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PRÓLOGO

Tengo el placer de compartir con Alicia Moder y Pere Florensa la aventura de trabajar en el área Digital en el sector salud. Hemos coincidido  en eventos, charlas e incluso formando parte del profesorado de distintos cursos, y si hay una cosa a destacar de ambos, es su pasión por el marketing y, sobre todo, las ganas de cambiar e influir en el proceso de transformación digital en el sector salud y farmacéutico.  

Cuando nos encontramos y hablamos de nuestras experiencias, proyectos o simplemente detalles del día a día acerca de las actividades digitales, a veces surge ese ¿cómo haces tú esto? y acabas compartiendo ideas y experiencias similares, y como no, hablando de lo complicado que es nuestro sector y su apuesta por lo digital.

Porque no hay que olvidar que en eSalud, muchas organizaciones todavía siguen manteniendo procesos y estructuras donde el online está desconectado del offline.  Y sí, se está hablando mucho de multi u omnicanalidad pero sin aplicarse realmente y sin integrarse en el “core” de las compañías. 

Es evidente que el online ha llegado para quedarse, con pacientes cada vez más empoderados e influenciados por los medios digitales, así como profesionales sanitarios demandando cada vez más herramientas y servicios digitales. De ahí que el sector farmacéutico y “healthcare” empiecen a apostar por un pensamiento “beyond the pill”. 

Si bien esta transformación u adopción hacia lo digital tiene que estar apoyada por expertos digitales, es también necesario que  los profesionales de todos los departamentos se formen y puedan compartir y apoyar esta visión digital u online para que todos podamos hablar el mismo idioma y colaborar en las actividades digitales de forma conjunta y más eficaz. 

Este sector está cambiando, quizás gracias a evangelizadores como Alicia y Pere que comparten su experiencia en el día a día: cómo enfrentarse a problemas, cómo lidiar con las regulaciones y muchos de sus conocimientos con los que llevar a cabo exitosas campañas digitales. 

Siempre digo que hay que ser un/a valiente para empezar la aventura digital en pharma. Queda mucho por hacer, hay que seguir evangelizando e innovando y ayudando a superar esos “miedos” todavía muy presentes. 

Las farmacéuticas tienen que cambiar sus organizaciones para integrar lo digital en el centro de sus procesos, apostando por crear nuevos servicios a pacientes y profesionales sanitarios. 
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Cuando empecé mis aventuras digitales me hubiese gustado tener a mano un libro como este. Estoy seguro de que me hubiese facilitado el camino. Por eso, quiero agradecer  a Alicia y a Pere que compartan sus conocimientos y contribuyan, como hacen, en la transformación digital de la eSalud.

Alfonso López Rueda 

Digital Marketing Manager

Blog: alfonsolopezrueda.com

Twitter: @a_lrueda

CAPÍTULO 1: EL MUNDO ES DIGITAL

LOS EFECTOS DE INTERNET EN LA SOCIEDAD

La aparición de las TIC (Tecnologías de la Información y la Comunicación) cambió gran parte de los procesos en las empresas, pues, al principio, su utilidad era procesar y gestionar información. A este proceso se le llamaba “informatización”, pues el término “digitalización” no existía.

El cambio fue radical cuando estas tecnologías se aprovecharon para la distribución de la información (hecho que fue posible gracias a la conectividad). En un principio, estas conexiones eran entre ordenadores, primero de empresas y entidades públicas para, más tarde, llegar a los domicilios. 

Entonces, la transmisión de la información empezó a acelerarse. Esta velocidad aumentó de forma exponencial con la llegada de los smartphones, que han permitido acceder a cualquier contenido desde cualquier lugar y  en cualquier momento. 

La próxima revolución en la transmisión de la información posiblemente la genere el Internet de las Cosas (IOT), cuando el uso de los objetos cotidianos, que actualmente ya transmiten datos y se interconectan entre sí, se generalice. Algún ejemplo del IOT son las smart TVs, smart watches (relojes conectados a móviles), zapatillas con gps etc….

Esta revolución tecnológica está presente en la vida cotidiana.

El acceso a la información ha hecho que los hábitos cambien de forma irreversible, hasta el punto que han cambiado cosas que, hasta ahora, parecían imposibles.  Hace unos años (no tantos) para acceder a cualquier información lo normal era ir a una biblioteca. Hoy en día, desde un móvil se busca en Google cualquier cosa.

Los libros ya no son de papel o la música no tiene porqué estar almacenada en un vinilo o en un CD. 

Los medios también han cambiado: la información se genera en los periódicos, pero la mayoría de lectores la consume en su formato digital. Si se necesita información más inmediata, se busca en Twitter (aunque desde el punto de vista de los medios tradicionales, no es realmente un medio de comunicación).

La televisión se está redefiniendo. Aumenta su consumo, pero a través de internet, en diferido o “a la carta”. 

El fenómeno de la “multipantalla” es un hecho. Se ve la televisión mientras se consulta en el móvil o la Tablet. 

Las relaciones profesionales son a través de LinkedIn, se comparten cosas y momentos con los amigos en Facebook, las experiencias en Instagram etc…

La mensajería instantánea, como Whatsapp, ha permitido la comunicación con más personas y de forma más inmediata.

“Formarse” ya no implica asistir a clase, o para participar en un evento no hace falta estar presente, ya sea como asistente o como ponente. 

Estos sólo son algunos ejemplos de cómo se ha modificado el entorno y, con éste, los hábitos de los consumidores.

LOS EFECTOS DE INTERNET EN LOS NEGOCIOS

Internet ha transformado el mundo, además, lo ha hecho a gran velocidad. 

El escenario ha cambiado más desde su aparición que en todo el resto de la historia de la humanidad.

No hay ningún sector ni ninguna parte de las organizaciones que no se haya visto afectada por esta transformación tecnológica. Desde áreas más funcionales como Recursos Humanos, logística, finanzas, hasta otras  con mayor contacto directo con el consumidor como ventas, marketing, business intelligence…

Esto ha generado nuevos modelos de negocio: para obtener un rendimiento económico ya no hace falta vender productos u ofrecer servicios. 

Las opciones en el mundo empresarial, gracias al medio digital, se han multiplicado: desde modelos de suscripción hasta subastas, que cada vez eliminan más intermediarios y solucionan ineficiencias en mercados concretos. 

Los eCommerce eliminan la necesidad de desplazamiento para realizar una compra potenciando la logística y la experiencia del cliente.

La economía colaborativa está en auge: para disfrutar de un coche no hace falta poseerlo, podemos compartirlo gracias al “carsharing”. Con plataformas como Airbnb no hace falta ir a un hotel, podemos alojarnos en apartamentos particulares o compartir gastos de desplazamiento con aplicaciones como Bla Bla Car. 

Estos ejemplos, ahora muy evidentes, antes de la aparición de internet eran, sencillamente, impensables.

Seguramente, la única regla en el mundo de los negocios es que ya no hay reglas establecidas.

COMO AFECTA AL MARKETING: LA ERA DEL CONSUMIDOR

Donde los intereses entre usuarios y empresas confluyen  el cambio ha sido crítico. Este nuevo escenario afecta al marketing en gran medida. 

La tecnología ha cambiado productos, negocios, sectores y, especialmente, hábitos. 

Todos estos cambios tan radicales, incluso disruptivos, obligan a un rediseño de todos los negocios y sus procesos.

En la era “pre-internet” el marketing era relativamente sencillo: se creaba un producto o marca, se definían unos mensajes para determinado público y se difundían en los canales idóneos para el target objetivo. 

Todo esto ha cambiado. Los consumidores hablan entre ellos, de hecho, son considerados una fuente de información.  Sus hábitos han cambiado, los canales se han multiplicado y los mensajes han cambiado de formato.

El consumidor actual está hiperconectado y ultrainformado, otorgándole mucho más poder del que tenía hasta ahora.

Hasta ahora la marca era “propiedad” de la empresa, que decidía casi al 100% quien era y quien quería ser. 

La comunicación era unidireccional: la empresa era el emisor de mensajes a través de diferentes canales y el consumidor intervenía en este proceso como un mero receptor.

La reputación de marca se basaba en su propia comunicación y la percepción que tuvieran los usuarios sobre ésta. Este “boca-oreja” era mucho más lento, tanto para lo bueno como para lo malo. Alcanzar notoriedad requería más tiempo y cualquier error también tardaba más en difundirse. 

La conectividad que ha ofrecido internet y, más en concreto, las redes sociales, han permitido que los usuarios se pronuncien sobre marcas y productos, por lo que la información se ha convertido en bidireccional.  

Esta bidireccionalidad ha hecho que los aciertos de las marcas puedan ser más visibles, así como los errores, pudiendo desembocar en una crisis de comunicación que afecte negativamente a la marca. Como se afirmaba en 1999 en el libro Manifiesto Clutrain: “Los mercados son conversaciones”.1 El reto de las compañías está en intervenir en estas conversaciones de la forma adecuada.

La marca ya no es “propiedad” de la empresa, son los usuarios que contribuyen a su construcción. Posiblemente una de las claves del marketing actual (por no decir del futuro) sea trabajar con el consumidor en la construcción de la propia marca.

NUEVOS TIPOS DE CONSUMIDOR

Hasta la aparición de internet, los consumidores tenían un papel pasivo en su relación con las marcas, su función estaba totalmente ligada a consumir o no el producto en cuestión.

Con este nuevo escenario de comunicaciones bidireccionales, el público, tanto si son clientes como si no, puede emitir sus opiniones que acabarán influyendo sobre otras personas. 

Esto ha redefinido el proceso de decisión de compra como se conocía hasta ahora. 

Es fundamental definir un “mapa” de cómo es el proceso de contacto entre el cliente y la marca, que se conoce como Customer Journey. A partir de este mapa se pueden entender y trabajar los canales a través de los cuales comunicarse con éste.

Es muy importante que la experiencia de marca de un usuario sea buena durante todo el proceso en el que dura esta relación, ya que ésta afectará a las opiniones de otros posibles clientes.

Los consumidores actuales se dividen en muchos más subtipos que hasta ahora. Cada vez es más fácil segmentarlos por sus intereses, por sus comportamientos y hacer un marketing mucho más personalizado.

Otro fenómeno a tener en cuenta es la organización, en forma de comunidades, de grupos de usuarios que, muchas veces, son importantes para las marcas y hay que saber como interactuar con ellas. 

La posibilidad de emitir mensajes ha convertido a muchas personas en auténticos medios de comunicación. Algunos de ellos se convierten en líderes de opinión, pues sus mensajes influyen en las acciones/ decisiones de otros miles de usuarios. Es lo que se conoce como Influencers.

Los Influencers, seguramente, sean el paradigma del nuevo consumidor, de hecho, han aparecido muchos perfiles diferentes en función de su actividad en la red. 

En 2011 la consultora Forrester Research ya definió 6 tipos de usuarios en las redes sociales en función de su comportamiento2￼
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Figura 1- Escalera de Forrester

Los contenidos ya no los crean solo los medios o las marcas, muchos usuarios se han convertido en autores y es lo que se conoce como “contenido generado por el usuario”. Además, los transmisores de información ya no son exclusivamente los medios de comunicación, pues los usuarios pueden transmitir, modificar y opinar. 

En resumen, el escenario actual en más complejo y cambiante que en épocas anteriores ya que gran parte del proceso de relación con el cliente esta fuera del radio de acción de la marca. 

Es en este terreno de juego digital es donde, en muchas ocasiones, se juega la partida. Por ello, es importante para los profesionales del marketing actuar en estos canales e integrarlos en su estrategia.

PROCESO DE TRANSFORMACIÓN DIGITAL EN SALUD 
TENDENCIAS A FUTURO

El proceso de transformación digital en salud es algo más complejo que en otros sectores debido, sobre todo, a la estricta regulación que le aplica. Es por ello, que requiere un periodo de adaptación más largo, sobre todo, por parte de la industria farmacéutica.

La digitalización del sector de la salud es clave, no solo por las implicaciones en la mejora de la atención sanitaria, también para la personalización en la oferta de servicios por parte de la industria, tanto para el profesional sanitario como para el paciente.

La irrupción de las tecnologías digitales en este sector ha implicado un cambio en la comunicación de los distintos actores, como en la implicación del paciente en su salud. Esto, bien gestionado, llevará a una optimización en los procesos sanitarios, por tanto, a una mejora en salud.

EL EMPODERAMIENTO DEL PACIENTE

El tiempo en que los pacientes eran sujetos pasivo que se limitaba a seguir las recomendaciones de su médico ha quedado atrás.

El acceso a la información de salud en internet, cada vez de mayor calidad, implica que el paciente puede entender mejor tanto una patología concreta, como un tratamiento o formas preventivas del mismo. Esto hace que participe de forma más activa en los tratamientos, por lo tanto, se consigue una mayor adherencia (uno de los principales objetivos perseguidos desde siempre por el profesional sanitario).

Otro aspecto positivo del empoderamiento del paciente es su organización en comunidades para entender mejor o realizar mejor los tratamientos en relación a una patología concreta.

El aumento de aplicaciones móviles que apoyan estos procesos, como el seguimiento de tratamientos, recomendaciones para mejorar la calidad de vida o de prevención, así como el seguimiento de actividades saludables que complementen o aceleren la recuperación de un proceso patológico, son importantes en el proceso de empoderamiento del paciente (directamente relacionado con el proceso de transformación digital del sector). También las redes sociales tiene un papel destacable para búsqueda de comunidades en las que se compartan vivencias, experiencias etc... acerca de patologías concretas (sobre todo crónicas).

Es clara la necesidad de “educar al paciente en su empoderamiento” para dotarle de un criterio suficiente para poder discernir entre los contenidos que ofertan las distintas webs y saber, así, cuáles son realmente fiables y de calidad. 

En este proceso intervienen  distintos actores: profesionales sanitarios, industria farmacéutica y asociaciones de pacientes. Se debería trabajar para conseguir una cooperación y coordinación entre éstos consiguiendo, así, sacar provecho al  proceso de digitalización en salud.

En definitiva, el empoderamiento del paciente lleva a una participación más activa de éste en el cuidado de su salud, por lo tanto, en la toma de decisiones acerca de tratamientos, intervenciones, recomendaciones saludables etc... 

LA RELACIÓN PROFESIONAL SANITARIO-PACIENTE

La comunicación y relación entre el profesional sanitario y el paciente se ha visto claramente afectada por el proceso de transformación digital. En un primer momento de forma negativa, pues el profesional sanitarios se sentía amenazado por el exceso de información al que tenía acceso el paciente (en muchos casos errónea), provocando desconfianza.  Ahora, ha sabido ver el lado positivo de la digitalización del sector de la salud y es parte más activa de este proceso. 

El profesional sanitario es consciente que el acceso a la información ayuda a la optimización de los tratamientos (es importante en la fase preventiva) y entiende que su participación activa es clave para garantizar “el acceso a una información veraz y de calidad”.

No es tan extraño que en las recomendaciones médicas se empiecen a incluir  aplicaciones de salud, webs para ampliar información o comunidades (grupos en redes sociales) para conectar con otros pacientes.

En este sentido, una vez más, la tecnología ha ido más rápida que la legislación. 

Esto hace que no existan aún certificados obligatorios y reconocidos a nivel nacional (hay alguna certificación voluntaria como Web Médica Acreditada o algunas certificaciones regionales de Apps de salud) que acrediten aplicaciones o webs de salud, tampoco hay una legislación clara al respecto, por lo que, en ocasiones, algo que debería ayudar acaba perjudicando. 

Uno de los distintivos reconocidos, aunque no obligatorio, es AppSaludable (figura 2), promovido por la Agencia de Calidad Sanitaria de Andalucía, que establece un proceso de certificación de aplicaciones, webs y blogs de Salud.

Este distintivo garantiza que la aplicación ha pasado por un proceso de revisión para ser certificada, por tanto, los contenidos están clínicamente contrastados, son actuales y los datos de salud gestionados garantizan la privacidad de los mismos. En Cataluña TIC Salut ha promovido algo parecido con App Salut (incluye 120 criterios de evaluación).

Al no existir una obligatoriedad legislativa en la consecución de este tipo de distintivos son pocas las herramientas digitales que los tienen. Esto incrementa la dificultad, sobre todo para el paciente, de poder tener un buen criterio a la hora de leer información de salud o regirse por una aplicación para tomar decisiones de salud.￼
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Figura 2- Infografía App saludable (Agencia de Calidad Sanitaria de Andalucía. Consejería de Salud y Bienestar Social).

EL INEVITABLE CAMINO HACIA EL BIG DATA Y LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Estamos en la era del Big data: generación y acumulación de un gran volúmen de datos.

El uso de wereables: accesorios o sensores digitales que monitorizan nuestra actividad diaria (frecuencia cardíaca, niveles de glucosa, toma de medicación etc...) como relojes, camisetas, smarthphones etc..., genera una cantidad de datos (en este caso, datos de salud) de dimensiones inimaginables, que complica mucho su manejo, interpretación y gestión si no están estructurados.

Según la revista Forbes3 el futuro del sector de la salud está, precisamente, en el análisis del Big data. Hay que tener en cuenta que, a pesar de los paneles o “dashboards” de análisis que ofrecen muchos de los wereables o aplicaciones, solo se accede a una parte mínima estructurada de estos datos. Queda mucho por trabajar para conseguir cada vez más datos interesantes y que se vuelvan realmente útiles para muchos aspectos de la salud como de la sanidad.

El correcto manejo y análisis de los datos permite llegar a una monitorización a distancia más profunda con configuración de alertas tanto para pacientes como cuidadores, así como la creación de modelos predictivos, con el consiguiente ahorro de costes para el sistema sanitario.

El uso de TICs (Teconologías de la Información y Comunicación) en salud ayuda al Big data también en el campo de la investigación (un ejemplo claro es la plataforma ResearchKit de Apple), pues ahora es posible realizar reclutamientos masivos para ensayos clínicos y obtener resultados más fiables al ser recogidos de forma automática por los wereables.

Otro ejemplo práctico es la Telemedicina que crece de forma exponencial, permitiendo la atención de pacientes crónicos de forma remota y recolectando datos de forma automática para avisar al profesional sanitario cuando se observen desvíos frente al objetivo definido y que necesiten atención médica. 

Esta carrera hacia el Big data en salud tiene un elemento clave a tener en cuenta: la seguridad. El almacenaje de los datos de salud en “la nube” tiene una ventaja clara que es la accesibilidad, por lo tanto la eliminación de barreras geográficas, ahora, el nivel de seguridad a garantizar es mucho mayor que en otro tipo de datos.

La Inteligencia Artificial (IA) es otro elemento directamente relacionado con el manejo del Big data, un ejemplo son los chatbots: softwares de inteligencia artificial capaz de realizar ciertas tareas de forma autónoma a partir de datos aportados por el interlocutor. Seguramente el ejemplo más conocido es Siri (chatbot de Apple), aunque en Salud ya hay varios ejemplos como Melody (figura 3), el chatbot del buscador chino Baidu que ayuda, a partir de unos síntomas, a proporcionar un diagnóstico.￼
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Figura 3- Captura de pantalla del Chatbot: Melody.

CONCLUSIONES

Está claro que esto es solo el principio, queda mucho camino por delante, mucho que aprender y mejorar, aunque no hay duda de qué hay que tener un papel activo en este proceso y, sobre todo, participativo para conseguir sacar los grandes beneficios que ofrece la digitalización en el sector de la salud.

Hay que cambiar profundamente la mentalidad, apostar por el “ensayo/error”, aprender de las mediciones.

El proceso de transformación digital en salud no tiene sentido sin una transformación “educacional” de los distintos stakeholders y, para esto, la formación es fundamental.

CAPÍTULO 2: DISEÑO Y CREACIÓN DE UN PLAN DE MARKETING DIGITAL EN SALUD 

El propósito de un plan de marketing digital es articular la forma de conseguir los objetivos a través de canales digitales, integrándolos con los canales offline. 

Es  necesario diseñarlo con una metodología que alinee objetivos, estrategia y mensajes con las necesidades del público objetivo.

Antes de empezar a hablar del plan de marketing digital, habría que puntualizar que en un plan de marketing no debe existir la frontera entre online y offline. Este tendrá una parte que será digital y otra que no, que deben formar parte de un todo. Hablamos de la integración del digital en los planes convencionales. 

Es muy importante, también,  resaltar la importancia de la estrategia respecto a la táctica. 

En el marketing digital es habitual que se pongan en marcha campañas que responden a objetivos tácticos pero sin un sentido estratégico. La decisión de realizar una acción concreta debe ser fruto de un análisis de los objetivos con una estrategia clara. Por ello, antes de poner en práctica ninguna acción debe definirse un “mapa” de hacia donde se quiere ir. 

Para definir este camino es importante seguir un proceso en el que se analice la marca, el entorno y el comportamiento del usuario en el medio digital (figura 4). A partir de aquí se podrán establecer los objetivos a conseguir, con qué mensajes y a través de qué canales comunicarlos.￼
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Figura 4-Esquema del plan de marketing.

ANÁLISIS DEL MERCADO

Antes de definir un plan de marketing hay que analizar la marca/producto, el entorno y los competidores para decidir que acciones se pueden emprender que apoyen la estrategia definida.

ANÁLISIS DE LA MARCA/PRODUCTO

Para analizar la marca/producto hay que hacerlo desde dos vertientes:

•  Desde un punto de vista interno hay que hacer un análisis de cuáles son los activos, de que medios se dispone, como es la comunicación con el público objetivo  y cuál es la imagen de marca/producto que se transmite. 

•  Por otra parte, hay que contrastar si la imagen de marca/producto que se pretende transmitir es percibida así. Esto es importante para saber si la reputación digital concuerda con la reputación offline.

ANÁLISIS DEL TARGET

Lo siguiente que hay que hacer es definir el perfil digital del público objetivo. Es importante conocerlo para saber cuáles son sus hábitos y necesidades: a partir de aquí se decidirá como ofrecer soluciones y a través de qué canales. 

Desde la aparición de internet y las redes sociales, la forma de tomar decisiones, tanto por parte de los profesionales sanitarios como de los pacientes, ha cambiado considerablemente. Este proceso puede verse influido por la información que buscan, o de la que disponen, online. 

El objetivo principal de un plan de marketing  (sobre todo desde el punto de vista digital) debe ser llegar a los clientes en el momento en el que más se puede influir en sus decisiones. 

La gran ventaja del medio digital es que es más fácil conocer, mediante la investigación, al público objetivo: saber que presencia tiene en internet, que conversaciones mantiene, cuales son sus intereses, etc.…Todo este análisis debe quedar claramente reflejado en el “mapa del ciclo de vida de un cliente” del público objetivo (también conocido como “customer journey”4).

El marketing digital permite estar presentes en algunos de estos momentos clave, para ello, hay que definirlos bien para poder hacer un mapa de “puntos de contacto” (o touchpoints5). En este mapa se puede definir en que puntos interesa contactar con el usuario para cubrir una necesidad concreta y a partir de aquí, definir el canal, mensaje, formato, etc.…

ANÁLISIS DE LOS COMPETIDORES

Hay que saber que están haciendo los competidores en los medios digitales: 

•	como son sus websites o portales 

•	qué mensajes o servicios ofrecen

•	en que redes sociales tienen perfiles abiertos o en cuáles intervienen, etc.…

Hay que analizar como son sus medios propios, pagados y ganados (owned, paid y earned media) como se explicará más adelante. 

Hay que conocer la reputación digital de los competidores, su posicionamiento online para poder definir el propio y orientar los mensajes y contenidos basados en una estrategia clara desde el principio.

Cuando se tenga esta información se podrá empezar a definir qué acciones debemos poner en marcha para conseguir los objetivos estratégicos que se tengan definidos.

DEFINICIÓN DE LOS OBJETIVOS

La parte más importante del plan de marketing es la definición de los objetivos que deben responder a unas necesidades estratégicas y de marca.

En el área digital, lógicamente, estos objetivos deben estar alineados con la estrategia. 

Si se ha hecho bien el análisis y la investigación, se deberían de tener identificadas las debilidades y fortalezas y, por tanto, las oportunidades que se quieran aprovechar.

Los objetivos “digitales” deben ser mucho más concretos que “generar awareness”, “conseguir ventas” o “conseguir engagement”. 

Deben buscar soluciones a los problemas que  se han identificado y deben estar definidos con gran concreción ya que, a partir de éstos, se definirá toda la estrategia y se irá desglosando en acciones mas tácticas.

En el capítulo 4 se explicará como definir unos objetivos siguiendo la metodología SMART (S: específicos, o “specific” M: medibles o “measurable”, A: alcanzableso o “achievable”; R: relevantes o “relevant” y T: definidos en el tiempo o “time-bound”).

La pregunta más importante que hay que hacerse antes de poner en marcha cualquier acción es “¿Porqué lo hacemos?”. La respuesta siempre debe estar relacionada con uno de los objetivos estratégicos del plan de marketing “general”. 

Si no se es capaz de responder claramente a esta pregunta, seguramente, hay que replantear el poner en marcha esa acción concreta.

Hecho esto, se puede empezar a trabajar en el “¿Cómo lo hacemos?”: de qué forma, a través de qué canales digitales podemos llegar a nuestro usuario para satisfacer sus necesidades en cada fase del “customer journey”.

Hasta que no se hayan definido claramente las dos fases anteriores no hay que plantearse “¿Qué hacemos?”. 

Si se sabe el por qué y el cómo, se tendrá gran parte del trabajo hecho y no costará saber exactamente qué mensajes y qué contenidos hay que generar, en qué formatos y todos los detalles más tácticos de las campañas.
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~Creadores: usuarios que tienen un blog
una web o cualquier plataforma propia
desde la que comparten contenido creado
por ellos (textos, fotos, videos, etc...).

~Conversadores: usuarios que actualizan
sus estados, participan en conversaciones
¥ publican contenido, generalmente
desde las redes sociales.

~Criticos: usuarios que participan en la
red publicando opiniones sobre marcas,
productos, servicios, etc.

~Colectores: Usan las redes sociales y
siguen blogs o webs con programas de
suscripcién

—

~Participativos: usuarios que mantienen
sus perfiles sociales actualizadosy.
‘comparten contenidos.

o

-Espectadores: usuarios que,
fundamentalmente, utilizan las redes
sociales para consumir informacion.

“Inactivos: usuarios que tienen un
perfil social pero no o utilizan.

Bases: 57,924 US adultos en linea (18+); 16,473 Europeos adultos en linea (18+)
Fuente: North American Technographics® Online Benchmark Survey, Q3 2011 (US, Canada); European
Technographics Online Benchmark Survey, Q3 2011
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