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Introduccion

El proyecto es sobre los diferentes tipos de pidalccen Internet que mas se utilizan hoy en dia. He
elegido este proyecto porque tenia muchas ganagrdeder mas sobre el tema. Siempre me
interesaba la interseccion del mundo de informaatan el mundo empresarial, lo técnico con lo
estratégico. Durante la carrera he seguido corésmquellas asignaturas que trataban de la
incorporacion de las tecnologias de informaciétoemegocios.

Es sorprendente que marketing online es un mmmdocambiante, donde cada dia aparecen cosas
nuevas: técnicas, términos, opciones y posibilidati@nbién hay mucha competencia, todos
guieren promocionarse en Internet y aprovechardatajas que ofrece este medio por lo que las
cosas se hacen cada vez mas complicadas y setaedrsinos profesionales. Ellos tienen que

estar muy al dia de todas las novedades y cambios.

Realizando este proyecto he aprendido muchas ousassantes y Utiles y estoy muy satisfecha
con la experiencia.

También quiero agradecer toda la ayuda y consejesng ha dado el tutor del proyecto Juan
Vicente Oltra Gutiérrez. El siempre me ha contestdlmanera rapida y precisa. Me ha dado
mucha libertad para elegir las cosas que me parets interesantes guiandome al mismo tiempo.

Gracias a mi hija Estela por darme alegria cada dia



La publicidad en Internet.

En los préximos afios sélo existirdn dos tipos dgpom®s:
los que estan en Internet y los que dejaron ddiexis
Bill Gates.

En la era de la tecnologia, la forma de hacer piald adquirié un nuevo rumbo; hoy la publicidad
online es una poderosa herramienta en cualquiepaiden

La publicidad en Internet tiene como principal herramienta la pagina weh gantenido y su
finalidad es dar a conocer el producto al usuan® @pgta en linea mediante diferentes formatos
publicitarios.

Muchas compaiiias tienen direcciones en la redmsbargo, éstas no constituyen formas de
publicidad sino de imagen corporativa. Son los see@ estas paginas y los anuncios de las
companias los que son en verdadera publicidad.

Internet se ha convertido en un duro competidaa fzEr medios de comunicacion tradicionales en
cuanto a soporte publicitario se refiere. En daiiginte tabla se muestran los datos de los estudios
realizados pomnteractive Advertising BurealAB) de lasinversiones de los anunciantesn los
medios digitales en Espafia en el periodo 2007-2010.

Evolucioén de la facturacion semestral 2007-2010
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*La inversion en el primer semestre de 2010 ha sido de 377,43 Millones € , lo que supone un crecimiento
de un 20,25% en relacion con el primer semestre del afio anterior.

El estudio, realizado por IAB, consolida a Intérc@moel tercer soporte publicitario con un
13% de la cuota de mercado, tan solo precedidtefmiision y por diarios.

Distribucidn de Ingresos en medios convencionale®@9, 2010

2010(1) 2009(1) Var. % % sobre tota
Television 1311,3 1221,2 7,4 45,1
Diarios 526,6 539,4 -2,4 18,1
Interactivos 377,4 313,9 20,3 13
Radio 261,2 259,4 0,7 9
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Los principales interesados en anunciarse en lasoseteractivos durante el primer semestre de
2010 fueron los sectores dlelecomunicaciones (12,95% del total), Automo¢i@)73%),
Transporte, viajes, turismo (10,23%)edios de comunicaci¢insefianza y cultu(&,42%),
Finanzas(8,33%),Belleza e higien€s,26%),Servicios publicos y privaddd,99%), Deportes y
tiempo libre(4,95%),Portales(3,70%) Alimentaciorf3,38%).

Internet continlia capturando audiencias, y los eantes son cada dia mas conscientes de ello.
Segun el inform&lobal Entertainment and Media Outlo(BEMO) 2010-2014, presentado por la
consultora Price Waterhouse Coopers (PWC) en mimosgatro afos, lasedios en Internet
representaran el 40% del mercado espafigl el 33% a escala mundial.

Para alcanzar esta cifra, se prevé que el negedmsdnedios en Espafia crecera un 5,5% de media
anual hasta 2014, hasta alcanzar unos 26.800 eslid@ euros. Segun el infornhes mayores
incrementos de los ingresos se registraran en laIplicidad online (10,5% mas de media anual
entre 2010 y 2014), una de las mas elevadas de@&uroentras que la prensa y las revistas

sufriran recortes anuales del 0,5y 0,1 por cieetspectivamente.

Atendiendo de manera especifica a la publicidakhtennet, el Gemo pronostica cudles seran sus
principales factores de crecimiento:

» Video onling con especial énfasis en las posibilidades desic¢&n con la publicidad,
caracteristica que estara ligada al aumento deléeidad de conexién.

* Redes sociales

* Internet en movilidad, que segun el informe registrara un crecimient®@6 en los
préximos cinco afos.

Ventajas de publicidad en Internet

» Bajo coste Sensiblemente mas econdmica que otro tipo deasedi

* InmediatezEl destinatario del anuncio puede acceder al mtodw servicio al instante
(haciendo clic en dink o realizando una busqueda).

» Posibilidad depersonalizarlos anunciosLa publicidad segmentada o personalizada,
basada en el conocimiento de los datos y los gpstie®nales, es mucho mas efectiva.

» Posibilidad de medir y analizar los resultados deampafa publicitariaEl anunciante
tiene la capacidad de obtener resultados a catmmpla que puede supervisar la campafa
en tiempo real y reaccionar ante la misma gracladlaxibilidad que aporta Internet.
Existen métricas y herramientas de medicion déeletigidad de la publicidad para
campanfas en linea incluidas mediciones de actitedaductas en linea y el impacto sobre
las ventas reales.

* Mayor audiencialUn gran numero de clientes puede ser alcanzadtedioe del mundo lo
gue no es normalmente disponible a través de laarhientas publicitarias tradicionales.
Internet tiene ya una relevante cobertura sobre pada determinaddargetsaltamente
comerciales como el comprendido entre los 18 yib4.a

e Determinacion de las necesidades de los clie&#mvés de Internet, es facil encontrar
cudles son las necesidades de los clientes ataasiuis pasatiempos y preferencias a través
de una pagina web.

» Posibilidad de publicidad contextudtste sistema realiza un rastreo de la pagina gtmaue
aquellos anuncios de productos o servicios acamlesas palabras contenidas en la misma.



Desventajas

» La publicidad en internet es facilmente detectadial@ competenciaLa competencia
puede estar facilmente al tanto de los posiblessn donde puede anunciarse la empresa,
estudiando asi sus campafas y pudiendo supergpidamente.

» Los usuarios de Internet estan cansados de la @dhlil online e intentan evitarlalnternet
esta plagado de anuncios publicitarios, muchassvietisivos, y como respuesta a esta
situacion los usuarios no prestan atencion a léiqudéd o bloquean herramientas
publicitarias.

* Posibilidad de fraudeA pesar de un estricto control de la veracidaddes los clics se
siguen produciendo clics fraudulentos - una pradaliesleal donde una persona o un sistema
automatizado imita el comportamiento de un usuaamendo clic sobre un anuncio online,
generando un cargo por clic al anunciante.

» La publicidad en Internet solamente va dirigidaoba Llsuarios de InterneAunque el
numero de internautas crece cada dia, no todaetasnas tienen acceso a Internet

e Esdificil determinar en donde publicitar por Intet. Debido a que surgen nuevas paginas
y sitios en Internet, se modifican 0 mueren oti@s usuarios no son tan fieles a las paginas
Web, y sus costumbres pueden cambiar.

Para obtener los mejores resultados con una canpp@fiaitaria es necesario tener en cuenta los
siguientes puntos:

Objetivo de la campafia En todo momento el anunciante debe tener claroesuél objetivo
principal de la campafia publicitaria, qué quiegrdo a traves de ella en Internet:

e Dar a conocer un nuevo producto/servicio

* Mantener la imagen de la marca

* Generar recuerdo

* Persuadir, incentivar, estimular la compra/uso, lemnfa base de datos...

* Publico objetivo: Gracias a la posibilidad de segmentacion que ofregeenet, es vital identificar
y definir en detalle eflargetprimario y secundario — si lo hubiera.

* Creatividad: Idealmente, deberian crearse y desarrollarse paezhscpara el medio, que sean
atractivas y notorias, con contenido interesanta pbhusuaridargetque explote y respete las
caracteristicas propias de Internet, como la inteidad, la instantaneidadch media,etc.

 Plan de medios En paralelo, uriefing de medios por parte del anunciante ayudara mué&hno a
elaboracion del plan. Es importante definir el tliede medios (cobertura, afinidadrox de
ambos) teniendo en cuenta a su vez el objetiveipahy eltargetde la campafa.

* La agencia de medios y agencia creativha agencia de medios debera asegurar que su
estrategia va en linea con los objetivos publicisamarcados por el anunciante, y por su parte, la
agencia creativa debera asegurar que contemplareso®s objetivos produciendo creatividades
acordes a esa estrategia de medios. Ambas tipsldgiagencias son especialistas en su ambito, y
por eso es importante que estén sincronizadas degaéncipio para que los resultados de las
campafas sean realmente alcanzables e inclusoizgdties en futuras campafas.

Se puede agrupar jaublicidad online en tres grandes bloques: e-mail marketing, margete
busqueda y formatos publicitarios graficBssplay)

E-mail marketing es toda aquella campafa publicitaria que utilizacaedio Internet y como
9



soporte el correo electrénico. Dentro de éste dastas tres formatos, el mail comercial, el
avertorial (publicidad insertada en la cabecera de un meigajenativo y no comercial) y el
marketing viral (mensaje publicitario con valor ditid que el receptor, voluntariamente reenvia a
otros usuarios con lo cual se multiplica el alcashelemensaje).

Marketing de busqueda Gearch es la estrategia de comunicacién cuyo objetivabaseaguir una
presencia destacada en los buscadores. Los fors@iativersos: indexacion en el listado,
posicionamiento en buscadores web y pago por clic.

Publicidad gréfica (Display) agrupa un gran numero de formatos de anunciogades del
originario bannery tecnolégicamente cada vez mas elaborados.

Segun el estudio sobre inversion publicitamamedios digitales (primer semestre de 2010) @& 1A
las inversiones han sido: 196,14 M€Sgarch(buscadores y enlaces patrocinados) que representa
52% del total y 181,29 M€ en Formatos graficos (48t total).

Se prevélaforme GEMO)ue, a nivel mundiala publicidad en buscadores supere a la
publicidad gréfica, a los anuncios clasificados y a otros formatoserd partir de 2012 y
ascendera hasta los 50.000 millones de dolare®®h 3e estima utrecimiento delsearchdel
10% frente a un 9% deldisplay.

Buscadores

Buscadores son la principal via de entrada a Inogeodidos de la Red. Ofrecen a los usuarios una
ayuda importante a la hora de localizar la inforidrague buscan entre los millones de sitios web.
Es importante estar bien situado en los buscagoeEsto que a través de ellos es la principal
manera de que el publico “te encuentre”.

Las empresas se han convencido de la importartcééaica de que sus paginas web estén
situadas en la primera pagina de resultados deusadores.

Los buscadores mas importantes hoy en dia son &@agiv.google.es Bing (www.bing.e$,
Yahoo (vww.yahoo.e} y Ask fvww.ask.ek No obstante, mas del 95% de las busquedaseque s
realizan en Internet en Espafia se realiza con @gsgun Google Analytics)

Ventajas de ser visible en buscadores

La diferencia de la visibilidad con buscadorestigemnotros modelos de publicidad en Internet es
gue el usuario busca de forma voluntaria un seryvpioducto o informacion. Esto significa que la
busqueda responde a una necesidad y que, en alcasuss puede suponer el inicio de un proceso
de compra en algunas de sus fases: fase de infidmaomparacion o decision final.

Estar en el sitio y momento adecuado en funciomdig&rmino de busqueda adecuado puede
convertirse en una oportunidad clara de negoci®HE permite controlar, dentro de lo
incontrolable (nadie puede asegurar un posicionamigo en los buscadores), la posibilidad de
aumentar las opciones de ser visible y de quersaarta en el primer paso para reconducir
busquedas en procesos de compra, apoyados podisitgdinas como la analitica Web y la
optimizacion de paginas de aterrizaje, para qué eredida de lo posible, se pueda capitalizar esa
visibilidad.

¢, Como funcionan los buscadores?

Los buscadores en su funcionamiento siguen treepog, todos ellos muy relevantes a la hora de
mostrar luego sus resultados.
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Primerorastrean la Reden busca de contenidos, que en volumen supones ddleillones de
documentos, lomdexany los clasifican para luego calcular la popularidad con base €n lo
enlaces. Es decir, el nimero de enlaces que apantaa pagina y la calidad de las mismas (en
funcion de la tematica y relevancia de esas paginas

Y por ultimo, eda publicacion de resultadosLa ordenacidn de los resultados no es del todo
conocida, hay multitud de factores diferentes.

Para el rastreo los buscadores van siguiendo lasemexistentes y estableciendo relaciones entre
las diferentes paginas. Estos procesos de recupeide la informacion son multiformato. Es decir,
se pueden aplicar a distintos tipos de documemtio® dmagenes, videos, mapas, noticias,
documentos pdfs, etc.

Los resultados de los buscadores son de dos tipos:

* Resultados patrocinados o de pago: PPC

En este caso los resultados se basan en un sideepuiblicidad contextualizado referente a uno o
varios criterios de busqueda. Es decir, los anatesadeciden una serie de términos que, cuando
sean buscados por los usuarios, mostraran susiasulBcorden de los resultados depende de
varios factores, entre los que se encuentra wensistle pujas. El anunciante sélo paga cuando se
hace clic en uno de sus anuncios. Estos resulesdas identificados como publicidad. Por
ejemplo, Google los identifica como “resultados@eahados”.

* Resultados organicos o naturales: SEO

Los resultados organicos son generados por el doisea funcion de su indice de resultados y a un
sistema propietario para asignar la relevanciaslelismos por medio de un proceso algoritmico.
En este caso no se paga nada en concepto de gabigiaparecer en los primeros resultados
depende de seguir una serie de técnicas que fdentisciplina SEO.

La diferencia mas importante entre ambos sisteadisa en que un anunciante puede asegurarse,
de manera aproximada, el estar en los resultaddmigeador con sus campafas de Pago Por Clic,
mientras queadie puede asegurar estar en la primera posiciomdos resultados organicosya

gue depende al 100% del algoritmo del buscadocoesd de los cambios y modificaciones que se
van introduciendo en dicho algoritmo.

No existe ninguna interrelacion entre los resulsadi® los enlaces patrocinados y los resultados
organicos.
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Enlaces organicos o
naturales (SEQ)

llustracién1: Visualizacion de los diferentes resultados degnésla

Las areas en las que se puede enfocar

A continuacion se muestra una tipica pagina ddtestas de busqueda. Hay cuadreas
principales de visibilidad, y los indices de cl&TR) varian en cada una.

————————————————————
llustracién2: Areas de visibilidad de una pagina de resultadesusqueda

De media, el indice de clic de cada seccion eigeiente:
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El 26% de los usuarios hace clic en la seccién 18§} patrocinados (PPC)

El 20% de los usuarios hace clic en la seccion liBtado alternativo y destacado (basado en
algoritmos)

El 40% de los usuarios hace clic en la seccién B0&queda natural/organica (basado en
algoritmos)

El 14% de los usuarios hace clic en la seccién finks patrocinados (PPC)

La visibilidad de una marca y la capacidad para&geriransacciones puede ser optimizada
considerablemente adoptando un enfoque combinadw@desting en buscadores (SEO, SEM y
Marketing de Afiliacion).

Resultados organicos (SEO)

El trabajo SEO se centra en tres grandes éiredesxabilidad, contenidoy popularidad.
Indexabilidad

Hace referencia a la capacidad de un sitio webgada una de las paginas que lo integran de ser
leidos por los robots de los buscadores, permibieqe sea almacenado en los indices de dichos
buscadores. Si una web se indexa correctamente exia correspondencia entre los contenidos
existentes en la web y los almacenados por el dosem su indice. Al nUmero de paginas del sitio
web accesibles a los buscadores se le conoce ‘tam@ro de paginas indexadas'y conviene
maximizarlo para que sea igual al nUmero de pagriasentes en el sitio web.

Los buscadores ofrecen informacién acerca del muaepaginas que tienen almacenadas de cada
sitio web, lo que permite la comparacion entre pagexistentes y paginas almacenadas en el
buscador.

Algunos de logproblemas principalesque se pueden detectar son:

» Tecnologias no entendidas por buscadores
Los buscadores acceden a las paginas a travévegadares propios que no son capaces de
ejecutar algunas ordenes. Todavia tienen problearasacceder a contenidos hechos con
tecnologia Flash o que requieran de la ejecuciG@odiyojavascript

» Contenidos no enlazados o muy profundos
Los buscadores acceden a los diferentes contesiglaiendo enlaces. Si un contenido no esta
enlazado o hay que seguir muchos enlaces paraegicxét] los buscadores pueden tener problemas
para acceder a dicho contenido.

* Problemas de servidor
Redirecciones inapropiadas, un tiempo muy lentedpuesta o la caida de un servidor pueden
originar problemas de indexacion o pérdida der@gindexadas.

Contenido
Una vez el buscador ha accedido e indexado logcmius, se trata de hacerlos relevantes para
determinadas busquedas. Asi pues, dichos contehadode contener los términos que se quieren

posicionar en los lugares del documento mas impi@say un numero apropiado de veces.

Algunas recomendaciones a considerar son:
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* Tener en cuenta el lenguaje del usuario. Muchassviecterminologia del usuario es
diferente a la utilizada internamente en la empriesétucion.

» Generar contenidos adaptados a las diferentesgjfas de busquedas. Es complicado
optimizar una péagina para muchas palabras, pandcsgq recomienda utilizar diferentes
paginas para captar trafico de diferentes paginas.

» Combinar el contenido con las etiquetas HTML apdas para dar al documento una
jerarquia de contenidos facilmente entendible kiyendo los términos que mas interese
posicionar en lugares predominantes.

“La mejor técnica para que tu pagina siga siendferencia con los afios es termmtenidode
alta calidad Esa es la técnica dmosicionamiento numero 1 sin dud&hrique Medina,
especialista en marketing.

Popularidad

Hace referencia al nUmero de veces que el sitioesadnlazado, también la calidad y tipo de sitios
gue enlazan al sitio web.

TécnicasonsiteVs Técnicasoffsite
Otra forma de organizar las actividades SEO es/lsidh entre técnicasffsitey técnicansite.

+ Técnicasonsite

Son aquellas mejoras que se llevan a chdmaro del propio sitio weh Hacen referencia, por tanto,
a aspectos que se controlan totalmente, como pedaptimizaciones de codigo, llamadas a la
base de datos, procesos de servidor y optimizalgboontenido dentro del sitio web.

He aqui algunos de los aspectos que tratan estasas.

Arquitectura y Usabilidad: para asegurar la correcta indexacion por parteideador, encontrar
y guardar en su base de datos todas las pagimakissaspectos de indexabilidad.

Algunos ejemplos:

* Disponer de una seccion “mapa web” para aseglifacil acceso de los buscadores a las
diferentes secciones de la pagina.

 Configurar el archivaitemapsque sirve para proporcionar a los buscadorastatib de paginas
gue forman el sitio web.

» Generar una estructura de enlaces internosayaedzca el acceso a toda la informacion de la
web.

» Comprobar que las tecnologias utilizadas pacadacion de la web son accesibles a los
buscadores.

Optimizacion del Contenidopara asegurar la correcta interpretacion y ctasifon de los
contenidos por parte del buscador (aspectos sexnanti

Algunos ejemplos:

* Libro de estilo: etiquetar los titulos y descrgmes de cada una de las paginas en funcién de su
14



contenido, teniendo en cuenta las palabras clagamyortantes.

* Localizacion de las palabras clave

» Densidad de las palabras clave

* Andlisis de tendencias y estacionalidad de logesodos.

 Andlisis de oportunidades; contenidos muy demadosi@ero con poca competencia.

Aspectos relacionados con la Infraestructurapara asegurar la configuracion, conectividad y
respuesta del servidor en funcidon de unos estam@@spectos de optimizacion de la
infraestructura)

Algunos ejemplos:

* Velocidad de respuesta
* Robot.txt

» Redireccionamientos

* Geolocalizacion de Ips

* Técnicasoffsite

Para el posicionamiento de un sitio web existetofasoffsite localizadoguera de la web Hacen
referencia fundamentalmente al nimero de enlacaa bbsitio web, el tipo de sitios (en tematica)
y los términos incluidos en dichos enlaces. E®tcida como “popularidad” de un sitio web.

La popularidad depende pues de:

* Numero de enlaces
Cuanto mayor sea el numero de enlaces apuntarsitdakeb, mayor sera la popularidad.
Los enlaces tienen que apuntar a diferentes sexcimla web y no sélo a la pagina de inicio.

» Calidad de los sitios web que enlazan al sitio web
Los enlaces de sitios mas populares tienen mayworiancia que webs de menor popularidad. Es
decir, los enlaces de webs populares, muy refeadasiy con una antigiledad considerable, tienen
mas importancia que webs recientes y poco refeadasi

* Antiguedad de los enlaces
Los enlaces van ganando importancia con el pastiedgbo. Es decir, proporciona mas
popularidad un enlace que permanece activo dessedus afios, que un enlace que lleva una
semana.

* Tipo de contenido de los sitios web que enlazansitio web
Los enlaces de sitios con contenido afin tienenimpsrtancia que enlaces de sitios web con poca
relacion a nivel de contenidos.

» Los textos de los enlaces a la web
Todo enlace tiene un texto que se puede leer, @moomoanchor textLos enlaces con un
determinad@nchor texthacen las paginas mas relevantes para las busgc@uase texto.

* Enlaces entendibles por los buscadores
Los enlaces han de estar hechos con tecnologiersddnies por los buscadores. Los buscadores
crearon una etiqueta HTML conocida conmofollow’ que indica que ese enlace no tiene valor
para los buscadores.

SEO White Hat Vs SEO Black Hat

Siendo conocidos algunos aspectos que afectarsi@igpmamiento se ha llegado a puntos de
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excesiva “optimizacion” de sitios web para buscadpresultando esto en que los buscadores
muestren paginas poco relevantes en sus listassdiados. Es por ello que los buscadores realizan
labores de mejora y con ello eliminan algunas @Eygque aplican ciertas practicas, basadas en la
optimizacion exclusivamente para los buscadores siarbeneficio para el usuario.

Existe una practica aceptada, efectiva y legitiara fograr optimizar el trafico de buscadores
siguiendo las directrices de los buscadores, cdnammoWhite HatSEO.

Por otro lado existen una serie de técnicas coas@dmdlack HatSeo y penalizadas por los
buscadores al violar sus directrices, como por giemmaber pagado por enlaces o mostrar
contenido diferente a los buscadores que a logiosu&i bien cada vez existen técnicas mas
avanzadas y que estas practicas pueden genergadosia corto plazo, es una estrategia muy
arriesgada que acaba en penalizaciones por palte dascadores que trabajan por poder ofrecer
mejores resultados a sus usuarios.

Metodologia y proceso del SEO

FASE |-Descubrimiento del Cliente

Objetivos y caracteristicas del negocio
El primer paso para definir un proyecto SEO comoégs conocer los requerimientos del cliente y
los objetivos que se desean lograr con el desamellmismoPara ello, en una reunion
introductoria el cliente tiene que contar cuales sas necesidades y el analista tiene la posibdilida
de conocer las caracteristicas del negocio. Eradiehnion se deberia responder como minimo a
las siguientes preguntas:
1 ¢ Cuéles son los objetivos de marketing de la erapres
2 ¢ Cuadl es la linea comunicativa que se sigue?
3 ¢ Qué acciones de marketing online y offline estéalhdo a cabo o se han realizado en el ultimo
afno?
4 ¢ Se trata una nueva pagina web o de una paginganebstente? En caso de una pagina ya
existente, ¢ se trata de un redisefio?
5 ¢ Cuales son los principales competidores de laesapr
6 ¢, Qué se espera de aplicar una estrategia SEOqgE€ométricas se desea comprobar la eficacia
de la estrategia SEO?
7 ¢,Se cuenta con un equipo para el desarrollo y mamtnto de la pagina web o se subcontrata el
servicio?
8 ¢, Se posee un equipo o persona dedicada a la pr@ddectextos corporativos? ¢ Su dedicacion
es online y también offline?

Analisis de la web

Una vez establecidos los objetivos del clientereeqale a revisar la pagina web para detectar
cualquier elemento en su definicion y contenido egtén afectando a la efectiva indexacion por
parte de los buscadores. Se analizan los aspéctusds de la web, los contenidos y las referencias
desde otros sitios web.

Se parte por analizar los elementos técnicos, drgue se encuentran entre otros:

 Presencia de JavaScript o Flash en exceso yasga® tecnologias no pueden ser rastreadas
facilmente por los buscadores.
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* Errores en la programacion que afecten el desionge la pagina.

* Programacioén de enlaces sin atribtitie o con rutas relativas.

* URLspoco amigables, con una gran cantidad de paranesimshacer referencia al contenido
real de la pagina a la que definen.

* Estructura del sitio web y caracteristicas dehithio y servidor que lo aloja.

» Tiempos de carga de las principales paginas.

Con respecto al contenido se evalla tanto la retgaale la informacion que se presenta, como que
ésta siga la linea comunicacional y de los objstiyaee persigue la organizacion.

No se trata s6lo de detectar las palabras clavlapauales realizan las busquedas los clientss, si
asociar los contenidos a dichas busquedas de fwheente y con una finalidad en mente.

Para valorar la popularidad del sitio web se evalaa enlaces que estan llegando a la pagina del
cliente, fijandose no solo en la cantidad sinosecealidad de las referencias, analizando factores
como elPageRanlkdel enlace, tematica del sitio que apunta al kiksite y, por tanto, grado de
afinidad con lo que éste desea comunicar.

FASE II-Andlisis de Palabras Clave

Con las caracteristicas del cliente y su negocimente, es necesario realizar un analisis de
palabras clave vinculadas al area de accién daiteliy una investigacion de las caracteristicas
principales de su competencia online.

Estudio de palabras clave

Se trata de detectar el conjunto de palabras dagenteresan al publico objetivo y que ademas
estan en consonancia con la linea comunicativamgatketing del cliente.

El proceso que se sigue es:

1. Determinacién del campo de accién. Obtener palalteas candidatas y las lineas a seguir en la
definicion de las palabras clave atendiendo a:

1. Objetivos del negocio.

2. Lista de palabras clave propuestas por el clieatectierdo a su conocimiento de
productos/servicios y lineas de comunicacién deripresa.
Palabras clave incluidas en campafas de PPC.
Palabras clave de acceso al sitio web obtenidastia ge las herramientas de analitica web
Palabras clave sugeridas por herramientas gratupaspietarias.
Palabras clave utilizadas por la competencia.
Contenido del sitio web del cliente.

Nookow

2. Construir un listado amplio de palabras clave agmb a la informacion recabada en el punto 1,
haciendo uso de herramientas de estimacion dednafitencial que pueden generar estas palabras
y observando el nivel de competencia que tiene cada

3. Sobre ese listado comenzar a realizar revisione®lcdiente y llegar a un listado final de
optimizacién acorde al tamafio de la pagina dehtdig su capacidad de generacion de nuevo
contenido.

4. Tras cerrar este listado se deben realizar re@sipariddicas atendiendo a cambios en las
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tendencias de busqueda o lanzamientos de seryipiagluctos que deben ser considerados en el
proceso de optimizacion e incluirse por tanto dis&ldo de palabras clave.

Andlisis de competencia

Esta actividad se realiza para obtener una vistgogue hace la competencia y como el cliente
puede lograr mayor visibilidad que ésta.

Se extrae un listado de competidores, se analigessulidad y factores técnicos que favorecen su
posicionamiento y se determinan las buenas praatiga estan aplicando y pueden extrapolarse al
cliente.

FASE IlI-Optimizacion de Contenido

Analisis de contenidos actuales del sitio
Los buscadores hacen especial énfasis en el cdatdel sitio a la hora de indexar las paginas.
Se comienza por hacer un analisis del contenid@bdel sitio:

* Recorriendo todas las paginas y haciendo un estiedias palabras clave que se podrian
utilizar en cada caso dependiendo de los conceptisas expresadas.

» Asegurandose de que ese contenido no esta comantoadpagina web. Ofrecer contenidos
anicos es un criterio muy importante para el posiamiento de una pagina web.

Para cada pagina existe una palabra clave primaeangloba la idea principal, y alrededor de
nueve palabras clave secundarias que guardandrelean el resto de los conceptos expresados.
Por una parte, debe serle relevante al usuario dejoe ser el actor mas importante a considerar al
escribir el contenido— al tiempo que debe seguaresirategia de redaccion idonea para facilitar su
indexacion por parte de los buscadores.

Teniendo en mente al usuario, el contenido debe:

» Claroy coherente, siguiendo las reglas gramascalbrtograficas del idiomay en
correspondencia con la estrategia comunicaciotablesida por la empresa.

» Ser util al usuario, proporcionandole datos e imfaeion real y que le puedan resultar
beneficiosos o de interés. No se trata solo deacégphtencion del usuario en primera
instancia, sino de mantenerla. Para esto se deleenggitico y ponerse en el lugar del que
esta buscando la informacion, y qué podria resutaresante saber acerca del tema.

» Referirse al tema principal de la pagina, enlazandontenidos relacionados en la misma
web cuando sea posible. Los enlaces dentro del ors#tio web se conocen como
netlinkinginterno y son de gran importancia para mantengsw@rio enganchado.

» Hacer buen uso de la estructura y el disefio deJ siguiendo la jerarquia l6gica de la
informacion en la pagina.

* Iren concordancia con la estrategia de palalteas propuesta para el sitio y para la
pagina en especifico.

Para los buscadores debe:

» Lograr de forma natural, una repeticion optimaatedalabras clave que se quieren
18



posicionar para esa pagina.

* Hacer buen uso de la estructura y el disefio de| siguiendo la jerarquia logica de la
informacion en la pagina. Tipicamente, el tituldalpagina debe ir en la etiqueta hl y los
subtitulos en las etiquetas h2, h3 y sucesivantagendiendo de la relevancia.

» Tratar de potenciar la estrategiargglinkinginterno, haciendo referencia, cuando sea
posible, a otras paginas dentro del mismo sitio.

Todas las decisiones descritas anteriormente, cefianapoyadas en un cuidadoso estudio del
ambito de negocios de la compaiiia y los objetirazsatios al principio de las acciones SEO.

Definicidn de metaetiquetas vy titulo
Las metaetiquetas son parte no visible de un doctoweeb y le dan informacion adicional a los
buscadores sobre las paginas. Son un elementosonaéle en cualquier estrategia de
posicionamiento en Internet.
Los titulos (identificados con la metaetiqueitle”) aparecen usualmente en la barra superior del
navegador. Lo mas recomendado es que esté compaedtopalabra clave primaria junto con el
nombre de la pagina. Se coloca la palabra clavegpia de primero para darle mayor relevancia ya
gue generalmente el nombre de la pagina o empesgaduficiente peso gracias a la URL.
La descripcion (escrita en la metaetiquetastriptiori) debe ser Unica para cada pagina y debe
llamar la accién. Es la informacion que por lograhdespliegan los buscadores para describir el
contenido de la pagina sin que el usuario tengaqoeder a ella por lo que no se recomienda que
sea muy extensa.
Otras etiquetas importantes son las que tienewegueon la organizacion y jerarquia del contenido
en cada pagina. Las demas etiquetas se escribdald&elevancia a los demas subtitulos de la
pagina en orden decreciente de importancia.

Revision de textos

Hay que revisar los textos redactados por el eqeilitorial del cliente para constatar que se hayan
aplicado las recomendaciones pertinentes, ofregiatidrnativas puntuales en caso de no ser
posible la aplicacion de las mismas.

FASE IV-Popularidad

Determinacion de situacién actual

Existen diversas maneras de determinar la popathdé un sitio web. Utilizando alguna
herramienta de medicion de trafico se puede obttates exactos de las visitas que la pagina ha
recibido.

Existe una gran cantidad de herramientas, tantaiggs.como de pago, con las que se pueden
obtener estadisticas de uso del sitio por partesdesuarios.

La popularidad de los sitios web viene dada en &duegnera por la cantidad de enlaces que otras
companias y sitios web hagan al sitio. A esto set®ce comaetlinking externo.

Cuantos mas enlaces al sitio se tenga, mayoraéarpbrtancia que le daran los buscadores.

Pero hay que tener en cuenta que no todos losesnde hacen las demas paginas tienen el mismo
peso. Esto viene dado por la popularidad en Intelméa pagina que hace el enlace, siendo de mas
calidad cuando la empresa o pagina tiene buensa@pn. De hecho, una pagina con mala
reputacién puede hacer que el sitio baje su pagaldrpor lo que es importante buscar enlaces de
calidad.
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Google mide la popularidad de cada sitio utilizandanimero llamadBageRanlgenerado por
ellos mismos utilizando un algoritmo especial gualiaa los enlaces que se hacen a cada sitio de
Internet y quién los hace. La puntuacion mas bagapyede obtenerse es 1 y la mas alta 10.

“El PageRank refleja la vision sobre la importandelas paginas web, considerando mas de 500
millones de variables y 2 mil millones de térmirass paginas que se consideran importantes
reciben un PageRank mas alto y son mas propenaparacer en el tope de los resultados de
busquedas.

El PageRank también considera la importancia deagadigina que da un voto, ya que se considera
gue los votos de ciertas paginas tienen mas vadwrtanto dandole a la pagina enlazada mayor
valor.” (Fuente:Google.Vision general de la tecnologiBireccion URL:
<http://www.google.com/corporate/tech.htm[Consulta: 10 mayo 2011])

Cuantos méas sitios relevantes y de calidad crewulds al sitio, mejor posicionamiento obtendra.
Es importante verificar que el enlace no contengérduto ‘nofollow’ ya que, de tenerlo, no
cuenta en la evaluacion del sitio.

Estrategia deNetlinking Externo

Dependiendo de la estrategia SEO disefiada y etlémmpresa, se pueden tomar varias acciones
para aumentar el nimero de enlaces apuntanddoal sit

Los resultados dependeran mucho de la capacidativerele cada persona orientada a la industria
en la que se mueve la empresa o el tema de lagpégin

Tipicamente,

» Envio de URL a directorios.
Los directorios son colecciones de enlaces a stmgsnizados de manera jerarquica en un arbol de
categoriasPara aparecer en ellos, se deben remitir los datastio web manualmente. Muchos
buscadores se apoyan en el contenido de los diefmara indexar nuevas paginas, Y, si los
directorios tienen buena reputacion (de al mensRBageRank ayudan a subir la reputacion del
sitio. Es importante introducir la Web en la caté@aorrecta, ya que, de no cumplir los requisitos
gue el directorio exige, no se agregara. Los thirexs mas importantes son dmoz y Yahoo! Luego,
existen muchos otros por pais, por mercado, paa,teta.

» Optimizacion de notas de prensa
Siguiendo la linea comunicativa de la empresauségn elaborar articulos informativos
optimizados que se pueden suministrar a cadenaiedsa digital.

* Medios sociales
Los medios sociales tienen mucha importancia ectlzalidad para generar ruido en Internet.
Se puede incrementar la visibilidad de la pagink &relnternet con una apropiada estrategia de
medios sociales. Colaborandol#agsy foros que traten temas relacionados con la tndug
ofreciendo informacion novedosa e interesante asoarios se puede lograr, de forma natural,
enlaces al sitio generados por usuatdnget, que a su vez podran tener un efecto multiplicaeor
distribucion informativa.
Para tener éxito el trabajo NetLinking tiene que ser un proceso continuo y paulatinaurtas
labor mensual que ha de ser planificada durantessareses. Aumentos bruscos del nUmero de
enlaces externos puede tener un efecto improdudtosbuscadores pueden no tomar en cuenta
esos enlaces a la hora de calcular de nuevo ldgraad de un sitio web.

20



FASE V-Seguimiento

Después de llevar a cabo las tareas de optimizaedos aspectos técnicos del sitio web, los
contenidos del mismo y, teniendo en proceso lategfia deNetlinkingexterno, se procede a llevar
a cabo el proceso de seguimiento haciendo repalrtdignte de la evolucion mes a mes de las
métricas determinadas en la fase | del proyecto.

Si en dichos reportes se detectan desviacionegesprcto a los objetivos que se desean alcanzar,
se procede a estudiar el caso y proponer al clgates correctivos pertinentes para recuperar la
linea evolutiva deseada.

Medicion de resultados y KPIs

Para medir, analizar y evaluar los resultadosrdbbjo en SEO existen unos aspectos indicadores
de progreso comunes:

» Visitantes Unicos
Para analizar cualquier pagina web primero sefijal trafico. Es decir, cuantas personas pasan
por las paginas.
Para un analisis correcto de los datos se debeacsmen los visitantes Unicos, no en visitas,ug g
es la cifra mas real de trafico a la web.

* Numero de paginas vistas
Otra cifra utilizada habitualmente en cualquieotie analisis es el nimero de paginas vistas. La
media de paginas vistas por cada visitante puesietd@ problemas en el contenido o la
posibilidad de estar dirigiéndose a un publico tlpeequivocado o de baja calidad para los
intereses de la empresa.

* Numero dekeywordsde entrada
Cuando una pagina no esta correctamente optimizhdamero d@alabras claves través de las
gue entran los usuarios suele ser bajo o, al memas pajo de lo que el tamafio de la pagina deberia
esperar. En un proyecto SEO se debe medir el aorderdstapalabras clavga que, a mayor
numero de palabras clave por las que se compitgmamero de puertas de entrada para los
usuarios y, en consecuencia, mayor niumero deisita

» Trafico de marca vs. Trafico no marca
Un andlisis mas detallado de los visitantes pueggalar un problema que puede encontrarse en
multitud de sitios web: el trafico relacionado qualabras de marca copa la mayoria de las
busquedas con las que los visitantes aterrizaa eelb.
Esto ofrece un dato de incalculable valor paraemian el trafico a través de palabras clave
relacionadas con el producto o servicio que naiest@nglobadas dentro del denominado trafico
de marca.

* Rankings
No es malo mantener cierto control sobre las pwsés en buscadores con determinadas palabras
clave.
Una muestra de las palabras claves y su evoludidtasgo del tiempo indicara si el trabajo esta
obteniendo los resultados deseados.

» PA&ginas indexadas
El comando de busquedsite” no devuelve resultados fiables y, por tantogdeberia ser tenido en
cuenta como KPI en un proyecto SEO.
Sin embargo, es un factor a tener en cuenta, geforcha global para intentar acercarse de alguna
manera a la cifra aproximada de paginas que |lesdolores conocen del sitio web. Estudiarlo en el
tiempo puede desvelar datos interesantes sobeadihmiento de las paginas mas nuevas.

* Link entrantes
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Si se estan realizando campafia$irdebuilding se debe mantener un control de la evolucion del
trabajo.
Existen herramientas comoWkbmasters Toale Google, donde se puede ver el nUmero exacto de
enlaces hacia el sitio web.

* Tiempo de permanencia
Otro de los datos revisados en los primeros as@skel tiempo medio de permanencia de las
visitas en la web o0 en una pagina o seccién especif
Un tiempo de permanencia bajo o una disminuciogresiva de la media, puede indicar que se
esta dejando de interesar a los usuarios el cal@t@engue, una vez mas, se esté dirigiendo a un
publico equivocado.

* Bounce rate(tasa de rebote)
El bounce ratepuede ser un indicador de errores en el sitioaveh una pagina concreta. El hecho
de que un porcentaje importante de usuarios llagaeveb desde un buscador y, sin navegar por
ninguna otra pagina, la abandone, puede mostrdituaudie factores problematicos en el sitio,
desde problemas técnicos hasta el hecho de eptanda al publico erréneo.

» Conversiones de trafico de blusqueda
El objetivo final de una web siempre sera la cosioer. Por conversion se entienden impresiones,
ventas, suscripcion a los servicios, boletines, etc
Por tanto, uno de los analisis mas importantea sermprobar el resultado de conversiones del
trafico gratuito procedente de buscadores a lmldeg tiempo y comparandolo con otros canales.

Siempre hay que comparar los datos del ultimo deremn el mismo periodo del afio anterior,
teniendo en cuenta la estacionalidad y cualquaofainterno o externo, que pueda haber hecho
variar las cifras de un modo anormal.

Caso practico de SEO: Visiondiezwww.visiondiez.com

Empresa Visiondiez, red de clinicas oftalmolédgicas espkzadas en cirugia laser.

Objetivo: Se planteaba el reto de renovar su pagina welgaquel transcurso del tiempo se habia
guedado obsoleta y no respondia a los interessstdeyet Paralelamente querian potenciar los
proyectos SEO f?ago Por Clic(PPC) que la marca tenia vigentes y darles unanuepulso mas
acorde con las tendencias del mercado.

Entre los objetivos que el cliente esperaba consegn el redisefio web se encontraban:

1. Mejorar el posicionamiento natural en buscadoredgsopalabras clave que ya se estaban
optimizando en proyectos anteriores.

2. Generar visibilidad ante nuevas palabras claveegmondiesen a busquedas demandadas por
posibles pacientes.

3. Aumentar el CTR en las campafias de PPC y generatraii@o hacia la web.

4. Ofrecer al usuario una ventana a las clinicas Nigz a través de la pagina web, comunicando
tranquilidad y excelencia en oftalmologia; y daimformacion clara y diferenciada que ayude al
futuro paciente en la decision final.

5. Crear una péagina web viva con capacidad de evaluwife cualquier cambio en el negocio o el
mercado.

Desarrollo del Proyecto:Se redisefid la pagina web www.visiondiez.com cogistema de

gestion de contenidos que permitia al mismo tielamptimizacion SEO vy la facil actualizacién de
contenidos por parte del cliente. Entre los co®que se siguieron en el disefio y la programacion
del nuevo sitio web estan los siguientes:
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1. Transmisién de los valores de la clinica a travesadores, ordenacioén del contenido, e
informacion.

B
" ﬂ,; §- dinicas oftalmologicas
WY Visiondiez

| Inicio  Quiénes somos | Problemas oculares  Tratamientos | Técomicas de Cirugia | Tecnologtas, |+D

£ -t" Sy
Precios y financiacion Vision10
Cita ontine ¥a puedes corregir tu vista cansada con laser.
Cahidad AENOR / Acreditacionss ; E
a Una tecnica segura, totalmente indofora y COR Una recuperacion muy

Contacto rapida. Rejuvenece tus ojos y disfruta de una vision funcional, bibre de

f gafas para todas las distancias.

=
Preguntas frecoentes \'\; \ Por 900 2. por ojo.
Diccicnaric MAS INFORMACIGN

Publicaciones Cientificas Vista
Cansada

Laser Corneas Finas

Tambisn contamos con el ‘ La cornea fina (con menos de
laser de femtosegundo LDV 500 micras} ya no: es un
de la firma Ziemer, con problema. Corregiremos tu

AENOR o
tecrclosla suiza. de maxima vista con lser mediants la
E? precision, que nos asistira tectica  Epilassk, totaiments

l-\Net en los Casos de Correccion visual por ldser gue Sepura y garantizando los mejores resuftados.
Eenpre fo requieran. . .
Aequaradi MAS IMFORMACION
MAS |HFORMACION

ER-13&7/2008

llustracion3: La nueva web de Vision 10

2. Navegacion intuitiva que potencie las partes mgmitantes de la web, con un buen tratamiento
de menus y otros elementosraslinkinginterno.

3. Estructura web jerarquizada que albergue con efic@royecto SEO y las campafas de PPC.
Paralelamente se analiz6 la efectividad de lategli]@SEO y las campafias PPC vigentes, teniendo
en cuenta la evolucion del sector yagbhet para crear un nuevo proyecto Integrado de SERG, P
gue maximizase los objetivos ya logrados y alcanpagvas metas.

Vision10 | elinicas oftalmolégicas Visidndiez Q

clinicas oftalmoldgicas Visidndiez. Una nueva forma de ver la cirugia refractiva ... 2010
Visigndiez. Plaza de Espana 10, Madrid. Tel 91 559 59 59 ..,
www.visiondiezcom/ - En caché - Similares

. Plaza Espania, 10, Madrid Jopiniones
7 f - [ 915 595 959 Pagina del lugar
) ;:Lng qdqg.com (1)

llustracion4: Ejemplo de resultado organico en Google. Visibaparece en la primera pagina
con la palabra clave "clinica oftalmologica Madrid"
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Entre otras acciones se trabajo sobre nuevas palalave en SEO y se implanté una nueva
estructura de campanas en PPC.

Resultados:

* El nuevo sitio web tiene una visibilidad del 8@¥los resultados organicos de los principales
buscadores

*85% de visibilidad en Google y 97% en Yahoo

» Para el 52% de las busquedas del proyecto SE@®Hase encuentra en la primera pagina de
resultados de Google

» El CPC (coste por clic) de las campafias de PRCub@a media de 0,05€

» Manteniendo el volumen de inversion se increnrentéos clics un 40%

* La buena organizacion de la informaciérwemw.visiondiez.cony la calidad de los contenidos
lograron que el tiempo de permanencia en la welvigita aumentase aproximadamente un
minuto.

Enlaces patrocinados (PPC).

Son los enlaces patrocinados mostrados en lasqosscmas destacadas de la pagina de resultados.
Se despliegan como respuesta a una busqueda@etivea informacion concreta por parte del
internauta en uno de los buscadores de Internet.

Ventajas de los enlaces patrocinados:

» Tréafico bien segmentado, que se corresponde coaudiancia que esta buscando de
manera activa.

» Se establece un presupuesto maximo, por lo tamgastb esta controlado.

* Se puede mostrar un texto diferente segun la Eatdave.

* Alos pocos minutos de activar la campafia ya ésleien buscadores y en las paginas que
soportan anuncios.

» Cualquier cambio o modificacién es inmediata.

» Solo se paga por clic, por tanto solo se pagagsuitados.

Pasos para lanzar una camparia de enlaces patrocirasl

=

Decidir las palabras clave que definen el negodas groductos.

2. Seleccionar el texto (titulo y descripcion) querapara ante el internauta cuando éste
realice una busqueda contenida entre sus paldares ¢

3. Decidirla URL a la que se quiere que ese nuevo traficbrga.

4. Fijar un precio para esos clics. Se trata de uems de pujas, por lo que, aquel que oferte

un precio mayor por el mismo término, apareceradateinte del resto de anunciantes. En

cualquier caso, el anunciante podra fijar siemprprecio maximo por clic.

Seguimiento y mejora de la camparia

Una vez que se ha lanzado una campafa, para obtenéximo rendimiento se debe seguir su
funcionamiento y medir sus resultados de maneiagiea. Este modelo permite incluso realizar
seguimientos diarios y mediciones de resultadosiporerosas variables como impresiones, trafico
generado, conversiones en ventas, etc., de unaarang sencilla e intuitiva mediante los
numerosos informes y herramientas de seguimientoriden de los clics y las conversiones,
sugerencia de palabras, visualizacion de las sfeglizadas por otros anunciantes, limitacion del
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gasto mensual.
Cincopasos clavepara eléxito de una campafia

1. Definir claramente los objetivos: ¢como se mediréesultado de la campafa?: tréfico,
ventas, registros.

2. Realizar una correcta estrategia de palabras clpug@ar por términos genéricos y
especificos.

3. Titulos y descripciones: usar titulos especificos gmlabras clave, incluir un indicador de
precio, hacer descripciones claras y concisasc@fri@centivos y centrarse en las primeras
cinco palabras.

4. Utilizar URL's de contenido profundo: cuantos mem@sos haya desde el clic hasta el
producto, mas alto sera el ROI.

5. Hacer seguimientos de la campafa y realizar opdiciones para incrementar el trafico o
ajustar el CPC medio.

Google AdWords

Es la herramienta de Google para gestionar las adaspde publicidad en el buscador y en lared
de contenido de Google (publicidad contextual).

El programa expone los anuncios cuando el usuatrieduce las palabras clave a las que el
anunciante desea vincular su publicidad. Asi smeatn la audiencia y se minimiza el intrusismo.

Los anuncios de AdWords aparecen junto con lodteetas de la busqueda cuando un usuario
busca en Google una de las palabras clave. Los@susparecen bajo "Enlaces patrocinados” en la
columna lateral de la pagina de busqueda o enoinh@sdesultados de busqueda gratuitos. De esta
manera, la publicidad se dirige a un publico questa interesado en la empresa.

Las empresas deciden el texto de sus anuncioguessas de AdWords incluyen también graficos
y datos de rendimiento que permiten controlaraquéncios funcionan bien y editarlos segun
corresponda. El anunciante también controla sudipresupuestario, puesto que se paga por las
visitas recibidas en el sitio web, procedenteslide sobre los enlaces patrocinados. Una vez
acordado con el buscador el coste por clic, la esgpfijara el tope de clics en funcion del
presupuesto disponible.
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llustracion5: Visualizacion de la herramienta Google AdWords
La gestion de las campafas con Google AdWordsnedllagoorque es una herramienta cuyo uso es
bastante facil e intuitivo.

Através de la herramienta de Google AdWords sedgueontrolar dos tipos de campafias
publicitarias en funcién de si se publican en aldaglor Google o en las paginas de asociados de la
red de basqueda.

Caracteristicas publicidadSearch

La publicidad incluida en las paginas web de laschdores, esta dirigida a la busqueda activa del
usuario. El usuario esta buscando, “esta mirandapasates” y con el anuncio hay que destacarle
gue el producto o la empresa son mejor que tododdmas que aparecen.

Caracteristicas publicidadContent

La publicidadcontent o también llamada publicidad contextual, es dgquple esta dirigida a ser
situada dentro de las paginas webs de los anuasiaagun sea el contenido de la pagina. En este
caso el usuario no esta realizando un procesostibda sino que puede estar visitando una pagina
de un tema en patrticular.

La Red de Displage Google engloba varias propiedades de Googiep ¢dmail y Google
Finance, asi como millones de sitios web, pagieasaticias y blogs que se han asociado con
Google para mostrar anuncios de AdWords orientados.

La publicidad contextual tiene la ventaja fundarakdé que genefarandingen el mundo online,
permite mostrar la marca en cualquier pagina websgporte este tipo de anuncios.

Los anuncios que se dirijan a la red de contenadwdn elegido aparecer en los sitios que tengan
alguna palabra clave o tematica en concreto. lRan@p, si una empresa vende camaras digitales,
los anuncios podrian aparecer en blogs sobre faffagy sitios dedicados a evaluar camaras. De
este modo, los anuncios se publican ante un pugliecesta interesado en esta actividad, por lo que
es mas probable que pase a la accion.
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Google puede orientar automaticamente sus anuad®s relevantes (que en este proceso se
conocen comabicaciones automaticas

El procedimiento es el siguiente:

1. La tecnologia de orientacién contextual de Googitaeea millones de paginas de Internet y
analiza el contenido para determinar la tematica.

2. A continuacioén, analiza las palabras clave y lagaios de la campafa para identificar el
tema principal del mensaje publicitario.

3. Cuando el sistema detecta la concordancia conagiag el anuncio opta a publicarse en
ella.

Algunos anunciantes prefieren seguir la estratégideterminaa priori las paginas en las que
desean publicar sus campanfas. Es el llareattmjue por ubicacigrgue permite segmentar en
funcion de las audiencias y contenidos de lossstadeccionados. El anunciante utiliza las
ubicaciones gestionadamara definir los sitios mas adecuados para elymtod servicio que

ofrece. Como sucede con toda la publicidad de Ad¥/@n este caso se compite con otros
anunciantes por el espacio reservado a los anurgiiss elige sitios muy conocidos, el anunciante
debera pagar un precio mas elevado para publicamigucio.

Posicion de los anuncios en el ranking.

La posicion de un enlace patrocinado en la pagin@slultados de busqueda se fija mediante
subasta. Cada anunciante fija la cantidad maxireaegta dispuesto a pagar por cada clic sobre su
enlace patrocinado, el tope daste por clic(CPC) que acepta. Las mejores ofertas obtienen
prioridad. El segundo criterio que utiliza el budmaes la afinidad entre el producto publicitada y
palabra clave, lo que denomicalidad del anuncia El programa, por tanto, tiene en cuenta tanto
sus propios intereses (nivel de ingresos) comddbsisuario (relevancia de la informacion
comercial).

El ranking (posicion del anuncio dentro del conjunto de esdgmatrocinados)= CPC *CALIDAD.
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El nivel de calidad se determina teniendo en cyemiae otros, los siguientes factores:

1. El Click Through Rat€CTR) del anuncio vinculado a la palabra claveeEsimero de
clics que un anuncio recibe dividido por el nUmdeoseces que se ha expuesto; indicador
del interés que el anuncio despierta vinculadaagatabra clave.

El nivel de relevancia del anuncio con respect@ikqueda.
El historial del anunciante como cliente del buscad

Para disefiar una buena camparia publicitaria en AdAO primero que hay que tener en cuenta
son las palabras claves por las que hay que pujar.

Consejos para identificar palabras clave relevantes

(Fuente: Google Adword®&ireccion URL:http://adwords.google.com/suppoiftConsulta: 10
mayo 2011}

1. Crear una lista inicial

En primer lugar, revisar el sitio web para idenéfilas frases y términos que describen las
categorias principales del negocio. Escribir tddagalabras clave relevantes de cada categoria que
se haya definido. Ampliar la lista incluyendo todlms nombres de marca y de producto, asi como
las formas en plural y sinénimos de cada palalfrase de la lista inicial.

Sugerencia:pensar como lo harian los clientes. ¢ Qué térnuricases utilizarian estos para
describir el producto o servicio?

Dentro del programa Adwords Google dispone de @meamienta para palabras clave que ayuda a
encontrar mas palabras claves y también ofreceedifes estadisticas para cada palabra, que
permiten comparar el trafico relativo de diferergakabras clave para ver cuales se teclean mas.

También existen herramientas de generacion autcendi palabras clave que pueden ayudar a
configurar listas de palabras clave. Algunos ejesple herramientas de pago $dordtracker
(www.wordtracker.comno Keyword Discoverywww.keyworddiscovery.coin

2. Agrupar las palabras clave similares

Agrupar las palabras clave en temas relacionado$osgproductos, servicios u otras categorias.
Las palabras clave pueden agruparse en funcigoro@licto y de los términos descriptivos. Por
ejemplo, si se venden aparatos electrénicos, steputdizar términos distintos para cada producto,
por ejemplo para camaras y para televisores, asd @grupar palabras clave en funcion del
término que utilicen, por ejemplo palabras clave elotérmino "videocamaras" y con el término
"camaras de video".

Cada grupo de palabras clave deberia coincidictdineente con el texto del anuncio que activan
cuando el usuario busca en Google. Para ello, aregrupo de anuncios distinto para cada grupo
tematico de palabras clave. A continuacion, creanuncio que coincida especificamente con el
tema en cuestion. Se puede crear varios gruposuheias como este, de modo que los usuarios
siempre vean un texto de anuncio relacionado dggauente con la palabra clave que han
utilizado en la busqueda.

3. Definir mejor las palabras clave negativas y afthr nuevas

Las palabras clave demasiado generales puedearafiegativamente al rendimiento de la camparfa
porgue generan muchas impresiones de anuncio peos glics. Para evitarlo, eliminar los

términos de la lista que puedan estar relacionaoilosina amplia gama de productos o servicios.
Asimismo, quitar de la lista las palabras clave iselten demasiado genéricas, irrelevantes o poco
claras.

Sugerencia:las palabras clave formadas por un solo térmieteswser demasiado genéricas. Asi
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pues, se recomienda utilizar términos compuestod@®o tres palabras.

También se deberia afadir palabras clave negakllaspermitira impedir que el anuncio se
publique como respuesta a una consulta que conlamgdabra o la frase que se haya especificado.
Por ejemplo, si se introduegratis como palabra clave negativa (con un guion delpate indicar

gue es negativa), el anuncio no se mostrara dnikguedas que incluyan el término "gratis".

Coémo crear anuncios eficaces en AdWords

(Fuente: Google Adword®&ireccion URL:http://adwords.google.com/suppoiftConsulta: 10
mayo 2011}

Un enlace patrocinado es un anuncio con cuatradide texto. El objetivo de un anuncio tan
pequefio es atraer la atencion del visitante y manvel nivel suficiente de interés como para que se
haga clic sobre él.

Dedicar la primera linea, o titular del anunciagoatraer el interés del usuario. Revisar la tigta
palabras clave para elegir el titulo del anuncieciBir por las palabras clave con el mayor nimero
de clics o impresiones.

El uso del nombre de la empresa o del dominioitielvseb en la primera linea del anuncio no
incrementa forzosamente el nimero de clics a mgn@se anuncie una empresa consolidada con
una marca destacada que pueda diferenciar su araglgiesto.

La segunda y la tercera lineas sirven para dest@ilgjue se vende. El objetivo de estas dos lineas
es que el cliente haga clic sobre la direcciorsiiel web.

Como norma basica, redactar texto claro, bientesgrespecifico que resalte las caracteristicas que
diferencian al producto o servicio. Incluir preciopromociones. Cuanta mas informacién se ofrece
del producto mediante el texto del anuncio, méaiuir una frase interactiva, como "compre",
"solicite” o "adquiera".

La cuarta linea es para mencionar la URL, la pagirase quiere que visiten. Lo mejor es llevar a
los clientes directamente a la pagina que conteemdormacion o el producto que se menciona en
el anuncio. Procurar que las promociones anuncittasproductos especificos mencionados
aparezcan en la pagina de destino.

Control de conversiones

Una vez el usuario esta en la pagina hay que “ctirigg hacer lo que la camparia pretendia:
vender un producto o contratar un servicio, o agrgeta una lista de correo.

Los criterios para que una pagina convierta meajerajra:
* Que tenga relevancia con el anuncio al que se ¢taohatic
* Que tenga las palabras clave que ha buscado elaisua
* Que sea una pagina web clara y legible.

GoogleWebsite Optimizeherramienta gratuita de Google, permite medirgagina, o qué
elementos dentro de la pagina funcionan mejor o @e® otros.
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llustracion 7: Visualizacion de la herramienta Google WebsitdiDjzel

Control de resultados

Es importante seguir la campafa y analizar sum@edio. Las conversiones pueden analizarse con
el seguidor de conversiones de Adwomlse permite identificar los anuncios y palabrase&lque
han funcionado mejor y peor, con lo que se puederarda campafa de forma continua.

Adwords permite la mejora constante de la eficdeidéas campafias a través dédlitor,
herramienta que habilita al anunciante a modifacamcios, palabras clave, CPC y presupuestos
diarios.

Caso de éxito con Adwords. Tienda Home.

(Fuente Google Adwords. Historias de éxiireccion URL:
<https://www.google.com/intl/es_es/adwords/selectisgs/latienda.html [Consulta: 10 mayo
2011))

Empresa: Tienda HOME. Es la mayor tienda virtual dedicada enta de equipos de descanso,
gue también cuenta desde 2005 con una tienda coowahen la Comunidad Valenciana

Esta empresa ha apostado por la creacion de unum tigrtual. ..
A este respecto, AdWords de Google supone un ekemen : :
esencial para la promocion y venta de sus produlctosiende Col;hones Visco Re_bamd}os:

- . s . Rebajas en Colchones Viscoelasticos
HOME utiliza esta herramienta publicitaria pararémoentar i, Rebajas 63%. 902 466 477
sus ventas y reforzar su imagen de marca. Llevati@anos | aTiendaHOWME com/Viscoelasticos
gestionando con éxito sus camparias publicitari@gitiéords.

Resultados en estos momentos, La Tienda HOME destina un 3% presupuesto de marketing
a la publicidad online, ocupando AdWords un 60%ste importe.

Hoy en dia obtienen un porcentaje de cligkck Through Ratede hasta un 17% en sus campafias
mas importantes. Esto significa que casi una qwietagque aparece su anuncio, un usuario hace clic
en él. En La Tienda HOME, desde que comenzaroiizauAdWords, han experimentado un
notable incremento tanto en ventas como en corgtaetelientes potenciales.

Sitelinks
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toys r us

Aproximadamente 17.500.000 resultados (0,12 =egundos)

Toys 'R' Us

Toys R Us. Juguetes-Videojuegos-Audio y Video-Bicicletas-Todo para el bebé ...
NEWSLETTER BABIES R US. Subscribete hoy mismo a nuestra newsletter. ...
www_toysrus.es/ - En cache - Similares

Juguetes iDonde estamos?
Frimera Multimedia Videojuegos
Catalogo en Flash  Aire Libre

BabiesRus Atencidn al cliente

Mas resultados de toysrus.es »

Juguetes - Toys 'R'Us
Toys R Us. Juguetes-Videojuegos-Audio y Video-Bicicletas-Todo para el bebe ...
www_toysrus.es/catalogue/ProductSection.php?id... - En caché - Similares

BabiesRus - Toys 'R' Us

Toys R Us. Juguetes-Videojuegos-Audio y Video-Bicicletas-Todo para el ...
www_toysrus_es/babies/index_php - En caché - Similares

s Ddnde estamos? - Toys 'R'Us

Toys R Us. Juguetes-Videojuegos-Audio y Video-Bicicletas-Todo para el bebé ...
www.toysrus.es/stores/Stores_php - En caché - Similares

| Mostrar mas resultados de toysrus.es
llustracién8: Ejemplo de sitelinks

Google Ad Sitelinkses la inclusion de enlaces a paginas internesl€vantes) del sitio de un
anunciante que, mas de una vez son diferentelaadang pageo a lahomedel mismo. Esto da la
posibilidad de tener mas de cuatro enlaces deetrmigmo anuncio, lo que incrementa las
opciones de que el usuario vea y pinche en el amunc

Lossitelinksaparecen en aquellos anuncios que:

(Fuente AdWords sigue sumando puntos con los SitellDkeccion URL:
< http://www.e-interactive.es/blog/adwords-sigue-snd@apuntos-con-los-sitelinks/>. [Consulta:
10 mayo 2011])

1. Estan en la primera posicion en los resultadanteces patrocinados de Google.
2. Tienen urClick Through Rat¢CTR) muy superior al resto de anunciantes.
3. Incluyen enlaces que dirigen al usuario al intedi® la pagina web que se esta
promocionando y le permiten navegar dentro de ella.
Mapas Google

Los mapas son plataformas cada vez mas visitagdsgposuarios, permitiendo la localizacion y
acceso de los clientes a direcciones particulatedg/tipo de negocios.

El servicio de mapas de Google ofrece mapas, @aEckeso, opciones de ruta entre dos puntos
segun las preferencias del viajero, informacidirasdugares de interés general y sobre negocios
locales, como su ubicacion, datos de contacto yod@egar hasta ellos.
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llustracion9: Google Maps, ejemplo de mapa

Una vez situado sobre el mapa que le interesaualrio puede poner en marcha el motor de
busqueda para obtener informacion comercial. Seloreapa a la derecha de la pantalla aparecen
una serie de globos identificados con letras, gueesponden cada uno a un negocio buscado, y
apuntan a sus direcciones respectivas. A la izdaige la pantalla aparecen los mismos globos,
ordenados alfabéticamente, con la informacion baséccada negocio: nombre, direccion, teléfono.
Al hacer clic sobre un globo cualquiera, a la deaesobre el plano o a la izquierda sobre la ratacio
alfabética, aparece una ventana con informacicriaadil, incluyendo la URL del negocio, si
dispone de ella.
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llustracion 10: Ejemplo de informacion comercial @oogle Maps. Si se selecciona una de las
tiendas se despliega la informacién de la misma

Cuando los clientes potenciales buscan informdoiéal en Googléaps pueden encontrar las
empresas, su direccion y horario laboral, e incfosas de productos o del escaparate. Los negocios
locales pueden utilizar GoogRtacespara crear su ficha gratuita de empresa, perrditieuie
potenciales clientes localicen sus empresas, adéenésnocer otra informacion de valor como
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horarios, fotos, etc. Los anuncios de empresaddssolo pueden ser de texto y compiten con
otros de Adwords en las paginas donde aparecen.

Los anuncios publicitarios en Goodlapspueden aparecer encima o debajo de los resultados d
busqueda a la izquierda, como “enlaces patrocirigdosn un formato similar al estandar de
Adwords. A los negocios ubicados en una zona datada les puede interesar publicar un anuncio
en el mapa correspondiente, mediante los LIB#él Business Ad® anuncios de empresas
locales), anuncios dédwordsvinculados exclusivamente a una zona geografinareta. Los
anunciantes pagan por clics que conducen al usaaticsitio web.

La Web Imagenes Videos Mapas Moticias Libros Gmail Mas v & Muevol | Ayuda | Acceder
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llustracion 11: Ejemplo de enlaces patrocmado@eogle Mapas

Publicidad Display

A pesar de haber sido superados en los ultimospairaa marketing en buscadores, los formatos
gréficos siguen ocupando el segundo lugar de ireen lo referente a formatos publicitarios en
la web. Fuente: IAB SPAIN

La 22 Oleada del Estudio de Eficacia de Formatos Publicitaisplay” realizado potAB Spain

y The Cocktail Analysis e2009confirma que la publicidad graficamlinelogra alcanzar a los
usuarios de Internet. Ocho de cada diez entrewstaatuerda al menos una campaia vista durante
las ultimas 24 horas, siendo 3.4 el promedio d@eos recordados.

Esta forma de publicidaghline consiste en incluir una pieza publicitaria demkeauna pagina web.
Practicamente en la totalidad de los casos, stiwbjes atraer trafico hacia el sitio web del
anunciante que paga por su inclusién.

Los formatos publicitarios graficos se crean coagenes (GIF, JPEG o PNG), o con animaciones
creadas a partir de tecnologias como Java, Adobek@fave y, fundamentalmente, Flash. Estan
disefiados con la intencién iemar la atencion, resultar notorios y comunicar émensaje
deseado.

Cualquier sitio web es susceptible de incluir toldse de formatos publicitarios gréficos, aunque
en la mayoria de los casos, son los sitios corenaids de mayor interés o con grandes voliumenes
de trafico los que atraen las mayores inversiopdeslanunciantes.
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Comunmente el términmannerse emplea para referirse a todo tipo de formaibsqitarios
online aunque existen piezas de muy diferentes carsiitad. Fuente: Wikipedia

Formatos Publicitarios Interactivos

» Formatos integrados:Formatos que tienen posicion fija en la pagina

* Formatos expandibles:Formatos integrados que tienen capacidad de gangalia
mediante un segundo formato denominado panel, taugarno, direccion de expansion, y
ejecucion (ollover y clic) vendra determinado por el soporte. Todos loslparizben llevar
un aspa de cierre.

* Formatos flotantes:Formatos que no tienen posicion fija en la pagina

Especificaciones De Formatos
(Estandares de formatos publicitarios interactiv$AB SPAIN

FORMATOS Tamafo Peso maximo
INTEGRADOS y
EXPANDIBLES
Robapéaginas 300x250 30kb
300x300 30kb
200x200 30kb
Banner 468x60 30kb
Medio Banner 234x60 30kb
Megabanner 728x90 30kb
Rascacielos 100x600 30kb
120x600 30kb
FORMATOS Tamano Peso maximo
FLOTANTES
Interstitials 800x600 50kb
Layer 400x400 40kb

Otros formatos:
« Boton, en formatos pequefios;
* Pop-up 300%x250, 200x200, 250x50: Formato que apareae $ob contenidos o paginas
web. Peso: 20K.
* Pop Under 300x250, 200x200, 250%x250: Formato que aparcoajaleel navegador
(debajo de la pagina web que se esta visitandeh: REK.

La tendencia actual en el mercado publicitanbne es la utilizacion de formatos de mayor tamafio
en concordancia con resoluciones mas grandes déitsweb.

Los formatos publicitarios gréficos originalmengecsearon para dirigir publico entre distintos
sitios web; pero muchas compainiias lo usan comacmldad equivalente a una valla publicitaria
comun en una autopista, pero en este caso enveitio

En vez de mostrdrannerscon solamente referencia sobre un servicio ouotise coloca la
imagen de la pagina web o compariia objetivo. Dagol@ mayoria de los usuarios los miran
aungue no hagan clic, estosnnerstienen bastante impacto y se utilizan como uneaheenta de
marketing.
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llustracion12: EJempIo de un rotiapagmas en la pagina de uiogeo digital

Banner

Es el formato publicitario grafico mas usado eermét. Son bandas que aparecen en la web,
generalmente en la parte superior 0 en la infgrgon por lo general muy atractivos en cuanto a
disefio y presentacion. El formato clasicdbdaneres horizontal y mide 468x60 pixeles, aunque
existen muchos otros formatos en funcién del sigb que los acoge.

Evolucion delbannercomo formato publicitario.

El banner
persiana

El banner

El banner

sonoro

El banner

El banner
interactivo =

animado

=

Al banner estatico se le afiaden movimiento y animacion le@rear mas la atencion del usuario.
Los bannersinteractivos representaron un paso mas en la bdsqoor captar la atencién de
usuario: ¢,qué mejor manera de conseguir la atedeidmsuario que haciéndole participar en el
propiobannef Aparecen en el afio 1996. A mediados de 1997rselirce el sonido en los
bannersA finales de 1997 aparecen los primdsaanersinteractivos 3D. Lo®annerspersiana
debieron gran parte de su éxito a la novedad yessamjue suponia para el navegante el que un
bannersituado en la cabecera de la pagina se descabpasar el usuario con el puntero por
encima de él. (Marti Parrefio, 2009)

desde

Lisboa 15,99€

Web | MSN | Im3genes | Videos | Noticias | Mapas | Compras -

| oS | |

Hotmail eszenger | Explorer
Populares: Mourinho | Guardiola | Quiniela

Bienvenido Reestablecer predeterminado [ Mira tu correo INICIAR SESION O E=E=

& Hotmail Buscar pareja Dinero Hordscopo Mujer Tecnologia
,E% Messenger Aprende Inglés El Tiempo Internet Explorer Muisica Tienda Microsoft
‘ Mévil EI..IECE!' empleo Ell osMEVD Juegos_— Na\.ridad T‘.J !
Cine Entretenimiento Loteria Noticias Viajes
& mMi msN Compras [ Motor Paginas Amarilles Video
| Mas servicios Deportes Famosos MSN Populus ™ Sexualidad Windows Phone

ustracién13: Ejemplo de un banner publicitario en la pag de www.msn.

Botones

Son banners mas pequefos. Pueden ser estaticogriabs, fijos en secciones, “clicables” y
situados en puntos diversos dentro de la composid® la pagina. El boton cuadrado tiene
normalmente unas dimensiones de 125 x 125 pixeles.

Rascacielos

Sonbannersde gran tamario, localizados en uno de los metgrales de la pagina (por lo general
el derecho). Es el tamafio ideal para avisos animdtire sus beneficios esta su visibilidad ya que
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su gran tamafio y ubicacién permite una atenciérhmuotayor que con otras opciones. Sus
caracteristicas formales permiten interesanteppigisuales en las creatividades mediante la
utilizacion del suspense y la dosificacion denfaimacién que el usuario ir4 descubriendo a
medida que recorra la pagina.

Pop-up

Es una nueva ventana, de tamafio variable, queselaliorma automéatica por encima de la pagina
solicitada. Su funcion principal es la llamada idiméa de atencion que supone la incursion de un
elemento extrafio en el campo visual del usuariourE$ormato percibido por el usuario como
sumamente intrusivo y molesto.

Pop-under

Es una ventana que se abre de forma automaticdgbajo de la pagina, de manera que queda
visible cuando la persona cierra la ventana erutaagtaba navegando. Surge como reaccién a la
costumbre del usuario de cerrar ypap-up antes de que ni tan siquiera se haya cargado el
contenido.

Layer

Es un elemento movil dentro de una pagina web gubacerclic sobre él, lleva a la web del
anunciante. Formato flotante que aparece ocupaade gde la pantalla. Suele ir acompafnado de
otro formato femindef para favorecer el clic

Microsites

La ventaja fundamental que ofrece este formataiesadravés del lanzamiento de una nueva
ventana superpuesta a la que se encuentra abiartaneiante proporciona al internauta un nuevo
espacio de navegacion independiente, capaz dejatlgman cantidad de informacion y del que
puede salir facilmente sin perder contacto visoala espacio de navegacion en el que se
encontraba.

Interstitials

Consiste en descargar publicidad durante el tietepespera de carga de la pagina que se solicita.
Interrumpe la navegacion del usuario entre dosyadgiveb. Después de un periodo de tiempo
establecido, el usuario es conducido automaticasreefd pagina que habia solicitado.

Enlaces patrocinados

Es el formato de publicidad textual de mayor é&dtgparando por si solo la mitad de la inversion
publicitariaonline (Fuente: IAB. El enlace patrocinado tiene un hipervinculata sveb del
anunciante, que paga en funcién de los clics. tBh&o estandar del enlace patrocinado se
compone de a) titulo, b) descripcion del producsemvicio anunciado y la URL del anunciante.

Los enlaces patrocinados son una forma de pubdigidamo tal deben aparecer sefializados en los
resultados de busqueda, diferenciandolos asi desattados naturales.

Scrollable ads y Dynamic ads

Pequefios recuadros superpuestos a la pagina weliicaljdad es “perseguir”’ al usuario en todo
momento en su recorrido por la pagina. Edigsamic adse superponen al texto o a las imagenes
gue hay debajo impidiendo visualizar el contenidstha que el usuario vaya haciendscebll en la
pantalla.
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También persigue al usuario mientras esta haciehstwoll de la pagina con lo que se asegura que
el usuario no pierda de vista el anuncio. Es um&o muy intrusivo y molesto cuyo uso no es muy
recomendable.

Personalizado

Formato que se dise@da-hocpara cada soporte aparece ocupando toda la par8alpuede cerrar
o ir al boton de informacion. La duracion medialsiser de una semana.

jes | Chat

% Cortes de pelo otofio-inv ﬁ

llustracion 14: Ejemplo de formato publicitario online persoato

Formatos Rich Media

Se definen como forma de comunicacién que incorgoi@acion, sonido, video y/o interactividad.
Puede ser utilizado por si mismo o en combinaandnlas siguientes tecnologiatreaming media
sonido,flashy lenguajes de programacién como Java, JavascbptTML. Se visiona en la web
estandar asi como a travésedmails, bannersbotonesinterstitials, etc. Es frecuentemente usado
para contenidos publicitarios a travésd@nerscon animacion, sonido, respuesta directa o menuds
depop upgue llevan al visitante a una pagina concrétaefte: Glosario de términos de

publicidad interactiva de IAB Sp3gin

La publicidadRich Mediainvoca los aspectos mas innovadores de la teci@ologp actual, con el
objetivo de mostrar la informacion de una forma hwumas dinamica e interactiva para generar el
mayor impacto y atencion por parte de los usuarios.

Videos

El video es el formato més potente y, posiblemesitde mayor futuro. Los videos publicitarios
publicados en un sitio web aparecen con una pamstatica de apertura, que no se activa hasta
gue el usuario haga clic, bien sobre la imagerboesia tecla de reproduccion de video. El usuario
gue no se siente atraido por una pantalla estiiegdeo, sencillamente no la activa. Y, en caso de
gue lo haga, si el contenido no le resulta atractarbasta desconectar el video siguiendo en la
pagina. Por eso es importante lograr una posi@dpaditalla que ofrezca visibilidad y una imagen
estética que tenga “gancho”. También incluir lacaar su razén de compra basica al inicio del
video, dada la facilidad de interrupcion. Por Utijros videos tienen que ser divertidos y amenos
para que el usuario los vea no uno, sino variassvegn gusto.

Formatos publicitarios en TV. Online

El modelo de television en Internet es gratuitogsw la publicidad es la principal fuente de
ingresos. En la actualidad, los mas novedososrsst@ublicitario instaurados en las plataformas
de contenidos online son Ipge-rolls, anuncios de video corto previos a lo que el dagec desea

37



visualizar,Smartoverlaysanuncio animado situado por encima del conteprawipal y
Smartrolls anuncio de video altamente interactivo que purecEporar caracteristicas especificas
definidas por el anunciante.

Desarrollo de una campana de formatos graficos.

Independientemente del formato grafico que seetia planificacion de campanas de este tipo de
formatos se basa practicamente en los mismos pacEme

a) el desarrollo de la creatividad a utilizar

b) la planificacion de su ejecucidon(los soportefosrmgue se va a difundir, determinacion del
alcance y la frecuencia)

c) la planificacién de los costes de la campafenelelo de pago que se va a utilizar en funcién de
los objetivos de la misma)

d) la evaluacion de la misma (medicién de la efatdd).

A la hora de disefiar una creatividad pardannerse debe tener en cuenta dos factores
principales: los elementos de disefio (tamafo, digedfico, nivel de interactividad, animacion y
sonido) y los elementos de contenido (qué inforagrase va a presentar y de qué forma). (Marti
Parreio, 2009)

Algunas recomendaciones:

1. Elbannerdebe de llevar a una péagina de interés: debe lleuaa pagina disefiada
especificamente para este fin. Sbahnerlleva alhome el usuario puede sentirse confundido 0 no
encontrar aquello que vio enl&nner.

2. Bannersavanzados son interesantes, pero hay tpner especial cuidado con la frecuencia de
uso de efectos especiales.

3. El peso importa, ubannerno debe de pesar mas de 60kb si tiene una animeamplicada.
4. La duracion recomendada de las animacionesimoaaeder de 15 segundos.

5. Elbannerdebe llamar la atencién, tener un disefio simpte famativo. Con respecto al color
utilizado en el disefio deanners se ha detectado que un nivel medio de color goasinejores
CTR que el uso de colores mas suaves o fuertesig@l-@onthu y Hershberger, 2003)

Eficacia de los formatos graficos de publicidad ome.

Vamos a utilizar los datos del “Estudio de EficadgaFormatos PublicitaridSisplay’. 22 Oleada
(2009) lanzados pdAB y The Cocktail Analysis.

En términos de generacion de recuerdo de mérsdayersy los anuncios flotantesresultan ser
los formatos mas eficientes. Con sdélo un 3,1% deuarsion, consigue un 23,6% del recuerdo
(+661%).

El segundo formato mas eficiente serigideoonline. Aunque apenas solo el 2,8% de la inversion
se destina a la publicidad en este formato, elinéedto a la hora de generar recuerdo de marca es
mucho mas elevado.

Los formatos convencionales son los que tienemaTaor conversion de la inversion, lo que indica
una menor eficiencia, ya que el nivel de recuesddas veces menor.

Aunque los resultados que ofrecenilasrsticialesson positivos en términos de recuerdo, es
importante tener en cuenta que se trata del foroquacsuscita un mayor rechazo en la audiencia.

El videoonlineresulta ser el formato que mejor saldo arroja alarar su capacidad de impacto
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con su aceptacion.

En términos generales, se tiende a rechazar madaaplie provoque un freno en la navegacion
(Intersticialeg y lo que produzca efectos inesperados (por losguecomienda tener especial
cuidado con la frecuencia de uso de efectos edegkia

formatos que se recuerdan iab)

research

Relacién entre inversion en formatos y recuerdo de la
publicidad en esos formatos Zg Oleada

2,8%

10W%

+535% .71 a9% _
ao% 4 17,8% Spot/Anuncio en video W
80% - “$296% Intersitiales/Cortinillas i/
70% | 19,4% ’ p ' i Layers/Anuncios
s flotantes
- s
x| : +651x}’9x B Banners/Botones
50% -
-56%
0% - .
Enla 22 Oleada se amplia
30% la brecha entre la
20% A inversién y el recuerdo de
banners.
10%
0%
Recuerda Formatos Inversion 2008
(Total Marcas)
[Jthe cocktail analysis iab_

El estudio resalta también la importancia del diisamo de la creatividad a la hora de generar
mayor nivel de recuerdo. El 51,3% de los encuestatkencionan este tipo de formatos como los
mayores contribuidores de recuerdo, sienddadgsrslos que mas destacan.

Los efectos especialesoh medig también aportan al recuerdo. Practicamente uricde las
campafias que se recuerdan, incorporaban alguddipéecto especial. Se trata de un recurso
especialmente asociado a lagers

Otro estudio denominado “Net Radar” lanzado p@gancia de medios Zenithmedia en el 2009
obtiene unos resultados que aportan informacidaldda sobre la fuerza de la publicidadine.

Casi la mitad de los anuncios reciben un impadoalj un 27% de los anuncios son recordados y
cerca del 2% son nombrados de una manera espontanea

El video es el formato mas eficaz, ya que generaeuerdo espontaneo 8 veces superior a la
media. De igual manera, ieterstitial, la personalizacion kayer son formatos de gran eficacia.

Este estudio provee de informacién novedosa artadw optimizar la publicidad online en
términos de posicion de los formatos.

Distingamos entre posiciones verticales y horiZestéEn las primeras, la posicién bajo cabecera
acentua el impacto visual y la posicion en la psuigerior dekite, el recuerdo. En las segundas, las
posiciones centrales y las que ocupan toda lanp&giptan mas la atencion.

39



Net Radar también ofrece resultados relacionadosacnavegacion por parte del internauta. La
publicidad en los bordes de Isisesse evita facilmente; ademas, se recomienda sayarhlicidad
cerca de los menus de navegacion y en el sentitiordesegacion se le da una gran importancia a
los botones de imagen.

Mediciones

La ventaja de la publicidad online es que es laméfomas cuantificable de la publicidad. Esto
permite a los anunciantes un alto nivel de infoigrasobre como interactian los usuarios con su
mensaje y qué acciones llevan a cabo los usuaggmuds de ver el anuncio.

El Click Through Rateo CTR es la métrica mas usual de las campafas de nnarket Internet.
El CTR es el resultado de dividir el nUmero de usgajue pincharon en un anuncio o resultado,
sobre el total de veces gue se ha servido (impres)oDicho resultado se expresa en términos
porcentuales. Por ejemplo, silb@annerse ha pinchado unas 20 veces y se han tenido0L0.00
impresiones, el CTR sera igual a 20 clic /10.000rasiones = 0.2% de CTR.

Diversos estudios realizados por las principalesglboras de investigacion online demuestran que
la evolucion de CTR en todo el mundo ha ido deeretn afio a afio.

Peroesto no quiere decir que la efectividad de las edi@ap online también ha decrecido ni que las
campanfas ddisplayno tienen ningun efecto sobre el comportamieet@dnsumidorComscore y
un estudio de OPA demuestran que, los consumi@amsestos a anuncios publicitargisplay
pasan un 50% mas de tiempo en la pagina web detimte que los demas visitantes.

Puede que la publicidad no obtenga un CTR inmegiato si genere visitas a los sitios de los
anunciantes, o busquedas medibles con otras ngtléceeguimiento de impactoo I[dasta con
basarse en clics como indicador principal de leaefa de la publicidad onlinExisten otros
parametros y métricas que han de ser tenidos enecada hora de evaluar los resultados de una
campafa ddisplay

“Un clic no significa nada. Un clic no genera in@@ ni crea valor de marca. Su publicidad en
linea tiene algun objetivo — y seguramente no esge clics. Usted desea que la gente visite su
sitio web, busque mas informacién, compre un prage convierta en un prospecto, ponga su
marca en el Top of Mind, que aprenda algo nuev@hkga sentirse diferentes, etc. Sin importar si
hicieron clic o no, la clave es determinar como esalad de publicidad influy6 al consumidor a
pensar, sentir, 0 hacer algo que no habrian heahotda forma.”John Lowell SVP Director,
Research & Analytics Starcom.

Algunas de lasnétricas avanzadagjue hasta hoy los formatos publicitariagh mediahan ido
aportando son:

* Interacciones con el formatonumero de interacciones con las funcionalidadsscoiones del
formato)

» Tiempo de exposicion del formatdtiempo expuesto al formato publicitario por pated
usuario)

* Numero de descargas de contenidgatalogo de producto, formularios, cupones degoueh
* Numero de formatos publicitarios o contenidogfotos, comentariogweets..) compartido en
redes socialegTwitter, FaceBook...)
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* Numero de busquedas de informaciofmotores de busqueda, geolocalizacién por codigtaho
etc.)
* Numero de referencias, registros o solicitudggmails, moviles)

Y a medida que el medio sigue evolucionando, diohéisicas se van consolidando como parte del
analisis ROI de la campafia, como por ejemplo:

» Tiempo de visibilidad del formato (tiempo de visibilidad real del formatablicitario en la parte
visible del navegador).

Métricas rich media
Generales:

 Impresiones El nimero de anuncios publicitarios solicitadda plataforma y cargados en el
medio publicitario.

* Clics: Es el registro de la pulsacion del usuario stdopmeza publicitaria. Solo el primer clic es
contabilizado como “clic”, el resto es contabilipatbmo “Interaccion”

* Ratio de Clic (%) o CTR: El numero de clics registrados dividido entréo&hl de impresiones
servidas. Para los banners estandar, es la untidangue mide la eficacia del anuncio.

* Interacciones Las interacciones en una pieza publicitaria adgvarich mediapueden ser
diversas: Clics, Expansion de panel, reproducceéuardh peliculflash quitar/poner sonido a un
video, pausar video, ampliar la pantalla y otrésracciones programadas especificamente en la
creatividad (llamadas interacciomasstomizadgs

* Ratio de Interaccién Interacciones iniciadas por el usuario divididw fas impresiones servidas.
Las impresiones con diversas interacciones se an¢ndas las veces.

» Tiempo Interactividad (Dwell Timé): Es el tiempo en segundos que el usuario estuvo
interactuando con la pieza creativa. La permananxiatencionada en el anuncio, que dura menos
de un segundo, queda excluida de contabilizacion.

* Ratio de Interactividad (Dwell Ratg: EI nimero de impresiones sobre las que el useatio/o
interactuando respecto al total de impresionesdasyvLa permanencia se define como una
implicacion activa con el anuncio. Se da, por ejemgl colocar al ratdbn sobre un anuncio, iniciar
el video por parte del usuario, iniciar una exp@mgior parte del usuario y cualquier otra
interaccion por parte del usuario.

Mide la proporcién de impresiones con las que setuwa contacto de forma intencionada. Se usa
para calcular la proporcion de impresiones qugesitna a los usuarios y por las que se implicaron
activamente con el anuncio. Por ejempi@es toma como base 1.000 impresiones publiciaria
proporcionadas, el ratio de interactividad de 1@$nica que 100 anuncios publicitarios son
objeto de interaccion.

» Tiempo medio de ExposiciénEsta métrica representa el tiempo total en qbamherha estado
expuesto en la pagina del soporte, dividido erittetal de impresiones. Si el usuario haceoll en
su pantalla o cambia su navegacion, aunque el anoa@sté en la pantalla del usuario, esta
meétrica sigue contabilizando segundos.
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» Tiempo medio de Visibilidad Esta métrica representa el tiempo medio en elagigsuarios han
tenido elbannervisible en sus pantallas. Siendo mas conciso quetteaca anterior, puesto que Si
el usuario hacscroll en la pagina o cambia su navegacion en la pagteneétrica dejara de
contabilizar segundos.

Métricas de video

* Ratio de video Iniciada El nUmero de veces que se inicia el video arpdetlas impresiones
servidas del video.
» Ratio de video finalizado: El nimero de videos edpcidos por completo, desglosado por
el video iniciado.
» Ratios de Visualizacion de Video (25%, 50%, 75%8%0 El nimero de videos con mas
del x% de su duracion total reproducido, desglosatel video iniciado.

» Tiempo promedio visualizado (segundos}iempo total de video visualizado por los usugrio
(medido en segundos) dividido por el nimero togginapresiones.

» Métricas especificas de VideoSe mide la contabilizacion de acciones del ususobre los
diferentes elementos que componen el video (Botdtiag, Pause, Full Screen, Audio, Replay

Métricas de interactividad

* Interacciones totales numero total de clics de todos los usuarios (yehtoclic through y/o
interacciones dmouseover/rolloveel anuncio (incluyendplay, pause, stop, replay, audio on,
audio off expandir y contraer). Incluye cualquiera y toldasinteracciones personalizadas
(Mostradas como un numero).

» Total Interacciones (sinClick Through): es el total de interacciones membsk-throughs
Nota: Se hace seguimiento de las interaccionesxjghdif' y “contraef’ como dos interacciones
separadas.

* Interacciones Unicas numero total de impresiones con un minimo deinteaccion (un clic por
el usuariomouseover/rollovgr

* Ratio de las interacciones (total)es el nimero total de clics y/o interacciones de
mouseover/rollovede los usuarios en el anuncio dividido entre el enantotal de impresiones.

* Ratio de interacciones (Unica)numero total de clics pnouseover/rolloveanicos realizados por
todos los usuarios entre el total de impresiones.

» Ratio de interacciones (sirClick Through): ratio calculado basado en interacciones totaies (
clic- throughs.

* Ratio de Expansion Porcentaje de expansiones totales dividida moini@resiones servidas,
incluyendo asimismo tanto las intencionadas corm@¥gansiones iniciadas automaticamente.

Conversiones en el banner

» Captura de datos La plataforma es capaz de registrar todo tipadeidad y campos
relacionados con formularios: Nombre, Email, Teléf.

* Links: Se registran todos los enlaces que redirigefesetites URLs en &@anner
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(Sites, SocialMedieetc.)

Estudio para medir la eficacia de la publicidad onhe.

Utilizaremos los datos del Informe Analitico desBlaster (2009) “Tendencias sobre el tiempo y
atencién en la publicidad online”.

En este informe se estudia el comportamientoRigell Timey Dwell Ratey se examinan
tendencias en la atencion que despierta la puatidplay Rich Mediantre los consumidores.
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Dwell Rate (sec) CTR Este 8,71% corresponde a
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» 300x250-¢l robapaginas (Rectangulos) — altos valowesll Ratey Dwell Timeasi como CTR.

» 728x90-los banners (banners horizontales) — valores mettiDwell Ratey Dwell Timeasi
como CTR.

» 120x600, 160x600, 300x60800s rascacielos (banners verticales) — valoreshags deDwell
Time,bajo nivel de interacciones para formatos ampl@®460 y 120, con un incremento en caso de
formatos amplios de 300, pero bajo ratio de clictpda la gama.

» 468x60 y 120x606-dos tamarfos originales dannefrascacielos— ambos presentan el ratio de
clic mas baja, pero élanneralcanza un alto indice de tiempo medio de intédacc

Si se examina la publicidd&ich Mediacon Video se puede observar un aumento del 30% del
Dwell Rateen comparacion caRich Mediasin video.

El video casi duplica el valor medio de tiempomteraccién Dwell Timg, de 37,37 a 71,51
segundos.
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Conclusiones del estudio:

Los anuncios d&ich Mediaonline animan a los consumidores a descubrir maledsrma mas
activa. Los responsables de marketing actualmemdedn a crear historias interactivas
convincentes en las que los consumidores pasepdiesn lugar de dirigir el trafico hacia
microsites El video es evidentemente una mejora para cualgaimpania, y los anunciantes que
desean despertar el interés de los consumidoresidelver en la transicion hacia videos
interactivos una prioridad.

Mediciones de campafas dieranding

Los anunciantes pueden medir no solamente el efiedims campafas de respuesta directa, cuyo
objetivo es generar trafico y ventas online simoliggn camparfas deanding cuyo objetivo es
aumentar el reconocimiento de marca.

Una investigacion realizada en conjunto por Eys&blaMicrosoft Advertising y ComScore (2010)
muestra que @well (la Atencion y Retencidn) si tiene un efecto s¥alas métricas daranding

El estudio concluye que las campafias con un ala de Atencion y de Retencidmg sélo
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aumentan eéngagementon la marca, sino que provocan una mayor busoedaizionada con la
marca, un aumento del trafico hacia la web, y mégsa de conversion. Los resultados demuestran
gue el éxito de las campafnastiandingpuede ser evaluado de forma fiable a través diicas
deDwell Ratey Dwell Time.

Los resultados del estudio indican que los ussayi® fueron expuestos a las campafas con alto
nivel deDwell son mas propensos a buscar las palabras claveonaldas con la marca en
comparacion con los usuarios que fueron expuedtssaamparias con bdpell. Ademas, las
campafas que incrementaron el traficei@en gran medida y que aumentaron el reconocimiento
de marca, también incrementaron las Paginas Wsth3iempo de Permanencia en el sitio de la
marca.(Estudio completo disponible en Direccién URL.:
<http://advertising.microsoft.com/europe/dwell-oraiding>)

Tres sencillos pasos que ayudan a aumentar laidtepdRetencion de los usuarios, y finalmente el

ROI:

1. El entorno influye - incluir ubicaciones donde imsiarios permanezcan mas tiempo.
2. El video potencia la participacion y el nivel deretenimiento.
3. Innovacion y calidad de contenido son esenciales.

La efectividad de la publicidad gréafica online view-through, post-view post-clic

Otros estudios menos populares, pero igualmergeriantes a la hora de valorar una accién en
medios digitalesanalisispost-viewo post-impresiono view-through(estudios de lo que ocurre
cuando el internauta visualiza bannerpero no hace clicy post-clic(analisis de lo que ocurre una
vez el internauta hace clic).

Aunque el usuario se muestre pasivo o no interaatdas coordenadas “espacio-tiempo” (es decir,
ante la creatividad y de forma inmediata), la coitagion puede ser efectiva.

Por ejemplo, una persona que va al cine a verlieutee cuya campafa habia visto esa misma
mafiana en medios digitales en el momento en quéidec plan para ese dia. En este caso, sin
clic ni interaccion la efectividad de la campafiangsima.

Por otro lado es posible que el impacto publiata tenga como resultado en tiempo real el
paradigma “accion-reaccion”. De ahi que cada vez logprofesionales del marketing digital
incorporen en el analisis de la efectividad putdita de sus campafias medicRwst-View / Post-
Impresion o View-Through

Las herramientas deost-Viewincorporan mediciones de la actividad de un usubeals visitas a

web de anunciante, blusquedas, ventas) que seareati’s ver un anuncio sin hacer clic en él. Por
ejemplo, un usuario expuesto a una campana depdsite bancario que, tras ver la publicidad e
informarse, decide dias después acudir a la pagebade la entidad y contratar dicho producto.

Por lo general, estos estudigst-Viewsuelen medir la actividad realizada por el pubfiasta 30

dias (depende del objeto de medicidn y el objatyta camparfia) después de haber estado expuesto
a una impresion.

En la actualidad, cada vez mas compafias implementaus analisis de resultados estas métricas
para dar informacién mas detallada y de gran \sdbre el funcionamiento de la campafia con
vistas a ver su efectividad (notoriedad, intenaércompra) y optimizar el ROI de la misma.

Google ofrece método "Conversiones post-impregi@nd medir la efectividad de los anuncios de
display(banner$ que corren en la Red de Contenido de Google,wilog usuarios no hagan clic
en el anuncio.
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De modo que si un usuario visita la Red de Conteyide unbannersobre una oferta, y unos dias
después recuerda la oferta e ingresa al sitioyadguaier otra fuente (buscador, escribir la URL del
sitio en su navegador, etc.) para comprarla, setawkentro de los reportes de AdWords una
conversion post-impresion.

Esto ayuda a medir de una forma mas precisa yiwbjeuanta gente llego al sitio y convirtié a
través de una campafia que tiene como objetivonmartar ebwarenessle un producto o
recordacion del mismo. Esta nueva herramientacesmendable para medir impacto a largo plazo
de camparfas de anunciosdikgplay, aunque los anuncios tengan pocos clics hacidel s

De igual forma, en referencia a la inmediatez daésultados, cada vez mas agencias, anunciantes
y soportes estan de acuerdo en la necesidad dpanapestudio®ost-Clicpara poder evaluar de
forma correcta el funcionamiento de una campafa.

El andlisispost-clictiene en cuenta la actividad de los usuarios geiggnente han realizado clic
sobre la publicidad durante los 30 dias (variabléuacion del objeto del estudio) posteriores.

De esta forma se tiene una medida mas exacta yletangobre como ha influido la publicidad

sobre el publico.

En resumen, estos analisispiist-view(post-impresion @iew-through y post clicsirven para
complementar el cada vez mas sobreestimado d&d Been busca de una medicion mas precisa.

Algunas de las herramientas mas usadas de ansliiéicason Google Analytics, Adobe Sitecatalyst
(Omniture), productos de Nielsen, Webtrends, NédS@amScore.

7 claves de Google sobre el futuro de la publicidadisplay

(Fuente: 7 Claves de Google sobre el futuro de lalitidad Display.Direcciéon URL:
<http://netadblog.com/medios-online/7-claves-de-d@sobre-el-futuro-de-la-publicidad-
displayp. [Consulta: 10 mayo 2011])

En ellAB Mixx, Google dio una conferencia sobre las 7 tendeiggciallos vislumbran para la
publicidaddisplayen el 2015. La conferencia fue parte de su nuevgpaaa denominad&Vatch
this Space; en donde la empresa busca promover su r&ispgay (Banners ubicacione®ich
Medig etc.) para campafas kdending

1- Video Advertising.50% de los anuncios online en el 2015 van a tedepyy se va a pagar por
visualizacion. Por eso estan lanzando ese tipordeato en YouTube.

Cuando una persona esta viendo un video (seguraprentiun), YouTube le dara la opcion de
elegir qué anunciante quiere ver cosponsoy 0 de no elegir y verlo con cortes comerciales de
manera mas tradicional.

Otro concepto que muestra es la posibilidad desjusuario pueda saltear el anuncio una vez que
ViO unos pocos segundos, y si eso sucediera ecemie no pagaria por esa impresion.

La idea que proponen, en contra de lo que sucetieT@ntradicional, es que es posible mostrar
menos anuncios, dandole control al usuario, y sorgenerar mayor impacto de la marca y ademas
una mayor monetizacion.

2- Real Time Bidding 50% de los anuncios displayorientados a audiencias van a ser comprados
con tecnologia dReal Time Bidding

La tecnologia d®eal Time Biddingsubasta en tiempo real) permite a los anuncignigs por
cada impresion del inventario disponible, de acniexh el valor que tiene especificamente para él.
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El valor puede estar dado por el contexto en elsguauestra el anuncio o en la audiencia a la que
se esta exponiendo. Esto ademas es potencialmamdédioso para glublisherque tiene la
capacidad de monetizar mas porcentaje de su im@ngaracias abehavioral targetinga precios
mas altos.

3- Mobile Advertising Los anuncios seran primero en méviles. La pantafiail serd en 2015 la
primera por la que los usuarios se relacionarariamarcas.

Los dispositivos moviles son cada dia mas podergsgrcias a las caracteristicas personales y
ubicuas de estos dispositivos, es que los anuseivglos en ellos lograran cada dia un impacto
mayor en los consumidores.

Por otro lado, Google ve a los dispositivos méuilesio un puente para llevar a la web anuncios
offline en revistas o via publica, mediante por ejemplsselde Googl®oodles una funcién
experimental que permite buscar en la web a trdeésagenes.

4- Métricas: Las métricas mejoraran: Existiran al menos 5 nedrioejores que el clic para medir
resultados

Medir el éxito de campafias en base a clics, o adeisnes realizadas después del ultimo clic es
una vision que -por ser la menos mala- ha logradoamplia aceptacion entre los anunciantes. Sin
embargo, en base a los avances tecnolégicos, sépashr otras métricas confiables (de acuerdo
con Google) para medir y comparar campaifas. Erssurdo mencionan las siguientes:

Engagement RateEl engagement ratinplica la posibilidad de medir una accion (corsian)

como consecuencia de mas de un impacto o interacoidla marca. La sumatoria de varios puntos
de contacto genera esentjagemerity cada uno de ellos tiene un peso en particular.

Video: El video ofrece métricas de visualizacion y aténaispensada por los usuarios al clip.
View through conversionsConversiones que vinieron de personas que viar@anuncio de la

marca pero no hicieron clic en él.

Display lift in search Impacto de los anuncios desplayen la cantidad de busquedas de una
marca

Sentiment analysisAnalisis del sentimiento del contenido de una pégyncomo impacta eso en
relacion a los anuncios servidos.

5-Social Ads 75% de los anuncios van a ser sociales

Los usuarios deberian poder compartir un anuncavegerfeedbaclo comentar. La actividad
social va a hacer que los anuncios sean lo masiéisps posible. Se van a convertir en un canal de
ida y vuelta entre la marca y los anunciantes.

Hoy los anuncios de Facebook ya tienen muchos coemes sociales, y Google pareceria estar en
camino a lograr este tipo de integracion en logipr0s meses.

6- Rich Media: Rich mediaen el 50% de las campafiasbhdanding.

El bannerse va a convertir en cosa del pasado. Google asggerla combinacion deeal time+
social +rich mediagenera oportunidades unicas.

En esta imagen, por ejemplo, muestran como la cemé& que estaban dando en ese momento
estaba siendo mostrada enbamnere integrada con comentarios de Twitter en tiensjah r
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7- Tamafo del Mercado:La industria dedisplayva a ser de 50 mil millones de délares en 2

Las personas navegan decenas de veces mas ensitiostenido que en resultados de busqt
Sin embargo, lo que hizo crecer la inversonlineen mayomedida durante los ultimos 10 afios
sido la publicidad en buscadores. La aparente adictrion entre un uso mucho menos intens
con una mayor inversion, se explica con los mejarssltados que ha sabido demosSearch.

Hoy, gracias a tener megs capacidades targeting y con gigantes como Google, MSN, Yahao
Facebook empujando el negocio, la prediccion damiento no parece descabella

Caso practicoCampafa publicitaria del Nuevo Golf de Volkswa

(Ordozgoiti De la Rica, 2010)
Empresa Volkswagen
Producto: Golf 6
Estrategia: Para el lanzamiento de la sexta generaciéon dél \@dkswagen ha llevado a cabo u
fuerte camparfa publicitaria que estaba compuestal microsite(www.nuevogolf.e), una
campafia deannersy una accion en Facebook, asi como bloherramiente 2.0 que potenciaron
la visibilidad y la notoriedad del lanzamiento anéd.
Tanto elmicrositecomo la camparia social, hicieron especial hincapii historia de este moo,
gue cumple 34 afos. Prueba de ello, es la graeraia de trafico que una de las seccione:
micrositeha tenido, en la que se recogen cientos de opsipneferencias de los usuarios de (
desde la primera generacion hasta la ultima, asoan historico de las fotografias y videos
modelo a lo largo de 34 afios.
Resultados:A las pocas semanas se registraron unas 3-reservas pargest drivey mas de
200.000 visitas, procedentes, muchas de ellagids sociale:

Caso practico: Campaipaiblicitaria Predator vs F50 de Adidas Foor
(Fuente: NettinklsobabDireccion URL < http://portfolio.netthink.es.

[Consulta: 10 mayo 201) UNETE
Empresa: Adidas Football AL
Producto: Predator vs F50 PREDATOR

Objetivo: Dar a conocer los modelos de bota de futbol F50 gdtoz de |z
firma Adidas

Estrategia: se pusieron una serie de Iners por la red de portales derfR, de
los que los usuarios se podian descargar distinbmsos de las estrellas
Adidas. Estos cromase pegaban en un album virtual que esonliney que
estaba acompafiado de una plataforma de comunicpaeogdservia, ademas
foro, para intercambiar cromos o enterarse defjdéasalian nuevos cromos |
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la red. La dinAmica de la campafa feianail marketing, camparfiisplay, landingsaleatorias,
microsite album,microsite listado de premios y mercado de fichajes.

La campafalisplaytenia una duracion de un mes y en rotacién camfau todas las paginas de
Terra, se sirvieron un total de 2.488.277 impressacon un total de 8.112 clics.

La peculiaridad del formato (robapaginas estand80x250px) fue la frecuencia y probabilidad
de aparicion simulando la dinamica de las cole@sate cromos tradicionales donde el cliente
prueba suerte comprando sobres cerrados. De edte s®forzaba al usuario a navegar por todo el
portal haciendo clic en cada roba de la promocion.

Resultados:Se registraron 606 personas de las que 115 temniteacoleccion. Se pegaron 1904
cromos en total, constituyendo una media de m&sademos por album.

Email marketing

El email marketing consiste en el envio de publicialéihvés de email a bases de datos por lo
general segmentadas en los que se cuenta cort&acidn de los usuarios para recibir publicidad.
El email marketing es una de las herramientas qitdoias con mayor crecimiento en los ultimos
afios en el medio online.

Como ventajas de-mailingse puede destacar su alto grado de segmentaxidosibilidad de
acceder con presupuestos limitados mediante lautérde envios compartidod\ewslettery la
general aceptacion del sistema de pago por ressl{@atios de aperturlgadso conversiones).

En el lado de los posibles problemas hay que seldal®dajos indices de apertura. Como
consecuencia de esto se producen bajos ratieade conversiones expresadas en porcentaje
sobre el total de envios. También hay que intesegaor el nivel de utilizaciéon de las bases de
datos, para evitar la saturacion excesiva.

Para poder utilizar una campafia de email marketiung usuario es necesario pedirle permiso para
gue sea incluido en la lista de distribucion. Eeast formas de incluir a un usuario en la lista de
distribucion:
* Double opt-in el usuario introduce su email en la lista deritistion, se le envia un emalil
para que confirme que la direccion es correctaeydpsea ser introducido en dicha lista.

* Opt-in: el usuario se introduce en la lista de distribacpero no se le solicita ninguna
segunda confirmacién de que quiere introducirsierque el email es correcto.

* Opt-out se le introduce al usuario en la lista de dstion sin que él lo haya pedido, y se
le envia un primer email diciéndole que si no quertenecer que lo diga.

e Sin permisoSPAM Se introduce al usuario en la lista de distribnain que haya pedido
ser introducido. Este método esta absolutament@azado por los usuarios y profesionales
y no deberia usarse bajo ningun concepto.

En los emails siempre tiene que aparecer la pmkibide darse de baja de la lista de distribucion.

Listas de email marketing

Una de los principales problemas y de los prinepélkeneficios del email marketing es conseguir
una buena lista de distribucién, una buena baskts a la que enviar el email. Se pueden usar
bases de datos obtenidas por el propio anunciaeidiante una campafia promocional, suscripcion
anewsletteio mediante algun sorteo, o proporcionadas por agascias externas.
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Es importante a la hora de realizar los enviogerohnadas bases de datos, verificar que los
usuarios no estan en la lista Robinson. En estadesinscriben los usuarios que no desean recibir
publicidad de ningun anunciante.

Bases de datos internas

Lo mejor para que las campafas de email sean\efs@s realizarlas a bases de datos de usuarios
gue hayan solicitado recibir publicidad de estacagporque no les seran extrafios los emails que
reciban, conoceran la marca y estaran interes&dosusuarios que han querido recibir informacién
de la marca.

La IAB (2004) recomienda seguir estos pasos afa tie elaborar una lista propia:

* Notificar la existencia del fichero a la AgencigpgBola de Proteccion de Datos detallando
las areas que la AEPD exige, como quién es el gtamm del fichero o el responsable de un
fichero, con qué finalidad se crea, etc. Es muyoitgmte definir si los datos que se van a
recopilar y tratar van a ser luego cedidos a tescer

» Tener en cuenta los criterios de actualizacidnadealse de datos, ya que para un correcto
uso de la misma, debe existir un continuo procestitoi de depuracion.

» Concretar, antes de iniciar la campafa, donde seavalojar los datos para su ulterior
tratamiento.

» Aparecer ante el usuario de forma clara que etéihproceso de registro del emails para
recibir comunicaciones comerciales por correo gaato.

* Indicar en un lugar visible la politica de privaaiddel propietario de la lista o incluir un
enlace visible a ésta.

» Debe existir la opcidén de darse de baja de ladigitader modificar sus datos.

La mejor forma de obtener el email es mediaaotgble opt-in

Ejemplo: en esta campafa de Hero Baby, dan lawp@dinirse al club de padres y recibir unos
libros sobre la nutricion y salud de los bebessunaestras de productos y pequefios regalos. Para
ello hay que rellenar un formulario en el que st@itel correo electrénico y avisan que van a
utilizar los datos con la finalidad de realizarigagento comercial e informacién relacionada con
sus productos.

Ventajas de apuntarte ome = Hero Baby Club * Ventsies de spuntarse

Bienvenidos

i0os estabamos esperando! Bienvenidos al Club Hero Baby b

Tu bebé en Hero Baby

L Hero Baby
Babg iApontabe aqui!
jApontate aqui!
X s
aumes 4
la = P
2 - - = Ak A
w

£y Pﬁ‘; 3 i,

A los 3 meses A los 6 meses A los 9 meses

De 3 a 6 meses De 6 o 9 meses De 9 a 12 meses A partir de 1 afie
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{Unete al Club! L Hero
BabyClub

Recusrda que tu bebé debe tener de 0 a2 3 meses para poder recibir la coleccidn completa v el
ar,

cambiad

Datos de la Madre

MNormbre Primer apellido
"Segundo apellido Fecha de nacimiento

Macionalidad [Espafia

Informacién de Contacto

Tipo de Via | AGRUPACION [=]

N Piso Letra Escalera Resto de direccién
g o] Poblacién

Provincia | Elija provincia Teléfona

E-mail

Confirmar E-mail 25 tu e-mail, racibirds la

Recusrds que sinos d
Pelicula de Mi Bebé,

Datos del Bebé

Este es un ejemplo de como captar direcciones dédsede gente que podria estar interesada en el
producto, ya que obtienen las direcciones de comtartronicos de los padres de bebes de 0-3
meses.

Otra forma mas sencilla de obtener el email eadargpcion a laewsletterde los productos. Se
ofrece lanewslettelcomo un servicio de valor afiadido que permitirdsalario estar al dia de todo
lo que acontezca con la marca, los productosaluwsamientos, etc.

Bases de datos externas

Existen empresas externas que alquilan las bas#gstae de usuarios que han autorizado recibir
emails publicitarios de terceros. Algunos ejempleempresas de este tipo son: Canalmail,
Correodirect, Consupermiso. Pero antes de alquilarista, es importante validar con el proveedor
aspectos relacionados con la construccion y mantenio de la lista y asegurarse de que la
empresa a la que se compra la lista la ha obtéagddmente.

Ventajas:
* Posibilidad de llegar a los usuarios a los quesant se llegaba.

* Hacer imagen de marca, porque aunque no les iatelggoducto les puede impactar de
alguna manera.

Inconvenientes
e Mas caro que una base de datos interna.
» Usuarios cansados de recibir publicidad de empresas

* Ratios de conversion menores que con una baseaeideerna.

Disefio de una campafa

Cuando se diseia una camparia de email marketipngulestener muy claro el objetivo de la
campafa que puede ser distinto: notoriedad, vérgeta, acompafiamiento de una campafia global
(prensa, TV, radio, correo, fax), captacion de gsp&wres, fidelizacion de clientes, invitacion a un
evento. El objetivo de la campafa debera sergoealcanzable y mensurable, de manera que, una
vez terminada la campafia, se pueda ver facilmeettesobjetivo se logré o no.

En funcién del objetivo que se haya planteado gmeata la base de datos. La segmentacion es
fundamental, puesto que cuanto mas personalizadel seensaje mejor va a ser el resultado. De
alli, la importancia de una base de datos cuatificgue se tenga claro quién es cada usuario, sus
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gustos, sus ultimas acciones, etc.

En el disefio de las campafas es fundamental teri@meente siempre al receptor del email. El
asunto tiene que estar personalizado y crear arésmsobre el contenido del email.

Formato

Ala hora de crear el cuerpo del mensaje, hay dsihitidades de formato: HTML y texto.

El formato HTML permite grandes posibilidades crest (fotografias, videos, audio), sin embargo
conviene recordar que no todos los usuarios puednir este tipo de email. Por este motivo,
puede resultar util incluir en el mensaje vincydasa poder descargar los programas necesarios.

Resultados

Una de las ventajas principales del email markdtergte a una campana de correo postal es que
los resultados son mucho mas inmediatos.

Para medir la efectividad de una campafa publiaiteay que tener en cuenta los siguientes ratios:
* Numero de emails enviados

* Numero de emails OK: no todos los emails que seatesnviar se envian. Pueden ser
errores permanentes o temporales. Esta diferetoiasiimportante a la hora de realizar una
limpieza de la base de datos. Algunos de los exnoies frecuentes: buzén de correo
inexistente o lleno, servidor de correo no displanib

* Numero de emails en Bandeja de entrada: este @atarlificil de obtener, ya que las
herramientas de envio de email no lo ofrecen.

« Numero de emails abiertos

* Numero de clics: este dato es fundamental puegideser coherente con el numero de
visitas recibidas en la pagina web destino. Segdeponer de dos datos: el nimero de
usuarios unicos que han hecho el clic en el emailnimero total de clics recibidos.

* 9% Aperturas= abiertos/ok. Para interferir en esti® hay que actuar en el remitente del
email y en el asunto. El remitente tiene que seocidlo y que implique confianza. El
asunto tiene que ser personalizado al usuario grgenuriosidad por saber qué contiene el
emalil

* 9% CTR =clics/abiertos. EI CTRC(ick Through Ratees la tasa de clic del email, en ella
influye la creatividad del email y el mensaje gadasce al usuario para que haga clic en el
mismo.

Cada uno de los ratios descritos tiene que serdmgoara poder ser corregidos, en su caso.

De forma habitual la herramienta que se use paawbd de los emails dara estadisticas acerca de
las tasas de apertura y de clics de los emaila.ri@atizar esta medicion se inserta una imagen
invisible (un pixel) dentro del cuerpo de los emaduando el usuario abre el email, la imagen
realiza una llamada al servidor y este contabifizapertura.

Caso practico: Turisme de les llles Balears

(Fuente: Casos practicos de email marketidgeccion URL:
<http://www.experian-cheetahmail.es/recursos-emaitinasos-practicos. [Consulta: 10 mayo
2011)

Empresa Ibatur, una agencia del Govern de les llles Balea
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Objetivos:

* Incentivar la promocién de turismo deportivo as Islas Baleares en general, y en concreto por su
importancia el turismo de golf.

* Reforzar la imagen del portal del Govern Baleamuillesbalears.es

» Recuperacion del mercado tradicional britanit@ees del desarrollo de campafias de promocion
de subproductos: Golf y Gastronomia, Golf y NegoGiolf y Salud, Golf y Ocio.

Estrategia: Puesto que el segmento de golf no puede sedéraamanera global, se procedi6 a
una detallada segmentacion de ditdrget group con la finalidad de determinar de manera eficaz
las acciones a desarrollar a través de la red.

Se realizaron multiples campafias de email marke@sginadas al colectivo de aficionados al golf,
configurando asi una accién de marketing directgrela eficaciagne to ong mediante la
utilizacion de precisas y segmentadas base de dptas.

Publico objetivo: Reino Unido UK, estudios univéasios, edad media 48 afos, clase social media-
alta, realizan viajes con frecuencia —ocio y neg@ciHan jugado al Golf durante 10 afios o mas,
juegan al golf una vez a la semana o mas.

Resultados Se han realizado 64.000 visitas al portal illésdns.es generadas por las camparias de
turismo de golf y se ha creado una base de datogr$eimidores con mas de 3.000 registrados.

La Web 2.0

Compartir, Comunicar, Conversar, Cooperar.

El término Web 2.0 esta asociado con un fendmeaialsbasado en la interaccién que se logra a
partir de diferentes aplicaciones en la web, qo#iten el compartir informacion, la
interoperabilidad, el disefio centrado en el usual&ocolaboracion en M/orld Wide Web

En la Web 2.0, el usuario deja de ser consumidsivpale contenidos para generarlos, editarlos y
compartirlos con su comunidad. El poder lo tieneselario, que personaliza los contenidos en base
a sus gustos e intereses y forma parte de unaced son inmensas posibilidades para el
marketing viral.

Elementos de lasveb 2.0

» Losblogs sitios web periddicamente actualizados que reaogilanolégicamente
textos o articulos de uno o varios autores, apamdoi primero el mas reciente, donde el
autor conserva siempre la libertad de dejar padbdo que crea pertinente.

» Las plataformas de videos en Internet

» Las redes sociales onliné&son estructuras sociales compuestas de grupossps,
las cuales estan conectadas por uno o varios dipoelaciones, tales como amistad,
parentesco, intereses comunes 0 que compartenicoaentos.

» Los websitegle intercambios de noticiascomo Menéame o Culturizame, donde los
usuarios pueden enviar y votar noticias.

» Laswikis, sitios web colaborativos que pueden ser editgdonedificados por los
usuarios. La Wikipedia, liki mas conocida, enciclopedia en la que los térnsnas
introducidos y modificados por los propios interaau
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* Los marcadores socialedos sistemas de etiquetado y los de filtradoadq@zrmiten
almacenar, clasificar y compartir enlaces a codtende Internet de forma sencilla
(Del.icio.us para paginas web y Flickr, para fosms) ejemplos de marcadores sociales).

» Sindicacionque permite a los usuarios suscribirse a los oatds de cuantas fuentes
deseen, de tal forma que tengan en un solo lugaoctdo como agregador, todo aquello
que les interese. La fuente de sindicacion mastada es RSS.

Los elementos de la Web 2.0 son recursos a losapleevez mas acuden los anunciantes a la hora
de elaborar sus estrategias publicitarias, gragiks capacidades virales con que cuentan éstos,
ademas de la posibilidad de fragmentar audienga&spnalizar el mensaje y llevar a cabo una
comunicacién multicanal.

El principal retorno que buscan las empresas ara dte invertir en tecnologias Web 2.0 es la
mejora de interaccion con sus clientes e incremsntaventas. Las herramientas 2.0 sirven como
elementos de viralidad, de aumento de la difusglmnsaje y de la presencia en la Red, pero
también permiten a las empresas detectar y frgsbles camparias de desprestigio.

Una breve tipologia de posibilidades publicitagadas tres herramientas de la Web 2.0:
-Blogs
» formatos publicitarios estandar

* integraciones editoriales (por ejemplo, en forahgts) y/o publirreportajes

publicidad contextual como el programa AdSense aege

creacion déloggcorporativos internos o externos, de campafaratiucto)

enlaces con otrdslogs espacios dmicrobloggingy/o marcadores sociales.
-Plataformas de videos:

» videos como contenido dentro de los formatos pitétios estandar

* spots previos a la visualizacion de un video

* inclusion de videos (corporativos o de campana eontenido de las plataformas de
video (sobre todo con los objetivos virales)

e creacién de canal de video propio (corporativocatmpafia o de producto)

» product placemenestrategia publicitaria que se centra en la indergidemostracion de
productos y marcas en la ficcion televisiva, pelendo integrar a la marca de manera
natural en el contenido audiovisual

» el botonclick-to-buyde Google, que permite comprar directamente lodymtos que se
muestra en los videos que estan viendo los usuarios

-Redes sociales online
» formatos publicitarios estandar
* anuncios sociales y otros espacios basados eg&lgoa respuesta
* enlaces a redes sociales desde la pagina webratvam de campara del anunciante

* creacion de paginas, grupos y/o perfiles(corpamatide campafia, de producto o de
personaje) a los que los usuarios se suscriben tamo

» creacion de aplicaciones y/o de canales propiogjeanplo, para concursos) dentro de las
redes sociales onlirexistentes
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e convocatorias a eventos (juegos, sorteos, encuestiascinios, etc.)

* puesta en marcha de una red social propia (corpam@tde campafa), etc.

La blogosfera

Blogosfera - espacio virtual formado fgmogs Losblogsson una de las representaciones de la Web
2.0 mas utilizada por los anunciantes. Se conog® corporate blogginda creacion, gestion y el

uso deblogspor parte de la empresa, con objetivos especifieagliencias determinadas, tanto
externas como internas.

Con el auge de Idsdogs se han popularizado herramientas como Techn@atigle Blog Search,
Blog Pulse o0 Buzz Metrics, que permiten monitoriagoercepcion de la marca en la blogosfera,
cuidar la reputacion y detectar a tiempo posihlesares asi como evaluar las campafas de
comunicacién y marketing en funcién de su presestidogs

Segun el “Estudio sobre uso, interés, conocimigrgercepcion de la blogosfera espafiola”
realizado por Zed Digital, la innovacién, la eleaadgmentacién y afinidad con presupuestos
bajos, la poca saturacion publicitaria, las pdigiéiles de crear vinculos emocionales y una
comunicacién amigable con el usuario son ventajasoffecen loblogsdesde el punto de vista
publicitario.

Segun etankingque elaboro el estudio de Zed Digital, las platatis deblogsmas utilizadas son
Microsoft Live Spaces, Blogger y MySpace.

Un estudio realizado por Social Media y GFK muektraceptacion de la publicidad lelogspor
parte de los usuarios.

- EI 82,4% de los usuarios Béogsafirma que una marca que se anuncialegses una
marca que conoce bien donde encontrartarget

- Un 78,6% defiende que las marcas mas importanteadiecategoria deberian publicitarse
en estos sitios especializados.

- Paraun 69,7% las marcas méas innovadoras est&tectip® de sitios.

En general, la publicidad drlogsse considera mas relacionada con la tematica%j0raas util
para el lector que en otros sitios (56,2%), magdosa en cuanto al uso de formatos (54,9%) y
menos intrusiva (51,5%).

Segun los datos del estudio de la fundacion Bari&stalencias y usos de las redes sociales en la
pequefia y mediana empresa espafola”:

- 60% consideran los blogs como una fuente fiablafdemacion.

- 74% han leido un blog que le ha provocado una@pipositiva sobre una determinada
marca.

- 50% recuerda algun post que le ha provocado umaoopinegativa.
- EI90% de las PYMES cree que es importante dispdaé&tog corporativo.
- ElI 36% de los lectores de blogs confia en una esapggae mantenga un blog corporativo.

Para Zed Digital, los principales frenos de losrmmntes antes Iddogsserian el desconocimiento
generalizado, su percepcion como algo complejtalia de datos de rentabilidad, la prioridad de la
publicidad convencional o la inadecuacioneatet

Existen tres tipos delogscorporativos externos:
« Blogsde producto, con un enfoque de ventas y marketing.

» Blogscon enfoque relacional, con el fin de ganar ceecaan el cliente.
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* Blogsde atencién al cliente, cuya misién es escuchas adnsumidores para consolidar
mejores relaciones con ellos.

Fotologs vlogso videoblogsaudioblogsy moblogsson algunas variantes deblog

Microblogging- herramientas de comunicacion que permiten adoanos enviar mensajes de
texto con una longitud determinada de caracterdsrde instantanea y gratuita. Twitter se ha
convertido en el lider indiscutible d@icroblogging.

Algunas recomendaciones para el blog corporatima:ampresa que se muestra cercana a los
usuarios y abierta a la conversacion genera un ingagdo de confianza en el consumidor. Un buen
producto sumado a la difusion de contenidos deéatg a la interaccion con los usuarios
incrementa las posibilidades de éxito. Escuchariigipar activamente en la conversacion son las
claves para conseguir los mejores resultados. @i Banesto, 2011)

El video online

Webs corporativas, portales, versiones onfi@e€abeceras de prensa y cadenas de television y,
sobre todo, los espacios de la Web 2.0, todos leflnsncorporado en sus contenidos el video
digital, gracias a la tecnologstreaming que facilita la reproduccion de un archivo audioal
directamente in Internet y sin necesidad de deadargreviamente.

También el video toma protagonismo como conteniddigitario online.

Los videos se configuran en la Web 2.0 como unlosleecursos mas utilizados por las empresas y
se integran dentro de sus estrategias publicitariise al ofrecer a los anunciantes un amplio
abanico de posibilidades en cuantgralidad de los mensajes y el didlogo conatet.

Vamos a ver las todas las posibilidades publicitague puede ofrecer una plataforma de videos
online con el ejemplo de la plataforma mas famysaTube.

YouTube.

Youtube es la plataforma aglutinadora de videosanascida a dia de hoy en Internet. Fundada en
2005 permite a los usuarios incluir, compartir ynemtar videos. Cuenta con mas de 200 millones
de usuarios unicos al mes, y es el sabsitemas visitado del mundo.

Youtube hace tiempo que ha dejado de ser una spigilforma de entretenimiento para pasar a
convertirse en una excelente herramienta de magketiline.

Publicidad en YouTube

YouTube permite incluir todo tipo de campafias ptaliias en la comunidad de videos online mas
grande del mundo, tanto si proceden de los anuiesianas destacados como de pequefios
anunciantes de &mbito local. Permite promocionaoetenido propio o incluir anuncios junto al
contenido de YouTube.
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Banners

Canales de marca Videos

| promocionados

Publicidad en YouTube

Portada

Publicidad en
videos

Branding

Marketing viral

llustracion 15: Diferentes posibilidades de publicidad en You

Bannersen Youtube: Es un soporte mas de la reddigplay. Se crean undsanners(también

pueden ser videos) siguiendo los canones marcaddsgogle y se elige las categorias de Youtube
donde se quiere aparecer. Otra opcion es que andegcategorias elegir palabras clave. De
manera que cuando alguien busque el producto camaparecera el anuncio. Con esta opciéon y
teniendo banners diferentes por cada productontgpaga puede ser realmente eficaz.

Videos PromocionadosCuando los usuarios realicen busquedas en Youribealde las palabras
clave que se ha establecido el video apareceraadmen gris por encima de los resultados
naturales. El coste depende de la competenciapiddhra clave elegida y aunque los precios son
econémicos, comparados con el buscador, empiegacaaecerse.

You Tuhe | automoui Buscar Explorar | Subir Crear cuenta | Acceder

Resultados de busqueda de automovil

Aproximadaments 5070 resultados

=| Opciones de bisqueda

llustracion 16: Ejemplo de una b‘l]squeda en Youtdbade aparecen
los videos promocionados

Publicidad en Videos:Otra de las opciones que ofrece Youtube a lad@raublicitar en su
plataforma, es que se ponga publicidad en videngan nimero de visualizaciones. Aunque es

un formato que no convence mucho por ser intrusbgoresultados que ofrece son bastante buenos.
Youtube tiene dos opciondRreRollque son anuncios que se muestran antes de gereduzca

el video elegido énVideoque son banners que se muestran en la parteoinfiedivideo mientras

este se reproduce.

Para saber en qué video se debe anunciar GoogteddoYoutube Keyword Todlerramienta que
permite seleccionar videos por su relevancia o/isdas diarias.

Branding en Youtube

La audiencia de Youtube ya esta al nivel de lasmrasl de television. En el sector de la poblacion
adulta, Youtube esta por encima de todas las cadensiticas y muy cerca de "La 2"y de "La
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Sexta". En cuanto a sector de poblacién joven yalbda de que es el medio con mayor nimero
de usuarios unicos.

Una vez analizados estos datos no cabe duda dd loanding en Youtubedebe estar presente en
cualquier planificacion de medios de primer niv@laya esto hay siguientes opciones:

Portada de YouTube

Youtube permite anunciarse entéomede forma Unica durante un dia completo sin nirtgponde
rotacion con lo que se garantiza una presenciailyivMlad dificilmente alcanzable en cualquier
otro medio. Sin duda, una de las mejores formdsadermarketing en Youtube

Hay diferentes formatos con distintos grados diéiicgad y coste:
1) Videos en SideBar

Click to Play (CTP): El primero de estos formatos se ubica en el masgparior derecho e
incluye un video con un pequefio banner, para aaiwadeo se debe pulsar sobre él.

Expandable Click To Play.Este formato es una opcion mas avanzada del CT&Plouga
diferencia es que cuando se pyiay el video se expande en horizontal por todo el Hdene
Youtube (900x500).

AutoRoll: Funciona igual que CTP con la diferencia de quanehcio se reproduce de forma
automatica pero sin el audio, cuando el usuarisgosibbre el video, este vuelve a empezar con
sonido

Expandable Autoroll: En este caso el video también empieza sin sotmquando el usuario
hace clic, el video se expande a todo el Homergm®duce automaticamente.

2) Videos en el Header

MastHead:Estos formatos garantizan maxima visibilidad epdeada de Youtube ya que cambian
la portada desite para ofrecer la publicidad contratada en su maxiatancia (960x250).
Reproducen los primeros 30 segundos automaticamgreemiten incorporan elementos
interactivos (accesos a paginas web, al canald#msj etc.). El formato empleado siempr&ieh
mediapor lo que las posibilidades creativas son cdsiiias.

Expandable MastHeadEste formato cumple todas las caracteristicasrdetiar con la
posibilidad de expandir &lannery conseguir todavia mayor visibilidad (960x500).

Tamdem MastheadPor ultimo, con efTamdense puede utilizar tanto el banner de cabecera como
el banner deSidebarcreando juegos realmente atractivos.

Canales de Marca en YouTube
Las marcas pueden mantener a los usuarios demtnugiao espacio de la marca mediante canales.

Canales de marca dan la oportunidad de crear sakexrealmente persistentes con los
consumidores.
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Canal YouTube de Movistar

SemTrirs AT
Racrdbustor g sk -

llustracién 17: Cal YouTube
Se puede personalizar el espacio de la marca corelsm imagenes de fondo, moderar los
comentarios, limitar la accesibilidad de los usasde cierta edad, etc.

A parte de los diferentes canales de marca disfgsimbién se puede acceder y crear concursos
de videos a traves de Youtube con los llam&imstest Channeldondese puede permitir que los
usuarios suban sus propios videos al canal de Y aermitir que sean votados, listarlos en
rankings, mostrar los mas destacados, etc.

Marketing viral en Youtube

La opcion mas natural y antigua de promocionarsesemplataforma es hacer acciones de
marketing viral en YouTube. Es evidente, que esto ni se contrata, ni hay patrqoe garanticen
el éxito de un video viral, pero si se da con tdat@edecuada, el éxito puede ser muy grande.

YouTube Insight

YouTube Insighes un producto de generacion de informes y asatiggrnos de YouTube que
permite que cualquier usuario que disponga de ueata de YouTube pueda ver estadisticas
detalladas sobre los videos que ha subido al sitio.

YouTube Insighproporciona a los anunciantes una serie de daw$eg ayudan a conocer mejor a
su publico y a comprender sus necesidades: quénasrsen los anuncios, de donde proceden, qué
contenido ven y cuando ven ese contenido.
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My Account » [ Insight / Dancing with Soulja Boy
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llustracion 18: Ejemplo de informe de YouTube Insight

Las redes sociales.

P
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70% de los internautas en Espafia esta actualmeggistrado en alguna red social frente al 51% en
el afio 2009. (Informe redes sociales I8pBain(2010)).

Segun el informe "La Sociedad de la Informaciéiespafia 2009"el nimero de usuarios que
utilizan las redes sociales en Espaaaumentando en un 430%s0lo en el afio 2009 (un 500%
entre los mas jovenes).

Este estudio también dice que los internautassgeafa dedican en la actualidads del 22,4%
de su tiempo en Internet a estas redes sociales

Un 61% de los usuarios de redes sociales las conasuliario.

Un 84% las consulta mas de una vez a la semana. (Segdstetiio sobre redes sociales en
Internet”, IAB, 2009)

Todos estos datos estan siendo aprovechados pbamempresas e instituciones para realizar sus
propias campafias de marketing online y posicionatmie

Las redes sociales online permiten a las empresésplizar en el conocimiento de sus clientes y
son una oportunidad de marketing de gran valor [paranunciantes, al poder interactuar con los
usuarios y presentar la marca de forma atracti@a.redes sociales también son utilizadas por las
empresas como una herramienta de comunicaciomayteara la gestion del conocimiento, la
difusion de la cultura corporativa, el fomento siehtimiento de pertenencia a la organizacion, la
generacion de un entorno colaborativo y la fideiza/motivacion de los empleados.
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Segun el director de Estrategia Digital y Market8agial de NCA, Rafael Bonnellylas redes
sociales actuan como un gran difusor de la marcéeminos de notoriedad. Tener la mejor
campanfa de publicidad del mercado y los mejoredymtos no es una garantia de imagen, si en
foros, blogs y redes sociales existe una corrieetgativa sobre tu marca. La comunicacion
unidireccional es ya historia y las estrategiasndarketing deben disefiarse para y con el cliente,
dandole voz, porque la red es ya su mejor altavoz".

Las ventajas que aportan las redes sociales anla®estrategias empresariales:

* Segmentacion y afinidad'socio-demogréfica, por contenidos y/o estilosida). Las
empresas pueden segmentar los perfiles de losiaspar muchos criterios. Al tener una
cantidad enorme de datos sobre el perfil del pidénomprador, la empresa puede
conseguir que las ofertas publicitarias aciertes.ma

* Branding.

» Orientacion empresarial hacia el cliente.

* Interactividad con el usuario.

* Viralidad.

La empresa tiene varias formas de presencia erdas sociales:
» Crear un perfil corporativo.
* Crear un grupo de interes.
» Segmentar el mercado.
* Realizar encuestas.
* Analizar el comportamiento del usuario.
» Atencion al cliente.
* Publicidad.
* Escuchar las conversaciones.

Las empresas en muchos casos necesitan un praflegianconozca sobre comunicacion en linea,
haciendo uso de los nuevos canales de comunicadi@nés de herramientas sociales. Aparece un
nuevo perfil profesional, los denominadmsmmunity managetn Community Managero Social
Media Manageres la persona encargada de gestionar, constnuidgrar comunidades en torno a
una marca en Internet.

Segun la AERCO:és aquella persona encargada o responsable dersasterecentar y, en cierta
forma, defender las relaciones de la empresa carcbentes en el ambito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteansaersivatégicos de la organizacion y los
intereses de los clientes. Una persona que coraxcelljetivos y actuar en consecuencia para
conseguirlos’

El 51% de empresas que utilizan los medios soataiestan con urtommunity managdn tiempo
parcial), para gestionar y dinamizar su comuniddohe. (Segun un estudio realizado por Territorio
Creativo, 201

Tipos de redes sociales.

The Cocktail Analysiglentifica tres tipos de redegdes de exposicioif‘de gente”),
comunidades de contenid@para compartir fotos, videosygdes de comunicacion inmediata
(Messenger, Skype).

Celaya reune las redes sociales en tres grandessyfGelaya, 2008):
* Redes profesionalegLinkedIn, Xing, Viadeo, etc.). Tienen perfiles aeuarios mas
homogéneos. Los usuarios utilizan estas redesimes frofesionales: establecer nuevos
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contactos profesionales, buscar trabajo, parti@pagventos, contratar asesoramiento de
especialistas, etc.

Redes generalistagMySpace, Facebook, Tuenti, etc.). Cuentan cogran nimero de
usuarios con perfiles y comportamientos muy difesgn_os usuarios las utilizan
principalmente para compartir fotos, musica, videpéiones.

Redes especializada@dEdiciona, eBuga, CinemaVIP, etc.). Se especialezauna
determinada actividad social o econdmica, un deporina materia. Los usuarios de estas
redes buscan compartir experiencias y recomendasgioon otras personas con los mismos
gustos vy aficiones.

En Espafia las redes sociales mas populares sonoeac&ouTube, Tuenti, MySpace, Twitter,
Badoo, Windows Live Spaces, Fotolog y Hi5, adengkasd redes sociales profesionales LinkedIn
y Xing. Muchos usuarios tienen perfiles en masmkened social.

Facebook lidera el ranking con un 89% de encuestqde utiliza o visita la red social, tras la cual
se encuentran Youtube, con un 60% vy, en tercer,lliganti con un 44%]lrfforme redes sociales
IAB Spain 2010.

Zed Digital establece los siguientes perfiles pasgrincipales redemline

Los usuarios de Facebook tienen, en su mayotii@ 20 y 35 afios y son de clases altas.
Esta red se percibe como internacional, mas swiginal y la que mas futuro tiene.

MySpace es visitada, principalmente, por individdesntre 26 y 40 afos, de clase media.
Es la primera red favorita para los usuarios tgy&h mas tiempo en redes socialane
Se percibe como idénea para compartir una aficiéonyo plataforma musical.

Windows Live Spaces cuenta con un mayor porced&jaujeres y es vista como una red
integrada, multimedia e internacional.

El 75% de los usuarios de Tuenti tiene entre 16 gis (el 42% entre 16 y 20). Es vista
como red nacional, adolescente, ludica y menosatied

LinkedIn cuenta con mayor nimero de hombres y onaantracion de clases altas y con
estudios superiores (79%), al ser una red profakitns usuarios ven en ella una red
profesional, adulta, mas exclusiva y seria.
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Uso de las redes sociales por las marcas 2010

60%

50%

Facebook  Twitter YouTube Flickr Blogs

Fuente: Estudic “Influencia de las mareas en 1a sociedad 2.0” de NCA. Mayo 2010

Estudio “Influencia de las marcas en la socied@tir2alizado por la agencia de publicidad NCA
en colaboracion colic Business Schoein 2010 indica que éD% de las empresas

utiliza Facebookcomo el medio por excelencia asi como el sendeimicrobloggingTwitter. Los
contenidos audiovisuales también ocupan un capitedtacado a la hora de gestionar la presencia
de las marcas en la red, hasta el punto de qu&el3l 33% disponen de un canalMeuTube

y Flickr, respectivamente, para subir y colgar sus viddotos, aprovechando las ventajas del
marketing viral y su rapida capacidad de difusién.

El 64% de la PYMES considera que Facebook y Twéiberlas redes sociales mas utiles para su
negocio. (Tendencias y usos de las redes sociralespequefia y mediana empresa espafiola,
Fundacion Banesto, 2010)

Plan integral de promocion en redes sociales.

Cualquiera que sea la razon para estar en las Bededes es muy importante tomar tiempo para
analizar y crear la estrategia. Asi se puede llewatrol de los beneficios que se reciben a trdees
las Redes Sociales y se evita el perder tiempasmismas.

Para definir y posteriormente ejecutar con éxita camparna de marketing social deben de quedar
claros la motivacién, vision y los objetivos darissma, asi como los recursos disponibles para
invertir, el tiempo y las restricciones del proceso

Para que el SMM tenga éxito, la estrategia debe:

- Plantear claramentes objetivosa alcanzar. Los objetivos deben ser mediblesgagr
valor a la marca, incrementar su visibilidad y vands productos, siempre teniendo en
cuenta que se basa en un dialogo entre la emptesaiguarios, sean clientes o no.

- Seleccionar las redegue mas aglutinen a usuarios de su sector. Seatiatizar muy bien
el publico objetivo al que la empresa se dirigaleando las actividades que realiza en las
redes sociales, cuales utiliza, con qué frecuetasaazones. De esta forma se puede
focalizar la actividad de la empresa a los grupdsnialmente importantes. Es mejor elegir
unos pocos medios e invertir un poco de tiemporehado cémo funcionan, lo aceptado
por los grupos y lo rechazado.
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Modelos de negocio.

El principal modelo de negocio explotado por lateresociales es la publicidad. Los anunciantes
pueden incluir su publicidad en los distintos sg@od que ofrecen las redes sociales a sus usuarios.
Otro modelo de negocio interesante que esta sigtildtado es el pago por la compra de objetos
virtuales. Facebook lanzo en abril de 2010Hasebook Creditsuna moneda virtual para
transacciones econémicas realizadas dentro dd.l&stog-acebook Creditse compran con
dinero real (mediante tarjeta de créditBaypa) y pueden ser utilizados en mas de 60 aplicaciones
incluidas en la red social, la gran mayoria juegos.
Anteriormente a la aparicion de los FacebGo&ditsya existia la posibilidad de realizar
micropagos por objetos virtuales en monedas reales.
En la actualidad existen otros modelos que se esgearrollando en torno a las redes sociales. Son:
- Suscripciones por servicios Premium
- Pagos por acceso a funcionalidades extra
- Certificacion de la identidad digital
Estos nuevos modelos tienen mejor adaptacion eedas sociales profesionales, dado que el
perfil medio de los usuarios (profesionales cordesimerior a los 25 afios) facilita la introduccion
de servicios extras por los que los usuarios elfnuestos a pagar.

Ejemplos de algunas empresas valencianas presengesredes sociales:

Levante. El mercantil valenciano se puede segulia cia en Facebook, Twitter y Tuenti
Bioparc de Valencia esté presente en 8 redes sscial

Porcelanosa, TAU Ceramica, el diario valencianoP@sincias, Mercadona, Consum tienen
perfiles en Facebook.

La Universidad Politécnica de Valencia y Univesasidle Valencigermiten a los usuarios expresarse
y participar en sus péginas de varias redes seciale

La Federacion de Empresas Valencianas de Econauial SFEVES — Societats Laborals ha
guerido adaptarse a todos los soportes del mekcpdm ello ha decidido integrarse en las redes
sociales, en Facebook y en Twitter. Estas soralames: FEVES subraya la importancia de las
redes sociales tanto por el gran numero de persguashacen uso de ellas como por la inmediatez
en la transmisién de informacion y de intercamlaooginiones, ya que también se valdra de las
propuestas de mejora y nuevas iniciativas que pou@gartar los propios usuarios a traves de la
web. “

Publicidad en redes sociales.

Todas las redes sociales ofrecen la posibiliddtedar a cabo acciones publicitarias en sus
plataformas. Publicidad es la principal fuenterdgesos de las redes sociales.

El principal valor afiadido de las redes socialdgeaen el nUmero de usuarios registrados y en el
tiempo que emplean dentro de ellas. Estos parassdrofundamentales para que los publicistas
decidan en qué red social incorporan sus camp:fias.

Las redes sociales permiten segmentar con relfaivalad a los destinatarios de la publicidad.
Fundamentalmente esta segmentacion se realizamethaasociacion de los anuncios a campanas
0 acciones sociales concretas. De este modo Uuntarnas personas afines a dichas acciones
recibirian la publicidad asociada, con lo que &ct¥vidad de la misma es més elevada.

La publicidad en redes sociales ha generado dasn@s que revelan el objetivo de optimizar la
presencia de las marcas en ellas:
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Social Media Optimizatior(SMO)se refiere a los cambios en un sitio a fin de agtanio para que
sea mas facil difundirlo a través de redes sociales

Social Media Marketing(SMM)implica el uso de las redes sociales para difundinsajes y
contenidos utilizando diferentes formas de markeyipublicidad viral.

Segun 201@ocial Media Marketing Industry Reppel 56% de los pequefios negocios y empresas
recurren al SMM.

Las empresas han encontrado en las redes soamtesdio en el que realizar publicidad de sus
productos y marcas de forma sencilla y econdmimaun publico objetivo muy amplio y en
crecimiento constante. Las principales ventajasagoeta la publicidad a través de las redes
sociales son:
* La empresa (0 sus marcas) esta presente las Zldalrdia en la red social aumentando el
potencial de usuarios al que puede llegar.
» Las redes sociales permiten aumentar la reputacitime de la empresa, incrementando su
presencia en la Red (por ejemplo aumentando el mideevisitas a la Web corporativa).
» Interactividad con los clientes reales y potensiale

Se muestra como tendencia el aumento de inveraipuldicidad en las redes sociales, lo que
indica que los anunciantes y sus agencias estanntaugsados en el fendmeno y no quieren perder
la oportunidad de estar en ellas.

WORLDWIDE SOCIAL

NETWORKING AD

SPENDING

Amount Spent:

Millions &
Annual % Change

2007 2008 2009 2010 20M
llustracion 19. Inversiones publicitarias mundiaesedes sociales. Fuente: Flowtown (2010).

Segun el estudio de eMarketer (2011), las compa&Staslounidenses gastaBf80 millones de
dolares en publicidad a través de redes socialdarante el afio 2011, lo que supone un
incremento del 55% respecto a los 1.990 millonesriidos a través de este canal en 2010.

La inversion total de publicidad a través de restesales representa un 11% de la inversion en
publicidad onlingorevista para el afio 2011 en Estados Unidos.

A nivel mundial, la recaudacion podria incrementarg un 71,6%, hasta cerca de 6.000 millones
de ddlares un 8,7% de toda la publicidad por internet emteldmundo. (Estudio completo
disponible en Direccion URL: <http://www.emarketem/Article.aspx?R=1008180>)

Respecto a la publicidad insertada en redes seclakusuarios conviven y aceptan el hecho de
gue haya publicidad y, una gran mayoria, afirmaisegmarcas comerciales online.
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Los datos del Estudio sobre Redes Sociales emétteralizado por IAB (Noviembre de 2009):

* Un 30% de la muestra indica que recuerda alguna campaéangienicacion concreta en las
Redes Sociales.

» La publicidad en las redes sociasespercibe desde un punto de vista neutrah un 64%
de los encuestados no le molesta la publicidddsredes, pero tampoco le gusta.

* Solo un20% de los usuarios de Redes Sociales indica quedests la publicidad.

* Un44% de los encuestados @ 0 amigo de alguna marca o empresa dentro de las Redes
Sociales.

Redes sociales y SEO

Al parecer, la influencia social tiene cada vez m@sortancia no sélo en la capacidad para difundir
mensajes en las redes sociales, sino también déusoadores.

A través deMarketing Social se puede fortalecer un procesopigsicionamiento en buscadores
de multiples formas:

1. Atrayendo diversidad de enlaces a la Wetlesde las redes sociales. No sdlo los que se
pueden publicar directamente en diversas redeales¢aun hay algunas que no afiaden
nofollow), sino los enlaces “naturales”, espontaneos gpeagen obtener al promover el
contenido en las redes sociales, beneficiandottaidad y el posicionamiento del sitio

2. Generando frescura y aumentando el tamafio del sitid/eb. Al incluir un blog en la Web
cada nuevo post significa una nueva pagina quedssadores podran indexar, atraera
frecuentemente a los robots, haciendo ademas §Melacrezca en tamarfio en los indices
de los buscadores.

3. Posicionando la presencia en las redes social€ada vez mas los usuarios usan las redes
sociales para realizar blusquedas, de igual forrnrayés de la busqueda en tiempo real de
Google, el QDFQuery Deserves Freshngssla busqueda vertical (en foros y blogs) se
puede posicionar con la presencia relacionaddecactividad social.

Pero ademas las redes sociglesden proveer nuevas sefiales a los buscadopasa identificar
de forma mas efectiva relevanciay popularidad de un contenido(ademas de algunas veces dar
directamente ese contenido).

Google anuncié una actualizaciéon a la busquedalsaciuyendo los resultados sociales dentro de
los resultados tradicionales (solo si se tienerbgesion con una cuenta de Google). También
introduce un componente social en sus busquedagalran ser votadas por los usuarios. De este
modo, su ubicacién dependera no sélo de la relé&vanbjetiva que determine el algoritmo, sino
también de lo que piensen los propios usuariosnésio Google demuestra claras intenciones de
ir tomando en cuenta cada vez mas las sefalesadegracias a las redes sociales.

Importancia de combinar acciones en buscadores ydes sociales.

Hoy en dia ya no basta con tener un buen posici@mamnatural en buscadores ya que ahora éstos
también incluyen resultados de noticias, blogseasdy comentarios en foros. El posicionamiento
social en redes y medios sociales se ha convestidma labor indispensable para cualquier
empresa que quiera acceder a muchos usuarios.

Lo mas util es complementar las estrategias SEQasolabores de difusion en las redes sociales.
SEO para posicionar los servicioSgcial Media Optimizatio(SMO) para generar brandingy
el Engagement.
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Las marcas en los sectores lideres logran suipoainiento gracias a la consistencia de sus
acciones tanto en buscadores como en medios sodiaitudio de la influencia de las marcas en la
sociedad 2.0).

No todas las redes son iguales. Ni por el perflodausuarios, ni por la forma de funcionar. Las
normas que establecen sus creadores determinaankrary la capacidad de las empresas para
llegar a sus miembros. A continuaciéon vamos aa&chracteristicas principales de algunas redes
sociales y las posibilidades publicitarias quea#rea las empresas.

Facebook

Creada en 2004. 500 millones de usuarios, de mssmas de 10 millones son
espafoles. Red social de referencia en todo el maund

Facebook es el segundo sitio mas visitado del mundo

Facebook es la red preferida del 59% de los iatéas espafioles. Los motivos qu
alegan para optar por la red social son que sugoantambién la usen, la facilidad
de uso, que es la mas popular y, ademas quendisjmjuegos. Un 64% de los registrados a
Facebook acceden a sus paginas diariaménterrfe redes sociales IABSpain2010 -
Noviembre 2010.

Segun el informe “Tendencias y usos de las redgalee en la pequefia y mediana empresa
espafola” realizado por Fundacion Banesto en 2010:

Facebook es la red social que genera mas conva@nsamire marca y usuarios.

La conversacion se genera actualizando con redatirescogiendo temas interesantes y
fomentando la participacion de los usuarios.

Las marcas que consiguen captar un mayor intereageellas que ofrecen productos de consumo
concretos o servicios de ocio.

Publicidad en Facebook:

Paginas Faceboofanpage pagina de fans Facebook, perfil de empresa FakePagina

Oficial).

Son para presentarse una empresa (organizaciétadaréigocio, etc.) en Facebook. Pueden crearse
y administrarse totalmente gratis. Una vez cregdamfiguradas, ofrecen funciones parecidas a las
de los perfiles de usuarios normales.

Desde el boton “Me gusta”, los usuarios de Facelmtekesados pueden vincularse con la empresa
0 sea con la pagina de fans, recibiendo en su deuinmvedades las actualizaciones del status que
realiza la empresa.

Pagina Oficial sirve sobre todo para tener una relacion diremtdas clientes actuales. A través de
esta pagina, se puede transmitirles informaciérortapte sobre la empresa o sector, y generar asi
fidelidad.

Los motivos para tener una Pagina Oficial en Famlebo

- Mas gente puede encontrar el negocio y encontearlas busquedas tanto dentro de
Facebook como fuera de él porque todo el conteteda Pagina es indexado en los
buscadores.

- La actividad en la P4gina aumentaikibilidad y viralidad en Facebook.

- Permite posicionar mejor la marca.
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- EnlasNoticiasde la pagina de Inicio de las personas en Facedquaiecen las
publicaciones tanto de los Perfiles personalespdashde las Paginas oficiales. Las
publicaciones de los Grupos no aparecen.

Esto es lo que dice Facebook sobre las Paginadale$ic

“Cada Pagina de Facebook es una experiencia Unmade los usuarios pueden estar
profundamente conectados con su negocio 0 marcausarios pueden expresar su apoyo
mediante la adicion de si mismos como seguidosesibér en el muro, subir fotos, y uniéndose a
otros seguidores en grupos de discusion.

Usted puede enviar actualizaciones (como un menaaas seguidores con regularidad — o sélo
con noticias u ofertas especiales, agregar aplioaes a su pagina y dedicarse a sus usuarios con
videos, comentarios, contenido flash, y mas. Laaid@ de una Pagina de Facebook es facil,
gratis y recomendable para todos los tipos de esgwé

Algunas recomendaciones para las paginas Facebmal: pestafias atractivas y utilizarlas como
paginas de entrada, mostrar un contenido difepari fans y no fans, jugar con la foto del perfil,
utilizar aplicaciones para Facebook para persaradigta pagina con mayor detalle, publicar
contenido interesante y relevante para los fans.

FacebookAds/ Anuncios.A diferencia de otras redes sociales Faceboolpteopor lodanners
mas usuales, sino que ha desarrollado un sistesp@opkJn anuncio Facebook consiste siempre en
un medio (imagen o video), texto y, opcionalmeintteraccion con el usuario.

Hay dos diferentes posiciones de visualizacion.

1. Los anuncios “resto de la plataforma” se viszalien Facebook siempre en el lado derecho. Se
pueden comprar y administrar por el usuario diraetate desde €élacebookAd Manager Por lo
general, estos anuncios se pagan por clic deliosuar

2. El muro del propio usuario es especial: si serguanunciar ahi hay que hacerlo a través de los
asi llamadostomepage adsque solo pueden ser adquiridos desdeaekbook Sales Tean
requieren de un minimo de trafico y presupuesto.

Una gran ventaja de los anuncios en Facebook
es que pueden ampliarse ératebook
Engagement Adgjue permiten interactuar a

los usuarios de Facebook directamente
mediante un anuncio.

Mis fotos - aa
Foto2de 14 Volver al Slhum * Mis fotos Anterior Siguente

Por ejemplo, desde el mismo anuncio los
usuarios pueden confirmar que asistiran en un
evento, participar en encuestas o comunicar
que les gusta la pagina Facebook.

| Otra ventaja de estos anuncios son las amplias
- opciones para segmentar el publico objetivo

llustracidon 20. Ejemplo de anuncios en
Facebool

Opciones de Orientacion que ofrece la red social.
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Location: Se puede segmentar la exposicion de los anuncigsf® provincia, ciudad, etc.

Cuando se elige una ciudad se tiene la opcionedgr ein radio de 10, 25 o 50 millas alrededor de
esa ciudad para expandir la exposicion del anumezimnas que podrian ser relevantes.

Demograficas:permite segmentar la exposicion de los anunciosligims demograficos como edad
y Sexo.

Intereses:permite segmentar de acuerdo a los intereses gdstlos usuarios. Al empezar a
escribir ungkeywordse despliegan opciones de grupos y topicos arelegi

Conexiones en Faceboolse puede segmentar los anuncios para aquellosassgae ya se
encuentran involucrados con determinadas paginast@s o aplicaciones y también a las
conexiones de esos usuarios.

Orientacion Avanzada: Las distintas opciones avanzadas de orientacidmyieic criterios como
fecha de cumpleanos, estado de relacion, nivelesiaeacion y tipo de trabajo.

Con todas estas opciones bien implementadas se mgrdr segmentar al publico de forma tal que
se pueda aprovechar el presupuesto al maximo.

Los titulos de los anuncios de texto de Faceboekigu contener hasta 25 caracteres de texto y el
cuerpo del anuncio hasta 135. Todos los anuncipsaeen obligatoriamente de una imagen que
debe hacer referencia al producto/servicio y adjomseesta relacionada directamente con el texto
del anuncio.

El tamafio para las imagenes de los anuncios ddéakcearia de “110 x 72a “110 x 80 pixeles
de acuerdo al tipo se anuncio que se muestra.nwx®s Yy las imagenes de los anuncios se
adaptan automaticamente al tipo de anuncio queusstra.

Aparte de las métricas habituales como impresiaties, CTR, CPC, etc. Facebogksintroduce
una nueva métrica que llamaron “Social %”.

El Social % indica el porcentaje de impresionesdeosl usuario visualizo el anuncio y al menos 1
de sus amigos marcé como “me gusta” a la pagiremtewo aplicacion promocionados.

FacebookApps

Las aplicaciones son creadas por terceros. Se pudeagrar dentro de paginas de fans con una
pestafia propia. En esta categoria, las mas pop@andos juegos. El 95% de los usuarios de
Facebook ha afiadido al menos una de estas apheacosu perfil.

La mayoria de ellas se basa en el conocimientetoatey permite que el perfil de cada usuario
genere recomendaciones personalizadas y que lasasaon gustos similares entren en contacto.

Las aplicaciones de Facebook son una de las hemgaside marketing para promocionar la pagina
en la plataforma social dandole un valor afiadidfrgciendo informacién extra.
Algunas aplicaciones utiles para las paginas deesap:

FBML Estatica en barra lateral permite hacer de la Fan Page un destino Unica disefio y
aportar una cierta interactividad a la columnaaperece en la parte izquierda de la pagina.
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Promociones permiteorganizar eventos, ofertas, regalos o promocianesson una excelente
manera de involucrar a la gente con una marca.

Social RSS permiteextraer automaticamente las actualizaciones dguieafeedRSS o ATOM y
mostrarlos en la pagina de empresa o marca en é@ceja sea en una pestafia dedicada, una caja
del Muro, o como parte del servicio de noticiasuka forma Util para automatizar la creacion de
contenidos y eliminar la necesidad de publicactssas manualmente en la pagina de Facebook.

Encuestas (aplicacion Pollpermite obtener una lectura de los usuarios sabraiavo producto,
disefio de pagina nueva, o cualquier negocio errgiene

YouTube para las paginagpermite dedicar una zona de la pagina de empreBaaibook al canal
de empresa de YouTube.

Flash Player.Esta aplicacion afiade una ventana a la paginandedbnde se puede cargar
cualquier fichero Flash para conseguir mayor peisacion y reproducir todo tipo de videos
Flash,widgetso juegos.

Twitter App. Con la ayuda de esta aplicaciontwgetspublicados van a aparecer automaticamente
en el status de Facebook. Eso ahorra tiempo ealaetuel perfil y mantiene el perfil activo.

FacebookOpenGraph

Esta novedad de la plataforma Facebook es unaadolde la interfaFacebook ConnectDesde
OpenGraphlos desarrolladores pueden acceder de maneradedaios datos de la red social y asi
programar aplicaciones. Adem&ypenGraphvincula Facebook con la propia presencia en la web,
ya que tras obtener la correspondiente autorizap#ginas web externas pueden obtener acceso a
los datos de un usuario, con lo que Facebook peejetutar funcionalidades en la propia pagina
web. La categori®penGraphabarca también los botonkei&e it/Me gusta Like Boxy otrosplug-
ins sociales dentro de Facebook.

FacebookCommunity Page$ Paginas de la comunidad Facebook.

Es una nueva categoria de paginas de Facebookiattedas por la comunidad y que agregan
diferentes informaciones. No son especialmentedifibra el marketing de empresas, pues las
empresas apenas pueden intervenir e@tasmunity Pages.

Grupos Facebook.

Los grupos de Facebook son paginas que permitéar jahos usuarios que se interesan sobre un
tema. El grupo es dirigido por uno o mas adminilstras. Se distingue de las paginas de fans
porqué ofrece menos herramientas para la come@iadn (son una herramienta informativa). No
son especialmente Utiles -0 solo en pocos casos-epaarketing en Facebook.

Los Grupos son mejores para una interaccion a pagesrala alrededor de una causa.

Sirven a empresas pequefas que quieren hacersgdmsen corto tiempo. Una empresa pequeia
gue da un servicio profesional, puede utilizarnterés comun para adherir miembros, y lanzar
postspromocionando la calidad de la empresa o senkstns grupos pueden servir hasta lograr
adherir 5 000 miembros.

Tuenti.
Es la red social por excelencia para la gente jo#em% de sus usuarios
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es menor de 26 afios.
En la actualidad, Tuenti cuenta con un niumero darnas que supera los 9 millones.

19% de los internautas espafioles la definen comedspreferida.Los usuarios que prefieren
Tuenti argumentan que es la red mas facil de atiliz mas practica, que sus amigos también la
usan y que es la que mejor conocémfofme redes sociales IABSpain2010 - Noviembre 201D

Tiene altos indices de fidelidad y permanenciaaemdb. A diferencia de otras redes sociales los
gestores de esta plataforma intentan convences assiarios que establezcan relaciones con la
gente que realmente conocen, con los amigos dddaeal. Tuenti es una plataforma social
privada, a la que se accede Unicamente por ingiaci

Tuenti ha hecho varios acuerdos con las operatileiénicas para que sus usuarios puedan
acceder a la plataforma a través del teléfono movil

Su caracter local, su gran capacidad de segmentporéedad y su obsesion por no bombardear a
sus usuarios con publicidad son casi garantia dedsuresultados para empresas que quieran
anunciarse en esta plataforma.

Empresas como Tommy Hilfiger, J&B, Sony Ericssorar@e han utilizado Tuenti para intentar
llegar a sus publicos objetivos.

Posibles acciones en Tuenti.
Evento patrocinado.

Permite a las empresas crear estrategias de camigrianuy segmentadas. Los responsables
comerciales de Tuenti seleccionan a los usuarigsaiindes a cada accion (por sexo, edad, zona
geografica) y permiten que la publicidad aparerck @agina de inicio de los seleccionados (lo
gue lo convierte en un formato con mucha eficatia3. usuarios participan activamente en su
interaccién con la marca, compartiendo y propagah@eento entre sus amigos. Tiene la
capacidad de incorporar contenido creativo, tesjsligaciones, videos.

Pagina de bienvenida.

Disefiada para crear una concienciacion sobre leanyagenerar interés. El mensaje publicitario se
muestra mientras se carga la pagina de Inicioslenio. Una vez cargada la pagina, queda como
recuerdo un enlace en la pagina principal del isugs un formato especialmente indicado para
generar impacto visual en una campania.

Pagina de bienvenida con video.

Parecido al formato anterior pero el mensaje pitatio se muestra en forma de video. Una vez ha
cargado la pagina, el video de la campafa se raussta parte inferior de la pantalla del usuario,
en el formato de reproductor estandar. Esto cremntacto directo entre la marca y el usuario: los
usuarios pueden marcar este video como favoritompartirlo con sus amigos. Este formato pone
en practica una experiencia multimedia completa gdemas, se puede asociar a un evento
patrocinado para completar la efectividad de lapgadia publicitaria.

Paginas de empresa.
Con el servicio Tuenti Paginas cualquier marca puedar una pagina para estar permanentemente
en contacto con el usuario. La diferencia, respaicéwento patrocinado, es duas paginas son

un servicio a largo plazo, ideales para fidelizdnm@ercado, mientras que los eventos estan
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orientados a campafas de segmentacion e incehtieaplica Alejandro Vazquez Guillén, director
comercial de Tuenti.

Twitter

Es un sitio web denicroblogginggue permite a sus usuarios enviar y leer
microentradas de texto de una longitud maxima @echdacteres denominados |
tweets Estas actualizaciones se muestran en la pagipertiedel usuario, y
también se envian de forma inmediata a otros umiqtie han elegido la opcion di
recibirlas. (Fuente: Wikipedia).

Aparecioé en 2006, en 2009 salio la version de &wdh espafol75 millones deusuarios
registrados.

Un 18% de usuarios espafioles de redes socialesnfilwitter.

Twitter ha experimentado en 2010 un incrementouamio a su notoriedad, triplicando los
resultados del afio anterior hasta alcanzar el 5@@&laPara los usuarios de esta red lo mas
importante es llmmediatez y que es mas rapida que el restmientras que el 76% de los
encuestados simultanean Twitter con FacebdbEsfudio sobre Redes Sociales en Internet,
IAB SPAIN, 2010).

Twitter es la segunda red social con mayor pad@ign. Las marcas buscan compartir
conocimientos e intereses por encima de sus prppookictos. Escuchando a los usuarios y
actuando rapidamente las marcas mejoran el poaiti@mto de su reputacion (Tendencias y usos
de las redes sociales en la pequefia y mediana sargsparola, Fundacion Banesto, 2010).

Googleya ha introducido en smotor de busquedadostweetsAsi pues, se puede encontrar en los
resultados de las busquedas los mensajes queassdafiwitter dejan.

Oportunidades que ofrece Twitter a las empresas.

Herramienta dé&eedbackPermite hacer busquedas y saber las opiniones desl@rios
sobre la empresa, los productos o servicios ofosaih tiempo real de manera muy sencilla
y rapida.

Herramienta para hacer encuestas y votacionesitegiantear encuestas a los usuarios
para conseguir informacion importante para podgoraecontinuamente el negocio, saber
los gustos de los seguidores.

Soporte y atencion al cliente. Esta oportunidal @sas utilizada por grandes empresas. La
velocidad y capacidad de seguimiento de Twittetehajue sea una buena herramienta para
estar en contacto con los clientes y resolver gdasle incidencias sobre los productos o
servicios.

Creacion y fortalecimiento de la marca. Mandandai@etsadecuados a los usuarios y
dandoles soporte se consigue estar siempre prdeemite a los clientes fortaleciendo de
esta manera la marca.

Promocién de productos y servicios. Gracias a sicter viral y la facilidad con la que el
mensaje se pasa a otras personas, Twitter es ena harramienta de promocion si se usa
de forma correcta.

Generacion déeadsy trafico.
Relaciones publicas. Facilita establecer relacionesdiferentebloggersy periodistas.
Distribucién de noticias y contenido.
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Productos publicitarios de Twitter.
Tweetspromovidos.

Sontweetsnormales, con la particularidad de que se pagalfms para que destaquen sobre el
resto. La ubicacion de lageetspromovidos sera la parte superior en la listaodedsultados
cuando se realiza una busqueda en Twitter.com.segb@aga cuando un usuabweetea
responde, hace clic o hace favorito uno dev@setspromovidos.

f:l docpemberton Pemberton
E. I'd like to raise a glass (of Coke) to all those who love and drink my
L invention. #youdeserveashoutout

Promoted by Coca-Cola

llustracion 21. Ejemplo de tweet promovido.

Temas del Momento Promovidos.

En Twitter se puede presentar un tema relacionaddacempresa al tope de las listas de temas del
momento (temas populares en un momento tempomandd los usuarios hacen clic en ese tema,
seran llevados a la conversacion que contieneesinb, corlos tweetpromovidos al tope de la
cronologia. Por su posicionamiento, un tema del emdmpromovido obtiene una exposicion
masiva y es ideal para comenzar una discusion difaapuna conversacion en Twitter y mas alla.
Para promocionar un tema del momento este tiensahrepasar un umbral especifico de
popularidad

Las Cuentas Promovidas

Son aquellas que se anuncian a ciertos usuarios Epumendacion para seguirlas porque pudiera
resultar de su intereés.

Este tipo de cuentas se muestran en la secBiéodmendaciones para'ti(parte derecha del panel
de Twitter). Una etiqueta situada a su lado lardjsira del resto de recomendaciones indicando
gue se trata de una cuenta promovida.

Ayudan a expandir la presencia en linea, comsina base fuerte de seguidores, compartir el
contenido y a amplificar el mensaje.

Estudio de marcas espafiolas en Twitter

(Disponible en Direccion URL: <http://www.slideshare.net/mktfan/presentacin-mswespaolas-
en-twitter?from=ss_embes)

Lainteraccion de una marca con sus seguidores y potencialesedigraaportacion de buenos
contenidos relevantepara etargetforman parte de las estrategias de las compaspasielas que
sobresalen en Twitter

Lasclavespara asegurar una correcta utilizacion de Twitter:

1.- Aprovechar la capacidad de interacaijire ofrece la red social.

2.- Cuidar la frecuencia de actualizacion

3.- Mimar la_calidad de los contenidosmpartidos.

4.- Mostrar_cercanieon eltarget (comunicacion proxima y directa).

5- Buena monitorizacién y seguimientanto de la marca como de todo lo que pueda estar
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relacionado con la misma o sus publicos.

6.- Hacer uso de un lenguajeono adecuados.

7.- Demostrar maxima implicacidédar respuesta, ayuda y solucién de problemas.

8- Ofrecer una atencidn personalizada

9.- Concebir Twitter como herramienta de atencid@li@ntetan importante como las preexistentes.
10.- Mostrar capacidad de rapida respuesta.

Algunos casos de éxito de las empresas espafola3witter.

Gallina Blanca esta haciendo muy bien los deberes en Twitterirbreafmantiene una buena
interaccion con su®llowers,contestando a los usuarios y fomentando su patigip. Ha creado

una interesante comunidad. Ademas, lleva a cabpmatuctiva actividad diaria en tiempo real,

con excelentes ideas lanzadas en las mejores E@ragrcibida como una ensefia cercana, capaz de
monitorizar bien su marca, que realiza un usoigeate de la herramienta y aporta valor.

Universidad Internacional de Catalunya segun encuestados, también interactia con sic@fibl
pues conversa, informe, difunde, propone, compRealiza una actualizacion frecuente de
contenidos, de forma constante y con respuestdaamientras ofrece una informacién adecuada,
con un lenguaje y un tono precisos.

Otras empresas, como Banco Sabadell, Movistapikele, Campofrio y Coca Cola también
reciben buenas valoraciones por parte de los etatlosscon explicaciones cualitativas similares.

LinkedIn

Esta red profesional ofrece a sus usuarios la iidsit de contactar con Linked m
antiguos colegas de trabajo y comparieros de @datsylecer nuevas

relaciones profesionales, oportunidades comerciadgsultar a los expertos, buscar perfiles para
un proceso de seleccion de personal, etc.

Fue creada el 5 de mayo de 2003, tiene mas dellhes de usuariosinkedIn es la quinta red
social mas usada y ocupa el puesto 16 dentro datios web més visitados en Espafia (segun los
datos de AlexaDireccion URL: <http://www.alexa.com/topsites/countries/ES>).

Las compariias espafiolas con mas profesionalefa€lgis en LinkedIn incluyen grandes nombres
como IBM, Indra, Hewlett-Packard Esparia, Telefonyieh Banco Santander.

Un 67% de los usuarios de LinkedIn percibe quedssocial es muy o bastante influyente (
Estudio sobre Redes Sociales en Internet, IAB SPAJIR010.

Segun informe “Tendencias y usos de las redesles@a la pequefia y mediana empresa espafiola”
realizado Fundacion Banesto (2010):

El 80% de la gente usa LinkedIn como primera oppigra reclutar empleados.

El 41% de la gente que usa esta red profesionalmparketing ha generado con ello oportunidades
de negocio.

El 9% de las PYMEs considera que LinkedIn es udaoeial (til para su negocio.

Publicidad en LinkedIn

Como soporte publicitario, LinkedIn destaca poaka capacidad de segmentacién y por el perfil
de sus miembrogn su mayoria profesionales cualificados y conaesgbilidades en las empresas.
LinkedIn es el mejor soporte para llegar a la aurlgede altos directivos y mandos intermedios
dificil de encontrar a través de las principalebsvee negocios.
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Opciones de Orientacion que ofrece la red social:

» Geotargeting

 Edady Sexo.

» Industria: se puede orientar las campafas a las determinadiastias objetivo. De este
modo se puede orientar los anuncios, por ejemglo,sslos profesionales de la industria
turistica.

* Funcion del trabajo: también se puede orientar segun la funcion queaesse profesional
dentro de su industria. Por ejemplo, combinadola@mpcion anterior, se podria orientar
campafas a: Administrativos en la industria degla®

» Jerarquia: se puedelegir orientar las campafas segun las jerarqeissdusuarios. Por
ejemplo, orientar una campafa solo a profesiomatlefpendientes, gerentes, duefios de
empresas o directores, etc.

* Empresas:las campafas en LinkedIn pueden ser orientadef@snales relacionados
con las empresas de interés. Se puede orientaopdsre o por el tamafio de la empresa.

Los titulos de los anuncios de texto de Linkddirectadsestan limitados a 25 caracteres y el
cuerpo del anuncio a un total de 75 caracterepuee insertar una pequefia imagen de 50x50
pixeles para mostrar un logo o0 una imagen reladi@é producto/servicio en promocion.

r Meed a Corporate Caterer?
[ X Gourmet catering for private parties.

£ /7 Affordable prices. Get a free quote.
wiww. TastyCompCatering.com

llustracion 22. Ejemplo de un anuncio de texto grkédIn

Los anuncios pueden aparecer en: la pagina de, peefagina de inicio, bandeja de entrada, la
pagina de resultados de busqueda, las paginasiplesg

Se puede pagar por clic (CPC) o por mil impresi¢Qésm).

Actualmente los anuncios soélo se aceptan en inglés.

Redes sociales especializadas.

Junto a las redes sociales mas generalistas covebd@k 0 Tuenti, también existen otras redes,
desconocidas quizas por una gran cantidad de asugtie se dedican a temas puntuales,
brindandole a sus usuarios un espacio donde camgagseriencias, conocimientos e inquietudes
acerca de una tematica especifica. Estas redearblasprofundizacion en temas que consideran
claves desde su propia creacion.

Se pueden considerar como una evolucién naturalsderos donde personas afines en gustos y
conocimientos comparten sus propias experiencizepales. Son redes que suelen disponer de
herramientas propias para su tematica.

La existencia de numerosas redes sociales espadas permite a las empresas llevar a cabo
campafas para productos y servicios especificamaddss a un tipo de usuario concreto con un
nivel econdmico determinado, y una edad y gustfisides

Las redes sociales especializadas que se puedamimmnen Internet hoy en dia son innumerables y
pueden especializarse:
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- por aficién: redes musicales, de literatura, devisldén y cine, de motor, de viajes, de
cocina, etc.

- por formato: redes de videos, de fotos, de flaghg dispositivos moviles.

- por profesion: redes para médicos, periodistasepooes, fotografos, abogados, etc.

También existen redes para valorar la reputacidosidiferentes negocios, donde los clientes
pueden opinar y mostrar la experiencia con todmdg servicios y empresas.

Lasventajas de redes sociales verticalgsieden ser:

- Alta segmentacion del pablico usuario que apanemayor rentabilidad y eficacia a las
campafias. Las redes especializadas estan llecasisiemidores potenciales - usuarios
interesados en el tema.

- Mayor fidelizacion, ya que ofrecen a los usuarmvisios de valor afiadido.

- Son mas productivas: es mucho mas facil enconwaana@mpresa en una red de una
determinada tematica que en una generalista.

- Ayudan a tenefeedbacldirecto de los usuarios y mejorar la calidadage |
productos/servicios: a través de la participaci@tog clientes en el redisefio de los mismos.

- Incrementa la imagen y conocimiento de la marcareantorno ideal.

- Permiten posicionarse como una empresa innovagoeaytiliza diferentes recursos de la
Web 2.0.

El modelo de negocios de las redes especializadasag alla de la publicidad tradicional: utilizan
cobro de servicios de valor afladido como el engialdrtas por SMS, redireccionamiento del
trafico Web, patrocinio de eventos o grupos ded@stelentro de las redes, cobro de comisiones,
venta de paquetes Premium.

Minube

Es una web social de viajes importante en Espafimledlos usuarios planifican sus viajes,
descubren destinos turisticos, comparan preciosieles y hoteles y comparten sus viajes.

Permite captar a los clientes en el momento justando los usuarios estan decidiendo su proximo
destino y planificando su viaje. Formatos publititg disponibles son banners y enlaces
patrocinados.

11870

11870.com sirve para que la gente guarde y comloaritios y servicios que mas le gusten
mediante opiniones, fotos y videos en cualquigepie! mundo. Mas de 1.700.000 usuarios Unicos
(segun OJDinteractiva).

Una empresa se puede dar de alta gratuitamentgpatas usuarios la conozcan, comunicarse con
los clientes y ver la opinion que tienen sobres&usgicios. Para tener opciones adicionales las
empresas pueden contratar un paquete Premium.

Cimemavip

Cinemavip eta mayor red profesional audiovisual en Espafitener actualmente registrados mas
de 145.000 usuarios y mas de 3.500 empresas det.sec
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Cinemavip ofrece a sus miembros diferentes sesjicioemo por ejemplo disponer de un
curriculum publico y actualizable en un formato adaptado a Interratniyundo audiovisual,
ademas de potentes herramientas que facilitaréién de nuevos contactos y oportunidades
profesionales.

Por otro lado, a través ddirectorio audiovisual, Cinemavip brinda a las empresas, un escaparate
perfecto para promocionar sus productos y servemnbe todos aquellos que constituyen sus
principales clientes.

Las estrellas mundiales de las redes sociales.

Facebook Twitter Youtube
Fans Followers Subscribers

- Starbucks

I 17,186,736 1,124,820 8,168
Restaurantes

- Coca-Cola
2 Comidas y bebidas 17,371,380 157,449 13,936
3 Oreo 13,760,370 3,323 7,791

- -
ﬁ Comidas y bebidas
¥

1. Starbucks 1, 124,820 de seguidores en Twitter y mas deilldnes de fans en Facebook la
convierten en la mejor marca en redes socialeaghalla que mejor comunica usando los nuevos
social media, en aquella que consigue llegar assumidor en todo momento, y sobre todo en
aquella que es capaz de transmitir lo que es hdwieso de las redes sociales.

La implicacién de Starbucks en el fendmeno de fawucacion social habia llegado hasta tal
punto, que habian creadomwpia red social Starbucks,una red a consultar en exclusiva en los
locales que tienen por todo el mundo, disfrutarelaveejor café.

2. Coca-Colaquiere generar presencia y mantener una imagerod#nlas redes sociales.

Segun el estudio “Redes Sociales en Internet” i@dolre de 2009) realizado por IAB, la marca
mas recordada de redes sociales es Coca-Cola%tiéJos encuestados responde haber visto los
anuncios de Coca-Cola.

En abril de 2009 la marca ha anunciado un acuertbamte el cual se convierte en el principal
anunciante de la red social espafiola Tuenti, atitio formatos publicitarios nuevos.

3. Oreo también busca la comunicacion cortatget a través de las redes sociales. Aunque para
ellos Twitter parece que tiene poca importanciajy@apenas alcanzan tres mil seguidores,
Facebook adquiere un papel fundamental, tantoataquion de iniciativas propias, como de
promocién de su propia web, la cual destaca popeaxion con el publico y por su interactividad.

Casos practicos.
Mercadona
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Sector: distribucion y restauracion

Descripcion de la estrategiacreacion de un foro y de una péagina en la recakBaicebook para
interactuar con los usuarios, con mas de 9.000 fansiarca recibe respuestas de los usuarios a
preguntas como:” ¢ hay algun producto que ya noestias en los lineales y que te gustaria que
volviera? ¢Alguna marca que echas de menos en eraa ¢ Qué otros productos podria firmar la
marca Hacendado: Conciertos, moda, cafeteriagonédemovil, revistas, etc.?”

Herramientas de la Web 2.0 empleadasedes sociales

Segun el estudio "Influencia de las marcas endeaedad 2.0" Mercadona es la empresa de
distribucion mejor valorada por los internautasé@minos “posicionamiento en buscadores” y
“reputacion online”. Ocupa el segundo lugar en teotipresencia en redes sociales”.

Caixa Sabadell

Sector: finanzas

Descripcién de la estrategiacreacion de un canal propio en Youtube, dondelaresa cuelga sus
spotspublicitarios y videos corporativos. Los usuapasden comentarlos.

Herramientas de la Web 2.0 empleadasiideos
Bimbo
Sector: alimentacién

Descripcion de la estrategiacreacion de laViki www.wikirecuerdos.comcon el objetivo de
recordar etapas de la infancia. Los usuarios [jeaitidncluyendo recuerdos de su infancia.

Herramientas de la Web 2.0 empleadasviki
Carrefour
Sector: distribucion y restauracion

Descripcioén de la estrategiacreacion deblog “Yo llego a fin de mes”, donde los usuarios pueden
incluir ideas para familias ahorradoras, aprovedbda coyuntura de la crisis econémica.

Herramientas de la Web 2.0 empleadadilogs
Telefénica
Sector: telecomunicaciones

Descripcion de la estrategiacreacion de la red social propia: Keteke. Comuhideual
multiplataforma que permite interactuar desdeléfaao movil, el ordenador o incluso desde la
television a través de Imagenio. Red social loeahmhbito espafiol orientada principalmente a los
jovenes. El concepto de Keteke es “la comunidaouda rollo”.

Herramientas de la Web 2.0 empleadased social propia.

Caso de estudio: Coches.com

(Peregrina, Fumero, 201)

Empresa: Coches.com - portal de venta de coches nuevosesdeh O de ocasion y también
coches usados. Financiacion, seguros y alquilendees.

Ejerce la funcion de intermediario entre el usuéinal y el concesionario. La generacion de
ingresos proviene de estos Ultimos, aunque el matkehegocio se sustenta en el valor ofrecido a
los primeros. La empresa se define por tanto cageejadora de concesionarios”.

78



Estrategia: la introduccién de coches.com en las tecnolagéasal Mediaresponde a una

estrategia de diferenciacion de la competencichdéstrategia pretende generar imagen de marca
y crear comunidad a través de las herramientag&tndo la competencia mejor posicionada en
trafico web, es en las redes sociales donde clart@nceches.com lidera el sector.

En primer lugar, se analiza toda la informaciéatie& al entorno, las acciones de la competencia y
las herramientas empleadas en sus paginas web.

La empresa no contrata los servicios de una agespkcializada.

Para generar trafico hacia www.coches.com se frblioticias de interés éogs Un periodista,
generador de contenido informativo, coordina didja de 1bloggersexternos. Estos publican sus
contenidos (con noticias, articulos, fotos, videts)tro de ulog propio de coches.com.

Para dar una imagen mas moderna a la pagina, yansjousabilidad, se ha incluido un
“wikibuscador”, que asesora al usuario en la budguk coches con las caracteristicas deseadas.
Ofrecen un canal de contenidos via RSS para sindidas las ofertas, noticias, informacion
referente al mundo del motor, links hacia videts, e

Se ha inaugurado recientemente un canal de vid¥owtnbe. Los videos, siempre informativos
por tradicion, se colgaban en el portal. No eraea$ de produccion propia. Esta tendencia se
guiere cambiar subiendo videos de contenido praiianal de Youtube. En la misma linea de
contenidos audiovisuales, estdn empezando a retitainsarreras de coches mediastezaming
con la GT1 como experiencia inicial.

Y por supuesto, la presencia en redes socialesnstdera fundamental para posicionarse dentro del
mercado.

La empresa esta en fase de crecimiento, y se peetstar en boca de la gente para conseguir
impacto, por lo que las redes sociales se presentan la herramienta perfecta. Esto encaja
perfectamente en la filosofia de coches.com y sategia de marketing: generar y compartir
contenido de valor, ofreciendo informacion intergéga todos sus usuarios.

La interaccion del resto de empresas del sectolasoredes sociales es simple: vuelcan los
contenidos informativos de sus RSS de noticiasaeelbook y Twitter, sin ofrecer apenas
interacciones personalizadas con sus usuariosdespreocupacion por las oportunidades que
presentan las redes sociales quiere ser aprovepbadaches.com como ventaja competitiva.

Se ofrece a los usuarios las ofertas que aparecemww.coches.com, pero ademas, para
diferenciarse, se sube a las redes sociales la m&omacion del mundo del automovil. Asi, en las
cuentas publicas de coches.com aparecen notidias carreras, anuncios de festivales de coches,
anécdotas en la prueba de modelos, nuevos lanZasds prototipos exclusivosailers de

peliculas relacionadas con el mundo del motor, evatjvas de automoviles, e incluso alejandose
de esta linea, informacion de la web 2.0, comoestrevistas a Jack Dorsey (fundador de Twitter),
Mark Zuckerberg (creador de Facebook), mejorasmuaducen las redes sociales, etc. Todo
aquello que pueda resultar ameno y atractivo parasuarios, amigos, fans y seguidores de
coches.com se sube a los perfiles publicos. Indastwittean” y “postean” sucesos que ocurren
dentro de la misma empresa.

A través de estos canales se responden las pregyugajercen los consumidores acerca de
precios, financiacion, seguros, ofertas. Se busitate mas humano posible con una conversacion
honesta, abierta y transparente.

Esta humanizacién de las relaciones con el clizmtavés de redes sociales genera fidelizacion
hacia la marca. Se ha creado una comunidad delasuar través de ella las personas satisfechas
atraen a mas gente interesada. Existen fans d@éalad de coches.com a los que se quiere captar
como altavoces y difusores de informacion.

Ademas, el buen trato a los clientes repercuta esputacion corporativa online de la empresa. Las
79



redes sociales se estan convirtiendo cada vezmas medio de obtencidn de visitas cualificadas y
en una plataforma para mejorar la marca, mejoréndtentidad corporativa. Este parametro esta
empezando a tener relevancia para los buscaddiee.di se le otorga el suficiente valor,

mejorara el posicionamiento SEO de la empresa.

Cuentan con u€ommunity Managepara gestionar todas las cuentas. Incorporadoaldet
Departamento de Tecnologia de la empresa, fusoml@aléd informacion relacionada con el mundo
del motor e incluso la interna de coches.com certémales de informacién externos de la
compafia. Gestiona la presencia en Twitter, Fadeaenti, Linkedin y Ebuga (red social

dedicada en exclusiva al mundo del motor). Moratotos usuarios, la competencia, la presencia de
los distintos fabricantes y desarrolla la estra@gseguir en todas las herramientas 2.0.

La estrategia deCommunity Managese ha centrado en Twitter y Facebook, ya queague
mayor numero de usuarios poseen.

La cuenta en Facebook de coches.com posee maf@darrgos. Se ha disefiado una estrategia
especifica para esta red social distinta de laxd&€F, ya que sus usuarios presentan un interés
menor en las nuevas tecnologias de la red y seacemiis en obtener entretenimiento.

El perfil expone informacion relativa a la emprgsa sector para situar al usuario: multitud de
fotos y videos y enlacessdesde referencia del mundo del automévil y al pragpartado de
noticias de coches.com (http://noticias.coches.cdornde leer y opinar sobre los temas mas
actualizados de automoviles. También expone eveatinscinados por coches.com, y un muro
reservado a Twitter en el que se cueltyagetsinteresantes publicados en esta redlinklde
acceso a la cuenta Twitter de la empresa.

Hay que destacar que al permitir Facebook maydrdzahde caracteres y libertad de contenido a
subir, el trafico que entra en www.coches.com budeafertas es mayor desde esta red social que
desde Twitter. Esta versatilidad de contenido drexe Facebook ha llevado a coches.com a estar
desarrollando una tienda de ventas a través deesstmcial. En ésta se expondran parte de las
ofertas de la pagina principal.

La cuenta @cochespuntocom de Twitter posee m&9@iseguidores adscritos.

Twitter crea vinculos mas estrechos con los ussiaidunde mas rapidamente la informacion,
gracias aletweetde los comentarios que agradan a la gente. Estierague presenta Twitter
como difusor de noticias es aprovechada por la esagpara colgar las ofertas mas atractivas de
www.coches.com.

Mientras que en @cochespuntocom se cuelgan nopiarasatraer a seguidordslipwers de

calidad, se ha creado @ofertasdecoches, dedicaziamente a postedinks con las mejores

ofertas de segunda mano y seminuevos. Los usulgidwitter son mucho mas reactivos que los de
Facebook, y estan a la caza de “gangas” y ofedastidna hora.

Las alertas que aparecen en Twitter sobre convensscde coches son monitorizadas y evaluadas
por elcommunity managecon el fin de identificar a aquellos usuariodmeste interesados en el
mundo del motor. También se utiliza esta herraraieamo canal de comunicacion directa con las
marcas de los fabricantes: aunque la relacién coalero es directa con la marca y se realiza a
través de los concesionarios, permite explorardéasolaboracion para aportar valor al usuario
final y potencial comprador (patrocinio de eventositaciones a carreras, etc.).

Métricas de seguimiento

» Se mide el origen del trafico hacia el portalwwoches.com. Al haberse dado de alta
relativamente pronto en redes sociales, tan s@éoalle visitas que aparecen en el portal provienen
de estas herramientas de Social Media. El restdediuscadores, por acceso directo o mediante
sitios afluentes. La estrategia de coches.comtestar que el trafico llegue porque conozcan su
marca (posicionamiento SEO en buscadores, segaidorgos en redes sociales...), no mediante
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sitios afluentes.

* Se mide el numero d#icssobre las noticias colgadas en redes sociales tidgelosfollowers
de Twitter buscan ofertas y contenidos del motpeeificos, en Facebook la audiencia pincha mas
en contenidos amenos y entretenidos.

* El nUmero deetweetdiarios que se hacen en Twitter sobre noticiaglaska las cuentas
también esta parametrizado.

* Algunos eventos anunciados en Tuenti generars giedrafico hacia el portal superiores al trafico
gue llega desde lugares afluentes o por accesdalire

* Las estadisticas propias que ofrecen las aptices analiticas de las distintas herramientas
también son consideradas poCelmmunity Managede coches.com (“me gusta”, seguidores, fans)

» Se monitorizan el nimero de visitas al dia eqogbe la pagina. Aunque en media son 150 al dia,
se estima que en realidad son 40 o 50 usuariogeetes

» Aunque aun no se ha implementado, esta prewistotorizar el proceso completo de conversiéon
de ventas para poder medir el nUmero de ventasejagginan en las redes sociales.

Marketing movil

“La pantalla viene a nosotros, en vez de nosotr@sla pantalla”
The Wired

El marketing movil (mobile marketing puededefinirse como el uso de las plataformas moviles,
por mensajeria mms, sms 0 navegacion, con el vbjeé desarrollar acciones de comunicacion o
promocionales interactivabAB, 2007.

Como soporte publicitario, el movil cumple con tedos requisitos del ideal.

* Permite el uso deontenidos audiovisualegon los que las creatividades pueden ser mucho
mas espectaculares.

e La comunicacion es uno a ungpues el mensaje se envia soélo al usuario dellmdévi

e Al ser uno a uno es umamunicacion muy segmentada

» Dispone de Iposibilidad de la localizacionmediante los dispositivdduetootho la
geolocalizacién, con lo que se puede dirigir la gaiia directamente a los clientes que se
encuentres en tal evento o acontecimiento.

* Puede ser usado commdio de pagolo cual abre la posibilidad de crear una camparfa
transaccional que permita en ese instante la codgdaroducto o servicio.

» Cobertura. El teléfono movil es a dia de hoy el dispositectronico con mayor
penetracion.

Segun Il Estudio sobidobile Marketing(2010) de IAB, entre las ventajas de recibir pitid a
través del mévil usuarios destacan que puede ddiciplad dirigida y acorde con los intereses de
los clientes.

Como puntos débiles destaca el que sea una pw@dligidasiva y que el cliente no haya aceptado
previamente. Es relevante también el rechazo abgdad originado en un contexto de pago.

Desde noviembre de 2007 hasta el diciembre de 20pdplicidad destinada a los terminales
moviles ha obtenido mejores resultados que la gidali online en los parametros analizados como
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asociacion del mensaje, preferencia de marca,difteitle compra, reconocimiento de marca.
(Segun el estudio de efectividad publicitaria dgght Express).

En este campo hay grandes oportunidades a nivétpato. El 45,57% de usuarios daria permiso
para recibir publicidad en su moévil (Zed Digital1®). Si la publicidad ofrece un contenido
interesante al usuario, un beneficio y ha sidicisatla por los usuarios este porcentaje incrementa

TIPOLOGIA DE CAMPANAS

CampafnasPush

Campafias en que la marca realiza el envio de nesrsaj publicidad o informacién a una base
segmentada de usuarios.

Las principales ventajas que ofrece son:

- Es posible poner en marcha campafas con faciidagidez.

- No es necesario integrar la campafa movil carsatredios.

- Se obtiene un control completo sobre el publigetd/o y el momento de lanzamiento de los
mensajes.

En cambio, hay que tener en cuenta que es necesgpaner de una base de datos segmentada y
optimizada

Las principales claves del éxito para una campafaedipo pushson:
- En el disefio de la campafha:

» Conseguir una base de datos segmentada y adimriza

* Elegir eltarget, el mensaje y el momento del envio en base adjetivos perseguidos.
* Tener en cuenta el efecto viral y la posibilidigdinteraccion de los receptores.

* Facilitar elopt-iny el opt-outpermanente o temporal.

- En la ejecucion y el andlisis:

» Asegurar la entrega de los SMS en volumen yampo.

» Depurar continuamente la base de datos de costact

» Adaptar el mensaje y los incentivos en funciétedespuesta.
* Prever la redireccion a otros canales.

» Tener en cuenta las especificidades y limitagated medio.

* Respetar siempre la intimidad del usuario.

CampaiasPull: SMS Premium

Un SMS Premiunconsiste en el alquiler por parte del anunciaetardnamero corto de 4 cifras,
gue se utiliza como canal para la recepcion y edegms(recibir las respuestas de los usuarios en
base a la campafa que el anunciante haya articylpdder responderles).

Son campafias en las que el usuario es el primeresjablece relacion maovil con la marca,
siguiendo las instrucciones que encuentra en otealos packagingtv, radio, prensa), ya que la
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comunicacién de la campafia y del nimero corto ddegliele realizarse por medios masivos.

Cada vez que un usuario envia un sms a un numgmsiempre recibe una respuesta de vuelta, es
la caracteristica principal de este tipo de sevgicCon este tipo de campafias es posible establecer
un didlogo permanente o limitado en el tiempo datrearca y los usuarios.

Las principales ventajas de las acciongaull son:

* No requiere una base de datos previa, al sersiearios los que establecen el contacto con la
marca.

» Son campafas menos intrusivas y consiguen una pejcepcion del usuario.

» Permiten obtener informacion de usuarios pamadistcampanas.

» Permiten realizar una segmentacion muy precisa.

» Garantizan un alto nivel de interaccion.

En cambio, al ser campafias que combinan diversd®sacostumbran a tener costes mas
elevados, y conllevan una logistica y una preparacias compleja, con lo que el tiempo de puesta
en marcha suele ser superior.

Las principales claves del éxito para una campaifaedipo pull son:
- En el disefio de la campafia:

* Prever una buena integracion con otros medios.

* Realizar una segmentacion tridimensional, eni@umdel publico objetivo, el momento y la
localizacion.

* Premiar la interaccion.

- En la fase de ejecucion y analisis de la campanfa:

 Es necesario controlar los tiempos de interacgitanduracion de la misma; gestionar el limite de
atencion de los clientes.

* Recoger y analizar la informacion sobre el momelat respuesta.

* Fomentar el trafico entre los distintos entorrissco, web, movil.

Formatos Publicitarios en dispositivos moviles

Los formatos publicitarios mas frecuentes son:
SMS

* TEXTUAL: Envio de un SMS con un maximo de 160acéeres.

* WAP-PUSH Esta tecnologia permite acceder mediante unaxgmam&/AP/GPRS a la descarga de
contenido multimedia alojado en un servidor WARicagiones JAVA, imagenes, melodias
polifonicas, videos, etc.

MMS (mensaje Multimedia)

Es una tecnologia de mensajeria movil que permit@ey recibir mensajes que combinan texto,

audio (musica o voz), graficos, imagenes, animasgnvideo. Los MMS se pueden enviar a otro
teléfono o a una direccion de correo electronicel &Iéfono no permite la recepcion de este tipo
de archivos recibird un SMS con una direccion derhet desde donde ver el mensaje.
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Hay una relativa mayor aceptacion y valoracidnstesformatos mas habituales: sms y mms.
Respectivamente, 49% y 46% de los usuarios log®emo adecuados o muy adecuados. Aunque
segun experto$Ha llegado a su curva de maduracion, ni innovasaon particularmente eficaces
ni diferenciales.”(IAB, 2010).

Tipologia de Acciones

Podemos encontrar campafas de tipos muy diversos:

* Promociones:el cliente envia un SMS con un cédigo que encueRtraejemplo, en glackaging

y participa de un sorteo, obtiene un premio o adarpuntos.

» Concursos:serie de preguntas o retadf(line, SMS pushcon respuesta abierta o cerrada con
incentivo de sorteo, premio o puntos.

* Alertas: el cliente recibe un SMS con informacion de prodsicbromociones, etc., invitando 0 no
a replicar.

» Juegos:el cliente participa en un conjunto de mensajes @®istema u otros usuarios) para
alcanzar el objetivo final del juego.

» Comunidades:el usuario participa en un dialogo continuo comé&aca a traves de alertas
personificadas, chats, concursos y promocionespalizados.

* Sorteo: el usuario envia un SMS y participa en un sorteopremio inmediato o no. Con esta
accion se persigue facilitar la participacion deusuarios frente a otros medios y generar recuerdo
de marca

* Premio Seguro:el usuario envia un SMS y obtiene un premio sefiigsde un logo dngtone

hasta un terminal, un viaje, etc.). Es una acciag indicada para generar pruebas de producto o
para incrementar la participacion, ya que se coesigie el usuario deje en segundo término el
coste del mensaje, frente al valor obtenido.

* Puntos: el usuario va enviando SMS para acumular puntodegdaran la opcion de entrar en un
sorteo o0 ganar directamente un premio. Con estarase puede conseguir incrementar el consumo
de un determinado producto durante el periodo geolaocion, asi como fidelizar clientes.

Para cualquier formato publicitario, la creatividbebe tener en cuenta el modo de uso de movil y
las reducidas dimensiones de su pantalla. Sisedeaanuncios de texto, es importante recurrir a
palabras cortas y no sobrepasar cierto numerordeteees por linea. Google recomienda textos
breves con dos lineas, una actuando de titulaektoombre del servicio ofrecido y otra con la
descripcion del mismo. Estos anuncios permiters@ahrio entrar en contacto con el anunciante bien
por teléfono o bien accediendo a las pagina dise@aplecialmente para maviles.

Portales de Internet para moviles.

Son péaginas de contenidos adaptadas al teléfond. iods dispositivos moviles
tienen necesidades especiales. Su pantalla mésifieey la funcionalidad tactil
hacen que, en ocasiones, sea necesario adapisef@ de las paginas web a estof
dispositivos. Ademas, comparado con los ordenagdexéste una mayor
fragmentacion de sistemas operativos y navegadhesempresarios deben
asegurarse de que, cuando alguien visita su pédgste un dispositivo movil, ésta
carga rapidamente, funciona correctamente y ofiteadmagen atractiva de la
empresa.
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Segun el estudio de Zed Digital “Maviles y Publaiki (2010), el 53.9% de los usuarios utiliza
Internet Movil (crecimiento de mas de 90% respat®009). Ademas, 78,71% de los usuarios

piden adaptacién de las paginas a este tipo desiiss y 27,17% demandan mayor facilidad de
navegacion.

Aungue el 94% de PYMEs espafiolas no tiene adaptageopia pagina web para dispositivos
moviles y que la mayoria no prevén hacerlo porguegue creen que puede interesar a sus clientes,
no consideran que adaptarla vaya a reportarledib@sesustanciales (1&1 Internet Espafa, 2010).

La audiencia esta cada vez mas en el movil y &rtwaio el acceso a Internet sera en movilidad.
Esto convierte al movil en una maravillosa platafarcomo canal publicitario y punto de contacto
entre marcas y consumidores.

Publicidad displaypara maoviles

Aungue es uno de los formatos mas utilizados, hdiggdaddisplayinsertada en las webs para
moviles resulta ser el formato menos aceptadogsousuarios. Sélo 24% de los usuarios la ven
como formato adecuado (IAB, 2010).

Se describe por profesionales como un formatorolanée limitado en relacion con sus
posibilidades.

Aplicaciones para teléfonos moviles

Las aplicaciones para moviles son herramientasaguempresas han comenzado a usar con mas
frecuencia. Sus capacidades, notoriedad e inflagndblicitaria las convierten en uno de los
formatos de mayor futuro. Se describen como el &orpor excelencia en los ultimos meses.
Presentan interés para los anunciantes y tienkgtadtipara los clientes finales.

El 24% de los usuarios de Internet movil se descapijcaciones (98% aplicaciones gratuitas, 30%
aplicaciones de pag@led Digital, 2010)

Aplicaciones que mas interesan

Juegos (| Entretenimiento 63,62

Redes sociales 55,41

Mensajeria instantanea (Messenger, .

Informacion general (aplicaciones de..

Miisica (spotify, radio, etc)

Bancai/Finanzas

Viajes fOcio y tiempo libre (cing, teatro, .. -
Drepories

Cocina / Nutricion

Belleza f Salud

Moda

2o digm)

Fueme: Z=d Digital. Estudio sobre ka3 percepcion usos v tendencias de |a telefonia movil. 4° Cia Sep-20 10, M=o
Mussra 535 ntemautas 14-44 afios

El Il Estudio sobréviobile Marketingde IAB indica que mas de la mitad de los usuagi&n
dispuestos a descargar aplicaciones gratuitas ceasg productos (por ejemplo, de coches,
marcas de ropa, tecnologia, etc.) en las que sgpaninocionan, si la aplicacion les interesa.

En general, la publicidad en las aplicaciones pa&ail presenta una relativa aceptacion por parte
de los usuarios. Al 55% de los usuarios no leomapque algunas aplicaciones gratuitas tengan
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algo de publicidad, si les interesan las aplicaeson

El objetivo de las empresas es que el usuario tjgradentificar y relacionar la aplicacion con la
marca, y que por supuesto, la aplicacion sea ddisala adecuadamente para mantener al usuario
con interés en usarla a diario.

Ejemplo de uso de aplicaciones para moviles: Pizisut

Empresa Pizza Hut, cadena de restaurantes y franquicatodo el mundo.

Estrategia: Desarrollo de una aplicacion para iPhone and iBadht de Apple con funcionalidad de
encargar comida de Pizza Hut. La aplicacion peratitesuario elegir el tamafopgrsonalizar su
pizza con sus propias manos, poniéndold@usingo ingredientes favoritos, asi como afiadirle al
pedido cualquier complemento o bebida disponibles.

llustracion23: Una pantalla de aplicacion de Pizza Hut. Ekdlie puede elegir los
ingredientes de su piz:

Resultados:Desde su lanzamiento, la aplicacion ha permanexidos puestos mas altos del
ranking delApp Storeen la categoria d&ifestyle”.

En cuanto a su eficacia como herramienta de markdt aplicacion generé mas de 1 millén de
dolares en venta los tres primeros meséssde su salida al mercado. Ha superado ampliamente
el millon de descargas (segun publicacion digitabilemarketer.coin

Pizza Hut se ha autodefinido cofita revolucién en los pedidos a través del mavil”

Pizza Hut va a continuar a explorar las posibiletade Mobile Marketing. Ya estan discutiendo la
ampliacion a otras plataformamartphone&omo BlackBerry de RIM, dispositivos Android de
Google y Palm Pre.

Bluetooth
Casi todos los teléfonos disponen de esta tecralogi GB
Marketing de proximidad funciona de una manera sinple: cuando una Bluetooth®

persona tiene @luetoothactivado en su teléfono movil y se sitla cercarde
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dispositivo, éste le envia una sefial para predergadesea descargar determinados contenidos de
publicidad pombluetooth o informativos. En caso afirmativo, el teléfomoc®necta con el servidor
bluetoothy almacena en su memoria los archivos que hatsolc

Para obtener resultados positivos se suele adjadéanas un contenido gancho, regalar junto a los
anuncios contenidos originales y divertidos (fondegantalla, masica, imagenes, videos), enviar
promociones, etc.

El marketing de proximidad puede ser efectivo ela$ey congresos, grandes superficies, locales
comerciales, bares y discotecas, etc.

El problema es que habitualmente no se encuenivada, lo que impide que la publicidad llegue

el usuario. También Bluetooth resulta ser uno dddomatos menos aceptados (IAB, 2010).

Geolocalizacion

Una de las aplicaciones del futuro es la geoloagaid, los principalesmartphoneya »
disponen de GPS integrado en el teléfono méviull permitiria al usuario conocer
las tiendas de la zona en la que se encuentreyy &riuro, permitiria también a esta
tiendas avisarle de que esta cerca y que disponeadpromocion especifica para ese
mismo dia.

Segun el estudio de Zed Digital “Maoviles y Publaili (2010), al 73,5% de usuarios le interesa que
los mensajes publicitarios estén relacionados thugar donde se encuentra. Aunque Il Estudio
sobreMobile Marketing, IAB2010) apunta que solo a 48% de usuarios les gaugtaseer esta
funcionalidad en su mavil frente a un 52% que staréa dispuesto a estar localizado
geograficamente a través del sistema en el manlegaimente por falta de intimidad/privacidad.

Un posible uso que algunas empresas estan deaadwolson los juegos geolocalizados.

La geolocalizacion se puede utilizar en muchos toslgiferentes. Sin embargo -aunque
técnicamente es posible- desde el punto de vigéd ey lagunas debido a que el usuario tiene que
dar el permiso para que le localicen. Por estarandse ha lanzado todavia de una manera masiva.

También este formato presenta otras dificultadeEsfudio sobre Mobile Marketing, 1AB, 20110

* Relativamente difuso: aparece como un término pasgue contempla multitud de
iniciativas diversas.

» Teérmino utilizado pero escasamente experimentgoinas se refieren experiencias de uso,
y cuando se citan aparecen con un caracter expgahwedesde una concepcion muy
amplia del término.

» Aparece como temor generalizado la posible resigigror parte del consumidor en
relacion con su privacidad, en ocasiones basatimmopia explotacién que realice el
sector.

Ejemplo de uso de geolocalizacion en teléfonos mi@g.
(Fuente:Resultados de un caso de marketing mévil basadi geolocalizaciénDireccion URL:

<http://www.marketingnews.es/internacional/noticisd®477028505/caso-marketing-movil-
basado-geolocalizacion.1.html[Consulta: 10 mayo 2011])

Navteq, proveedor mundial de mapas para mévileeebho publicos los resultados de su primera
campafna basada en la localizacion.

La campafa, de un mes de duracion, llevada a caltemania para la cadena hotelera consistia
en el envio de anuncios de Best Western a losiosuam movimiento de teléfonos con Ovi Mapas
de Nokia habilitado cuando se encontraban ceresdele los 180 centros de Best Western.
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Los anuncios atraian a los consumidores ofreciésdot 30% de descuento al realizar una reserva
temprana en un centro de Best Western.

La campafia consiguid una proporcion de clics dé%;4nas de siete veces la media de 0,19 de los
anuncios de Internet, segun Forrester Researdh%lde los consumidores que hicieron clic en el
anuncio inicial solicitaron informacion sobre rutdsentro Best Western local

CabdigosBIDI
. Ve . . . L] L
Los cbdigosBIDI son codigos en dos dimensiones blancos y negpases de
ser leidos por la camara de un teléfono maovil deaeenan informacion I
electronica.
| ]

Detras de un codigBidi se pueden encontrar contenidos y acciones mugdes desdeicrosites
wapcon noticias, contenido de la marca, descargamgarzes, videojuegos, imagenes, videos,
cupones descuento, sorteos y hasta se puede rdalizadas.

Son la mejor forma de llegar a cliente final coa gampafia de publicidad, ya que permiten
transmitir el mensaje de forma directa, y con Isilpbdad de remitir los usuarios a una web o
menu donde se hable del producto o servicio ertidnes

Y aprovechando que las tarifas de Internet en elilngdn cada vez méas econdmicas, y las
inquietudes y curiosidades tecnoldgicas de la ggten son cada vez mayores, las empresas
pueden ver en esta forma de comunicacion un nielroatcado aun por explotar.

Si bien ha sido descrito en términos generales aomformato relevante e innovador, su
implantacion (y las expectativas de futuros usasgito limitada.

Segun Il Estudio sobidobile Marketingrealizado por IAB en septiembre de 2010, el sistdena
los BIDI's, “realidad aumentada” y geolocalizacién son sisteaesconocidos por la mayoria de
los usuarios y con una experiencia de uso muyduhait

Ejemplo de uso de cédigos BIDI

Banco Sabadelha utilizado la tecnologia de codiduidi para promocionaHipoteca Joven
destinada a menores de 30 afios.

Los usuarios podian obtener mas informacion delymim capturando con la cdmara del teléfono
movil un codigaobidi incluido en la publicidad impresa. Esto proporclmaformacion a la
persona interesada y le permitia visualizar uno/fitemocional desde su terminal mévil.

Marketing de afiliacion

Engloba todas aquellas relaciones comercialesseguia un comerciante (tienda online o
anunciante) promociona sus servicios o productaiante anuncios y un afiliado (normalmente
una pagina web) inserta esos anuncios y promociEmess paginas web.

Si un usuario visita una pagina web de un afilip@s impactado por una promocion de un
anunciante, tiene la posibilidad de hacer clicldmanery realizar una accioén (una venta, un
registro, un clic, la descarga de un programagfitado recibe el pago de una comision por esta
accion. Este modelo de coste por accion (CPA) defidiferencia al marketing de afiliacion con
respecto a otra tipologia de canales.
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El beneficio para el anunciante es obvio: solo saga producen resultados. El afiliado dirige
trafico relevante (usuarios interesados) haciaaheiante y cobra si se producen acciones y
resultados.

El marketing de afiliacion tiene sentido cuandaaoths partes implicadas sacan beneficio, tanto el
anunciante como el afiliado. Si no hay equilibse,rompe el modelo y no es viable, ya sea porque
el anunciante saca grandes beneficios a costagae paco al afiliado o porque el afiliado saque
grandes beneficios a costa de la pérdida del aawieci

Los principales sectores de mayor desarrollo diaeifin son los de viajes, finanzas, tiendas online
telecomunicaciones Yy juegos.

Tipologias de Afiliacion

Tipo 1. Paginas web — Contenidos especificos y déerés personal

Existen afiliados con paginas propias enfocadagermhinados contenidos especificos que pueden
ser ideales para que los anunciantes puedan cantact su publico objetivo, ya que los usuarios
gue visitan estas paginas web pueden estar intlresa determinados productos. Estebsites
pueden envianewslettersa los usuarios registrados, empujandoles a re@caones.

Tipo 2. Cash backy sitios que reparten sus ingresos con los usuasifinales

Esta tipologia de afiliado dispone una base desddgaisuarios registrados que aceptan recibir
promociones. Reparten sus comisiones por las aximmnseguidas con los usuarios registrados
gue las realizaron.

Tipo 3. PPC Afiliados que trabajan en motores de b&gueda / buscadores

Los afiliados compran palabras y frases en los rastde busqueda entregando trafico cualificado a
los anunciantes.
También pueden promocionar enlaces de texto ealpsrt

Tipo 4. Bases de datos de e-mail marketing

Los afiliados que son propietarios de bases desdatministran miles o millones de usuarios
registrados e interesados en recibir por email poiomes comerciales afines.

Una de las principales ventajas de este sistenizarad las amplias posibilidades de segmentacion
por diversos criterios.

La tipologia de compra mas utilizada es el CPM {€8®r Mil Impresiones).

Tipo 5. Bases de datos de co-registro

Permite que los usuarios puedan suscribirse dimexite a ofertas de compafias sin necesidad de
completar el formulario de forma manual. El usuanasiente expresamente bajo contrato que sus
datos puedan ser enviados a un anunciante de tom determinado por el que el usuario tiene
interés.

Tipo 6. Redes de afiliacién

Las redes de afiliacion estan estableciendo urefsivperior” a los afiliados, proporcionando sus
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propias redes a los anunciantes y a su vez gestionaasesorando en el programa, realizando
labores de captacion, prospeccion, administracscuentas.

Estas redes de afiliacién “a gran escala” a mewligfmnen de bases de datos de e-mail marketing,
bases de datos de co-registro, equipos de gedipaldbras clave en motores de busqueda, y
pueden lanzar cualquier tipologia de formatos gitalios dentro de su propia red.

El éxito de una campana de afiliacion depende mdeHo que el anunciante aporte y de la
implicacion que tenga en dicha campafa. El anute@dgbe contar con un sitio web preparado y
optimizado para convertir el trafico que recibaventas, registros, suscripciones, alta en seryicios
descargas, etc.

Para que los afiliados generen trafico hacia il gieb del anunciante, estos necesitaran de
determinadas “herramientas” que deben ser acotdesvécio o producto que el anunciante
proponga: creatividades gréficalsplay), creatividades email (email marketing), enlacesexto y
politica dekeyword(SEM), catalogos para integréde€ds xm)| widgetsy buscadores de productos
(aplicaciones).

El modelo de Marketing de Afiliacion se basa etrdasparencia y en la confianza. Los afiliados
necesitan saber por qué y a través de qué estatogiemunerados. Por ello, se precisa que
cualquier accién que realicen para conseguir ot sea supervisada de manera correcta.

Es esencial que se puedan implementar codigtacdedng (seguimiento) en el sitio web del
anunciante y también en las “herramientas” (cretdoles, etc.) que los anunciantes proporcionen al
afiliado para conseguir trafico a su sitio web.

Para incentivar a los afiliados resulta recomerededdtibuir las ventas que se contabilizan con el
uso de la €ookie post vieiwy la “cookie post clit

Es muy importante que el anunciante facilite dieafo los resultados conseguidos con la mayor
inmediatez (si es posible, en tiempo real) y dméocorrecta.

Redes de afiliacion.

La red de afiliacion hace de intermediaria entraneinciante y el afiliado.

Una red de afiliacion puede ayudar al anunciantseguir sus objetivos. Anunciante tiene que
elegir una red con una gran experiencia en el sexpocimiento del medio, que se adapte a sus
necesidades y le proporcione los recursos necegaara conseguir los mejores resultados.

Una red de afiliacion considera al afiliado comgattner, le proporciona las herramientas
necesarias para una buena medicién de los ressitado

Existen redes de afiliacion especializadas enwwoliipo de campafas y otras generalistas que
trabajan todo tipo de modelos.

La ventaja para los pequefios y medianos afiliad@gie pueden acceder a comercializar productos
de grandes empresas, que de otro modo seria préaetite imposible.

La ventaja para los grandes afiliados es que easal de que hayan acabado con un hueco
publicitario en sisite pueden rellenarlo con publicidad de empresasdgsaa intentar paliar el
gasto que conlleva tener un espacio sin vender.

Para las empresas que se anuncian la gran vestgjeg@ueden hacer que su mabamfierso
newslettersaparezca en cientos de sitios, los cuales dega h ser por las redes de afiliados muy
probablemente no llegarian. Otra ventaja es qaawgiciante puede decidir como pagar.

Las mejores redes de afiliacion en Espafia sdfjénciones a la Mejor Red de Afiliacide
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Rentabilizar-Web en 20010 son Zanox, Webgainslindt, Adjal, TradeDoubler.

Otras formas de pago

La realidad del marketing de afiliacion esta caméa Los anunciantes han comenzado a darse
cuenta de que el marketing de afiliacion ofreceswoportunidades de generacién de trafico que van
mas alla del mero impulso a la venta, y que pusdenn complemento muy valioso del marketing
mix.

El uso de afiliados para generar contactos cuatibis [ead9 se esta haciendo cada vez mas
popular, pagando pdead (CPL) en lugar de por venta completa, y dandgtatonidad de
convertirleads“calientes” en ventas finales. También hay ejempanunciantes con sitios web
gue no son del todo transaccionales y que usaareting de afiliacion, simplemente, para
generar trafico en un modelo de coste por clic (G&°@e coste por usuario unico (CPUU).

Caso practico de marketing de afiliacion. Private Qtlet

Empresa: Private Outlet\ww.privateoutlet.es Es un club de ventas privadas que organiza para
sus miembros eventos de ventas online de proddetgsandes marcas de moda, deporte, belleza,
decoracion, joyeria, tecnologia, etc. con descsetedhasta el 70% sobre los precios aplicados en
tienda. Private Outlet esta presente en 12 pdésésiropa.

Objetivos: Su objetivo era utilizar el marketing de afiliacidara lanzar su marca en Espafia, en un
principio como canal de adquisicion de nuevos miesifcampafia a Coste Por Lead), y luego
como canal de venta (Coste Por Accidn)

Estrategia: Durante la fase de lanzamiento, el objetivo eaf#tacion de nuevos miembros. Por lo
tanto, se lanz6 una campafia a CPL, sobre todafpikados de email marketing (que tienen base
de datos). Tuvo mucho éxito debido a los descuenptegpropone Private Outlet para sus miembros
y a las comisiones atractivas para los afiliadastdn2,3€ por cada nuevo registro.

Alos 6 meses, Private Outlet decidio afiadir umsado de remuneracion a venta, entre 6% y 8%
de comisiones sobre el valor de venta, manteniandiones a CPL, optimizando su coste de
adquisicion de nuevos miembros con remuneraciae &€ y 1,1€.

Tipologia de afiliados: Email marketingytlet agregatorportales de moda, blogmcial media

Resultados:En la gréfica, se aprecia claramente el objetiv@denciante: pasar a un modelo de
remuneracion 100% CPA a medio plazo.
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Creatividades:

:ghnra para recibir por enmail todas nuestras
irivadas con descuentos de hasta 70% en o

e ——

[ condiciones generalss mq‘m;{m_

de utilizacon

Advergaming

El advergamingdel inglésadvertisingy gamg es la practica de usar videojuegos para publicita
una marca, producto, organizacion o idea. (Fuevitépedia)

El marketing y la publicidad en el mercado de lioeojuegos estan levantando cada dia mayor
interés entre los anunciantes como soporte pgmafaocion de camparfas de publicidad. Muchas
compafiias y marcas saben que los canales mastaoscada dia mas saturados y la basqueda de
nuevas formulas para llegar al usuario y el condantonvierten a los videojuegos taoftiine
comoonlineen un canal ideal para promocionar sus producta@snparas publicitarias.

Es por ello que los elevados tiempos de contadte enmarca y el consumidor de videojuegos, la
participacion totalmente interactiva con el mengaiglicitario y la estructuracion de la
comunicacién en varios niveles de profundidad $gures de los factores que han llevado a los
anunciantes a considerar la industria del vide@uwsgmo una gran oportunidad publicitaria.
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llustracion24: Ejemplos de
advergaming

Ventajas deadvergames

El advergamees diferente y sorprende, lo que causa un graadtagpublicitario.

Es publicidad no invasiva. El consumidor se acarlzapublicidad, se divierte y termina de
sentir simpatia hacia la empresa.

La exposicion de la marca se cuenta en horas sidéhguego es adictivo (y no en segundos
como es habitual con otros formatos publicitarios)

La interactividad genera participacion del usuadn la marca, lo que potencia la
identificacién con ella. Los ratios de respuestarsoy altos.

El advergamese puede promocionar optimamente con el markgiragcon costes bajos y
buenos resultados

Dentro del juego publicitario se puede captar ddeogsuarios y crear bases de datos sin
ninguna dificultad (direcciones participantes enauwso, rankings, cuestionarios).

En Espafa, un 55% de los espafoles prefiere pasaatos muertos jugando en Internet. El 75%

de los esparioles se conecta a Internet solo pgaaiuas de tres veces a la semana. Un 15% entre 1
y 3 veces a la semana seguido de un 7% mas de8 akmes y el 3% restante entre 1 y 3 veces al
mes (segun la encuesta entre los usuarios demtésrsitios web de juegos online realizada por
Wiprojects, 2010).

El advergamindha de poseer impacto, sorpresa, notoriedad, medycs@gmentacion y ser

realizado por un equipo de expertos en teoriaetpom marketing, publicidad y disefio.

Tipos deadvergaming:

Disefar juegos con publicidad hecho a medida darlaaciantesAbove The Line
Insertar publicidad en juegd@low The Ling

Ubicar enlaces en el juego para que redirijan @hus a visitar la publicidad en otsite
externo Through The Line).

ATL (Above The Lingé Advergaming
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Se trata de juegos interactivos contenidos demdrprdpiowebsitedel anunciante (o en los
designados para tal efecto), cuyo disefio/softwarar(@lmentd-lash) esta customizado para que

el usuario, bien permanezca mas tiempo en la webngeguir en el mismo un mayor
reconocimiento de la marca. Este tipcadeergamingconsiste en disefar juegos que giran en torno
a los anunciantes, donde la musica, los ambidatkemetas poseen una conexion con la marca o
producto que esta pautando que es protagonistangjaioda las variables del juego. Estan
enfocados principalmente hacia los potencialeswuiores, ya que son los que se encuentran

N1 73356 7
. |
llustracion 25: Ejemplos de publicidad A
generalmente navegando por la web.

El uso mas frecuente en este tipadeergamingsupone la aparicién de la marca a modo de
‘power-ups{(generadores de vida), o como elementos paradelvivel. Todos ellos ligan
connotaciones positivas hacia el producto del aante

BTL (Below The Ling Advergaming

En esta categoria estéa todo tipo de publicidadqadeel usuario se ve expuesto de manera natural,
como parte del propio juego. Por ello, se le suatégnar distintos enfoques a la comunicacion:
comercial, politico, o educativo.

Dentro de este grupo también se recoge una dédasas mas explotadas en lo que a publicidad
en videojuegos se refiere, el denominaglgame advertisingtuando la publicidad es integrada
como parte del propio "mundo virtual”. A su vez ldag formatos dentro de la publicidadgame
publicidadestaticaen el juego (publicidad insertada en los juegosl@nomento de la
programacion de los mismos) ydeamica.

Sobre la publicidad estatica se puede decir gukara opcion de modificar ni medir la publicidad
una vez que el juego ha llegado al usuario firmi@ién presenta los tiempos de produccion largos,
gue oscilan entre 3 meses para los desarrollosemadllos (vallas, carteles, etc.), hasta un minimo
de 6 meses para aquellos que requieran la intégraompleta con la trama. En cambio dota al
juego de mayor realismo.

Las ventajas de publicidad dinamica son que ofgeae flexibilidad y que agiliza los tiempos de
produccion de las piezas, dado que se tardan geoa@nas en poder introducirlas en el plan.
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llustracion26: Ejemplos de publicidad BTL

TTL ( Through The Ling Advergaming

Es sin duda la menos conocida y mas rara formadiergaming Consiste en el disefio de
hiperenlaces dentro del juego, con el fin de quaselrio, motivado, acuda a la pagina externa
donde recibira los anuncios en forma telbw”. Las técnicas para inducir al jugador para qua sig
el enlace diferiran en cada uno de los juegos. dkm @tegoria se encuentran Juegos de Realidad
Alternativa (narraciones interactivas que utilizZhmundo real como plataforma) y campafas
virales de empresas que buscan mayores nivelesmsion del consumidor para dejar su marca
indeleble en un segmento del mercado.

Caso practico deadvergaming Caixa Catalunya

Empresa Caixa Catalunya, caja de ahorros en Espafa.

Producto: E-depdsito Interactivo.

Estrategia: creacion de uadvergameEl juego se centra en la visita a un museo \lignda que

el usuario tiene que conseguir un codigo pin urafivalice su visita. Para esto, tiene que resolver
una serie de enigmas, preguntas y minijuegosuakes se encuentran repartidos por las 4 salas del
museo.

Una vez acabe el juego, los primeros del rankiriegan un premio seguro, también se realizara

un sorteo entre todos los que terminen el recarifdos que consigan hacer recomendaciones
efectivas, recibiran un plus de rentabilidad.
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< voivER

PUNTUACIONES

llustracion27: Advergame de Caixa Calalunya

Resultados:
» Jugadores registrados: 1.540
* Recomendaciones: 334
» Tiempo medio de juego por jugador: 4h y 19 min ys2§.
» Tiempo medio de juego por sesion: 16 miny 17 seg.

Reputacion online

En Internet se vuelcan millones de informacionesunicados y/o opiniones que hablan sobre
personas, empresas, productos, servicios.

La Reputacion onlinees el reflejo del prestigio de una persona, enappasarca en Internet,
creada no solo por la misma, sino también porstbrde personas que intercambian informacion y
opiniones sobre ella en Internet a través de fdnogs o redes sociales.

El conocimiento, seguimiento y "control" de todanformacion que afecta a la empresa forma
parte de lo que se llama@hline Reputation Managemeit Gestion de la Reputaci@nline

La Gestidn de la Reputacion Onlineza desde la recopilacion de toda la informacidecienada,
pasando por su seguimiento, con criterio de staf@no negativamente a la "reputacion” e
“imagen" de la persona, empresa 0 marca, pero alelm&u gestion o "control”, es decir, de
influir sobre dichos contenidos que perjudican méaca.

Se trata de ser conscientes de lo poderosa que paeth capacidad de influencia y el poder que
cada vez mas tiene el consumidor en la red, graola® todo, a las nuevas tecnologias de
comunicacién social ofrecidas por la Web 2.0 yigigies versiones; foros, plataformas sociales,
blogs.

La parte mas impactante de la reputacion onlida peocedente de los buscadores y cuya gestion
es también conocida como SERBk@rch Engine Reputation Management

¢ Por qué es tan importante?

La construccion de una marca tiene unos inmensissen publicidad y marketing y un proceso
complejo de creacion de camparias publicitariasgodeunicacion en medios de todo tipo. En este
contexto, Internet y las nuevas plataformas degyaation social han dado nuevas y modernas
herramientas al internauta para opinar, informesmunicar.

Sin embargo, el uso de Internet no siempre edeslleado o, por lo menos, puede en muchas
96



ocasiones no coincidir con los intereses persommedgBpresariales de las personas implicadas en
informaciones aparecidas en la red.

Las opiniones, por ejemplo, son un arma muy podellegpromocion empresarial cuando son
positivas, pero nefastas cuando son negativasstersegundo caso, hay que poner remedio cuanto
antes para contrarrestar las informaciones negatmwa el fin de que desaparezcan de lared o, en
todo caso, no ocupen posiciones relevantes eruksbores con el fin de mitigar sus efectos
adversos.

¢, Como trabajar la reputaciéon online?

La Gestion de la Reputaci@nline pasa por diferentes fases y se trata de un trgbejpuede ser
puntual o permanente, en funcion de la importadeil empresa, producto o persona:

« Fase de monitore@onsiste siempre en conocer todo el contenidadiflo en la red
relacionado con esa empresa, producto, persona.

» Fase de identificacion y contrastacion de la velietio no de los mensajes en la red.
Consiste en analizar la indole de la informacidsterte en la red, priorizando los mensajes
negativos como los mas importantes para su "c8ntregéguimiento.

» Fase de reposicionamient@onsiste en trabajar sobre los mensajes negatieds) forma
que o bien desaparezcan de la red o bien quedsgadels en posiciones irrelevantes en los
buscadores

Monitorizacion
¢, Qué se puede monitorizar?
* marca
» productos y servicios
* CEO, ejecutivos y portavoces
» tendencias del mercado
e competidores

» campaiias de marketing

debilidades de la compainiia
Los sitios donde se puede monitorizar:
» foros yblogstematicos
* comunidades
* redes sociales
* noticias del sector
» sitios debookmarking
* reviewsde usuarios
* contenidos multimedia
En esta fase es importante determinar:
* ¢Qué se esta diciendo? Si es positivo, neutro atineg

e ¢ Quién lo esta diciendo? Si son clientes, detrest@apasionados.
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» ¢ Donde se est4 diciendo? Identificar fuentes aerirdcionfeedbackmportantes a seguir,
forerosbloggergpersonas.

Pasos para investigar y monitorizar la reputacion oline:
- Configurar alertas en los buscadores para el road la empresa/marca.

- Utilizar los buscadores internos de las redembscpara detectar opiniones relacionadas con la
empresa/marca en dichos portales de la web 2.0.

- Hacer uso de herramienta de pago y gratuitaasteep web de opiniones.

- Analizar los primeros resultados en buscadores @anombre de la marca, el nombre de los
principales servicios o el nombre de la empresa.

Hay multitud de herramientas para monitorizacidnidaratuitas como de pago.

Algunas de lasierramientas gratuitas Google Alerts, Yahoo Alerts, Whostalkin, SociaéiMion,
Technorati, SamePoint, etc.

Ejemplos déherramientas de pagoRadian, Trackur, Viralheat, Asomo, BuzzStreambkifaner
2.0, Smmart, etc.
Valoracién

En esta fase se hace el analisis de la informat@tectada en la etapa anterior. El objetivo esrsabe
¢, Por qué lo dicen? Si las criticas son ciertas p siovale la pena responder. ¢ Qué departamentos
estan implicados? Valorar el alcance del mensajegmplificacion. ¢ En qué posicion aparece la
fuente del mensaje en los buscadores? ¢ Cuanteen@és online se han publicado?

También hay que analizar si los contenidos sowvaales, si la empresa esta bien posicionada en
los buscadores y para que palabras clave. Asegudarque otros no utilizan dominios con el
nombre de la marca. Planificar las herramientassgwan a usar.

Reaccion y participacion

Finalmente, con los focos negativos mas importgpisssgmente identificados, se procede a la
conversién de estos mensajes o0 en su defect@adicgnamiento en lugares poco relevantes para
las busquedas habituales.

Acciones para la gestion de la crisis online:
» Actuar con rapidez para evitar que se extienda.
» Elegir la respuesta idonea, segun si se tratafdemacion cierta o falsa.

» Silos datos son falsos: contactar con la fuemeporcionar los datos correctos
para que pueda publicar una correccion. Mantereatitud tranquila y digna.

« Silainformacién es cierta: contactar con la feemtplicando el por qué de la
situacion, disculpando y expresando el deseo darlle una solucion satisfactoria.

e Cultivar el apoyo de la blogosfera. Si se tienglpiampio y ha participado activamente en la
blogosfera, es probable que othbdsggerscolaboren.

* Segun la gravedad de la crisis, se pone en marg@nede contingencia para generar
nuevos contenidos- optimizados para buscadoresdegl®mnquen a las referencias
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negativas de las primeras posiciones en los refstde busqueda.

Se trata de demostrar a los usuarios que los emtughe se aprende de sus criticas reconociendo
los errores. Una vez identificadas las opiniondésesta marca, lo aconsejable es participar en las
opiniones negativas donde sea prudente respohdgrasividad indica que la marca no otorga
suficiente importancia a Internet y que no estialiente de lo que le sucede o que no le preocupa
la situacion.

Para mejorar la reputacion online ante nuevos atahay que idear un grupo de tareas donde
constantemente insertar contenidos positivos dal@mpresa. Sobre todo se tienen que publicar en
aguellas plataformas web que mas alcance tienengttargety que se posicionan mejor en los
buscadores.

Algunas tacticas eficaces son:

— Crear una seccion de noticias en el sitio web Yigarbnoticias corporativas constantemente
gue mejoren la reputacion de la empresa.

— Creacion y mantenimiento de un blog corporativandlog tematico relacionado con los
productos de la empresa. Un blog suele ser unlplateontenidos que se posiciona muy
bien.

— Crear y mantener un perfil de la empresa en lagipales redes sociales tales como
Facebook, Linkedin, Twitter, Xing, Slideshare, déistas redes sociales se posicionan muy
bien en los buscadores.

— Insercién de la empresa en directorios sectoragdesalidad y en directorios web 2.0.

— Registrar dominios web adicionales con el nomler&adnarca o la empresa. De esta forma
se cubre la posibilidad de que alguien compre umiio con el nombre de la empresa y
afiada contenidos negativos.

— Publicacion de noticias corporativas en portaledistibucion de notas de prensa.

Las opiniones negativas sobre la marca tienersgur defeedbackiara mejorar y potenciar ain
mas la reputacion de la empresa.

Agencias de Comunicacién, Publicidad y RRPP, cooiad de posicionamiento y de marketing y
consultoras de Internet ofrecen cada vez méasipstdé servicio.

Ejemplo de Gestion de la Reputacion Online erroneacaso Nestle.
(Merodio, 2010)

El 17 de marzo de 2010 Greenpeace denuncio quedeesa suiza utilizaba aceite de palma de
Indonesia para la elaboracién del chocolate Kit¥Klanzé en Youtube un agresivo video contra
Nestle. Este aceite es extraido de las selvas @siEmdonde habita una especie protegida de
Orangutan, promoviendo la deforestacién y la desitm del habitat.

Nestlé neg6 la acusacién y pidié a YouTube quedelo/fuera retirado por cuestiones de derechos
de autor.

Greenpeace contraatacO con una campafa en retisseolicitando
gue los usuarios apoyaran la causa. Incluso eagma de Faceboale
Nestléaparecieron comentarios de denuncia de los consuesidasi
como parodias del logotipo de Kit-Kat con la patdblier (asesino).

¢, Como respondio6 la empresa?
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Haciendo lo que nunca se debe hacer: INTENTAR COBIIAR A LOS USUARIOS. Pidi6

retirar todas las imagenes y borro los comentaiggmtivos.

Esto provoco el “cabreo” de los internautas aumelttdas acusaciones y comentarios negativos en
su muro dd-acebook.

Los principales errores que cometio Nestle.

Los usuarios rechazan los mensajes corporativols. leculpas cuando es necesario suele ser muy
valorado por los usuarios y positivo para las esgse

Nestlétampoco supo reconocer en la modificacion de sol (pgactica comun en Internet) una
consolidacion de shrandingglobal. Pese a que en este caso fuera utilizade@onotaciones
negativas, el que los internautas modifiquen yraiin un logo esta al alcance de muy pocas
marcas

Si esta crisis se hubiera gestionado correctamgint@tentar silenciar a sus fans ni prohibirles
adaptar el logo corporativo, Nesflédria haber sentado las bases de futuros éxitos.

Hay que ser conscientes que los medios socialedaerza al consumidor y que no hay que
subestimar el poder de los internautas.

Ejemplo de Gestion de la Reputacion Online: caso (aalaboral
Empresa Caja Laboral
Problema inicial:
» Desconocimiento ¢,qué se decia sobre ellos en étfern
» Sensacion de alarma transmitida por la red de salas
» Pagina web corporativa destinada so6lo a sus sesvici
« Comentarios negativos en algunos foros
Estrategia:
» Monitorizar la conversacion
* Intervenciones puntuales como respuesta
» Creacion de espacios para la comunicacion
* Blog
* Nueva Sala de prensa (+ optimizacion textos + foroma
» Perfiles en wikipedia, flickr, youtube, twitter
Resultados
» El blogocupé el cuarto y quinto lugar page rank(pagina 1).
« Lasala de prensay los perfiles ocuparon posisioglevantes
» Caja Laboral tiene controlados los espacios paémeinte mas delicados
» Desactivada la sensacion de alarma
* No se necesita reaccion ante las sucursales
» Si hay avisos y consejos a las sucursales
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El Behavioral Targeting(BT)

El Behavioral TargetindBT) es una técnica de marketitlg segmentacion de usuarios en Internet
en funcion de su comportamiento onlibkiliza sistemas avanzados que permiten recoger la
actividad (navegacion) de los usuarios: que codtenlieen, cuanto tiempo se pasan en ellos, con
gué frecuencia los consultan, que palabras clasedn que compras online efectdan, creando asi
un perfil del usuario. De esta forma, solo senlegstra a los usuarios el contenido digital eruel g
estan realmente interesados: contenido editoudljqgdad grafica o incluso recomendaciones de
productos.

Los sistemas de BT no pretenden alcanzar a unidudiypersonal sino que analizan la informacion
del usuario para crear su perfil y a partir de i@eintificar grupos o segmentos de usuarios con
perfiles homogéneos y asi poder dirigirse a eleoarth manera pertinente a sus intereses. (Fuente:
Wikipedia)

Mas del 80% de las campafas de publicidad quensartan en 2010 realizé algun tipo de rastreo
de datos online, segun un estudio de AudienceSeienc

If you engage in audience targeting, which of thef  ollowing
audience targeting approaches do you employ?
Agency/Advertiser

7 100%
1 80%
60%
40%

20%

0%

Demographic  Behavioral Geographic Creative Site Search Dynamic Other (please
Retargeting Retargeting Retargeting specify)

Source: AUDIENCE TARGETING State of the Industry Survey Il, December 2010

llustracion28: Tipos de targeting que mas utilizan las agesigi@nunciantes segun el Estudio de
AudienceScience (201

Con BT puede determinarse a qué tipo de campafiahldieidad podria responder un usuario, con
gué camparfa se comprometeria y en qué lugar detsesdesa campafa.

Un anunciante que quiere hacer una campafia de lBTtdeer muy claro el perfil que esta
buscando. Se utiliza para la busqueda de los elgrdtenciales en Internet basandose en el perfil
de los clientes actuales.

La idea es de impactar a unos usuarios susceptiblestar interesados en el producto del
anunciante. Se utiliza en un caso de captacidrudeos clientes de un negocio ya establecido.
Existen dos modos d&T: el onsitey el de redes de anuncios.
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Onsite behavioral targeting
Se trata dajustar el sitio web de acuerdo con el comportami¢a del visitante

Behavioral targetingen red de anuncios

Consiste emostrar anuncios adecuados al perfil del visitanteEl perfil se define cuando un
determinado usuario visita sitios web de una tesa&oncreta que comparten la misma plataforma
de red de anuncios. En proximas visitas a sitiossdemisma red, los anuncios mostrados al usuario
seran en funcién del perfil que se ha definido.

El desarrollo de esta metodologia se basa en diaste principales, de las cuales las dos primeras
son de analisis y las dos restantetadgeting

» Creacion de perfiles Se obtiene informacion referente a los interdsésisuario y a su
comportamiento de navegacion (palabras buscadestadlizados, compras, etc.).

* Segmentacion/Modelizacion del caso de negocte identifican los grupos de usuarios
parecidos @lusters segun las necesidades del modelo de negocio éspecif

» Desarrollo. Se realiza la entrega de anuncios dirigidos endalebanners texto,rich
media video, etc.; los contenidos editoriales se ateptzada anunciante y se pone en
marcha la generacion automaticangierositeso paginas de resultados.

» Optimizacion. Los resultados se controlan de forma continuaaatgmatica, sirviendo
como base y aprendizaje para la siguiente accion.

Todo esto funciona gracias a tamkiesinstaladas en los navegadores que recogen laration
del equipo, como su sistema operativo 0 su naveggdnan la hora a la que se entré en
determinada pagina, desde donde viene el interyaatgué pagina se dirige. taokiees un texto
breve alfanumérico almacenado (y recuperado posteente) en el terminal del usuario por el
proveedor de la red.

Normalmente funciona asi: el proveedor de redgsutlécidad coloca uneookiede rastreo en el
terminal del usuarita primera vez que este visita un sitio de Intequet exhibe un anuncio de su
red.

En la publicidad comportamental,daokiepermite al proveedor de la red de publicidad recen
a un antiguo visitante que vuelve a dicho sitiosita cualquier otro sitio asociado de la red
publicitaria. La repeticion de visitas permite ebyeedor de la red publicitaria construir el pedél
visitante que se utiliza para producir publicidagdspnalizada. Como estasokiesde rastreo los
coloca una tercera parte distinta del servidoadedb que exhibe el contenido principal del sg®,
suelen conocer comadokiesde terceros”. Lasookiestienen vidas utiles distintas.

La mayoria de los buscadores de Internet ofreqaosibilidad de bloquear la®okiesde terceros.
Algunos buscadores facilitan sesiones de busqtipdeada” que destruyen automaticamente todos
lascookiescreadas cuando se cierra la ventana del buscddonds redes de publicidad estan
sustituyendo o complementando soskiesde rastreo tradicionales con nuevas tecnologias
reforzadas de rastreo como las “fleslokies” (objetos locales compartidos). Las “flasiokies”

no pueden borrarse con la configuracion tradicidegbrivacidad de un buscador.

Antes del 25 de mayo de 2011, en Espafia debdré& en vigor una nueva regulacion sobre el uso
decookiesque introduce la obligacion de obtener el conseatito informado del usuario antes de
instalarlas. Los representantes del sector pudnlicitemen que esta exigencia perjudicara mucho a
Sus negocios y a la publicidad en Internet en géner

Creacion de perfiles.

Hay dos modos principales de crear perfiles derissua
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» Perfiles predictivos,establecidos por inferencia de la observacién ooatia del
comportamiento de usuarios individuales y colestjwspecialmente controlando las
paginas visitadas y los anuncios visionados clisado

» Perfiles explicitos,creados a partir de los datos personales prop@aosnpor los usuarios
al sitio de Internet, por ejemplo al registrarse.

Las redes publicitarias configuran perfiles pradod mediante una combinacion de técnicas de
rastreo, tecnologias c@ookiesy programas de captura de datos. El sexo y laddmjedad pueden
deducirse analizando las paginas que visita elrissydos anuncios que lo atraen.

El perfil basado en el andlisis de tamkiesalmacenadas en el terminal del usuario puede
complementarse con datos agregados deducidosmdgbectamiento de usuarios con patrones
similares de conducta en otros contextos. Losmsesale publicidad en linea suelen clasificar a los
usuarios en segmentos, segun sus campos de inteeésin categorias de comercializacién (por

ejemplo, “jardineria”, “cuidado corporal”, “electri¢a”, etc.).

La técnica de BT realmente es beneficiosa no saiila ljps anunciantes sino también para los
usuarios finales que reciben una oferta publigitarucho mas afin a lo que les interesa. A pesar de
este beneficio, la acogida que tiene por partesi@suarios es muy negativa debido al
desconocimiento que envuelve toda esta técnicanyegloque genera la vulnerabilidad de la
privacidad.

Segun el estudio del instituto de investigaciomaecadossallup, la mayoria de los
estadounidenses rechaza de plano esta técnicgmers@cion. A la pregunta de si los anunciantes
pueden rastrean las paginas visitadas por el uspara descubrir asi sus intereses especificos, la
mayoria, el 67% de los consultados, responde caontundo “no”. Solo el 30% esta a favor de la
utilizaciéon empresarial de sus datos para unagdhlil online méas personalizada.

Algunas empresas que ofrecen herramientas de BiieAceScience (Wunderloop), EyeWonder,
Microsoft, Tacoda Systems, Revenue Science.

BTBuckets una herramienta gratuita para realiaassite targeting.

Retargeting

El Retargetingconsiste en la generacidon de impactos publicédvasados en el comportamiento
del usuariauna vez visita un sitio web

Es necesario utilizar pixeles de segmentacidonspdginas de un sitio web para poder después
identificar a los usuarios y reconocer sus compagatos pasados y con ello adaptar el mensaje o
incluso personalizar las piezas para generar nusyuectos.

Las ventajas deetargeting:

» El usuario, cliente potencial, esta identificadoEl retargetingpermite crear una base de
datos de los usuarios que tienen un interés p@rtmuctos o servicios ofrecidos por una
pagina web porque la han visitado.

» Captar la atencion del usuario en el buen moment@dl usuario que ha visitado la pagina
de la empresa sin haber comprado se le puede mpsbiicidad personalizada rapidamente
después de su visita a la pagina del anunciansndouel usuario esta en fase de busqueda
de informacién y en pleno proceso de compra ealento en el que se le puede impactar.
Eso es la meta detargeting (re)llamar la atencion del usuario sobre una marn
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producto especifico que ya habia considerado emaaeso de compra.

Una herramienta de marketingone to one Se puede identificar un usuario que ya es
cliente y crear segmentos de clientes segun suasaglcompras. Se podrian ofrecer articulos
complementarios a los ya comprados.

No importa el contexto de la navegaciaren el caso dektargeting se buscan los
usuarios identificados como clientes potencialga\&s la web. Lo mas importante es en
gué momento se le ensefia la creatividad al usuaridpnde.

El control del retorno sobre inversion se controldacilmente. Una campafa de
retargetingse hace sobre un nimero de usuarios conocide.c®imcen los numeros de
trafico de una pagina web segun las temporadas@zd se puede saber los beneficios de
una campafa detargeting

Existen soluciones detargetingdiferentes:

Retargetingdel site.
Este método impacta de nuevo a los usuarios queisitado elsitedel anunciante pero que
no han convertido dentro de un tiempo adecuado.

Retargetingde busqueda.
Reconecta con los visitantes basado en sus busgerplécitas desde los buscadores en los
cuales ya se sirve las campafas de buscador.

Retargetingcreativo / Reach extensioMuestra una oferta revisada o una creatividad que
mejora la probabilidad de conversion.

El esquema es el siguiente:

1) El usuario visita el sitio del anunciante y laege va. O hace clic sobre el resultado de busqued
proporcionado o sobre drannerentra en la pagina del anunciante y la aband=ya. El 2)
usuario visita otros sitios dentro de la red denaras=) 3) El usuario ve una oferta mejor del
mismo anunciante y hace cliczy 4) Es dirigido adgipa del anunciante y realiza una compra.

Amazon, Cdiscount y otras grandes tiendas virtustiézan elretargeting.

Google usa dRetargetingpara mejorar la relevancia de los anuncios de AsisSe
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Anexol. Entrevista con Francisco Javier Lopez Martiez.

Francisco Javier Lopez Martinez es Consultor dekbtarg Online, experto en estrategia de
negocio en Internet yearchmarketing

Licenciado en Gestion Comercial y Marketing (ESklevicia). Master en Comunicacion Digital
(Olea Europea).

Ha trabajado en las agencias de marketing onliaecBeedia, Filmac Centre, Grupo Ifedes y en la
actualidad trabaja como profesional del sectomenindependiente dentro de Marketing Online
Valencia.

1) ¢Por qué es tan importante combinar acciones de SHEPC/SMM?

F.L: Es importante porque cada tipologia de accion ¢eionp objetivo, pero la conjuncién de todas
ellas otorga un mayor valor a una campafia de niagkenline global. También hay que entender
gue dependiendo del sector en que nos encontrdrpoecentaje de inversion en cada tipologia de
acciones debe variar ajustando la presencia alllelauestro publico objetivo sea mas activo y
participativo.

Por otra parte no debemos olvidar que el marketintige comprende mas acciones que deben ser
tenidas en cuenta, aqui podemos destacar el eradieting, ebrandingo la afiliacion y sobre

todo la analitica web mediante la cual se mideaflevel rendimiento de todas las acciones
anteriormente citadas.

2) Sinos puede dar ejemplos de empresas de la comuaridvalenciana que estan haciendo
las cosas bien en Internet.

F.L: En la comunidad valenciana cabe destacar proyaatndos aqui pero que tiene proyecciéon
online internacional como son Hoffman, La Tiendanrtdoo VI

3) Supongamos que una PYME quiere promocionarse en latnet. ¢ Cuales serian los
pasos que deberia seguir? ¢ Cudles serian las clapasa tener éxito?

F.L: En primer lugar es clave saber cual son los olgetile la empresa para poder afinar las
acciones, posteriormente analizar donde esta dicpuahbjetivo y en tercer lugar conseguir trafico
cualificado que se pueda trasformar en ventas oam@gPor otra parte es muy necesario darse a
conocer y poder hacerse memorable entre sus diergateniendo acciones de fidelizacion.

Por ultimo hay que entender y mimar al clientep estalgo que debe hacerse durante toda la vida
de un proyecto/empresa pero es fundamental haagslincipio y conseguir que nuestros clientes
sean nuestros prescriptores incluso es prefeni@dedér dinero” ante una reclamacion que generar
una mala reputacién online.

4) ¢Como ve Usted el futuro de la publicidad en Interet?
F.L: Haciendo un simil histérico es la tierra prometida la que se encontraron los colonos que

llegaron a las Ameéricas, un mundo inhdéspito, lldagiqueza y casi por descubrir, a partir del cual
se creara un nuevo modelo comercial y social.
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Anexo 2. Las peores excusas para no hacer publicdlian
Internet

(Bravo, C. (2010)Las 10 peores excusas para no hacer publicidachtriet.Direccion URL:
<http://www.publicidadweb.es/las-10-peores-excusasqmo-hacer-publicidad-en-interrret/
[Consulta: 21 mayo 2011])

“Nuestra empresa no tiene sitio web”

Pues ya es hora de ponerse con ello. Estamoseea dee Internet. Pymes, autbnomos, FreelLancer,
etc. ya no tienen excusa para no tener web. Hapasuempresas que pueden ayudar a crear el sitio
web.

“Hemos hecho Google Adwords y no nos ha funcionado”

Existen muchas alternativas a Google Adwords. Adem@ se le debe echar la culpa a la
herramienta, si no se sabe gestionarla. Hay queafse en el uso de las herramientas, crear una
pagina de aterrizaje que venda y después empézaeacamparnas de publicidad online.
“Queremos trabajar a CPA pero no encontramos afiliaos”

Para una tienda online pequefia 0 mediana de Ihtespracticamente imposible trabajar a CPA,
visto que falta una marca fuerte. Para enconfilaads que asuman el riesgo de no cobrar, porque
el producto no se vende, se debe crear antes wca fmarte.

“No entiendo de Internet”

&Y eso qué excusa es? Si no se entiende de Inteayejue empezar a ponerse con ello. Internet
puede aportar mucho potencial al negocio.

“Tenemos que ahorrar costes”

Parar la publicidad para ahorrar costes, es comaw phreloj para ahorrar tiempo. Las ventas estan
proporcionalmente relacionadas con los costeso Sennvierte, no se vende. Si no se vende
ahorrando costes, simplemente la muerte de la sapsra mas lenta.

“Nuestros clientes no estan en Internet”

En Espafa hay entre 22 a 25 millones de usuariossirg Alguien que usa Internet no puede estar
interesado en el producto?

“No tenemos a nadie que se pueda dedicar al tema”
Si vender no tiene prioridad para la empresa igeguede permitir el lujo de no estudiar las
posibilidades que ofrece la publicidad onlinela®3mpresa es pequefia, el gerente debe ser la

primera persona que se ocupa de este tema.

“Nuestros clientes son empresas”
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En Internet no funciona Unicamente el marketingrassamidores. Existen incluso agencias de
Internet especializadas en clientes del sector B&Buso han nacido en los ultimos afios muchos
portales que son intermediarios de productos y@esventre empresas.

“De momento nos enfocamos en actividades SEO”
Mejorar el posicionamiento SEO no es incompatible atras actividades de marketing online. El
SEO no es la solucion a los problemas. Inclusdexisinergias donde las actividades de

posicionamiento se ven beneficiadas por actividdéeseacion de marca:l@andinges clave
para el SEO.
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Resumen

En el proyecto se describen los principales tigppublicidad online: Publicidad en buscadores con
los modelos SEO y PPC, publicidad gréafica, e-maitkating, marketing de afiliacion, marketing
movil, social media marketingeputacion online.

Para cada apartado hay ejemplos y casos practieogygdan a entender mejor como se aplican
diferentes estrategias en los casos reales.

La inversion publicitaria en Espafa ha crecido digral afio 2010 uB.9%. La publicidad de
Internet tuvo un crecimiento significante, alcanzando ed$4% del total. (Segun la publicacion
“Tendencias”).

De la publicidad en internet destacaglilicidad en buscadorepues de esta forma las empresas
se ponen en contacto con los clientes potenciakesdo estan buscando informacion relacionada
con los productos o servicios. Nueve de cada ds#antes acceden a la informacion a traves de los
buscadores. Los anunciantes pueden pagar sus@narios buscadores que los presentan
mediante una tarifa basada en el nimero de cliesginagan en el anunciaf/-Per-Click,PPC) o
utilizar técnicas de posicionamiento en buscad@earch Engine OptimizatioBEO).

Tras perder terreno en los ultimos afos frentepattdicidad en buscadores,dablicidad grafica
(display) esta volviendo a ganar terreno. Crecio un 13,61% @rimer trimestre del 2011 hasta los
90 millones de euros segun IApain Ofrece multitud de formatos y diferentes métrigasa

medir la eficacia de campafas publicitarias.

Entre las ventajas demail marketing se encuentran: distribucion eficaz de un mensajea
audiencia interesada a muy bajo costo, relacid@ctdiry personalizada con los clientes,
segmentacion.

Los profesionales de marketing online dicen quDéll es el afio de las redes sociales. Todo se
vuelve mas “social” en la re@l Marketing Social permite atraer la atencion de la comunidad
online y obtener publicidad a través del "boca@ben Internet, una publicidad muy potente.
Publicidad 2.0 es la nueva forma de hacer llegarezisaje publicitario a los clientes potenciales.
Los blogs, video online, redes sociales y otromeldos de la web 2.0 ofrecen muchas
posibilidades publicitarias.

Segun algunos informes el futuro esta en Intemeb@vilidad. Son varias las acciones publicitarias
a través del mévil. Geolocalizacion, codidmngi, bluetoothson algunas de las tecnologias que se
pueden utilizar para publicidad.

Marketing de Afiliaciébn es una estrategia de marketing online a la qde wez mas las empresas
dedican mas recursos. Es una estrategia de mayketiime en el que un anunciante
(marca/producto) distribuye publicidad online asésmde una red de afiliados.

La industria de los videojuegos se ha convertidarenuevo soporte publicitario para las grandes
marcasAdvergaminges la practica de usar publicidad en los juegos.

El conocimiento, seguimiento y "control” de todanformacion que afecta a la empresa forma
parte de la Gestion de Reputacién Online Es muy importante para las empresas monitorizar |
gue se dice de la empresa, valorar esta informgcamiuar de forma correcta.

Behavioral targetingy Retargetingson diferentes técnicas de segmentacion de usupr@se
utilizan en la publicidad en Internet.
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“La red es un recurso ilimitado en el que enconfrabsolutamente de todo, vale la pena
probarlo” Enrique Dans, en Todo va a cambiar

Palabras clave

Publicidad en Internet, Marketing online, Publiddan buscadores, SEO, PPC, Publicidad gréfica,
E-mail marketing, Marketing de afiliacidRetargetingBehavioral targetingAdvergaming
Publicidad en Redes sociales, Marketing Movil, Ragidn online, Publicidad en la web 2.0.
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Glosario

Ad- hoc Generalmente se refiere a una solucion elaborgagcifisamente para un problema o fin
preciso. Se usa pues para referirse a algo quieesado sélo para un determinado fin. (Fuente:
Wikipedia)

Advergaming(del inglés advertising y game$ la practica de usar videojuegos para publiaitar
marca, producto, organizacion o idea. (Fuente: peitia)

AwarenessSe trata de una de las fases por las que pasaslroaor antes de la compra. El futuro
comprador empieza a estar alerta sobre las mersctueese producen sobre el producto que le
empieza a interesar. (Fuente: Diccionario Glosadiministracion y Marketing. Direccion URL:
<http://www.businesscol.com/productos/glosarios/adstativo/glossary.php?word=AWARENES
S>. [Consulta: 3 Mayo 2011])

Behavioral Targetinges una técnica de marketidg segmentacion de usuarios en Internet en
funcion de su comportamientmline.

Branding hace referencia al proceso de hacer y construimaraa mediante la administracion
estratégica del conjunto total de activos vincusagilo forma directa o indirecta al nombre y/o
simbolo (icono) que identifican a la marca influgeren el valor de la marca, tanto para el cliente
como para la empresa propietaria de la marca. (Eudhkipedia)

Briefing es el documento o la sesion informativa que prapoecinformacion a la agencia de
publicidad para que genere una comunicacion, anuncampafa publicitaria. (Fuente: Wikipedia)

Click Through Rate(CTR) es el resultado de dividir el nimero de usuari@gsmacharon en un
anuncio o resultado, sobre el total de veces qba servido (impresiones).

Community Managero SocialMedia Manageres la persona encargada de gestionar, construir y
moderar comunidades en torno a una marca en lhterne

Engagementmideel grado de implicacién o compromiso del consumator la marca cuando se
expone a la publicidad comercial. (Fuente: Wikipgdi

Feedback(la realimentacion, también denominada retroalimeatga@s el proceso de compartir
observaciones, preocupaciones y sugerencias, éotetecion de recabar informacion, a nivel
individual o colectivo, para intentar mejorar ehdionamiento de una organizacion. (Fuente:
Wikipedia)

Fidelizacion (de los cliente®s el fenbmeno por el que un publico determinadmaeece fiel a la
compra de un producto concreto de una marca canctetuna forma continua o periédica.
(Fuente: Wikipedia)

Follower- seguidor en redes socigles aquel usuario (o cuenta) dentro de la platafeonl,
gue, por cualquier razén, desea seguir a otro issaauenta. (Fuente: ¢ Qué es exactamente un
follower? Direccion URL:fttp://blog.francescgrau.com/%C2%BFque-es-exacttanam
follower>. [Consulta: 3 Mayo 2011])

Geolocalizacionse refiere a la ubicacion de la posicion geogaadie un objeto automaticamente.
(Fuente: Geolocalizacion con HTML5. Direccion URL:
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<http://activ.wordpress.com/2011/02/18/geolocaliaaaion-htm|5#. [Consulta: 3 Mayo 2011])

Landing Page(pagina de aterrizaje)es una pagina web a la que una persona llega, @edpu
haber pulsado en el enlace de alggnnero anuncio de texto situado en otra pagina webrtalpo
de Internet. (Fuente: Wikipedia)

Lead designa al individuo o entidad que, una vez mdsetga interés por la empresa, pasa a ser
considerado como cliente potencial. (Fuente: Ditaimm Marketing. Direccion URL:
<http://www.marketingdirecto.com/diccionario-markegtpublicidad-comunicacion-nuevas-
tecnologias/lead’. [Consulta: 3 Mayo 2011])

Link Building es la estrategia SEO de optimizacion de enladiest&s y entrantes de una pagina
web, para obtener un buen posicionamiento en basesadFuentd:ink Building.Direccion URL:
<http://www.com.es/00756/link-building/. [Consulta: 3 Mayo 2011])

Marketing de afiliacion engloba todas aquellas relaciones comercialessegquiaun comerciante
promociona sus servicios o productos mediante ansigaun afiliado inserta esos anuncios y
promociones en sus paginas web.

Marketing viral es un término empleado para referirse a las t@srde marketing que intentan
explotar redes sociales y otros medios electrongara producir incrementos exponenciales en
“renombre de marca”, mediante procesos de autmaepin viral analogos a la expansion de un
virus informético. Se suele basar en el boca a buediante medios electrénicos; usa el efecto de
“red social" creado por Internet y los modernosisers de telefonia moévil para llegar a una gran
cantidad de personas rapidamente. (Fuente: Wildpedi

Microblogging - herramientas de comunicacion que permiten a $o®nos enviar mensajes de
texto con una longitud determinada de caracterdésrdea instantanea y gratuita.

Netlinking externo -la cantidad de enlaces que otras compafiias y siibshagan al sitio web.

Netlinking interno son losenlaces dentro del mismo sitio web.

Newsletter(boletin informativo) es una publicacion distribuida de forma regulanegalmente
centrada en un tema principal que es del interésisisuscriptores. (Fuente: Wikipedia)

Nofollow es el valor de un atributo en codigo HTML para thgeemotores de busqueda no tengan
en cuenta los enlaces externos. (Fuente: Wikipedia)

One-to-one marketingonstituye un esfuerzo integrado para establecengolidar una relacién de
aprendizaje con los clientes a fin de adquirir anacimiento cada vez mas profundo de cada uno
de éstos y entonces, ofrecerles productos y sesvaraptados a las necesidades y preferencias
especificas de cada uno de ellos. (Fuente: Briéhz&, Marketing One to One e Internet
Direccion URL:< http://www.uam.es/otros/m-arke/paulabrienzapdfpfi€onsulta: 3 Mayo

2011])

Pago por clic (PPCo Pay-Per-Clicken inglés) es un modelo de publicidad en inteeregl que el
anunciante paga sus anuncios a la web que losnpeasediante una tarifa basada en el nimero de
clics que se hagan en el anuncio. (Fuente: Wikiped

Reputacion onlinees el reflejo del prestigio de una persona, enappsasarca en Internet.
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Retargetingconsiste en la generacion de impactos publicgdyasados en el comportamiento del
usuario una vez visita un sitio web.

Rich media - forma de comunicacion que incorpora animacion,dmniideo y/o interactividad.

SEO (Search Engine Optimizatipes el proceso de mejorar la visibilidad de urgirsaweb en los
diferentes buscadores de manera organica, esgilegiagarle dinero al buscador para tener acceso
a una posicion destacada en los resultados. (Fiikipedia)

SEM (Search engine marketingl marketing de motores de busgye@s una forma de marketing
en Internet que busca promover los sitios web mégli@l aumento de su visibilidad en el motor de
busqueda de paginas de resultados. Son métodos I8Etimizacion del motor de busqueda (o
SEQ), el pago por la colocacién en buscadores RP@liblicidad contextual. (Fuente: Wikipedia).
Muchas veces se utiliza este término para defiqiago por la colocacion en buscadores PPC.

Social bookmarking(los marcadores socialesyon una forma de almacenar, clasificar y compartir
enlaces en Internet o en una Intranet. (Fuenteipéslia)

Social Media Marketing(SMM)implica el uso de las redes sociales para difunéinsajes y
contenidos utilizando diferentes formas de markeyipublicidad viral.

Social Media Optimizatio{SMO)se refiere a los cambios en un sitio a fin de aganlo para que
sea mas facil difundirlo a través de redes sociales

Target designa al destinatario ideal de una determinadgaf@a, producto o servicio. El target o
mercado objetivo es el segmento del mercado alegtee dirigido un bien, ya sea producto o
servicio. Generalmente, se define en términos d&l,edénero o variables socioecondémicas.
(Fuente: Wikipedia)

Tweetes una publicacién o una actualizacion del estadbwitter

Video viral es una grabaciébn que ha sido ampliamente difundidsavés de Internet, por
publicidad o por envio, por correo electrénico, pwnsajeria instantanea, por blogs y mediante
otros sitios web. (Fuente: Wikipedia)

Viralidad hace referencia a la propagacion (como si de ws @e tratase) de la informacion que
circula en los medios electrénicos, como los blogdes sociales, sitios web, etc.

Visibilidad Web es el conjunto de herramientas, técnicas, sesjigmoductos y procesos
relacionados con incrementar la difusibn de un dPdffeb en Internet. También se habla de
Visibilidad en Internet como sinénimo. (Fuente: Wikipedia)

Widget es una pequefia aplicacion o programa, usualmeetemado en archivos o ficheros
pequefios que son ejecutados por un motevidgetso Widget EngineEntre sus objetivos esta dar
facil acceso a funciones frecuentemente usadasvg@r de informacion visual. Son de distribucion
gratuita a través de Internet. (Fuente: Wikipedia)
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