Madrid - Bogoté - Lima



;Para quién es este libro?

Se trata de un libro de nivel intermedio para aquellos que ya tienen ciertos cono-
cimientos de Google Adwords y quieren llegar al siguiente nivel. Si es la primera
vez que vas a leer sobre Adwords, la recomendacion es acudir primero al material de
Google donde se explican todos los fundamentos vy te puedes familiarizar con la herra-
mienta para sacarle el maximo provecho. Puedes empezar en este enlace:

https:/support.google.com/adwords/topic/33746947hl=es-419&rd=1

Una vez adquieras ese conocimiento habras llegado al lugar correcto. La finalidad de
este libro es compartir el conocimiento adquirido tras anos de experiencia en la
gestion de cientos de cuentas de distintos sectores, idiomas y paises y compartir las
mejores practicas de lo que funciona, al igual que consejos para que la proxima vez que
abras el interfaz de Adwords tengas todas las herramientas necesarias para gestionar
y optimizar tus campanas.

Por ultimo, si eres un experto posiblemente ya sepas la mayoria de lo que te puede
ofrecer el libro. El consejo es que revises el indice y vayas directamente a los puntos
gue mas te interesen porque siempre habra alglin consejo o idea nueva que aplicar.
Espero te guste.

Manuel Gil
Co-Fundador de BlueCaribu
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Introduccion

La aparicion de la publicidad PPC

La publicidad de pago en los motores de busqueda se han convertido en la Ultima dé-
cada en uno de los medios publicitarios mas rentables para los anunciantes de todo el

mundo y uno de los que mayor crecimiento ha tenido a nivel de inversion.

La razon principal de este crecimiento es sencilla: las plataformas de publicidad de
motores de busqueda como Google, Yahoo o Bing permiten al anunciante aparecer
justo en el momento que el consumidor estd buscando su producto o servicio y
ofrecérselo. A diferencia de otros medios publicitarios en los que el usuario encuentra
de forma pasiva el anuncio, en los motores de busqueda se realiza una busqueda ac-
tiva y eso cambia las reglas del juego permitiendo que el anunciante se encuentre con
el posible cliente justo cuando éste lo necesita.

Ademds, el presupuesto se consume de forma mas eficiente porque solamente se
paga cuando un usuario hace efectivamente click sobre un anuncio, lo que se de-
nomina pago por click (PPC). El anunciante tiene un gran control porque selecciona
exactamente cuando quiere aparecer, con qué palabras clave y puede realizar cambios
en tiempo real para adaptar su estrategia y obtener mejores resultados.

Otro motivo por el que la publicidad en motores de blsqueda ha tenido un crecimien-
to tan rapido es la eliminacion de barreras para cualquier empresa ya que cualquier
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anunciante con un presupuesto minimo puede acceder a la plataforma y empezar a
publicitarse en cuestion de minutos. De esta manera se eliminan contratos, interme-
diarios, agencias de medios, comisiones y negociaciones a las que solamente las gran-
des marcas podian acceder. De alguna manera la publicidad en motores de busqueda
democratizé la publicidad y eliminé barreras para los pequenos anunciantes.

;...y el usuario dénde queda? gran parte del éxito de este tipo de publicidad es la re-
levancia que tienen los anuncios para el usuario. Esto se consigue introduciendo en el
algoritmo de la publicidad de pago en buscadores dos factores:

e Puja: cuidnto estd dispuesto a pagar un anunciante por cada click.

e Relevancia (o nivel de calidad): aunque se explica mas adelante en detalle, la re-
levancia hace que la puja no sea el Unico factor para determinar los anuncios que
aparecen sino que ademas, se pondera la utilidad que tendra la informacion para
el usuario que harealizado la busqueda. De esta manera la experiencia del usuario
también es positiva y el motor de busqueda cumple las expectativas para ambas
partes: ha sido capaz de unir la demanda con la oferta.
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Google y su plataforma de PPC

Aungue hoy parezca mentira, en los primeros anos de Google los inversores llegaron
a tener serias dudas sobre el modelo de monetizacion del motor de busqueda vy la
viabilidad financiera del proyecto. La razén es que, aunque los usuarios crecian de for-
ma exponencial, no habia un modelo de ingresos claramente definido y escalable. Se
intentd primero con un modelo de CPM (Costo por Mil Impresiones) en los resultados
busqueda de forma que el anunciante pagaba por cada mil impresiones de su anuncio.
La inversion debia estar por encima de un minimo vy el departamento comercial de
Google negociaba 1 a 1 con los anunciantes.

Todo cambié cuando en 2002 Google lanzé Adwords, una plataforma de publicidad
en motores de busqueda en la que los anunciantes podian publicitar sin un minimo,
no habia contratos y, sobre todo, era autoservicio. De esta forma cada anunciante
podia entrar, configurar sus campanas, elegir las palabras claves por las que queria
aparecer y empezar a publicitar.
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Google no fue el pionero en este modelo de negocio. En 1996 una startup llamada
Idealab lanzd Golo.com, la primera plataforma PPC. Sin embargo, Google revolucion6
la incipiente industria anadiendo el factor de relevancia. En Golo.com cuanta mayor
era la puja, mejor la posicion en la que el anuncio aparecia. Por el contrario Google
empezo6 a ponderar la puja maxima de un anunciante con otro factor: la relevancia que
tenia el anuncio para el usuario. Para cuantificar el relevancia se tomaba como refe-
rencia el CTR (Click Through Rate), es decir, de cada 100 impresiones (o0 veces que se
muestra un anuncio) cuantas veces el usuario hacia click. Cuanto mayor es el CTR, ma-
yor la relevancia para el usuario y viceversa. De esta manera Google se aseguraba que
los anuncios que aparecian en primeras posiciones eran los mas utiles para los usua-
rios...y los usuarios se dieron cuenta y siguieron utilizando Google y haciendo click
en los anuncios hasta convertir a la empresa fundada por Sergey Brin y Larry Page en
una de las mayores multinacionales de tecnologia del mundo que ha ido mejorando el
algoritmo de Adwords con el tiempo para hacer la plataforma cada dia mas sofisticada.

Madrid - Bogota - Lima 8 Q



Cuota de mercado de Google

A diferencia de otros paises como EE.UU., China o Rusia, en los que Google debe pe-
lear mes a mes por incrementar su cuota de mercado, en los paises hispano hablantes
su cuota esta por encima del 90%. Hasta el punto que muchos usuarios ni siquiera
conocen otros motores de blsqueda como Bing o Yahoo vy las agencias no consideran
sus plataformas publicitarias por el escaso volumen de trafico que mueven compara-
tivamente. Esta es la razon por la que este libro blanco se centra en Google Adwords.

La razon de esta posicion dominante de Google es que, en el momento en el que los
motores de busqueda estaban aumentando en popularidad y en uso, Google fue ca-
paz de ofrecer unos resultados de busqueda mucho mas relevantes para los usua-
rios de los que lograban ofrecer sus competidores. Por ello, una mejor experiencia
con la herramienta se ha traducido en la cuota de mercado que aun ostenta en los
paises hispano hablantes. Nada es permanente y Google trabaja cada dia para que sus
resultados sigan siendo Utiles para los usuarios porque saben que el dia que dejen de
serlo, estos dejardn de ser fieles y otras opciones.

Sin embargo, no todo es color de rosa para Google en el mundo ya que hasta la fecha,
en otros paises no ha logrado tener una posicion dominante. Dos ejemplos claros son
Rusia, donde Yandex es el lider y China, donde lo es Baidu.
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Universo de Google Adwords

Google Adwords no es solamente la publicidad de pago por click en el motor de
busqueda, sino que su alcance es mucho mayor. A continuacion te contamos
mas sobre sus distintas posibilidades:

- Buscador: se trata de la publicidad de pago por click (PPC) en el motor de bus-
queda de Google. Se denomina Red de Busqueda. Este sera el foco de este libro.

- Partners (o asociados) de busqueda: se trata de una funcionalidad de Adwords
que muchos no conocen y que es realmente interesante para los anunciantes.
Los partners de busqueda son aquellas paginas que han incorporado el motor
de busqueda de Google dentro de sus webs. Por tanto, los resultados que se
muestran cuando un usuario realiza una busqueda dentro de la pagina web son
tanto organicos como de pago. De esta manera se puede ampliar el alcance de
las campanas de busqueda a usuarios que estan buscando.

- Display: la red de display de Google (GDN por sus siglas) es en conjunto de més
de un millén de sitios web, videos (Youtube estd incluido) vy aplicaciones donde
pueden aparecer los anuncios. Se trata de una excelente opcion para aumentar
la visibilidad e incrementar el alcance de los anuncios llegando a usuarios que no
te estaban buscando en los motores de blUsqueda. Para determinar dénde apa-
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recen los anuncios hay varias posibilidades:

e Sitios webs o aplicaciones que seleccionemos.

e Palabras clave: se trata de segmentacion contextual, es decir, si en el conteni-
do de la pagina web aparecen las palabras clave que has anadido a tu cuenta
tus anuncios podran aparecer.

e Intereses: basado en los patrones de comportamiento de cada usuario. Goo-
gle recolecta datos para encuadrarlos dentro de distintos grupos. Por ejem-
plo, si un usuario esta planificando sus vacaciones vy, de forma repetida, visita
sitios de turismo, Google puede considerar que esta interesado en turismo e
incluirlo en este grupo que los anunciantes pueden elegir como su segmen-
tacion.

e Temas: basado en el contenido del sitio web, Google los clasifica por tema-
ticas que luego pueden ser seleccionadas por los anunciantes en funcion de
la afinidad que tengan con su oferta. Normalmente es el método que mas
alcance tendra.

- Remarketing: permite volver a impactar a las personas que visitaron un sitio
web previamente. En otras palabras, consiste en presentar publicidad en la red
de display (o de busqueda) a aquellas personas que cumplan con el requisito
de haber visitado su web. De esta manera nos aseguramos que la persona que
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recibe nuevamente el impacto publicitario, lo recibe precisamente porgue ha de-
mostrado interés en nuestro producto o servicio.
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Intencionalidad del usuario

e Psicologia de la busqueda
e El ciclo de compray lo que debes entender como experto

e Como interpretar la intencionalidad de los usuarios
1- Si el consumidor esta dentro de nuestro funnel o de otro totalmente distinto
2 -Entender, una vez que sabemos que estan en el funnel que nosinteresa, en

qué punto estan para adaptar palabras clave, landing pages, anuncios y

llama das a la accion.
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Psicologia de la busqueda

Cada vez que un usuario utiliza un motor de busqueda esta esperando que los resul-
tados que encuentra le solucionen su problema. Por ello, si quieres crear campanas
gue conviertan y sean rentables, lo primero es entender como piensan los usuarios vy

qué es lo que estan buscando exactamente para darles soluciones efectivas.

Entender la intencionalidad del usuario, el momento en el que se encuentran en el
ciclo de compra y lo que estan buscando te hara pasar de ser un simple amateur a un
pro en la gestion de campanas.

El ciclo de compray lo que
debes entender como experto

Todos los consumidores pasamos por unas fases antes de realizar la compra de cual-
quier producto o servicio, ya sea unos zapatos, un Ferrari, una casa o contratar a un

abogado. Tedricamente estas fases se suelen ilustrar con el acronimo de AIDA:

e A de awareness (o conciencia): es el principio del ciclo. El consumidor tiene una
nueva necesidad, empieza a investigar y a buscar informacion. En este punto el
anunciante debe buscar que el potencial cliente descubra su producto o servicio, si
no, nunca lo tendra en cuenta en su proceso de decision.

e | de interest: una vez el potencial cliente conoce la existencia del producto o ser-

vicio, el siguiente paso es generarle interés por conocer mas sobre nuestra oferta.
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En esta fase el consumidor ya tiene su primer “short list” de candidatos y empieza
a valorar las opciones. En este punto es cuando hay que mostrar los beneficios que
ofrecemos. Esto es lo que Google define como el ZMOT o Momento Zero de la
Verdad.

e D de desire: el consumidor tiene muy claro lo que quiere vy las caracteristicas que
debe tener ese producto/servicio. Al conocer muy bien lo que quiere, las busque-
das suelen ser muy especificas vy reflejan claramente lo que busca. Por ejemplo, el
nombre técnico de un tipo de cirugia (gj. “rinoplastia”), el tipo de televisor que busca
(plasma 52”) o las caracteristicas de la oferta (“Pension en Madrid cerca de Sol”).

e A de action: es el momento de la decision en el que el consumidor elige quién va
a ser su proveedor. Esta decisiéon puede ser online (una reserva en un hotel o una
compra en un e-commerce) u offline (solicitud de cita con especialista).
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_Cémo jnterpretar la .
intencionalidad de los usuarios

A nivel de palabras clave todas las busquedas se encuadran dentro de una de esas 4

fases. Entender lo siguiente es la clave del éxito:
1- Si el consumidor estd dentro de nuestro funnel o de otro totalmente distinto.
Por ejemplo:

e Una persona buscando “fotografias de cocinas” puede que esté buscando ideas
para decoracién de su cocina y que esté en la fase inicial de su ciclo de decision
para comprar productos para decorar su cocina. También puede ser que simple-
mente le guste la decoracion y esté buscando ideas. En este Ultimo caso no hay una
intencionalidad comercial.

e Otra persona buscando “reforma de cocina” estd buscando una empresa que le
haga una reforma a su cocina para remodelarla, es decir, un servicio que nada tiene
que ver con el ejemplo anterior pese a que ambas busquedas eran de “cocina’. En-
tender estas sutilezas es fundamental para tomar las decisiones correctas.

2- Entender, una vez sabemos que estan en el funnel que nos interesa, en qué punto
estan para adaptar palabras clave, landing pages, anuncios y llamadas a la accion.
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A continuacion te detallamos lo que debes trabajar para poder alinear tu estrategia con
la intencionalidad de los usuarios:

Palabras clave: entiende la intencionalidad detras de cada busqueda

Recuerda que un usuario utiliza un motor de busqueda para encontrar respuestas a
sus preguntas y soluciones a sus necesidades en distintos puntos del ciclo de compra.
Tu trabajo es darle solucion de forma satisfactoria.

El primer paso, y el mas importante, es determinar si se trata de palabras clave con
intencionalidad comercial que pueden llevar hasta una compra. Tomemos como ejem-
plo la misma busqueda de “cocinas’ sabiendo que nuestro cliente es una empresa que
se dedica a realizar reformas de cocinas. Vamos al planificador de palabras clave y nos
encontramos con las siguientes opciones de palabras clave:
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Empleo reformando cocinas
Fotografias cocinas

Cocina

Cémo hacer una reforma de cocina

En qué consiste una reforma de cocina
Precios reforma de cocina

Reforma de cocina barata

1.
2.
3.
4
5.
6.
7.
8.

Qué debo tener en cuenta para reformar mi cocina?
9. Empresa de Reforma de cocina en Barcelona
10. Reforma de cocina de lujo

En este caso vemos como:

1y 2 estdn buscando otra cosa totalmente distinta a la que se ofrece.

3 es demasiado amplia y nada descriptiva para saber si esta en el ciclo de compra o no.
Evita términos demasiado amplios cuando selecciones tus palabras clave. Sobre todo
si tienes un presupuesto limitado.

4 y 5 parece ser una persona buscando informacion sobre como hacer él mismo la
reforma. Tal vez si vendiéramos los productos podria ser interesante. Pero no parece
que, en este punto, busque una empresa que le ayude con la reforma.
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6, 7 y 8 son busquedas en las que podemos presumir que se estd buscando una em-
presa para que realice la reforma. El 6 parece ser un usuario mas preparado para la
compra gue ya esta valorando precios antes de tomar la decision. El usuario 8 parece
estar en una fase mas inicial en la que aun esta recopilando informacion. Pero ambos
son interesantes para tenerlos como palabras clave.

9y 10 se trata de busquedas con intencionalidad comercial, pero lamentablemente la
empresa de nuestro ejemplo no tiene sucursal en “Barcelona” y estd especializada en
reformas economicas. Por un motivo u otro esas busquedas no describen su target.

Entendiendo esto, debes recordar que el papel de las palabras clave negativas es evi-
tar que nuestros anuncios aparezcan cuando se produzcan busquedas que no tienen
intencionalidad comercial o no describan el producto o servicio que se ofrece.

Anuncios: el segundo filtro

Una vez seleccionamos las palabras clave por las que se va a pujar, el papel de los anun-
cios es ejercer como filtro para que solamente hagan click los usuarios que realmente
estan interesados en la propuesta de valory en el momento del ciclo que nos interesa.
En otras palabras, entiende los anuncios como una forma de cualificar los visitantes.
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En este ejemplo se filtra a los usuarios que buscan “trabajo en el exterior” por su sexo
y edad:

Trabaja como nifiera USA

Si tienes entre 18 y 26 afnos vive
como Au Pair en EEUU. inférmate!
www.ejemplo.com

En este ejemplo queda muy claro que el servicio que se presta es para empresas, no
para particulares:

Cloud Backup Empresas

Su negocio puede estar en peligro
Solicite un demo ya sin compromiso!
www.ejemplo.com

Por ultimo, en este ejemplo el filtro es por geografia: ;esta el usuario buscando ese
servicio en el lugar que se ofrece?

Clinica Ortodoncia Bogota

Su negocio puede estar en peligro
Solicite un demo ya sin compromiso!
www.ejemplo.com

Con estos ejemplos puedes ver como, ademas de las palabras clave, el anuncio re-
presenta un filtro adicional y permite alinear nuestra oferta con la intencionalidad del
usuario antes de que este realice un click pues de antemano éste sabra si lo que se
anuncia es lo que esta buscando.
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Landing Pages: Haz que tus landing pages estén alineadas con la intencionalidad

Uno de los principales errores cuando el usuario es dirigido a una landing page es que
no guarda relacion con la promesa de valor del anuncio. En este caso el usuario se per-
catara en milésimas de segundo que esa pagina no ha cumplido con sus expectativas y
rebotara. La consecuencia sera que la deseada conversion no se produce.

El objetivo es mantener una experiencia positiva del usuario y que sienta que la pa-
gina donde ha aterrizado puede solucionar todos sus problemas. La clave aqui es
entender lo que el usuario esta buscando para poder crear landing pages que generen

una experiencia positiva, consistente y medible.

CTA: Las llamadas a la accion deben estar igualmente alineadas

Las llamadas a la accion deben de ser consistentes tanto en el anuncio como en la lan-

ding page y describir lo que el usuario debe hacer una vez llegue a la web.

Si seguimos con el ejemplo de las cocinas, la llamada a la accion podria ser algo similar
a “pide tu presupuesto”, es decir, los usuarios estan buscando contratar una empresa
que les reforme la cocina y la accion a tomar por el usuario es pedir presupuesto a va-

rios posibles proveedores, valorarlas y seleccionar una.

Evita llamadas a la accion absurdas como “Enviar’ o “Registrar’ que no describen lo que

va a pasar después de que un usuario rellene un formulario.
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En este ejemplo puedes ver un anuncio en inglés que promete un demo gratuito:

Facil gestion de proyectos - WorkZone.com
www.workzone.com

Potente software, facil de usar. Configuracion rapida. Ve
g La mejor gestion de proyectos basado en web - GetApp
orkZone TIENE 159 seguidores en Google+

...y sin embargo al aterrizar en la pagina la llamada a la accion ofrece un tour gratuito
#FAIL
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Siguiendo nuestro ejemplo de cocinas, con el uso adecuado de la llamada a la accion

CONSeguimos:

1. Que el usuario que aun no esta preparado para “pedir presupuesto” no

haga click.

2. Que el usuario que ya esta preparado haga click y realice la accion deseada
con mayor probabilidad.

3. Que el usuario no tenga que pensar qué es lo que tiene que hacer una vez
aterrice en la landing page.

Protip: realiza una busqueda en Google en alguna industria competitiva, lee detenida-
mente los anuncios, haz click y analiza la pagina de destino, ;como es la experiencia?
;scumple la pagina de destino con las expectativas? ;las llamadas a la accion son las

mismas que en el anuncio?

Ahora que conoces la psicologia detras de la busqueda, el ciclo de decision de los
consumidores, eres capaz de interpretar la intencionalidad detras de las palabras clave,
entender el papel del anuncio y de las paginas de destino vy filtrar mediante las llamadas

a la accion, es momento de entrar en materia y empezar a conocer la herramienta.
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Datos y mas datos

Desde el momento en el que el primer anuncio empieza a publicarse se empezaran a
acumular datos de rendimiento en Adwords. Estos datos son la base del éxito de cual-
quier campana vy las decisiones basadas en ellos ayudaran a optimizar el rendimiento

para lograr los objetivos de negocio que se persiguen.

Antes de entrar en el interfaz y abrumarte con la gran cantidad de métricas que Ad-
words arroja el primer paso es determinar los objetivos de la empresa, como se van a

medir y las metas a alcanzar.

Metodologia para medicion
de campanas digitales

A continuacion se explica cada uno de los pasos que se deben llevar a cabo para medir
y determinar si se logran los objetivos de la empresa v las metas de las campanas:

1. Establecer los objetivos de la empresa a los que se quiere llegar con la inversion
(en este caso en Adwords). Por ejemplo una empresa puede establecer que su ob-
jetivo es aumentar la visibilidad, generar leads o aumentar ventas.

2. Definir como se va a medir. Una vez establecidos los objetivos es momento de
seleccionar las métricas que van a determinar si se logran los objetivos o no. Por
ejemplo se puede medir el nimero de impresiones, nimero de clicks, formularios,
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llamadas o transacciones. No vale seleccionar cualquier métrica, sino que hay que
determinar exactamente cuales son aquellas adecuadas para saber si se estan lo-
grando los objetivos de negocio. Por ejemplo, si el objetivo es lograr 100 posibles
clientes al mes las métricas mas relevantes seran el nimero de formularios y llama-
das. Del mismo modo otras métricas como el numero de clicks, impresiones, CPC
promedio, posicion media o el CTR pasaran a ser métricas secundarias.

3. Establecer qué se quiere lograr (metas) y en qué periodo de tiempo. El siguiente
paso es determinar exactamente la meta a lograr. Por ejemplo 100 nuevas conver-
siones cada mes, reducir el coste de adquisicion un -30% o aumentar el nimero de

conversiones un +40%.

4. Definir los informes que se realizaran y su frecuencia: una vez empiezan a acumu-
larse datos se deben elaborar informes de forma periddica para conocer el rendi-

miento de las campanas y el benchmark versus los objetivos.

5. Analizar, tomar decisiones y mejorar: todo es susceptible de mejora. Por ello, el
analisis periodico de los datos y del rendimiento de las campanas es fundamental
para establecer lineas de actuaciéon para mejorar.
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La interfaz de Adwords
y como extraer informacion

Una vez estan claras las métricas que son mas importantes es mucho mas facil nave-
gar en la cuenta de Adwords sin sentirse abrumado entre tantos nimeros. Para mayor

comodidad debes conocer como:

Modificar la vista de las columnas

Una vez estas dentro del interfaz puedes navegar en las distintas pestanas para ver
informacion a nivel de campanas, grupos de anuncios, anuncios o palabras clave. Tam-
bién es interesante investigar la pestana de dimensiones para tener otra vision del
rendimiento de la cuenta. De esta manera tendras una primera vision de la cuenta.
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Sin embargo no todas las dimensiones y métricas estan visibles por defecto cuando
entras a la cuenta. Si quieres modificar la vista:

http:/www.bluecaribu.com/aumenta-tu-capacidad-analitica-en-adwords-con-es-

tas-3-columnas/

Descargar los datos

Una vez hayas determinado qué informacion y qué métricas quieres analizar el siguien-
te paso es descargar el informe en el formato que se prefiera (PDF, CSV, XLS o XML).

Programacion de informes

Cuando tengas informes que ayuden a tomar decisiones y sea interesante analizarlos
de forma periddida lo mas recomendable es programarlos para que se envien de forma
automatica a tu email o al de tu cliente.
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Métricas basicas en Google Adwords

El seguimiento de estadisticas tales como los clics, las impresiones y el porcentaje de

clics es la forma el primer paso para analizar el rendimiento. Para ello debes conocer:

e Las impresiones son el nimero de veces que se ha mostrado un anuncio. Cons-
tituyen una forma sencilla de evaluar si los clientes ven los anuncios vy le ofrecen

informacion sobre el alcance.

e Los clics son el nimero de veces que un usuario ha hecho clic en el anuncio. Pue-
den ayudarle a determinar si el anuncio resulta atractivo para los usuarios que lo
ven. Los anuncios relevantes y con una gran segmentacion tienen mas probabilida-

des de recibir clics.

» El porcentaje de clics (CTR) es el porcentaje de los usuarios que han hecho clic en
el anuncio después de verlo. Se tata de un indicador clave de la relevancia del anun-
cio, ya que le informa del nimero de usuarios que estan interesados en él y, como
resultado, han visitado el sitio. En la Red de Blsqueda, se puede considerar que un
CTR del 2% o superior es bueno.

o El coste medio por clic (CPC) muestra el importe medio que ha pagado cada vez
que un usuario ha hecho clic en su anuncio. Suele ser menor que la puja de CPC

maximo que ha establecido.
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e La posicion media le indica dénde aparece el anuncio o palabra clave en una pagina
de resultados de busqueda de Google. De este modo, se puede hacer una idea de la
visibilidad del anuncio. La posicion mas alta es 1 vy las posiciones del 1 al 10 suelen
aparecer en la primera pagina de resultados de busqueda.

Google, dentro de su politica de Partners, obliga a que el anunciante conozca, al me-
nos, la cantidad de clics e impresiones, y el coste de los anuncios Google. Si no tienes
esta informacion la recomendacion es pedirla.

Métricas fundamentales de rendimiento

Aunque las métricas del apartado anterior son las basicas, en la mayoria de las oca-
siones no seran suficientes para conocer el rendimiento real de la cuenta y si se estan
logrando los objetivos de la empresa. Por ello, las métricas de conversion juegan un
papel importante en el reporting. Recuerda que la configuracion de la conversion de-
pende de cada empresa y de sus objetivos. Por ejemplo, una conversion puede ser
un posible cliente, una suscripcion, una venta o una descarga segun se establezca. Las
métricas minimas a incluir en un informe son:

e Numero de conversiones obtenidas.

e Coste por cada conversion.Se calcula como el nimero total de conversiones entre
el coste total.

e Tasa de conversion (%). Calculado como el nimero de conversiones partido por el
numero de clicks. Por ejemplo, si se reciben 100 clicks y 3 personas descargan una
aplicacion para smartphone la tasa de conversion sera de un 3%.
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Un Ultimo consejo es separar los datos por dispositivo y red para ver el comportamien-
to de cada uno de forma individualizada.
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Estructura de la cuenta

e ;Por qué es importante la estructura de la cuenta?

e Los componentes basicos de una cuenta
e Paso a paso para construir una estructura ganadora
Paso 1: Establece los objetivos de marketing y de negocio
Paso 2: Decide como vas a estructurar tu cuenta
Paso 3: Andlisis y seleccion de palabras clave
Paso 4: Crear |la primera campana y configurarla
Paso 5: Crear los grupos de anuncios
Paso 6: Anadir las palabras clave a los grupos de anuncios
Paso 7: Redacta los anuncios y selecciona las paginas de destino.
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8 pasos para crear una estructura de cuenta en
Adwords que te lleve al éxito

:Por qué es importante la estructura de la cuen-
ta?

Crear una cuenta desde O puede ser una tarea intimidante tanto para expertos como
para novatos. El hecho de que gran parte del éxito de la cuenta dependa de la es-
tructura hace que se trate de algo fundamental y en lo que hay que trabajar con una
metodologia clara para no empezar con el pie izquierdo.

Para ello, te explicamos el paso a paso que debes seguir para crear una estructura que
te lleve al éxito. Sin embargo, debes recordar que la estructura de la cuenta es algo vivo
y que puede modificarse durante el tiempo.

Empecemos explicando los fundamentos vy las razones por las que la estructura es tan

importante:

1. Rendimiento: al igual que cualquier sistema, no tener todos los componentes bien
estructurados hace que la posibilidad de que no funcione de forma correcta o deje
de funcionar con el tiempo sea mucho mayor. A una cuenta de Adwords le pasa
algo similar: si no esta bien estructurada la probabilidad de que funcione y genere
el rendimiento que se espera disminuye.
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2. Control: con una buena estructura es mas facil controlar qué anuncios se muestran
para cada palabra clave. De esa manera te aseguras que el usuario ve el anuncio
mas relevante, que esta alineado con su intencionalidad y que lo llevas a la pagina
de destino mas adecuada. Eso hara que la probabilidad de éxito sea mayor.

3. Nivel de calidad: una buena estructura resulta en una mayor relevancia para los
usuarios que ven los anuncios, y un nivel de calidad mas alto resulta en un menor

coste por clic. Esa combinacion es ganadora.

4. Gestiony optimizacion: al igual que una oficina ordenada y organizada, una cuen-
ta bien estructurada hace mucho mas facil la gestion diaria de la cuenta y realizar

cambios que resulten en mejoras.

Madrid - Bogota - Lima 37 Q



Los componentes basicos de una cuenta

Aviso: esta seccidn es para principiantes. Si ya tienes conocimiento te aconsejamos
saltarla y seguir leyendo mas abajo.

Un breve repaso a los fundamentos antes de hablar de la estructura en profundidad:

e Cuenta: cada cuenta debe representar a una empresa o un cliente ya que el acce-
SO es por cuenta y no quieres mezclar varias empresas bajo la misma cuenta ni los
datos de facturacion o contacto. En algunas ocasiones, debido al tamano de las
cuentas o del negocio es interesante abrir varias cuentas por empresa para dividir-
las por lineas de negocio. Recuerda que Adwords también tiene limites por cuenta 'y
debes de tenerlos en cuenta si gestionas cuentas muy grandes, aunque dificilmente
llegues a acercarte a tener, por ejemplo, 10.000 campanas.

e Campanas: las campanas son un conjunto de grupos de anuncios que se activan
con palabras clave y, una vez el usuario hace click, se le dirige a una landing page. A
nivel de campana se puede establecer donde (dispositivos, ubicacién o red), cuanto
(presupuesto diario), cudndo (programacion) y por qué los anuncios se muestran
(palabras clave o segmentaciones en display). Si tenemos modificar en una campa-
Na cualquiera de las condiciones anteriores, lo mejor es abrir una nueva campana.

e Grupos de anuncios: se trata de agrupaciones de palabras clave y anuncios por
tematicas comunes dentro de una cuenta. La recomendacion es que cada grupo de
anuncios no sobrepase las 15 a 20 palabras y que tenga minimo 2 anuncios.
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e Palabras clave: las palabras clave son el corazon de Adwords ya que, al seleccio-
narlas, conseguimos que los anuncios se muestren cuando los usuarios realizan
busquedas. Debes conocer las concordancias que mas se ajustan a tus necesidades
y la intencionalidad de los usuarios para aparecer solamente cuando mas relevante
es tu propuesta de valor.

e Palabras clave negativas: para evitar aparecer ante busquedas nada relevantes para
tu negocio debes utilizar las palabras clave negativas. Por ejemplo, si eres una aca-
demia de idiomas te interesard la palabra clave “cursos de inglés”, pero seguramente
no te interese aparecer cuando se buscan “cursos de inglés gratuitos”. En este caso
la palabra clave negativa es “gratuitos”. De esa manera se ahorran muchos clicks sin
valor y aparecemos solamente ante los usuarios para los que es mas relevante el

anuncio.

e Anuncios de texto: el anuncio es el puente entre la busqueda y la pagina de ate-
rrizaje. Debe ser un filtro para que solamente los usuarios que realmente estan
interesados en la oferta hagan click y debe de estar redactado de forma que llame

su atencion.

e Landing pages: una vez el usuario hace click lo llevamos a una pagina de destino
que debe cumplir con sus expectativas y ser relevante para él.
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Paso a paso para construir
una estructura ganadora

Paso 1: Establece los objetivos de marketing y de negocio

Detras de cada cuenta hay un negocio y unos objetivos que se deben cumplir. Enten-
der dichos objetivos debe ser el primer paso para entender qué es lo que se espera de
esta accion de marketing y, una vez establecido, empezar a trabajar en la estructura de

la cuenta para lograrlos.

Paso 2: Decide codmo vas a estructurar tu cuenta

Una de esas preguntas que los novatos buscan en Google una vy otra vez es “;Cual es
la estructura perfecta de una cuenta de Google Adwords?”. La respuesta es muy fécil:
no existe una Unica estructura perfecta que se adapte a todos los anunciantes. Por
tanto, lo que debes conocer son las distintas formas de estructurar una cuenta para

gue el rendimiento sea el esperado:

1. Segun la estructura de la web: si la arquitectura de la web del anunciante estd bien
estructurada, una forma sencilla e intuitiva de empezar es replicarla en la cuenta de
Adwords. Por ejemplo, las categorias de productos o lineas de negocio pueden ser
las campanas vy los grupos de anuncios serian los tipos de productos o servicios

gue se ofrecen.
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2. Por productos/ servicios ofrecidos: posiblemente sea similar a la web. Pero en
ocasiones hay productos o servicios que tienen mas relevancia y a los que quieres
dar un mayor presupuesto o gestionarlos de forma individualizada.

3. Por geografia: si la ubicacion geografica donde se muestran los anuncios es una
condicion determinante, es recomendable tener campanas por geografia indepen-
dientemente de que haya varias campanas del mismo producto o servicio repetidas
para distintas geografias. Por ejemplo, si se trata de una empresa que ofrece sus
servicios para distintas ciudades serfa interesante dividir dichas campanas por ciu-
dades para poder tener asi palabras clave, anuncios y landing pages mas enfocadas

a cada ciudad.

Avanzadas

4. Por objetivo de la palabra clave: cuando la cuenta tenga un histérico empezaré a
haber palabras clave que han probado ser rentables y convertir bien. Dichas pala-
bras clave se pueden considerar como “palabras clave gestionadas” y deberan estar
en concordancias mas exactas para asegurar que siempre que alguien las busca los
anuncios se activan. Por otro lado estén las “palabras clave de descubrimiento” que
son aquellas, en concordancia més amplia, enfocadas a encontrar palabras clave

rentables.

5. Por concordancias: muy unido a lo anterior, cuando hay tiempo y experiencia, mu-
chos expertos recomiendan no mezclar palabras clave en distinta concordancia en
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un grupo de anuncios o en la misma campana para tener mayor control sobre cuan-

do y coémo se activan los anuncios.

En conclusion, hay muchas formas de estructurar una cuenta segln distintos criterios,
pero lo mas importante es que se trata de una estructura légica, facil de entender y
que permita gestionar y optimizar la cuenta a largo plazo sin necesidad de cambios

dramaticos.
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Paso 3: Analisis y seleccion de palabras clave

Una vez la estructura estd definida, el siguiente paso es buscar las palabras clave que
mejor se adaptan a la propuesta de valor y seleccionar aquellas cuya intencionalidad
esta claramente alineada con los objetivos propuestos.

Para esta tarea debes utilizar el Planificador de Palabras clave de Adwords. Para orga-
nizar mejor las palabras clave los expertos suelen utilizar Excel o el Editor de palabras
clave de Adwords. Si estas opciones te parecen muy avanzadas puedes, simplemente,
anadirlas a la cuenta y empezar a hacer modificaciones.

Mas informacion en la parte 5.

Paso 4: Crear la primera campana y configurarla

Una vez la estructura esta lista y las palabras clave han sido seleccionadas, es momen-
to de empezar a darle vida a Adwords vy el primer paso es crear las campanas. Normal-
mente deberas crear campanas de search y al menos una de display para remarketing.
Una vez que tengas todas las campanas debes revisar los siguientes puntos:

Tipo: search o display.
Ubicaciones e idiomas.

Estrategia de puja.

Presupuesto.

Mas informacion en la parte 6.
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Paso 5: Crear los grupos de anuncios

Anade los grupos de anuncios dentro de cada campana segun lo planificado para el
estructura. De esta manera encontraras mucho méas facil organizar las palabras clave y
redactar los anuncios. Nombra los grupos de anuncios de forma descriptiva para poder
identificarlos rapidamente.

Paso 6: Anadir las palabras clave a los grupos de anuncios

Cada grupo de anuncios debe contener palabras clave estrechamente relacionadas
entre siy con el anuncio que la active. Por ello, cada grupo de anuncios debe conte-
ner, como maximo, 15 a 20 palabras clave. Para que te hagas una idea, a nivel tedrico,
el grupo de anuncios perfecto deberia de contener solamente una palabra clave con
un anuncio perfectamente optimizado para dicha palabra. Sin embargo, a nivel prac-
tico, cuando se trata de cuentas de cierto tamano, 1 grupo de anuncios por palabra

clave puede ser algo casi imposible de gestionar.

Ademas de las palabras clave positivas también debes anadir las negativas para evitar

gue los anuncios se activen y muestren cuando no son relevantes.
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Paso 7: Redacta los anuncios y selecciona las paginas de destino.

El anuncio se define como el puente que hay entre el consumidor y el anunciante.

Debe cumplir con estos requisitos minimos:

e Laredaccion debe llamar la atencion del usuario.
e Elanuncio debe indicar al usuario nuestra oferta con claridad. Asi podra determinar
si eso es lo que estd buscando y el mismo se precalificara o no como potencial lead.

Ten en cuenta que cuanto mejor es el copy (la redacciéon del anuncio) mayor es el CTR.
Eso mejora el nivel de calidad, reduce el CPC, aumenta el nimero de clicks con el mis-
mo presupuesto, mejora la calidad de los clics al precualificarlos y ayuda a conseguir

mas conversiones/leads para el anunciante.

Por ultimo, elige la pagina de destino mas relevante para dirigir al usuario una vez haga

click sobre el anuncio.

Ahora que conoces los elementos basicos de una cuenta de Adwords y como estruc-

turarlos, es momento de empezar a analizarlos uno por uno.
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Palabras clave

e Elegir palabras clave
e Establecer la concordancia y entenderla
- Concordancia Amplia
- Concordancia de Frase
- Concordancia Exacta
- Amplia modificada
e Anadir a la mezcla las palabras clave negativas

- ;A qué nivel trabajar las palabras clave negativas?

- Concordancias y palabras clave negativas
- Consejos para elaborar una lista ganadora
1Planificador de palabras clave
2 Ubersuggest.org
3 Palabras con nula intencionalidad de compra o que no
describen la oferta
4 Listas predefinidas: barrios, ciudades, paises.

5 Reporte de términos de busqueda
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Palabras Clave

Las palabras clave son la base de como funciona Google Adwords vy de su existencia:

Por un lado, un usuario entra al buscador, realiza una busqueda esperando encontrar
respuestas a sus inquietudes y el motor de busqueda,utilizando la semantica para
entender la intencionalidad de la busqueda, activa los resultados y anuncios que con-
sidera mas relevantes y en los que, tal vez, el usuario termine haciendo click y encon-

trando la respuesta que buscaba.

Por otro lado, el anunciante previamente ha elegido una serie de palabras clave que
estan alienadas con su oferta, que seran capaces de activar sus anuncios y por las
cuales esta dispuesto a pagar por cada click.

El secreto de toda campana es entender la intencionalidad del usuario que esta rea-
lizando una busqueda y tomar decisiones en funciéon de ello para anadir, mantener o
descartar palabras clave y asi lograr aparecer cuando eres verdaderamente relevante.
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El arte de elegir palabras clave apropiadas

Para empezar debes realizar un analisis y seleccion de palabras clave que vas a anadir a
tu cuenta. Esto implica tanto palabras positivas como negativas. Para elegir las palabras
clave que formaran parte de tu campana el primer paso es crear una lista utilizando:

Brainstorming: piensa como si fueras un usuario, ;con qué palabras clave realiza-
rias la busqueda?

Competidores: analiza a los competidores, como aparecen ellos y el contenido de

su web.

Con palabras relacionadas o sugeridas en Google cuando realizas la busqueda.

Google Analytics para ver como llegan a tu web los usuarios de SEQO.

Una vez tengas el listado inicial, utiliza el planificador de palabras clave de Google
para descubrir como buscan realmente los usuarios. Organiza dichas palabras clave por
tematicas afines y analiza cada una de esas palabras clave desde el punto de vista de
la intencionalidad del usuario que esta detras de esa busqueda:

e ;Estd esta persona interesada en comprar mi producto o contratar mi servicio o
se trata de una busqueda de informacion?

e ;Eslabusqueda lo suficientemente especifica y descriptiva de lo que ofrezco o es
demasiado general?

Anade como palabra clave positiva o negativa cada una de las palabras clave de tu lista
segun el resultado de cada una de las preguntas anteriores hasta que tengas un listado
filtrado. Anade a tu cuenta las palabras y determina las concordancias.
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Establecer la concordancia y entenderla

Una vez tengas tu listado de palabras clave organizado en grupos de anuncios por
tematicas y hayas eliminado aquellas cuya intencionalidad no es la que buscas, es
momento de establecer las concordancias segln (a) tu experiencia, (b) el presupuesto
disponibley ( c) el objetivo de la campana.

A continuacion una explicacion de cada una de las concordancias con sus ventajas y
desventajas:

Concordancia Amplia

Se trata del tipo de concordancia que Adwords establece por defecto cuando se anade
una palabra clave a un grupo de anuncios. Se trata de la concordancia mas peligrosa
para los menos expertos ya que puede activar un gran nimero de blsquedas que
nada tienen que ver con lo que se quiere ofrecer e impactar a usuarios cuya intencio-
nalidad de busqueda no tiene valor para la empresa.

Se trata de la concordancia mas amplia que activa mas combinaciones. Por ejemplo, si

buscamos “comprar flores’, se activara el anuncio cuando alguien busque:

e La propia palabra clave: “comprar flores”
e La palabra clave con otras antes, en mitad o después: “comprar flores blancas’,

“comprar online flores” o “quiero comprar flores”
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e La propia palabra en distinto orden: “flores comprar”

e Mispellings: “compar flors”

e Otras busquedas relacionadas (que Google la identifique): “comprar regalo” o “com-
prar regalo para el dia de la madre” pueden ser ejemplos.

e Sindnimos: “‘comprar rosas”

e Basadas en la sesion:si Google identifica que un usuario ha realizado busquedas re-
lacionadas en la misma sesion puede llegar a mostrar el anuncio aunque no se realice
la busqueda que active estrictamente el anuncio. Por ejemplo, si alguien busca “re-
galos del dia de la madre” se puede llegar a activar la palabra clave “regalo de flores”.

Puntos Positivos de utilizar esta concordancia:

e Mayor visibilidad ya que activa mas combinaciones y blsquedas.
e Posibilidad de descubrir nuevas palabras clave que no habias considerado.

Puntos Negativos de utilizar esta concordancia (especialmente si tienes poca expe-

riencia):

e Menor control sobre los términos que activan las palabras clave
e Mayor dificultad para gestionar las campanas.

o Alta probabilidad de perder dinero.

:Cuando utilizarla?

Normalmente esta concordancia es recomendable:
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e Cuando presumes que no va a haber muchas busquedas de esa palabra clave vy
quieres asegurarte que logras cada impresion posible para empezar a conocer el
mercado.

e Cuando el presupuesto es amplio.

e Cuando hay un nivel de conocimiento medio/alto de Google Adwords.

e Cuando se quiere lograr la mayor visibilidad posible.

Si te das cuenta que la palabra elegida activa busquedas que no son lo que estas bus-

cando, opta por otra concordancia mas restrictiva.

Palabras clave vs. Términos de busqueda

Como va te puedes imaginar las palabras clave que tu seleccionas no siempre son las
mismas que el usuario escribe en Google. Tu palabra clave en concordancia amplia
“comprar rosas” puede activar el término de busqueda “comprar flores online con des-

cuento”.

Para saber qué términos de busqueda activan tus palabras clave puedes ir a la pestana
de palabras clave y abrir el informe de términos de busqueda. De esa manera tendras
una vision mucho mas clara de lo que los usuarios estan buscando vy si la intencionali-

dad se ajusta a lo que se pretende.
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Concordancia de Frase

La concordancia de frase permite mas control que la amplia y es mas amigable para
el gestor de la cuenta a la hora de lanzar la campana, ya que es mas predecible saber
ante qué busquedas se va a activar el anuncio. En el interfaz de Adwords debes anadir
las palabras entre comillas. Por ejemplo “comprar flores”.

Se activara con:

e La propia palabra clave: “comprar flores”
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e La palabra clave con otras antes o después: “comprar flores blancas”, “ online com-
prar flores” o “quiero comprar flores”

No se activara cuando se busquen en:

e Distinto orden

e Mispellings

e SINGNIMOS

Positivo:

e Mayor control que la concordancia amplia

e Evita, en mayor medida, sustos y que gran parte del presupuesto se pierda.

e FEvita que se presente el anuncio ante palabras clave que Google estima como re-
lacionadas.

Negativo:

e Menor visibilidad

e No se activara si hay mispellings o la palabra en otro orden.

:Cuando utilizarla?

Normalmente esta concordancia es recomendable:

e Al arrancar las campanas.
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e Cuando hayan pasado unos dias vy las palabras en concordancia amplia no estén
dando el resultado que esperabas o no tienes el control suficiente.
e Cuando se trata de palabras clave de dos términos “comprar flores”

Concordancia Exacta

Se trata de la concordancia mas restrictiva vy, por tanto, la que permite mayor control
para determinar cuando se activan los anuncios. En este caso, tan solo se activaran
cuando el usuario escriba exactamente la palabra clave. Siguiendo el ejemplo: si la
palabra clave es “comprar flores”, tan solo se activarad cuando escriba “comprar flores”.
Ni singular, plural, sinonimos, palabras antes, en mitad o después ni nada que no sea
literalmente “comprar flores”.

En el interfaz de Adwords debes afadir las palabras entre corchetes. Por ejemplo [com-
prar flores].

Ventajas

e Mayor control

e Funciona muy bien cuando has identificado palabras clave que son muy buenas a
nivel de conversion.

Desventajas

e Menor visibilidad. Nunca se activara si el usuario no busca exactamente esa palabra

clave.
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e No descubriras otras busquedas que también pueden ser rentables.
:Cuando utilizarla?

Normalmente la concordancia exacta se utiliza cuando hay palabras clave que han
demostrado que se han activado con otras concordancias de forma habitual, tienen
un volumen de busquedas suficiente y que convierten muy bien. En esos casos nos
queremos asegurar que siempre aparecemos.

También es comun utilizarlo para palabras clave de un Unico término como, por ejem-
plo, “flores”.

Tip: la puja por las palabras con concordancia exacta siempre debe ser mayor que
cuando tengan otras concordancias.

Amplia modificada

La concordancia amplia modificada es la mas joven de todas ya que sdélo estuvo dis-
ponible anos después de que arrancara Google Adwords. Basicamente es una concor-
dancia intermedia entre la amplia y la de frase que permite mantener el control que
se pierde con la concordancia amplia y que la visibilidad no sea tan limitada como en
la de frase y exacta.

Funciona como una concordancia amplia, pero obliga a que determinados términos
tengan que estar en la blsqueda. Se establece poniendo un signo “+” antes de la pala-
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bra clave que queremos que siempre esté presente (sin espacio entre el signo vy la pala-
bra). Por ejemplo si nuestra palabra clave es “comprar +flores online” nos aseguramos
de que la palabra “flores” siempre estard en la busqueda. La modificada puede ser una
palabra o varias (“comprar +flores +online”).

¢Cuando utilizarla?

® Al iniciar con una cuenta o campana nueva.

e Cuando el presupuesto es limitado y el nUmero de blsquedas también.

e Cuando se quiere mantener un mayor control sobre cuadndo se activa el anuncio,
pero manteniendo mayor visibilidad.
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Agrupa las palabras clave en grupos de anuncios

Una vez tengas definidas la primera lista de palabras clave es momento de organizarlas
en grupos de anuncios con tematicas comunes. Esto es muy importante porque los
grupos estan organizados en funcion de los anuncios, es decir, cada grupo tendra una
0 mas palabras clave que activaran los anuncios v, lo ideal es que sean palabras clave

estrechamente relacionadas.

Por ello, lo mas importante en este punto es determinar si todas las palabras clave
son relevantes para el anuncio o si, por el contrario, es mejor dividir el grupo de anun-
cio en 2 y redactar nuevos anuncios. De esa manera se conseguira que cada palabra

clave active el anuncio mas relevante.

En un mundo ideal cada grupo de anuncios tendria una unica palabra clave con un
anuncio redactado especificamente para ella. Sin embargo, en la realidad cuando ges-
tionas cuentas de 100, 200 6 5000 palabras es poco viable llegar a esta estructura
por el volumen de trabajo que generaria y lo poco eficiente que seria. El consejo es
estructurar los grupos de anuncios de forma que cada uno tenga de 1 a 15 palabras
clave que sean altamente relevantes para el anuncio.
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Anade a la mezcla las palabras clave negativas

Las palabras clave negativas son el Ultimo tipo de concordancia. Pero la diferencia es
que no se utilizan para determinar cudndo se activa un anuncio, sino para determinar
cuando no se debe activar un anuncio.

En esencia son términos que, una vez los anadimos, evitan que nuestros anuncios se

muestren cuando un usuario incluye esas palabras en su blsqueda.

Por ejemplo, si ahado como palabra clave negativa “mexicano” y yo tengo como palabra
clave positiva la palabra “restaurante” lograré que se active cuando los usuarios buscan
‘restaurante peruano”, “restaurante hindl’”, etc. Pero nunca se mostrard para aquellos

que buscan “restaurante mexicano”.

Se trata de una de las funcionalidades mas accionables y que, bien utilizada, nos per-
mite que nuestros anuncios se muestren Unicamente a aquellos usuarios que estan
altamente interesados en nuestros productos o servicios. Normalmente, un buen uso
de las palabras clave negativas resulta en un aumento del CTR y una reducciéon del

coste por conversion.

¢A qué nivel trabajar las palabras clave negativas?

Recuerda que las palabras clave negativas se pueden trabajar en Adwords a nivel de
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cuenta, campana y grupos de anuncios.

A nivel de cuenta tiene sentido cuando queremos que la lista de palabras clave apli-
gue a mas de una campana. Cuidado con las campanas de Display porque las palabras
clave negativas no funcionan de la misma manera que en search.

A nivel de campana tiene sentido gestionar las palabras clave negativas cuando hay
términos especificos para cada campana. Por ejemplo, si tenemos dos campanas de
search de una institucion educativa y una esta orientada a programas de posgrado vy
la otra a cursos basicos, podemos utilizar en la primera como palabras clave negativas
todo lo relacionado con “curso, cursos” vy en el segunda con “grado, posgrado, master,
maestria, doctorado, especializaciéon”.

A nivel de grupo de anuncios se recomienda utilizar las palabras clave negativas cuan-
do los distintos grupos tienen distintos atributos. Por ejemplo, si tenemos una cam-
pana de “gafas” en la que hay 3 grupos de anuncios que describen tipos de gafas
‘amarillas, negras, blancas”, utilizaremos como palabras clave negativas las dos que no
describen a un grupo en cada grupo.

Concordancias y palabras clave negativas

Al igual que en las palabras clave positivas, la concordancia en las palabras clave ne-
gativas te da un punto adicional de control sobre cuando no se deben mostrar tus
anuncios. Puedes hacer uso de todo tipo de concordancias en negativo.
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Consejos para elaborar una lista ganadora
de palabras clave negativas

Antes de empezar a hablar de herramientas, lo mas importante es tener muy claro: a)
el negocio del anunciante al que gestionamos la cuenta, sus objetivos y qué es lo que
se espera que haga el usuario y; b) la intencionalidad del propio usuario.

A continuacion te ensenamos algunas fuentes para elaborar tu lista de palabras clave
negativas:

1-Planificador de palabras clave

Para comenzar a trabajar la estructura de una campana o una cuenta, el planificador de
palabras clave es |la herramienta de referencia por la cantidad de informacion que nos
ofrece.

Por ello, desde el primer momento, debemos empezar a anotar palabras clave que se-
ran el inicio de nuestra lista de palabras clave negativas en la columna de la izquierda
para luego llevarlas a la cuenta:
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Cuando hayas estructurado tus campanas y analizado todos los resultados que te ofre-
ce el planificador tendras una primera lista inicial.

2- Ubersuggest.org

Ubersugges es una excelente herramienta que te permite conocer todas las combina-
ciones con la que se buscan tus palabras clave. Lo ideal es que vayas a la web vy prue-
bes a buscar tu palabra clave principal:
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Como puedes ver el listado de combinaciones es inmenso. Sin embargo, si buscas 3
0 4 palabras clave tendras una muy buena idea de qué términos debes de anadir a tu
lista de palabras clave negativas.
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3- Palabras con nula intencionalidad de compra o que no describen la oferta

Cuando tu experiencia gestionando cuentas va aumentando te das cuenta que hay pa-

labras que no tienen la intencionalidad que estas buscando en los usuarios que deben
hacer click. Se trata de personas que:

e Estan buscando informacion o cdmo hacer algo.
O Que
o Como
O Foto, fotografia

e Estan buscando trabajo

O Empleo

O trabajo, auxiliar, vacante,etc

e Estan buscando un producto o servicio que no describen
tu oferta de valor

O Barato

O econdmico

O gratis, gratuito, free
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4- Listas predefinidas: barrios, ciudades, paises.

Cuando se trate de un negocio local o que presta sus servicios a un area determinada
lo mejor es tener varios listados con:

e Barrios: busca todos los barrios en las ciudades en las que estan tus anunciantes
y afade como palabras clave negativas aquellos barrios en los que a) no esté fisi-
camente el cliente (por ejemplo peluqguerias, restaurantes, veterinarias,etc) b) no
quieres que se muestren cuando un usuario incluye el nombre del barrio.

e Ciudades: esta es la opcidn que te evitard mas clicks con poco valor. Busca un lista-
do con todos los municipios de tu pais en los que tu cliente no tiene oferta y anade
con cautela.

e Paises: aunque no te ahorrard muchos clicks es interesante tener un listado de
todos los paises para incluir como negativo aquellos presta su servicio 0 no envia

producto.

Anade estas listas a nivel de campana o, mejor aun, a nivel de cuenta para que la ges-

tion sea mas comoda.

5- Reporte de términos de busqueda

Esta es sin duda la estrella. Se trata de una herramienta complementaria a las anterio-
res:
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e Las herramientas e ideas anteriores son extremadamente Utiles para crear una una
lista previa que nos evite llegar a pujar por clicks que no nos interesan.

e El reporte de términos de blsqueda nos muestra qué términos buscados por los
usuarios han logrado que el anuncio se activara y se hiciera click. Es decir, se trata
de informacion a posteriori una vez se ha gastado el click, pero que permite, si es
del caso, evitar futuros gastos de clicks que no son interesantes para el anunciante.

Debes tener en cuenta que una de las actividades indispensables en cualquier proceso
de optimizacion de una cuenta es analizar este reporte de forma periddica para anadir

palabras clave negativas.

Se recomienda hacer este ejercicio semanalmente para conseguir con el tiempo que
nuestros anuncios se activen solo cuando un usuario busca nuestro producto o servi-

cioy su intencionalidad esta alineada con los objetivos del negocio.
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Anuncios en Adwords: de lo basico alo avanzado

La importancia de los anuncios

Aungue posiblemente no te habias parado a pensar, pero los anuncios son la Unica
parte de la cuenta de Adwords que un usuario puede ver. Por ello su importancia es
vital ya que son el puente que une la busqueda del usuario con la landing page del
anunciante. En pocas palabras, se encargan de unir la demanda con la oferta. Por eso,
tu primer objetivo es asegurarte que:

e Solamente aparezcan los anuncios ante las basquedas relevantes para la propuesta
de valor u oferta del anunciante.

e Respondan a la necesidad que el usuario intenta satisfacer con su busqueda.

e Llame la atencion del usuario (lead cualificado) para que haga click y visite tu pa-
gina.

e Sirva como filtro para que solamente hagan click aquellos usuarios que por geo-
grafia, precio, sexo, edad u otras condiciones sean interesantes para el anunciante.

e Incluya una llamada a la accion que indique al usuario lo qué debe hacer cuando
llegue a la pagina de aterrizaje.

La optimizacion de anuncios en una cuenta de Adwords es un proceso permanente
que ayuda a presentar los mejores anuncios a los usuarios, mejorar el CTR, aumentar
las tasas de conversion vy, sobre todo, mejorar los resultados del negocio.
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Para explicarte como lograrlo, vamos a analizar y explicar detalladamente todos los
aspectos que debes de tener en cuenta para redactar, optimizar y testear tus anuncios

para lograr estos objetivos.

Estructura de la cuenta

Aunqgue ya se haya hablado de esto en capitulos anteriores, pero la importancia es tan

grande que merece la pena reiterar.

Para lograr presentar anuncios relevantes a los usuarios es muy importante entender
que antes de redactar los anuncios es necesario tener estructurada la cuenta de for-
ma que las campanas estén divididas en grupos de anuncios de teméatica homogénea.

De esta manera tendremos una estructura granular en la que cada grupo de anuncios
tendra de 1 a 15 palabras clave y asi la redacciéon de anuncios serd mucho mas rapida
y efectiva. En el ejemplo inferior puedes ver como el anuncio (columna derecha) esté

redactado en funcion de las palabras clave del grupo de anuncios (izquierda):
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De esta manera el CTR serd mayor, mejorara la relevancia de los anuncios y eso impac-

tara positivamente en el nivel de calidad, CPC y conversiones.

Como parte de la optimizacion de una cuenta, de forma periddica debes revisar la es-
tructura de tus campanas vy las palabras clave para intentar dividir los grupos existentes

en varios grupos con la finalidad de lograr tener anuncios mas relevantes.
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Elementos basicos de un anuncio de texto

Los anuncios de texto tienen cuatro componentes: un titulo, una URL visible, URL de
destino y una descripcion. Veamos los componentes del siguiente anuncio de muestra:
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Como escribir un anuncio efectivo

Una vez la cuenta estd estructurada de forma adecuada y sabemos lo basico sobre los
anuncios de Adwords es momento de empezar a pensar en la redaccion de los anun-

Cios.

Lo primero es entender que la redaccion de los anuncios es una tarea de marketing v,
como tal, nuestro objetivo debe ser conectar con los usuarios para que se sientan
identificados y hagan click sobre los anuncios. Para ello te hemos enumerado mas
abajo algunos consejos, pero no debes olvidar que lo mas importante es evitar térmi-
nos técnicos y utilizar el lenguaje del usuario para que sea facilmente entendible y no
haga click sobre el anuncio del competidor.

Consejos

Algunos consejos a tener en cuenta a la hora de redactar tus anuncios:

Consejos generales

1. Conoce al potencial cliente y sus problemas: una vez sepas cual es su dolor y qué
esta buscando con la busqueda seras capaz de redactar anuncios mucho mas acerta-

dos.

2. Crea una propuesta de valor diferenciada de tus competidores: ;por qué debe al-

guien comprarte en lugar de a la competencia? ;eres mas barato, mas seguro, tienes
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mejor garantia, mejor diseno, mayor calidad?

3. Analiza a los competidores vy redacta de forma que sobresalga respecto a los demés.

4. Distingue beneficios y caracteristicas: una caracteristica es una funcion especifica
de tu producto o servicio (pantalla de 7” o resistente al agua son algunos ejemplos de
caracteristica). Un beneficio es lo que el producto o servicio hace para ti (por ejemplo
la bateria nos permite “trabajar 8 horas mientras viajas”). Recuerda esto: los consumi-
dores compramos por los beneficios, no por las funcionalidades. Aseglrate que es lo
que comunicas. Por ejemplo, si eres un odontdlogo nadie quiere leer “disfruta con los
mejores brackets del mercado para tener una sonrisa de hierro”. La gente quiere algo
como “consigue la sonrisa que siempre has sonado”. Ese es el beneficio y tienes que

comunicarlo en tus anuncios.

5. Incluye una llamada a la accién explicando qué es lo que quieres que el usuario
haga cuando llegue a la pagina. Algunos ejemplos: solicita méas informacion, pide tu
cita, descarga el demo, etc.

6. Utiliza nimeros para comunicar los precios: utilizar nimeros en el anuncio es una
excelente manera de captar la atencion del usuario y comunicar rapidamente la pro-
puesta de valor. El precio se puede establecer en el anuncio como un rango (de XX a
YY), como un punto de partida (desde XXX) o como el precio final (por XXX).

7. Utiliza insercion dinamica (DKI) con cautela: se trata de una funcionalidad avanzada
de Adwords que permite insertar de forma dindmica en el anuncio la palabra clave que
activo el anuncio.
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Titulo

Algunos consejos mas especificos para el titulo:

1. Debe servir para llamar la atencion de la audiencia. Se trata de lo primero que el
usuario lee y debe estar redactada para captar la atencién.

2. Utiliza mayusculas en la letra inicial de todas las palabras menos los articulos.
Aungue en espanol no es correcto gramaticalmente, existe evidencia de que una ma-
yuscula inicial llama mas la atencion. Por ejemplo "Seguro de coche barato" vs. "Seguro
de Coche Barato".

3. Incluye la palabra clave en el titulo de forma completa o parcial. De esta manera

es mas facil que el usuario le preste atencion al anuncio.

4. Utiliza preguntas: el usuario llega a un motor de busqueda dispuesto a encontrar
respuestas a las preguntas que tiene. Si conocemos cuales son los problemas podemos
captar su atencion con una pregunta. Por ejemplo, si se ofrece una cirugia bariatrica, la
pregunta podria ser ";Pensando en perder peso?"y utilizar la descripcion para describir

el servicio.

Descripcion

1. La descripcion debe contener beneficios, caracteristicas, precios vy, desde luego, la

llamada a la accion.
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2. Utiliza exclamaciones en la llamada a la accion. Recuerda que solamente puede ha-

ber 1 exclamacion y no puede estar en el titulo.

URL visible

1. Utiliza la URL visible para hacerle saber al usuario donde va a aterrizar. Por ejemplo,
si se trata de un libro en Amazon.com tal vez sea interesante para el usuario ver ama-
zon.com/libros como URL poque asi sabra, entre las millones de paginas de la web,-

donde va a aterrizar.

2. Incluye la palabra clave principal en la URL visible.

Debes saber que Google no permite mayUsculas en la URL visible y que si las pones,

se convertiran en minusculas.

Por ejemplo:

Disefio de Sonrisa Bogota
www.ejemplo.com/disefio-sonrisa
La sonrisa que siempre has sofado.
Inférmate y agenda tu cita ahora!

Disefio de Sonrisa Bogota - la sonrisa que siempre has soihado.
www.ejemplo.com/disefio-sonrisa
Informate y agenda tu cita ahora!
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En el ejemplo anterior puedes ver:

e Palabra clave principal en el titulo y en la URL: nos ayuda a captar la atencion vy
mejorar el CTR.

e Ciudad en el titulo: precualifica de forma que los que no estan en esa ciudad (o
enese barrio) no hagan clic a no ser que estén interesados en ir especificamente.

e Beneficio en linea 1: ;Por qué las personas comprar/contratan el servicio? ;qué les
motiva? ;cual es el beneficio? En este caso es “conseguir la sonrisa sonada“. Aunque
pueden ser diversos segln el servicio “Aprende inglés de una vez por todas", “Ter-

mina con el sufrimiento de las cordales”, “Inicia un futuro profesional exitoso®, etc.

e Descripcion linea 2 CTA: “Informate y agenda tu cita!”. En la segunda linea se estd
indicando al usuario qué es lo que tiene que hacer. Si lo analizamos: a) Primero se
leinvita al usuario a informarse b) Después se le dice claramente que el objetivo es
que agende una cita (si no lo va a hacer o no lo tiene contemplado posiblemente
no hard click) c) Al final se pone una exclamacion (recuerda solamente se permite 1
por las politicas editoriales de Google).

Requisitos editoriales de Google (los mas importantes)

Ademas de conocer las mejores practicas, debes conocer los requisitos editoriales de
Google a la hora de redactar anuncios. A continuacion se detallan algunos de los as-
pectos mas importantes a tener en cuenta para que Google apruebe tus anuncios:
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e Puedes poner en mayuUscula la primera letra de cada palabra, pero no puedes poner

toda la palabra en mayusculas a no ser de que se trate de un acréonimo.
e Solamente se puede utilizar un signo de exclamacion y no puede estar en el titulo.
» No se puede repetir una palabra varias veces o lenguaje poco apropiado.
e Los superlativos dificiles de probar como “el mejor” o “el nimero 1” pueden llevar a
gue los anuncios no se aprueben.
Cdémo filtrar clicks no deseados con un
buen copy de tus anuncios en Adwords
Una de las primeras tareas que se realizan con un cliente es entender su target y cuales
son sus caracteristicas. El anuncio es una forma excelente de filtrar y cualificar antes
de que hagan click. De esta manera conseguiras clicks mas cualificados y mejorar la

conversion.

A continuacioén algunas de las formas que puedes utilizar en el copy de tu anuncio:

Ciudad/barrio en el titulo

Se trata de una buena practica que ayuda a mejorar el CTR cuando el usuario identifica
que el anuncio aplica a la zona geografica donde él se encuentra.
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Esto aplica principalmente a los negocios locales como por ejemplo: odontélogos, ins-
tituciones educativas, profesionales independientes en general, restaurantes, etc.

Al incluir la ciudad o el barrio donde se encuentra ubicado el anunciante, el usuario
sabe si es la ubicacion donde esta dispuesto a ir. Por ejemplo, si vivo en una zona ale-
jada de Bogota no estaré dispuesto a que mi hijo vaya al colegio si este queda al otro
extremo. Esto debe de ser trabajado en conjunto con la configuracion de la campana.

En ocasiones es interesante incluir el pais o nacionalidad cuando la competencia es
internacional y la localizaciéon es local. Por ejemplo: CRM o ERP colombiano vs. otros
internacionales como SAP o SalesForce, navieras o transportadores internacionales vs.
locales, etc.

Protip: utiliza siempre la extension de ubicacion cuando el dmbito geografico sea im-
portante.

Sexo o edad

Por ejemplo, estos anuncios se muestran a personas que estdn buscando empleo en
EE.UU.:

Trabaja como nifiera USA
www.ejemplo.com

Si tienes entre 18 y 26 afos vive
como Au Pair en EEUU. informate!

Trabaja como nifiera USA
www.ejemplo.com
Si tienes entre 18 y 26 anos vive como Au Pair en EEUU. inférmate!
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Al analizarlo nos damos cuenta que:

e “Nifera” indica que se trata de una oferta para mujeres.

e “Sitienes entre 18 y 26 anos” indica que debes de estar en ese rango’

De esta forma, aunque personas de todas las edades y ambos sexos pueden buscar

‘trabajo en EEUU", solamente aquellos que estadn en esos rangos hardn clic y seran
mucho mas efectivos.

Precio
Al incluir precios se estd dando un mensaje muy claro al usuario: “si haces click vas a

tener que pagar X por el producto o servicio. Si no tienes para pagarlo, mejor vete a
otro sitio”. Puedes utilizar distintas formas de mostrar el precio:

e Desde XXX
e Por solo XXXX

e Rango: desde XXX hasta YYYY
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Llamada a la accion enfocada a la compra

Prueba a utilizar llamadas a la accion que expliquen claramente que lo que se espera
que haga el usuario tras el click es comprar, solicitar una cita, etc.. Por ejemplo, “com-
pra ahora”. De esta manera aquellos usuarios que no estén aln preparados para reali-

zar una compra o solicitar una cita posiblemente no hagan click en el anuncio.
Testing, rotacion y optimizacion de anuncios

La regla de oro es sencilla: nunca estés satisfecho con tus anuncios. Siempre se pue-
de mejorar y debes estar probando y retando tus mejores resultados para llegar mas
lejos. Para optimizar el rendimiento de los anuncios debes seguir los siguientes pasos:
1 Configura tu campana de forma adecuada

El primer paso es establecer en las opciones de publicacion de la configuracion de
la campana el rotar indefinidamente o rotar 90 dias y después optimizar. De esta
manera conseguiras que los anuncios se muestren de forma equitativa y tener datos
estadisticamente significativos para tomar decisiones.

2 Crea anuncios y testea versiones

Una vez la configuracion sea la adecuada debes crear, al menos, dos anuncios por gru-
po de anuncios para ver cual funciona mejor.
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Algunas ideas para probar:

1 Redacta anuncios con distinta tematica: utiliza con o sin pregunta en el titulo, con
precios o sin €él, con rango de precios o "desde", incluye testimonios.

2 Intenta anuncios con distinto enfoque: calidad, precio, oferta, promocién, propuesta
de valor.

3 Prueba con la palabra clave completa o parcial en el titulo: de esta manera tendras
mas espacio para adjetivos u otro texto para probar. Esta opcion es especialmente
importante ahora que Google no resalta las palabras clave que el usuario ha buscado
en negrita.

4 Prueba distintos adjetivos en el titulo: toma por ejemplo un cerrajero. Se pue-

den probar titulos como: "Cerrajero 24h Madrid", "Cerrajero 24 Barato", "Cerrajero de
emergencia', etc.

5 Prueba distintas palabras: simplemente debes modificar una palabra y ver si surte
efecto.

6 Cambia el orden de las palabras o de las lineas de la descripcion.

7 Prueba distintas llamadas a la accion: normalmente la llamada forma parte de la
segunda linea de la descripcion.
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8 Prueba distintas URLs visibles: prueba con la palabra clave o sin ella, con otra pala-

bra en la URL segln aplique, como la ciudad o un adjetivo.

9 Pricing: modificando la forma que el precio se muestra en los anuncios se puede tes-

tear que comunicacién funciona mejor para la conversion. Las opciones son: a) desde

X precio, desde X
a'Y precio, o el precio final.

10 Puntuacion: si al final de la primera linea de la descripcion colocas un punto, Goo-
gle mostrara esa linea como parte del titulo cuando estés en las 3 primeras posiciones.
Prueba con vy sin el punto.

3 Analiza resultados

Para analizar los resultados debes seguir estos pasos:

1. Una vez se aprueban los anuncios es momento de dejarlos funcionar el tiempo
suficiente como para que los resultados sean estadisticamente significativos vy las
conclusiones validas. Intenta que cada uno de los anuncios reciba, al menos, entre

200y 1000 clicks.

2. Después analiza los resultados para ver cual tienen mejor CTR y cual convierte
mejor.
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3. Pausa el que peor funciona y mantén el que mejor funciona.

4. Vuelve a empezar

Una vez has identificado el anuncio que mejor funciona, vuelve a crear uno para in-
tentar batir al ganador del experimento y vuelve a empezar. Nunca te conformes con
los resultados.

Extensiones de anuncio

Las extensiones son herramientas muy Utiles para aumentar el CTR, las conversionesy
disminuir el coste de adquisiciéon (CPA). Ademés, no aumenta el CPC de las campanas.
Las extensiones de Adwords permiten mejorar tus anuncios de distintas formas:

e Mostrar el mapa con la localizacion de un negocio.
e Mostrar otras paginas interiores del site (sitelinks).
e Mostrar el teléfono de contacto

Las extensiones se muestran para aguellos anuncios con un nivel de calidad alto (qua-
lity score) y producen un aumento promedio de un 30% en el CTR segun Google.
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Sigue leyendo y aprende como configurary monitorizar las extensiones dentro de Goo-
gle Adwords. Lo primero es diferenciar entre nuevas campanas y campanas existentes.
El proceso de configuracion cambia ligeramente:

Nueva campana

En el proceso de configuraciéon de las nuevas campanas, bajo “Ofertas y Presupuesto”
se muestran las opciones referentes a las extensiones. Selecciona las opciones que
quieras utilizar y Adwords te mostrard inmediatamente campos adicionales para relle-
nar referentes a cada tipo. Recuerda que las opciones que se seleccionen a nivel de
campana aplicaran a todos los grupos de anuncios.

Campanas existentes

No solamente se pueden habilitar las extensiones para nuevas campanas, sino también
para aquellas que se hayan creado previamente. Para ello se debe de hacer click sobre
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la pestana “Extensiones de anuncios” v en el desplegable seleccionar el tipo de exten-

sion que se quiera utilizar.

Se hace click sobre “Nueva extension” y se rellena la informacion requerida.

La misma pestana anterior también permite medir el rendimiento de todas las exten-
siones que estén activadas. Si quieres saber como funciona cada uno de los tipos,
sigue leyendo acontinuacion:

1. Ubicacion: Muestra el mapa de tu negocio
Hay tres formas de configurar los anuncios para mostrar la ubicacion: conectar la cuen-
ta de Google MyBusiness, anadir manualmente la direccion, o utilizar la localizacion de

otra campana dentro de la misma cuenta.

Adwords permite anadir hasta 100.000 localizaciones. Pero se recomienda utilizar el
editor de Adwords para gestionar un gran numero de direcciones.
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2. Enlaces del sitio: enlaza otras paginas de tu site

Los sitelinks o “enlaces de sitio” son enlaces que Google muestra bajo el anuncio hacia
otras URLs del mismo site. Lo mejor de utilizar este tipo de extension es que el anuncio
ocupa mas espacio dentro de los resultados de Google y consigue tasas de click mas
altas (CTR). La parte a considerar es que cada enlace ha de apuntar a una URL distinta
y no siempre se pueden seguir las mejores practicas y optimizar varias URLs para una

misma campana o grupo de anuncios.

Nota: en la imagen superior se diferencia entre los Sitelinks de Adwords (cuyos clicks
son de pago v se configuran como extension) y los organicos (gratuitos y que aparecen
de forma automatica cuando una pagina tiene suficiente autoridad).

Configuracion
Configurar los sitelinks es un proceso sencillo. Google muestra 6 sitelinks, pero es bue-

na idea rellenar los diez campos que permite el proceso de configuracion para que se

muestren los mas relevantes segiin cada busqueda.
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Utilizacion

Hay que recordar que la finalidad de los sitelinks es dar a los usuarios mas opciones
donde hacer click dentro de cada anuncio. Por tanto, si la campana esta enfocada hacia
una landing page o una accion concreta, posiblemente los sitelinks no sean una buena

opcion.

3. Extensiones de llamada: Click to Call

Esta extension permite mostrar el nimero de teléfono para llamar directamente ha-

ciendo click sobre el nimero.
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El precio de Adwords es el mismo CPC que aplica a cualquier otro click, pero la tasa de
conversion de click a contacto es de un 100% (siempre que se responda a la llamada).

La configuracion es sencilla, ya que solamente hay dos opciones:

1. ;:Qué enlaces se quieren mostrar? Se puede mostrar el teléfono y la URL o sola-
mente la primera. La eleccion dependera del tipo de negocio. Por ejemplo, si se trata
de un restaurante, posiblemente interese que se muestre Unicamente el nimero de
teléfono para cerrar el mayor nimero de reservas posible. Nota: hay que recordar que
estas extensiones se muestran solamente en las busquedas desde dispositivos moviles.
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2. Anadir el nimero de teléfono
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Lo que debes saber sobre nivel de calidad en
Google Adwords

El nivel de calidad es posiblemente la clave del éxito de Adwords, la razon por la que
funciona extremadamente bien para muchos anunciantes y por lo que los usuarios
siguen utilizando Google en todo el mundo. En esencia, es lo que hace que los resul-
tados de pago en Google sean de utilidad para los usuarios y para los anunciantes vy
no sea la puja el Unico factor a la hora de determinar la posicion en la que un anuncio

aparece.

:Qué es el nivel de calidad?

Empecemos por orden: cada vez que un usuario busca algo en Google se calcula el
nivel de calidad para las palabras clave de los anunciantes. Una vez Google calcula el
nivel de calidad de cada palabra que activa el anuncio el algoritmo anade un segundo
factor que es la puja maxima o CPC maximo, lo pondera y calcula la posicion donde el

anuncio aparecera (ranking). Es algo como:
Ranking del anuncio = Nivel de calidad x CPC maximo.

Pongamoslo en nimeros:

Anunciante 1 = Nivel de calidad (10) x CPC méximo ($1) = 10 = ranking del anuncio #1
Anunciante 2 = Nivel de calidad (2) x CPC méaximo ($4) = 8 = ranking del anuncio #2

Madrid - Bogota - Lima 91 Q



En el caso anterior el anunciante A tendria un mejor ranking pese a que su CPC méxi-
mo sea 1/4 del anunciante 2. Como ves, no siempre el que esta dispuesto a pagar
mas tiene la mejor posicion. Para tener mejor posicion se puede optimizar el nivel de
calidad y/o el CPC méaximo.

¢Que factores se tienen en cuenta para calcular
el nivel de calidad?

1. CTR: con mucha diferencia es el factor mas importante de todos. Algunos autores
dicen que su peso puede estar entre el 50% y 60% del calculo del nivel de calidad. El
CTR o Click Through Rate es el nimero de impresiones entre el nimero de clicks.

2. Redaccién del anuncio: se trata de la utilizacion de la palabra clave en el texto del

anuncio.

3. Pagina de destino: una vez el usuario haga click sobre el anuncio debe de llevarlo a

una pagina relevante para su busqueda.
4. Tiempo de carga de la pagina de destino: para mejorar la experiencia del usuario
Google penaliza con peor nivel de calidad a agquellas paginas con tiempo de carga alto.

Si tu tiempo de carga esta bien, esto no deberia ser un problema.

5. Dispositivo: para cada dispositivo se calcula un nivel de calidad distinto.
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6. Rendimiento por geografia

7. Historial de la cuenta.

:Como saber tu nivel de calidad?

Hay dos formas de ver el nivel de calidad de tus palabras clave

1. Pasando el cursor sobre el estado de cada palabra clave
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2. Mostrando la columna de nivel de calidad en la pestana de palabras clave. Para ello
debes hacer click en Columnas > Personalizar > Atributos > Nivel de Calidad > Anadir.

Mejores practicas

Como va te puedes imaginar el nivel de calidad es una de las métricas con las que
obsesionarse si se pretende tener éxito en Google Adwords y que la inversion sea
rentable. Por ello hay que saber como mejorarlo y optimizarlo. A continuacion algunos

consejos practicos para optimizar el rendimiento:
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Para mejorar la posicion del anuncio debes seguir estos pasos:

1. Si tienes un nivel de calidad bajo (6 o menos), debes optimizar el nivel de calidad y
no aumentar las pujas.
2. Sitienes un nivel de calidad alto (7 6 mas), debes aumentar la puja.

Para mejorar el nivel de calidad:

1. Utiliza extensiones de anuncio.

2. Crea una estructura granular donde haya menos de 10 palabras clave por grupo de
anuncios y la redaccion de éstos esté estrechamente relacionada.

3. Pausa o mueve todas las palabras clave que no sean relevantes.

4. Pausa las palabras clave con menor CTR.

5. Redacta varios anuncios que llamen la atencion de los usuarios para que hagan
click, testea, mide y optimiza.

6. Utiliza palabras clave negativas.

/. Asegurate de que tus paginas de destino son relevantes.

Algunos consejos adicionales:

1. Aseglrate que la columna de nivel de calidad es visible a nivel de palabra clave.

2. Revisa periodicamente el nivel de calidad porque cambia durante el tiempo. Recuer-
da que se calcula en tiempo real y esta actualizandose todo el tiempo.
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Configuracidon de campanas Adwords

A medida que adquieres experiencia en el mundo de Adwords te vas dando cuenta que
la base de la configuracion de tus campanas es siempre la misma, sin importar el tipo
de cliente o los objetivos.

En este capitulo se van a condensar los aspectos base de la configuracion para que a
partir de ahora tengas claridad sobre la misma y te centres en lo que verdaderamente

aporta valor a una cuenta: la optimizacion.

Tipo de campana

Siempre, absolutamente siempre que crees campanas de blusqueda debes establecer la
configuracion como “Soélo Red de Busqueda” seleccionando todas las funciones. Si adi-
cionalmente creas una campana de display, siempre debes hacerlo como una campana
independiente a la de busqueda. En Google pueda ser tentador mezclar en una misma
campana tanto search como display, pero ninglin experto te lo recomendara.
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Redes

Anade los partners de bulsqueda si tienes un presupuesto amplio o quieres probar

como se comportan tus campanas en los socios de busqueda de Google.

Para comparar el rendimiento utiliza el segmento que puedes ver mas abajo:

Ubicacion

El objetivo es elegir donde se mostraran tus anuncios. Adwords te permite anadir y

eliminar ubicaciones geograficas de forma sencilla editando las ubicaciones:
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La forma mas facil de configurar las ubicaciones geograficas es eligiendo los paises,
comunidades o regiones y ciudades donde quieres que tus anuncios aparezcan. Si
tienes un negocio local como por ejemplo una pizzeria, tal vez sea conveniente ajustar
mas donde se muestran los anuncios vy limitarte a un radio concreto o a determinados

codigos postales (no disponible en todos los paises).

Otras opciones avanzadas

e Personas en mi ubicacion de segmentacion: con esta configuracion los anuncios
le apareceran exclusivamente a aquellas personas cuyas IPs estén ubicadas en el
area de la segmentacion cuando realizan sus busquedas. El peligro de esta opcion

Madrid - Bogota - Lima 99 Q



es gue, en algunos paises, las IPs pueden no reflejar exactamente la ubicacion del

usuario.

e Personas que buscan o ven paginas sobre mi ubicacion de segmentacion: esta
configuracion permite que aquellos usuarios que muestran en su busqueda una
intencionalidad clara de que estan buscando algo que esta en el area de la segmen-
tacion, activen los anuncios aungue no estén presentes en dicha area. Por ejemplo,
imagina que estds en Nueva York y buscas “pizzeria miami”. En este caso los anun-
cios se activaran independientemente de la IP porgue la intencionalidad geografica
es clara.

e Personas que se encuentran en mi ubicacion de segmentaciéon, o que buscan o
ven paginas sobre ella: esta es la opcion mixta. Normalmente es la mas recomenda-
ble porque permite llegar a los usuarios que estan fisicamente en el area y los que
estan interesados en ella aunque no estén presentes fisicamente.
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La Ultima opcidn consiste en excluir los usuarios a los que, por su geografia, no quieres
que se muestren los anuncios. Por ejemplo, si seguimos con el ejemplo de la pizzeria,
puede ser que haya barrios o suburbios en los que definitivamente no se quiere apa-

recer porgue estan fuera del radio de envio.

Idioma

En el idioma se suele presentar uno de esos errores de principiante que todos hemos
cometido: seleccionar exclusivamente el idioma en el que estan redactados los anun-
cios. Silos anuncios estan en espanol, [6gicamente el idioma debe ser espanol. Sin em-
bargo, el idioma se refiere al idioma del interfaz de Google de la persona que realiza la
busqueda. Por ejemplo, si he comprado un portatil y la configuracion por defecto viene
en inglés, mi idioma para Google Adwords sera inglés independientemente de que mi
busqueda sea en espanol. La recomendacion es entonces como minimo seleccionar

inglés y espanol.

Dispositivos

Con el aumento de las conexiones desde dispositivos moviles, en los ultimos anos
hemos visto clientes que reciben hasta un 60% de sus visitas desde smartphones vy
tablets. Por ello, la configuracion debe ser el inicio de una estrategia exitosa en mobile.
Inicia tus campanas con un ajuste de puja del +10% para mobile para asegurarte que
la posicion media estd por encima de 2. Recuerda que tan solo se muestran dos resul-
tados en mobile. Luego es importante aumentar ligeramente la puja para no quedar
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fuera. Si las visitas desde dispositivos moviles es importante, debes considerar crear
campanas exclusivamente para mobile con palabras clave y anuncios distintos.

Puja y presupuesto

Esta es sin duda una de las partes de la configuracion sobre las que se podrian escribir
libros completos. Sin embargo, vamos a centrarnos en lo importante:

Puja

La puja suele ser un punto confuso para la mayoria de los anunciantes y muchos no
tienen un criterio claro de por qué elegir una estrategia de puja u otra.

Opcidn 1: Priorizar los clicks
Aqui tienes tres opciones:

e Estableceré mis pujas para los clics de forma manual: posiblemente sea la forma
de puja mas utilizada, aunque requiere de mas trabajo y monitorizacion. En esta es-
trategia se fijan manualmente las pujas para cada palabra clave y grupo de anuncios
teniendo el control de cada puja y lo que se esta dispuesto a pagar. Se trata de la
forma de puja mas recomendada ya que te permite establecer pujas a nivel de pa-
labra clave. Sin embargo, si no tienes tiempo 0 conocimiento es mejor optar por un

método de puja automatico.
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e AdWords establecera mis pujas de forma automatica para tratar de conseguir
la mayor cantidad de clics posible dentro de mi presupuesto objetivo: con esta
opcion Google intentara conseguir el maximo numero de clicks posibles dentro del
presupuesto asignado. Puedes limitar la puja estableciendo un CPC maximo. La
parte negativa es que el CPC maximo sera a nivel de campana vy te limita las posibi-
lidades a nivel de grupo de anuncio vy palabra clave.

e Habilitar el CPC mejorado: se trata de una opciéon con la cual Adwords puede mo-
dificar la puja de las palabras clave un +/- 30% en funcion de la probabilidad que
estime de que se produzca una conversion segun el histérico. Para habilitar esta
opcion debes tener activado el seguimiento de conversiones.
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Opcidn 2: Priorizar las conversiones

Cuando se priorizan las conversiones perderas el control sobre las pujas de cada pala-
bra clave y Google lo establecerd de forma automatica teniendo en cuenta el historial
de conversiones de la campana, grupos de anuncios y palabra clave. Recuerda que se
necesitan al menos 15 conversiones en los uGltimos 30 dias para activar esta opcion.
Estadisticamente se trata de una muestra excesivamente pequenay el consejos es que

esperes a tener, al menos 100 conversiones para activarla.

Una vez puedas activarla debes establecer el CPA maximo que estas dispuesto a pagar,
es decir, lo maximo que quieres pagar por una conversion. Si es demasiado bajo no
lograras las conversiones deseadas vy, posiblemente, ni siquiera se consuma el presu-
puesto. Si es demasiado alta tus margenes se reduciran. El consejo general es que uti-
lices esta opcion con precaucion vy, preferiblemente, con concordancias mas estrictas
que limitan los factores que el algoritmo tiene que analizar para tomar decisiones.

Presupuesto

El primer consejo es que calcules el nimero de campanas que vas a tener, distribuyas
el 100% del presupuesto entre las campanas vy las dividas entre 30, que equivale a los
dias del mes. De esa manera tendras el presupuesto para empezar. Por ejemplo, imagi-
na que tienes 1200 USD para 4 campanas con el mismo peso cada una. Eso hace que
a cada campana le correspondan 300 USD al mes. Dividido entre 30 dias del mes nos

da un presupuesto diario de 10 USD por campana.
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Forma de publicacion

Aungue no es la configuracion por defecto de la herramienta, elige siempre la forma
de publicacién acelerada. De esta forma consigues que Google muestre tus anuncios
cada vez que un usuario realiza una busqueda que pueda activarlos.

Esto también implica que el presupuesto se puede consumir antes de que termine el
dia. Pero eso sera una buena noficia:

e Si se consume antes de que termine el dia sabrés que estds pujando demasiado
alto. Revisa tus pujas vy bajalas para ver hasta qué hora alcanza tu presupuesto al dia
siguiente. De esta manera conseguiras maximizar tu presupuesto.

e Si no se consume antes de que termine el dia habras logrado aparecer cada vez
que alguien busco tu producto/servicio y por tanto, significa que estuviste presente
ante todos tus potenciales clientes.
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Extensiones de anuncios

Sin excepcion toda cuenta debe hacer uso de las extensiones de anuncio. Las exten-
siones son una forma sencilla de tener mas visibilidad y mejores CTR. Las tres exten-
siones que no deben faltar son:

e Llamada: muestra el teléfono junto al anuncio o un botoén click to call cuando la
blUsqueda es desde un smartphone.

e Enlaces de sitio: permite anadir enlaces debajo del anuncio con informaciéon adi-
cional.

e Ubicacion: muestra la direccion fisica del negocio.

Programacion de anuncios

La programacion de anuncios permite establecer

e Fechas de inicio y fin de la campana, es decir, cuando se empiezan a mostrar los
anuncios y hasta cuando.

e Dias de la semana que se muestran los anuncios.
e Horas del dia.
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Opciones Avanzadas
Forma de publicacion

Recuerda que la mejor practica cuando se trata de anuncios es crear, al menos, dos
anuncios por grupo de anuncios. Eso nos permitira ver cual funciona mejor. En la con-

figuracion debemos elegir como se muestran los anuncios:

Si estas listo para dedicar tiempo a las campanas y quieres optimizarlas, la opcion ideal
es la de Rotacion indefinida. Esta es la opcion recomendada para aguellos que quieren
optimizar sus campanas vy testear cada anuncio para mejorar el rendimiento. Con la
rotacion indefinida conseguiras que todos los anuncios se muestren equitativamente
de forma indefinida para luego tomar una decision sobre cual se comporta mejor en
términos de conversiones.

Si estas listo para hacer el test pero no estas seguro si vas a poder estar pendiente,
la recomendacion es Rotacion equitativa 90 dias, luego optimizar. De esa manera te
aseguras que, durante un periodo de tiempo, se muestran equitativamente y después

solamente se mostraran los mejores.

Intenta evitar las otras formas de publicacion ya que no mostraran tus anuncios de for-
ma equitativa durante un periodo de tiempo lo suficientemente grande y nunca sabras
cuales funcionan mejor. Tanto la opcion de optimizar conversiones como clicks te
pueden hacer llegar a conclusiones con muestras demasiado pequenas y poco signifi-

cativas que haran que no siempre sean escojan los mejores anuncios.

Madrid - Bogota - Lima 107 Q



Experimentos

Se trata de una funcionalidad bastante desconocida de Adwords y que la que muy po-
cos hacen uso. Los experimentos te permiten dividir tu trafico en dos para ver como se
comportan cuando realizas cambios en las campanas. De esta manera seras capaz de

aislar causa y efecto y llegar a tomar conclusiones acertadas en tus campanas.
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:Qué es una Landing Page?

Una landing page es una pagina de aterrizaje disenada, pensada e implementada para
que el usuario realice la accion deseada.

Los primeros pasos

1. Envia a la gente a una pagina relevante. La primera pregunta que el visitante se hara
cuando llegue a tu pagina sera algo asi como ;estoy en el sitio correcto para encontrar
lo que busco?. Sillega a la home page, posiblemente se pierda entre todas las opciones
y se ira. Por ello, lo mejor es dirigir el trafico hacia una pagina especialmente disenada
para que el visitante sienta que ha llegado a la pagina que estaba buscando: la landing
page para ese producto o servicio.

2. Crea una experiencia consistente. No importa la procedencia del visitante, ya pue-
de ser desde SEO, SEM, desde otra pagina o desde una campana de email marketing.
Lo importante es que ha llegado haciendo click en un enlace o banner que le proponia
algo. Por tanto, se consistente con el mensaje del paso anteriory presenta en la landing
page el contenido que espera. No hagas que se sienta frustrado al llegar a la pagina
y se vaya. Si el visitante estaba buscando galletas, no le presentes una landing page

relacionada con | venta de hornos porgue no es lo que estaba buscando.

3. Elimina la navegacion. Al igual que en los grandes centros comerciales, donde elimi-

nan la luz solar y todo tipo de referencia horaria para que te concentres en el proceso
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de compra, en una landing page hay que eliminar las distracciones para conducir al vi-
sitante a la accion deseada: la conversion. Si se mantiene la navegacion en una landing
page, se corre el riesgo de que el visitante haga click sobre alguno de los enlaces, se

pierda en el camino y nunca vuelva para convertirse en nuestro cliente.

4. El primer impacto. Lo que mejor explica esto es la siguiente frase: “Nunca hay una
segunda oportunidad de crear una buena primera impresion®. En internet sucede lo
mismo: el visitante llega, analiza en 4-5 segundos vy si no encuentra lo que busca se
va. Por tanto, es extremadamente importante situar en la primera parte de la pagina
los elementos méas importantes (ver siguientes puntos) para conseguir la atencion del

visitante.

5. El tamano ideal de una landing page. Dependerd del publico y de como se presente
la informacion. En repetidos tests, las landing pages largas que contienen informacion
detallada del producto o servicio convierten mejor que las mas cortas. La Unica forma

de saber el tamano ideal es haciendo tests.

6. ¢Video o imagen? Por regla general el video tiene més capacidad de retener la aten-
cion que una imagen ya que, una vez se hace click sobre reproducir, el visitante foca-
liza toda su atencion en el video. Evidentemente el video debe explicar el producto y
sus beneficios pues no servirad de nada mostrar un video corporativo si lo que quiere el
visitante es comprar galletas. Tiene el inconveniente de ser mas costoso, pues se re-

quieren mas recursos para realizar un video profesional que ayude a las conversiones.
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Titulo Principal

El objetivo del titulo es conseguir la atencion del visitante para que siga leyendo el

resto del mensaje.
7. Deja espacio alrededor del titulo para que destaque.

8. Utiliza una tipografia apropiada para titulares. Es muy importante que llame la aten-

cion.
9. Mueve el titulo fuera de la alineacién del texto.
10. No olvides que las palabras clave principales utilizadas en SEO y PPC para captar

trafico hacia tu landing page han de estar presentes a lo largo del texto y también en

el titulo.
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La “imagen vendedora”

No solo se trata de la foto principal de tu producto o servicio. También has de tener en
cuenta que todos los elementos graficos de la landing page pueden tener un impacto
significativo en el resultado de tus campanas, tanto para mejorarlo como para dina-

mitar las conversiones.
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11. Numerosos estudios han demostrado que las fotos con personas convierten me-
jor.

12. Diversos estudios han demostrado que las fotos de productos que se pueden ro-
tar 360° consiguen aumentar significativamente las conversiones.

13. Utiliza la “imagen vendedora” para evocar sensaciones positivas en la mente del
visitante. Eso ayudara a generar confianza.

14. Las imagenes que se utilizan en las landing pages han de tener una clara relacion
con el mensaje que se desea transmitir en la landing page.
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La Llamada a la Accion (CTA o Call to Action)

La “llamada a la accion” o “Call to Action” es el elemento de la web que le solicita al

visitante realizar una accion.

15. Cambios sutiles en el botén de accion (como el color, tamafo o ubicaciéon) pue-
den impactar significativamente en la tasa de conversion.

16. La redaccidon del mensaje es un elemento fundamental en la conversién. Opta
por un mensaje sencillo, claro y llamativo que inspire al visitante a realizar la accion.
Aseglrate de que llame la atencion. Normalmente, cuanto mas grande, mejor.

17. Ten muy en cuenta lo que el usuario ve cuando se carga la pagina sin tener que
hacer scroll. En esa parte de la pagina pasara el 80% del tiempo. Por tanto, mantén

los elementos mas importantes en este espacio.

18. Utiliza siempre el mismo CTA: si cada vez que presentas el botén ese tiene un
mensaje, color y tamano distintos, terminaras por despistar al visitante. Lo recomen-
dado es utilizar siempre el mismo CTA a lo largo de toda la landing page.
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Formulario
Es el punto clave de conversion. El objetivo es que el visitante deje sus datos.

19. Revisa que el formulario sea facil de entender y presente las instrucciones de for-

ma clara y concisa.
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20. Utiliza flechas u otros tipos de senales direccionales para indicar al visitante la ac-

cion a seguir.

21. Indica educadamente los errores al rellenar el formulario.

22. Normalmente un formulario con menos campos obtiene un mayor nimero de
conversiones, pero no siempre es asi. Ten cuenta que, en ocasiones, la falta de pregun-
tas en el formulario nos puede conducir a una informaciéon pobre de los leads, lo cual
dificulta cerrar el ciclo de venta. Lo mejor es probar para ver qué te funciona mejor.
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Beneficios

;Como puede ayudar tu producto o servicio a un potencial cliente?

23. Los visitantes no leen, escanean el texto. Por tanto, considera resumir los parrafos

en sencillos puntos.

24. Cuando redactes los beneficios, lo primero es entender a la audiencia a la cual
quieres llegar para poder conectar emocionalmente con ella. Si escribes para todo el
mundo, no terminards conectando con nadie.

25. Como regla general, vende los beneficios, no las funcionalidades. Quien compra
un taladro, no quiere un taladro. Lo que realmente quiere es hacer un agujero. Centra
tus esfuerzos en explicar como tu producto o servicio puede beneficiar al potencial

cliente.
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Credibilidad

26. Haz que el numero de teléfono sea visible. De esta forma se consigue confianza
del visitante al hacerle saber que hay un negocio y alguien listo para responder al te-
lefono.

27. Testimonios: Los testimonios son una forma muy eficaz de generar confianza. Eso
si, un testimonio falso también puede crear desconfianza. Incluye imagenes de perso-

nas reales, no las que encuentres en Internet.

28. Certificaciones: Tanto la pertenencia a asociaciones como logos de entidades cer-
tificadoras también ayudan a generar confianza.

29. Politica de privacidad: mas alld de los requisitos legales de cada pais respecto a
la privacidad de datos, los usuarios son plenamente conscientes del mal uso que se
puede hacer con su informacién personal y a nadie le gusta recibir spam no deseado.
Por ello, la politica de privacidad es otro elemento a no olvidar en tus landing pages.
Cuando muestres la politica de privacidad, hazlo con un lightbox para mejorar la expe-
riencia del usuario y evitar tener que redirigirlo fuera de la pagina.

30. Marca: se consistente. Todas y cada una de las veces que se menciona la marca se
ha de hacer de forma uniforme ;te imaginas empezar un proceso de compray encon-

trar un logo distinto al de la pagina del producto?.

31. La autenticidad vende més que la venta agresiva: en Internet es facil comparary
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descubrir quién miente. Céntrate en los beneficios y en cdmo puedes ayudar al visi-
tante, en vez de prometer cosas que no se pueden cumplir. Lo que menos quieres es
tener clientes insatisfechos.

32. Utiliza hechos que puedas probar: Afirmaciones como “lider en el sector” o “el
mejor restaurante de la ciudad” son poco contrastables y tienden a generar mas des-
confianza que otra cosa. Por tanto, céntrate en aquellos hechos que puedas probar. Si
se tratara de una pizzeria se podrian utilizar: “5 veces nombrado el mejor restaurante

italianos por la institucion Y”, “Servimos mas de 26039 pizzas a nuestros clientes en
2011", “importamos la materia prima directamente de Italia”, etc.

33. Diseno profesional: Aunque se perfeccionen todos los demés aspectos, si el dise-
no es poco profesional todo el esfuerzo no servira de nada. Segulin un estudio reciente,
el 94% de visitantes rechaza o desconfia de un sitio Web por su apariencia. En otras

palabras, no te puedes permitir perder clientes por no tener un diseno profesional.

Debes conocer las politicas de Google

A continuacioén tienes los consejos de Google para seleccionar la pagina de destino:
Contenido pertinente, util y original

e Aseglrese de que la pagina de destino sea directamente relevante para el texto y

la palabra clave del anuncio.
e Enla pagina de destino, incluya informacion Util relativa a lo que anuncia.
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e Procure ofrecer funciones y contenido Utiles y exclusivos de su sitio.

Transparencia y confianza

e Facilite a los visitantes la localizacion de la informacion de contacto.

e Sisolicita informacion personal de los clientes, aclare por qué la esta pidiendo vy
para qué la utilizara.

» Distinga los enlaces patrocinados, como los anuncios, del resto del contenido del
sitio.

o Comparta abiertamente la informacion acerca de su empresa y describa de forma

clara a lo que se dedica.

Facilidad de navegacion

e Procure que el usuario no tenga que dar mil vueltas hasta encontrar la informa-
cion que necesita.

e Trate de ofrecer al usuario un proceso de compra del producto anunciado que sea
rapido y sencillo.

e No moleste a los usuarios con ventanas emergentes u otras funciones que inter-
fieran con su navegacion por el sitio.

e Aseglrese de que el usuario pueda encontrar facilmente informacion adicional

acerca del producto anunciado.
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Seguimiento de campanas
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Una de las principales ventajas de internet sobre otros medios es la posibilidad de
medir todo lo que sucede y cuantificar el impacto que tiene sobre la cuenta de re-
sultados. Para ello el primer requisito es tener los datos adecuados y cuantificar si se
logran los objetivos. El seguimiento de conversiones es la herramienta para ello.

El seguimiento de conversiones es una herramienta muy potente para saber qué clicks
se convierten en leads, ventas, suscripciones, descargas o cualquier otra acciéon con
valor para una empresa. Como esa accion deseada varia seglin el tipo de empresa y el
objetivo de la empresa se trata de una funcionalidad que cada anunciante debe confi-
gurar y no viene dada por defecto.

Una vez esta configurada la conversion, los datos que se generan anaden mucha mas
informacioén valiosa que permitira, ademas de conocer el rendimiento, identificar qué
es lo que mejor funciona y lo que no funciona tan bien con el objetivo de optimizar la

cuenta.

Sin embargo, uno de los errores mas comunes en el gue caen los anunciantes o sus
agencias es que, tras lanzar sus campanas, no se realiza el seguimiento adecuado para
poder medir los resultados. En este caso lo mas recomendable es parar las campanas
y tomarse el tiempo para configurar el seguimiento de conversiones para saber real-
mente cudl es el rendimiento de las campanas.
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Establecer los objetivos

Como veiamos en capitulos anteriores establecer los objetivos de cualquier accion de
marketing es el primer paso que se debe dar antes de lanzar cualquier campana. Una
campana de Adwords no es la excepcion y cada anunciante debe tener claro qué es lo
que quiere lograr. Algunos ejemplos son:

e Conseguir 100 nuevos posibles clientes

e Aumentar los posibles clientes un 150% respecto al periodo anterior
e Disminuir el coste de adquisicion de posible cliente un +50%

e Alcanzar unas ventas de 100.000

» Tener un retorno de la inversion de un 300%

e Conseguir 10 nuevos clientes.

Una vez estan claros los objetivos que se quieren lograr es el momento de realizar la
configuracion necesaria para poder medirlos.

Configuracion basica de conversiones en
Google Adwords

Aunque sencilla, la configuracion del seguimiento de conversiones requiere un conoci-
miento basico de HTML vy la capacidad de realizar cambios en el sitio web. En esencia
debes tener claro que la etiqueta de conversion debe estar Unicamente en la pagina a
la que el visitante llega tras realizar una compra (por ejemplo ../confirmacion-compra.

html) o rellenar un formulario (por ejemplo ../gracias.html). De esta manera se contabi-
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lizard como una conversion.

Los pasos a seguir son:

1- Obtener el cédigo de seguiemiento en Adwords

e |ra Herramientas > Conversiones

e Hacer click en el boton +Conversion

e Seleccionar sitio web y las opciones béasicas de nombre, valor por conversion, re-
cuento, ventana de conversion y categoria.

e Guardar

Dos conceptos que debes tener claros:

e Ventana de conversion: se trata del tiempo después de que se produce el primer
click en el que se desea realizar seguimiento de conversiones.

e Recuento:se trata de configurar si se van a registrar todas las conversiones (un
usuario puede realizar mas de una conversion) o las conversiones Unicas (un usuario
solamente puede realizar una conversion). El primero es recomendable para e-com-
merce (un usuario puede realizar varias compras) y el segundo para generacion de
posibles clientes.
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2- Instalarlo en la pagina de destino

e Abrir el codigo de la pagina de conversion
e Pegar la etiqueta de conversion y guardar

<!-- Cadigo de Google para la pagina de conversiéon de compras -->

<script type="text/javascript”>
/* <|[CDATA[ */
var google_conversion_id = 1234567890;
var google_conversion_language = “en_US";
var google_conversion_format = “1”;
var google_conversion_color = “666666”;
var google_conversion_label = “xxx-XXxIxXXX123X1xX";
if (10.0) {

var google_conversion_value = 10.0;

var google_conversion_currency = “USD”
}
/11> */
</script>
<script type="text/javascript”
src="//www.googleadservices.com/pagead/
conversion.js”>
</script>
<noscript>
<img height=1 width=1 border=0
src="//www.googleadservices.com/pagead/
conversion/1234567890/
?value=10.0&label=Purchase&script=0">

</noscript>

Recuerda que el codigo de conversion solamente debe estar presente en la pagina a la
que el usuario llega tras realizar la accion deseada. Si lo colocas en la pagina donde el
usuario llega tras realizar click en el anuncio tendras una tasa de conversion del 100%
(1 click = 1 conversion) y los datos de conversion no tendran valor alguno.
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3- Revisa que ha quedado instalado de forma correcta

El Ultimo paso es asegurarse que el seguimiento de conversiones ha quedado instala-
do correctamente. Para ello puedes

1- Ir al codigo fuente de la pagina donde se pegd el seguimiento de conversiones y
verificar que esta presente.
2- Utilizar la extension de Google para Chrome para validar etiquetas Tag Assistant y

realizar la verificacion.

whHO#@HSE &GS 4G

] G I', [ag Aecjetant L
| Q SL laE ASSISLant

rAGE
i

TOTAL TAGS FOUND TOTAL ERRORS FOUND

On this page On this page
5 0

TAGS FOUND

Stalus

Floodlight working ¥

Adveriser ID

HTML Snippet B

URL type Dynamic

Version Counter Activity Tag
| Type
y  Category

Implemented in Google Tag Manager = o—
[ Google Tag Manager working »
\ Remarketing Tag (old) working »

AdWords Conversion Tracking working »
| Google Analytics working »

Faadback I Suggestans How o use Tag Asastant
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4- Vuelve a la plataforma para validar que los datos de conversion se registran co-
rrectamente

Desde el momento en el que las campanas se activan debes estar pendiente de que,
cuando se genera una conversion, quede recogido en Adwords:

Nota: no te obsesiones si no aparece inmediatamente la conversion en Adwords. Pue-
den pasar unas horas hasta que efectivamente se muestre.

Si quieres informacion mas detallada el seguimiento de conversiones puede revisar el
material de Google: https:/support.google.com/adwords/answer/6095821
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Otras formas de conversion

Aplicaciones

Para aquellos anunciantes que quieran conseguir descargas de sus aplicaciones de
Android o iOS mediante Adwords el seguimiento de conversiones les permite saber
el nimero de descargas que se consiguen, el coste por instalacion (CPI) y las tasas de

conversion.

Seguimiento de Llamadas

Las llamadas telefénicas son parte fundamental de cualquier campana y su medicion
siempre ha sido un reto.

Desde anuncios: se trata de medir cuando un usuario hace click en un anuncio para
llamar directamente. Para ello se deben cumplir dos condiciones: que el usuario haga
la busqueda desde un smartphone que permita llamar directamente y que las exten-
siones de llamada estén configuradas. En este caso el usuario habra realizado una bus-
gueda y llamado directamente desde el anuncio sin ir a la pagina de destino.

Con un numero de Google: en algunos paises Google provee a los anunciantes con
ndmeros de reenvio de las llamadas. El mecanismo es sencillo y simplemente hay que
reemplazar el nimero de teléfono de la empresa por otro que Google provee median-
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te un javascript que se instala en el sitio web. De esta manera el usuario llama a ese
ndmero que se redirecciona al de la empresa para realizar el seguimiento y todos los
datos de llamadas quedan registrados en Adwords. En este caso se podra tener la in-
formacion completa de la duracion de las llamadas.

Con la accion de llamar en el sitio web: el objetivo es medir cuando un usuario que vi-
sita el sitio web desde su smartphone realiza un click sobre el nimero de teléfono con
la intencion de llamar. Solamente se mide el click en el nimero, pero no la duracion.
Individualizando un numero: la Ultima forma de realizar seguimiento de llamadas es in-
dividualizando un ndmero de teléfono exclusivamente para las campanas de Adwords.
De esa manera se sabra que las llamadas entrantes solamente tienen una procedencia.
La parte negativa de este seguimiento es que queda fuera de Adwords y la medicion
ha de ser manual.
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Google Analytics

Para tener un conocimiento mas completo y poder medir todo lo que sucede tras el
click Google Analytics es un excelente complemento a la informacion que ofrece Goo-
gle Adwords. Midiendo con ambas herramientas, ademas de todos los datos de con-
version, tendremos datos sobre el usuario (navegador, sistema operativo, resolucion
de la pantalla, etc) y sobre el comportamiento en el sitio que Adwords.

El primer paso para tener todos los datos es enlazar las cuentas de Google Adwords vy
Google Analytics. Para ello debes tener permisos de administrador en ambas. Una vez
se haya cumplido este requisito lo siguiente es ir a: Herramientas > Google Analytics
> Administracion > Enlazar cuentas y seleccionar la cuenta de Google Adwords que se

quiere enlazar.

Desde ese momento en el interfaz de Google Analytics aparecera toda la informacion

de Google Adwords como puedes ver en la imagen siguiente:
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Por Ultimo, para que los objetivos de Adwords y Analytics coincidan también se puede
importar los objetivos de Google Analytics a Google Adwords. En este caso lo primero
es configurar en Analytics y después en el interfaz de Adwords importarlas:
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Con el crecimiento exponencial que se ha producido en los Ultimos anos de los dispo-
sitivos moviles conectados a internet es una obligacion prestar cada dia mas atencion
a estos usuarios en la estrategia de marketing digital...y Adwords no puede ser una

excepcion!

Hoy en dia es comun encontrar empresas en las que entre el 30% y el 80% de todo su
trafico procede desde dispositivos moviles con navegador completo o tablets.

Entender a cada usuario

Para evitar desilusiones, lo primero que debemos hacer es entender como las necesi-
dades de un usuario en un ordenador de sobremesa pueden variar de otro que estd en
su movil. Por tanto, nuestra comunicacion y objetivos se deben adaptar.

Cuando se busca desde mobile la intencionalidad tiende a estar mas orientada a
buscar una direccion, las horas de apertura o a comparar productos cuando estamos
decidiendo cual elegir. Sin embargo, cuando se utiliza un ordenador de sobremesa las
busquedas suelen estar mas orientadas a investigar y comprar productos online.
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En conclusion, es muy importante entender que una campana de Adwords que funcio-
na bien para desktop no tiene porque hacerlo para mobile porque las necesidades v la
intencionalidad son distintas. Sabiendo esto, te contamos como optimizar una campa-
Na para mobile en Adwords.
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Mejores practicas en Adwords
Redaccion de los anuncios

Ademas de seguir las mejores practicas en la redaccion de anuncios de texto en Ad-

words, debes de tener especial cuidado con:

e Lallamada a la acciéon: han de estar adaptadas a la intencion del usuario y enfoca-
das a acciones como “Lldmanos!”, “LIamenos ahora!” o “Visitenos!”

e La primera linea de la descripcion: si colocas un punto al final de la linea en dispo-
sitivos moviles subird esa linea como parte del titulo en azul (ver imagen inferior).

e Segunda linea de la descripcion: Pon en mayuscula la primera letra.

e No olvides marcar la preferencia de dispositivo como “Movil”
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Posicion media

La principal diferencia es la disposicion de los anuncios en tablet y mobile. Si te fijas
solamente aparecen dos anuncios en la parte superior (no tres) y no aparecen en la
columna de la izquierda. Por ello, es fundamental tener presente que:

e Sila posicion media es inferior a 2, el CTR sera mucho menor en este tipo de dis-

positivos.
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e Sila posicion media es superior a 2, el CTR sera, con mucha probabilidad, mayor.

Fijate en la imagen de la izquierda y entenderas por qué.

Para ver la posicion media debes ir a Configuracion > Dispositivos

Dizpositivo Ajuste de la *Clics 7| Impr. ¥ CTR7 CPC Coste 7 Posic.
puja 7 medio media

Crdenadores 873 32134 0.28% 188€ 164228€ 1.1

Dispositivos mdviles con - 30% 298 37652 0,79% 1,20 € 386,19 1,2

navegadores completos

Tablets con navegadares 193 38484 050% 136€ 26294 € 1,2

completos

Total 1.364 388.280 0,35% 166€ 2.26141€ 1.1

Utiliza el ajuste de puja para que la posicion media sea 2 o superior para mobile.

Extensiones de anuncios

Una vez entendemos las necesidades que tienen los usuarios de mobile cuando reali-
zan busquedas, lo siguiente es ofrecer informacion adicional que los ayude. Para ello,
las extensiones de anuncios que mejor se suelen adaptar son la extension de llamada,

de ubicacion vy los enlaces de sitio.
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Mostrar los enlaces @ i sitio web v el nimero de teléfono

siguientes 7 . .
J Solo el numero de teléfono
Freferencia de M awil

dispositivo

Especial mencion merecen las extensiones de anuncios ya que muchos negocios pue-
de centrar toda su estrategia en generar llamadas. Por ejemplo, un restaurante que
quiere que lo llamen para realizar reservas. Para ellos Adwords ofrece la posibilidad
de mostrar solamente el boton de click to call marcando la preferencia de dispositivo
como “Movil” y marcando “Mostrar el nimero de teléfono. De esta forma se estd eli-

minando la opcion de ir al sitio web cuando se hace click.

Pagina de destino

Para evitar una estampida de los usuarios que llegan desde mobile debes de tener

presente:

e Responsive o version mobile: al visitante se le debe presentar una version adapta-
da a su dispositivo para que la experiencia sea positiva (UX) y no rebote inmediata-
mente.

e Informacion: teniendo en cuenta la distinta intencionalidad vy las caracteristicas de
estos usuarios la informaciéon debe de estar pensada para que encuentren la ubi-
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cacion (mapa, direccion, como llegar), una forma de contacto facil (formulario sin
muchos campos o un niimero de teléfono donde llamar) e informacion relevante.

Recuerda que si no estas en disposicion de tener una pagina de destino optimizada
para mobile siempre esta la posibilidad de utilizar la extension de llamadas sin la posi-
bilidad de que el usuario pueda hacer click e ir a la pagina.
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Seguimiento de conversiones

En numerosas ocasiones una busqueda desde mobile puede terminar en una visita
a un local comercial (por ejemplo una pizzeria) o decidiendo qué producto elegir. En
ambos casos la conversion es offline y mucho mas dificil de hacer seguimiento que
cuando se produce una compra online o se rellena un formulario, pero no imposible.

Algunas ideas para hacer ese seguimiento online-offline:

e Ofrece un cupon que esté solamente disponible online.
e Pregunta al cliente cdmo te conocio.

e Haz seguimiento de las llamadas: puedes individualizar una linea telefénica, pre-
guntar como te conocio o utilizar Call Metrics de Google Adwords si esta disponible
en tu pais. Esto te permitira fijar la conversion cuando hayan pasado x segundos

desde el inicio de la llamada (30, 60,etc.).

Por ello, es relativamente normal ver un sitio web donde los usuarios de mobile con-

vierten distinto a los de sobremesa vy tablet:

Porcentaje de conversiones del objetivo
(comparado con el promedio del sitio)

Categoria de dispositivo

desktop

mobile -22 nse«sﬂ

tablet

7,15%

30,62%
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Conclusion

Cuando se trata de optimizar para mobile es fundamental entender la situaciéon en la
gue el usuario realizar las busquedas vy el tipo de informacion que demanda para poder
disenar una campana que sea rentable. Si no tienes todo lo anterior en cuenta y sim-
plemente replicas tus campanas para mobile, la probabilidad de que funcionen peor es
muy alta.
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Herramientas Google Adwords

Mi Centro de Clientes o MCC
Editor de Adwords
Planificador de Palabras Clave
Otras herramientas relevantes

Herramientas relevantes dentro del interfaz de Google Adwords
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Herramientas

Ademas de todas las funcionalidades de la plataforma de Adwords, Google ofrece
algunas herramientas adicionales que pueden llegar a ser muy utiles y ayudar con la

gestion y optimizacion de las cuentas. Las mas importantes son:

Mi Centro de Clientes o MCC

Si tienes multiples cuentas de varios clientes o tu cuenta es tan grande que merece
la pena dividirla en varias contar con un “Mi Centro de Clientes” (My Client Center o
MCC en adelante) es la solucion. Un MMC permite enlazar varias cuentas y navegar
entre ellas de forma rapida y sencilla sin necesidad de logearte vy salir de cada una de

las cuentas.
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Para crear un MCC debes ir a:

http:/www.google.com/adwords/myclientcenter/

Algunas de las principales ventajas de trabajar con un MCC son:

e Enlazar cuentas: |a posibilidad de tener todas las cuentas bajo un mismo interfaz a
un solo click es el principal beneficio y por el cual la mayoria de los usuarios hacen
uso de un MCC.

e Creacion de cuentas: en lugar de crear cuentas individualmente y después enla-
zarlas el MCC permite crear cuentas de forma sencilla de forma que ya quedan
enlazadas.

e Automatizacion: a nivel de MCC también se pueden ejecutar cambios de forma au-
tomatica mediante scripts o reglas automaticas. De esta manera se podran realizar
cambios en varias cuentas de forma automatica como, por ejemplo, modificar pujas,

pausar/activar campanas, anuncios o palabras clave o modificar presupuestos.

Si tienes un numero muy grande de cuentas o quieres organizarlas mejor puedes tener

un MCC dentro de otro. Algunos ejemplos de organizacion:

MCC matriz: es el MCC que contiene a todos los demas.

e MCC por pals: si hay clientes de varios paises se pueden crear MCC para separar
las cuentas segun geografia.

e MCC por industria: si hay clientes de varias industrias se pueden crear MCC para

separar las cuentas segln cada vertical.

MCC por consultor: si en la agencia hay varias personas gestionando cuentas se
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pueden crear MCC para cada una de ellas. De esta manera tendran acceso limitado
Unicamente las cuentas que tienen que gestionar.

e MCC para clientes y otro para la agencia: si la agencia tiene cuentas propias y otras
de sus clientes puede ser buena idea tenerlas separadas.

e MCC para un cliente determinado con un gran nimero de cuentas: si por ejemplo
trabajas con una universidad puede ser buena idea crear cuentas por facultad o, si
se trata de una multinacional, por pafs.

e MCC de cuentas activas y otro para inactivas.

Editor de Adwords

El Editor de Adwords es un programa gratuito de escritorio creado por Google que
permite organizar, gestionar y optimizar cuentas en local en lugar de hacerlo desde el
interfaz de Adwords. Los principales beneficios son el ahorro de tiempo v la posibilidad
de hacer cambios masivos tanto online como offline que luego se suben a Adwords.

Algunas de las caracteristicas fundamentales permiten:

e Utilizar herramientas de edicion masiva para realizar varios cambios rapidamente.

e Exportar e importar archivos para compartir propuestas o realizar cambios en una
cuenta.

e \er las estadisticas de todas las campanas o de un subconjunto de ellas.

o Copiar o mover elementos entre grupos de anuncios y campanas.

e Trabajar offline.
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Aunqgue al principio lleve tiempo empezar a ver los beneficios y pueda parecer una
herramienta innecesaria cuando se gestiona gran cantidad de cuentas se convierte en
fundamental para permite realizar cambios de forma masiva, gestionar gran nimero de
cuentas y ahorrar mucho tiempo.

Se puede descargar en:

https:/www.google.com/intl/es/adwordseditor/
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Planificador de Palabras Clave

El Planificador de Palabras Clave es una herramienta gratuita de Google Adwords que
permite buscar ideas para palabras clave y grupos de anuncios, ver el rendimiento de
una lista de palabras clave e incluso crear una lista de palabras clave multiplicando va-
rias listas de palabras clave.

Se trata de la herramienta fundamental por donde empezar a investigar y organizar las
palabras claves y grupos de anuncios para las campanas de la red de blsqueda. Desde
esta herramienta se puede exportar directamente a Adwords, a un Excel o al Editor
de Adwords para terminar de organizar las campanas antes de lanzarlas. También se

pueden anadir palabras clave a grupos de anuncios ya existentes.

También debes de tener muy en cuenta que las estimaciones de busquedas pueden
ser muy imprecisas cuando el volumen es pequeno. Tampoco olvides que las estima-
ciones se realizan basadas en concordancia exacta, es decir, que utilizando otro tipo de
concordancias el volumen de busqueda puede ser mavyor.

Se puede acceder en: https:/adwords.google.es/KeywordPlanner
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Otras herramientas relevantes de Google

e Google Trends: Google Trends es una herramienta de Google que muestra los
téerminos de busqueda mas populares del pasado reciente.Las graficas de Google
Trends representan con cuanta frecuencia se realiza una busqueda de un término
particular en varias regiones del mundo y en varios idiomas. También permite al
usuario comparar el volumen de blsquedas entre dos o mas términos. Una carac-
teristica adicional de Google Trends es la posibilidad de mostrar noticias relaciona-
das con el término de busqueda encima de la grafica, mostrando como afectan los
eventos a la popularidad.

e Tag Assistant: es una extension del navegador que permite validar la correcta im-
plementacion de las etiquetas (seguimiento de conversiones, remarketing, Google
Analytics) en cualquier URL.

Otras herramientas relevantes dentro del inter-
faz de Google Adwords

e Exclusiones de IPs: permite anadir direcciones de IP a las cuales no se le mostraran
los anuncios. El proposito de esta herramienta es eliminar clicks fraudulentos o de
poco valor (por ejemplo desde las IPs de la empresa). Para excluir IPs debes acceder
a la configuracion de cada campana.

e Planificador de Display: es una herramienta que proporciona ideas de orientacién
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y estimaciones para ayudar a planificar una campana de la Red de Display que pos-
teriormente puede agregarse a la cuenta cuenta de AdWords.

e Herramienta de Vista Previay diagnostico: permite identificar el motivo por el cual
un anuncio posiblemente no se activa. La herramienta también muestra una vista
previa de la pagina de los resultados de la Busqueda de Google que aparece cuando
se busca un término especifico.

e Historial de Cambios: es una herramienta que muestra los cambios que ha realiza-
do en su cuenta durante los ultimos dos anos. De esta manera es mas facil tener el
seguimiento del trabajo de optimizacion que se realiza en la cuenta y qué usuario
los realizo. Para la relacion agencia-cliente es una herramienta fundamental ya que

permite visualizar el trabajo que se esta haciendo en la cuenta y cuando se hace.
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Optimizacion de Adwords

e Puntos que debes revisar antes de lanzar una campana de Search en Adwords
- Palabras clave
- Anuncios
- Grupos de anuncios
- Campanas y configuracion
- Landing pages
- Seguimiento
- Extra tips
e Todo lo que debes revisar en las 24 horas después del lanzamiento de una cam-
pafna en Adwords
- Asegurate que todo genera impresiones
- Revisar anuncios y extensiones
- Revisar conflictos con palabras clave negativas
- Revisar posicion media y pujas
- Revisar CTR
- Buscar la primera conversién
- Revisar el presupuesto para ver el nivel de gasto o si adwords te sugiere
subirlo
- No lances un viernes
e Como disenar un calendario de tareas de optimizaciéon en Adwords
- Tareas diarias

Checkin de la cuenta
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- Tareas diarias o semanales
Revisar pujas - Lunes de Pujas
Quality Score - Martes de Quality Score
Palabras clave — miércoles de expansion y negativas

Display - Jueves de ubicaciones vy pujas

Testing - Viernes de tests

- Tareas mensuales
Analiza geografia, dispositivos, programacion de anuncios y visibilidad

para tomar decisiones.
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En este capitulo te explicamos como debes gestionar tu cuenta de Google Adwords
desde antes del lanzamiento hasta que se llega a un momento de madurez-

Puntos que debes revisar antes de lanzar una
campana de Search en Adwords

Aunqgue hayas lanzado cientos de campanas, seas todo un experto y sepas de memoria
cada uno de los pasos a seguir, en ocasiones hay cosas que se olvidan y provocan que

las campanas no funcionen como se esperaba.

Por ello, crear procesos repetibles es la mejor estrategia que un consultor de PPC
puede implementar en su dia a dia. A continuacion te dejamos 30 puntos para revisar
tus campanas de search justo antes de lanzarlas:

Palabras clave

1. Revisa gue las palabras clave estan en el grupo que corresponde. Busca grupo por
grupo palabras que no encajen con la tematica y muévelas donde corresponda.

2. Revisa que se utilizan las concordancias mas apropiadas seglin tu estrategia, nivel
de experiencia y presupuesto.

3. Busca palabras clave duplicadas. El Editor de Adwords es la forma més efectiva de
llevar a cabo esta tarea.
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4. Revisa la lista de palabras clave negativas y termina de construirla para evitar clicks

con poco valor en el inicio de la campana.

5. Aseglrate que ningln grupo de anuncios tiene mas de 20 palabras clave.

Anuncios

1. Revisa que el titulo es relevante y esta estrechamente relacionado con las pala-
bras clave del grupo de anuncios.

2. Aseglrate que cada grupo de anuncios tiene, al menos, dos anuncios con distintos
mensajes para probar cual funciona mejor.

3. Comprueba que cada grupo de anuncios tiene, al menos, un anuncio especifica-

mente pensado para mobile.

4 Revisa que cada anuncia tenga llamada a la accion.

5. Intenta que todas las URLs visibles tengan palabras clave.

6. Revisa que haya, al menos, extensiones de llamada y enlaces de sitio en todas las

campanas.
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Grupos de anuncios

1. Revisa el nombre de cada grupo de anuncios para que sea claro con el propdsito de
saber qué contenido hay en cada uno y poder realizar una mejor gestion.

2. Verifica que la puja de cada grupo de anuncios es la correcta.

Campanas y configuracion

1. Verifica que el presupuesto diario de cada campana y el total es correcto y estd
alineado con la inversion mensual que se ha aprobado.

2. Revisa la configuracion de campana y cada uno de los apartados para evitar errores
de inicio: especialmente ajustes de mobile, idiomas, orientacion, publicacion de anun-
cios, estrategia de puja y geografia.

3. Canjea un cupon (cédigo promocional) si es una cuenta nueva.

4. Extra: configura las columnas a cada nivel de |a cuenta para que el analisis posterior

sea mas facil.

Madrid - Bogota - Lima 157 Q



Landing pages
1. Funcionan los enlaces de todas las URLs de los anuncios.

2. Llamadas a la accion: deben ser llamativas, con colores que se vean faciimente y

alinedas con los anuncios.

3. Verifica que los formularios llegan adecuadamente a los destinatarios y no se van a
spam o rebotan.

Seguimiento

Uno de los pecados capitales de un consultor SEM es lanzar una campana sin medirlo

todo. Para evitar eso:

1. Verifica que en la pagina de agradecimiento esta el pixel de conversion de Adwords

(o Analytics configurado en su defecto).

2. Verifica las etiquetas de Google Analytics y remarketing. Tip: puede ser Util la ex-
tension de Chrome Tag Assistant.

3. Planifica si se va a hacer seguimiento a las llamadas y cémo.
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Extra tips
Por ultimo, otros consejos que te pueden salvar de muchos problemas:

1. Notifica a todos los implicados que se va a iniciar la campana (marketing, call cen-
ter, secretarias, etc) para que estén coordinados.

2. Aunque trabajes con el Editor de Adwords para crear las campanas, es buena idea
publicar las campanas vy volver a revisar nuevamente todos los puntos anteriores en el

interfaz de Adwords.
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Todo lo que debes revisar en las 24 horas después
del lanzamiento de una campana en Adwords

Tras muchas horas de trabajo estas listo para lanzar tu campana de Adwords, has revi-
sado absolutamente todo lo necesario para asegurarte que todo esta bien configurado
y finalmente te armas de valor para cambiar el estado de la campana de “Detenida” a

‘Activa’. Cruzas los dedos y esperas que todo vaya bien...

Lo ultimo gue puedes hacer en este momento crucial es olvidarte de la cuenta y espe-
rar que todo vaya bien sin estar pendiente de la campana. A continuacion te contamos
algunas de las tareas que debes de llevar a cabo en las primeras horas tras el lanza-

miento:
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Asegurate que todo genera impresiones

Lo primero que debes hacer el asegurarte que todas las campanas y cada grupo de
anuncios estan generando impresiones. Si no, algo esta fallando. Los motivos mas ha-
bituales por los que no hay impresiones son:

e Palabras clave con concordancias demasiado estrictas que no activan los anun-
cios: el consejo es optar por concordancias mas amplias (al menos de frase o amplia

modificada) para empezar a generar visibilidad.
e Grupos de anuncios sin anuncios: anade los anuncios y se empezaran a mostrar.

e Falta configurar la estrategia de puja: tanto si tu estrategia de puja es manual como
si es automatica debes de establecer pujas lo suficientemente altas para que tu ran-

king permita generar impresiones.

Revisar anuncios y extensiones

Tener anuncios rechazados es muy comun cuando se lanzan campanas nuevas. El mo-
tivo habitual es que la URL de destino suele tener alglin error y manda a una pagina de
error. En la mayoria de los casos basta con corregir la URL y el anuncio quedara como
apto. Debes saber que Adwords notifica por email y pone una alerta cuando hay anun-
cios rechazados. Asi que, debes estar atento para corregirlos lo méas rapido posible.
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A nivel de extensiones debes hacer el mismo proceso para verificar que todas han sido
aprobadas. Especialmente los enlaces de sitio, de leyenda y resenas.

Si los anuncios estan activos y hay un volumen de impresiones vy clicks grande puedes
buscar aquellos que estan funcionando muy mal y pausarlos.

Otro consejo en este punto es no utilizar de momento la insercion dinamica de pala-
bras clave en los anuncios porque vas a tener gran variedad de términos que activen
los anuncios y no todos te interesaran aun. Espera unas semanas, trabaja las palabras
clave negativas y estaras listo para utilizar esta funcionalidad.

Para mas informacion revisa: https:/support.google.com/adwords/answer/2615949
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Revisar conflictos con palabras clave negativas

Otro de los avisos comunes cuando arranca una campana es tener palabras clave
negativas que bloquean las palabras clave seleccionadas. El paso a seguir es analizar
cuales son las negativas vy valorar:

e Sila palabra clave negativa es correcta se pausara la palabra clave de segmentacion
(la que estd activa).

e Sila palabra clave negativa no es correcta, simplemente se quita del listado de las
negativas como puedes ver en la imagen de més abajo.
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Revisar posicion media y pujas

Revisa cada campana, grupo de anuncios y palabra clave para identificar aquellos que
estadn por debajo de la posicion media 2,9 (aproximadamente). Lo mas sencillo es utili-

zar un filtro para visualizarlas facilmente.

Debes tener en cuenta que una mala posicion media representa un claro peligro de
tener un CTR bajo. Eso conllevara menos clicks, que el nivel de calidad se vea afectado
y que, desde el arranque, la cuenta sufra para conseguir los resultados que se espera.
El consejo es ir aumentando la puja progresivamente hasta lograr una posicion media
entre 2,5 v 1,5 donde tendras la posibilidad de probar varios anuncios y optimizar el
CTR.
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Revisar CTR

Aungue en muchas ocasiones un CTR bajo (por debajo de un 2% en bulsqueda) puede
deberse una posicion media demasiado baja, hay que identificar aquellas campanas
0 grupos de anuncios que, tras el lanzamiento, presentan métricas muy por debajo
de las esperadas y por debajo del resto. Normalmente el motivo es un problema de
ranking (el CPC méaximo es bajo y eso impacta a la posicion media) o relevancia (no se
estan mostrando los anuncios a usuarios interesados). En este Ultimo caso puede ser
un problema de concordancias y que no se estén activando el tipo de busquedas que
se pretendian. Analiza palabras clave negativas, el informe de términos de blsqueda (si
hay datos ya), indaga un poco méas qué puede estar activandolo e intenta identificar a
intencionalidad de los usuarios. En funcion de las conclusiones toma decisiones. Algu-
nas de las posibles medidas son:

e Anade mas palabras clave negativas que limiten cuando se muestran los anuncios.
e Limita las concondarcias de mas amplias a mas estrictas.
e Pausa el grupo de anuncios. Esta debe ser la Ultima opcion porque no habra posi-

bilidad de descubrir como estdbamos fallando. Lo que es recomendable es disminuir
el presupuesto hasta que encontremos los problemas.
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Buscar la primera conversion

En las horas posteriores al lanzamiento siempre hay un punto de ansiedad por saber si
funcionara o no. Por ello, una de las métricas que hay que tener muy presente son las
conversiones para saber si finalmente Illegan los primeros prospectos o ventas.

Revisar el presupuesto para ver el nivel de gasto o si Adwords te
sugiere subirlo

Una vez ha transcurrido un dia completo de campana (preferiblemente de lunes a
jueves) puedes revisar si el presupuesto diario se ha consumido completamente o no.
Si se ha consumido una parte muy pequena de tu presupuesto el primer consejo es
revisar las concordancias de las palabras clave porque posiblemente hayas optado

por concordancias muy estrictas.

Si se consume todo el presupuesto no debes preocuparte de momento. Espera 7
dias aproximadamente v, si todos los dias se agota sistematicamente el presupuesto
piensa en aumentarlo (si es posible), reducir las pujas (sin perder de vista el CTR vy la
posicion media) o limita las palabras clave activas.

Un consejo que puede darte muy buenos resultados es subir alrededor de un 10% del
presupuesto diario en los primeros dias para que Adwords pueda consumirlo en aque-
llos dias con mayor volumen de blsquedas y compensar la variacion en las tendencias

de busqueda.
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No lances un viernes

Por Ultimo, el consejo general es no lanzar una campana un viernes por dos motivos

principales:

1. El sabado y el domingo es menos probable que estés atento a la nueva campana y
todas las actividades explicadas anteriormente quedaran aplazadas hasta el lunes.

2. Los volimenes de busqueda de los fines de semana suelen ser menores y el com-
portamiento de los usuarios distinto. Por ello, las decisiones pueden ser menos

consistentes.

Estos consejos debes tenerlos en cuenta durante los primeros dias con la finalidad de
repetir cada uno de los puntos hasta que logres llegar al nivel de rendimiento espera-
do. A partir de la segunda semana el proceso de optimizacion cambiara ligeramente

para fijarnos en otros indicadores que lleven al éxito de la cuenta.
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Cdomo disenar un calendario de tareas periodicas
de optimizacion en Adwords

Mucho se habla de optimizacion, de buenas practicas y de los excelentes resultados
gue se consiguen si eres diligente en la gestion de una cuenta. Sin embargo, no es tan
facil encontrar literatura que explique en qué consiste el dia a dia de una optimizacion

de una cuenta de Adwords.

El requisito previo a cualquier workflow de optimizacion es medir conversiones para
tener informacion suficiente para tomar decisiones acertadas. De lo contrario, la ma-
yoria de las tareas que te vamos a explicar no tendran métricas para fundamentarse.
A continuacién te vamos a explicar cuales son las principales tareas que debes llevar
a cabo, la frecuencia con las que debes realizarlas y cdmo ejecutar cada una:
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Tareas diarias

Checkin de la cuenta

Entra todos los dias a la cuenta a revisar si se han producido anomalias en el gasto, las
conversiones, las impresiones o los clicks. Esta tarea te permitird darte cuenta, por
ejemplo, de que los anuncios se han dejado de publicar por problemas con la forma de
pago. Una forma de automatizar esta tarea es configurando alertas automaticas. Sin

embargo, no debes olvidar logearte en la interfaz de Adwords de forma periddica.

Tareas diarias o semanales

Segun el tamano de la cuenta hay una serie de tareas que debes realizar con una pe-
riodicidad diaria (si se trata de una cuenta relativamente grande) o semanal (si es una

cuenta pequena):
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Revisar pujas - Lunes de Pujas

Ajustar las pujas de forma periddica segun las métricas de Adwords es fundamental
para conseguir los objetivos y tener campanas rentables. Decide con qué frecuencia
quieres revisar las pujas (diaria, dos veces a la semana o semanalmente) y elige el dia de
la semana que vas a realizarlo. Por ejemplo, se hara todos los lunes. Una vez lo tengas
claro debes, al menos, tener en cuenta:

e Coste por conversion: si el coste por conversion es demasiado alto, prueba a redu-
cir la puja (siempre sin perder de vista la posicion media).

e Revisar la posicion media para asegurarte que no se estan perdiendo clicks y con-
versiones por una puja demasiado baja. A modo orientativo debes de aumentar la
puja cuando la posicion media estd por debajo de 3-4 vy reducirla cuando esta por
encima de 1,7.

No olvides que el arte de optimizar las pujas esta en encontrar el balance entre todas
las métricas para conseguir el mayor nimero de conversiones dentro del presupues-
to asignado.
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Quality Score - Martes de Quality Score

El éxito de cualgquier campana también recae en gran medida en el nivel de calidad
que seas capaz de alcanzar con tu gestion. Por ello, debes de buscar semanalmente
aquellas palabras clave con un Nivel de Calidad de 6 o inferior para optimizarlo y me-
jorar progresivamente el rendimiento. Recuerda que el nivel de calidad no se actualiza
inmediatamente en Adwords y las modificaciones pueden tomar varios dias en verse
reflejadas en el interfaz. Por ello, la recomendacion es realizar optimizaciones encami-
nadas a mejorar el nivel de calidad una vez en semana para ir viendo el progreso. Por

ejemplo, puedes realizar estas tareas los martes:

e Revisa pujas vy nivel de calidad:

O Si el nivel de calidad es muy bajo, no subas la puja. Primero aumenta el nivel de ca-
lidad en lugar de subir pujas. Recuerda que Adwords te notificara si esto ocurre.

O Si el nivel de calidad es el adecuado, aumenta la puja para mejorar tu posicion media.

Madrid - Bogota - Lima 171 Q



e Haz visible la columna de nivel de calidad a nivel de palabras clave.

e Crea grupos de anuncios con un namero limitado de palabras clave. Si tienes mas
de 10 palabras clave en un grupo, dividelo en dos y crea anuncios estrechamente
relacionados para mejorar la relevancia.

e Revisa tus landing pages y aseglrate que se dirige a la pagina mas relevante, que es
indexable por los bots de Google, que es relevante e incluye las principales palabras
clave, que tiene navegacion y que el tiempo de carga no es demasiado alto.

e Extensiones: no olvides tener extensiones activas en todas las campafas. Al me-
nos enlaces de sitio.

e Busca anomalias en los datos a nivel de grupos de anuncios y palabras clave.
Busca aguellos con un CTR menor que el resto para localizar posibles problemas de
relevancia que estan perjudicando el nivel de calidad. Por ejemplo, si en una cam-
pana hay 10 grupos de anuncios, el CTR promedio esta en 5% vy hay un grupo con
un CTR del 1%, sin duda hay algo que hay que investigar y que, muy posiblemente,
esté impactando negativamente el nivel de calidad.
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Palabras clave - miércoles de expansion y negativas

Una vez en semana debes revisar el funcionamiento de tus palabras clave con la fina-
lidad de anadir nuevas o hacer uso de mas negativas. Por ejemplo, los miércoles. Las
tareas basicas a llevar a cabo son:

e Analiza el informe de términos de busqueda para localizar palabras clave negativas
y anadir nuevas palabras que hayan traido conversiones y no se hubieran conside-
rado.

e Pausa las palabras clave que estén dando niveles de conversion demasiado bajos.

e Revisa concordancias (recuerda que la misma palabra en dos concordancias distin-
tas es considerado pro Adwords como dos palabras clave distintas). Ahade nuevas

concordancias de las palabras clave que estén dando buenos resultados.

» Utiliza el Planificador de Palabras clave para buscar nuevas palabras clave.
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e Revisa |la pestana de oportunidades para encontrar sugerencias...y utiliza esa infor-
macion para anadir tanto palabras claves regulares como negativas.

Display - Jueves de ubicaciones y pujas

Al igual que tus campanas de search, las campanas de display también deben ser parte
de tus actividades periddicas de optimizacion. El consejo es dedicar un dia a la semana
a display. Ese dia debes de realizar las siguientes tareas basicas de optimizacion:

e Analiza el informe de ubicaciones para ver quée ubicaciones estan funcionando bien
y cuales no:

O Ajusta tus pujas en funcion del rendimiento.

O Excluye ubicaciones y segmentaciones que no estén generando los resultados es-

perados.

O Pausa aqguellas ubicaciones que estan funcionando en tus campanas de “descubri-

miento” y anadelas a las campanas “gestionadas’”.

e Revisa el CTR relativo para ver como se estan comportando los anuncios respecto
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a los competidores.

Testing - Viernes de tests

Una de las tareas béasicas en la gestion de cualquier cuenta es realizar tests para opfti-
mizar los resultados. Se trata de una actividad que nunca tiene fin y siempre hay una
métrica que batir. Como minimo deberias siempre estar haciendo testing de tus:

e Anuncios: en cada grupo de anuncios debe haber, al menos, dos anuncios activos
gue generen informacion para saber cual esta funcionando mejor. Las decisiones se
deben tomar basadas en el rendimiento a nivel de CTR y tasa de conversion. Una
vez sepas cual es el que mejor funciona, pausa el perdedor y crea uno nuevo para
seguir el testing y retar al vencedor. Si tienes anuncios para mobile realiza la misma
operacion con estos anuncios. Nunca borres anuncios o sobreescribas porque los

datos desapareceran. Simplemente pausa los perdedores y crea nuevos.

e Landing Pages: realiza tests A/B con tus landing pages de forma periédica haciendo
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uso de las mejores practicas de LPO para mejorar progresivamente tus resultados.

Una de las preguntas que mas se repiten a la hora de hacer tests es cuanta informacion

se requiere para tomar decisiones acertadas. Como minimo debes reunir informacion
de:

e Una semana completa para evitar que un posible comportamiento distinto cada
dia de la semana condicione los datos. Recuerda que los usuarios no se comportan
igual un martes que un sabado o un domingo.

e 100 clicks por anuncio o landing page. Si eres capaz de reunir 200-300 clicks la
desviacion tipica de las decisiones que tomes sera mucho menor vy la probabilidad
nos dice que serdn mas acertadas.

Tareas mensuales

Analiza geografia, dispositivos, programacion de anuncios y visibilidad para tomar
decisiones.

e Geografia: descubre qué ubicaciones funcionan mejor y peor para ajustar las pujas.

» Dispositivos: analiza el comportamiento en cada tipo de dispositivo y realiza ajustes
de puja acorde al rendimiento.

e Programacion de anuncios: analiza las horas del dia v los dias de |la semana para
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realizar los ajustes de puja correspondientes.

o Visibilidad: realiza un diagnostico de visibilidad de tus campanas para ver las razo-

nes por las que se estan perdiendo clicks y conversiones.
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Errores comunes

Error 1- Hay una campana con un grupo de anuncios y cientos de palabras clave
Error 2- Solamente se utiliza concordancia amplia

Error 3- Uso de palabras clave demasiado genéricas

Error 4- Faltan palabras clave negativas

Error 5- El presupuesto es demasiado limitado

Error 6- Falta de seguimiento de conversiones o mala configuracion
Error 7- Se ignora lo que supone el Mobile

Error 8-Hay anuncios redactados sin pensar en Adwords

Error 9- Demasiados anuncios o demasiados pocos

Error 10 -Hay desconocimiento de la herramienta y de sus posibilidades
Error 11- Pasan meses sin logearse en la plataforma

Error 12- Entrar y hacer todos los cambios

Error 13- Todo el trafico va a la pagina de inicio

Error 14- ;Qué es eso de remarketing?

Error 15- Concentrarse en métricas sin importancia
Error 16- No tener acceso a la cuenta

Conclusion
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Cada vez son mas las empresas que apuestan por invertir en Google Adwords con la
finalidad de lograr atraer mas clientes. Sin embargo, en el dia a dia, la realidad es que
esa inversion esta llena de ineficiencias que hacen que entre el 25% y 60% del pre-
supuesto se desperdicie (seglin estudio de Wordstream).

La consecuencia directa es la pérdida inmediata de prospectos vy clientes que hace que
el retorno de la inversion sea inevitablemente peor. Ademas, esto hace que muchos
anunciantes no lleguen a cumplir sus expectativas y abandonen sus esfuerzos defrau-

dados por los malos resultados.

Tras analizar cientos de cuentas de distintos sectores estos son algunos de los prin-
cipales errores de que algo puede ir mal y los errores que mas se repiten que hemos

encontrado:
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Error 1- hay una campafa con un grupo de
anuncios y cientos de palabras clave

Si al entrar en la cuenta ves solamente “Campana n°1” y un grupo de anuncios llamado
“‘Grupo de anuncios n°1” con decenas o cientos de palabras clave, ese es el mejor error
qgue la persona que ha creado la campana no sabe nada de la herramienta y simple-

mente hizo click en Siguiente-siguiente cuando la creo.

:Por qué no esta bien? Una estructura adecuada permite que el usuario que busque
el “servicio A" vea un anuncio del “servicio A" vy llegue a una pagina de destino que
hable especificamente del “servicio A”. A diferencia de cuando ante todos los servicios
se muestra el mismo anuncio que direcciona a la pagina de incio, tener una estructura
granular supondrd una mejor experiencia del usuario y una mayor probabilidad de
conversion de visitante a potencial cliente. Ademas, Google Adwords lo reconocera
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con un buen nivel de calidad que supondra una disminucion de lo que se paga por cada
click (CPQ).

“Yo tengo clicks con esta estructura” Si, es cierto, porque muy dificil crear una campana
en Adwords y que no obtenga clicks. Lo dificil es obtener buenos resultados.

Error 2- Solamente se utiliza
concordancia amplia

Otro error habitual es que todas las palabras clave estan en concordancia amplia.
Esto supone una pérdida de control sobre cuando se activan los anuncios vy, en usua-
rios con poca experiencia, conlleva una pérdida de presupuesto importante al activar
blusquedas nada interesantes para el negocio.

Ademas, si esto lo combinas con la falta (o mala gestion) de palabras clave el presu-
puesto se esfumara sin ni siquiera llegar a tu potencial cliente.

:Por qué no esta bien? TU quieres que cada click sea de personas que realmente sean
potenciales clientes. Sin embargo, el uso de concordancias demasiado amplias vy la
mala gestion de palabras clave hara que la gran mayoria de los clicks sean inutiles.
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Error 3- Uso de palabras clave

demasiado genéricas

No entender la intencionalidad del usuario que realiza la busqueda es una de los erro-

res mas comunes de los anuncianes vy el error mas evidente es ver como se utilizan

palabras clave de un Unico término que terminan siendo demasiado genéricas y acti-

vando todo tipo de busquedas relacionadas o no con la actividad del anunciante.

[ ] Palabra clave Campaia Grupo de Estado 7
anuncios
Total: toda la
cuenta 7
° dentales Campafia  Implantes [ Apta
n®2 Dentales #2

CPC max. 7

Tipo de
campana

Solo para
la Red de
Blsgqueda

Subtipo Clics + Impr.
de ?
campana

12027  659.60

Todas 18= 1.096 94,52
funciongs

En el ejemplo anterior se ve como “dentales” estd como palabra clave en concordancia

amplia y ha generado gran cantidad de clicks. Muchas de esos clicks buscando cosas

comomecanicos dentales, dientes postizos precio, fotos de dientes, trabajo mecanico

dental, cuantas clases de dientes hay o qué es sonar con dientes, entre otras. Sin duda,

para un dentista estos clicks no tendran ningun valor.
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Error 4- Faltan palabras clave negativas

Las palabras clave negativas permiten evitar que tus anuncios se muestren cuando
alguien realiza una busqueda determinada que no es interesante para tu negocio.
Por ejemplo, si eres una academia de idiomas puede que estés interesado en la pala-
bra clave “curso de inglés”. Sin embargo, si alguien busca “curso de inglés gratuito”, tus

anuncios no deberian de aparecer.

Cuando analizas una cuenta de Adwords debes revisar si hay palabras clave negativas

configuradas en la pestana de “Palabras clave”.

Error 5- El presupuesto es demasiado limitado

Muchos anunciantes se sienten tranquilos cuando la inversion es pequena de manera
gue si consiguen algln cliente, bienvenido sea, y si no obtienen nada no pierden gran
cosa. Por ello tienden a olvidarse de la cuenta, entran aleatoriamente a hacer cambios

y, si no funciona, la pausan vy se olvidan.

¢Por qué no esta bien? En ocasiones el presupuesto es tan pequeno que muchas em-
presasapenas llegan a vislumbrar la oportunidad de generar negocio que Adwords les
ofrece. No se trata de tener una gran visibilidad (eso es mas importante para cuentas
mas maduras), si no de que la inversién sea lo suficientemente grande como para que

la cuenta de resultados tenga un impacto positivo.
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Error 6- Falta de seguimiento de conversiones o
mala configuracion

Esto es el mayor pecado capital para los que nos dedicamos a la gestion de cuentas:
no medir conversiones. Sin embargo es mas que normal que las pequenas cuentas
no midan ningun tipo de conversion. Ya sea por desconocimiento o por la complejidad

técnica que ello supone. Hay dos escenarios que se repiten:
Sin seguimiento

Si entras a una cuenta y faltan todas las columnas de conversion, ten por seguro que

no esta configurado.

El seguimiento de conversiones permite saber cuando un usuario realiza una accién
deseada como completar un formulario para pedir mas informacién. Si no se miden
ese tipo de comportamientos sera imposible saber qué campanas vy palabras clave fun-

cionan mejor y peor para tomar decisiones.

Seguimiento erréneo

;Hay algo mejor que una conversion del 105%7 En el ejemplo de méas abajo puedes ver
como una mala configuracion del seguimiento de conversiones puede llevar a obtener
datos igual de inservibles que si no los hubiera:
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455

2.481

2478

2.247

1.830

1.236

1.042

1.655

1.721

1.162

Clics 7 Conversiones 7

470

2.558

2.500

2374

1.907

1.263

1.048

1.018

a4

119

CPC medio 7

302 COP

294 COP

294 COP

320 COP

399 COP

402 COP

423 COP

430 COP

437 COP

538 COP

Costelconv. 7

202 COP

285 COP

202 COP

303 CoP

383 COP

383 CoP

420 COP

G99 COP

8.864 COP

5.225 COP

Porcentaje de conversiones 7

103,20 %

103,10 %

100,89 %

105,65 %

104,21 %

102,18 %

100,67 %

61,51 %

549 %

10,32 %

Nota: tenian en pixel de conversion implementado en la Landing page y en la pagina
de “gracias’. Fijate ademas donde hay meses en el que las conversiones son mas que
los clicks y el CPC mayor que el coste por conversion.

¢Por qué no esta bien? Sin saber qué es lo que funciona y lo que no para generarte
resultados tomar decisiones y optimizar es literalmente imposible. Por ello, el primer
requisito que cualquier experto en Adwords debe tener es que se realice seguimiento

de conversiones.

Madrid - Bogoté - Lima

186




Error 7- Se ignhora lo que supone el Mobile

En muchos nichos el 50% de las visitas viene desde dispositivos moviles vy, lo mas gra-
ve, es que los anunciantes no son conscientes de ello y no estan preparados para este
nuevo reto. Por ello la pésima experiencia de estos usuarios hara que las campanas

funcionen mucho peor.

;Por qué no esta bien? | o interaccion del usuario en Mobile es totalmente distinta y
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se requiere que las paginas de destino se adapten a todos los dispositivos para tener
una experiencia positiva y conseguir resultados.

Error 8-Hay anuncios
redactados sin pensar en Adwords

Redactar buenos anuncios para Adwords es un reto para muchos anunciantes. Se trata
de un formato con un numero de caracteres reducido y, ademas, cada anuncio compite
con todos los resultados de Google por la atencion y el click de los usuarios por lo que
la competencia es mucho mayor.

La reaccion del anuncio debe de responder estrechamente a la busqueda del usuario
y la pagina de destino estar pensada para resolver todos los problemas del usuario.
Echale un vistazo a estos 3 anuncios:
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Si se analizan los 3 anuncios que aparecen tras buscar “cirujano plastico Madrid”:

e El primero habla solamente de aumento de pecho. Lo cual estd relacionado con la
blUsqueda, pero la persona que busca no necesariamente esta buscando eso.

e Elsegundo claramente no tiene nada que ver ya que se trata de tratamientos capi-
lares. Ademas la redaccion es tan genérica que cuesta saber de qué estan hablando.

e El tercero habla de “Belleza calidad y precio.”. Sin utilizar comas vy se trata de un
anuncio tan genérico que dificilmente uno sabe qué es.

¢Por qué no esta bien? En Google Adwords cada palabra cuenta y la optimizacion de
los anuncios ayuda a tener mas clicks y, junto con otras variables, a terminar pagando
menos por cada click. Posiblemente los anunciantes que aparecen en las primeras po-
siciones reciben mas clicks y pagan menos que los que estan en la parte derecha. La

clave es la relevancia.

Error 9- Demasiados
anuncios o demasiados pocos

Muchas veces no hay un término medio. Puedes encontrar grupos de anuncios con 1

anuncio o con 30.

¢Por qué no esta bien? Para optimizar los anuncios lo normal es probar con entre 2y
4 anuncios para ver cuales son los que mejor funcionan. Una vez tienes datos descar-
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tas los que peor funcionan y te quedas con los que mejor funcionan. Tanto el defecto
como es exceso son malas practicas que no te permitira saber qué es lo que mejor

funciona.

Error 10 -Hay desconocimiento
de la herramienta y de sus posibilidades

Una de las principales virtudes de Google Adwords es también una trampa para mu-
chos anunciantes: la facilidad para empezar a anunciarse. Para los novatos es muy facil
seguir el paso a paso de la herramienta y empezar a anunciarse ante potenciales clien-
tes con la configuracion basica.

Sin embargo, esa es solamente la punta del iceberg y hay una gran cantidad de fun-
cionalidades que permiten mejorar el rendimiento de las campanas. Mas aun cuando
se trata de mercados competitivos en los que la competencia es feroz y cada mejora
cuenta. Algunos ejemplos de funcionalidades que no se suelen utilizar son:

o Extensiones de anuncio: para aportar mas informacion en los resultados de blsque-

da (teléfono, direccién o més enlaces) y captar la atencion de los usuarios.

o Programacion de anuncios: para aparecer en el momento que mas probabilidad hay

de conseguir convertir.

e Ajustes de puja: para ajustar la puja en funcion de los dispositivos o la geografia.
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¢Por qué no esta bien? No todos podemos ser especialistas en todo. Pero todos que-
remos obtener los mejores resultados. Si no tienes tiempo para sacarle el mejor rendi-
miento, contrata a alguien que sepa y te pueda ayudar a mejorar porque Adwords es

un mundo sin fin.

Error 11- Pasan meses
sin logearse en la plataforma

El desconocimiento de la herramienta, la falta de tiempo vy un presupuesto limitado
qgue no llega a doler al bolsillo hacen que, al mirar el historial de cambios, encuentres

gue practicamente nunca hay cambios y, los que hay siempre son:

(1) cambios de presupuesto
(2) cambios para activar o detener las campanas.

:Por qué no esta bien? Google Adwords es una herramienta que requiere de opti-
mizacion permanente para lograr los mejores resultados. Depende del tamano de la
cuenta esos cambios deben llevarse a cabo de forma diaria o semanal de forma estruc-

turada para ir optimizando la cuenta.
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27-nov-2014 12:24:50

1-nov-2014 8:17:52

11-nov-2014 8:17:38

20-oct-2014 7:26:13

15-zep-2014 19:34:36

15-zep-2014 19:33:45

28-jul-2014 18:33:32

28-jul-2014 18:33:20

Campaign #2

Campaign #2

Campaign #2

Campaign #2

Campaign #2

Campaign #2

Campaign #2

Campaign #2

Se ha(n) afiadido 1 Ciudad. Ocultar detalles

Bogota, Bogota, Colombia

Fecha de finalizacidn ha cambiado de 30-abr-2015 23:59:59 COT a 31-may-2015 23:59:59 COT.

Campaign #2: Importe del presupuesto se ha aumentado de 11.000 COP a 13.000 COP

Fecha de finalizacidn ha cambiado de 31-ene-2015 23:59:59 COT a 30-abr-2015 23:59:59 COT.

Fecha de finalizacidn ha cambiado de 31-oct-2014 23:59:59 COT a 31-ene-2015 23:59:59 COT.

Campaign #2: Importe del presupuesto se ha aumentado de 10.000 COP a 11.000 COP

Fecha de finalizacidn ha cambiado de 31-ago-2014 23:59:59 COT a 31-oct-2014 23:58:59 COT.

Campaign #2: Importe del presupuesto se ha reducido de 15.000 COP a 10.000 COP

Error 12- Entrar y hacer todos los cambios

Otro escenario bastante comun es el del anunciante que se olvida completamente de
la cuenta de Adwords hasta que un dia se acuerda que existia, entra y le dedica varias
horas a hacer todo tipo de cambios. En el momento que sale de la plataforma se olvida

de nuevo hasta que pasan 3 6 4 meses vy, se vuelve a acordar.

¢Por qué no esta bien? La realidad es que una optimizaciéon de Adwords requiere de
constancia, analizar los datos de forma periédica, tomar decisiones de realizar cam-
bios y estar pendientes del resultado de cada cambio para ver si eso ha mejorado el
rendimiento o empeorado. En este ejemplo puedes ver un calendario de optimizacio-

nes periodicas para la optimizacion de una cuenta.
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Error 13- Todo el trafico va a la pagina de inicio

Si todo tu trafico de Adwords esta dirigido a la pagina de inicio de tu web ten por segu-
ro que una gran parte de ellos ni siquiera saben donde estan llegando ni lo qué hacer.
Como se explica en el primer punto el usuario que busca el “servicio A” debe ver un
anuncio y una pagina de aterrizaje de ese servicio para que, con mayor probabilidad,

realice la accion deseada y convierta.
¢Por qué no estd bien? ;Con numeros y ejemplos todo es mas facil! Si tienes 200 clicks:
e Diriges 100 a la pagina de inicio consigues que 2 te contacten.

e Diriges 100 a una pagina disenada para el servicio en concreto y pensada para

convertir (landing page) y consigues 6 contactos.
;Donde dirigirias los clicks?
En esta infografia puedes ver de forma intutitiva como optimizar las campanas de Ad-

words con el uso de landing pages y como dirigir el trafico a la home no es el mejor

camino.
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Error 14- ;Qué es eso del remarketing?

Hay estudios que demuestran como hasta el 50% de las personas que visitan tu web
no estan preparadas para tomar una decision en ese momento. Ya sea para pedir mas
informacion o para realizar la compra. Por ello, el remarketing es la herramienta perfec-
ta para volver a impactarlos en el futuro, hacer que regresen a tu web y que realicen la

conversion.

¢Por qué no esta bien? Sin remarketing estas perdiendo una parte importante de tus

clientes que no convirtieron en la primera visita, pero si lo habrian hecho en posterio-

res.
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Error 15- Concentrarse
en metricas sin Importancia

Es habitual hablar con anunciantes que se sienten orgullosos de estar siempre el pri-
mero en Google o tener X nimero de clicks. Todas esas métricas son muy interesantes,
pero no hay ningun tipo de relacién directa entre, por ejemplo, la posicion media
que ocupan tus anuncios y tu cuenta de resultados, ;...0 estar en la posicion 1 te va

traer mas clientes que el que esta en la posicion 27

Este es un error habitual de aquellos que alin no conocen el seguimiento de conver-
siones de Google Adwords se queden con ese tipo de métricas. Sin embargo, cuando
conocen metricas como la tasa de conversion, el nimero de conversiones o el coste
por conversion se suelen olvidar de la posicion, clicks, CTR, etc y el foco es 100%

conversiones.

¢Por qué no esta bien? Todo el que toma decisiones basadas en métricas incorrectas
tendera a cometer errores. Optimizar una cuenta con poco presupuesto no significa
tener mas o menos clicks o aparecer en determinada posicion, sino aprovechar al maxi-

mo el presupuesto con el que se cuenta.
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Error 16- No tener acceso a la cuenta

Las empresas que invierten por primera vez de la mano de una agencia o un freelance
pueden verse atrapadas en situaciones poco agradables como la falta de acceso a la
cuenta de Adwords como administradores. Los motivos pueden ser diversos:

e Falta de transparencia: la forma més sencilla de ocultar el gasto real y la gestiéon
gue se hace de la cuenta es no conceder acceso. Sobre todo en modelos de paque-

te de clicks o cuando hay una gestion deficitaria de la cuenta.

e Mala estructuracion de la cuenta del proveedor: cuando el proveedor no se ha
tomado el tiempo de estructurar correctamente las cuentas y tiene a varios clien-
tes con la misma cuenta no va a permitir el acceso de uno de ellos para que vea la
informacion de todos los demas. Con la creacion de un centro de clientes (MCC)
para la agencia y una cuenta para cada cliente este problema quedaria solucionado.

e No se ha solicitado: no nos enganemos, también hay casos en los que al cliente no
le ha interesado tener acceso y ese es el Unico motivo.

¢Por qué no esta bien? La cuenta de Google Adwords y todo el trabajo que se haga en
ella debe ser propiedad de empresa al igual que cualquier otro activo. Asi como tomar
decisiones sobre quién tiene acceso a la cuenta y quién no. Por ello, se debe contar
con acceso de administrador a la cuenta y asi evitar que la falta de transparencia pue-
da resultar en que la otra parte se aproveche del desconocimiento.
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Conclusion

Si al revisar tu cuenta te encuentras alguno de los errores anteriores, no te desesperes
y alégrate: eso quiere decir que tu cuenta tiene un margen importante de mejora y de

conseguir mejores resultados.
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Mitos sobre Google Adwords

1. Influencia en el posicionamiento organico
2. Google Adwords es sencillo

3. Adwords es muy caro

4. Solamente es para grandes anunciantes
5. La primera posicion es siempre la mejor

6. Si pago mas, tengo mas clicks

7. Nadie hace click en los anuncios promocionados

8. Si estoy posicionado, no necesito Adwords

9. Mi competencia va a consumir todo mi presupuesto
10. La tasa de conversion influye en el nivel de calidad
11. Hay diferencia entre mintsculas y mayusculas
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Muchos son los mitos, historias increibles y desinformacion en la web sobre como
funciona Google Adwords vy algunos de sus aspectos. mas importantes. Por ello hemos
recopilado algunos de los mitos que mas nos preguntan nuestros clientes para explicar
cada uno de ellos:

1. Influencia en el posicionamiento organico

Mito 1: Si invierto en Google Adwords mejoran mis rankings en el posicionamiento
natural (SEO).

Realidad: los resultados organicos y los de pago son totalmente independientes y no
tienen influencia entre ambos. Hemos visto casos en los que ha aumentado el pre-
supuesto en Adwords o se han detenido las campanas vy el posicionamiento organico
ha mejorado. También hemos visto otros en los que ha aumentado notablemente Ia
inversion en Adwords y no ha habido cambios en el posicionanimiento organico. Re-
cuerda: invertir en Adwords no mejora tu posicionamiento organico (SEO).

2. Google Adwords es sencillo

Mito 2: simplemente con introducir los datos de facturacion y elegir algunas pala-

bras clave es suficiente.

Realidad: en algunas ocasiones una configuracion basica puede traer resultados in-

teresantes para anunciantes que estan descubriendo la herramienta. Sin embargo, la
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realidad es que solamente estdn empezando a vislumbrar el gran potencial que tienen
y la generacion de negocio que podrian conseguir. Pero para llegar a ese potencial, se
requiere un conocimiento en Adwords mas avanzado.

3. Adwords es muy caro

Mito 3: el CPC es demasiado costoso para una pequena o mediana empresa.

Realidad: el CPC es simplemente lo que se paga por cada click. Lo verdaderamente
importante es la rentabilidad que le aporta a un negocio ese click. Para ello debemos
valorar también otras métricas como la tasa de conversion y el margen por venta. Vea-
mos un ejemplo:

Caso 1 Caso 2 Caso 3

CPC Medio 0,5 0,5 0,5
Tasa de conversion 2% 5% 10%
Coste de adquisicion 25 10 5
Margen por venta 10 10 10
Beneficio -15 0

En el ejemplo anterior vemos como:

e el caso 1 es deficitario y no tendria sentido invertir en Adwords porque cada venta
representa una pérdida.
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e ¢l caso 2 llega a punto de equilibrio porque el margen va complemente a pagar el

coste de adquisicion.

e el caso 3 es un gran ejemplo de como mejorando la tasa de conversion puede lle-

garse a la rentabilidad.

La conclusion es sencilla: lo importante no es lo que se paga por cada click, sino la
rentabilidad que se obtiene con la inversion.

4. Solamente es para grandes anunciantes

Mito 4 : solamente los grandes anunciantes tienen la capacidad de tener éxito en

Google Adwords, ya sea por presupuesto o por conocimiento.

Realidad: si Google es lo que es hoy en dia es porgue permite que cualquier anuncian-
te, independientemente del presupuesto y del tamano, sea capaz de aparecer cuan-
do los usuarios realizan busquedas de sus productos o servicios. Sirve tanto para un
fontanero como para una empresa cotizada en bolsa. Lo importante es que, como se

explicaba en el punto anterior, la inversion sea rentable.
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5. La primera posicion es siempre la mejor

Mito 5: algunos anunciantes sostienen que estar en la primera posicion es induda-
blemente la mejor opcion sin considerar ninguna otra variable.

Realidad: 1a posicion media no es mas que una de las muchas métricas con las que se
debe trabajar. El objetivo de un gestor de Google Adwords es encontrar la posicion
optima para conseguir la mayor rentabilidad dentro del presupuesto disponible sin que
la posicion media sea un factor determinante.

6. Si pago mas, tengo mas clicks
Mito 6: cuanto mayor es mi presupuesto, mas clicks obtengo.

Realidad: esto es una verdad a medias. En Adwords, a diferencia de otros soportes
publicitarios, la relevancia es un elemento clave. La estructura de la cuenta, los anun-
cios, las palabras clave y la pagina de destino deben estar pensadas para que el usuario
encuentre exactamente lo que esta buscando. De esta forma Google se asegura que
las mejores posiciones en los resultados de busqueda sean ocupadas por anunciantes
con informacion relevante, y no necesariamente por tener mas presupuesto que los

demas.
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7. Nadie haqe click .
en los anuncios promocionados

Mito 7: la gente sabe que son promocionados y no hace nunca click sobre ellos.

Realidad: Los occidentales leemos de arriba a abajo y de izquierda a derecha. Por ello,
los primeros resultados son los primeros que vemos y los que captan la atencién. Eso
hace que sean los que mas clicks reciben. Google lo sabe bien y se ha encargado de
que ocupen todo el espacio cuando alguien realiza una bulsqueda (fijate en la imagen
inferior). Ademas, ya solamente aparece un pequeno aviso donde pone que es “anun-

cio”. No como antes que estaban en otro color.
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8. Si estoy posicionado, no necesito Adwords

Mito 8: con el posicionamiento natural es suficiente para mi negocio.

Realidad: el posicionamiento gratuito tiene una enorme virtud y es precisamente que
no se paga por cada click. Sin embargo, el control que se tiene sobre ese posiciona-
miento vy la capacidad de probar palabras clave, landing pages, mensajes y anuncios
hacen que, al final, no sea siempre lo mas rentable. Ademas, solamente estaras posi-
cionado para un numero determinado de palabras clave y seguro que tus potenciales
clientes buscan de muchas formas por la que no estas posicionado. Una estrategia

madura se compone de un mix de ambos.

9. Mi competencia
va a consumir todo mi presupuesto

Mito 9: mis competidores van a hacer click una y otra vez sobre mi anuncio hasta
agotar mi presupuesto.

Realidad: Google tiene un sistema de filtro de clicks invalidos por el que, cuando tus
competidores hacen click repetidamente se dejen de mostrar los anuncios vy, si detec-
tan fraude, te reembolsen esos clicks. Ademas, si detectas comportamiento fraudu-
lento también puedes pedir que lo investiguen. Por Ultimo, los anunciantes mas avan-
zados monitorizan las IPs para detectar ese tipo de comportamientos.

Madrid - Bogota - Lima 205 Q



10. La tasa de conversion
influye en el nivel de calidad

Mito: 10 cuanto mejor es mi tasa de conversion, mejor sera mi nivel de calidad.

Realidad: |a conversién la configura cada usuario en funcion de lo que establece como
su accion deseada. Si se configura mal, cada click puede ser una conversion y, no por
eso va a mejorar el nivel de calidad. Enganar a Google no es tan facil. Ademas, gran
cantidad de cuentas ni siquiera realizan seguimiento de conversiones.

11. Hay diferencia )
entre minusculas y mayusculas

Mito 11: una palabra clave escrita con mayuscula/s es distinta a otra escrita con
minuscula/s.

Realidad: Google las considera exactamente la misma palabra clave. Diferente es cuan-
do hablamos de concordancias: la misma palabra clave en distintas concordancias se
consideran como distintas. Por ejemplo “clases de ingles” es distinto a [clases de in-

gles]. No te confundas!
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Elegir agencia

PARTE 17/
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Elegir agencia para gestionar Adwords

e ;Como elegir a una agencia SEM para que gestione tu cuenta de Google
Adwords?
1- Externalizar o inhouse
2- Requisitos minimos que cualquier agencia debe cumplir

3- ;Qué preguntas les hago?

Empresa
Experiencia
Certificaciones
Procesos
Informes
Legal

4- ;Qué debo evitar?

Conclusion
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:Como elegir a una agencia SEM para que
gestione tu cuenta de Google Adwords?

Como sucede con todos los intangibles, elegir entre varias propuestas distintas es un
reto y nunca es facil. La razon es sencilla: el desconocimiento de la oferta y la falta de
criterios para tomar una decision cualificada hace que nos guiemos principalmente
por factores como el precio, la marca o, simplemente, por la intuicion....y no siempre

acertamos!

Cuando se trata de elegir una agencia o un freelance que gestione la cuenta de Google
Adwords de la empresa sucede exactamente igual. Vamos a tomar una decision com-
pleja sin los criterios suficientes. Por ello, en este capitulo, hemos recopilado algunos
de los criterios que debes tener en cuenta y preguntas para guiarte en la decision.

Madrid - Bogota - Lima 209 Q



1- Externalizar o inhouse

La primera pregunta debe ser si externalizar la gestion o realizarla internamente. Para

ello debes preguntarte:
e /lengo el suficiente tiempo para dedicarle de forma periddica a la gestiéon?

e ;lengo la experiencia para llevar las cuentas a un rendimiento 6ptimo? ;puedo de-
dicarle el tiempo para llegar a ese nivel de conocimiento? ;me interesa?

e ;lengo el presupuesto? ;Estoy dispuesto a pagarle a un tercero que realice la ges-
tion y optimizacion? ;Puedo permitir contratar a alguien que sea experto para que

realice esas tareas?
Una vez tengas la respuesta a cada una de esas preguntas tendras mas claro cual es tu
camino a seguir y si decides externalizar o mantenerlo dentro de la empresa.
2- Requisitos minimos que cualquier agencia debe cumplir
Aunqgue puede haber muchas otras cosas que valorar, lo inicial es empezar por las mas

fundamentales que te hagan separar rapidamente los buenos candidatos de que no

merecen la atencion:
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e Experiencia: lo primero debe ser verificar que hay el conocimiento vy la trayectoria
suficiente como para realizar el trabajo. Analiza la web, el material que te envian, ca-
sos de éxito, certificaciones, clientes y la profesionalidad de todas las personas de la
agencia. Lo minimo que debes exigir es que haya, al menos, una persona dedicada
al 100% a Google Adwords y que no se dedica a nada mas.

e Transparencia: lo segundo es contrastar la transparencia con la que van a trabajary
la predisposicion a compartir resultados, accesos a la herramienta y conocimiento.
Esto te permitira saber si son realmente competitivos en su servicio.

e Control: aunque estd muy ligada a la anterior, pero es importante tener claro que
el control de la cuenta y de la web donde se envie el trafico sera siempre de la em-
presa y la agencia tendra acceso temporal mientras dure el contrato. Este punto
te permite que, tanto si van bien como si van mal las cosas, tu tendras siempre el

control sobre las cuentas que se crean.

3- :Qué preguntas les hago?

Para conocer mas a fondo la agencia hemos recopilado algunas de las preguntas que te
ayudaran a saber si se cumplen los requisitos minimos de mas arriba y a decidir quién
es el mejor proveedor.
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Empresa

e ;Cuanto tiempo hace que la agencia existe?
e ;Qué servicios ofrecen ademas de la gestion de Google Adwords?
e ;Cuantas personas se dedican a tiempo completo a la gestion de cuentas?

e ;Se especializan en algun nicho o industria?

Experiencia

e ;Con quién se ha trabajado previamente?

e ;Hay casos de éxito documentados?

e ;Son capaces de gestionar algo mas que clicks?

Certificaciones

e ;Esla agencia Google Partner?

e ;Estan los consultores certificados en Google Adwords? ;y el resto del equipo?

Procesos

e ;Hay procesos definidos que siguen los consultores para prestar el servicio?

e ;Quién estara a cargo de la cuenta”
e ;Hay méas perfiles involucrados en la gestion de mi cuenta?
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e ;Con qué frecuencia se realizan las reuniones?
» ;Con qué frecuencia hay comunicacién? (via telefonica o por email)

Informes

;Tendré acceso a las cuentas para ver en tiempo real los resultados?
e ;Cada cuanto me enviaran informes?

e ;Qué indicadores o métricas incluyen esos informes?

e ;COmo sabré si tengo mejores resultados o no con esos informes?

e ;Me puedes mostrar un ejemplo?

Legal

;Existe una empresa legalmente constituida para prestar el servicio?

e ;Se emiten facturas cumpliendo todos los requisitos legales de cada pais?
e ;Se firma un contrato entre las partes?

e ;Hay alguna cldusula de permanencia?

e ;Queda claro que no se subcontrara a un tercero?

4- ;Qué debo evitar?

Al tratarse de un mercado donde hay una asimetria de la informacién muy grande, es
decir, una parte sabe mas que la otra suele aprovecharse de ello para obtener ventaja
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y es comUn encontrar practicas poco competitivas con las que muchos oferentes ven-
den sus servicios. Te contamos algunas practicas que debes evitar:

e Empresas que vendan paquetes de clicks o cualquier modelo que no sea trans-
parente. Recuerda que cualquier proveedor debe discriminar claramente cuanto se
asigna al medio y cual es la comision de la agencia.

e Agencias y freelancers que hacen de todo y no tienen personal que se dedique
exclusivamente a la gestion de las cuentas.

e Garantia de resultados: si alguien te garantiza resultados es sefal de que algo va
mal. En un entorno donde hay miles de variables externas que estan cambiando
permanentemente es imposible garantizar resultados. Sin embargo, una persona
con experiencia, sera capaz de realizar estimaciones basadas en dicha experiencia.

Pero nunca garantizar.

e Los que aseguren que pertenecen a Google o tienen alglin trato especial mas alla
del programa de Partners.

e Los que aseguren que la inversion en Adwords influye en el posicionamiento orga-
nico.
e Cualquiera que diga “eso es facil”, “eso no hace falta contratar a nadie” o cualquier

cosa similar.
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Google Partners

Google cuenta con un programa de aliados para empresas que han cumplido los si-
guientes requisitos:

1. Tener, al menos, una persona certificada que haya aprobado el examen de funda-
mentos de Adwords y uno de los avanzados.

2. Haber gestionado en el MCC (Mi Centro de Clientes), al menos, 10.000 USD du-
rante los Ultimos 90 dias.

3. Demostrar que la empresa sigue las buenas practicas definidas por Google.

Como puedes ver los requisitos son bastante faciles de lograr por cualquier agencia vy,
como la mayoria de las certificaciones, no representa garantia de calidad. Sin embargo,
si es un requisito minimo a exigir cuando se esta eligiendo con qué agencia trabajar.

Si quieres ver quiénes son Google Partners en tu pais lo puedes hacer en: https:/www.

google.com/partners/?hl=es-419
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Conclusion

Elegir proveedor no es facil y menos en un mercado donde las barreras de entrada no
existen y cualquiera puede ofrecer el servicio. Por ello, seguir las pautas anteriores te
puede ahorrar mucho tiempo vy dinero.
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Cierre

Si has logrado leer hasta aqui, tienes todo mi respeto y agradecimiento. Espero que
todo el contenido de este libro realmente te haya servido para mejorar tus campanas
de Adwords, probar nuevas estrategias y aumentar la rentabilidad.

Cualquier duda, sugerencia, error o consulta no tienes mas que escribir a manuel@
bluecaribu.com vy te contestaré lo antes posible.

Nuevo contenido cada semana en

BlueCaribu.com/blog
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