y Marketing son:

e Actualizacién pdginas web, Blogs

e Elaboracién de noticias

* Desarrollo de confenidos

* Contacto con empresas del parque

e Gestion de redes sociales

* Contactoconlosmediosde comunicacién
¢ Organizacion de eventos

e Campanas de marketing y publicidad
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HERRAMIENTAS DE GESTION DE LA COMUNICACION Y MARKETING

EN PCTS

Los PCTs espanoles utilizan herramientas
similares a otro tipo departamentos de
comunicaciéon y comercializacion en otros
sectores productivos.

Segun la encuesta que hemos que hemos
llevado acabo, las principales herramientas
de comunicacién que por lo general
utilizan son: pdgina web y las redes sociales
(100%). En la tercera posicion encontramos
la organizacién de eventos, asi como el
correo electrénico, ambos utilizados por el
87% de los PCTs.

herramientas les los
multimedia,
asistencia a ferias, todo con el 65%.

Newsletter merchandising son utilizados

A estas siguen

contenidos folletos y la

por el 56% y 46%, respectivamente.

aplicaciones moviles (8%),
de publicidad (34%),
publicaciones y blogs (ambos 39%) son
las herramientas menos utilizadas para

Las
campanas

promover los servicios y productos que
desarrollan las entidades gestoras de
PCTs espanoles.

REDES SOCIALES
MAS UTILIZADAS EN PCTS

f]

921% PCTS

¥ in]

87% PCTS 70% PCTS




IMPACTO ACTIVIDADES COMUNICACION
Y MARKETING EN PCTS

PRINCIPALES HERRAMIENTAS DE MONITORIZACION DE IMPACTO

El departamento de comunicacion vy
marketing suele medir el impacto de la
campaia de comunicacion con diferentes
herramientas.

Mds del 50% de los PCTs espanoles utiliza
Google Analytics (57%) para medir el tréfico
a su sitio web. Por otfra parte, utilizan el
recorte de prensa y la interacciéon en redes
sociales (28%) para evaluar el impacto de
las actividades que promueven a través
del departamento de comunicacion vy
marketing.

Ademds, por lo general miden el impacto

contando el niUmero de asistentes a eventos
que organiza el propio parque (21%) y el uso
de una herramienta de gestion de pdginas
web y newsletter (21%).

los PCTs
también utilizan pero que estdn menos

Hay ofras herramientas que

implementadas hasta ahora: encuestas
(7%) o el contador de Twittter (7%).

Algunos PCTs no de
medicion y monitorizacion del impacto

realizan tareas
de sus actividades de comunicacion vy
marketing (14%) o contratan a una empresa
externa para hacer estas tareas (7%).
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IMPACTO GEOGRAFICO

En cuanto al impacto geogrdfico, la mayor
parte de los PCTs espanoles consideran
que sus actividades de comunicacién y
marketing tienen un mayor impacto en las
dreas provinciales y regionales (ambos 36%).
El drea
impacto, llegando a 23%. Si observamos los
datos desde una perspectiva nacional, sélo

local tiene también un gran

el 5% de los PCTS consideran que la mayor
parte del impacto es a nivel nacional.

A nivel infernacional, Si hablamos sobre
el impacto de los parques en medios de
comunicacién internacionales, la mayoria
de PCTS asegura tener alguna repercusion,
pero en la mayoria de casos no alcanza los

10 impactos por ano (84% de PCTs).

40%

IMPACTO GEOGRAFICO
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INTERNACIONAL

El 82% de la

PCTs espanoles

se consideran
desconocidos o
poco conocido a
nivel internacional.
Solo el 6% son

una referencia
internacional en
parques

A nivel internacional
también hay

que mencionar

las misiones
internacionales,
actividad pueden
ser consideradas
como una de las
herramientas mas
importantes para
promover los PCTs a
escala internacional

PCTS Y NUMERO DE MISIONES QUE
RECIBEN AL ANO

<5 MISIONES/ARO ] 33%
5-9 MISIONES/ANO ] 22%
10 MISIONES/ARO [ ] 17%
15 MISIONES/ARO [ ] N%
30 MISIONES/ARO | ] 17%



En este apartado
exponemos algunos
ejemplos de

buenas prdcticas
en comunicacion

y marketing
llevadas a cabo por
parques cientificos
y tecnoldgicos
miembros de APTE

SUR
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Practicas

CAMPANA 20 ANIVERSARIO PARQUE
TECNOLOGICO DE ANDALUCIA

DESCRIPCION

Con motivo del vigésimo aniversario del
Parque Tecnolégico de Andalucia, la entidad
gestora del parque puso en marcha una
campaia de conmemoracién desarrollada
alolargo de todo el ano 2012.

OBJETIVOS

- Celebrar el vigésimo aniversario del Parque
Tecnoldgico de Andalucia.

- Implicar a las enfidades relacionadas
con el parque en las actividades
conmemorativas.

- Ampliar elimpacto del parque y reforzarla
imagen corporativa de la enfidad.

- Fidelizar a las empresas del parque.

DESTINATARIOS

- Comunidad de empresas instaladas en el
parque.

- Enfidades y oftras instituciones ligadas al
parque tecnoldgico y la sociedad civil de
Mdlaga.

- Medios de comunicacién locales vy
regionales.

DAl

ACCIONES LLEVADAS A CABO

El plan llevado a cabo por el parque recoge
mds de una decena de actividades: algunas
de comunicacién interna, ofras de imagen
corporativa, con medios de comunicacion,
evenfos conmemorativos, etc.

- Inclusion de la imagen corporativa del XX
Aniversario en las cabeceras y firmas de
correo electronico de los trabajadores de la
sede del Parque para dar mayor difusién.

- Creacioén de un logo para el XX Aniversario.
- Imagen del XX Aniversario.

- Dinamizacién del aniversario en redes
sociales, con uso de la imagen del 20
aniversadio y creacién del hashtag
#20AniversarioPTA.

- Colocaron banderolas conmemorativas
con la imagen del 20 Aniversario en las
principales calles del parque y en la fachada
de algunos edificios.

- Realizacién de tres foros sobre los 20 anos
del PTA conlas principales diarios de Mdlaga:
Diario Sur, La Opinién de Mdlaga y Mdlaga
Hoy.



- Evenfo conmemorafivos de los 20 anos
del PTA en diciembre con la presencia de
las principales personalidades del dmbito
institucional, politico y empresarial. En este
mismo acto, se entregaron reconocimientos
a varias empresas pioneras que estaban
ubicadas en el PTA hace 20 anos como son
Asit, AT4 Wireless, Forja XXI, Ingenia y Raytheon.
-“20 anos de innovacion a tu cole”. Visita a
20 centro educativos de Mdlaga, junto con
un emprendedor con el fin de trasladar a los
mds jbvenes conocimiento sobre el PTA y la
transferencia de la ciencia y la tecnologia.

- Elaboracién de un video (documental-
promocional) haciendo un recorrido visual y
conmemorativo del PTA y de su evolucion.
https://www.youtube.com/watchev=F8e0-
zZF4Nck

- Elaboracién de una revista especial sobre el
PTA que se distribuyd como suplemento del
Diario SUR con articulos de personalidades de
referencia y informacion sobre los 20 aios del
PTA.
http://www.pta.es/es/publicacion.
cfm?2id=68643#.VyncAz-mxKc

- Celebracién del un Curso de Verano con la
Universidad de Mdlaga: “20 aios del PTA. Hacia
un nuevo modelo de parques tecnoldgicos”.

MATERIALES DESARROLLADOS
Y HERRAMIENTAS DE COMUNI-
CACION

-Notas de prensa de las actividades
desarrolladas.

- Elaboraciéon de contenidos.

- Contacto con medios de comunicaciéon
locales.

- Uso activo de las redes sociales.

- Edicion especial de la Revista IDEA que
edita el parque.

- Imagen corporativa renovada.

- Planificacion de eventos.

- Banderolas.

- Video - documental.

- Material educativo.

IMPACTO

-20.000 ejemplares de la revista “PTA 20
ANQS" distribuida con el Diario Sur.

-Mds de 600 asistentes al evento 20
Aniversario del PTA”".

-Mds de una decena de colegios visitados.
-Premio ‘M de Mdlaga’ de la Diputacion
Provincial.

- Participacién de los principales lideres
politicos, empresariales y del sector
educativo a nivel local y regional del
momento en la revista “PTA 20 anos”.

A DESTACAR

- Se trata de una campana global con una
duracion prolongada que durd todo el
ano del aniversario.

- Se pusieron en marcha diferentes
actividades que engloban los aspectos
mds importantes de la comunicacion
interna y externa y el marketing:

- Organizacion de eventos con diferentes
publicos.

- Colaboraciones con medios de
comunicacion.

- Potenciacién de la imagen corporativa.

- Elaboracion de material audiovisual y de
confenidos.

- Uso de medios digitales y redes sociales.

PARQUE TECNOLOGICO DE ANDALUCIA

ANOS INNOVANDO

T

PARQUE TECNOLOGICO DEANDALUCIA 5.4,

Arriba logo disenado
para celebrar el

XX aniversario del
parque.

Abagjo imdgenes

de participantes en
eventos organizados
durante la campana.




PLAN DE RESPONSABILIDAD SOCIAL
CORPORATIVA EN EL PARQUE CIENTIFICO
TECNOLOGICO DE ALMERIA (PITA)

DESCRIPCION

Hasta el ano 2014, la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) en el PITA no se llevaba
a cabo de forma planificada sino que se
ponian en marcha acciones con un marcado
componente de responsabilidad social sin
una estrategia definida.

En ese ano se pone en marcha el plan de
la entidad para avanzar en el desarrollo e
integracién de la Responsabilidad Social.

OBJETIVOS

El principal objetivo de este Plan es mejorar
la situacidon competitiva, valorativa y el valor
anadido de la entidad. Asimismo, permite dar
mayor visibilidad tanto en medios como en
tréfico de personas al parque y susinstalaciones.

DESTINATARIOS

La politica de RSC del PITA se dirige a todos los
grupos de interés identificados, claves para el
desarrollo de su actividad:

- Clientes

- Empleados del parque

- Proveedores

- Accionistas

- Competidores

- Desempleados

ACCIONES LLEVADAS A CABO

El plan contempla las siguentes acciones
desde que se puso en marcha:

- La actividad con mayor repercusion del RSC
del PITA es el PROGRAMA EMPRENDEWEB.
El PITA puso en marcha este programa
para desempleados vy
emprendedores con objeto de potenciar el
autoempleo y el emprendimiento a través
de la creacidon de webs de contenidos

de formacion

y comercio electrénico. Se trata de una
iniciativa pionera que estd teniendo bastante
éxito, ya que de forma gratuita personas
desempleadas, estudiantes y pequenos
empresariosreciben formacion especializada
en nuevas tecnologias y entorno web.

- CESION DE ESPACIOS ( El PITA cede el
aula de formacién y el auditorio a otras
organizaciones que promuevan los mismos
valores que el parque para la celebracion de
reuniones y eventos).

- INCREMENTO DE PORCENTAJE DE COMPRAS

A PROVEEDORES LOCALES.

- PROCESO DE INCIDENCIAS Y SUGERENCIAS
(el parque crea un protocolo de atencién
para clientes y empresas a través de sus
canales de comunicaciéon para la mejor
gestién de incidencias y sugerencias).

- BOLETIN INFORMATIVO (el parque redacta
2 tipos de boletines: uno semanal con
actividades y eventos que tienen lugar en
el parque y uno mensual con las nuevas
incorporaciones empresariales).

- REDUCCION DEL USO DEL PAPEL.

MATERIALES DESARROLLADOS

- Web Emprendeweb

- Notas de prensa.

- Boletines informativos.

- Planificacién de eventos.

IMPACTO

- En 2015 se realizaron 74 actividades de

dinamizacién y  formaciéon  (jornadas,

ponencias, conferencias y encuentros,
entre otros) a las que asistieron mds de 4.300
personas. La temdtica de estas acciones fue
muy variada, y en ocasiones a demanda de

las empresas instaladas.

A DESTACAR

- El plan de Responsabilidad Social del PITA
ha contribuido a dar mayor visibilidad a la
enfidad tanto en medios como ala sociedad,
gracias ala cesion gratuita de los espacios y la
colaboraciéon en la organizacién de eventos.
- Las actividades desarrolladas en el plan
estdn totalmente integradas en el catdlogo
de servicios que proporciona el parque a
sus clientfes .

- El plan de RSC del PITA ha logrado involucrar
a una entidad externa (la Obra Social La
Caixa) para participa como patrocinadora
del programa EmprendeWeb.

Parque

P%TA Cientifico-Tecnoldgico

de Almeria

El PITA ha logrado
involucrar a la Obra
Social La Caixa
como enfidad
colaboradora en
la Ultima edicion
del programa
EmprendeWeb de
formacion para
desempleados y
emprendedores

Imdagenes de eventos
celebrados en el PITA
relacionados con la
RSC del parque

iEE¥adyy
Fanm gy 11

42
&




Parlie
Teenooece: GIPUZKOA

DE EUSKADI

Se frata de una
campana cldsica
de comunicacion
pero que ha tenido
enorme repercusion
en medios, por

la novedad del
producto presentado
y tfambién gracias
a la colaboracion
entre entidades
parficipantes en el
proyecto.

El futuro se acerca
adoce por hora

El servicio de autobuis eléctrico

sin conductor acelera en Espaifia

San Sobastidn inaugura o primera linea do

PRESENTACION AUTOBUS SIN
CONDUCTOR EN EL PARQUE CIENTIFICO
Y TECNOLOGICO DE GIPUZKOA

DESCRIPCION

En 2015 el Parque Cientifico y Tecnoldgico
de Gipuzkoa, a propuesta de la corporaciéon
Tecnalia y la consultora Navadays, es elegido
para que en  sus
3 autobuses automatizados,

instalaciones circulen
es decir sin
conductor. Tecnalia y Novadays han sido los
encargados de poner en marcha toda la
parte técnicay el Parque conla colaboracion
del ayuntamiento de Donostia-San Sebastidn
se han encargado de adaptar los viales
para que puedan operar estos autobuses sin
ningun fipo de problema. Toda esta accién
se enmarca dentro del programa europeo
CityMobil2, y es la primera vez que este tipo
de prdactica se lleva a cabo en Espana.

El pasado 6 de abril de 2016 se hizo la
presentacion del vehiculo en el parque.

OBJETIVOS

El principal objetivo fue dar visibilidad al
proyecto y que se habia elegido el Parque
por sus caracteristicas para realizar la prueba
con garantias.

DESTINATARIOS

- Medios de comunicacion.
- Ciudadania.

ACCIONES LLEVADAS A CABO

Para lanzar esta campana, los responsables
de comunicacion de Tecnalia y Novadays,
y el Parque Cientifico y Tecnoldgico de
Gipuzkoa, durante meses prepararon unad
estudiada estrategia para que tanto el

proyecto como el Parque tuvieran una

importante repercusién.

- Durante los dos meses anteriores a la
presentacion, se estuvo dando informacion a
los medios de forma escalonada.

- El dia de la presentacion, se convocd una
rueda de prensa con medios y se inaugurd
con presencia del alcalde.

- Concurso de dibujo entre los escolares.

MATERIALES DESARROLLADOS

- Notas de prensa y convocatoria de rueda
de prensa.
- Dossier informativos.

IMPACTO

El impacto de la presentacion del vehiculo
fue enorme y multitudinaria:

- Acudieron hasta el Parque 28 medios
de comunicacién locales, nacionales e
internacionales para conocer en vivo el
proyecto.

- Apareci6 en todos los informativos
nacionales y autonémicos,

- En infinidad de pdginas webs, radios, y
prensa escrita.

- Se han hecho varios reportajes sobre el
asunto, TeleMadrid, TVE, ETB, etc.

- 650 participantes en concurso escolar de

dibujos.

A DESTACAR

- Campana con muy poCOs recursos
presupuestarios, pero gran impacto
medidtico.

- La colaboracion entre los fabricantes y
desarrollares y el parque ha sido fundamental
en la difusién tan amplia que ha recibido.

El primer autobiis sin conductor
empiezaacircular por Miramon
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10 ANIVERSARIO GALICIENCIA EN EL

PARQUE TECNOLOXICO DE GALICIA tec nopole

: tecnoléxico de gali

DESCRIPCION

Galiciencia es, sin duda, el evenfo anual
que marca la repercusion medidtica mds
importante para Tecndpole.

La estrella del evento es la exposicion de los
proyectos de investigacion e innovacion
presentado por equipos de estudiantes de
todas las edades. En forno a ella, también
se organizan actividades paralelas como
talleres y espectdculos cientificos.

En 2015 tuvo lugar la décima edicién de
Galliciencia, lo que supuso un refuerzo de
todas las tareas de difusion y comunicacion.

OBJETIVOS

El objetivo principal es potenciar enfre los
mds jovenes las vocaciones cientificas e
innovadoras. La exposicion de los proyectos
selleva a cabo dentro del Parque Tecnoldxico
de Galicia.

DESTINATARIOS

- Estudiantes de primaria y secundaria.
- Medios de comunicacion.
- Ciudadania.

ACCIONES LLEVADAS A CABO

Con anterioridad al certamen:

- Anuncios en prensa escrita y digital.

- Acto publico en Tecndpole en el que el
director de la Axencia Galega de Innovacioén,
Manuel Varela, presentd el programa.

- Accién de difusion informativa a los medios.

(De donde
venimos?

» Galiciendia, la feria cientifica que edine:
en Ourense a jovenes talentos, lega asu
d&cima edicidncon presencia ribadense
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- Plan de captacion de proyectos para la
Este certamen lleva

ya 10 ediciones y
cada vez cuenta con
mds participantes,

lo que demuestra el
éxito de la campana,
que amplia horizontes
y tiene alcance
también en Pais
Vasco y Cataluna

exposicién, cenfrado en una accidén de
mailing a todos los centros de ensenanza
de  Galicia, telefénicas  y
presentaciones directas en los colegios mds

llamadas

proximos a Tecnopole.

- Distribucion de una publicacién especial
sobre los diez anos de Galiciencia.

- Desde dias antes del comienzo de la feria
se contactd con los medios a nivel local para
darles a conocer los proyectos de los colegios
correspondientes a su drea de influencia
concreta. Esto se fradujo en impactos de alto

aliciencia
10° aniversario

2005 2018
2007 2014
2003 209
2009 2012

2011

tecn‘pole B §PHicia _satie



Galiciencia

F aniversario

Un sistema para mejorar la comunicacion

entre alumnos y profesores gana Galiciencia

El sagundo premio le comespondié al equipo que consinuyd una carilana de tecnologia
punLa, que Caust una gran expectcitn entie los visitantes por s sofisticado protatigo

e ¥ —
e i

GALICIENG|A
CUMBRE DE

valor anadido, ya que la prdctica totalidad
de los proyectos expuestos fueron difundidos
por los medios gracias al enfoque territorial.

- Desde la puesta en marcha de los
preparativos del evento se activd la web
(www.galiciencia.es) que sirvib  como
referencia digital.

Durante el evento:

- Envio a los medios de una nota informativa
del comienzo de la feria y otfra referente a la
clausura y entrega de premios.

- A fodos los periodistas que asistieron al
evento se les entregd un kit de prensa
consistente en un mapa, unresumen de cada
uno de los proyectos expuestos y el folleto en
el que se recogian las actividades paralelas.

- Colaboracién entre varios estudiantes que
fueron acreditados como cdmaras oficiales
del evento y con sus imagenes se editd el
video oficial del evento.

- Los participantes en el taller de periodismo
contribuyeron a la edicién de la revista
oficial de Galiciencia, de ocho pdginas,
que se maquetd a tiempo para serimpresa y
enfregada atodoslos asistentes ala clausura..

MATERIALES DESARROLLADOS

- Website del evento: www.galiciencia.es
- Notas de prensa y boletines.

- Dossier de prensa.

- Publicidad en prensa escrita y digital.

- Un video colaborativo.

- Revista especial 10 Galiciencias.

- Carteles, lonas y rollers publicitarios.

- - f

Un programa informatco para escolores
desarroliado par alumnos vascos rocibid

il prirner preio del corlamen Galiciancia,
JOVENES TALENTOS e srper celebip a0 fornaca de claisrs, B

- Tripticos, pegatinas y diplomas.

- Merchandasing (piruletas, camisetfas,
sudaderas, pendrives, boligrafos, paraguas,
mochilas...)

- AlbUm en Flickr, con fotos del evento.

IMPACTO

- Mds de 17.000 impresiones en Twitter en el
mes de celebracién del evento.

- 69 publicaciones en el Facebook
Galiciencia, durante la celebracién del
evento.

- 317 impactos en medios: 290 publicaciones
en prensa y 27 reportajes y enfrevistas en TV
y radio.

- 5.000 ejemplares impresos de la revista
especial 10 Galiciencias.

- 1.500 ejemplares impresos de la V Revista
Oficial Galiciencia.

A DESTACAR

- Se frata de un certamen con 10 anos de
recorrido que se ha consolidado como uno
de los eventos mds importante de Tecndpole.
- Cuenta con financiacion externa de la
Fundacién Espanola para la Ciencia y la
Tecnologia y de la Conselleria de Economia,
Emprego e Industria.

- El evento cuenta cada ano con mds de
2.000 visitantes llegados de toda Galicia.

-El esfuerzo de realizarla comunicacién de los
proyectos de forma personalizada (enviando
a cada medio especificamente los proyectos
de su drea de influencia y facilitdndoles los
contactos de los equipos) es la clave del éxito
medidtico de este evento.

sagundo premic se o llevaran los ouren-
sanas, osludianies de Marstas, avlores
dm| proyoecio Galinencia, una carilars de
allas prealaciones, R




)& Parque

de Asturias

IDEPA

Esta campana ha
tenido un coste muy
bajo, practicamente
cero y se ha centrado
principalmente en

el uso de las redes
sociales, donde ha
funcionado muy bien.
Finalmente la opcion
ganadora del
concurso fue la de los
nombres de drboles.

Instagram @PTAsturias

Concurso de ideas

iPonle nombre
a las calles del

Moticias de llanera

Tecnolégico

CONCURSO DE IDEAS jPONLE
NOMBRE A LAS CALLES DEL PARQUE
TECNOLOGICO DE ASTURIAS!

DESCRIPCION

El Parque Tecnoldgico de Asturias puso en
marcha un concurso publico en marzo de
2016 para dar nombre a 8 calles del parque.

OBJETIVOS

Uno de los principales objetivos de esta
iniciativa fue ponerle nombres mds genuinos
y fdciles de recordar para los usuarios y
frabajadores del Parque a 8 de las calles del
recinto.

Por ofro lado, se pretendia dar a conocer la
retomada actividad del PTAsturias en medios
socialesy aumentarla comunidad de usuarios
y seguidores del parque en Facebook, Twitter,
LinkedIn o Instagram.

Ademds, dado lo que supone el cambio en
el nombre de las calles, se ha confado con
la participacion y el apoyo del Ayuntamiento
de Llanera.

DESTINATARIOS

- Empleados del parque tecnoldgico.
- Ciudadania.

- Seguidores en redes sociales.

- Entidades vinculadas al parque.

ACCIONES LLEVADAS A CABO

- El concurso se desarrollé en 2 fases: en la
primera se lanzaron las bases de concurso
para sustifuir el nombre de las calles
estableciendo la duracién del concurso, los
requisitos, etc. En la segunda fase, una vez

recibidas las propuestas de nombres se hizo
una elecciéon de las 4 mejores y se publicaron
en la web del parque, abriendo el periodo de
votacién, que fue publico y abierto a tfodos.

- Entre los requisitos para participar se establece
que hay que ser seguidor de las redes sociales
del parque.

-Seinvité alalcalde y ayuntamiento a participar
como jurado del concurso, ademds del CEEl,
IDEPA y la entidad urbanistica del parque.

- Una vez cerrado el periodo de votacion, se
hizo pUblica la opcién ganadora, en este caso,
gand la propuesta de nombres de drboles
para las 8 calles.

- Se establecié un premio para el ganador, de
una cena para 2 personas en un eventfo local.

MATERIALES DESARROLLADOS

- Notas de prensa.
- Uso activo de redes sociales.

IMPACTO

- Se recibieron 61 propuestas de nombres
para las calles del parque.

- La participacion en las votaciones fue
excelente, con 151 votos emitidos.

- La prensa local y regional se ha hecho eco
de esta iniciiativa durante la duracion del
COoNCurso.

A DESTACAR

- Coste prdacticamente cero de la campanfa,
que estd basada en redes y medios sociales.
- Aumenta la pertenencia y percepcion de la
comunidad del PT Asturias.

1562 Personas akcanzadas

BWE parque Tecnolégico de Asturias

pea o
MERE Publicado por

1 de marzo 91 e gusta, comentarios y contenido compartido

Las calles del Parque Tecnoldgico llevaran
nombres de arboles

13.04.2016 | 01:30

¢Quieres ganar 2 entradas para la Cena Medieval de los “Exconxuraos™

dal AYUNTAMIENTO DE LLANERA (ASTURIAS) de este afio? Entonces, 28 Uy X
participa en nuestro #Concurso jPonle nombre a las calles del Ne s Ea s paticabon
#PTAsturias!

En este enlace puedes leer las bases para participar. jNo lo dejes para el 3

(ltimo momento y ayidanos compartiendo con tus amigos y conocidos! ) Comentarios Ena publcacién

Posada de Llanera, M. N. MOROQ Ccho calles del Parque Tecnoldgico de Asturias llevaran nombres de

otros tantos rboles asturianos. La propuesta que presentd Jesus Pifiuela de Pablos al concurso para Concurso de ideas 29 7

que se ha En la publicacion

nominar las calles del area industrial resulttd ganadora, y los viales llevaran a partir de ahora los nombres ;;--;urunc

Carbayu, Faya, Lloréu, Texu, Humeru, Carrascu, Figal y Nisal. iPonIe nombre a
las calles del

#PTAsturias!

Parque Tecnolégico de Asturias

iPonle nombre a las calles del #PTAsturias! | Parque?
Tecnolégico de Asturias: =
Bases del Concurso de ideas jPonke nombre a las calles del #PTAsturias! jPonie

67 Ciics en publicaciones
El concurso tuvo muy buena acogida. Se presentaron un total de 61 propuestas, con tematicas muy
variadas, y debido a la alta participacion el jurado decidi¢ elegir cuatro finalistas en vez de las tres que
estaban previstas en un principio, y que fueron espacios naturales, tecnologias, creatividad y talento, y la
ganadora, arboles asturianos.

Clics en el enlace

El ganador fue elegido por el publico a través de internet, y JesUs Pifiuela de Pablos ha ganado, ademéas
de la satisfaccién de ver su propuesta hecha realidad, dos entradas para la cena medieval de la fiesta de
los Exconxuraos en el recinto ferial de Llanera.




JORNADA “COMUNICAR LA
INNOVACION" EN PARQUE CIENTIFICO
DE LA UNIVERSIDAD CARLOS Il DE MADRID

DESCRIPCION

El Parque Cientifico de la Universidad Carlos IlI
de Madrid, junto con otras universidades de la
capital, participd en la organizacién de esta
jornada, dirigida a medios de comunicacion
y d las empresas que desarrollan innovacion
de nuestro pais, y que surgié de la necesidad
de crear conciencia sobre un periodismo y
contenidos de interés social alrededor de la
innovacion.

La jornada reunié en el Circulo de Bellas Artes
de Madrid a periodistas, comunicadores,
universidades, OTRIs y tfodos los agentes
que intervienen en la innovacién en Espaia
para debatir sobre la comunicacion de la
innovacion.

OBJETIVOS

- El objetivo principal fue crear debate sobre
la importancia de la correcta divulgacion de
las innovaciones que se desarrollan por parte
de las empresas, universidades, grupos de
investigacién, emprendedores, etc.

- La jornada centré parte del debate en
que hay que darle un mayor valor al trabajo
de la comunicacién vy la divulgacion en el
entorno de la 1+D+i y fomentar la formacién y
las buenas prdcticas en la comunicacion de
la innovacioén, para que los ciudadanos vy los
medios de comunicacién entiendan mejor
los procesos innovadores.

- Contribuir a la imagen de liderazgo del
parque de la Universidad Carlos |lI.

- Acercar a los medios de comunicaciéon
al trabajo que desarrollan universidades y
centro de investigacion.

() comunicar
la innovacion

innovar Yy competir con ciencia

DESTINATARIOS

- Medios de comunicacion.

- Universidades, OTRIs.

- Parque cientificos y tecnoldgicos, centros de
investigacion.

- Sociedad.

ACCIONES LLEVADAS A CABO

- Se eligidé un espacio céntrico y conocido
de Madrid, el Circulo de Bellas Artes para
acoger el evento y se invitdé a un presentador
de prestigio (Manuel Campo Vidal) para
atraer al publico.

- Se pidid la colaboracién de numerosos
agentes: universidades, medios de
comunicacion, grandes empresas, efc. para
que apoyasen el evento y participasen como
ponentes, ademds de contar con apoyo del
Ministerio de Economia y Competitividad.

- Se enviaron notas de prensa y se hizo una

amplia difusién en redes sociales.

MATERIALES DESARROLLADOS

- Notas de prensa.
- Uso activo de redes sociales.

IMPACTO

- 700 asistentes a la jornada.

- Trending topic durante el dia de la
celebracién.

- Una reflexion: la innovacion, fuente de
buenas noticias.

- Representantes de 33 parques cientificos y
tecnoldgicos asistieron a la jornada.

A DESTACAR

- La participacién de numerosos agentes de la
innovacion espanola: universidades, grandes
empresas, medios de comunicacion etc.

comunicacion

Universidad
Carlos III de Madrid

www.uc3m.es

A Parque Cientifico
LEGANES

tecnoldgico

El evento se celebrd
en el Circulo de
Bellas Artes de
Madrid y conté como
presentador con
Manuel Campo Vidal

7 de Mayo de 2012

el encuentro Madig
entre innovadores
y medios de

foramadrid
cienciafempresa



CONCURSO PARA ELECCION LOGOTIPO
MILLA DEL CONOCIMIENTO EN PARQUE
CIENTIFICO TECNOLOGICO DE GIJON

DESCRIPCION

Eleccion mediante votacidon popular del
logotipo que sirve para identificar y unificar
aquellas acciones que se desarrollen
en colaboracion por todos los agentes
integrantes de la Milla del Conocimiento.

El presente concurso se desarroll en 2 fases:
- Una primera fase en la que un Jurado hizo
una preseleccion de 3 candidatos finales.

- Una segunda fase en la que se habilitd un
sistema de votacion popular a través laweb y
redes sociales para determinar el ganador/a
del concurso. Plazo abierto 1 mes.

- El premio para el ganador se estipuld en
1.000 euros y un diploma acreditativo.

OBJETIVOS

El tema del concurso fue el diseno de un
logotipo para la denominada MILLA DEL
CONOCIMIENTO de Gijén.

El logo sirve de nexo de unién entre los
agentes que conforman la Milla (empresas,
instituciones publicas, centros educativos...) y
les dota de una identidad propia y faciimente
identificable. Se busca un logo que resultase
adaptable a cualquier soporte de difusion
(papel, cartas, tarjetas, carteles, correo
electrénico, pdgina web,..).

Con el concurso se implica a la comunidad
que conforma la Milla del Conocimiento a
participar.

DESTINATARIOS

Podian participar en el concurso cualquier
persona fisica que de una manera habitual
tuviese una relacién académica o laboral
dentro de la Milla del Conocimiento, sin
necesidad de ser disenadores profesionales
(de hecho el diseno ganador lo realizaron
dos profesores de la Escuela Politécnica de
Ingenieria de Gijon).

ACCIONES LLEVADAS A CABO

- Diseno de las bases del concurso.

- Difusion de las bases mediante noticia
en web y en prensa local (por iniciativa de
dicha prensa, sin coste para nosofros). -
Posteriormente campana de Easypromos en
Facebook para que la eleccién fuese libre.

- Eleccién de jurado.

- Eleccién de las 3 propuestas finalistas.

- Difusién para votacion popular del logotipo .
- Publicacién de noticia del logotipo ganador
y entrega del premio.

MATERIALES DESARROLLADOS

-Logotipo para distintos soportes. En la
actualidad se utiliza para unificar distintas
actividades que se lleven a cabo en el
enforno de la Milla del Conocimiento.

- Notas de prensa.

- Publicidad en redes sociales.

IMPACTO

- Con esta accién se consiguié aumentar
el nimero de seguidores de Facebook,
alrededor de 500 seguidores mds.

- Se dispone de un logotipo para el Parque
para su uso en diferentes soportes.

- Se recibieron mds de 100 propuestas de
logotipos.

A DESTACAR

- La alta participacion, recibiendo cerca de
100 propuestas y admitidas 80 de ella, con
perfiles muy diversos, desde trabajadores de
empresas del Parque a profesores y alumnos
de centros formativos como la Escuela
Politécnica de Ingenieria, Conservatorio de
MUsica o el Centro Integrado de Formacién
Profesional.

- Coste poco elevado de la accion.

- Impacto en Facebook muy amplio.

FJOn | imp

o

ulsa
Empreias

La campana para

el diseno de un
logotipo para la Milla
del Conocimiento se
llevd a cabo a través
de las redes sociales,
principalmente
Facebook.

1 gl millls el comockrisTitg #

Arriba, logotipo
seleccionados entre
las cerca de 100
propuestas que se
recibieron.

4 gijon milla del canoe




Recomendaciones
y conclusiones

En este apartado
resumimos las
principales
conclusiones y
recomendaciones
derivadas del estudio
elaborado por

APTE para el paper
presentado a la IASP

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
PARA IMPLEMENTAR BUENAS
PRACTICAS EN COMUNICACION Y

MARKETING EN PCTS

Tener un plan de marketing vy
comunicacién es muy importante para
cualquier tipo de negocio y los parques
cientificos y tecnolégicos no son una
excepcion. Porsupuesto lo mdsimportante
no es tener un plan; la clave es tener un
plan bien desarrollado desde el andlisis

estratégico de la organizacién hasta la

implicacién de todo el personal para llevar
a cabo correctamente fodas las acciones
contenidas en cada plan.

En el 36% de los PCTs encuestados, el plan
de marketing no estd realmente ayudando
al correcto desarrollo de la organizacion.

Hay que considerar que un buen plan
de marketing siempre ayudard a nuestra
organizacion, por lo que puede haber
varias razones que pueden causar el mal
funcionamiento delos planes de marketing
puestos en marcha por PCTs. Algunas
razones: un mal andlisis de la situacion de
partida (elemento clave para el éxito de
cualquier plan de trabajo), problemas ala
hora de formular los objetivos y acciones
que contempla el plan de marketing, o
problemas en la fase de ejecucion del
plan de marketing.

En relacién con este punto, también se
observa que los PCTs espanoles a veces
no tienen un presupuesto especifico para
estas actividades e incluso cuando fienen
importancia
de los mismos estd en la mayoria de los

presupuesto, la relativa

casos por debajo del 5% del total del



presupuesto que manejan las entidades
gestoras. Estos nUmeros estdn lejos de
ser el presupuesto medio recomendado
para dedicar a acciones de marketfing y
comunicacién que generalmente se situa
alrededor de 10%, y en

los 3 primeros anos de

LAS PRINCIPALES
HERRAMIENTAS

puesta en marcha de
una organizacién, en el

en lugar de las acciones tradicionales de

comunicacién y marketing.

Es importante adaptar los mensajes y las
formas de comunicacion a los diferentes
destinatarios 'y publico previamente
identfificados por cada
parque en funcién de su
propia estrategia.

20%. DE MARKEHNQ Y La mayor parte de los PCTs

COMUNICACION espanoles que utilizan las
En relacién  a las ACTUALES ESTAN redes sociales ademds
herramientas RELACIONADAS CON EL  de ofras herramientas de
de marketing y SECTOR TIC comunicacién  adaptan

comunicacién, los PCTs
utilizan herramientas

similares a cualquier ofra empresa.
Actualmente predomina el uso de las
tecnologias relacionadas con el sector
TIC, como pueden ser las pdginas web,

correo electrénico, redes sociales, etc.

sus mensajes en funciéon de

las caracteristicas de cada
medio (80%), pero aun asiel 20% de los PCTs
utiliza los mismos mensajes, sin adaptarlos
a las caracteristicas particulares y al
lenguaje de cada herramienta. No utilizar
mensajes y contenidos adaptados a cada

Una de las claves
para tener éxito

en las actividades
de marketing y
comunicacion es
tener un plan de
marketing que esté
bien planteado,en
el que se refleje el
andlisis estratégico
de la organizacion,
las tareas a
desarrollar y el grado
de implicacién del
personal



medio puede ser contraproducente para
alcanzar los objetivos de comunicacion y
marketing que establezca la organizacion.

En cuanto alimpacto geogrdfico, la mayor
parte de los PCTs considera

que sus actividades de
comunicacién y marketing
tfienen un mayor impacto
en las dreas provinciales
y regionales (ambos 36%).
También el drea local
alcanza un gran impacto,
llegando al 23%. Si vemos
los datos nacionales, sélo
el 5% de los PCTs considera
que la mayor parte del
impacto tienen un alcance nacional. Estos
datos ponen de manifiesto la necesidad de
hacer un mayor esfuerzo en dar a conocer
los PCTs tanto a nivel

nacional como internacional.

y promocionar

Enlaesferainternacional, aproximadamente
el 80% de los PCTs espanoles son poco
conocidos o tofalmente desconocidos. Una
de los instrumentos con los que cuentan
los PCTs para aumentar la notforiedad vy
el impacto de sus organizaciones son las
misiones infernacionales.

Una tercera parte de los PTCs espanoles

ES IMPORTANTE
ADAPTAR LOS MENSAJES
Y LAS FORMAS DE
COMUNICACION A LOS
DIFERENTES DESTINATARIOS o8
Y PUBLICO PREVIAMENTE
IDENTIFICADOS

recibe menos de 5 misiones internacionales
cadaanoyel22%recibe entre 5y 10 visitas.
En el lado opuesto, el 17% de los parques
reciben mds de 30 misiones internacionales
anuales. Sicomparamos estos datos conlas
misiones internacionales

que los PCTs espanoles

para sus
para ir al
extranjero, los resultados
muestran que el 80% de
PCTs
organiza ninguna misién

organizan
empresas

espanoles no

internacional. Seria
importante aumentar
los esfuerzos en

materia de promocion
internacional, no sélo acogiendo visitas a
las infraestructuras de los PCTs en Espana,
sino también promoviendo la participacion
de las empresasy las entidades gestoras en
eventos internacionales.

A pesar de que los PCTs adoptan desde
hace unos anhos como uno de sus objetivos
principales

internacional
extranjero, en la mayoria de los casos este
aspecto no se ve reflejado en sus planes y

aumentar su  presencia

y promocionarse en el

estrategias de marketing y comunicacion
y siguen centrando sus estrategias a nivel
local o regional.
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