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Introduccion

Este libro es un producto 100% Internet. No s6lo por el tema que trata y el perfil profesio-
nal de sus autores sino por cémo surgié el proyecto y cémo fue elaborandose. Los autores,
con un perfil profesional complementario en el campo de creacién de webs y marketing 2.0
nos conocimos a través de Internet de una forma muy anecdética. Ana buscaba informacién
y expertos en el campo del video marketing y se topé con Lasse que ofrecfa a través de su
blog, informacién sobre este tema y a la vez estaba contemplando la posibilidad de escri-
bir un libro sobre su especialidad profesional. Tras un contacto a través de la red, vino el
contacto personal, el intercambio y de conocimiento, la colaboracién en algunos proyectos
y, finalmente, surgi6 la idea de escribir un libro para ayudar a las empresas a sacar partido
de su presencia en Internet. Desde el principio ambos autores coincidimos en que el libro
debia concebirse como una herramienta de ayuda practica, ttil y clara para desarrollar paso a
paso un proyecto web desde principio a fin, con un lenguaje asequible a cualquiera, incluso
para aquellos que, aunque, hubieran oido hablar de términos como palabras clave, hosting,
posicionamiento, social media, Facebook, dominio, conversién en ventas, usabilidad, web
2.0, Twitter, etc., no tuvieran claro qué significan y, sobre todo, cémo sacar partido a todos
ellos para rentabilizar la presencia de sus empresas en Internet.

Otro elemento clave para la estructura y elaboracion del libro, fue aumentar su valor in-
formativo, por una parte, a través de la publicacién de diversas opiniones de profesionales
reconocidos en los diferentes campos, y por otra parte, mediante la inclusién de casos
practicos ilustrativos de pymes que estdn teniendo éxito actualmente en Internet.

Antes de lanzar el libro se enviaron los borradores de cada capitulo a treinta profesionales de
empresas de diferentes sectores para tener un feedback sobre los contenidos, especialmente
se quiso testar si los conceptos eran claros, si resultaban utiles y si se echaba en falta otros
temas que no a aparecfan en los textos. Los comentarios hicieron que se afiadiera un capitulo
mas al libro (Capitulo 4: Las ocho pédginas clave de una web de empresa), se explicaran con
mas detalle algunos casos pricticos y se incluyeran algunos contenidos.

También se pidieron opiniones a través de Facebook, Twitter y la lista de suscritores de
Lasse. Las preguntas fueron:

* Danos tu opinién sobre: el titulo del libro y la portada del libro (se mostraba un boceto
de la portada).

* {Qué temas te gustaria que incluyéramos en el libro?



En un solo dia, casi un centenar de personas habian respondido a la llamada. Tras analizar
los comentarios se modificaron aspectos del libro cémo: el titulo del libro, unos retoques
en la tipografia y el color de la portada, y un nuevo dominio de la web que acompafia a este
libro que pasé a ser definitivamente: www.webempresa20.com.

Pero la peticién mds clamorosa en ambas consultas, fue la de que el libro mostrara muchos
ejemplos. Y esta ha sido otra preocupacién constante para nosotros a la hora de redactar
cada capitulo. El libro contiene pricticamente, para cada concepto, un ejemplo real y cada
capitulo expone al final un caso prictico en el que se muestra cémo una empresa ha desa-
rrollado con éxito los temas que se exponen, de forma que pueda servir como modelo a
otras empresas.

Para que los lectores puedan profundizar en muchos de los temas que trata en esta obra
se han elaborado unos videotutoriales, la mayoria de acceso exclusivo a lectores, en la web
que acompafa a esta publicacién:

www.webempresa20.com

Nuestro deseo es que este libro sirva de ayuda a todas las personas que de alguna forma
estan involucradas en el proyecto web de una empresa para que esta potente herramienta
de marketing consiga no s6lo atraer muchas visitas sino que también éstas acaben convir-
tiéndose en clientes y generando ventas.

Ana Nieto Churruca

Lasse Rouhiainen
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La web de empresa 2.0

L POTENCIAL de mercado en Internet es enorme y no deja de crecer. Segun el estudio
sobre el “Perfil sociodemogréfico de los internautas” del INE (Instituto Nacional
de Estadistica) en Espafia hay casi 25 millones de usuarios de Internet de los que
18,5 millones son frecuentes (los que se conectan al menos una vez a la semana). De
acuerdo a los datos del ONTSI (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y
de la Sociedad de la Informacién) un 70% busca informacién en Internet para comprar.

Otros datos interesantes que indican la importancia de la red son los siguientes:

*  Un 40% de los internautas realizan compras online, con un promedlo de compra anual por
persona de mas de 600 €, segtn el estudio de ONTSI anteriormente mencionado.

* Un 55% de los usuarios tiene en cuenta la opinién de otros usuarios antes de com-
prar un producto o contratar un servicio, segin una encuesta realizada por la agencia

Avenue A/RazorFish.

* La comunidad de internautas espafioles se consolida como una de las mis activas
del mundo en el uso de las redes sociales: tres de cada cuatro internautas participan
en una o mis de estas redes, segtn el Informe Anual de los Contenidos Digitales
en Espafia publicado por el ONTSI.

Potencial de mercado de Internet en Espafia

Total usuarios Internet

+24.6 millones de usuarios
+18,5 millones son frecuentes

Buscan
informacién para

comprar

70%

Fuente: ONTSI. Estudio sobre Comercio Electrénico en Espafia, 2009.

No obstante, el potencial de Internet no se limita al mercado nacional, las oportunida-
des pueden surgir en cualquier lugar del mundo, en el que hay mas de 1.500 millones de
usuarios, por lo que los datos se disparan.

Frente a una demanda muy activa en Internet por parte de los usuarios, la participacién
en Internet por parte de las empresas espafiolas es llamativamente escasa. No llega a la
mitad el nimero de empresas que tienen web y en el caso de profesionales auténomos la
participacién es todavia menor, segin se desprende de los datos del informe sobre Tecno-
logfas de la Informacién y las Comunicaciones de la Empresa Espafiola (afio 2009).
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Creacién de una web de empresa 2.0 paso a paso

Empresas y Profesionales Auténomos
con Web en Espaiia

Profesionales Autonomos

Empresas Espaiiolas

m Con web 52,40% 47,60%
M Sin web

m Conweb
M Sin web

Fuente: Adaptado del informe sobre “Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
de la Empresa Espafiola, 2009”. AETIC-SETSI-EVERIS

La conclusién es clara: hay un gran mercado que la empresa no aprovecha. A pesar de esta
situacion, el futuro parece més optimista. El crecimiento de empresas que se incorporan a
Internet no ha dejado de crecer en los dos tltimos afios en més de un 10%, en 2009 un 11%
y en 2008 un 14% respecto al afio anterior segtn datos del mismo informe.

Pero no se trata sélo de estar; no es suficiente con crear cualquier web. Hay que hacerlo de
forma que la web de la empresa sea una herramienta que sirva para informar a los clientes,
promocionar los productos, potenciar las ventas y la imagen de la empresa.

La web debe ser eficaz: atraer visitas y provocar que éstas, en el mayor porcentaje posible,
acaben siendo clientes.

De la web de empresa 1.0 a la web de empresa 2.0

Las webs eficaces son webs activas, centradas en el usuario y adaptadas al medio Inter-
net, muy diferente a otros soportes publicitarios como la prensa, televisién, etc. Son
webs que crean y mantienen las llamadas “Empresas 2.0”, frente a modelos anticuados,
pasivos, introspectivos y no adaptados que son las que representan a las denominadas
“Empresas 1.07.

Cuando surgieron las primeras webs en Internet haya por el afio 1995 y hasta el afio 2000 la
préctica totalidad de las webs de empresas eran pasivas, se limitaban a ofrecer informacién de
forma unilateral a los internautas. Se trataba de empresas 1.0. Volcaban informacién de sus
catalogos en la web y afiadfan alguna informacién adicional sobre la empresa, con un lenguaje
corporativo. En el afio 1995 habfa un total de 45 millones de internautas en el mundo y 250.000
sitios web. Tim O “Reilly acufia la expresién Web 2.0 en el afio 2001 para referirse a un nuevo
tipo de webs colaborativas en las cuales los usuarios participan con sus comentarios, sus
propuestas, sus ideas, y las empresas escuchan y en consecuencia ofrecen y adaptan su oferta
en Internet a las necesidades de los usuarios. Son las Empresas 2.0. En el afio 2010 hay mas
de 1.000 millones de internautas y més de 80 millones de sitios web.
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La web de empresa 2.0

Evolucién y caracteristicas de la web de Empresa 1.0 a la 2.0

Empresa 1.0: 1995-2000

45 millones usuarios Laweb dela Empresa1.0:

& *Pasiva y unilateral
‘ @ *No adaptada al medio Internet
*Sus lemas:

@ +“Estamos, asi que ya vendran
*“Mira quienes somos”

250.000 sitios

”

Empresa 2.0: 2.001- XXXX

masde 1.500 millones usuarios Laweb de |la Empresa 2.0:

- *Activa y colaborativa
* & *Adaptada al medio Internet
* *Sus lemas:
* }‘ *“Hay que buscar, atraer
i" y convencer al usuario”

E +“;Qué podemos hacer por ti?”

Hoy en dfa coexisten ambos modelos 1.0 y 2.0, pero sélo éste tltimo es eficaz. La pelicula
“Campo de Suefios” cuenta la historia de un granjero de Iowa (EE.UU.) que protagoniza Ke-
vin Costner y que hizo famosa la frase: “Construye, y él vendra”, refiriéndose a la construccion
de un campo de beisbol para atraer a una gran figura de ese deporte. En el mundo de Internet,
desgraciadamente, esta cita no se cumple. Con millones de webs de empresa y, por tanto, una
gran competencia, no basta s6lo con estar, hay que hacerlo de tal forma que se atraigan visitas
y sobre todo clientes que redunden en un incremento del volumen de negocio. No se trata
de estar, sino de escuchar, compartir, centrarse en el usuario y, luego, vender.

Mas de 80.000.000 sitios

23R

La creacién de una web de empresa requiere de un esfuerzo, posiblemente mas en tiempo
y dedicacién que en recursos econémicos, y que debe realizarse de forma planificada.
Por este motivo, en este primer capitulo del libro, se expone una metodologia sencilla y
practica para crear una web de empresa que resulte eficaz en ocho pasos, desde la eleccién
del modelo de negocio hasta el plan de marketing digital y el analisis de resultados. En los
capitulos siguientes se profundiza en los aspectos clave de esta metodologia: contenidos,
usabilidad, disefio y marketing digital, para conseguir un modelo de web de Empresa 2.0
que consiga atraer vistas y conseguir clientes.

Es necesario destacar la importancia de colaborar al maximo con el consultor informatico
e implicar a toda la empresa en el desarrollo de la web. No se puede dejar en manos de
una sola persona y, an menos, en manos exclusivamente del consultor informiético. El
papel del gerente es fundamental. Cuando la direccién de la empresa se involucra y se
compromete con el proyecto, no sélo se avanza mdas ripidamente sino que el resultado
suele ser el de una web mads eficaz.
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Creacién de una web de empresa 2.0 paso a paso

La creacion de una web de empresa paso a paso

Creacion de una web de empresa paso a paso

o Estrategiadigital

¢ Analisisde las webs de la competencia

¢ Selecciony registro de dominio(s)

¢ Seleccion del consultorinformatico

 Alojamientodela web en el servidor (hosting)

¢ Posicionamiento y marketing digital

e Creacionde la web: contenidos, disefio y programacion }

e Analisisde resultadosy mantenimiento

€E€C€CEC€EEEEL

Paso 1: Estrategia digital: objetivos, tipo de usuarios y mercados

Antes de comenzar el desarrollo de una web, la empresa tiene que reflexionar sobre el mo-
delo de negocio online que pretende gestionar en Internet. La estrategia digital consiste en
desarrollar una web adaptada a los objetivos que se quieren conseguir, el tipo de usuario al
que se quiere llegar y los mercados que la empresa tiene intencién de abordar.

¢ Para qué?: objetivos web

Aunque parece obvio que cualquier negocio se crea con un objetivo, muchas webs de em-
presa se crean por inercia, como una duplicacién del catdlogo en papel que se “vuelca” casi
sin mis al formato virtual. Antes de crear un solo c6digo de programacién, hay que decidir
para qué queremos una web.

Basicamente estos objetivos serdn: tener simplemente una referencia con los datos de em-
presa e informacién de los productos en Internet, potenciar la imagen de empresa y su
marca, promocionar los productos para provocar el incremento en las ventas y vender
online. Estos cuatro objetivos dan lugar a los cuatro modelos de negocio més habituales
para la empresa que son:

* Modelo web Corporativa: se trata de webs simples, con poco contenido y pocas fun-
cionalidades. Su objetivo es servir de tarjeta de presentacién virtual, para ofrecer a los
clientes un lugar en Internet donde se muestren los datos de contacto y una informacién
sobre la empresa y sus productos.

* Modelo e-Branding: son webs con mucho disefio visual cuyo objetivo es el potenciar la
imagen de empresa o de sus marcas. No ofrecen catdlogos y fichas de productos con in-
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formacién detallada sino mas bien contenidos que refuerzan su imagen de marca, como
puede ser, concursos, juegos, imagenes muy visuales de la empresa o los productos, etc.

* Modelo e-Promotion: son webs con mucho contenido y con funcionalidades que
fomentan la interactividad con el usuario. Se crean para informar detalladamente de
la empresa y sobre todo de los productos y servicios que ofrecen a sus clientes con el
objetivo de aumentar las ventas offline y su fidelizacién. Buscan un alto posiciona-
miento para atraer visitas y clientes por Internet.

* Modelo e-Commerce: es similar al modelo e-Promotion pero incluye ademads tienda
online. S6lo en Espafia hay casi diez millones de personas que compran online.

Los 4 Modelos de negocio online para webs de empresa

e-

\c\orporativa Qnmerce )

: 5 Promocion
Tarjeta de Promocion de Venta on
vista virtual de marca line
productos

= Contenidosy funcionalidades +

¢Para quién?

La web es una herramienta de marketing y como tal debe estar orientada al usuario. La
forma de organizar los contenidos y el flujo de navegacion, el estilo de redaccién y el
tipo de funcionalidades no deben ser los mismos si la web va dirigida a j6venes o gente
de mayor edad, a particulares o a empresas, a cliente final o a distribuidor, etc.

Muchas de las webs de empresas se centran en un tipo de cliente profesional, como
pueden ser distribuidores, detallistas, agentes u otras empresas del sector. De hecho lo
mis habitual es que las webs de empresa se dirijan por un lado al cliente final y por otro
al intermediario comercial, muchas veces a través de un drea restringida o extranet que
permite comunicarse de forma privada y personalizada con los clientes profesionales.

¢Donde?

Basicamente se trata de decidir si la web se dirige al mercado nacional o al internacional.
El negocio online suele centrarse primero en el mercado nacional. El hecho de que nues-
tra web pueda estar visible en gran parte del mundo no conlleva que estemos preparados
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para competir internacionalmente. Igual que en el negocio offline, si no somos capaces de
competir en nuestro mercado es dificil dar el salto a otros que aunque parezcan cercanos
“virtualmente”, en realidad tienen las mismas barreras idiomiticas, culturales, logisticas,
legales, etc. que las que existen en el mundo “real”.

La realizacion de un perfil de usuario puede ayudar mucho a adaptarnos al piblico ob-
jetivo. Se trata de elaborar una descripcion del prototipo de cliente o diferentes perfiles si
la web va dirigida a mds de un segmento de mercado.

El perfil debe incluir informacion, no sélo datos generales (nombre, edad, puesto de
trabajo), sino también personales: datos familiares, necesidades, hobbies, facilidad en el
uso de Internet, valores, rasgos de personalidad y una foto para poner una cara al perfil.

En el ejemplo siguiente se muestra el perfil de una persona desarrollado para la creacién de una
web de una empresa norteamericana. Se trata de una mujer de 49 anios en el que aparece no sélo
datos objetivos sino motivaciones, rasgos de personalidad, intereses, etc. En definitiva, informa-
cion que ayuda a centrar los contenidos, funcionalidades y navegacion de la web en el usuario.

Ejemplo de perfil de persona en inglés

Lynda ) Corporate Officer . . .

Thave 50 far had
Buik 3 9ood relatio

xperience with the organiation. We Rave
0 1 would ke 1o get Involved further

reder 3 T oy Aste ol T oo ownaaton
Compary has ek’ dava 1he mants % use Bose a5 donenon davs

Offers a lot of help Independent

Oetats Altruistic endeavors
Social butterfly Feels responsible

o tre oy
Lg% :
o~ N >

:".c"‘"a. B :T‘

www.akendi.com

Paso 2: Analisis de las webs de la competencia

Antes de que el programador web comience a trabajar en nuestro proyecto es muy ttil ana-
lizar las webs de empresas del sector o de sectores afines que nos aporten ideas para nuestro
nuevo proyecto web. Si hay una herramienta atil para conocer lo que hace la competencia,
ésta es Internet. Todo estd al alcance de unos cuantos clics; sélo hay que saber buscar,
seleccionar buenas webs y analizar con detalle sus contenidos. Es lo que se denomina ben-
chmarking (aprender de la competencia comparandose con ella), que en el mundo Internet
cobra todo su valor y que serd de enorme utilidad para transmitir al consultor informatico
c6mo se quiere desarrollar la web.
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A la hora de analizar las webs de los competidores conviene apuntar alto, es decir, elegir
empresas que tengan mayor tamafio e imagen de marca que la nuestra, e incluso las lideres
del mercado. Asi, por ejemplo, para realizar el anilisis de la competencia de la web de
una empresa de calzado se puede establecer la comparacién con empresas nacionales e
internacionales, entre ellas, algunas de reconocido prestigio como Camper o Geox.

Ejemplo de seleccién de webs para una comparativa en el sector de calzado

Competidor Localizacién Page rank Alexa
P Goocrle Ranking

Pablosky Fuensalida (Toledo) www.pablosky.com 1,796,314
Joma Portillo (Toledo) WWW.jOoma-sport.com 5 789,185
Mustang Elche (Alicante) Www.mustang.es 4 373,001
Camper Barcelona WWW.cCamper.com 6 58,478
Geox Italia WWW.geox.com 5 133,602
Hush Puppies ~ Michigan (Estados Unidos) www.hushpuppies.com 7 593,301
Skechers California (Estados Unidos) www.skechers.com 6 16,994
Ryka California ( Estados Unidos) www.ryka.com 4 1,292,991
Fluevog Canada www.fluevog.com 5 189,183

S Como conocer la importancia de un sitio web:
N A dos rankings y un medidor social

Para tener una idea de la importancia de una determinada web podemos utilizar multi-
tud de herramientas, unas gratuitas y otras de pago. Destacamos tres de ellas por su sim-
plicidad y facilidad de uso, ademds de ser gratuitas: el Page Rank de Google, el ranking
de Alexa y el medidor de Xinureturns.

* Page Rank de Google: mide la importancia de un sitio web de 0 a 10 puntos en funcién
de la popularidad de una determinada web en la red. Esta popularidad la establece en
funcién de multitud de variables, entre otras los contenidos y los enlaces provenientes de
otros sitios. Cuantos mds enlaces provenientes a su vez de webs muy populares, mayor
serd el ranking. Si hacemos bien los deberes, ofrecemos mucho contenido y éste es intere-
sante para los usuarios, se incrementaran el niimero de sitios que enlacen a nuestra web
y acabaremos mejorando progresivamente el ranking. También influye la competencia.
Sera menos laborioso ser populares si la competencia es menor. De abi la importancia de
competir con productos y servicios especializados y no estindar o aquellos que ofrecen otras
muchas empresas. Para una pyme contar con una web que tenga un Page Rank de entre 3
y 5 puede considerarse un éxito.

Podemos descargarnos la herramienta gratuita que ofrece Google (“toolbar page rank”) y
aparecerd en la parte superior de nuestra pantalla cnando naveguemos por Internet en for-
ma de pequerio recuadyo que marca el Page Rank con un nitmero y también visualmente.
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* Alexa Ranking: mide la importancia de un sitio, fundamentalmente por la cantidad
de visitas que recibe. Alexa asigna un niimero a cada web de 1 basta aproximadamente
40 millones. Este siltimo coincide con el nitmero de sitios que tiene en consideracion para
realizar el ranking. Los primeros niimeros suelen proceder de sitios mwy populares como
Google, YouTube o Microsoft. Un buen ranking para una web de empresa seria un valor
entre 500.000 y un 2.000.0000. Menos de 500.000 puede considerarse excelente.

Page Rank de Google y Ranking Alexa de la web de tienda de muebles a medida

= Proyectar,
1 esamiss a sumecien \ Montar,
1 baldas depared o Disfrutar
I mesas :
| mesias
| satones
1 conntados

1 oficinas.

tra dessn 5227 €

i

www.indubrik.com

* Xinureturns: es un medidor social. Tecleando el dominio en http://xinureturns.com
obtenemos datos de medicion tales como el nimero de paginas que Google, Yahoo y
otros buscadores que indexan nuestro sitio web; el niimero de enlaces 0 menciones a
nuestra web en sitios populares como digg.com, del.icio.us, menéame, etc; las imdgenes
de nuestro sitio web indexadas por buscadores y otra informacién de mucho interés
como el tiempo que lleva dada de alta la web o la valoracién del dominio. También
inclwye los rankings del Page Rank de Google y Alexa.

Resultados de medicion de la web de Panama Jack proporcionados por Xinureturns

Screenshot Ranking Syndication
Xjn () Googe Pgerak 5| @ sisrbedt  TherewenotRSS
\"“y (S Technorati:  uthority  Renk 0 | @ Visits: There are not RSS
THUMBSHTS o B Hea: 1775564 |7 Blogines Subscribed: 2
PR @ ovoz: Y|
Findouthow wel yursite s Compet: | GESIEARES
g n popularsearch == 6 cog: 5
Gk i Social Bookmarks @ coe
othersite statistcs . (G) Google Images: 2
W Diagnosis o delicious: 7| | vaboor »
| — T ) v o] |0 i
namajackcom v, % =
— 14 characters (5} e eng 24 Backlinks
sy to rement
[B) 10 URL easy to remember (] Mencame: g
Tite: 3§ Vebeane: 0 (©) Google: k]
P B e HonePge Gipmats: o W Yo: “
{8 5 (can insert 5 words more) it Pl Aea: %
i Valtdations o the: i
0vords WL HHTAL: Notalid| (& Technorati: Qblogs
| Pt boito) W 55: Notvelid| ) Webcravler: %
:‘;r"": s 1| (@ custy: 3
8 0fan et 30 vords more) s B Orenge: i

www.xinureturns.com

23




La web de empresa 2.0

Una vez hecha la seleccion de las webs competidoras hay que analizarlas en profundidad
y con “ojo critico”. Se trata de captar ideas acerca de contenidos principales: catilogo de
productos, quiénes somos, contacto; contenidos y aplicaciones adicionales, disefios web,
contenidos multimedia, mapas web, etc. Realmente es asombrosa la cantidad de ideas
que se pueden obtener a través de esta comparativa, para utilizarlas, mejorandolas, en el
desarrollo de la propia web.

Paso 3: Seleccion y registro de dominios

El dominio es la direccién de una web, lo que se escribe entre “www” y las extensiones .com, .es,
.net u otras. Al dominio se le denomina también con las siglas URL (U niversal Resource Locator).
La empresa debe elegir un buen dominio o, mejor atin, varios dominios y registrarlos.

El primer dominio que se registro fue “symbolics.com” en el afio 1985 y en enero del afio
2010 habian en Internet 192 millones de dominios segtin VeriSign (proveedor de servicios
de Internet y operador global de dominios .com y .net).

Seleccion de dominios eficaces

La eleccién de un nombre de dominio es el comienzo de un negocio online y un elemento
g y
prioritario para que éste resulte eficaz. El nombre de un dominio, independientemente
de si tiene que ver con el nombre de la empresa, los productos o las marcas, debe ser facil
q p p
de recordar, mas bien corto, sencillo de pronunciar, sin guiones, acentos o letras poco
P g p
“internacionales” como la “A” o la “¢”

La ventaja de elegir un dominio que se corresponda con el nombre de la empresa es que los
clientes lo podrdn encontrar mas ficilmente en Internet. Es la mejor opcién para las em-
presas que ya tienen un cierto grado de reconocimiento de marca. La mayoria de usuarios,
intentardn encontrar a la empresa buscando su nombre en un buscador o directamente en
el navegador tecleando el nombre con las extensiones mas habituales, .com, .es., etc.

Si se trata de una pyme que no es conocida en el &mbito internacional, en general, la mejor
opcidn es registrar un nombre genérico que se identifique con lo que ofrece la empresa
y que este nombre coincida con las palabras clave por las que los usuarios buscan en In-
ternet los productos o servicios que la empresa ofrece. Los dominios que contienen estas
palabras clave mejoran el posicionamiento de las paginas bajo su nombre.

Evidentemente es dificil encontrar registros libres para nombres genéricos como calzado,
vino o manzanas —en inglés todavia mas dificil—. Habrd que utilizar dos o tres palabras
que definan con més exactitud la oferta de la empresa, por ejemplo “vinoespanol” (spa-
nishwine) o “mueblesdedisenio” (designfurniture).

En cuanto a la terminacién del dominio, ésta puede ser .com, .es, .org, .info, etc. En general
se puede afirmar que lo mds adecuado es la terminacién.com ya que es la més internacional
y la que mis se relaciona con el mundo de la empresa. Segin un informe de VeriSign las
cuatro terminaciones més utilizadas en Internet en 2010 eran por este orden: .com (80
millones de dominios), .cn (terminacién utilizada en China), .de (Alemania) y .net
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La empresa Bravo Lozano, productor'y distribuidor de productos agricolas decidi6 lanzar uno
de sus productos estrella, las peras al vino, al mercado nacional e internacional y crear una
pdgina web dedicada a informar y promocionar este postre. Los dominios recomendables para
esta web serian:

wwww.perasalvino.com y www.winepears.es. $Por qués:

* Se identifican con el producto que ofrece la web.

* Son las palabras clave que utiliza el consumidor potencial para buscar el producto.

* Esmejor dominio que la opcion habitual de utilizar el nombre de la empresa, en este caso Bra-
vo Lozano, que no es nada conocida en el mercado internacional y poco a nivel nacional.

* Se utiliza para el dominio en espariol la terminacion .com. En general es mds eficaz esta
terminacion por estar identificada con los negocios y un entorno menos local que el .es.

* Se utiliza la terminacion .es para el dominio en inglés, ya que la terminacion .com
para el dominio winepears estd ya registrado. Es mucho mds frecuente que la termi-
nacion .com esté ya registrada que la .es. De cualquier forma la terminacion .es puede
ser muy adecuada para transmitir el mensaje de que se trata de un producto espariol.
Es recomendable utilizarlo cuando esto sea un valor ariadido para el producto.

Registro de dominios

Saber si un dominio estd ya registrado y con qué extensiones es cuestion de segundos. Basta
ir a webs de empresas que se dedican a registrar dominios (por ejemplo: www.arsys.es o
www.whois.com) y comprobarlo. Por ejemplo el nombre de Freixenet (empresa lider mundial
en produccién y exportacion de vino espumoso) estd registrado con muchas extensiones.

Las empresas que registran dominios nos indican no sélo si el dominio esté libre 0 no si no tam-
bién, en este dltimo caso, quién es el propietario o el administrador y sus datos de contacto.

Extensiones registradas para el nombre de empresa Freixenet

a es
arsys es internet

freixenet.es Ocupado El dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es
freixenet.com Ocupado  [] El dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es
freixenettel Libre [ Registrar

freixenet.net Ocupado [ El dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es
freixenet.org Ocupado [ EI dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es
freixenet.info Ocupado [T El dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es
freixenetbiz Ocupado [ El dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es
freixenet.ws Libre D Registrar

freixenet.eu Ocupado [ El dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es
freixenet.cat Ocupado [ El dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es
freixenet.mobi Ocupado  [] El dominio es mio y quiero frasladarlo a arsys.es
freixenet.be Ocupado [T EI dominio es mio y quiero trasladarlo a arsys.es

Wwww.arsys.es
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Datos sobre el propietario y administrador del dominio www.freixenet.es (la empresa Freixenet)
y www.freixenet.net (otra empresa: thedotpeople.com Inc.)

ATOS DEL DOMINIO FREIXENET.ES
- DATOS DEL DOMINIO FREIXENET.NET
Registrante: Freixenet S.A.
ontacto Rdministrativo: JES16-ESNIC
Josep Badia Sanahuja Registrant:
Casetes Mir, s/n
08770 thedotpeople.com Inc.
gant Sadurni @ Anoia
i:‘“"“’“ Registered through: REGISTRATION SOLUTIONS .
+34.938183095 : Domain Name: FREINENET.NET
freixenet@ubilibet. con
ontacto Técmico: WGAL-ESNIC . S -
ontacto Facturacién: JPASZ-ESNIC Domain servecs in listed order:
echa Creaciém: 24/07/1996 NS21. DOMRINCONTROL. COM
echa Expiracién: 24/07/2010 NS22 . DOMAINCONTROL. COM
ervidores DNS:
ns2. dominioabsoluto.con

nsl.dominioabsoluto.com

Www.arsys.es

Una opcién muy cémoda cuando se estdn testando diferentes opciones de dominios
es la que ofrece la web www.godaddy.com que permite, ademds de registrar dominios
a un precio razonable, ver simultdneamente si varios dominios (ihasta 500 nombresi)
estdn o no registrados.

El coste de registro y renovacién de un dominio es muy econémico, entre 5y 20 € al
afio. Es importante que la empresa lo registre a su propio nombre y noa nombre del
consultor informitico, para evitar problemas en la renovacion, si tiene que cambiar
de consultor informatico a lo largo del tiempo.

Adquisicion de dominios ya registrados

Si el dominio que se quiere obtener estd ya registrado una posibilidad es adquirirlo. Esto
es posible en tres circunstancias: cuando ha sido registrado por un especulador que, por
tanto, estaria interesado en venderlo; que corresponda a una web que no estd operativa,
lo cual hace pensar que el propietario del dominio no lo esta utilizando; o que pertenezca
a una pagina muy anticuada y con un trifico muy bajo, que igualmente podria llevar al
titular a venderlo.

Para adquirir un dominio, una primera opcién es acudir a empresas intermediarias que
realizan esta gestiéon. Una de ellas es www.sedo.com. En primer lugar, ofrecen solicitar
un estudio previo para estimar el precio de ese dominio. El coste de ese estudio estd en
torno a los cincuenta euros. Una vez que se tiene ésta valoracién el intermediario cobra
una comisién del 10% sobre el importe de la compraventa (con un minimo de entre cin-
cuenta y cien euros) en caso de éxito.

También es posible contactar directamente con el propietario. Pero en esta circunstan-
cia, si el comprador es una empresa que ya tiene una pigina web, es preferible negociar
la compra de un dominio como si fuera un particular y no una empresa, para que el
propietario no encarezca el precio. De cualquier forma no siempre se puede negociar
un precio razonable y no quedard mas remedio que decidirse por otro nombre para el
dominio.
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Valoracion e intermediacion en la compra internacional de dominios

Plataforma de Dominios con un Servicio
Completo

Explore las herramientas y servicios de Sedo - La mayor plataforma de dominios y de

www.sedo.es
Paso 4: Seleccion del consultor informatico

Es habitual que muchas empresas, especialmente pymes, contraten su primera web a un familiar
0 amigo, o incluso, los més entusiastas se aventuran a desarrollar la web con alguna plantllla que
adquieren en Internet para el desarrollo de webs. El resultado puede ser aceptable para iniciar Ia
presencia en Internet, pero no seri eficaz, para atraer vistas y conseguir clientes.

La mayoria de las empresas registran sus dominios con la extension correspondiente a
su pais de origen. Existen mds de doscientas extensiones territoriales correspondientes
a otros tantos paises, la mayoria de las cuales sélo pueden ser utilizadas por ciudadanos
o empresas nacionales de ese pais. No obstante, hay algunas extensiones de paises que
puede registrar cualquiera, sea o no nacional de ese pais, como puede ser el caso de be.
(Bélgica), ch. (Suiza) o .co.uk (Reino Unido).

Extensiones de dominio de paises que pueden registrar personas o empresas
que no sean nacionales de esos paises.

Dominio Pais Dominio Pais

Isla Ascensién Georgia del Sur

.as Samoa Americana .gs Laos

.at Austria i Liechtenstein

.be Bélgica Ju Luxemburgo

.cc Islas Cocos .ph Filipinas

.ch Suiza st Santo Tome y Principe
.co.l Israel .tf Territorios Franceses del Sur
.co.uk UK .to Tonga

.com.mx México .tV Tuvalu
.dk Dinamarca Vg Islas Virgenes Britdnicas
fm Estado Federal de Micronesia WS Samoa Occidental
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Hay empresas que utilizan estas extensiones para nombres muy genéricos que estdn
ya registradas con las extensiones mds conocidas. Por ejemplo, la escuela de enserian-
za de espanol Cervantes utiliza el dominio www.cervantes.to (“.to” del Reino de
Tonga, unas islas situadas en el sur del Pacifico), aunque realmente la empresa estd
situada en Andalucia. Probablemente busca relacionar .to con la ciudad de Toledo,
mundialmente conocida y que se relaciona con Don Quijote, la principal obra de
Cervantes.

Habitualmente, al pasar los meses la empresa que realiza este tipo de webs se pregunta:
¢y ahora qué? No hay ningtn resultado, apenas hay visitas, y no sé sabe muy bien para
qué sirve la web. Es el momento de ponerse en manos de profesionales, y es entonces
cuando surge otra cuestion: {cémo seleccionar a la empresa consultora que va a realizar la
web? Puede que haya suerte o que se tengan buenas referencias por parte de algin amigo
o colega del sector. Sino es el caso, serd necesario dedicar mucho tiempo y esfuerzo para
identificar a la consultora adecuada. Encontrar un buen consultor informitico para el
desarrollo de webs es como encontrar un buen mecanico para reparar el coche, una vez
que se encuentra ino hay que dejarlo escapar!

A continuacién se proponen algunas pautas a seguir para seleccionar un consultor infor-
maético que tenga capacidad para desarrollar webs eficaces:

* Buscar en Internet webs similares a la que se va a desarrollar, preferiblemente de em-
presas del mismo sector o sectores afines.

. Invest1gar quién disefi6 esas webs. Preguntar directamente a las empresas propietarias;
la mayorfa no tendrin inconveniente en contar su experiencia y opinar sobre la empresa
que realizé su web. En ocasiones, el nombre de la empresa que realiz6 la web, figura
en la propia web, generalmente, al pie de la pdgina de inicio.

* Buscar al menos seis o siete empresas de desarrollo de webs que hayan sido localizadas
y recomendadas por esta via.

* Visitar la web de estas empresas preseleccionadas, lo cudl dard una primera impresién
de su profesionalidad. Es posible que en su propia web aparezcan algunos de los
clientes que tienen y, por tanto, serd una fuente més para pedir referencias acerca de
cémo trabajan.

* DPonerse en contacto con algunos clientes de cada una de ellas y pedirles referencias
no s6lo sobre la creacion de la web, sino también de la difusién y el posicionamiento,
asi como del mantenimiento. Es mas econémico y mas eficaz si la misma empresa se
encarga de todo. También pueden encontrarse referencias en blogs. La mayoria de los
desarrolladores de webs suelen tener un blog o colaboran en alguno. Es interesante
conocer su “filosoffa” de negocio visitando sus blogs.

Una vez que se ha realizado la preseleccién es el momento de ponerse en contacto con
las empresas de las que se ha obtenido mejores referencias. Lo adecuado es contactar
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con, al menos, cuatro o cinco empresas. La informacién que debe solicitarse a las empresas
preseleccionadas se puede sintetizar en diez cuestiones clave.

Si se han obtenido respuestas satisfactorias a esas preguntas, es el momento de pedir pre-
supuesto. Antes no, ya que aunque parezca dificil de entender, en el mundo de Internet, el
coste o presupuesto de los trabajos no necesariamente tiene relacién con la calidad de los
servicios que se ofrecen.

Hoy en dia, el desarrollo y el mantenimiento de una web se puede hacer a distancia, aun-
que conviene tener al menos un par de reuniones personales antes y durante la realizacion
del proyecto con el consultor informdtico. La comunicacién personal ayuda a transmitir
mejor el mensaje respecto al tipo de negocio y lo que se espera obtener con la web.

1. éQué tipo de webs han realizado? éHan hecho webs similares a la que se quiere
desarrollar?

éPueden dar referencias? (Analizar detenidamente webs desarrolladas por el consultor)

3. éTienen experiencia con webs de e-Commerce, dreas restringidas u otras aplicacio-
nes tecnoldgicas?

4. éUtilizan gestores de contenidos? éCudles?
éTrabajan con los estdndares del organismo internacional W3C¢

6. STienen en cuenta la correcta vision de la web en los diferentes tipos de navegadores,
al menos, Explorer, Firefox, Safari y Chrome?

7. éPrepara la web para su posicionamiento?
8. éRealizan mantenimiento?
9. éQué otros servicios ofrecen (hosting, transferencia de dominios, software)?

10. éQué tiempo tardan en desarrollar la web?

Paso 5: Creacion de la web

Una pagina web se compone de textos, imagenes, graficos, elementos multimedia y apli-
caciones. Podriamos decir que cada seccién de la web es una pigina y que la totalidad de
ellas forman un sitio web.

La tarea del consultor informatico es llevar a distintos lenguajes de programacién (HTML
Flash, PHE CSS, JavaScript, etc.) el disefio y los contenidos creados. En el disefio serd el
consultor el que tome la iniciativa, pero en los contenidos las empresas tendrdn que par-
ticipar, aportando la mayor parte de ellos. Es decir, en la creacién de la web, hay tres areas
claramente diferenciadas: elaboracién de contenidos, programacién y disefio.
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Elaboracion de contenidos

La mala noticia sobre la seleccién y elaboracién de contenidos es que es algo que corresponde
hacer a la empresa. Se trata de una tarea que a muchos resulta tediosa, para la que nunca se en-
cuentra tiempo, se deja siempre para el final y que tiene una dificultad afadida: es complicado
encontrar en una empresa personas que realmente sepan redactar, sobre todo para el medio
Internet y organizar los contenidos centrindose en el usuario. Entonces, podemos preguntar-
nos, ¢por qué la empresa consultora que hace la web, no elabora también los contenidos? La
respuesta es sencilla: en primer lugar, porque su formacién es muy técnica y no suelen tener
facilidad para redactarlos ni estructurarlos eficazmente; pero también porque no conocen a la
empresa, ni sus productos y tampoco los mensajes que se quieren transmitir.

Hay una tendencia creciente a que las grandes consultoras de desarrollo de webs con-
traten a periodistas para la redaccién de contenidos. Los periodistas saben redactar, y se
les puede confiar la tarea de elaboracién de los contenidos, siempre que se les guie y se
proporcionen las indicaciones necesarias. Por ejemplo, habra que elegir los contenidos,
qué se incluye y qué no, a qué se dard mas importancia o cudles son las herramientas que
deben utilizarse para fomentar la interactividad.

Otra opcidn, cada dia mis frecuente, es contratar a escritores o redactores para la elabo-
raci6n de contenidos. En la web miés visitada de anuncios clasificados en Estados Unidos
(www.craiglist.com) hay empresas que ofertan trabajos por horas o por cantidad de texto
para la redaccién de contenidos para webs.

Anuncio solicitando un escritor de contenidos web

) : T
web site copywriters needed e

Reply to: job-418572917@craigslist org et el
Date: 2007-09-10, 634AM PDT

a vibrant company that provides words and ideas to marketing and advertising agencies, web site design fims, and the
‘marketing departments of large corporations, needs fieelance writers. we're growing fast and firiously and must be prepared to

‘meet the demand.
we need web site copywriters who have an understanding of clean, fresh and solid copy.

ifyou

- meet your deadlines

- are seff-disciplined and motivated

- manage your projects well

- enjoy people

- take direction wilingly

- have honed your writing skills to a high degree
- communicate as a professional

then please, oh please, give us a shout and send us at least 5 web sites you've written, along with your all your contact
information (and web site, if you have one), thank you and... woohoo!

Location: greater sacramento area

st

www.craiglist.com

Es fundamental que los contenidos estén orientados a la utilidad o al servicio que la empresa
ofrece a sus clientes. No hay que limitarse a contar las bondades de la empresa o sus produc-
tos ya que este tipo de informacién publicitaria irrita al usuario de Internet. Pero el objetivo
no debe acabar en ofrecer contenidos de interés y un sencillo flujo de navegacion, sino en
hacerlo de tal forma que se consiga persuadir al usuario para que acabe realizando la accién
que queremos que realice: comprar, suscribirse a un boletin, descargarse un catélogo, etc.

Otro elemento importante que la propia empresa debe realizar es lo que se denomina
“mapa web”, es decir, la organizacién de los contenidos. Se trata de hacer un indice de
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los contenidos principales. Para facilitar la indexacién de las paginas principales del sitio
por parte de los principales buscadores es fundamental subir el mapa del sitio al “directorio
raiz” de Google y Yahoo. Es un trabajo muy simple que deber realizar el programador.

En consecuencia, la forma de exponer los contenidos debe tener muy en cuenta una buena
usabilidad de la web. Se debe guiar a los usuarios de forma sencilla y fluida hacia los objeti-
vos buscados. El flujo de un paso a otro de la web debe resultar obvio y natural. El visitante
no va a realizar un esfuerzo para encontrar lo que estd buscando. En la consecucién de una
buena usabilidad intervienen los contenidos, el disefio grafico y la programacién.

Disefio grafico y programacion

Una vez que se dispone de un esquema de la estructura de contenidos es el momento de
iniciar el disefio de la web. El disefio debe transmitir la personalidad de la empresa o la
imagen que esta quiera proyectar en la red y sobre todo debe estar al servicio de la funcio-
nalidad. Las empresas dedicadas al desarrollo de webs tienen en sus plantillas disefiadores
grificos y programadores que actian por separado: cada uno realiza una de las dos partes
“profesionales” en la creacién de webs.

El disefiador entregard un primer boceto del disefio grifico de la web, bdsicamente de la
pagina de inicio y las pdginas mas importantes del sitio. Serd la primera impresién de como
se verd la web. Una vez aprobado el disefio —habrd que decidir sobre los colores, la tipo-
graffa, los mends, las imdgenes, etc.— se realizari el trabajo de programacién de la web, es
decir, aquello que va “detrds” de la parte visual de la web, que no se ve, pero que realmente
es el trabajo de desarrollo de la web. Consiste en traducir el lenguaje web al disefio que se

ve en pantalla. Para ello se suelen utilizar los lenguajes de programacién habituales (HTML,
XHTML, CSS, PHP etc.).

Todos los sitios web se realizan en base a dos lenguajes de marcacién, HTML o XHTML. Un
lenguaje de marcacién o de marcas es un lenguaje informitico que permite estructurar el texto
de un sitio web. Los aspectos de disefio grifico se incluyen en las llamadas hojas de estilo,
realizadas en lengua]e CSS (Cascading Style Sheets). Los beneficios de utilizar este lenguaje de
estilo son varios. Por una parte, la actualizacién tanto de los contenidos como de los aspectos
graficos es mas sencilla, si el texto y la presentacion estdn separados ya que se pueden hacer
modificaciones ficilmente, por ejemplo, de color, de fondo y de tipografia.

Paso 6: Alojamiento de la web en un servidor (hosting)

Para que una web sea visible en Internet debe alojarse en un servidor, por lo que es necesa-
rio contratar un servicio de hosting. Se trata de un espacio disponible en un servidor que
alqu1la su propietario para que la web pueda verse en la red. La gran ventaja que ofrecen los
servicios de hosting es que permiten una visibilidad de 24 horas, 7 dfas a la semana y 365
dias al afio. Lo que debe buscarse es que ademas de esa visibilidad permanente, el usuario
pueda acceder a la web de forma répida y segura.

Generalmente, el coste del hosting varia en funcién del peso de la web y, por tanto, del espa-
cio que necesita, las funcionalidades que incorpora (pasarelas de pago, bases de datos, etc.),
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las visitas y las descargas que efecttian esas visitas (transferencia de datos) y otros servicios
adicionales (registro de dominios, plantillas para crear webs, pasarelas de pago, etc.).

A la hora de buscar un servicio de hosting adecuado para una web de empresa los aspectos
fundamentales que deben analizarse son:

Visibilidad permanente: que la web siempre este accesible en Internet o dicho de de
forma mis coloquial que el servidor “no se caiga”.

La capacidad de espacio de disco duro: muchos servidores ofrecen una gran capacidad de
disco duro (400 6 500 MB) como reclamo, aunque la mayoria de webs probablemente no
necesiten mas de 100 MB. Este es el caso de una web de quince piginas con una media
de dos a cinco graficos o imdgenes por pagina y un par de videos.

Tiempo de descarga reducido: se trata de que los usuarios de la web puedan acceder a
ella en pocos segundos. Se ha comprobado que la mayoria de los usuarios abandonan la
intenci6n de visitar una nueva web si tienen que esperar més de 5 segundos.

Seguridad: un espacio seguro o “encriptado” en el servidor es necesario para webs que
solicitan informacién sobre tarjetas de crédito u otros datos. Si los datos no son encrip-
tados (es decir, codificados para que s6lo pueda leerlos el receptor), podrian verlos otros
navegantes de la red y facilitar la realizacion de actividades fraudulentas.

Copia periddica de seguridad: este servicio puede ahorrar muchos disgustos ya que
pia p gur pued hos disgustos ya q
permite recuperar contenidos (bases de datos, pdginas) que han sido dafiados por cual-

quier circunstancia.

Capacidad de transferencia de datos: normalmente los servidores ofrecen el servicio
de transferencia de datos hasta un limite de capacidad. Si se necesita superar ese limite
habra que pagar un sobreprecio.

Servicio de atencidn al cliente: es importante que el servidor ofrezca un buen servicio
de atencién, no s6lo online, sino que tenga también atencidn telefénica, si puede ser
durante la mayor parte del dia e incluso 24 horas.

En el siguiente cuadro se muestran los planes de hosting mejor valorados por los usuarios
del comprador de precios Hostarting.

Comparativa y seleccion de los mejores planes de hosting seguin Hostarting

ta
be! ENTRAR | FREGISTRO | BLOG

host
Hostings Dominios
LOS 10 MEJORES PLANES DE HOSTING ST Destacados
BN plaes | EMRESAS PO ESPACOWED | TRASRRENCA | ymomacien | PRECIO Dedicado Xtra One
E1 | =21 =41 Plan Activa -
Miltidominio
Web 100 Espawed compartido 10048 26 KRKKK 4.50¢ Plan finitado
- Plan Baskco
Bk s tandt compartido 2068 limitado KK KKK 19.99€ Multidominio
sync 100
Avanzado  LiveYesh compartido 568 7068 KKKk 1.20€ Premium sync
Ban . configpox compartdo 10018 1@ kKKK 1.55¢
Recomendados
Basico  poshleHOST compartio 1000 18 1w KKK 1.84€
Reducido  Domitienda compartido 100 48 168 KKK 2.95¢ Sy
Linea Grdfica
Rl .. Linea Grifica compartido 500 VB 06 kKKK 4.10¢ fandi
CybertETicos

B sion Infortelecom compartido S00Me timitada KKK 9.00¢ Evalice

IHuminati Networks

http://hostarting.com
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La eleccion del servidor debe ser meditada ya que una vez que se ha contratado no es facil
para la empresa transferir su web a otro servidor. Posiblemente tenga que acudir a su con-
sultor informiético o pedirle los datos y claves identificativas necesarias.

La gran competencia de empresas que ofrecen hosting ha reducido considerablemente el
coste de este servicio. Para una web sencilla puede estar en torno a los cien euros por afio.
Hay empresas que ofrecen el servicio de alojamiento gratuito pero lé6gicamente el servicio
suele ser bastante deficiente y poco aconsejable para una web de empresa.

Paso 7: Posicionamiento y marketing de la web

Un error todavia habitual es pensar que una vez creada la web, los usuarios la visitardn. Esto
desgramadamente no suele ocurrir. Una vez subida la web al servidor, hay que promocionarla.
La promocién en Internet consiste en ir al encuentro de los usuarios que estin buscando lo
que la empresa y sus competidores ofrecen. El usuario buscar, aproximadamente en un 50%
de los casos, tecleando unas palabras en un buscador (Google, Yahoo, MSN, etc.). Aparece
asi el concepto de palabras clave (keywords), es decir, aquellas que con mayor probabilidad
utilizardn los clientes potenciales para buscar lo que ofrece la empresa en la web.

Un buen posicionamiento se alcanza apareciendo en las primeras posiciones de los busca-
dores cuando el usuario teclea las palabras clave. Por ejemplo, si se teclea en el buscador
Google la palabra “azulejos” aparecen las empresas mejor posicionadas para este producto,
tanto las que tienen un posicionamiento natural, denominado SEO (Search Engine Opti-
mization), como las que han pagado a Google por aparecer, es decir, realizan un posiciona-
miento denominado SEM (Search Engine Marketing)

Posicionamiento de empresas fabricantes de azulejos en Google

GOL)S[E azulejos ] BusCar | Bisqueds svanzada

Buscar en: @ laWeb O paginas en espafiol O paginas de Espafia

Web [ Mostrar opciones. R 1- 10 de & 4.730.000 de azulejos. (0,16 se

Azulejos Enlaces

wwnw leroymerlin.es  Baldosas, gres y suelo ceramico jEl mejor precio en Leroy Merlin!

Presupuestos y Reformas
Alberto Mediano Reformas integrales, Cocinas, Bafios
www albertomediano.com  Més de 3000 articulos hacen de esta Tarifa la n°l del sector e | SEM Sin compromiso Tif 626574817 Madrid

www presupuestosyreformas es
Novedades en IKEA Madrid
werw IKEA.com  Te mostramos todos nuestros nuevos dormitorios jhaciendo clic!

Proyectos & Decoracion

Enlaces

Azulejos Alcor SL Elegantes Proyectos de Decoracion.
Empresa cerdmica enla 6n, venta y 6n de Salones Dormiterios Cocinas Barios
revestimientos ceramicos, azulejos y piezas completerarias SEO www. banni.es
. josalcor.com/ - En caché - Similares - - [7][X Madrid
~)

VIVES Ceramica — Azulejos y Gres /
Bienvenido a la web de VIVES Cerdmica, empresa de azulejos dedicada a la fabricacién de / Grandes Ofertas y Promociones en

4 de ¥ gres 4 Todo Tipo de Pavimentos. Variedad.

\«w\,lvesceran’lca com/ - En caché - olrmlares 7 [X PavimentosArquiservi.com/Madrid

Madrid
Azulejos Plaza
BTUlSIom BlEs emses 4o coranies ot s oloe s eipsmcie on esnocilelon Duchas Antideslizantes
porcelanico y esta siempre a la vanguardia de (ecnxcas ¥ tendencias de .. disefiadas para mayores y minusvalia
www. plazatiles.com/ - En caché - Similares - < [#& Mejor Precio, Calidad y Senvicio
Aquadis. es/DuchasMayores

De acuerdo a estudios realizados, el 80% de los usuarios no pasara de la primera o segunda
pantalla (un 57% se queda en la primera y sélo un 23% llega a la segunda pantalla). Por
ello, es importante estar en lo que se denomina posicién Top 10, entre las diez primeras,
que son las que se ven en una primera pantalla.
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En el mundo tres de cada cuatro bsquedas se realiza a través de Google y en Europa son
nueve de cada diez. Aunque los clientes de la empresa sean franceses, mexicanos o chinos,
muchos buscaran en Internet con palabras clave en inglés.

También es importante advertir sobre la diferente popularidad de los dos principales bus-
cadores de la red, Google y Yahoo, segtin los paises. En Espafia pricticamente la totalidad
de los usuarios utilizan Google; en otros paises la cuota de mercado es distinta.

También es probable que las palabras clave que utilizan los clientes en mercados exteriores
sean diferentes a las que utilizan los clientes nacionales, incluso auque se hable el mismo
idioma. Si un usuario estd buscando una consultora que ofrezca servicios de marketing,
si es espafiol tecleard probablemente las palabras clave “consultora marketing”, mientras
que un mexicano tecleard “consultora mercadotecnia”.

Cuota de mercado de Google respecto al total de buscadores en diferentes paises

Pais Cuota de mercado

Espana 93%
Alemania 93%
Francia 85%
Bélgica 96%
Australia 89%
Ttalia 90%
Reino Unido 90%
Noruega 66%
Estados Unidos 63%
China 26%

A nivel mundial 66,8%

Fuente: ComScore

Para alcanzar un posicionamiento adecuado hay que utilizar las técnicas de posiciona-
miento natural en buscadores (SEO), las de posicionamiento de pago por clic (SEM), y
las de posicionamiento en medios sociales (SMO).

Ademis de los buscadores generales hay que tener en cuenta los buscadores sociales 6 2.0.
De forma creciente los usuarios acaban “aterrizando” en un sitio web de empresa a través
de menciones o enlaces que aparecen en medios sociales: blogs, sitios muy populares como
YouTube, Flickr. Del.icio.us, Slideshare, etc o redes sociales como Facebook, Linkedin,
Xing, Tuenti, etc. Puede resultar eficaz participar en estos medios y crear y mantener un
perfil con contenidos interesantes para los usuarios. No se deben utilizar para lanzar cam-
pafas de publicidad directa ya que es rechazada de forma instantdnea por los usuarios.

Google indexa también las participaciones de los usuarios en las redes sociales, como por
ejemplo mensajes de Twitter, articulos de un blog o videos de YouTube. Ademds, premia el po-
sicionamiento de empresas que participan o son mencionadas en estos sitios tan populares.
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El buscador mds importante de la red ofrece un servicio que permite incluir resultados en tiempo
real. Se pueden realizar asi biisquedas de noticias, tweets, o entradas de blogs que estén ocurriendo
a través de la web en el momento preciso de la biisqueda y en relacion directa con ella.

Google ha querido responder al amplio crecimiento de las redes sociales e incluye en el servicio
todo aquello que es novedad en Twitter, Facebook, MySpace o FriendFeed, en tiempo real. Esta
herramienta permite descubrir las siltimas noticias en el momento en el que estin pasando, in-
cluso aungue no sean las mds importantes del dia o no se conozcan de antemano.

Rosults 1-9 of about 111,000 for squaw ski conditions. (0.29 seconds)

Sporscred Unks

00 et some of the best skl condtons NG, Seve over 30% on M bckets by
9

Gonanasa oxostl fovar Lo p b L
R s, o st 4 roc0m. et seaey St Loke T & ‘Squaw Valley Ski Resort
Plan 1 Coen Frday, and ncr? ok rescts Squaw Valey USA $Ki Reports, Oesls, Reviews

For Squaw Valey SH Resart
Squaw Vallay USA Skl Repon | SkiRepor.com ‘warw O ThaSrow com

Sauaw Valey USA ski report and snow repor, ski condibions and ski eperts from shi areas
scoross

. hirepcrt comcaidormia squam - Cactox

Squaw Valiey USA Ski & Snow Repon
Sy Ve LA Cullenia & o0 o o weserfmcen Uit Hoy
rthesrc Com/caltorma squew valey /himgon b - Coc

Ot Vi ;
Condions v ‘e Viage ..... Ve
'.-v.-ylﬂl\m-mm.v r VMM m ks

Paso 8: Analisis de resultados y mantenimiento

Una de las grandes ventajas que ofrece el marketing online es la posibilidad de medir los
resultados de cualquier accién de forma precisa, ripida y gratuita.

A través de herramientas como Google Analytics podemos saber cuantas visitas recibe
nuestra web, cuantas acabaron en ventas, o cualquier otra accién (suscripcién auna news-
letter o un concurso, por ejemplo), que piginas se visitan mas y qué partes de una pagma
se cliquean mis, la procedencia geogréfica de las visitas, las palabras clave y muchos mis
datos. Es una herramienta gratuita que para utilizarla, s6lo necesitamos que el consultor
informiético coloque un sencillo c6digo de programacién en nuestra web (no sélo en la
pagina de inicio sino en todas las paginas o al menos las mas importantes).

Pantalla principal de resultados de una web mostrada por el Google Analytics

Google Analytics —— o]
P RN -~ ovareomuce com ¥] s cumctn oo Googe sy ]
33 Panel Cpertw v | 23 Comwe swcivines " Sgerten sewranion  odes e vetes v
Rw——
8 Usmartes Panel 08/11/2009 - 08/12/2009 ~
Fuentes de witice
Consenide
2 Objetives o vmmmn . [ = EE0

G formes
personalizados =

L - o — B S Tea

Prt—

3 Coves cocrinice ANV 16.318 visias

71,12% Porcentaje de rebote
ANV 34.858 Paginas vistas Wt 00:01:59 Promedio de tempo en ol sitie
3) Acercn on ke phcrme ~

2.14 Paginasvishs 82.07% Porcentaje de viskas nuevas

Vision general de usuarios Grifico de visitas por ubicacion
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Para poder acceder a esta herramienta de analisis estadistico de vistas s6lo es necesario tener
una cuenta de gmail en Google y para tener una es tan sencillo como darse de alta en su web. En
cualquier caso es recomendable tener una cuenta de correo de Google (gmail) ya que se nece-
sita para utilizar otros servicios de Google que pueden resultar muy ttiles para la empresa.

Cémo abrir una cuenta de correo de Google: gmail

ComoampararavinzarGmas

http://mail google.com

Las herramientas de medicién de resultados ofrecen tanta informacién que, en ocasiones, pa-
rece casi excesiva. Lo aconsejable es dedicarle un tiempo inicial para analizar cuéles son los da-
tos que mas pueden interesar, entre los que no puede faltar nunca el de conversién, es decir, que
porcentaje de visitas que acaban realizando la accién que nos interesa. Esta accion puede ser la
venta (para una web tipo e-Commerce), la descarga de un catdlogo (web tipo e-Promotion),
la inscripcién a un club de aficionados, o bien la subscripcién a un video tutorial.

Otra herramienta muy util es el Google Website Optimizer que permite mejorar cada
pagina del sitio ya que analiza cémo navegan los usuarios por una determinada pagina,
por e]emplo la ficha de un determinado producto y podemos testar dos o0 mas variantes
de esa misma pagina para saber cudl tiene mayor indice de conversion.

Google Website Optimizer

Google Website Optimizer Change Language: US Engish o
Convert more visitors - now!
e O

Start testing now »
v, Google's froe website
imize

Sign in o Websits Optimizer with your
Google Account

Email
Password:
] Stay signed in
Signin

‘Can access vour account?

www.google.com/websiteoptimizer

La imagen que se expone a continuacién muestra un ejemplo hipotético del anélisis de una
ficha de producto en tres versiones diferentes. Lo mas efectivo es realizar pequefios cambios
en cada una; por ejemplo, cambiar una imagen, el botén de compra, un titulo, etc., e ir testando
que ficha obtiene més resultados. En este ejemplo, la més efectiva es la “Ficha de producto 3”
ya que de los usuarios que llegan a ella, un 4,3% acaba comprando, mientras que en las otras
dos fichas la conversién es menor: 2,2% y 1,2%, respectivamente.
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Esquema de funcionamiento de Website Optimizer

y [EET
:ﬁg o B
i

Existe también una gama amplia de medidores sociales. Para empresas que ademds de una
web tienen un blog, la herramienta PostRank Analytics ofrece medicién de resultados tales
como ntmero de paginas vistas, seguidores del blog en Twitter y otros datos.

Herramienta para medicién de estadisticas de blogs

P¥ PostRank

igvita.com Overview

OVERVIW] ANALYZE  YOUR ACCOUNT
Page Views, veway Engagement Score, vewss  Twitter Followers, Yaswss
©1,439 #9099 ¥2,417

https://analytics.postrank.com

Esta herramienta, en abierto, ofrece un ranking de importancia de blogs en relacién a una palabra
o palabras clave y para ello valora el nimero de enlaces a cada articulo de blog desde Twitter.
Normalmente los articulos interesantes que se publican en un blog se enlazan en mensajes de
Twitter por parte de usuarios que los mencionan. En el ejemplo siguiente vemos los blogs mejor
valorados (con mas menciones en Twitter) relacionados con la palabra “wine” (vino).

Ranking de blogs sobre vino en inglés

y An engagement score Is generated by analyzing

) the type and frequency of audience interaction with
) online content. Learn more »

Exorto: RS Feod

DailyNews Links
'f Bomre

A #5  STEVEHEIMOFF| WINE BLOG

15| it stevehamofcony Related ooics

http:/lwww.postrank.com/
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El altimo aspecto a tener en cuenta en el desarrollo de una web es su mantenimiento. Es
habitual que la empresa incluya nuevos contenidos, actualice precios, o cualquier otra
informacién. La web es una herramienta viva, una vez creada hay que mantenerla.

El mantenimiento de una web suele convertirse en un problema para empresas que no tienen
en su plantilla un consultor informitico que se encargue de esta labor. Lo mds aconsejable
es desarrollar previamente la web con un gestor de contenidos sencillo que la empresa luego
pueda manejar con relativa facilidad para hacer, al menos, modificaciones tales como subir una
nueva ficha de producto, cambiar textos, imigenes o videos. Si ademis este gestor de conte-
nidos es de c6digo abierto, mejor. El software de c6digo abierto, es aquel que ha desarrollado
la comunidad de programadores y pone a disposicion de cualquiera de forma gratuita.

Gestores de contenidos de c6digo abierto como el popular Joomla, u otros como Drupal,
Magento (para webs tipo e-Commerce) o incluso el programa WordPress, para la crea-
ci6n de blogs pero que se utiliza también para desarrollo de determinado tipo de webs de
empresa simples, suelen ser conocidos por la mayoria de programadores. Su utilizacién
supone para el programador evitar una parte importante del trabajo pesado y muchas veces
repetitivo de programacién que ya viene hecho en estos paquetes.

Para la empresa, el uso de gestores de contenido —también llamados CMS (Content
Management Systems)— aporta también muchas ventajas:

* DPosibilidad de mantenimiento y actualizacién inmediata de los contenidos por parte
de la empresa.

* No dependencia de un software determinado, desarrollado por una empresa o un consultor
informdtico concreto que obliga a la empresa a estar atada de “pies y manos” a este software.

* Costey plazo de desarrollo menores frente a lo que supondria programar una web por
entero desde cero ya que gran parte del c6digo de programacién esta ya hecho.

* Posibilidad de ir incorporando nuevas funcionalidades a medida que crezca el proyecto
web. Los gestores de contenido més populares ofrecen gran cantidad de aplicaciones
y herramientas que se pueden ir incorporando a medida que crece el proyecto web.
Por ejemplo: buscadores, conversores de divisas, directorios, pasarelas de pago, foros,
encuestas, etc. Algunas son gratuitas y otras de pago.

* DPosibilidad de consultar dudas en los animados foros del que este tipo de gestores
suele estar acompafando.

El hecho de que pasados los afios la web no diera los resultados esperados motivé que la gerencia
de la empresa se pusiera manos a la obra para mejorar esta herramienta. En un plazo de un mes
la empresa recibié un informe con las propuestas de mejora que se resumen a continuacién y
estas se fueron implantando poco a poco, como vemos en la siguiente imagen de la pagina de
inicio de la antigua web (antes del proyecto de redisefio de la web) y la nueva web (después).

Videotutorial 1: los 7 errores mas habituales en una web de empresa

Acceso a través de: www.webempresa20.com
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Puertas SanRafael es una empresa productora y exportadora de puertas de interior de
maderas nobles ubicado en Villacafias (Toledo) que es la zona de Espafia en la que se
concentra un mayor nimero de fabricantes de puertas. Tiene una plantilla de 250 traba-
jadores y una produccién diaria de 2.000 unidades de puertas y 25.000 de molduras.

La empresa contaba desde el afio 2001 con una pagina web de estilo “folleto”: practicamen-
te era una copia de sus catdlogos de producto, con unos contenidos muy corporativos. Por
ejemplo, las lineas de producto aparecfan con nombres como, serie Europa o serie Disefio.
La web tardaba en abrirse ya que estaba hecha con una presentacién en flash. La web, que
estaba disponible en dos idiomas, obligaba al usuario a pasar previamente por una pagina
para elegir en cudl de los dos idiomas queria ver la pagina; es decir, esta web respondia a
un tipo de web todavia hoy muy corriente entre webs de pymes.

Puertas SanRafael es una empresa productora y exportadora de puertas de interior de
maderas nobles ubicado en Villacafas (Toledo) que es la zona de Espafia en la que se
concentra un mayor nimero de fabricantes de puertas. Tiene una plantilla de 250 traba-
jadores y una produccién diaria de 2.000 unidades de puertas y 25.000 de molduras.

La empresa contaba desde el afio 2001 con una pagina web de estilo “folleto”: practicamen-
te era una copia de sus catdlogos de producto, con unos contenidos muy corporativos. Por
ejemplo, las lineas de producto aparecfan con nombres como, serie Europa o serie Disefio.
La web tardaba en abrirse ya que estaba hecha con una presentacion en flash. La web, que
estaba disponible en dos idiomas, obligaba al usuario a pasar previamente por una pagina
para elegir en cudl de los dos idiomas querfa ver la pagina; es decir, esta web respondia a
un tipo de web todavia hoy muy corriente entre webs de pymes.

Pagina de inicio de Puertas SanRafael antes y después del redisefio para conseguir una web eficaz

Web antes Web después
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La web de empresa 2.0

A continuacién se sintetiza como se aplicaron ocho pasos mencionados anterior-
mente en el redisefio de la web de Puertas SanRafael.

Paso 1: Estrategia digital

Antes del redisefio, la empresa no habfa analizado realmente para qué queria la web.
La base del nuevo proyecto debia partir de una idea clara de cuéles eran los objetivos.
El nuevo portal se plante6 como un modelo de negocio del tipo e-Promotion: la web
como herramienta para promocionar la empresa y los productos, potenc1ar las ventas
offline y fidelizar clientes. El tipo de usuario al que se dirigiria serfa de dos tipos: por
una lado, clientes finales y, por otro, distribuidores y clientes profesionales (arqui-
tectos, constructores o disefiadores). Ademds, se mostraria en dos idiomas, espafol
e inglés, con el objetivo de alcanzar al mercado nacional y también el internacional,
donde la empresa ya tenfa cierta presencia. La implicacion del gerente fue decisiva
para impulsar el proyecto e involucrar al personal a colaborar en su desarrollo.

Paso 2: Analisis de la competencia

Se hizo una busqueda de las mejores webs del sector de puertas de madera de las que
se podia extraer ideas para incorporar al nuevo proyecto web de la empresa.

Webs para el andlisis de la competencia en el sector de puertas de madera

Ambito Ciudad/Pais Empresa

Nacional Toledo (Espana) Artevi www.artevi.es/index.asp
Nacional Soria (Espafia) Norma Doors www.norma-doors.com
Nacional Toledo (Espana) Uniarte www.uniarte.es
Nacional Toledo (Espana) Visel www.visel.com
Internacional Estados Unidos Interior Doors www.interiordoors.com
Internacional Estados Unidos Marvin WWw.marvin.com
Internacional Estados Unidos Masonite Wwww.masonite.com
Internacional Estados Unidos Sliding Door www.slidingdoorco.com
Internacional Estados Unidos Thermatru www.thermatru.com
Internacional Reino Unido Jeld Wen www.jeld-wen.co.uk

Entre las webs seleccionadas destacan las norteamericanas, por su eficacia. Son webs
muy navegables, con catdlogos muy visuales y pricticos. También estin adaptadas al
medio Internet utilizando interesantes herramientas 2.0, fomentando la interactivi-
dad con los usuarios. Alguna, como la de la empresa Thermatru, tiene muy desarro-
llada un 4rea especifica para los clientes profesionales: arquitectos, constructores,
reformadores y tiendas detallistas. Se incluy6 la web de la empresa inglesa Jeld-Wen,
filial de una empresa norteamericana, que se distingue por la excelente organizacién
de sus contenidos adaptados al usuario y al medio Internet.
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Creacién de una web de empresa 2.0 paso a paso

A nivel nacional se tuvo en cuenta en la comparativa las webs de las empresas Artevi,
Norma, Uniarte y Visel. Aunque sus webs son mas del tipo “web folleto”, estin bien
estructuradas, y alguna como la de Norma tiene un catdlogo de producto muy visual
y eficaz.

En definitiva se trataba de reflejar lo mejor de cada una de las webs analizadas.
Entre otros contenidos se analizaron con detalle los catdlogos y las fichas de
producto, la navegabilidad, algunas herramientas interactivas muy interesantes
como “Ayudame a elegir mis puertas” de Norma o un irea de personalizacién e
innovacién de Marvin y 4reas restringidas reservadas a distribuidores y profe-
sionales del sector como la que presentaba Thermatru o Masonite. También se
analizaron otros contenidos como pédginas del tipo “Donde comprar”, FAQ s
(preguntas frecuentes), glosario de términos especializados y otros que podrian
ser interesantes para incorporar de alguna forma u otra al nuevo proyecto web
de Puertas SanRafael.

Paso 3: Seleccion y registro de dominio

Se decidié mantener el dominio www.puertassanrafael.com para el mercado espafiol
ya que el nombre de la empresa era muy conocido tanto para los distribuidores como
para los detallistas. Para el mercado internacional se registr6 el dominio: www.spanis-
hdoors.es. El nombre es ficil de memorizar, transmite lo que ofrece la empresa y el
origen espafol de los productos. No fue posible registrar www.spanishdoors.com ya
que estaba registrada por una empresa norteamericana.

Paso 4: Seleccion del consultor informatico

La empresa decidi6é continuar con la misma empresa que habia creado la web en su
momento. A esta empresa se le facilit6 el proyecto de mejoras a realizar. Puertas
SanRafael tras el proyecto de redisefio propuesto por Global Marketing (web em-
presa20.com) tenfa muy claro cémo mejorar su proyecto web: contenidos, funciona-
lidades, ments de navegacién, navegacién de las pdginas (usabilidad), palabras clave
y preparacién de la web para su posicionamiento, disefio, estructura de contenidos
en la pigina de inicio, el catdlogo y la ficha de productos, etc. La empresa de pro-
gramacién web debia realizar el trabajo para trasladar todas esas ideas a un cédigo
de programacién.

Paso 5: Diseio y creacion de la web
Se propuso utilizar el gestor de contenidos de cédigo abierto Joomla, en su tltima

version disponible 1.5. Se decidi6 crear el proyecto desde cero en lugar de modificar
la web existente.
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La web de empresa 2.0

La empresa de programacién web present6 un disefio basado en una plantilla de
Joomla modificada para adaptarla al proyecto requerido y, una vez aprobado por
Puertas SanRafael, comenzé el trabajo de programacion.

Principales cambios en la pagina de inicio de Puertas SanRafael
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Paso 6: Alojamiento de la web en un servidor

La web se aloj6 en el mismo servidor que utilizaba la empresa ya que permita un
buen alojamiento, descarga ripida, base de datos MySQL y ofrecia un buen servicio
al cliente, disponible durante 24 horas/dia y 365 dias al afio, tanto por mail como
por teléfono.

Paso 7: Posicionamiento y marketing digital

Se analizaron las mejores palabras clave, tanto en espafiol como en inglés, asi como
el titulo que debia lleva cada una de las paginas del sitio y sus metatags. Hoy en
dia las metatags mas importantes son el titulo y la denominada “description”.
El titulo es el texto que aparece en la parte superior izquierda del navegador y
la metatag “description” es la que aparece debajo del titulo del enlace cuando se
utilizan los buscadores para localizar informacién cualquiera de las paginas web
de un sitio.

El buen trabajo de preparacién de las palabras clave, las metatags y del posiciona-
miento en general se refleja en el hecho de que la web estd altamente posicionada en
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Google. Si se teclea la palabra genérica “puertas” en el buscador, la empresa aparece
en una de las primeras posiciones del buscador Google.

Posicionamiento de Puertas SanRafael en Google y Descripcion
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También se realizaron una serie de propuestas para la promocién del sitio web en la
red, tales como: dar de alta el sitio web en los directorios de empresa mas importantes
a nivel internacional y en directorios del sector, campafia de posicionamiento de pago
por clic en Google Adwords, contenidos en forma de videos y su difusién por la red,
crear un perfil en Facebook y Twitter, entre otros.

Paso 8: Analisis de resultados y mantenimiento

Se insert6 la herramienta Google Analytics para conocer no sélo las visitas, sino mucha
mds informacién como: procedencia geografica, piginas més visitadas, promedio de
tiempo de visita, contenidos mas cliqueados, palabras clave utilizadas por los usua-
rios, etc. Un buen andlisis de estos datos permitird ir introduciendo mejoras para
incrementar la efectividad del sitio; en definitiva incrementar las ventas y fidelizar
los clientes.

Una de las grandes ventajas de haber creado el sitio web con el gestor de contenidos Joomla
es que gran parte del mantenimiento lo puede realizar personal de la empresa sin necesidad de
contar con conocimiento técnicos ni depender del consultor informatico para poder realizar
cambios como subir una nueva ficha de producto o cambiar un texto.

El proyecto de implantacién se desarroll6 a lo largo de tres meses y los resultados
llegaron al cabo de seis meses, en los que se duplicé el nimero de visitas y se mejoré
el posicionamiento de la pagina. Pas6 de tener un Page Rank en Google de 1 a 3. El
ranking de Alexa es de 76.000 entre todos los sitios web de Espafia. Todo esto se reflejé
en un incremento notable de las ventas originadas a través de la web.
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Opinion del experto: Roberto Esteban,
director de www.internet4e.com

{Cudles son los principales problemas a los que se enfrenta la empresa a la hora
de desarrollar una web?

El mayor problema que tienen muchas pymes espafiolas es que realmente no estin con-
vencidas de que cambiar la web les hard ganar clientes. Quieren cambiar la web porque
la empresa “vecina” tiene una web “mucho mejor”, pero no tienen muy claro qué les
puede aportar una web orientada al cliente y posicionada en buscadores. Las frases mds
habituales son “ya... pero resulta que en mi sector eso no funciona. Llevamos veinte afios
y atin no hemos ganado ningun cliente por la web.” Esta falta de confianza conlleva a
que el esfuerzo y los recursos que se destinan al proyecto son realmente reducidos. Es
muy habitual encontrarse con pymes que piden al consultor informitico una web como
la del competidor, llena de imdgenes y de informacién interesante pero, por el contra-
rio, ellos no tienen contenidos ni tienen la intencién de dedicar tiempo y esfuerzos en
desarrollarlos.

Hay que insistir en que es imposible llevar a buen puerto un proyecto web si la pro-
pia empresa Gnicamente dedica dinero al proyecto, pero sin “molestar” a los jefes ni
involucrar a los empleados. Normalmente los proyectos web en los que se obtienen
mejores resultados no son aquellos en los que se ha gastado mas dinero en el desa-
rrollo de la web, sino aquellos en los cuales las empresas se han involucrado més y
han participado conjuntamente en el proyecto con el consultor informitico.

{Qué deberia tener en cuenta la empresa para seleccionar un buen consultor
informatico que desarrolle su proyecto web?

Realmente es dificil encontrar a un buen consultor para desarrollar un proyecto web
exitoso a un precio razonable. Siempre digo que si le entregas tu proyecto web a una
empresa de informitica serdn capaces de disefiar la web y programarla a un precio
razonable pero no tendré visién comercial, no la posicionard en buscadores y lo que
jamds hara es aconsejar qué producto es més atractivo en Internet, cémo debe pre-
sentarse en la web y si es recomendable desarrollar un blog o por el contrario por el
tipo de cliente es mucho mas aconsejable darse a conocer en redes sociales.

Si pides ayuda a una empresa de publicidad o marketing estoy seguro que te presentard
su visién de la web, el cliente y el plan de marketing online pero a un precio estratosfé-
rico sobre todo para una pyme. Ademds las empresas de marketing tienden a proponer

“todo”, no necesariamente lo més adecuado. Se centran en los aspectos de disefio y
creat1v1dad que en Internet no son tan necesarios como en una campafa de publicidad
en medios convencionales. Por ello sus presupuestos suelen ser muy elevados.

Yo siempre recomiendo encontrar un consultor informdtico que tenga visién comer-
cial. Hay pocos, pero existen. Ademds es importante que haga suyo el éxito web. Ahora
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se estd empezando a conocer el “Pago por Exito”, es decir, s6lo se le paga al consultor
si se consigue captar clientes. Por otro lado, en los préximos afios viviremos una evo-
lucién del sector en el que empezari a aparecer empresas especializadas en tecnologia y
en comercializacién de productos relativos a un sector determinado.

{Cudnto cuesta una web de empresa?

Mucho menos de lo que se cree la gente. Una web simple puede llegar a desarrollarse
por 500 €. Con este presupuesto puedes encontrar consultoras informdticas que renue-
van tu web. No obstante, creo que el umbral de rentabilidad en un proyecto web esta
entre los 2.500 € y los 5.000 €. Por este presupuesto es posible encontrar consultores
que desarrollen una web atractiva, optimizada para buscadores (por lo que recibird
visitas de sus clientes objetivo); ademds tendrd un disefio agradable y servird “para
convencer” de las ventajas competitivas de la empresa.

Si hablamos de una web de una tienda on-line, este umbral de rentabilidad sube a los
5.000 € a2 9.000 €. Esto es debido a dos razones: el desarrollo es mas complejo y serd
muy recomendable realizar una campafa de SEO link building para conseguir un
correcto posicionamiento en buscadores.

Hemos tenido experiencias con clientes muy positivas invirtiendo solamente 2.500 € en
su nueva web. En pocos meses nos han llamado y nos han contado que han conseguido
vender gracias a la nueva web por un importe superior a la inversién realizada. Este es el
mejor indicador del éxito de un proyecto web: {Cudnto tarda la empresa en recuperar
la inversién realizada?
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Contenido

¢Necesita crear o redisefiar su web de empresa para convertirla en una herramienta eficaz que consiga
incrementar los clientes y las ventas?

¢Tiene la sensacidn de que no consigue entenderse con los programadores, informaticos o disefiadores
de la web de su empresa?

¢Ha oido hablar de la importancia de contar con un blog y de estar presente en Facebook, Linkedin,
YouTube o Twitter pero no sabe cdmo hacerlo y rentabilizar la presencia en estos medios?

Este libro es una guia que le ayudara paso a paso y con multitud de ejemplos practicos a superar estas
barreras y conseguir que su web llegue a ser eficaz y a promocionarse en Internet a través de un buen
posicionamiento en Google y en los sitios de social media evitando que se gaste tiempo y se incurran
costes innecesarios.

La primera parte del libro expone las claves para conseguir una web eficaz con el objetivo de convencer
a los usuarios que llegan a la web de nuestra empresa a que sean nuestros clientes. En esta parte se
tratan asuntos como: estrategia digital, dominios, contenidos, usabilidad, disefio y las ocho paginas
clave de una web de empresa. La segunda parte de libro expone las mejores técnicas de
posicionamiento, video marketing y marketing 2.0 para conseguir visitas. Esta parte incluye un plan de
marketing 2.0 (Blog, Facebook, Linkedin y Twitter) en 30 dias.

Cada uno de los 8 capitulos acaba con un caso practico relacionado con los temas tratados y una
entrevista a un experto en el tema.

El libro tiene su propia pagina web: www.webempresa20.com en la que los lectores tienen acceso a 14

videotutoriales y material adicional.
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1. Catalogos virtuales que venden
2. Los 7 errores mas habituales en una web de empresa
3. Cémo subir un video a YouTube
4. Cbémo crear una pagina en Facebook :ff* LS
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Autores

Ana Nieto Churruca: Economista y Marter en Marketing, con mas de 20 afios de experiencia en el
campo del marketing internacional y de estrategias en Internet. Dirige los programas Promociona
tu Web y Exportaweb en la consultora Global Marketing. Ha dirigido mas de 100 proyectos de
mejora de eficacia de webs de empresa para mejora del ratio de conversidon (% de visitas que se
convierten en clientes)

Lasse Rouhiainen: Finlandés afincado en Alicante. Licenciado en marketing y comercio
internacional por la Universidad de Helsinki. Pionero en la aplicacidn del video marketing como
herramienta eficaz y rentable para la promocién de pymes en Internet. Consultor y experto en Web
2.0y social media. Ha ayudado a cientos de empresas a utilizar el marketing 2.0.

Expertos que colaboran:

Roberto Carreras, Enrique Dans, Roberto Esteban, Tristan Eldsegui, Fernando Macid, Marti Manent,
Alvaro Mendoza, Julio Palomino.
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