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Marketing en buscadores: el futuro
de su empresa pasa por Internet

El 70 por ciento de las transacciones o contactos ‘
‘online’ comienzan por un portal de busquedas

Adela Varela

MADRID. Renovarse o morir. Quien
se mueve en el mundo de la em-
presa lo sabe. Si hasta hace unos
afios para vender un producto
eran suficientes los soportes pu-
blicitarios tradicionales, a estas al-
turas de la revolucion de la infor-
macion esta claro que quien no es-
ti en Internet, no existe,

Segun datos proporcionados por
la empresa de marketing online Zen-
to Media, el 70 por ciento de las
transacciones o contactos online co-
mienzan por un buscador. Por otro
lado, desde PRS Marketing, com-
pafiia dedicada a la promocién en
la Red, afirman que “2006 ha sido
el afio de consolidacién del marke-
ting online y cada dia son mas las
empresas que dedican una mayor
parte de su presupuesto publicita-
rio a Internet”.

Y nos les falta razén: segiin datos
del Internet Advertising Bureau, la
inversion en buscadores aumentd
alo largo de 2006 un 114,3 por cien-
to, alcanzando el 40,78 por ciento
de la inversion total en la Red. Ser-
gio Montes, responsable de la em-
presade Zento Media, lo tiene cla-
ro: “Una empresa pequefia se puede
hacer grande en Internet”. Pero va-
yamos por partes.

Lo primero que hay que hacer es
tener dos conceptos bien claros:
SEM y SEOQ, los dos tipos de pre-
sencia que su negocio puede tener
en Internet.

Anuncios breves

La primera de ellas, el SEM, se re-
fiere a los anuncios breves que apa-
recen en el margen derecho de su
pantalla cuando ve los resultados
de la bisqueda. Esta técnica, tam-
bién conocida come pago por clic,
tiene la ventaja de que el anunciante
solo paga cuando el usuario pincha
sobre el enlace a su web —unos 0,20
euros por cada clic—.

Como explican desde Zento Me-
dia, “solamente se paga si entraal-
guien en la tienda, pero no por ver
el escaparate”. El secreto para que
este sistema sea eficaz es que “el
texto sea bueno y la oferta atracti-
va, ajustandose mucho alo que pue-
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“Agrupar créditos” y “reunifica-
ciénde creditcs" fueron las mas
buscadas, con 810 y 7,50 euros
por clic, respectivamente.
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de estar buscando el usuario”, afir-
ma Montes. Un ejemplo: “Si un
cliente tiene una agencia de viajes,
no conseguira nada si s6lo pone via-
jes. Tiene que concretar mucho su
oferta, mas en el caso de una pyme”.

La otra opci6n es el SEO, es de-
cir, las direcciones de paginas web
que aparecen en el centro de la pan-
talla. En este caso, lo mas impor-
tante es que su empresa aparezca
en los primeros puestos, ya que las
estadisticas —y usted como usua-
rio lo podra corroborar— aseguran
que en la mayoria de los casos los
clientes solamente ven las dos pri-
meras paginas de resultados.

Para conseguir ocupar una plaza
en la pole position de los buscado-
res, serd necesario que un experto
adapte su web para que los meca-
nismos de rastreo que utilizan los
motores de biisqueda la localicen
antes que a las de la competencia.

Existen dos tipos de posicionamiento: el pago
por clic y la optimizacion natural de la web

Pero tendra que mentalizarse de
que Internet tampoco hace mila-
gros y que los resultados no son in-
mediatos, sino a medio plazo. “In-
ternet es una base de datos para
comparar, por lo que las compras
no son tan impulsivas como en el
comercio tradicional. Hay que te-
ner paciencia”, explica Montes.

Para triunfar en el mundo de los
buscadores hay dos claves que se
deben tener muy en cuenta: la pri-
mera es que detras de la fachada
haya un buen servicio, y la segun-
da, que continuamente se rastreen
los resultados de la campafia. Es lo
que se conoce como tracking.

Si usted elige apostar por el pa-
go por clic, la empresa que lleve su
comunicacion debe saber en todo
momento qué términos han llama-
do la atencién del usuario y han con-
vertido su producto en venta.

Como explican desde Zento Media,
“es muy importante conocer al usua-
rio y anticiparse a c6mo tratard de
llegar a la informacién que esta bus-
cando. Ademas el rastreo tiene que
ser continuo, para asegurar el mé-
ximo retorno de la inversion”.

Pero todo tiene un precio. Y por
una vez, ésta es la gran baza de las
pymes en Internet, ya que por aho-
ra resulta mucho mas barato ase-
gurarse una buena posicién en un
buscador que anunciarse en los
grandes medios generalistas, un lu-
jo reservado para un punado de es-
cogidos. Aungque es dificil calcular
una cifra exacta, se podria fijar el
precio en unos 4000 euros, y de ahi
para arriba, dependiendo de facto-
res como la cantidad de competen-
cia o la situacion de partidadela
compaiiia.

Si todavia no est4 convencido de
que el futuro de su empresa debe
pasar por los buscadores, quizas de-
ba tener en cuenta unos cuantos da-
tos: segun las previsiones de la EEIA,
la Asociacion Europea de Publici-
dad Interactiva, a lo largo del 2007
la inversion en Internet aumenta-
ra hasta un 65 por ciento, mientras
que se calcula que en el afio 2009
las empresas se gastardn mis en la
Red que en la radio.



