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Este Plan de Marketing 2020 ha sido elaborado en el
seno de un grupo de trabajo formado por Nieves Gon-
zalez y Paz Sanchez. Su objetivo ultimo consiste en
mejorar la comunicacién externa mediante la implan-
tacion de objetivos de marketing en la Biblioteca de
la Universidad de Sevilla.
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1| Introduccién

El Plan de Marketing 2020, en adelante PM20, es un do-
cumento en el que se definen los objetivos y campos
de responsabilidad del proceso “informacion’, posibi-
litando el control de su gestién. Ayuda a la consecu-
cion de los objetivos de la Biblioteca que, en ultima
instancia, son el aumento del niumero de usuarios,
del uso de sus productos y servicios, del impacto de
sus bibliotecarios o la mejora de la competitividad,
asi como todos aquellos objetivos que contribuyan al
éxito de la Universidad de Sevilla.

Ayuda también a hacer equipoy a que éste tenga claro
hacia dénde se encamina la organizacién, asegurando
que lo que se haga esté, en forma y fondo, en cohe-
rencia con lo que la Institucion necesita de manera
prioritaria.

Todo plan de marketing parte del analisis y diagnos-
tico de la situacion para después definir los objetivos
de marketing a alcanzar. En nuestro caso partimos
directamenete de los objetivos que se definieron
ya en el Plan Estratégico 2020 de la Biblioteca de la
Universidad de Sevilla, en adelante PE2020, tras una
seleccion de los mismos realizada previamente por los
responsables y guiada por distintos criterios que luego
se detallaran.

Varias novedades incluye ademas este Plan. La primera
es la formacion de seis grupos de trabajo compues-
tos por cuatro personas, con el objeto de aprovechar
las sinergias de sus componentes y alcanzar mas fa-
cilmente los objetivos del Plan. Otra novedad con res-
pecto al Plan anterior es la inclusién de un modelo
simulado de estrategia o plan completo para desa-
rrollar un objetivo de marketing. Este modelo servira
de ejemplo para desarrollar cualquier otro objetivo de
marketing planificado.

Finalmente se han revisado y actualizado los tipos de
destinatarios o publico objetivo y los canales de co-
municacion disponibles.
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Un plan de marketing, que
implique a todo el personal
contribuird de manera
determinante a la consecucion
de objetivosy a la cohesion del
equipo

Paso 7: Paso8:
i) e
icaciones
plidecicy en funcién de
resultados.

@nievesglez

Figura 1. Pasos de un plan de marketing
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Un objetivo de comunicacion es
sinénimo de difusion de novedades,
productos y servicios, mientras

que un objetivo de marketing es
sinénimo de mejora en el uso de
dichos productos y servicios
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2 | Objetivos del Plan de Marketing 2020

Incrementar el uso de nuestros productos y servicios y
aumentar los usuarios de la Biblioteca son los dos ob-
jetivos fundamentales del actual Plan de Marketing, a
la vez que mejorar la imagen de la BUS como marca de
calidad.

Todos los objetivos que componen el presente Plan
estan supedidatos a la comunicacién de los objetivos
del Plan Estratégico 2016-2020, constituyendo por ello
su comunicacion la dltima fase en la planificacion de
los objetivos operacionales de la BUS.

Puesto que los objetivos del PE 2020 son el resultado
de un analisis DAFO, no incluimos aqui un analisis pre-
vio de la situacién. Partimos ya de unos objetivos de-
finidos. Las Secciones responsables han seleccionado
aquéllos que requieren estar integrados en este Plan
para los proximos cuatro afnos, bien por ser de apli-
cacion general en todas las Bibliotecas o porque su
beneficio recae directamente en el usuario final,
descartando con ello objetivos que repercuten en la
mejora de los procesos internos y por tanto sean ob-
jeto de comunicacién interna.

Con el listado resultante se han identificado los ob-
jetivo de comunicacion, constituyendo el conjunto
los objetivos del PM2020. La tabla, que en principio
s6lo recoge objetivos de comunicacién, podéis verla a
partir de la pagina 20. Los planes de accion anuales,
que se iran definiendo a comienzo de cada periodo,
incluiran también los objetivos de marketing. Estas
tablas anuales se ubicaran en la IntraBUS y se clasifi-
cara su contenido por grupos de marketing responsa-
bles.

Llegados aqui no podemos olvidar citar la Agenda de
Comunicacion Anual de la BUS que recoge campafas
de comunicacién de aplicacion general también en
todas las Bibliotecas y de repeticion anual. Estas se su-
maran a las derivadas anualmente del PE 2020.
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CAMPARNAS ANUALES Agosto | Octubre
[Campaiia seguridad de pertenencias en las salas -|

Enero Febrero Marzo Abril i’ Mayo Junio Julio

=

|

[campaia silencio en salas/comportamiento

[Bienvenida inicio curso

Curso Orientacién al Estudio

e

Promocién IdUS

Bibliografia recomendada

Dia de las Bibliotecas

[Semana del Acceso Abierto

[ljgJ

Guias tematicas

Calendario anual apertura sabados

|._
!
E
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JJornadas de Buenas Practicas y GC ﬁ

IDia internacional de las personas con discapacidad
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]
I
|

[Prestamo Navidad

|
i

[Horario de Navidad

o

2 hora del planeta

Préstamo Semana Santa

-

n
:

[Horario Semana Santa / Feria

"=

Visibilidad de la investigacién en la US

o

Salén del Estudiante y Ferisport

Dia internacinal del libro y del derecho de autor —L| 23]

[Dia internacional de Internet y Ia Soc de Ia Inf. T[]

Dia mundial del medio ambiente || B

Acreditacion ﬂ
Préstamo Verano —h|

[Horario Verano T

Corte/Apertura préstamo CBUA . - P|
[l [HH 1

Figura 2. Tabla con la Agenda de Comunicacion Anual de la BUS disponible en la IntraBUS

3 | Metodologia para diseiiar un plan de marketing
para cada objetivo definido

Puesto que el procedimiento para planificar una cam- Pasos de un plan de marketing:
pafia de comunicacion fue abordado en el anterior
Plan de comunicacion 2012-2014 (pags. 18-21) y perma- 3.1. Definir el objetivo
nece aun vigente el mismo, pasamos ahora a explicar 3-2- Segmentar el publico objetivo
el método para abordar una estrategia de marketing 3.3. Seleccionar los canales
para aquellos objetivos que asi lo requieran. 3.4. Asignar recursos humanos
3.5. Definir plan de accion
Los grupos de marketing deberan elaborar el disefio 3.6. Evaluar
de estas estrategias para cada uno de los objetivos 3.7. Difusion de resultados
que asi lo indiquen en los planes de accion anual. Los
pasos a seguir seran los siguientes:

9 Plan de Marketing de la BUS 2020
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Los objetivos de marketing,
identificados y definidos
correctamente, estrechardn la
brecha entre la situacion actual y la
deseada
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3.1 Definir el objetivo (véase pag. 8)

Aunque en las tablas de acciones anuales vendran de-
finidos unos objetivos de marketing deberemos revi-
sar estos y concretarlos segun estos requisitos SMART
(Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Timely):

- Especificos. Es decir, no vale escribir “ser mas visi-

n i

ble” “tener mas usuarios’, “aumentar el préstamo’,
“tener usuarios mas satisfechos”, “mejorar la for-
macion de los usuarios en competencias digita-
les”. Hay que concretar para quién quieres ser mas
visible, qué segmento de usuarios quieres aumen-
tar, de qué parte de la colecciéon quieres aumen-
tar el préstamo, con qué servicio quieres que los
usuarios estén mas satisfechos, qué segmento de
usuarios quieres que mejore sus competencias
digitales, etc. Tener mas usuarios puede ser una

meta pero el objetivo debe ser mas especifico.

+ Medibles, susceptibles de ser medidos y los re-
sultados aportan un valor que puede ser compa-
rado.

+ Alcanzables. Es decir, se pueden conseguir y no
son algo imposible. Si resultan muy ambiciosos
no tendran éxito por lo que creara frustracioén. Si
por el contrario son muy sencillos y faciles de con-
seguir se habra malgastado energia y tiempo de
todos y la oportunidad de conseguir un objetivo
mas rentable.

- Realistas, basados en una necesidad real, no exa-
gerada para un momento y situacién concreta.

- Temporales. En dos sentidos: por un lado hay que
marcarse un tiempo concreto para conseguir ese
objetivo, que debe ser relevante en ese momento
(una semana, un mes, un aio, etc.) y por otra parte
debe ser finito, porque no se va a quedar ahi, hay
que seguir avanzando.

Sin lugar a dudas deben ser, ademas, coherentes con la
mision y la vision de la Biblioteca, consistentes con los
recursos y las capacidades de las personas y ademas
flexibles y motivadores.

10
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3.2 Segmentar el target o el publico objetivo

El publico objetivo es el grupo especifico de usua-
rios para el que se ha establecido ese objetivo de
marketing y para el que se van a implementar las dis-
tintas acciones de la campana. La audiencia hay que
segmentarla con el maximo detalle pues, en caso
contrario, no llegara el mensaje. No debemos confun-
dir el destinatario del servicio o producto objeto de la
campana de marketing con el segmento especifico al

Grupos de interés Segmentos del Grupo de interés

Titulos Propios

Convenios Internacionales

Contratados predoctorales
MEC y Junta de Andalucia

Profesor visitante

Personal de Administracion y Servicios

Becarios de la Biblioteca Becarios de la Biblioteca

cociedad Usuariosexternos
Asociados A&

De apllcaaones
Programas, etc.

Comunidad Universitaria

PAS

Proveedores
Otras Unldades de la Universidad de Sevilla:

Recursos Humanos, SIC, Servicio de Investiga-
cion

Proveedores internos Gestion Econémica, Patrimonio y Contratacion
Gestion Académica, Direccion de Comunicaion
SAV, Editorial Universidad de Sevilla
Decanatos, Secretarias

Consorcms CBUA, OCLC,

Partners
Empresas o Instituciones de investigacion
Organizaciones no Gubernamentales (ONG)

Figura 3. Grupos de interés de la BUS

n Plan de Marketing de la BUS 2020
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que nos vamos a dirigir. Esto ocurre con frecuencia y
debilita la eficacia del marketing.

Sirva de base para identificar el publico objetivo de
una campana de marketing los grupos de interés que
la Biblioteca tiene ya identificados (véase tabla pag.
11). Cada uno de estos grupos puede a su vez ser seg-
mentados con vistas a una mayor precision y efec-
tividad en la campana.

Una vez definido objetivo y segmento al que nos
vamos a dirigir, veamos qué canales vamos a utilizar.

3.3 Seleccionar el medio o canales mas eficaces

Es el momento de elegir el medio o los medios y cana-
les mas adecuados. Aquéllos a los que accede o en los
que esté la audiencia segmentada que hemos definido
y que se adapten a los objetivos que se han marcado.
Hay que realizar cierta investigacién y comprobar el
uso que se esta haciendo de cada medio por el co-
lectivo al que nos dirigimos. Esta investigacion es
especialmente necesaria cuando hablamos de medios
sociales.

Lo mas frecuente sera usar una combinacién de va-
rios medios, que escogeremos segun el tipo de des-
tinatario al que nos estemos dirigiendo. En la imagen
superior podéis ver algunos de los canales mas usados
en la actualidad en la Biblioteca.

De la BUS

o : Medlos Medios
Digitales e impresos | o acehciales Digitales o impresos presenciales

w
.9
Z

H
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@

w

]
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>
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®
£

£

S
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Binus

wv
2
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Prensa y otros medios

Revista de la US

Salén del Estudiante

Otros eventos

Portal BUS

Correos-e

Redes Sociales

Blogs

Guias y tutoriales
Pantallas informativas
Chat

Salvapantallas
Carteleria

Folletos

Guias

Marcapaginas

Cursos de formacion
Visitas guiadas
Mostradores de inf.
Contactos personales
Eventos
Merchandising
Instalaciones o mobiliario
Senalizacion

Figura 4. Medios y canales de comunicacién en la BUS

Plan de Marketing de la BUS 2020

1

N



UNIVERSIDAD B SEVILLA

Biblioteca

3.4 Asignar recursos humanos suficientes

Es importante resenar la necesidad de contar con bi-
bliotecarios que tengan las competencias y habilida-
des necesarias para llevar a cabo las acciones en su
mayor parte digitales y en medios sociales. Que ten-
gan formacién en analitica web y analisis de datos y
sobre todo hay que ser conscientes de que van a ser
la voz de la organizacion, por lo que deben conocer
perfectamente su funcionamiento y a quién deben di-
rigirse en cada caso. Y, por supuesto, es determinante
gue quede bien definido quien se va a responsabilizar
del Plan y de cada una de sus acciones.

La BUS cuenta con los recientemente formados grupos
de marketing que se corresponden en gran manera
con las distintas Secciones o Servicios. Se omiten las
Secciones de Informatica y Tecnologia, Sistema Inte-
grado de Gestion Bibliotecaria y Estudios y Andlisis por
considerarse éstas complementarias de la de Apoyo al
Aprendizaje en muchos de sus objetivos. Por el con-
trario, se crean grupos distintos dentro del Servicio de
Recursos de Informacion por estimarse necesarios de-
bido a la especificidad de los temas y destinatarios.

Grupos de marketing de la BUS

Fondo Antiguo y AH Gestion de la coleccion Planificacion y proyectos

Eduardo Penalver Victoria Tejada Charo Gil
Javier Villanueva Oscar Sanchez Paz Sdnchez
Susana Bando Ignacio Valdecantos Mercedes Zaldua
Macarena Fernandez Juan Angel Gonzalez Elena Prendes
Apoyo al aprendizaje Apoyo a la docencia Apoyo a la investigacion
Almudena lturri Inmaculada Muiioz Almudena Pobil
M. Dolores Lépez Victoria Santos Lourdes Munoz
M. José Gomez F. José Manuel Vinagre Consuelo Arahal
Charo Pérez Rafa Valenzuela Victor Moya

Figura 5. Grupos de marketing de la BUS

13 Plan de Marketing de la BUS 2020
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La unica manera de consequir
que un usuario se interese por
nuestro mensaje es disenarlo
unicamente pensando en él
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3.5 Establecer el plan de accién para cada objetivo
de marketing

En el plan de accién se tienen que especificar cuales
son los contenidos de los que se va a hablary de donde
se van a extraer, cuales son las fuentes y la periodici-
dad, y frecuencia que de publicacién, quien los crears,
qué técnicas se van a utilizar para crear “engagement”
con los usuarios, quien se va a responsabilizar de cada
tarea y en qué espacio temporal. Es importante com-
probar que las acciones que se van a planificar tendran
como destino en la mayoria de las ocasiones, el portal
web de la BUS, y que éste debe estar preparado para
atraer la atencion de los usuarios.

A. Fijarlos contenidos de los que se va a hablar

Hay que describir los contenidos de los que vamos a
hablar y que nos van a servir para atraer el interés del
publico hacia el objetivo establecido. Tienen que inte-
resar a ese colectivo (podemos contactar por ejemplo
con alguien del colectivo y que nos diga qué les inte-
resa). Por otro lado deben ser de calidad para mante-
ner la conversacion con ellos en los distintos medios.
Hay que llevar a cabo una relacién de esos temas. Pero
tiene que ser antes de hacer la campana no a poste-
riori. Podemos utilizar distintos tipos de mensajes
(Marcos Blazquez, 2013):

1) testimonios: una persona con influencia presenta
el mensaje (antiguo alumno famoso, escritores, em-
prendedores comprometidos); 2) humor para atraer
y mantener la atencién del usuario; 3) mensajes sen-
suales de los que no se debe abusar para no distraer
la atencion; 4) mensajes comparativos buscando debi-
lidades de los competidores (por ejemplo Google); 5)
mensajes sobre momentos de la vida como canciones
de moda relacionadas con el éxito, redes sociales, li-
bros, emprendimiento, para posicionar un producto o
un servicio de la biblioteca; 6) mensajes con fantasia
que relacionan producto con persona o situacién de-
seable, de forma que si se utiliza el producto o servi-
cio de la biblioteca, se alcanza el estado deseado; 7)
info-comerciales: programas con demostraciones del
producto o servicios, videos y participacién de actores
como alumnos y profesores.

14



B. Responsables de cada una de las etapas del plan
de accion

Para cada una de las etapas del plan de accion, hay
que establecer quién sera el responsable de llevarla a
cabo y de su seguimiento. Debe tener en cuenta los
indicadores de evaluacion para que pueda rectificar
las acciones en el caso de que los resultados no vayan
siendo los esperados.

C. Establecer el calendario de actuaciones

Hay que identificar todas las tareas clave que vamos
a llevar a cabo a lo largo del dia y colocarlas en una
estructura dividida en bloques de tiempo, en un cro-
nograma, en el que se anotara la frecuencia de las
aportaciones a cada medio y los contenidos.

D. Fijar las métricas que se van a tomar como evi-
dencia

Tenemos que escoger las métricas que nos van a servir
para evidenciar el éxito de la campafa. Si nuestro ob-
jetivo es aumentar en un % el uso de un recurso, esa
va a ser la medida, pero también tenemos que recoger
otras que hagan referencia al uso de los distintos me-
dios usados. Hay que establecer los indicadores que se
van a recoger en una frecuencia semanal, quincenal,
mensual o trimestral segun los casos.

Mostramos a continuacion un modelo de plan de ac-
cion para un supuesto objetivo de marketing:

0.0p. 1.2.02 Comunicar las mejoras en los espacios de
la Biblioteca de Econdmicas.

Objetivo de marketing: Aumentar uso de las salas de

trabajo en grupo hasta un 60% de su tiempo de aper-
tura

15
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Objetivos de marketing

Objetivo

Conseguir que las nuevas salas de trabajo en
grupo de la planta alta de la Biblioteca se usen en
un 60% de su tiempo

Cinco salas de trabajo en grupo con

una capacidad de 25 alumnos. El mismo
horario de apertura de la biblioteca. 6
franjas de reserva al dia.

Periodo de tiempo

Un afo a partir de su inauguracion

1 de octubre de 2016/1 de octubre 2017

Segmentos de usua-
rios

Alumnos de FCEYE

Canales

Carteles, noticias en pantallas, mensajes en
medios sociales

Facebook y Twitter de la Biblioteca.
Instagram
(nueva creacion)

Responsables

Nieves Gonzélez (del plan), Carlos Jiménez
(noticias y datos), Ana Jiménez y Reme Berenguer
(medios sociales)

Reunién del grupo una vez cada quince
dias para el seguimiento de los datos e
indicadores

Herramientas

Uso de Google Calendar para planificar las
entradas y Hootsuite para programarlas en
medios sociales

Google Analytics para la creacion y
seguimiento de las URLs reescritas
o trackeadas, para la campana
personalizada*

Indicadores

Evolucién del porcentaje de franjas de tiempo
ocupadas en octubre de 2017.
Nivel de satisfaccion en la encuesta

Evolucién de los datos de interaccion
en los medios sociales a lo largo de la
campana (Facebook, Twitter e Instagram)

Plan de accion

Qué (Contenidos) Dénde Cémo Quién Cuando
Uso de hashtag
. #BibECOsalas . . .
Informacién sobre la . . - . Ana, Una vez al dia (medios sociales)
disponibilidad de las Egt?;ieazilgz slgalaelgs Y gaig?%izennom;ier Reme, Una vez cada quince dias (web)
salas (horas libres) Localizar Carlos
influenciadores
. Uso de hashtag . . .
Normativa de las . . . Ana Una vez al dia (medios sociales)
. En medios socialesy  #BibECOsalas ! . ;
salzrluas(;je trabajo en noticias en la web Mensajes en Twitter E:Wci Una vez cada quince dias (web)
grup pasarlos a noticias
Uso de hashtag
#BibECOsalas Una vez cada dos dias (medios
Beneficios de los En medios socialesy ~ Mensajes en Twitter Ana, Reme sociales)
trabajos en grupo carteles pasarlos a noticias y Nieves Carteles, dos al afio
Localizar
influenciadores
. . Ana, Datos semanales en medios
SD;;(:S de uso de las Er:Nr:t?dlos sociales gé?bgggsggtsag Reme, sociales. Cada quince dias en
y Carlos la web
Uso de hashtag Ana Una vez cada dos dias (medios
Recomendaciones En medios sociales, #BibECOsalas Ren;e sociales)
sobre el estudio carteles y web Localizar Carlos Carteles y web, dos al ailo
influenciadores
Uso de hashtag
Ejemplos de salas de . . #BibECOsalas Anay Una vez a la semana (medios
trabajo en grupo En medios sociales Mensajes en Twitter Reme sociales)
pasarlos a noticias
Encuestas puntuales
. ) L Encuesta presencial ~ presencialesy Nievesy . .
Nivel de satisfaccion y en la web online (https.//www. Carlos Una vez cada quince dias
typeform.com/)
Difusién de En medios sociales Noticias Todos Cada tres meses y al final de la

resultados del uso

y web

campana

Plan de Marketing de la BUS 2020
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Objetivos de marketing

Facebook Estadisticas

Interacciones en Facebook
Interacciones en Twitter
Procedencia de visitas en pagina Web de reserva

Twitter Estadisticas
Google Analytics para la creaciéony
seguimiento de las URLs reescritas

Datos de las salas o trackeadas, para la campana

Datos de uso de las salas personalizada*.

Estadisticas de reserva de salas
Contenidos sobre Bibliografia sobre uso de salas de trabajo en
: rupo
| r n 9 S . L

salas de trabajo e Datos de otras bibliotecas universitarias
grupo

Nuestra normativa sobre medios sociales, uso
Normativas de salas de trabajo en grupo, normas de otras

bibliotecas

(¥) Campanas personalizadas

Para configurar las campanas personalizadas, agrega-
mos parametros al final de una URL'. Los parametros
son pares variable-valor que contienen la informacién
que identifica una campana y valores de cada uno de
estos parametros, los cuales define. Por ejemplo, la
etiqueta utm_medium=Facebook identifica que el tra-
fico procedia de Facebook. Una vez cumplimentados
todos los campos obligatorios, pinchamos en el botén
enviar, lo que generard nuestra URL personalizada,
que sera la que tendremos que compartir en el lugar
donde pongamos en marcha la campafna (en Face-
book o Twitter).

Tendremos que crear una nueva URL por cada medio
que vayamos a utilizar para mover nuestra campana
(Twitter, Facebook, Instagram) o incluso mas si son di-
ferentes formatos. Esta accion nos permitird, ademas,
saber qué medios / formatos / contenidos nos ofrecen
mas resultados y debemos trabajar mas. En nuestro
caso, a la misma URL original, se le afadieron una serie
de etiquetas para que se puedan identificar las URL
que ha enviado la biblioteca por correo electrénico,
Facebook o Twitter. Lleva el nombre de la campana:
#bibecoSalas

1 Acceso a la informacién en Google Analytics https://support.google.
com/analytics/answer/10338637hl=es&ref_topic=1032998
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3.6 Herramientas para la gestion de objetivos de
marketing y de comunicacion

Dotproject es la herramienta que utiliza la BUS para
gestionar los objetivos estratégicos de la Biblioteca.
Sera pues la herramienta que nos permitira controlar
el desarrollo de los objetivos y planificar por tanto las
acciones a acometer para su comunicacion.

Es por ello que todo nuevo proyecto incluido en esta
herramienta, con impacto sobre el usuario, debe con-
tener una tarea final destinada a planificar la comuni-
cacion de la mejora derivada de dicho objetivo.

DataCOM es una herramienta que permite a los res-
ponsables de comunicacion en la BUS almacenar toda
la informacion de interés sobre una campana de co-
municacion de aplicaciéon por todas las Bibliotecas,
derivadas éstas de objetivos de marketing o de comu-
nicacién. De igual forma permite la recuperacion de in-
formacion e imagenes de una manera rapida y facil.

El acceso a la misma se realiza desde la IntraBUS. Desde
aqui, algunos de los datos recogidos, pueden verse en
modo abierto en el portal web de la BUS?

Dentro de cada uno de los grupos de marketing existe
un responsable de introduccién de datos en la herra-
mienta.

Icasus es la herramienta de gestién de los indicadores
de la US que incluye, entre otros muchos, los relativos
al proceso de “informacién” de la BUS. Recoge tanto
indicadores de control como de impacto, medibles
mensual, trimestral o anualmente.

Existen ademas otras herramientas para la gestion de
canales de comunicacién como son Oculus, Omeka,
etc.

El acceso a todas estas herramientas se realiza a tra-

vés de la IntraBUS, donde existe ademas informacién
sobre el uso y gestion de todas ellas.

2 Acceso al enlace: https://bib.us.es/conocenos/publicaciones/campa-

nas
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3.7 Evaluacion del Plan de Marketing

Evaluar el Plan, y sus acciones y campanas llevadas a
cabo dentro de su contexto, nos ayudara a constatar la
eficacia de nuestro trabajo. Pero tendremos en cuenta
dos planos distintos de evaluacion: la del Plan en su
conjunto y la de los objetivos de marketing y campa-
nas de comunicacion. Sea en el plano que sea tendre-
mos que definir dos tipos distintos de indicadores:

Indicadores de control:

+ Porcentaje de cumplimiento del Plan de Accién
anual del Plan de Comunicacién Externa.

Indicadores de impacto:

NuUmero de visitas a la web.

Incremento de descargas de obras del portal de
Fondo Antiguo.

Numero de visitas a las Guias por Materias.

Numero de apariciones de la BUS en el BINUS.

Numero de apariciones de la BUS en la prensa.

Herramientas de medicion seran las estadisticas de
uso de los recursos y servicios de la BUS, asi como otras
herramientas gratuitas (TwitterCounter, GoogleNews,
SocialMention...) o Google Analytic.

Los indicadores de impacto pueden ser: estratégicos
(conocer los impactos de la comunicacién), tacticos (la
eficacia de los canales usados) u operativos (eficiencia
de los comunicadores usando recursos asignados).

3.8 Difusiéon y comunicacion de los resultados

La difusion del Plan de Marketing 2020, una vez apro-
bado por la Direccién de la BUS, se llevara a cabo
mediante una presentacién del mismo ante los impli-
cados y su inclusion en el portal web e intranet. Todos
los aflos ademas se publicaran en la intranet los planes
de accidén concretos para cada anualidad.
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Los resultados, en cuanto a nivel de impacto del Plan,
seran recogidos indirectamente por los indicadores
en ICASUS. Sélo al final del periodo se publicara un in-
forme con los resultados globales del mismo.

4| Politica de uso de los medios digitales y sociales

Ya que el uso de los medios sociales y digitales va a ser
imprescindible en la campana de marketing, la Biblio-
teca debe contar con una Politica de uso de los medios
sociales en la BUS. Para ello, se seguira el Manual de Uso
y Estilo de las Redes Sociales de la Universidad de Sevilla
(2017)% en el que se especifica cbmo crear cuentas, la
politica de etiqueta, consejos y normas de estiloy, ade-
mas, aporta una bibliografia de interés y normas gene-
rales para la comunicacién en crisis, de extraordinario
valor para controlar los momentos criticos digitales.

3 Acceso al enlace: https://idus.us.es/xmlui/handle/11441/69660
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5| Plan de marketing 2016-2020

Grupo de marketing Planificacion y proyectos

Fecha

UNIVERSIDAD B SEVILLA

Biblioteca

Indicador de control

Objetivo

Nombre del objetivo a comunicar

Responsable/s

Objetivo de comunicacion

Comunicar la apertura de la

1.1.1 Biblioteca Rector Machado y Nuiez 2016 R. Gil nueva Biblioteca Rector Si/No
Machado y Nufez
Comunicar el funcionamiento .
112 Biblioteca Depésito 2016-2020 R. Gil del nuevo servicio de préstamo Ne de acciones l(_:le d
de libros en depésito coomunicacion realizadas
Comunicar la apertura de la
113 Biblioteca de Humanidades 2016-2017 R. Gil nueva Biblioteca de Campana realizada Si/No
Humanidades
S U ’ Comunicar la apertura de la N ) .
1.1.4 Biblioteca Politécnica 2017-2020 R. Gil nueva Biblioteca Politécnica Campafia realizada Si/No
115 CRAI Econémicas y Turismo 2018-2020 R. Gil Corg:m]cl?é\llza(\:%el\rltura Campanfia realizada Si/No
1.2.1 Elaborar un Plan de actuacién para 2016-2017 R.Gil Comunicar anualmente las Ne de acciones de
- mejora de las instalaciones . mejoras ejecutadas comunicacion realizadas por afo
122 Csrslzzig: gzg:!’:gi:s :’er;egi?:::: 2016-2020 P.Sdnchez- | Comunicar los nuevos espacios Ne de acciones de
o indiv{dualegs e':c’ Btcas. creados, mejores, etc. comunicacion realizadas por afo
. ~ P.Sénchez - Comunicar las mejoras Ne de acciones de
123 Concentrar puntos de servicios 2017-2020 Btcas. realizadas comunicacion realizadas por afno
Homogeneizar la sefalética en las . Comunicar la sefalética en las
125 Bibliotecas 2016-2020 | P Sanchez Bibliotecas
Crear un nuevo espacio para las Comunicar la apertura del o . .
14.5 exposiciones virtuales 2016 J. Mensaque nuevo espacio virtual Campania realizada Si/No
Elaborar el codigo ético de la Comunicar el nuevo - ) .
5.1.1 Biblioteca 2016 J. Mensaque Cédigo Etico de la BUS Campana realizada Si/No
Obtener el Sello de Excelencia .
5.1.2 europeo segtin el modelo EFQM 20 12661 8- J. Mensaque obtce(:\rgggltcigli ISaeIIo Campana realizada Si/No
y consolidarlo
Disenar el Plan de Formacion del Comunicar el nuevo Plan de .
5.2.1 Personal basado en las actuales %8} g:% R. Gil Formacién del Personal interna conlm\l:nc:Saacciglr??e‘zsliggdas
competencias profesionales y externamente
Adaptar un nuevo plan de . .
6.1.1 marketing a las necesidades dela | 2016-2020 R. Gil Comunllcwa;rr;:g‘\;o Plan de con’ll\l:ndiiai?g::)?tf;liggdas
comunidad universitaria g
. L . Comunicar mejora de la
6.1.2 Optlmlcziaerkl)as f:\’::;f:;iiﬂg?ei traves | 5917-2020 P. Sénchez comunicacion a través de los
medios sociales
Favorecer el mecenazgoy la .
6.2.2 financiacion externa para 2016-2020 | J. Mensaque Comunicar acuerdos corr':l:r(wjii:ccigg?:aslazdas
proyectos de la BUS
Fortalecer la cooperacion con otras g . . Ne de acciones de
6.2.3 organizaciones 2016-2020 | J. Mensaque Comunicar colaboracién/es comunicacion realizadas
Establecer proyectos transversales .
fon : Ne de acciones de
6.2.4 con otros Servicios de la US, 2016-2020 | J. Mensaque Comunicar proyecto/s comunicacion realizadas

Decanatos y Direcc.

Grupo de marketing Fondo Antiguo y AH

Fecha

Indicador de control

Objetivo

Nombre del objetivo a comunicar

Responsable/s

Objetivo de comunicacion

Crear un nuevo espacio par las E. Penalver - . . - . .
14.5 exposiciones virtuales 2016 C. Arjona Comunicar el nuevo espacio Campana realizada Si/No
Finalizar la catalogacion del = Comunicar la finalizacién de la Ne de acciones de
215 FA de la BUS 2016 E. Penalver catalogacion de FA comunicacion realizadas
Facilitar el acceso a la - . e .
226 documentacion del AHUS 2016-2017 E. Pefialver - Comunicar las facilidades Ne de acciones de

a través de AtoM

I. Valdecantos

desarrolladas

comunicacion realizadas
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Grupo de marketing Gestion de la Coleccion

Objetivo Nombre del objetivo a comunicar Fecha Responsable/s Objetivo de comunicacion Indicador de control
214 | melantaruna pataforma de o | e | Comunarinien | compana eliada it
Enri ! istros bibliografi . .

220 | parafavorecerlarecuperacon | 20162020 | VTeada | COMyerovedaden | Wdeseonerde
224 | coleceiones  través delos servicios enwep | 20167017 | VTejada | Comunicarnuevos servicos | o nicaciom realvadas
231 Idf:gﬂgzrsé?EE&Z{%ZEE?;:;:;;?yde 2016-2020 V.Tejada Comunicar las colecciones con’;l:r?if::ccigr?rrfaslidzidas
233 | Dlndideformaintegriinierss | aoio2017 | utepaa | Comunicrpetediamente | vedeaconesde
233 E;‘t);:’?:s:g; ::,;Z’;gzggg;‘gzgﬁgﬁge 2017-2020 \Q—E{?c?:a_ Comunicar el Plan Comunicar el Plan
234 Elaborar lérc‘n’:t{gr':igs I;ri!elsig\’/acién del 2017-2018 g -ll-—\?'jzg(ljw?a_— Comunicar el Plan Comunicar el Plan
I. Valdecantos
Identificar, describir y digitalizar | ) . . - .
235 | colecones icasy despecal | 20172020 | Ygehde, | Complrafiponuliend | Nderconse
6.2.1 Establecer un Mapa de Alianzasde laBUS | 2016-2020 V. Tejada ComuniACI?;:ZIa!\;lapa de con"\\l:rﬁSaaccigir??eeaslioz':das

Grupo de marketing Apoyo a la docencia

Objetivo

Nombre del objetivo a comunicar

Fecha

Responsable/s

Objetivo de comunicacion

Indicador de control

3.1

Formar a los alumnos en Competencias en
gestion de la Informacion (Cl) y evaluar su
impacto sobre el rendimiento académico

2017-2020

I. Mufioz

Promocionar el servicio y
difundir resultados

Ne de acciones de
comunicacion realizadas

3.1.2

Promover la certificacion de las Cl

2020

I. Mufoz

Difundir certificado

Ne de acciones de
comunicacion realizadas

3.13

Desarrollar un Programa de Formacién en
Competencias Digitales adaptandolo
al marco europeo

2016-2020

I. Mufioz

Comunicar DIGCOMP

Ne de acciones de
comunicacion realizadas

3.14

Implementar estrategias para la
prevencion del plagio académico

2016-2020

I. Mufoz

Comunicar antiplagio

Ne de acciones de
comunicacion realizadas

3.2

Favorecer la presencia de la BUS en los
espacios virtuales de las asignaturas

2016-2020

I. Munoz

Comunicar la presencia virtual

de la Biblioteca en los cursos

donde se haya conseguido la
integracion

Ne de acciones de
comunicacién realizadas

Potenciar los cursos virtuales de apoyo a
las Competencias Digitales
(SPOOC, MOOC, etc.)

2017-2020

I. Muhoz

Comunicar cursos disefiados

Ne de acciones de
comunicacion realizadas

Crear Reursos Educativos en Abierto (REA)
para fomentar la autonomia
en el aprendizaje

2017-2020

I. Mufioz

Comunicar recursos disefiados

Ne de acciones de
comunicacion realizadas

Plan de Marketing de la BUS 2020
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Objetivo Nombre del objetivo a comunicar Fecha Responsable/s Objetivo de comunicacién Indicador de control
411 Elaborar un Programa de Apoyo 2016 A. Pobil Difundir el Programa de Apoyo Ne de acciones de
o al Investigador : al Investigador comunicacion realizadas
Avanzar en estrategias de publicacion Difundir las nuevas estrategias N° de acciones de
4.1.2 cientifica: normas de publicacion, 2016-2020 A. Pobil identificadas de publicacion comunicacion realizadas
publicacion en rev cientifica
Consolidar la formacién a los Difundir los cursos de formacién N° de acciones de
413 investigadores en herramientas de 2016-2020 A. Pobil para investigadores sobre comunicacion realizadas
gestion bibliografica gestores bibliogréficos
Realizar actuaciones que fomenten . - . Ne de acciones de
4.2.1 el Acceso Abierto 2016-2020 A. Pobil Promocionar el acceso abierto comunicacion realizadas
Recoger la produccién g . : Ne de acciones de
422 cientifica en idUS 2016-2020 V. Puy Promocionar el uso de idUS comunicacion realizadas
Mejorar la visibilidad de IdUS: i Lo L . .
A L Difundir la incorporacion de idUS a Ne de acciones de
423 recolectores, enriquecimiento de 2016-2020 V. Puy - = h
metadatos y rankings nuevos colectores y rankings comunicacion realizadas
Promover el almacenamientoy la ~ Difundir el nuevo servicio Ne de acciones de
424 gestion de datos de investigacion 2017-2020 V. Puy o aplicacion comunicacion realizadas
Participar en la creacion de un Portal . . S Ne de acciones de
425 de Produccion Cientifica 2017-2020 V. Puy Difundirla participacion comunicacion realizadas
Impulsar y colaborar en la Unidad ~ : ’ . Ne de acciones de
431 de Bibliometria de la US 2016-2020 A. Pobil Comunicar el servicio comunicacion realizadas
Desarrollar un Servicio de Comunicar el nuevo servicio de N° de acciones de
4.4 Asesoramiento sobre Propiedad 2016-2020 A. Pobil Asesoramiento sobre Propiedad comunicacion realizadas
Intelectual y Protecion de Datos Intelectual y Proteccién de Datos

Grupo de marketing Apoyo al aprendizaje (+SIGB)

Objetivo

Nombre del objetivo a comunicar

Fecha

Responsable/s

Objetivo de comunicacién

Indicador de control

Avanzar en la mejora del Sistema de ~ V. Puy - . . Ne de acciones de
14.2 Gestion de la Biblioteca 2016-2020 V. Jiménez Comunicar las mejoras comunicacion realizadas
Inpulsar la interoperabilidad entre las . . - .
. gt ! o g V. Puy - Comunicar la interoperabilidad Ne de acciones de
143 d|sferen;zselaé;::cb?tc;odneelsa |Br:‘f:(;rmatlcas 2016-2020 V.Jiménez conseguida comunicacion realizadas
Extender un sistema de acreditacion ) . .
1.4.4 unico a los servicios y 2017-2018 V. Jiménez Comunicar E%I,S'S'Fer.na de Nede acciones de
recursos de la Biblioteca acreditacion unico comunicacion realizadas
Mejorar la plataforma de ~ Comunicar las mejoras .
2.2.5 descubrimiento para favorecer 2016-2020 V\j.ir:ué‘ez introducidas en la plataforma de corr’:l:r?iceaacciglr??::liczi:das
el acceso a la informacion : descubrimiento
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Grupo de marketing Apoyo al aprendizaje (+IT en algunos casos)

Objetivo Nombre del objetivo a comunicar Fecha Responsable/s Objetivo de comunicacién Indicador de control
Ampliar y reorganizar los -~ ; . . Ne de acciones de
124 horarios de las Bibliotecas 2017-2020 A.lturri Comunicar cambios comunicacion realizadas
134 Crear puntos de reprografia sostenible | 2016-2020 C.AAI{?J?rai B
g C. Arjona - . . Ne de acciones de
1.3.1 Desarrollar un nuevo Plan Tecnélogico | 2016-2020 A, tarri Difundir el Plan comunicacion realizadas
Ampliar los sistemas de g C. Arjona - : : : i Ne de acciones de
13.2 radiofrecuencia 2016-2020 1 p yturri - Btcas Difundir nueva instalacién comunicacion realizadas
- ~ C. Arjona - . L ) Ne de acciones de
133 Incorporar tecnologias innovadoras 2016-2020 A, Iturri - Btcas Difundir incorporaciones comunicacion realizadas
. . . Comunicar las acciones acometidas .
Mejorar la cobertura wifi de C. Arjona - : : Ne de acciones de
135 las Bibliotecas 2016 A. lturri para mejorar la wifi en las comunicacion realizadas
Bibliotecas
Avanzar en la integracion del acceso .
1.4.1 a los servicios y contenidos de la BUS | 2017-2020 C. Arjona Comunicar nuevos desarrollos conz\‘:rﬁsaaccigr(\)?:asliczisdas
desde dispositivos moéviles
Ofrecer servicios especificos para -~ . . - Ne de acciones de
3.3.1 postgraduados 2017-2020 A. lturri Comunicar servicios comunicacion realizadas
Ofrecer servicios para estudiantes . . - Ne de acciones de
332 internacionales y a distancia 2016-2020 A.lturri Comunicar servicios comunicacion realizadas
Mejorar los servicios para usuarios . . . ) Ne de acciones de
333 con discapacidad 2016-2020 A. lturri Comunicar mejoras realizadas comunicacion realizadas
A . Difundir productos creados para ;
Crear productos dirigidos a la mejora ~ ) - T Ne de acciones de
63.1 de la empleabilidad de los egresados 2017-2020 A. Iturri mejorar la empleabilidad de los comunicacion realizadas
egresados
Desarrollar servicios para distintos Difundir servicios creados para Ne de acciones de
6.3.2 colectivos: Alumni, 2017-2020 A. lturri distintos colectivos: Alumni, comunicacion realizadas
Aula de la Experiencia, etc. Aula de la Experiencia, etc.
Crear el portal Biblioteca abierta . . . - . .
6.3.3 para los ciudadanos 2016 A. lturri Difundir el portal creado Campana realizada Si/No
Establecer un Plan de Fomento del . . h Ne de acciones de
634 Valor Social y Cultural de la Biblioteca 2017 A. Iturri Difundir el Plan comunicacion realizadas
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