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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Importancia de la presencia en Internet

http://www.youtube.com /watch?v=-faeTLfcgBA
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Parte 1 - SEO

. Qué es el SEO?

* SEO = Optimizacion para los Motores de
Busqueda.

* La tarea de ajustar la informacion de las
paginas que se pretenden hacer aparecer
en primeras posiciones de los resultados

de busqueda.
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

“El Posicionamiento no se compra,
se consigue”’
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Definiciones basicas de términos SEO

Anchor Text (Texto ancla)

Page Rank (PR)

Keywords Density (Densidad palabras Claves)

BackLinks (Enlaces entran

Spider (Aranas)
(jll.C)Eiﬂij_IWJ;} SglAML :[E: (;)
SiteMap (Mapa de la web) |

Crosslinking (intercambio de enlaces)

DMOZ (El1 mayor directorio)

Keywords (Palabras Claves) ﬁ@%
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

., Para que sirve?

Para darnos a conocer.

Para obtener nuevos clientes.

Para ser relevante.

Para ampliar nuestro radio de accion
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Un buscador no tiene ojos

Nadie te puede asegurar tu
lugar

* Lo importante son los
contenidos
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Parte 1 - SEO
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Un buscador no tiene 0jos

“Lo importante no es lo que hace y lo
bonita que esta tu web, lo que
importa es el contenido”
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Factores internos - Dominio

* Que contenga la palabra clave Principal.
* ;Es imprescindible tener un buen dominio?

NO
orminio
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Factores internos - Dominio

Un dominio es una marca

Una marca es tu imagen y empresa
Palabra clave en dominio: Servilia.
¢ Marca > SEO 6 SEO > Marca?
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Factores internos - Dominio

* Un subdominio es un sitio web nuevo
* Nuevo ranking, nuevo PageRank

* Mas larga -> Menos valor

* Mas palabras -> Menos valor
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Factores internos - Dominio

subdominio. .com/ [titulo-completo/
2 4~3
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Factores internos - Territorialidad

Dime cual es tu dominio y te dire de
donde eres.

N\! F

| & ’
S AAoL E () \/;E @%

Vitoria-Gastelz
h CETIC (Centro de Tecnologias de la Informacién y Comunicacion) E consull'et



- SEO
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Factores internos - Edad

El demonio sabe mas por viejo

que por demonio.

+ Edad = + Indexacion
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Parte 1 - SEO

Factores internos — Cabeceras web

<!IDOCTYPE html PUBLIC “-//W3C//DTD XHTML 1.1//[EN”
“http://www.w3.0org/TR/xhtmI11/DTD/xhtmI|11.dtd”>

<html xmiIns="http://lwww.w3.0rg/1999/xhtml|”>

<head>

<title>Titulo del Sitio Web</title>

<meta http-equiv="Content-Type” content="text/html; charset=UTF-8" />

<meta name="description” content="Explicacion de lo que vamos a encontrar en la pagina
web...” [>

<meta name="keywords” content="algunas palabras, palabras clave, contenidos importantes” />
<link rel="stylesheet” href="style.css” type="text/css” media="screen” />

<link rel="alternate” type="application/rss+xml” title="feed”href="feed.xml” />

</head>

[...]

</html>
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Factores internos — Cabeceras web

DOCTYPE especifica el tipo de cddigo que va a encontrar
TITLE es el titulo de la pagina.
META Content-Type indica la codificacion del texto. UTF-8 o ISO-8859-1

META Description tendra una pequena descripcion de lo que vas a encontrar en
esa pagina. Entre 25 y 150 caracteres.

META Keywords pondras una relacion de 4 a 6 grupos de palabras separados
por comas, que tengan relacion con el contenido de esa pagina.

LINK Stylesheet indica la direccion URL del CSS (Hojas de Estilo).

LINK Alternate indica la direccion XML del feed (sindicacidon de contenidos).

-8
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11l
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Googlebot

Robot que utiliza Google para 'rastrear' los sitios de Internet.

iir
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Parte 1 - SEO

Factores positivas(+) para Googlebot

MetaTag “Title”

Popularidad

Fnlaces entrantes

PageRank
Fdad del sitio
Actualizacidn
URL del dominio
H1
Contenido Anchor text
ALT
Densidad

fir
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Compra

Cloaking

Caldas de Servidor

Fsconder texto con color
Paginas de Spam

Repeticiones
Paradmetros dindmicos en URL
Enlaces misma IP
Campafnas enganosas

Frames

F'lash

Afiliaciodn

fir
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Errores frecuentes y como corregirlos

Utilizar Flash —->> html 6 xml en Flash
Resultados inmediatos —>> Paciencia con Sandbox ->>80 dias
No friendly's url ->> Programacidén las url

No actualizar contenido —>> Responsable de contenidos
Keywords genéricas —->> Utilizar optimizacidn

En blanco “ALT” ->> Poner todas

Utilizacidn de JavaScript ->> Html basico

Sitio invariable ->> SEO actualizacidn constante

fir
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Estructura web adecuada

ConceptDraw Developer Site Structure

R €statica

Limitar palabras en url

No NUMETOS en la URL

Numero de Carpetas pequefio

Etiquetar bien en HTMIL

utilizar CSS

usar Aviso Legaly Contacto
Menu de navegacj_énconstante

Ningun enlace ser “callején sin salida”

http://www.atrapalo.com/viajes/ vs http://www.muchoviaje.com/
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Optimizacion de la web para los usuarios /clientes

Jakob Nielsen
Principal error es no definir cuales son los objetivos del sitio web.

Errores iniciales a evitar

-La web es Para mil empresa

-No definimos bien los objetivos

—Cualquiera que sepa html o flash me la puede hacer
-E1 jefe decide porque “le gusta”

~Pensamos con la Vvisidén tradicional

-No definimos quien la mantiene

-No hay tiempoO para “eso”

“Si el vecino o primo hace la web de empresa porque se le da bien esto de la
informatica es como pedirle a la vecina que te haga el traje de boda porgque sabe
coser botones”

fir
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Recursos SEO

Webs

http://telendro.com.es/

http://www.ojobuscador.com/

http://www.seomoz.org/

Foros

http://www.xeoweb.com/foro/

http://seoteca.com/seo-y-posicionamiento/

Documentos

http://www.programa-new.es/uploaded_files/Guia_de_Recomendaciones SEO_de_posicionamiento_en_Internet_2009.pdf
http://www.google.es/webmasters/docs/guia_optimizacion motores_busqueda.pdf

Buscadores Recursos

http://www.google.com/webmasters/tools

http://www.bing.com/webmaster/
http://help.yahoo.com/l/us/yahoo/search/security/index.html

iir
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Herramientas

Ranking en internet

— Alexa
http://www.alexa.com/siteinfo/dominio.ext

— Compete
http://siteanalytics.compete.com/dominio.ext/

— Quantcast
http://www.quantcast.com/dominio.ext

Nota: Sustituir dominio.ext por el dominio

Seguimiento de usuario
— ClickHeat
* http://www.labsmedia.com/clickheat/
— ClickDensity (Version gratuita limitada)
* http://www.clickdensity.com/
— CrazyEgg (Version gratuita limitada)
* http://crazyegg.com/
— PHP User Track
* http://ctxt.media.mit.edu/php5usertrack/
— ClickTale (Version gratuita limitada)
* http://www.clicktale.com/
—  FormAlive
* http://www.formalive.com/
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Usabilidad -Ejercicio

La usabilidad (usability) es la facilidad con que las personas pueden utilizar una
herramienta particular o cualquier otro objeto fabricado por humanos con el fin de

alcanzar un objetivo concreto.

Principios de usabilidad web

Anticipacidén, el sitio web

Autonomia

Consistencia

Reversibilidad - Ctrl+7Z

Reduccidédn del latencia

Eficiencia del usuario

usuario

Colores adecuados
Legibilidad

Ley de Fitts - Tiempo del ratodr

Aprendizaje minimo - metaforas

Seguimiento de las acciones de

gir
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Landing Page (Pagina de Aterrizaje)
Padgina web a la gue una persona llega, después de haber pulsado en algln enlace

%?: IWantFreeMovieTickets Al ha FREE Mevi Tickes You Word
» 2 FREE Movie Tickets with every offer 1o §20 Vales

1.Enter Your Emall Address, 2.Complate Ay Offer{s] 3, Rocaive Your 2 FREE Mavie Tickehs by Mail

GET 2 FREE M@VIE TICKETS NOW!

& Start by filling oar the form below...

Enter Your Email Address:
sl your movie lickeiz]

fd Get new email offers and a Faee Vacation!

RN corinie oS 2> |

d. # e
-,
FAQ I Privacy Policy # CondactUs Find Your Hearest Movie Theater = | Click Here

http://www.adwordsespana. com/es_2 00904 lp.php?utm source=&utm medium=&utm content=

http://www.adwordsespana.com/es 200903 lp.php?utm source=COMPRABANNER30&utm medium=dem

Algunas herramientas:

Google Website Optimizer
PageVester
Landing Page Testing
Master Landing Page Templates
Enquisite.

“No hay nada que quieras decir a un usuario que no le apetezca saberlo, pdénselo facil”

iir
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Nuestros Mercados potenciales online

Principales referencias a observar

-Acceso y tendencias de Internet en Espafia

-INE
www.ine.es

-Acceso y Tendencias de Internet en el mundo

‘Exito Exportador
www.exitoexportador.com/stats.htm

-Acceso y Tendencias de Internet en el mundo

‘Comercio Electrdénico en Espafia
http://iabspain.net

‘Federacidédn espafiola de Comercio Electrdnico
www.fecemd.org

-Estadisticas detalladas por perfiles

‘Emarketer
www.emarketer.com
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Como buscan nuestros clientes potenciales

Premisas a tener en cuenta

-Google cuota de mercado (Espafia—95% / Resto del Mundo-85%)

-BUsquedas en Google ya no solo semanticas, ganan Video, Google Local
Business, ..

-Nuestras visitas no solo de buscadores, razonable 60% de las entradas
-Redes sociales creciente fuente de visitas, minimo del 15%

-No interrumpir al usuario, debe ser aconsejado con valor afadido

Google

L B9 e R
AZH olalxl T Ez3 | O~ | 2 -
I |
Google 2-H | I'm Feeling Lucky
FEHE CE=EN A e | Z228E | HHESR
HHM 2= WL HE

° (£® ° ° ° ° °

Grnail R TE EHt O23E Picasa

-El1 internauta es cada vez mas experto

Herramientas béasicas IHEEE | 20 T2 | Google B | Google.com in English
. P . . EZO07 & |
-Tendencias de Analisis oeee
http://www.google.es/trends

Andlisis de tendencias con palabras - Obama y McCain

fir
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Lugares de entrada en websites

Buscadores 60%

Redes Sociales 15%
Fmail Marketing 10%
Enlaces otras Webs 10%

Otros (P2P, Memoria,..) 5%

Herramientas
Google Analytics

www.google.com/analytics/

Estadisticas aceptadas para un website standard

@ Ortiord - Qooge kot Moots o R, i

gi}"' C oD W repiwene grogte.com/malyticuieparting Tseid= BB
] Dibbscaed - Gemsgle Amabptics

- -] Googie 2
% || Mrosolt adConter | PP indunTook Statinticr = Deneis
deansmonensesSeverpcomi Semnas | M Acomunt ke | San Ol 3

iy anatytn Acocunts: (TR SR

Google analytics
T uterarut com <]

Aug 8, 2008 - Sep 8, 2008 _
Companngta Sie (F)

gt b [ Doy | [ ek | 0 phooh | == Viks -

» e
Y el
Mgt 11, 2 Aigast L M Asguni 19, Xt Septemiar | M

4 Aoy 285F e 000w 68.13% Bounce R
My 4,951 Pagoviews et 00:01:51 Arg. Time on Siie
oot .94 Pagesivish T T9.86% % bow Visits
.,\ ] ]
- = faa Al o £
2,147 viason
s FERer he L i
008
1, L3
o - )
T 1 LR R e (1]
309 (16.065%) TSN e deoninggion s 1 i
Done W googheCom

i
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Analisis de nuestros competidores

Identificarlos -busqueda por palabras de nuestro sector.

Andlisis de los 2 mas destacados

Ver su web

Suscribirse a su newsletter

Jécnicas de analisis de posicionamiento

Herramientas externas

Alexa Technorati Google Trends
www.alexa.com http:/technorati.com http:/Wwww.google.es trends
5 v e
@ Rt Googse
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Keywords: el trabajo de las palabras clave

Concepto Keywords Density - Densidad de palabra clave

% de veces que una palabra clave o frase aparezca en una pagina web en comparacion con el nimero total de palabras en la

pagina.

Recursos, herramientas y medicion de una palabra clave de un website

http: /www.seochat.com/seo-tools keyword-density/

http: /Wwww.keyworddensity.com/

Identificacién/optimizacidén de Keywords

www.google.es /adwords

Ejemplos de palabras claves y sugerencias

Seobook http:/tools.seobook.com
Wordtracker http:/freekeywords.wordtracker.com

Realizamos ejercicios con nuestras palabras claves

Keywords

that have

high clicks
and low

costs Keywo rds Are
Determined
From...

Keywords
specificto
your
product or
service

Keywords
usedfor
related

searches

Most Valuable

All possible
related
keywords

Keywords
specifically
for quality

$ir
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Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Parte 1 - SEO

Técnicas de Posicionamiento Natural

Google Webmasters
https:/Wwww.google.com Mwebmasters tools home?hl=es

_ Video explicativo

n02/4:45 | ogi| | () =0 €9

http:/Wwww.youtube.com watch?v=iwhyw-zIlhRs

Alta e insercion del Script de Google en nuestra pagina index - Resultado, Home y Analisis B
, & (&
Parametros principales a analizar Keywords Relevancia Errores en URL T KLL

Vitona-Gastelz
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Parte 1 - SEO

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Técnicas de Posicionamiento Natural

LinkBuilding

El Link Building es la estrategia para conseguir enlaces que permitan posicionar nuestras paginas en los
buscadores.

Por lo tanto, no se trata de conseguir cuantos mas enlaces mejor. Los enlaces no son el fin, son el medio
para aparecer en lo alto de los buscadores.

Reputacion de enlaces entrantes
Ejemplo -Enrique Dans

Analisis previo a tecnica de Link Building
-Qué y cuantos enlaces necesito

-Como conseguir enlaces

diempo

Técnicas para el Link Building

-Link Baiting

Directorios
dntercambio de enlaces

-Compra de enlaces

R} \
Ve 2 g'!
-Otras técnicas (bloggers, redes sociales, p2p, ...) % \if;
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Parte 2 - SEM

Curso SEO, SEM y Estrategias de Marketing Online

Formatos publicitarios online

Formatos integrados, expandibles y flotantes:

-Formatos integrados
Formatos que tienen posicidén fija en la pagina

-Formatos expandibles

Formatos integrados que tienen capacidad de ganar pantalla mediante un segundo formato
denominado panel, cuyo tamafio, direccidén de expansidn, y ejecucidn (rollover y click) vendra
determinado por el soporte. Todos los paneles deben llevar un aspa de cierre.

-Formatos flotantes
Formatos que no tienen posicién fija en la péagina.

Andlisis de diversos banners novedosos

-Que comunicamos

s R

-Que debe tener

-Que disefo realizamos

Veremos disefios efectivos

http://www.bannerblog.com.au/
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Formatos publicitarios standaronline segun IAB

Formatos integrados Tamafio **Peso maximo
Robapaginas 300x250 30kb

300x300 30kb

200x200 30kb
Banner 468x60 30kb
Medio Banner 234x60 30kb
Megabanner 728%90 30kb
Rascacielos 100x600 30kb

120x600 30kb
Interstitials 800x600 50kb
Layer 400x400 40kb
Recomendaciones:

- Animacion no debe exceder de 15 segundos.
- La tendencia es formatos de mayor tamafio.

Mas Info en: IAB Spain (Internet Advertising Bureau)

Vitona-Gastelz
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Parte 2 - SEM

Definiciones de siglas de precios publicitarios online

CPM, CPC, CPL y CPA
CPM - Coste por Millar de impresiones (padginas vistas) de una pagina
CPC - Coste por Clic

CPL - Coste por Adquisicidn CiM Cic ci'—

CPA- Coste por Actividad o Acciédn

Ve el site
Entra al site

+ Volumen de usuarios -

e

- Valor para el site +

Definiciones en:

http://www.seoprofesional.com/marketing-online-cpm-cpc—-cpa-y-cpl/

. . &
Sistemas Combinados - “q o
Suele ser lo mas habitual a la hora de negociar campafias. Se debe tratar, a mi modo de ver &U,

Vitona-Gastelz
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Parte 2 - SEM

Publicidad Contextual

Permite a los editores web rentabilizar los espacios publicitarios de su web con publicidad
relacionada con el contenido y la tematica de la misma

;Cudl es el secreto de la efectividad de la publicidad contextual?

La respuesta es una inteligente segmentacidén. El secreto no era pues el disefo grafico, las
propuestas de los sofisticados creativos o cosas similares. El secreto estaba en seleccionar
adecuadamente el sitio donde se colocaba el anuncio, el contexto temdtico del anuncio. Lo
l6gico era insertarlo en padginas visitadas relacionadas con la misma materia del anuncio en
particular. Google se encontraba en disposicidén de identificar eficientemente tales paginas en
toda la red.

Google desveld la enorme capacidad de su método para la captacidén del interés de los usuarios
de Internet a través de la segmentacidén de los contenidos de la red, en funcidn de las
busquedas de palabras clave. Sin ningtn “chirrido” al estilo de las pop-up, el método
funcionaba. Los usuarios pinchaban los anuncios de texto y los anunciantes comprobaban que eran
personas realmente interesadas en sus productos o servicios.

Entendemos por Adsense la mayor red de contenido de Publicidad Contextual, con la compra de
DoubleClick agrando su red de contenido.

Analisis y ejemplos de Adsense en gmail, blogs, y
Disneyland Packages
WWW . GOOQ’l c.e5 /Adsen SIS Save on Hotels, Packages & Park Tickets in Disneyland. Book Mow!

um, Expedia.ca

Universal Studios in L.A.
Save $10 plus get 2nd Day Freel Limited-time exclusive offer.
il niverzal Studios. com

Otros casos de publicidad contextual

Miva - http://www.miva.com

Anaheim
Plan a Trip with Trip&dvisor. Find Hotel Deals, User Reviews &

eDintorni - http://www.edintorni.net/es/ Mare.

v, TripAdvisar.com

Disneyland California
Saving can be =0 easy! Compare prices & save upto 75% on

’_} C p
i =
tickets. ~y -
v best-price, comd Tickets y { —
Ads by Google
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Parte 2 - SEM

SEM (Search Engine Marketing)

SEM (Search Engine Marketing)

El marketing de motores de busqueda (SEM por las siglas en inglés de Search engine marketing), es
una forma de marketing en Internet que busca promover los sitios web mediante el aumento de su
visibilidad en el motor de blUsqueda de paginas de resultados (SERPS). Segun el Search Engine
Marketing Professional Organization, son métodos SEM: la optimizacién del motor de busqueda (o
SEO), el pago por la colocacidén en buscadores PPC, la publicidad contextual, siempre que haya un
pago de por medio.

Otras fuentes, incluyendo el New York Times, definen SEM como la practica de pagar por anuncios
en los resultados de las busquedas en buscadores

Publicidad en Buscadores - Caso Adwords

Google AdWords es el método que utiliza Google para hacer publicidad patrocinada, cuenta con
enormes cantidades de clientes con webs de todo tipo y de todas partes del mundo. Son anuncios
que se muestran de forma relevante en los resultados de la buUsqueda del usuario (por ej., si el
usuario buscd "coches", a la derecha o arriba de las paginas indexadas por PR apareceran anuncios

referentes a "coches"). Google cobra al cliente por cada clic hecho sobre su anuncio. AdWords no
solo aparece en el buscador Google, sino también en las patrocinadas por AdSense ,Gmail vy
Youtube.

La forma de pago se basa en CPC o CPA ADWORDS

icth‘,cqu(:jj/adwords.qooqle.es/select/ QUALI FlED
PROFESSIONAL

Panel de Control e ieseassssassssassasssan
Estructuracién de campafas

Optimizacién de campafias GO 8[6
Funcionalidades

Precios

Herramientas

. . 3o
Estadisticas ~ [
Segmentacidn %ja
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Otros soportes publicitarios

Movil
-E1 coeficiente de penetracion es de 110% en Espafia

-SMS - Inversion barata - Problemas LOPD — No estadisticas - Eficaz en geotargeting
-Video - Inversion cara - Eficaz motivacional - No soportado en algunos dispositivos - No
estadisticas

Ver ejemplos

VideoWeb
-Es el rey mejor soporte comunicativo pero no convierte a los usuarios

-Es muy barato de realizar y mantener (Camaras digitales, finalcut, flash,..)
-Alojamientos gratuitos en Youtube, Vimeo, ...

-Muy viral

-Muy comunicativo y da credibilidad

Ver ejemplos

Whitepapers

-Documentos informativos gratuitos con valor para el usuario de temas especificos
-Da una 1imagen relevante de empresa

-Indexan muy bien en los buscadores

-Son altamente reenviados en correos entre usuarios

-Facilmente colocados en redes sociales y webs sectoriales

Caso de publicacion de whitepapers

fir
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Social Comment &
Bookmarks Reputation
WEB 2 O Crowdsourced
Pictures Content
Blog Platforms
LiveCasting - o
Video and Audio Sy @
. flickr:
BlogTa\lkEiin‘g;‘m @Qﬂ @
Wiki LIK Blogs/Conversations
collabyrate with ljsm
dTWIkI kyte
welpaint
Music
ODEC Blog Communities
lestifm
=== PANDORA:
The Conversation & ] )
socializE: Ml LijtSeEmQ: > identical Hiciemed
\ earning, an arin * rmirdal
Events : MADE! J 9
Brian Salis and JESS3 mm
o TS pheeto® Swur
TweetSeaw [ iNgin M S
( Scribd| Y (S M E]
jtninRiTee] jlluemes)
Documents

: Jowic S
e Specific to Twitter
-

brightkite™

Video Aggregation W@[] SMS/Voice
LT

Google .
(GROUPRS

Social Networks

Location Niche Networks
Customers

Service Networks
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WEB 2.0

El término Web 2.0 es asociado usualmente con Tim O'Reilly debido a la referencia hecha en la
conferencia O'Reilly Media Web 2.0 en 2004. El término fue utilizado para referirse a una
segunda generacidén en la historia del desarrollo de tecnologia Web basada en comunidades de
usuarios y una gama especial de servicios, como las redes sociales, los blogs, los wikis o las
folcsonomias, que fomentan la colaboracidén y el intercambio &gil y eficaz de informacidén entre
los usuarios de una comunidad o red social. La Web 2.0 también llamada web social por el
enfoque colaborativo y social de esta herramienta.

Es un concepto més alld del técnico, implica una mentalidad més abierta y en este sentido el
usuario ha cogido la delantera a las empresas.

M

Marcadores (Del.icio.us)
Agregadores (Bloglines)
Sindicacidn (Feedburner)
Mapas API {Google Maps)
Audio (odeo
BusquedaBlogs(Technorali)
Correo Etiquetadoe (Gmail)
Autoria masivaWikipedia)
Retroalimentacion (eBay)
Opinidn cliantes(Amazon)
Publicacitn personal
Redes sooigles
Clignte a cliente
Aplicacionas a la medida

Fiataforma

Concepio Wab Leclura’escrilura
Controlado por usuanos

Weh 2.0 Palabras Clave

Operacioneas

Aplicacién

Tecnologia
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WEB 2.0

El Manifiesto Cluetrain

Es un listado de 95 conclusiones ordenadas y presentadas como un
manifiesto, o una llamada a la accidén, para todas las empresas que
operan en lo que se sugiere un mercado con nuevas conexiones.

Las ideas expresadas dentro del manifiesto buscan examinar el impacto
de Internet tanto en los mercados (consumidores) como en las
organizaciones. Ademds, ambos, consumidores y organizaciones, son
capaces de utilizar Internet y otras redes para establecer un nivel
de comunicacidén que anteriormente no existia entre estos dos grupos.
El manifiesto sugiere los cambios necesarios para que las organizaciones ciuetrailn
respondan a un nuevo ambiente de mercado.

manifesto

the end of business as usual

Las conclusiones en castellano las vemos en
http://tremendo.com/cluetrain/

rick levine + christopher locke

doc searls + dauid weinberger

Las mas destacadas a comentar son:
Los mercados son conversaciones.
Los mercados consisten de seres humanos, no de sectores demograficos.

Internet hace posible tener conversaciones entre seres humanos que simplemente eran imposihT~-
en la era de los medios masivos de comunicacidn

i €
Las compafiias que hablan el lenguaje del charlatéan, ya no logran captar la atencidén de nad i%g
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WEB 2.0

Redes Web 2.0
El concepto parte de la “teoria de los 6 grados de separacidédn” entre las personas,
tiene su origen en la “teoria del caos”, es decir todo esta conectado

Video explicativo “6 grados de separaciédn”

http://www.youtube.com/watch?v=GEkcJaffew8

El estudio de 1967 Stanley
Milgram determino los 6° de
separacion entre 2 sujetos.

Microsoft en 2006 en su
estudio determind que era
posible necesitar llegar 7°
grado de separacion.

que a su vez

Utilizados en publicidad
mﬂ http:/linkm.wordpress.com
0:00/1:12 | aif| | g} g;
& (I~
B
Vitona-Gasteiz I' I'
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WEB 2.0

Definicidén Web 2.0

Es la segunda generacidén en la historia del desarrollo de tecnologia Web basada
en comunidades de usuarios que fomentan la colaboracidén y el intercambio agil y
eficaz de informacidén entre los usuarios

Llamada también Web Social, por su enfoque colaborativo y de construccidédn Social

La Web 2.0

La revolucion social
de Internet

> @ 00:04/12:24 | af| | ol [
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WEB 2.0

Redes Sociales versus Redes Profesionales

Las redes 2.0 (sociales y profesionales)son muy rentables y en clara progresién

Social Media ROI:

b @ 0:03/4:15 | ot GE) A

http://www.youtube.com/watch?v=ypmfs3z8esT

RS - Una red social es una estructura social que se puede representar en forma de uno o varios
grafos en los cuales los nodos representan individuos (denominados actores) y las aristas
relaciones entre ellos

g

RP - Las redes de contactos profesionales relacionan a personas con intereses comunes que =

dispuestas a echarse una mano cuando sea necesario. Estas comunidades virtuales permiten & @ =

. T
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WEB 2.0

Redes Sociales versus Redes Profesionales

Ejemplos a estudiar

Redes Profesionales Redes Sociales

i

Linkedin Facebook

XING’

Xing Twitter

viadeo myspace®

a place for friends

Viadeo MySpace

Lo mejor de las redes sociales es que existen aplicaciones (API) para comunicarse entre ellas.
Una publicacidén en Twitter puede ser automdticamente publicada en Facebook, blog personal,...

El acuerdo entre Microsoft, Google, Twitter y Facebook es el ejemplo de la fuerza de las redes
sociales. Anteriormente Linkedin firmo un acuerdo para indexar los contenidos publicos en el
buscador.

. . . . ) .
El ejemplo que mejor lo clarifica es Fecemd — Estan en Twitter y en Facebook. RankGoogle 7 - g-
8° lugar %‘f@
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WEB 2.0

Marketing Viral

El marketing viral o la publicidad viral son términos empleados para referirse a las técnicas
de marketing que intentan explotar redes sociales y otros medios electrdédnicos para producir
incrementos exponenciales en "renombre de marca" (Brand Awareness), mediante procesos de
autorreplicacidédn viral andlogos a la expansidn de un virus informéatico.

Se suele basar en el boca a boca mediante medios electrdénicos; usa el efecto de "red social"

creado por Internet y los modernos servicios de telefonia mévil para llegar a una gran cantidad
de personas rapidamente.

Elementos que debe tener el mkt viral

i
|

Ofrezca un producto o servicio de valor para sus usuarios
2.- Que debe ser muy definido y facil de transmitir

3.- Que pueda ser escalable rapidamente

4.- Y tras explotar motivaciones comunes y comportamientos
5.- A través del uso de las redes de comunicacién existentes

6.- Logra su cometido utilizando los recursos de terceros

Vitona-Gasteiz
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WEB 2.0

Marketing Viral

Campafias conocidas

Amo a Laura - Campafla de la MTV
http://www.youtube.com/watch?v=hRdVg JATII

Spot Ropero - Heineken
http://www.youtube.com/watch?v=S172ZreXEgSY

Surf en Copenhague - Quicksilver
http://www.youtube.com/watch?v=gAzimnUfTbk

Teoria divertida - Volkswagen

http://www.youtube.com/watch?v=5hee 1VMido
Mentos y Diet Coke - Coca Cola ."."'
http://www.youtube.com/watch?v=hKoBOMHVBvM !“"m'm"

Memoria -Fundacion de Alzheimer

http://www.youtube.com/watch?v=_E912hz2z7dQ AN

Contra Maltrato - Boda EEUU
http: www.youtube.com/watch?v=4-94JhLEiNQ T T L L

FERERERIRRE T TR T TR A TR T L T
nuhuuuuuunnuu|nu||un.unnnnuuni|i||n||uﬂu|nn||uun

Oprah W. y Black Eyed Peas - Promo cancidn
http://www.youtube.com/watch?v=4azaP95- v0

Scalextric - Nueva pista
http://www.youtube.com/watch?v=gF19DWbCdTY
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Conversiéon de usuarios web

Capacidad de conversidén que tiene una web. Podriamos decir que este principio estd basado en el
llamado "Call to action" o “Llamada a la accidén” (captar suficientemente la atencidén del usuario
para que llegue a realizar el objetivo u objetivos de nuestro site (ya sea rellenar un formulario,
realizar una reserva, peticidén de informacidn, etc.)

Ejemplo de que uno de los objetivos de una pagina web es que rellenen un formulario.

Lo ideal seria que este elemento de conversidn, el formulario, estuviera totalmente visible en todo
el proceso de navegabilidad del usuario , sin necesidad de que éste tenga gue estar buscando.

De esta forma, independientemente de dénde se encuentre nuestro usuario, tendrd visible siempre el
formulario, lo cual incitard mucho mds a que lo rellene, y las probabilidades de conversidn seran
mayores.

Estado del comercio electronico
http://www.elpais.com/elpaismedia/ultimahora/media/200910/22/tecnologia/20091022elpeputec 1 Pes PDF.pdf

http://www.tiendavirtual.cc/enews.php?var=Internet-desperdicia-clientes

fir
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Conversiéon de usuarios web

Teorila del tunel

Una vez que un usuario ha entrado en nuestra web debemos sutilmente mostrarle nuestro objetivo (la
luz al final de nuestro tunel), no debe por tanto tener ninguna distraccidén que le haga salir por
una salida gue no nos interese. Si lo decide hacer no debemos impedirselo.

s

itica

Que debemos tener en cuenta

-Fvitarle distracciones innecesarias

-Indicarle en todo momento donde esta (miga de pan)
-poner formularios pequefios con los datos minimos
-Seguir el proceso hasta el final

-Si existe método de Pago v ofrecerle todos los existentes ?N :

Parte 4 - Conversién y Ana
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Otras herramientas practicas para la difusion
Emailing

ulos para Eocus Group en Bilbao

Contacto +34 944 057 592
info@aldemarketing.com

. Servicio de
Streaming
Gratuito @

X

Nuevas Salas
en el Centro

de Bilbao

Alde Marketng
Maria Diaz de Haro,10bis)
48013 Bilbao

s

itica

Espejo Unidireccional

Aire Acondicionado Individual
Capacidad para 2 Personas
Auriculares Inalambricos
Circuito cerrado de TV

WIFI

Servicio de Reclutamiento
Moderacidn de Reuniones

VER DETALLES NI
DE SALAS CONTACTAR AHORA ~ { #7-_3
T —— T —————— | h
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Otras herramientas practicas para la difusion
Wikipedia. Hay que estar

ir
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Estadisticas: Analisis de resultados
“La potencia sin control no sirve de nada”
— Indicadores web o KPI
1. Volumen de visitantes
2. Volumen de visitas

3. Volumen de paginas vistas

4. Porcentaje de crecimiento de usuarios en el periodo

5. Porcentaje de crecimiento de trafico en el periodo
6. Porcentaje de crecimiento de paginas vistas en el periodo

7. Porcentaje de nuevos visitantes

8. Porcentadie de trAficn decde hiniccadares

ol S e

to de trafico directo en el periodo

i
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Estadisticas: Analisis de resultados

Herramientas principales de medicidn

Google Analytics(gratuita), Omniture (pago), StatCounter (pago) y Xiti (pago)

La unica gque es gratuita es Go~2'~ ?m~olerkdon Ta T s aen)

GO()gle Ana|y‘tICS My Account Help | Contactus | Sign Out

Analjtics Home | View Reports [T St NI My Analtics Accounts

Reports: www.gocglestore.com

Dashboards Executive Overview Export il B & | =

Motivos: v View [Bowive =
- Executive Oveniew
Visits and Page views I— Visits by New and Returning I—
- E-commerce Summary B i
- Conversion Summary Visits Page views
- Marketing Summary 10,000 60,000
- Content Summary

Facil de implementar -site vetay f«zw
. . orts 2y N
Usabilidad excelente S \a”m“““ %
(]

B 91.09%
1

8.91%

» Markefing Optimisation i

Informes detallados » Content Optimisation
» E-Commerce Analysis

Automatizacion de tareas Bl @) page views [Srow A [ A |
Estandarizado en el mercado B oz Hap Ovactey = W T i
Vewsy[biex ¥| 01 . v

4 2005 »

4 4 Jan Feb Mar Apr May Jun
Veremos los principales KPI e
S M TWTF §
28 29 30 M 4 2 3
4 5 6 7 8 9 10
11 12 13 14 15 16 7
18 19 20 21 22 23 24
$ 25 26 27 28 29 30 1!

Prev <¢llonth »» Next

Thu 01703 Sun 11103 Vied 21708 Fri 20103, 1 New Visitor Returning Visitor

18,830

19.38%
10,039

http://www.google.com/analytics/

8.26%
W blogger.com W google.com I (diract)
google W help.blogger.com M (other)

o

Help Information

Visitor Summary
The four graphics in this report provide a quick snapshot of visits to your site. The following are shown:

+ the total number of visits and page views your site received, the average number of page views per visit (P/V) and the
number of visits and page views over fime. Averages are calculated over the entire selected date range including dates
notyet elapsed when applicable.

+ {he number of first-time visits and returning visits
+ the cities from which the most visiters come to your site
+ your top referral sources

in
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Ejercicio

Crearemos una web en un sitio gratuito y pondremos en practica lo aprendido
http://www.freetzi.com/

Recursos de disefio — plantillas web http://www.freewebtemplates.com/

Todo ello unido a los ejercicios anteriores de crear y administrar:

Fanpage en Facebook
Perfil en Twitter
Blog de Empresa
Pefil en Linkedin

Miraremos e implementaremos lo aprendido de

Usabilidad

Estadisticas Y
Disefio
Estructura Web para SEO !
Landing Page

Conversion de usuarios
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Definiciones basicas de un proyecto web - Ejercicio
Que debemos preguntarnos en cada proyecto web

*Solamente si ya tenemos una web

;Cual es la URL del sitio web actual?

;Cuédles son las estadisticas generales del sitio web actual? (visitas diarias; usuarios registrados; etc.)
;Qué caracteristicas del sitio web actual se deben mantener?

;Qué caracteristicas del sitio web actual no gustan?

:Qué productos/paginas/apartados son los mas populares?

;Qué opiniones/comentarios le llegan del sitio web actual?

**S1 tenemos o no web

Objetivos

-Describir lo que se desea conseguir con el sitio web, con detalle (p.ej: crear comunidad sobre el tema, vender
productos de.., etc.)

-Escribir algunas palabras o frases que definan la esencia del sitio web (por ejemplo: corporativo, tradicional
impactante, funcional, etc.)

-:Se espera algun beneficio econdémico con el sitio web? Publicidad; ventas; etc.

-:Cémo se define que el sitio web “tiene éxito”?

-Plan de sitio web propuesto

-¢Existe un esquema general del sitio en mente? ;Cuadl?

-:;Conocemos otros sitios web que cree que deberian tomarse como referencia? ;Por qué?

-:Cuadl es el publico objetivo?

(definir los diferentes perfiles de usuarios, si existen, y su importancia)

Perfil Detalles Importancia

-:Coémo encontraran/llegaran los usuarios a la web?

-Realizar una lista de los apartados y tareas de la web

(sefialar su importancia tanto para el negocio como para los usuarios)

Elemento Tarea y Detalles Importancia

-¢;Preferencias en cuanto al aspecto visual?
-Colores, formas,.. Indicar algun otro sitio web de referencia
-¢En qué idiomas deberia tener la web?

Usabilidad y accesibilidad
-¢:Hay usuarios que pudieran colaborar en el desarrollo del nuevo sitio?Opiniones de todo tipo de perfil
-¢Hay interés por la accesibilidad del sitio? ¢Qué nivel de accesibilidad se desea alcanzar?

Detalles

-:Cudl es el estado actual del proyecto? (aprobado, en estudio, etc.)

-:Qué restricciones/decisiones tiene en el desarrollo/modif. del sitio? (plazos, empresas de mkt,..)
-:Cudl es el presupuesto aprox. para el desarrollo/modificacidén del sitio web?
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