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1. Descripcié del cas practic

El cas practic que estudiarem esta basat en una campanya ficticia.
1.1. Exposicio del cas practic

L'empresa Marqueteria del Cuadro és una botiga en linia dedicada des del 1991
a la fabricaci6 de marcs per a quadres i miralls a mida. En el cas dels miralls
fets a mida, el mirall esta inclos com a part del producte.

Actualment disposa d'unes instal-lacions de mil metres quadrats dotades d'una
fabrica amb processos productius innovadors i un sistema de transport que li
permet entregar el producte en un maxim de 48 hores a qualsevol localitat
espanyola i de les illes Balears. Al seu cataleg de productes hi ha més de mil
referéncies distribuides entre marcs per a quadres (més de sis-cents) i marcs

per a miralls.

Al seu lloc web es venen marcs a mida amb motllura de fusta i alumini amb

diferents acabats:

e Artesanals de pa d'or

e Artesanals de pa de plata

e Tintats en fusta de noguera

¢ Tintats en altres colors (blanc, gris, negre, blanc os, blau, verd, i taronja)
e Motllures en barra d'alumini

e Motllures en barra d'arpillera

Tenen diferents tipus de motllura segons l'amplada:

e De 0 a 3 centimetres
e De 3 a 6 centimetres
e De 6 a9 centimetres
e Més de 9 centimetres

Els preus dels seus productes en linia varien segons l'amplada de la motllura.
Com a mitjans de pagament en linia, l'empresa admet les principals targetes de
crédit i debit i el pagament per Paypal. Es un comerc B2B (business to business)
i B2C (business to consumer), ja que ven directament al public pero també a

empreses.
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Distribueix els seus productes a Espanya (a la Peninsula) i a les illes Balears.
En comandes superiors als 50 euros, I'enviament és gratuit. Per a comandes
inferiors a aquest import, el cost de l'enviament és de 5 euros per a qualsevol
localitat de la Peninsula i de 8 euros a les illes Balears.

Marqueteria del Cuadro vol promocionar els seus marcs per a miralls i quadres
mitjancant una campanya d'anuncis de cerca a Google AdWords durant un
periode de tres mesos.

1.2. Objectius del lloc web i de la campanya

Marqueteria del Cuadro és una empresa amb molt de prestigi i un dels grans
fabricants de quadres i marcs a Espanya. Per tant, la seva marca ja és prou
coneguda en el seu sector i descarta utilitzar AdWords com a estrategia especi-
fica de branding; a més, ja fa servir Facebook Ads en aquest sentit. L'objectiu de
la seva estrategia de comerg electronic és la venda en linia dels seus productes.
I, per tant, la seva estrategia a AdWords aniria orientada a la venda en linia
dels seus marcs a mida mitjancant la xarxa de recerca d'’AdWords.

1.3. Pablic objectiu

Analitzem els diferents criteris de segmentacié que son aplicables a una cam-
panya d'AdWords.

¢ Ubicacio6 geografica. El ptblic objectiu es troba fonamentalment a Espa-
nya (a la Peninsula i a les illes Balears).

e Idioma. El lloc web informa en espanyol i a 'empresa li interessa un puablic
objectiu espanyol que faci servir el cercador de Google. Els anuncis aniran
redactats en espanyol. Addicionalment, AdWords inclou segmentaci6 per
idioma en catala, que també afegirem, per no excloure els usuaris que fa-
cin servir el buscador de Google en catala o que tinguin la preferéncia de
l'idioma en catala. També és probable que estrangers residents a Espanya
o persones que viatgin molt tinguin la configuraci6 de l'idioma de Google

en angles.

e Criteris demografics. A les campanyes de cerca es pot seleccionar el sexe
i l'edat. Esperarem a disposar de dades més concretes per no reduir 1'abast
inicial a causa d'aquest criteri de segmentacio.

e Horari. Com que es tracta d'un comerg electronic que esta obert quatre
hores al dia, els set dies de la setmana, no establirem cap limitaci6 horaria,
en principi. Quan ja disposem de dades suficients basades en el pressupost

disponible exclourem horaris que resultin menys rendibles.

e Dispositius. El nostre public objectiu hi accedeix mitjancant qualsevol

dispositiu (ordinador, tauleta i telefon intel-ligent), aixi que la campanya

Nota

Google AdWords ha canviat
recentment la seva interficie.
Actualment hi ha l'opcié de
treballar sobre la versié nova i
sobre l'antiga.
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anira dirigida a tots aquests. A més, la botiga en linia esta adaptada a qual-
sevol tipus de dispositiu mobil i navegador.

Els perfils principals del nostre pablic objectiu sén:

e Puablic en general amb interées per la decoraci6 de casa seva

e Puablic responsable de compres d'hotels, restaurants i oficines, principal-
ment

1.4. Planificacié economica

La campanya a la xarxa de cerca de Google AdWords durara sis mesos i dispo-

sem d'un pressupost maxim mensual de 1.000 euros, amb una inversié maxi-

ma diaria de 33 euros. Pel que fa al comerg electronic, estimem una taxa de

conversio d'entre I'1% i el 3%. Com que el nostre marge de venda varia, segons

el tipus de marc, entre el 35% i el 50%, estimem que hi haura un marge de

venda del 40%. Aquest marge elevat es deu a un procés de fabricaci6é propi

automatitzat i amb poc personal. Calculem que la comanda mitjana és de 80

euros. Ens plantegem tenir un benefici brut de 12.000 euros, sense tenir en

compte la propia publicitat. El CPC mitja segons les eines de Google és de 0,40

euros.

Per tant, plantejarem tres possibles escenaris:

a) Conversio = 1,0% (escenari pessimista)

b) Conversi6 = 2,0% (escenari mitja)

c) Conversio = 3,0% (escenari optimista)

Com es calcula el ROl i la inversié necessaria?

El benefici per venda és = 40% x 80 euros = 32 euros

El nombre de vendes és = 9.000 euros / 32 euros = 281 vendes

Si calculem la inversi6é publicitaria necessaria per aconseguir aquestes vendes

per als tres escenaris:

a) Escenari A (1% de conversié = 1 venda cada 100 visites)

e Visites necessaries per aconseguir 281 vendes: 281 x 100 = 28.100 visites

¢ Cost de la publicitat: 28.100 visites x 0,40 euros/visita = 11.240 euros

¢ ROI: (Benefici — inversiod) / inversioé = (12.000 — 11.240) / 11.240 = 0,06%
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b) Escenari B (2% de conversi6 = 1 venda cada 50 visites)

e Visites necessaries per aconseguir 281 vendes: 281 x 50 = 14.050 visites

e Cost de la publicitat: 14.050 visites x 0,40 euros/visita = 5.620 euros

e ROI: (Benefici — inversid) / inversié = (12.000 - 5.620) / 5.620 = 1,14%

¢) Escenari C (3% de conversi6 = 1 venda cada 33 visites)

e Visites necessaries per aconseguir 281 vendes: 281 x 33 = 9.273 visites

e Cost de la publicitat: 9.273 visites x 0,40 euros/visita = 3.709 euros

e ROI: (Benefici — inversid) / inversié = (12.000 - 3.709) / 3.709 = 2,24%

Com que la inversio prevista és de 1.000 euros durant sis mesos, és a dir, 6.000
euros en total en inversi6 publicitaria, les nostres estimacions inicials indiquen
que seria rendible la inversié. En aquest calcul conservador no hem tingut en
compte que el nostre client torni directament a la botiga (sense necessitat de
fer-1i publicitat) ni que hi torni a comprar o que parli bé de nosaltres a altres

persones i que aquestes també vinguin a comprar. En aquest cas, el ROI per les

compres recurrents podria ser més positiu.
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2. Estudis de paraules clau

Hem de posar-nos en el lloc d'un usuari que fa la cerca i definir-ne 1'abast.
Quines paraules clau faria servir per buscar-nos? Escrivim en un full de calcul
d'Excel un petit llistat de paraules clau. Cal afegir-hi des de paraules generals
fins a paraules més especifiques. Es pot realitzar una pluja d'idees (brainstor-
ming) amb companys de feina, clients, familia, etc. Altres fonts recomanables
per extreure idees son les pagines de la competéncia, informes o tendéncies
del sector i revistes especialitzades. I, per descomptat, el lloc web, si ja esta
creat. Podem identificar paraules clau procedents del lloc web mitjancant les
consultades extretes de les eines per webmaster dels cercadors (per exemple,
SearchConsole de Google) o d'analisi web (per exemple, les cerques internes
de Google Analytics).

Taula 2

Llistat de paraules clau

marcs a mida

marcs amb mirall
marcs per a quadres
marcs d'alumini
marcs de colors
marcs de quadres
marcs de fusta
marcs daurats
marcs de miralls
marcs en linia
marcs per a aquarel-les
marcs per a quadres
marcs per a miralls
marcs per a lamines
marcs per a llengos
marcs per a olis
marcs per orles
marcs per a pintures
marcs per a puzles
marcs platejats
botigues de marcs

El pas segiient és fer servir el planificador de paraules clau de Google AdWords,
que és molt Gtil per generar paraules clau noves, calcular el possible volum de
cerques, la posicid i el cost de les paraules clau seleccionades. L'eina ofereix da-
des limitades del volum de cerques, si no tenim un compte actiu de pagament.
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Figura 1. Planificador de paraules clau d'AdWords

A GoogleAdWords Pagina principal Campafias  Oportunidades  Informes  Herramientas

Planificador de Palabras Clave
¢Donde le gustaria empezar?

BY Encontrar palabras clave nuevas y obtener datos del volumen de blsquedas

» Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio web o categoria
» Obtener datos y tendencias del volumen de busquedas

» Combinar listas de palabras clave para obtener palabras clave nuevas

[ Planificar el presupuesto y obtener previsiones

» Introducir o subir una lista de palabras clave para obtener previsiones

» BETA Obtener previsiones para las campanas o palabras claves de su cuenta
Font: elaboracié propia

Abans de crear campanyes, un cop accedim al planificador, és recomanable fer
servir la primera opcié anomenada trobar paraules clau noves i obtenir dades del
volum de cerques. Un cop seleccionada, podem omplir els camps segilients:

¢ Introduccié d'una o més paraules clau. Aquesta és la millor opci6 si ja
disposem d'un llistat preliminar, com el proposat. Aixi Google oferira un
llistat de suggeriments amb dades de volum de cerques.

e La pagina web de desti. Google analitza el lloc i proposa paraules clau
basades en el contingut de la pagina indicada. Aquesta opci6 és molt til
per comprovar si les paraules clau sobre les que treballarem s6n al lloc web.

e Categoria de producte o servei. Google ens suggerira paraules clau només
relacionades amb la categoria seleccionada.
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Planificador de Palabras Clave
¢Donde le gustaria empezar?

BY Encontrar palabras clave nuevas y obtener datos del volumen de busquedas

¥ Buscar palabras clave nuevas mediante una frase, sitio web o categoria

Introduzca una o varias de estas palabras clave:
Su producto o servicio

marcos a medida \
marcos con espejo ‘

L_marcas cuadra

Su pagina de destino

Categoria del producto

Font: elaboracié propia

Després d'omplir els camps anteriors, s'hi defineixen les opcions de segmen-
tacio. Es poden incloure ciutats, provincies, comunitats autonomes i paisos.
Com més gran és la zona geografica, més precisa és I'estimacio, especialment
a Espanya, on els proveidors de serveis d'internet ofereixen la mateixa IP a
diferents usuaris o assignen adreces IP a una zona geografica. Per al nostre cas

seleccionem:

e La zona geografica de la campanya es delimitara a Espanya i a les illes
Balears, ja que la nostra campanya s'adreca a usuaris de tota la Peninsula
i de les illes Balears.

e FEls idiomes de la campanya seran l'espanyol, el catala i I'angles, ja que es
basen en el domini del cercador Google.

e Seleccionem Google i els seus socis de cerca perqué hi hagi més volum
de transit. Els socis de cerca sén portals web que el cercador de Google té
integrats a la seva pagina i que, quan se seleccionen, fan que s'ampliin les
cerques. Si el nostre pressupost és molt baix, n'hi hauria prou a centrar-nos

Unicament en Google.

e Com a paraules negatives inclourem algunes que sabem que no ens in-
teressen, com poden ser gratis, gratuit, gratuits, lloguer, etc.
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e DPersonalitzar la cerca. Podem filtrar per diferents opcions, com la mitjana
de cerques mensuals, la competéncia, etc. Podem fer-lo servir en qualsevol

moment, perd no recomanem que es faci servir en aquest inici.

Figura 2. Segmentacio i personalitzacié de la recerca

A Google AdWords Pagina principal Campafias  Oportunidades  Informes

Segmentacion | ? Personalizar la busqueda

Espafia Filtros de palabras clave

espafiol, catalan
Opciones de palabra clave

Google Mostrar ideas ampliamente
relacionadas

Palabras clave negativas Ocultar palabras clave en mi
cuenta

gratis, gratuito, gratuitos
Ocultar palabras clave en mi

lan
Periodo 5

Mostrar la media de Palabras clave a incluir
basquedas mensuales para:
Gltimos 12 meses

Font: elaboracié propia

Un cop introduides les dades, fem clic a l'apartat «Obtenir idees». En aquest
punt apareixera una pantalla com la segiient amb unes set-centes paraules clau
suggerides:

Herramientas
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A Google AdWords na ! portunidades  Informes  Herramienta S A
Planificador de Palabras Clave Revisar plan
Espafia enmarcar acuarela, enmarcar cuadro, enmarcar oleo, enmarcar pintura, enmarcar poster, enmarcar puzzle  Obtener ideas  Modificar bisqueda

espafiol, catalan
espaiol | catalan
Google

it b e Promedio de bisquedas mensuales de todas las ideas

gratis, gratuito, gratuitos 1M-10M

Ideas para el grupo de anuncios  Ideas para palabras clave Columnas ~ 3 Descargar Afadirias todas (737)
Mostrar la media de
bisquedas mensuales para
Glitimos 12 meses

Promedio de bisquedas Cuota de impresiones del  Afiadir al

Términos de bisqueda mensuales ; Competencia Puja sugerida nuncio plan
marcos para cuadros 1K-10K Ala 025€
Filtros de palabras clave
marcos de madera 100-1K Media 032€ -
Opciones de palabra clave
Mostrar ideas ampliamente
Scioradas marcos de cuadros 1K-10K Media 037¢€
Ocultar palabras clave en mi
cuenta
Ocultar palabras clave en mi enmarcar cuadros 1K-10K Alta 025€ =
plan
marcos para espejos 100-1K Alta 024€

Palabras clave a incluir

Per preparar el nostre pla de paraules clau, que ara esta buit (part dreta de la
pantalla), es recomana treballar amb la pestanya «Idees per paraules clau», ja
que és més eficient treballar amb paraules individuals que per grups d'anuncis
(«Idees per grup d'anuncis»). Les paraules clau que ens interessen hem d'afegir-
les al pla. Al llistat d'idees n'hi ha diversos centenars, aixi que el pas segiient és
eliminar les paraules clau que no ens interessen. Es recomanable ordenar-les
de més a menys interés mitjancant la pestanya «Mitjana de cerques mensuals»
i per congixer els termes que tenen més volum de cerques.

I quines paraules clau seleccionem d'aquests centenars?

En primer lloc, eliminem les paraules massa generals o la intenci6é de cerca
de les quals és massa amplia. Normalment, les paraules clau d'un sol terme o
les de dos termes, pero generiques, solen ser avaluades amb nivells de qualitat
molt baixos i que s'associen a baixos CTR, fet que genera moltes impressions.
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3 Descargar Afiadirlas todas (737)

Cuota de impresiones del
anuncio

Buscar palabras clave Revisar plan
_—
Ideas para el grupo de anuncios Ideas para palabras clave Coltnas =
Mostrar filas: 30 ¥ 1 - 30 de 37 palabras clave
Promedio de
Palabra clave (por relevancia) Usq + Comp i Puja sugerida
editor de fotos 100K-1M Baja 0,44 €
regalos originales 100K-1M Alta 0,23 €

marcos de fotos D 10K- 100K Alta t |0.23 €

cuadros 10K-100K Alta

I 4
palabras genéricas

persianas 10K-100K Alta
cuadros modernos 10K-100K Alta
puzzle 10 K-100 K Media
puertas 10K-100 K Media

Per exemple, 'expressié marcs a mida ens proporciona una estimacio entre cent
i mil cerques mensuals. Es tracta d'un terme rellevant i especific i, encara que
el seu volum de cerques no sigui alt, esta intimament relacionat amb l'objectiu

de la campanya.

marcos a medida 100-1K Alta

Afegirem aquesta paraula clau al llistat i farem un seguiment de molt a prop
per comprovar si és o no rendible per la seva alta competeéncia. Per confirmar la
seva rellevancia, podem buscar a Google i veure si aquesta cerca ens suggereix
algun anunci que sigui rellevant. Si fem la recerca, trobem diversos anunciants,

tots relacionats amb aquesta paraula, aixi que la seleccionem.

En aquest filtre de la llista inicial és aconsellable reduir el nombre de paraules a
dues-centes o tres-centes (recordeu que teniem set-centes paraules suggerides
per Google). Després les analitzem, bé des de la propia interficie o bé descar-
regant totes les idees en un fitxer CSV per a Excel. A mesura que s'afegeixen
les paraules clau que ens interessen, realitzem un altre llistat de paraules clau
negatives amb els termes o frases que no haurien d'activar els anuncis. Per
exemple, termes com editor de fotos, foto editora, gratis, lamines Ikea, tancaments,

reixes d'alumini, etc.

030€

063 €

033€

020 €

020 €

022¢€

> | >l

Anadir al
plan
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En el nostre cas practic, les paraules clau amb més interés inicial sén marcs
a mida, marcs per a quadres, marcs de fusta, fabrica de marcs, etc. que anirem
afegint al nostre pla. Després farem una altra cerca amb noves paraules que
no haviem identificat i identificarem termes negatius. Quan els inserim al pla-
nificador, canviarem un dels filtres «Mostra idees ampliament relacionades»,
que significa paraules clau sinonimes o relacionades. D'aquesta manera, ex-
clourem totes les idees que no tenen res a veure amb els nostres objectius. De
set-centes paraules inicials, hem passat a tenir-ne només cinquanta-una. Afe-
gim al nostre pla totes les paraules que ens interessen.

Figura 3. Pla de paraules clau

Su plan

Intervalo de pujas

1,18€ -2,01€

Previsiones diarias
44 9 — 64,5 Clics
36,00 € — 71,00 € coste

Grupos de P &
anuncios: 1

Mis Ideas De Palabras C...

Font: elaboracié propia

Si ajustem l'apartat «Interval de licitacions» que es troba al pla arribara un mo-
ment en que per molt que augmentem el CPC, el nombre de clics sera cons-
tant. Si a la finestra de «Previsions diaries» multipliquem els clics per trenta
tindrem aproximadament el potencial de clics mensual. Ara és el moment de
revisar el pla. Quan cliquem «Revisar pla» ens dirigim a una pantalla on se'ns
mostra amb més detall les dades de clics, impressions, costos, CTR, etc. del
nostre estudi.
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Figura 4. Establiment de licitacié al pla

Introducir puja Introducir presupuesto diario
[< 119 ] [< 13,00

Espaina espaiiol, catalan Google Palabras clave negativas: gratis, gratuito, gratuitos

Grupo de anuncios Palabra clave Dispositivo Ubicacién: Provincia v

Previsiones diarias Calidad

Clics Impresiones Coste Todas las conv. Posic. media

12,00 € - 13,00 €

Coste

1,20€ 1,30 € 1,40 € 1,50 € 1,60 € 1,70 €

No puede obtener tantos clics e impresiones para las pujas en la seccién sombreada debido a su presupuesto limitado.

Para obtener mas clics e impresiones, se recomienda incrementar el presupuesto o disminuir la puja

Font: elaboracié propia

Fem clic sobre «Paraules clau» per disposar d'una idea clara del comportament
de cada paraula clau. El pas segiient és establir la licitaci6. Per fer-ho, introduim
la licitaci6 a la caixa de text o posicionem el ratoli directament sobre la grafica
de corba de clics o d'impressions.

Com més gran és la licitaci6, més impressions potencials es tenen (fins a un
limit), més clics, i també més cars i amb un cost acumulat diari més gran. Per
aixo, convé provar diferents valors fins a trobar la licitacié que millor s'adapta
a les nostres necessitats. L'ideal és licitar inicialment una quantitat suficient
per tenir una posicié mitjana que ens asseguri clics de bona qualitat i CTR alts.
Cada negoci i cada campanya és diferent, no hi ha una regla d'or que sempre

funcioni.

Comencar amb un bon rendiment al principi és important, ja que, quan no
disposem d'un historic de dades, interessa que el nivell de qualitat sigui alt des
del principi per no tenir penalitzacions en les licitacions. I quan se surt a la
part superior dels resultats de pagament és més facil aconseguir-ho. Aixi doncs,
la nostra licitaci6 inicial l'establim en base a les dades que proporciona I'eina,
i quan activem la campanya i vegem dades reals (en qiiestié6 de poques hores
ja podrem comprovar els primers resultats), comencarem a fer modificacions
sobre aquestes licitacions. Com podem comprovar, la licitacié inicial realment
no és tan important, ja que la podem canviar en qualsevol moment i els canvis
es reflecteixen gairebé a temps real sobre els anuncis.
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Comprovem la nostra taula de dades, sota les grafiques del pla, i, si cal, hi fem
ajustos addicionals (per exemple, canviar la licitacié d'un terme concret o la

concordanca).

Figura 5. Taula de dades

Palabra clave

marcos para cuadros

marcos a medida

marcos de madera

marcos de aluminio

marcos de cuadros

marco cuadro

marcos para espejos

marco espejo

marcos para laminas

marcos para lienzos

marco dorado

marcos plateados

marcos online

mMarcos para pinturas

marcos para oleos

marco pan de oro

marcos de colores

mMarcos con espejos

tienda de marcos

fabrica de marcos

marcos para acuarelas

marcos para puzles

Total

Font: elaboracié propia

Grupo de anunclos

Mis |deas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis |deas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis |deas De Palabras Clave

Mis |deas De Palabras Clave

Mis |deas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis |deas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

Mis |deas De Palabras Clave

Mis |deas De Palabras Clave

Mis Ideas De Palabras Clave

)

2

2

m

m

m

m

™

m

m

m

m

m

m

m

m

m

m

Clice

573

3.60

1,01

0.42

117

072

0.35

0.11

0.05

0.06

0.06

0.00

0.00

0.02

0.00

0.00

0.03

0.00

0.00

0.00

16,35

Impr. +

135.04

5237

3213

2461

18.85

15.20

12.08

0.42

420

243

1.46

1.31

0.7

0.87

0.24

0.20

0.24

0.15

0.10

0.00

316,29

Coste

433€

218¢€

124€

0.20€

0.34€

1.02€

038€

020€

0.00€

005€

0.03€

0.08€

0.00€

0.00€

0.02¢€

0.00€

0.00€

0.02€

0.00€

0.00€

0.00€

13,00€

CTR CPC medio

4.2%

7.4%

4.5%

5.1%

5.1%

28%

0.7%

7.7%

7.2%

4.4%

3.5%

4.9%

5.4%

0.0%

0.0%

4.1%

0.0%

0.0%

11.8%

0.0%

0.0%

5,2%

076 €

082€

085€

085¢€

088€

0.79€

087€

052¢€

085€

082€

092¢€

044€

107€

107€

062¢€

0,80 €

Posic.
media

212

1,91



© FUOC e PID_00250090 18

Estrategies SEM

En el nostre cas practic establim un CPC maxim d'1,19 euros, que proporcio-
naria de quinze a divuit clics diaris, i una posicié mitjana de dos, per un pres-
supost previst de 1.000 euros mensuals.

Observacio

La licitaci6é (CPC maxim que estem disposats a pagar) és diferent al CPC mitja (el CPC real
que pagariem). El CPC mitja és sempre inferior i s'aproxima al que pagarem realment.
Hem de fer els calculs sempre amb aquest CPC mitja i no amb la licitaci6 maxima. Si
estem disposats a pagar més per cada clic, podem pujar les licitacions fins a obtenir el
CPC mitja desitjat per aconseguir millorar la posicié d'anuncis i el nombre d'impressions
iclics.

2.1. Agrupacio de paraules clau

Després de fer servir el planificador de paraules clau disposem d'una idea clara
de les paraules clau que incorporarem a la campanya, aixi com una estimacio
del CPC, impressions, clics i cost (inversio). Ara les agruparem en funci6 de
la seva arrel. L'objectiu és formar grups de poques paraules que comparteixin
significat. L'objectiu és que cada grup tingui anuncis especifics amb un alt grau
de rellevancia respecte a les paraules clau, i aixo fara que els nivells de qualitat
siguin superiors. En aquest cas, podem pensar en els grups segiients (el titol
representa el nom del grup de paraules i les paraules que té a sota sén les que
formaran part d'aquest grup):

Taula 3
marcs d'alumini marcs de fusta marcs daurats
marcs d'alumini marcs de fusta marcs daurats
marcs platejats marcs de miralls marcs de colors
marcs platejats marcs amb miralls marcs de colors
marcs per a miralls
marcs de miralls
marcs per a quadres marcs per a aquarel-les marcs per a lamines
marcs per a quadres marcs per a aquarel-les marcs per a lamines

marcs per a quadres

marcs de quadres

marcs per a llencos marcs per a olis marcs per a pintures

marcs per a llencos marcs per a olis marcs per a pintures

marcs per a orles marcs per a puzles botiga de marcs

Enllacos recomanats

Com s'han d'interpretar les
dades del planificador de pa-
raules clau?

<https://support.google.com/
adwords/answer/3022575>
Com s'ha de fer servir el pla-
nificador de paraules clau?

<https://support.google.com/
adwords/answer/2999770>



https://support.google.com/adwords/answer/3022575
https://support.google.com/adwords/answer/3022575
https://support.google.com/adwords/answer/2999770
https://support.google.com/adwords/answer/2999770
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marcs d'alumini marcs de fusta marcs daurats
marcs per a orles marcs per a puzles botiga de marcs
marcs en linia marcs a mida
marcs en linia marcs a mida

A partir del llistat de paraules, hem creat grups de paraules molt similars i
després hem desenvolupat una mica més cada grup. L'ideal és crear grups d'una
paraula clau o de poques paraules clau que comparteixin una arrel similar. Si
l'arrel varia, llavors és aconsellable crear un grup d'anuncis diferent. Com més
grups creem més feina tindrem d'inici, pero aix0 realment acostuma a donar

molt més bon resultat i ens estalvia temps en l'optimitzaci6 posterior.

2.1.1. Concordanca

S'aconsella fer servir la concordanca ampla modificada incloent 'operador +
davant de les paraules amb una arrel fixa per garantir que s'activin les paraules
clau. A més, inclourem les variacions que més transit tindran en concordanca
exacta. Finalment, per evitar que una cerca pugui activar paraules en diversos
grups d'anuncis, és convenient incloure algunes paraules clau negatives cre-

uades (paraules clau negatives de grup).

A continuaci6 desenvoluparem els disset grups anteriors en aquesta primera

analisi.
Taula 4
marcs d'alumini marcs de fusta marcs daurats

+marcs d' +alumini [marcs de fusta] +marcs +daurats

marcs platejats marcs de miralls marcs de colors

+marcs +platejats +marcs amb +miralls +marcs de +colors
+marcs per a +miralls +marcs de +colors

marcs de quadres marcs d'aquarel-les marcs de lamines

[marcs per a quadres]

+marcs per a +aquarel-les

[marcs per a lamines]

+marcs per a +quadres

+marcs per a +aquarel-les

+marcs +lamines
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marcs d'alumini

marcs de fusta

marcs daurats

+marcs per a +lamines

marcs per a llencos

marcs per a olis

marcs per a pintures

+marcs per a +llencos

+marcs per a +olis

+marcs per a +pintures

+marcs per a +llencos

+marcs per a +olis

+marcs per a +pintures

marcs per a orles

marcs per a puzles

botiga de marcs

+marcs per a +orles

+marcs per a +puzles

[botiga de marcs]

+marcs per a +puzles

+botiga +marcs

+marcs per a +puzles

+botiga per a +marcs

+marcs per a +puzles

+botiga de +marcs

marcs en linia

marcs a mida

[marcs en linia]

[marcs a mida]

+marcs a +mida +en linia

+quadres +marcs +a mida

+marcs de +miralls a mida

Ara ja ho tenim tot preparat per crear la nostra campanya al compte de Google

AdWords.
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3. Gestié de campanya

3.1. Configuracio i creacio de la campanya

Quan s'afegeixi o es crei una nova campanya, s'obrira una pantalla on confi-

gurarem diferents tipus d'opcions:

Figura 6. Configuraci6 de la campanya. Totes les funcions

Tipo: Solo para la Red de Busqueda - Todas las funciones

Nombre de la camparia

Tipo

Marcos a medida (Busqu

Estandar - Anuncios de texto orientados por palabra clave que se muestran en los resultados de

B Solo para la Red de Bisqueda v A
busqueda de Google

(® Todas las funciones - Todas las caracteristicas y opciones disponibles para la Red de Busqueda

Descargas de las aplicaciones moviles - Anuncios que invitan a las personas a descargar su
aplicacion

Interaccion con la aplicacion movil - Anuncios que invitan a realizar acciones en su aplicacion

Anuncios dinamicos de busqueda - Anuncios orientados a partir del contenido de su sitio web

Solo llamada - Anuncios que animan a los usuarios a llamar a su empresa

Mas informacion sobre los tipos de campaiia

o cargue la configuracion de Compaiias existonios i

Redes Para elegir otras redes, modifique el tipo de campafia mas arriba o cree una campafia nueva

v/ Red de bisqueda de Google
[ Incluir partners de bisqueda

Dispositivos Los anuncios se mostraran de manera predeterminada en todos los dispositivos aptos.

Font: elaboracié propia

e Nom de la campanya. En el nostre cas, la campanya s'anomenara «Marcs
a mida (Cerca)». Els noms de campanyes i grups d'anuncis han de ser fa-
cils de localitzar, agrupar i optimitzar. Si fem servir noms massa generics,
podrien generar confusio i dificultar l'optimitzacio.

¢ Tipus de campanya. En aquest cas practic seleccionem «Només per a la
xarxa de cerca» i marquem «Totes les funcions», aixi tindrem accés a totes
les funcions, sense cap limitacio.

e Xarxa de cerca. Marquem «Xarxa de cerca de Google» i «Incloure partners
de cerca». L'avantatge principal d'apareixer en els socis de cerca és que dis-
posem de més opcions de visibilitat, tot i que els CTR dels partners de cerca
solen ser més baixos i poden afectar el nivell de qualitat del compte en

general. Si el pressupost és molt reduit és recomanable incloure només la
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«Xarxa de cerca de Google». Alguns especialistes no recomanen incloure'ls
al principi. Nosaltres si que els inclourem, i un cop iniciada la campanya

analitzarem la seva conveniéncia.

e Dispositius. Per defecte els anuncis es mostren en tots els dispositius (or-
dinadors, tauletes i smartphones). Posteriorment, podrem establir una lici-

taci6 especial per a cada dispositiu.

Figura 7. Configuraci6 de les ubicacions

Ubicaciones 2 ;A qué ubicaciones desea segmentar (o excluir) su campafia?
Todos los paises y territorios
(® Esparia
Quiero seleccionarlos yo mismo...

Busqueda avanzada

= Opciones de ubicacion (avanzadas)

Orientar a Personas que estén, que busquen o que muestren interés en mi ubicacion de segmentacion (recomendado)
(® Personas en mi ubicacion de segmentacion
Personas que buscan mi ubicacién de segmentacion

Excluir Personas que estén, que busquen o que muestren interés en mi ubicacion excluida (recomendado)
(® Personas que se encuentran en mi ubicacién excluida

Font: elaboraci6 propia

1) Ubicacions. Per al cas practic seleccionarem Espanya i les illes Balears. A
més de 1'opcié de paisos, marquem l'opcié d'escollir per ciutats, provincies
i regions mitjancant una caixa de cerca. Si una ciutat hi és, es pot orientar
la campanya en un radi geografic o una provincia. Les zones petites o molt
petites no solen funcionar gaire bé. També disposem de les opcions d'ubicaci6
avancades que ens permeten personalitzar encara més l'orientacié geografica.
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Figura 8. Configuraci6 d'idiomes

En funcion de sus ubicaciones de segmentacion, quizas desee orientar sus anuncios a las
paginas cuya interfaz esté en estos idiomas

+ catalan

« espafiol

« inglés

Orientar anuncios a los idiomas sugeridos

Idiomas 7 Elija el idioma de los sitios en los que le gustaria que se publicaran sus anuncios. Recuerde que debe escribir los anuncios en el idioma de la segmentacion

Todos los idiomas
aleman finlandés noruego
arabe francés Persa
bulgaro griego polaco

[ catalan hebreo portugués
checo hindi rumano
chino (simplificado) holandés ruso
chino (tradicional) hungaro serbio
coreano indonesio sueco
croata [ inglés tailandés
danés islandés turco
eslovaco italiano ucraniano
esloveno japonés urdu

[J espafiol leton vietnamita
estonio lituano
filipino Malayo

2) Idiomes. L'idioma ve determinat per la preferéncia d'idioma de Google de
l'usuari i per 1idioma de consulta de la cerca. En el nostre cas practic estem
orientant els anuncis a la zona d'Espanya. Per tant, seleccionem l'idioma es-
panyol. No obstant aix0, a Catalunya alguns usuaris tenen la configuraci6 de
l'idioma en catala, encara que després facin les cerques en espanyol. També
és probable que estrangers residents a Espanya o persones que viatgen molt
tinguin la configuracié de l'idioma de Google en angles. Per aixo, també se-
leccionarem com a idiomes el catala i l'angles.

Figura 9. Estratégia de licitacié i forma de publicacié

Estrategia de puja 7 Elija si desea configurar las pujas de sus anuncios.

Manual: CPC manual & Habilitar el CPC mejorado 7

No esta disponible porque el seguimiento
de conversiones no esta configurado

Usted decide el coste por clic (CPC) maximo Més informacion

que desea utilizar con sus anuncios.
Puja predeterminada 7 ¢ 449

Esta puja se aplica al primer grupo de anuncios de esta campaiia, que creara en el siguiente paso.

Presupuesto 7 € 13 aldia

La inversién diaria real puede variar. | ?

= Forma de publicacion (avanzado)

Forma de publicacion 2 (@ Estandar: Optimiza la publicacion de los anuncios, el presupuesto se gasta de manera regular en el tiempo (recomendado)
Acelerada: No optimiza la publi 6n de los ios; el p

p io se gasta mas rapidamente. Esto puede hacer que el presupuesto se agote antes de tiempo

Font: elaboracié propia
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» Estratégia de licitaci6. Ens apareix per defecte marcada la casella «Manu- @ el pressupost és de 13 euros
diaris durant tot el mes i no es mo-
difica, Google no cobrara més de
tar el que paguem i tenir un control total de les ofertes. Establirem una lici- 395 euros (13 euros diaris multipli-

o ) o L cat per 30,4 dies de mitjana men-
tacio inicial d'1,19 euros i un pressupost diari de 13 euros’. Aquest pressu-  sual).

al: CPC manual». Es deixa marcada, perque d'aquesta manera podrem ajus-

post diari ens serviria per uns 28 clics diaris, pero segurament n'obtindrem
forca més si el preu per clic és més baix. No sera igual 1'oferta per clic que
indiquem (CPC maxim) que el CPC mitja que obtindrem, ja que aquest
habitualment és més baix que la primera. En el nostre cas, el CPC mitja
per a totes les paraules clau que vam seleccionar era de 0,80 euros. Un cop
configurada la campanya, si tenim habilitat el seguiment de conversions
tindrem la possibilitat d'establir estrategies d'oferta avancades. Si volem
optar a sortir en les primeres posicions, podem licitar una mica més del
que el planificador ens hagi indicat a la simulacié. Tan bon punt es pu-
bliquin els anuncis testejarem la posicié amb l'eina de diagnostic i vista
previa per ajustar la licitacid a la posicié desitjada.

e Forma de publicacié. Aquesta opcié ens permet configurar la rapidesa
amb que es publiquen els anuncis. La publicaci6é accelerada és molt tutil
si disposem d'un pressupost prou alt perque suporti moltes hores, pero
aquest no és el nostre cas, o si volem concentrar-los en determinades hores
del dia, que tampoc és el nostre cas en aquest inici. Per aix0, seleccionem

la distribucié estandard.
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Figura 10. Extensions d'anunci i configuraci6 avancada de programaci6
Extensiones de anuncio

Obtenga un porcentaje de clics hasta un 15% superior ampliando sus anuncios con botones de llamada, mapas y enlaces, entre otros. Hacer una visita guiada

Ubicacion 2 Ampliar mis anuncios con informacion de ubicacion
Enlaces de sitio » Ampliar los anuncios con enlaces a secciones de mi sitio
Llamada 7 Ampliar los anuncios con un nimero de teléfono
Aplicacion 2 Ampliar mis anuncios con un enlace a la aplicacion movil/tablets
Resefias 7 Extender mis anuncios con resefias
Textos destacados 7 Ampliar mis anuncios con un texto descriptivo adicional
Extractos del sitio 7 Ampliar mis anuncios con fragmentos estructurados

Configuraciéon avanzada
B Programacion: fecha de inicio, fecha de finalizacion, programacién de anuncios

Fecha de inicio

Fecha de finalizacion (@) Ninguno

Programacion de anuncios

Lunes $ 12am. 3 00 $ 2 12am. $ : 00 o X
Martes $ 12am. 3 00 $ a2 12am. $ : 00 s X
Miércoles $ 12am. 3 00 $ a 12am. $ : 00 s X
Jueves &1 12 am e 00 $|a|12am. 5|:|00 & X
Viernes $||12am. 5 00 $|al12am. 5|:]00 $ X
Sabado S| 12am. & 00 S| a|12am. & 00 & X
Domingo & [42ams 00 2| a|12am. 5|:|00 &1 X

+ Afadir

Mostrar reloj @) 12 horas 24 horas

Zona horaria Europe/Madrid (no se puede cambiar)

Font: elaboracié propia

e Extensi6é dels anuncis. Aquesta funcié opcional ajuda a incloure dades
rellevants de I'empresa en els seus anuncis. A causa de la seva extensio, ja
en parlarem més endavant a un epigraf especific i, de moment, no mar-

quem cap opcio.

¢ Configuracié avancada de programaci6. Des d'aqui es configura la data
d'inici de la campanya i la data final, aixi com la configuraci6é horaria. En
aquest cas practic, no posarem cap limitacié horaria fins que no comencem
a obtenir dades una vegada que es publiquin els anuncis.
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Fi

gura 11. Publicacié d'anuncis, anuncis dinamics i opcions d'URL de campanyes

[E Publicacién de anuncios: rotacién de anuncios

Rotacion de anuncios Optimizar para obtener mas clics: muestre aquellos anuncios que crea que pueden ofrecer un mayor nimero de clics.
Configuracion ideal para la mayoria de los anunciantes

Optimizar para obtener mds conversiones: mostrar los anuncios que parece que van a ofrecer mas conversiones

Configuracion ideal si utiliza el seguimiento de conversiones de Google Analytics o de AdWords
No esta disponible porque el seguimiento de conversiones no esta configurado. Configure el seguimiento de conversiones

Alternar de forma equitativa: mostrar anuncios de forma méas equitativa durante 90 dias; después, optimizar

Esta opcién puede resultar adecuada si optimiza los anuncios con sus propios datos

Alternar indefinidamente: mostrar anuncios de menor rendimiento de forma mas regular con anuncios de mayor rendimiento y no optimizar

No se recomienda para la mayoria de los anunciantes.

Es posible que con esta opcion sus anuncios no tengan el mismo rendimiento. La rotacion
optimizada es la opcion recomendada para la mayoria de los anunciantes. Mas informacion

= Anuncios dinamicos de busqueda

Sitio web

Idioma del dominio 7 espafiol -

Fuente de segmentacion @® Usar el indice de Google de mi sitio web

Utilizar solo las URL de mi feed de paginas
Utilizar las URL del indice de Google de mi sitio web y el feed de paginas

[ Opciones de URL de campafia (avanzadas)

Plantilla de seguimiento

Parametro personal. 11
L

"~
"

Font: elaboracié propia

Publicacié d'anuncis: rotacié d'anuncis. Aquesta opcié permet establir
com volem que es mostrin els anuncis, si tenim més d'un anunci per grup.
En el nostre cas practic, seleccionem I'opci6 «Alternar de forma equitativa
durant 90 dies i després optimitzar». Descartem «Optimitzar per aconse-
guir més clics o més conversions», ja que en aquesta opcié Google comen-
¢a a rotar els anuncis publicant-ne el 50%, pero després segons el CTR els
publica en una relaci6é 90-10%, i si determina abans d'hora l'anunci gua-
nyador i s'equivoca, no és aconsellable la seva eleccid en aquest moment
inicial. Tampoc triem I'altima opciod, «Alternar (rotar) de manera equitati-
va sempre», ja que només estara indicada si testegem amb molta freqiien-
cia els anuncis. Aquest, pero, tampoc és el nostre cas.

e Anuncis dinamics de cerca i opcions d'URL de campanya. Els anuncis

dinamics de cerca serveixen per a un tipus de campanyes de recerca en
que els anuncis es creen automaticament i s'orienten segons el contingut
de la pagina, cosa que pot ser util en cas de tenir centenars de pagines i
no voler crear anuncis manuals. En el nostre cas, pero, no optarem per
la generaci6 automatica d'anuncis. D'altra banda, les opcions d'URL de
campanya serveixen per indicar una URL intermedia per la qual passen
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els clics, o bé perque a I'URL de l'anunci se 1i afegeixin parametres amb
dades de campanya que puguin processar per una eina aliena a AdWords.
Tampoc seleccionem aquesta opcid, ja que no disposem d'un proveidor
intermedi que registri les clics, com pot ser Adinton.

Un cop configurats aquests parametres inicials, cliquem l'opcié «Desa i con-

tinua».

3.2. Instal-lacio del seguiment de conversions

Llevat que un lloc web no permeti per raons técniques fer servir el codi de
seguiment de conversions o el nostre objectiu sigui, per exemple, una trucada
de telefon (cosa que no podem mesurar directament en linia), 1'aGs d'aquest
tipus d'instal-lacions és obligat. Limitar-nos a mesurar impressions, clics i el
CTR és com anar a cegues. A més, 1'as del seguiment de conversions d'AdWords
ens permetra, si tenim prou conversions, optimitzar les nostres ofertes per clic

en base a elles, un pas més avancat en la gestié de les campanyes.
Per configurar el seguiment de conversions, anem al mena «Eines» i cliquem

sobre 'opci6é «Conversions». També hi ha 'opci6 de «+Conversio». Si la selec-

cionem ens ofereix diverses fonts de conversions:

Figura 12. Fonts de conversions

(o0 1 9 N
\e
Sitio web Aplicacion Llamadas telefénicas Importacion

Afade una etiqueta a su sitio
web para hacer seguimiento
de compras, envios de
formularios y otras
acciones. Mas informacion

Seleccionar

Anade un fragmento de codigo
a su aplicacion para hacer
seguimiento de descargas y
de acciones en la

aplicacion. Mas informacion

Seleccionar

Monitorice las llamadas
recibidas con un nimero de
desvio de llamadas de Google
o afiadiendo una etiqueta a su
sitio web. Mas informacion

Seleccionar

e Lloc web. Representa una acci6 concreta a la pagina. Per exemple, enviar
un formulari de contacte o realitzar una venda. Es la conversié més habi-

tual i la que explicarem.

e Aplicaci6. Per fer el seguiment de la descarrega d'una aplicacié en mobils
i tauletes.

e Trucades telefoniques. Per registrar trucades de teleéfon realitzades al na-
mero 900 de Google des de la mateixa extensié de trucada (és obligatori
configurar l'extensié de trucada amb el namero de reenviament de Goo-
gle) i no requereix implementacié técnica a la pagina. Si no es fa des de

Para realizar un seguimiento
de las conversiones online o
en establecimientos fisicos
suba datos de otro sistema
Mas informacion

Seleccionar
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I'extensio de trucada (per exemple, clics al telefon de I'empresa que apareix

a la web), és necessari una implementaci6 técnica a la pagina web.

e Importacié. Permet importar conversions fora de linia. Per exemple, si

registrem les trucades en un fitxer o base de dades, després podriem pu-

jar-les a AdWords.

En el nostre cas, el nom de la conversi6 sera «Venda de marcs». Un cop selec-

cionada, omplim les dades:

Figura 13. Acci6 de conversi6

Nueva accion de conversion: Sitio web

Empecemos con un poco de informacion basica sobre esta accion de conversion, incluido qué valor tiene para su empresa

Nombre

Valor

Recuento

Ventanas de
conversion

Categoria

Incluir en
Conversiones

Modelo de
atribucion

Font: elaboracié propia

Venta Marcos

No se ha detectado el seguimiento de ningun valor.

Todas las conversiones

Ventana de conversion de 90 dias, ventana de conversion post-impresion de 30 dias

Compralventa

No

Usar modelo "Ultimo clic”

e Nom. Assignar un nom que descrigui clarament l'objectiu. Per exemple,

«Contacte», «Venda», «Registre», «Subscripcié», etc.

e Valor. Assignar un valor monetari a la conversio si d'alguna manera som

capacos de quantificar-la. Si no tenim clar quin valor té o simplement no

necessitem assignar-li un valor, posem 1'opci6 «No assignar cap valor». En

el nostre exemple, no li assignarem cap valor, ja que els preus de venda

dels marcs son diferents per a comanda.
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e Recompte. Segons la nostra elecci6é es comptabilitzaran totes les conver-
sions, encara que un mateix usuari realitzi 1'accié de conversié diverses
vegades a partir d'un mateix clic, o es comptabilitzara una sola conversié
per clic (conversi6 tnica). En el nostre cas, com que es tracta d'un lloc web
de vendes, seleccionem «Totes les conversions», per fer un seguiment de
les vendes i millorar-les.

¢ Finestra de conversié. Entre una setmana i noranta dies és el temps
d'espera des que es produeix un clic o una impressi6 fins al moment de la
conversio. Per tant, estem mesurant realment conversions postclic, gracies
a una galeta que es guarda al navegador de l'usuari. Recomanem establir

la finestra en el temps maxim, noranta dies i trenta dies, respectivament.

e Categoria. D'entre els cinc tipus disponibles, seleccionem el de com-
pra/venda.

¢ Incloure en conversions. L'opcié «Incloure en conversions» serveix exac-
tament per decidir si es desitja incloure les dades d'una acci6 de conversio
a la columna «Conversions» dels informes. En el nostre cas, ens interessa,

ja que és una conversi6 principal i no secundaria.

e Model d'atribuci6. L'opcié «Model d'atribucié» permet triar el percentatge
d'atribucié que rep cada clic per les seves conversions. Aixo afecta la xifra
que es mostra a les columnes «Conversions» i «Totes les conversions» i
també s'usa per determinar com s'han d'optimitzar les licitacions, en el
cas que s'utilitzi una estratégia de licitacié automatica que optimitzi els
anuncis per obtenir més conversions. En el nostre cas farem servir «Ultim
clic», atés que es tracta d'un preu de venda no gaire alt i que no requereix
una fase de consideraci6 prévia important.

Després d'haver omplert totes les caselles, el sistema ens subministrara un codi
Javascript que s'ha de col-locar a la pagina o lloc del lloc web on s'assoleix
l'objectiu. En el nostre cas, el codi s'ha de col-locar a la pagina de rebut per a la
venda, després de la realitzacié del pagament o d'haver confirmat la comanda
del client.

Figura 14. Etiqueta per conversi6 de vendes

Etiqueta para Venta Marcos

<I-- Google Code for Venta Marcos Conversion Page —>
<script type="text/javascript™>

[* <I[CDATA[ */

var google_conversion_id = 853458522

var google_conversion_language = "en"

var google_conversion_format = "3"

var google_conversion_color = "ffffff"

var google_conversion_label = "mR5QCML-hXEQ2vz6IgM"

Guardar las instrucciones y la etiqueta Enviar por correo electronico las instrucciones y la etiqueta

Font: elaboracié propia
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També hi ha l'opcié de clicar un botd, en una versio sense Javascript, en format
d'un sol pixel d'imatge:

Figura 15. Pixel per conversi6 de vendes

Etiqueta para Venta Marcos

Para realizar un seguimiento de los clics en los botones del sitio web o en los enlaces como
conversiones, debera afiadir la etiqueta siguiente y realizar otros cambios en el cédigo del sitio web.
Consulte las instrucciones.

<l-- Google Code for Venta Marcos Conversion Page
In your html page, add the snippet and call
goog_report_conversion when someone clicks on the
chosen link or button. -->
<script type="text/javascript™>

I* <I[CDATA[ */

goog_snippet_vars = function() {

var w = window;

Guardar las instrucciones y la etiqueta Enviar por correo electronico las instrucciones y la etiqueta
Font: elaboracié propia

D'aquesta manera, cada vegada que un usuari arribi a I'accié o a la pagina
de conversio després d'haver realitzat un clic (o dins de la finestra de temps
establerta), s'executara el codi de seguiment i es comptabilitzara una conversio,
que s'assignara a la campanya, anunci i paraula clau que ha generat aquest clic.
Podrem fer el seguiment de les conversions que s’han produit a la campanya
tant des del panell d'informes com des del ment de conversions.

3.3. AdWords amb Analytics

Si disposem d'un compte de Google Analytics, tenim l'opcié de vincular-lo al
compte d'AdWords per importar metriques en els informes de clics, com el
temps en el lloc o el percentatge de rebot. Aquesta accié no és imprescindible
per posar en marxa una campanya, pero si que ens pot aportar informaci6

addicional.

Per enllacar els comptes cal que 1'usuari propietari del compte d'AdWords tam-
bé sigui l'usuari administrador del compte d'Analytics, que l'etiquetatge auto-
matic estigui habilitat i que el compte d'Analytics hagi importat préviament
dades d'AdWords.

La vinculacio es fa des de la icona «Roda» i s'accedeix a «Comptes enllacats»

del menu lateral.
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Figura 16. AdWords amb Analytics
— @gmail.com v Q

Facturacién y pagos
Configuracién de la cuenta
Cuentas enlazadas
Enviar comentarios

Ayuda
Asistencia telefonica internacional
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Si es fa clic sobre «Vegeu detalls», apareixeran els comptes d'Analytics als quals
tenim accés. Cliquem «Afegir» sobre la vista d'Analytics que desitgem vincular.
En cas que no hi hagi cap compte que compleixi les condicions, el sistema
ho indicara.

Enllac recomanat

Més informaci6 a:

<https://support.google.com/
adwords/answer/2617364?

&hl=es>

3.4. Extensions d'anuncis
Les extensions d'anunci s6n una funcionalitat addicional imprescindible que
permet mostrar informacié extra als anuncis. Aixi els anuncis seran més visi-
bles i rellevants i augmentara la taxa de clic i el nivell de qualitat. S'hi accedeix
des del ment de «Campanya» i per la pestanya «Extensions d'anuncis». Nos-
altres només parlarem de les més rellevants.
Figura 17. Extensions d'anunci

Campanas Grupos de anuncios Configuracion Anuncios [Extensnones de anuncio Palabras clave Audiencias Dimensiones

Font: elaboracié propia

3.4.1. Extensions d'ubicacié geografica

Aquestes extensions permeten incorporar un enlla¢ amb informacié addicio-
nal sobre l'adreca i el telefon de l'empresa. Aixo facilita que els usuaris trobin
el negoci, ja que en clicar sobre l'enlla¢ d'ubicaci6 de l'anunci se'ls redirigeix
a l'adreca de Google Maps. L'extensi6 s'aplica a qualsevol anunci de la cam-
panya. Per realitzar la vinculacié, cliquem l'opcié «+Extensio» i apareixera la

possible vinculacié.


https://support.google.com/adwords/answer/2617364?&hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2617364?&hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2617364?&hl=es

© FUOC e PID_00250090 32 Estratégies SEM

Figura 18. Extensi6 d'ubicacié

Mas informacion sobre las extensiones de ubicacion

+ EXTENSION Quitar Extension de la cuenta Extension de campana Extension de grupo de anuncios

Extension de ubicacion de la cuenta

Cuenta de Google My Business: fabricadelcuadro@gmail.com
(0 ubicaciones sincronizadas. La sincronizacion puede tardar hasta 24 horas.) Administrar ubicaciones |&

Font: elaboracié propia

Perque aparegui l'extensio, el negoci ha de donar-se d'alta en un compte de
Google My Business i vincular-lo amb el compte d'’AdWords, de manera que
l'usuari d'AdWords ha de ser propietari o administrador del compte de My
Business. Els clics als anuncis amb extensions d'ubicacio es cobren al mateix
CPC, quan un usuari fa clic a l'enllag. No es cobren si 'usuari expandeix el
mapa per veure les ubicacions properes a I'empresa. Només es paga pels clics
realitzats en els enllacos que es troben dins del mateix anunci.

Les extensions d'ubicaci6 poden apareixer en propietats de Google, com
Google.es, Google Maps i llocs d'associats de la xarxa de cerca. També poden
apareixer amb anuncis a m.google.es i a la xarxa de Display per a mobils quan
es visualitzen en dispositius mobils de gamma alta amb navegadors d'internet

completament habilitats, com els dispositius iPhone i Android.

El fet que un anunci aparegui o no en un dispositiu o en una xarxa depén

Enlla¢ recomanat

del pressupost, de la configuracié d'orientacio, del ranquing de l'anunci i de
Per a més informaci6 sobre
aquest tipus d'extensio:

el client es troba a prop de la ubicaci6é d'orientacié o si es detecten termes <https://support.google.com/
adwords/answer/2404180>

'estat d'aprovacio. Les extensions d'ubicacié poden apareixer si es detecta que

especifics de la ubicaci6 en la seva cerca.

3.4.2. Extensions de trucada

Les extensions de trucada permeten incloure un ntmero de teléfon en una
zona especial de 1'anunci habilitada per a fer-ho, ja que no es permet incloure
numeros de telefon, ni en el titol, ni en el text de I'anunci. A més, facilita que
els usuaris que hi accedeixen des d'un smartphone puguin trucar directament
fent clic a 'enllac de telefon que apareix en aquests dispositius.

Es visualitza com a text pla des d'un ordinador o una tauleta, perd des d'un
mobil es visualitza com un enlla¢ on es pot clicar per fer una trucada. Només
es permeten nameros locals, nacionals, de mobils i gratuits (800 i 900). No es
permeten nameros de tarifacié addicional, com els 902, 905, 806, 807... ni na-
meros de fax. Les extensions de trucada poden fer-se servir en grups d'anuncis
0 en una campanya, i poden programar-se perque apareguin en determinades

hores o fins a una data concreta.


https://support.google.com/adwords/answer/2404180
https://support.google.com/adwords/answer/2404180
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Per crear l'extensi6 de trucada, anem a la pestanya «Extensions d'anuncis» i
seleccionem «Extensions de trucada». L'extensié de trucada pot configurar-se
per a un grup d'anuncis, pero el més habitual és fer-ho per a tota la campanya.
En el nostre cas, no l'apliquem, ja que el nostre objectiu és la venda directa
en linia.

Figura 19. Numero de teléfon. Extensié de trucada

Namero de teléfono nuevo X

Namero de teléfono  Espaiia v

Ejemplo de nimero de teléfono
Informes de llamadas @) Si No

Se creara una accion de conversion para realizar el
seguimiento de las conversiones de llamada. Mas

informacién
Preferencia de Mévil
dispositivo
= Avanzado
Fechas de inicio y de :
finalizacién
Programacién » Mostrar este numero de teléfono todos los dias y a todas las horas

+ Crear programacion personalizada
Crear informe de las Contar las llamadas como conversiones de llamada telefénica

conversiones de = o ) s : £
llamadas telefénicas |2 Accion de conversion Llamadas desde anuncios 2 Administrar acciones de conversion [&

Font: elaboracié propia

Les dades que s'han d'introduir sén les segiients:
e Pais del numero de telefon
e Informes de trucades

a) Opciod «Si». Aquesta opcid, disponible només en alguns paisos, entre els
quals hi ha Espanya, permet que es mostri de vegades (no sempre) un namero
gratuit 900 o local assignat per Google automaticament, que reenvia les truca-
des al niimero que hagim configurat. Aquesta opcié permet mostrar al compte
estadistiques addicionals, com impressions de trucada, trucades i conversions,
de manera que es pot comptabilitzar una conversié quan es rebin trucades a

aquell namero de Google gratuit superiors, per exemple, a 30 segons.
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b) Preferéncia de dispositiu (mobil). Aquesta opcié indica que aquest tele-
fon apareix preferentment en mobils. Aix0 només té sentit si definim dues
extensions de trucada i volem que una surti en ordinadors i tauletes, i l'altra,
en mobils.

¢) Opcions avancades. Aquesta opci6 ens permet seleccionar una programa-
ci6 (horari) personalitzada per a l'aparicié del telefon, amb una data d'inici i
una de finalitzaci6é per a l'extensi6. D'aquesta manera, s'indica des de quant
i fins quan volem que sigui visible l'extensio de trucada. També permet crear

un informe de les conversions de trucades telefoniques.

3.4.3. Extensions d'enllacos de lloc

Aquestes extensions permeten mostrar enllacos secundaris addicionals sota el
text estandard de I'anunci, fan que 1'anunci sigui molt més visible i fan possible
que els usuaris vagin a pagines concretes dins del mateix lloc, pero diferents
a les de l'anunci. Els enllacos de lloc no poden fer-se servir quan el lloc web
només té una pagina, ja que la politica editorial de Google indica que han de
tenir com a destinaci6é una pagina dins del mateix lloc, pero diferent de la de

destinaci6 de l'anunci.

Els enllagos de lloc només es mostren en anuncis que apareixen a la zona su-
perior dels resultats de cerca, i no sempre. La quantitat d'enllacos que es mostra
depeén de la posicio, el nivell de qualitat de la paraula clau que activa l'anunci,
la quantitat d'anunciants i la longitud del text dels enllacos. Si els textos sén
llargs es mostraran reduits. Les extensions es poden programar i configurar per
a grups d'anuncis o per a una campanya. Es poden crear nombrosos enllacos
de lloc, si bé en cas que es mostrin, n'apareixeran entre una i sis. Nosaltres
recomanem crear fins a vuit extensions, per maximitzar les possibilitats que
apareguin, com en l'exemple de sota.

Enllac recomanat

Per a més informacio:

<https://support.google.com/
adwords/answer/2454052?
hl=es>
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Figura 20. Enllacos de lloc

Nueva extension de enlace de sitio de la cuenta

Seleccione cuatro enlaces de sitio como minimo para utilizarlos en esta cuenta. Le recomendamos que afiada descripciones a los enlaces de sitio seleccionados.

Enlaces de sitio

1-8des

[ + Nuevo enlace de sitio ]

Font: elaboracié propia

Enlaces de sitio seleccionados: 8
« £ Marcos a Medida

Oferta de Marcos de multiples
materisles, medidas y colores.

« I Espejos a Medida

Marcos a Medida para Espejos
con multiples Colores y Tamafios

« £ Molduras en Barras

De Maders y Aluminio Artesansales
Pan de Oro y Plata, Maders, Colores

« 3 Outlet

Articulos Liquidacién - Cuadros

Espejos, Pinturas, Molduras

« £ Marcos de Arpillera
Marcos a Medida de Arpillera

Amplia gama en medidss y formatos

«  §J Marcos con Espejos

Selecciona a Medida tus Marcos
Amplia Gama en Tamafio y Color

« £ Marcos de Aluminio

Figura 21. Exemple amb tres enllacos de lloc en format horitzontal d'una linia

Tu Foto con Marco 12,90€ - Ordena Hoy y Ahorra un 74%.

Valoracion de mi-arte.es: 4,5 %% % % J
Impresion Ultranitida con Marco decorativo y Paspartu de Alta Calidad!
Envio Gratis desde 75€ - Crea Tu Obra de Arte - Seguimiento Envio Online

v

ﬂarcos Becorativos "Eoto en Lienzolﬁ u ?oto en Metacrilato I

Font: elaboracié propia

Per crear els enllacos de lloc anem a la pestanya «Extensions d'anuncis», selec-
cionem «Extensions d'enllacos de lloc» i cliquem «Edita» per configurar si ho
volem per a un grup d'anuncis o per a una campanya. Després seleccionem
les extensions que ens interessen de la llista o cliquem el bot6 per crear nous

enllagos.

Per a cada enlla¢ hem de configurar:

e Text: limitat a 25 caracters, tot i que es recomana que sigui més curt perque
capiguen més enllagos en un mateix anunci.

e URL de l'enllac: ha de ser diferent de I'URL de I'anunci o es rebutjaran.
Preferéncia de dispositiu.

e Descripci6: aquest camp opcional permet mostrar enllacos amb dues lini-
es de text addicionals. No obstant aix0, aquests enllacos «ampliats» només

apareixen quan surti un tnic anunciant i també per cerques de marca o
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nom d'empresa, on la rellevancia de l'anunci és maxima. Tot i que s6n op-
cionals, és interessant incloure-les per si es dona alguna de les situacions
comentades.

3.4.4. Extensiones d'aplicacio

Les extensions de l'aplicacié (anteriorment anomenades extensions de
l'aplicacio per a mobils) permeten que els usuaris trobin l'aplicacié per a mobils
o per a tauletes més facilment, ja que mostren un enlla¢ a 1'aplicaci6 a sota
de I'anunci. Aquesta extensi6 és util si volem promocionar una aplicacié que
estigui disponible a Google Play (Android) o a I'App Store d'Apple, perd que
I'anunci general porti al lloc web. Es poden configurar per a comptes, campa-
nyes i grup d'anuncis.

3.4.5. Extensions de ressenya

Ens permeten incorporar a l'anunci una opini6 o ressenya sobre I'empresa (no
Unicament d'un producte) per part d'un tercer, sempre que aquest sigui un
lloc amb bona reputaci6. L'extensié maxima és de 67 caracters i no s'accepten
ressenyes amb una antiguitat superior a dotze mesos. Només apareixera una
ressenya per a cada anunci i es pot fer clic sobre l'enlla¢ que porta al lloc de

la ressenya. Es revisen manualment.

Per crear una ressenya ens demanaran algunes dades:

e Format: cita exacta o parafrasejat

e Text de la cita

e Nom de la font

e URL d'origen

e Dates d'inici i final (per si es vol programar que apareguin)

Enllac recomanat

Per a més informacio:

<https://support.google.com/
adwords/answer/2402582>
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Figura 22. Extensions de ressenya

Nueva resefia X

Destacar resefias positivas de terceros en mis anuncios con extensiones de resefia

Formato (® Parafraseado Cita exacta
Texto
67
Fuente
URL de origen http:// 4

+ Fechas de inicio y de finalizacién, programacién
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3.4.6. Extensions de text destacat

Ens permeten incorporar a I'anunci fins a quatre textos o reclams addicionals
(sense enllac) que es mostraran sota de la linia de descripcié de l'anunci. En
principi, cal donar d'alta un minim de dues extensions de llegenda perque
es mostrin. Recomanem donar d'alta quatre extensions i que no siguin gaire
llargues. Es poden definir per a un compte, una campanya o un grup d'anuncis,
de manera que les definides per a un grup tindran prioritat sobre les de compte
o campanya, i les de campanya tindran prioritat sobre les de compte. Es un
dels tipus d'extensions més senzills de crear i ajudara a fer que 1'anunci sigui
encara més rellevant. Només optaran a mostrar-se si els anuncis surten a la

zona superior dels resultats.

Els quatre reclams apareixen separats per un punt volat. Sén compatibles amb
la resta d'extensions, cosa que no vol dir que sempre es mostrin. Per crear-les
anem a la pestanya «Extensions d'anunci», seleccionem «Extensions de text
destacat» i ens posicionem sobre el nivell sobre el qual volem que s'apliqui
l'extensio (el compte, la campanya o el grup d'anuncis anira ressaltat en blau).
Després fem clic sobre el bot6 «+Nou text destacat».

Enllac recomanat

Tota la informaci6 sobre
aquest tipus d'extensio i so-
bre la politica editorial que
s'aplica es poden consultar a
la pagina oficial:
<https://support.google.com/
adwords/answer/3236114?
hl=es>

Enllac recomanat

A l'enlla¢ podeu trobar in-
formacio sobre els requisits
d'aquesta extensio:

<https://support.google.com/
adwordspo-
licy/answer/6084196?hl=es>



https://support.google.com/adwords/answer/3236114?hl=es
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https://support.google.com/adwords/answer/3236114?hl=es
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6084196?hl=es
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Figura 23. Extensions de text destacat

Nueva extension de texto destacado de la cuenta

Seleccione al menos dos llamadas para esta cuenta.

Textos destacados Textos destacados seleccionados: 4

« {3 Envio 48h.
« 3 Ofertas
« §J Disefo Exclusivos

« 7 Fabricacion Propia

1-4de4

+ Nuevo texto destacado

Font: elaboracié propia

3.4.7. Extensions d'extracte de llocs

Permeten afegir informacio extra ja categoritzada per AdWords a l'anunci. Es-
ta pensada per a descriure els serveis de 'anunciant. En el nostre cas, no el
fem servir, ja que no veiem al llistat cap servei identificat amb la venda en
linia. Per donar-nos-hi d'alta fem clic al bot6 «+ Nou extracte del lloc». Selec-
cionem una opci6 de la llista desplegable (barris, carreres universitaries, co-
bertura d'assegurances, cursos, destinacions, etc.) i hi inserim tres valors de
25 caracters relacionats amb la capcalera que poden ser, al seu torn, funcions,
serveis o productes.

' v
5 -
S|~
5 -

Enllac recomanat

Resum amb informaci6 sobre
les extensions:

<https://support.google.com/
adwords/answer/2375499>
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Nuevo extracto del sitio X

Encabezado 7  Espaiiol (Espaiia) + Seleccionar...

Barrios

Valores 7 Valor 1 . N
Carreras universitarias

Valor 2 Cobertura de seguro
Valor 3 ' Cursos
+ Afiadir Destinos
Estilos

Preferencia de Movil

dispositivo 7 Hoteles destacados

Marcas
Fechas de inicio y de finalizacion, prograt Modslos

Programas

Servicios adicionales

Font: elaboracié propia

3.5. Creacié del grup d'anuncis i dels anuncis

Un grup d'anuncis té els elements seglients:

e Nom

e Un o més anuncis

e Una o més paraules clau

Oferta de CPC maxim

3.5.1. Nom

Establim un nom descriptiu que ens ajudi a identificar-lo facilment. En el nos-
tre cas el primer grup rep el nom de Marcs a mida.
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3.5.2. Anunci

La nostra campanya funcionara amb anuncis de text expandit. A la interficie
introduim el primer anunci.

Un anunci de text té sis elements:
a) Dos camps de titol
Cada camp té trenta caracters.

e Fsl'element més important de I'anunci que capta l'atencié dels usuaris i
els convida a seguir llegint. Es disposa de poc espai, per la qual cosa cal
ser molt especific.

e [Es molt recomanable que la paraula clau de cerca es trobi en alguns dels
titols de l'anunci. No és aconsellable fer servir termes generals o incloure

el nom de 'empresa.
b) Camp tnic de descripcio

S6n vuitanta caracters en els quals es pot indicar més informacié sobre el pro-
ducte o servei ofert, aixi com algun benefici per al client. Es recomanable in-
cloure alguna frase interactiva per cridar l'atenci6. Que volem que facil'usuari?

«Truqueu-hi ara», «Compreu-hi ja», «Informa-te'n aquil».
c) URL final

Es la pagina real de destinaci6 dels nostres anuncis, i I'usuari no pot saber quin
és fins que faci clic a l'anunci i visiti el web. La pagina de desti dels nostres
anuncis ha de ser I'Optima en funci6é del que estem promocionant. Esta limi-
tada a 2.047 caracters.

d) Ruta

El nom del domini l'extreu Google directament de la nostra URL final. Es po-
den afegir dos camps opcionals (de quinze caracters cadascun) i que comple-
menten la informacié de 1'anunci. Es igual que la direcci6é construida no exis-
teixi, ja que és una URL ficticia. S6n una opcié excel-lent per incloure alguns
termes importants o paraules clau, que aportin més informacié als potenci-
als clients. S'aconsella utilitzar majtscules en l'inici de cada paraula, ja que
d'aquesta manera aquests elements destaquen en la URL que veu l'usuari.
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Tots els anuncis estan subjectes a una politica editorial amb certes restriccions:
Si el sistema rebutja un anunci després d'haver-se enviat l'aprovaci6, ens arri-
bara una notificaci6 i caldra modificar-lo. Els anuncis rebutjats no es mostren.
Els anuncis, abans de passar la revisi6 manual, passen una revisié automatica,
pero no sempre es rebutgen en aquest pas si hi ha un error editorial. El rebuig
continuat d'anuncis pot suposar la suspensi6é del compte, perd aixd només

passa en casos greus.

A continuaci6é analitzem un anunci per a la campanya «Marcs a mida» que

estem realitzant:

e URL final: <www.ejemplo.com/marcos-a-medida/>

e Titol 1: Marcs a mida en linia

e Titol 2: Més de de mil models

¢ Ruta 1: Quadres-Lamines

e Ruta 2: Fusta-Alumini

e Descripci6: Crea el teu marc en linia. Mida, material, color. Fins a un 15%
de descompte! Compra ja el teu marc!

e URL visible: <ejemplo.com/Cuadros-Laminas/Madera/Aluminio>

Figura 24. Anunci de text

Nombre del grupo de anuncios: Marcos a Medida

Cree un anuncio

Enllac recomanat

Tota la informaci6 de la po-
litica editorial de Google
AdWords pel que fa a anun-
cis es pot consultar aqui:

<https://support.google.com/
adwordspo-
licy/answer/176095?hl=es>

(® Anuncio de texto Anuncio dindmico de bisqueda Interaccion con la aplicacién mévil Anuncio de solo llamada
URL final https:/Awwnv.ejemplo.com/marcos-a-medida Vista previa Movil | Ordenadores
Titulo 1 Marcos a Medida Online
Titulo 2 Ms de 600 Referencias Marcos a Medida Online - Mas de 600
Referencias
Ruta ejemplo.com/ Cuadros-Lamina / Madera-Aluminic ejemplo.com/Cuadros-Laminas/Madera-Aluminio
Descripcion Crea tu Marco Online: Tamafio, Material y Color. Hasta un 15 Dto Crea tu Marco Online: Tamarfio, Material y Color. Hasta un

iCompre Ya!

Font: elaboracié propia

El titol 1 inclou la paraula clau del grup. Hi escrivim les paraules clau marc,
mida i en linia amb la primera lletra en majuscula. Al titol 2 s'ha incorporat
un element destacat que realitza la funci6 de reclam, que és 1'oferta extensa de
cataleg. Novament s'utilitzen les inicials de paraula en majtscula per destacar
aquests elements. Al camp on es parla de la descripci6 s'exposa la informacio

necessaria per poder realitzar una seleccié personalitzada del tipus de marc i,

15 Dto. jCompre Ya!


https://support.google.com/adwordspolicy/answer/176095?hl=es
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/176095?hl=es
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al mateix temps, també s'incorporen nous reclams, com el descompte i una
frase per cridar l'atenci6: «Compreu-lo jal» (al final del text). Les rutes de I'URL
visible s'han utilitzat per a incloure dos termes descriptius que no s'havien
utilitzat a la resta d'elements de l'anunci i que també sén interessants com a
informacié6 per al potencial comprador.

Disposem d'una altra opci6, <URL per a mobils», per si volem que el nostre

Enllac recomanat

anunci dirigit a dispositius mobils ens redirigeixi a una URL diferent.
Google ofereix uns consells
per crear anuncis de text efi-
3.5.3. Addicié de paraules clau cagos aqui:
<https://support.google.com/
adwords/answer/1704392?
Introduim les paraules clau abans seleccionades: hl=es>

Figura 25. Addicié de paraules clau

Palabras clave

= Seleccione las palabras clave
Su anuncio podra aparecer en Google cuando los usuarios realicen blisquedas relacionadas con sus palabras
clave

Consejos

Comience con entre 10 y 20 palabras clave

Sea especifico: evite usar palabras clave con un solo término. Elija las frases que los clientes utilizarian
para buscar sus productos y servicios.

De forma predeterminada, las palabras clave son de concordancia amplia con respecto a las blisquedas
para ayudarle a atraer a una amplia variedad de trafico relevante. Utilice tipos de concordancia para
cambiar esta opcién

Obtenga mas informacion sobre como elegir palabras clave eficaces

Introduzca una palabra clave por linea

(marcos a m [=]Categoria: Marcos Medidas

rcos a « Afiadir todas las de esta categoria
+marcos para +cuadros a +medida « Afiadir marcos de cuadros a medida
+cuadros +marcos +medida « Afadir marcos a medida

+marcos de +espejos a +medid « Afladir marcos a medida baratos

« Afiadir marcos a medida madrid

« Afiadir - marcos para espejos a medida
« Afiadir marcos de fotos a medida

« Afiadir - marcos a medida barcelona
« Afiadir  espejos con marco a medida
« Afiadir - marcos aluminio a medida

« Afiadir  espejos a medida con marco
« Afiadir - marcos de fotos medidas

« Afiadir marcos para fotos medidas
« Afiadir - medidas marcos fotos

« Afiadir  medidas marcos de fotos

« Aiadir medidas de marcos de fotos
« Afiadir marco clip a medida

« Afiadir medidas de marcos

« Afiadir  marcos a la medida

« Afiadir - marcos medidas

« Afiadir  espejos sin marco a medida
« Afiadir  medidas marcos

[# Categoria: Marcos Baratos
[# Categoria: Comprar Marcos

M Oatanaria: Maldurae Cuadenc

Font: elaboracié propia

A continuaci6 caldria crear un segon anunci, o més, per a aquest grup, ja que
és gairebé obligatori tenir almenys dos anuncis per grup per testejar els resul-
tats i que competeixin. Per a fer-ho ens posicionem sobre l'arbre de l'esquerra
al grup d'anuncis i cliquem sobre la pestanya «Anuncis», i després sobre el bo-
t6 «+Anunci». Un cop tinguem tots els anuncis d'aquest primer grup, el pas
segiient seria crear el segon grup. Per a fer-ho, fariem clic a «<+Grup d'anuncis».


https://support.google.com/adwords/answer/1704392?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/1704392?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/1704392?hl=es
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Figura 26. Afegir un grup d'anuncis

Todas las campanias >

Campana: Marcos a medida (Busqueda)

@ Activado Tipo: Solo para la Red de Bl - Todas las i Editar 13,00 €/dia Editar Segmentacion: Espana Editar

Grupos de anuncios Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio Palabras clave Audiencias Dimensiones Y

Todos los grupos de ios excepto los v v Filtro v Columnas v |4 R [ Q Ver mi historial de cambios
MClics v vs Ninguno v Diariamente v

+ GRUPO DE ANUNCIOS Editar v Mas informacion v Estrategia de puja v Automatizar v

[ ] Grupo de anuncios Estado ? CPC max. predet. ? Clics 7 ¥
° Marcos a Medida Apto 1,19€ 0
Total: todos los grupos de i pto los reti 0
Total: busqueda 0

Font: elaboracié propia

3.5.4. Addicié de paraules negatives

Després de crear tots els grups d'anuncis, hem d'afegir les paraules negatives
de campanya que sén comunes a tots. Per a fer-ho, ens situem a la pestanya

«Paraules clau».

Figura 27. Afegir paraules negatives

Campana: Marcos a medida (Busqueda)

@ Activado Tipo: Solo para la Red de Blisqueda - Todas las funciones Editar Presupuesto: 13,00 €/dia

Grupos de anuncios Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio Palabras clave

Palabras clave Palabras clave negativas Términos de blsqueda

Font: elaboracié propia

Podem afegir paraules clau negatives en grups d'anuncis o campanyes.
Tenim dues possibilitats:

e Afegir paraules negatives de campanya individualment, d'una en una o
escrivint diverses paraules una sota l'altra en un quadre de text.

e Afegir una llista de paraules clau negatives. Les llistes sobn conjunts de pa-

raules clau que podem aplicar a diverses campanyes i que faciliten la gestio.

Les llistes de paraules clau es poden crear des de la seccié «Paraules clau ne-
gatives» de la biblioteca compartida (zona inferior esquerra), tot i que també
podem accedir-hi des de la seccié «Paraules clau negatives». Un cop creada,
quan cliquem 1'opcié «+Llista» introduim totes les paraules negatives.

Impr.
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Les llistes poden ser editades des d'aquesta secci6é en qualsevol moment, afe-
gint o traient paraules, i assignant o eliminant campanyes. No és obligatori
que una llista estigui assignada a una campanya. El gran avantatge de les llistes
és que poden ser aplicades a més campanyes, amb la qual cosa ens estalviem

temps en la gestioé de les negatives.
Figura 28. Biblioteca compartida: paraules negatives
«
Todas las camparias
Todos los borradores
Todos los experimentos
Grupos de campaiia

Biblioteca compartida

Audiencias
» Estrategias de pujas
» Presupuestos
» Datos empresariales

Palabras clave negativas de
campaiia

v v

Exclusiones de emplazamientos
de la campafia

Exclusiones de emplazamientos
de la cuenta

Opciones de URL

Font: elaboracié propia

3.6. Optimizacié de campanyes

Ja tenim activa la nostra campanya. Hem fet un bon estudi previ i una bona
planificacio, i hi hem afegit extensions d'anuncis. I ara ens preguntem:

e S6n encertades les paraules clau?

e Les ofertes per clic que hem establert son les adequades?

e La quantitat d'impressions i d'inversio és la que haviem previst?
Aquestes i moltes altres preguntes tenen la resposta a les primeres hores i di-

es, que son clau per al funcionament de qualsevol campanya. Aquest procés
s'anomena optimitzacio de campanyes.
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Tan bon punt comenci la campanya hauriem de configura les columnes sobre
les que treballarem. Per a la campanya, el grup d'anuncis i els anuncis, neces-
sitem les dades basiques de rendiment (clics, CTR, conversions, clics no valids,
etc.). Pel que fa a les paraules clau, afegim el nivell de qualitat, 'oferta de pri-
mera pagina i la part superior de la pagina.

Després d'iniciar la campanya (10-15 minuts), anem a la pestanya «Paraules
clau» i identifiquem si la implementaci6 s'ha fet correctament. Fem clic a «<Més

informacio»:

+ PALABRAS CLAVE Editar » Mas informacion v

I després a «Diagnostic de paraules clau».

COMPARATIVA DE SUBASTAS

Todos

Diagndstico de palabras clave

A continuaci6, omplim la informaci6 per al test, tot i que per defecte Google
ja ens mostra el domini associat al pais, a l'idioma de la campanya i a una de
les ubicacions geografiques d'orientacio. Un cop realitzat el test, els missatges
més comuns que podem veure a la columna «Estat» de la taula de dades son:

* Anunci que es mostra en aquest moment: OK

e Oferta baixa o nivell de qualitat. La paraula clau té un nivell de qualitat
baix o bé hi ha una altra paraula que activa aquesta recerca amb una po-

sici6 al ranquing més bona.

e Volum de cerques baix. Aquesta paraula clau esta inactiva en aquest mo-
ment. Sol passar quan so6n paraules amb un volum de cerques nul o molt
baix. En aquests casos, 1"inic que es pot fer és assegurar-nos que tenim al-
guna paraula una mica més amplia que té en compte aquesta cerca. Reco-
manem eliminar aquest tipus de paraules clau si passat un temps no han
acumulat impressions. No obstant aix0, no afecten el nivell de qualitat
global.

e Problemes amb la publicaci6é / Hi ha una paraula negativa que impedeix
que es publiqui I'anunci. Hem afegit una paraula negativa que bloqueja la
paraula clau positiva. La soluci6 passa per eliminar la paraula clau negativa

o eliminar la positiva, en funcié de la nostra intencio.
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3.6.1. Seguiment de dades

La nostra campanya esta funcionant i comenca a oferir dades. A quines dades
hem de parar més atencié? En primer lloc, a les dades globals de rendiment de
la campanya; després anem aprofundint en les dades per veure-les per grups, i,
finalment, entrem en el detall d'anuncis i paraules clau, fent molta atenci6 en
els seus nivells de qualitat. A més de les impressions, dels clics i de la ubicacio,
les dades de rendiment més importants son:

1) CTR

Es un parametre molt important per indicar si es fa clic als anuncis. Si s6n
rellevants per als nostres usuaris influeixen en gran mesura en el nivell de
qualitat. Tot i que Google indica que un bon CTR és de 1'1%, quan fem una
cerca hem d'acostumar-nos a tenir el CTR de cerca per sobre del 3%, i millor
si son del 5-10% o superiors. Com sempre, hi haura excepcions.

Com més general és una paraula i més baixa és la posicié de 'anunci, més baix
sol ser el CTR. Hem de posar especial atenci6 a les paraules en concordanga
totalment amplia. Es recomana fer servir el modificador de concordanca per
precisar les cerques que activen l'anunci (+). No obstant aix0, de cara al calcul
del nivell de qualitat, quan vam sortir a les posicions de més amunt, els CTR
s6n molt alts i els nivells de qualitat també, sobretot perqué en determinades
posicions poden apareixer amb extensions d'anuncis que encara els proporci-

onen més rellevancia.

Un CTR molt baix comparat amb la mitjana de la campanya indica que tenim
algun grup, anunci o paraula clau que no és gens rellevant i que hem de mo-
dificar-lo. Una paraula amb 100 impressions i O clics probablement haura de
ser eliminada, ja que els usuaris que la fan servir per buscar no veuen que el
nostre anunci sigui d'interes. En els primers dies convé acumular dades de CTR
altes, ja que l'historic del compte forma part del nivell de qualitat i després
és més senzill obtenir millors resultats. S'han de vigilar les dades obtingudes
mitjancant el segment «Part superior o una altra». Els CTR varien moltissim

segons les posicions. Analitzem aquest cas.

Palabra clave  Grupode  Estado CPCmax. Clics Impr. CTR CPC Coste Posic.  Conversiones Coste/conv. Porcentaje +

anuncios medio media de
conversiones

“fabrica de Marcos a (- Apta 61 232 2629% 033€ 20,31€ 11 12,00 169 € 19,67 %

marcos" Medida

Busqueda en 60 210 | 2857%| 0,34€ 20,28 € 1,1 12,00 169€ 20,00 %

Google: parte

superior

Busqueda en 1 2 003¢€ 003¢€ 15 0,00 000€

Google: otro

Font: elaboracié propia
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Si ens fixem en el CTR més baix, del 4,55%, i el comparem amb el de la part
superior, que és del 28,57%, ens proporciona una idea de la diferéncia entre
sortir en posicions diferents (en aquest cas molt properes: posicié 1,1i1,5). No
obstant aixo, si ens fixem en la columna marcada en blau, que és el percentatge
de conversions, veiem una taxa del 0% enfront del 20%.

2) Conversions

Meés enlla de clics, impressions, CTR, nivell de qualitat... hi ha el resultat de
la campanya. Per molt bo que sigui el nivell de qualitat, si la campanya no
aconsegueix conversions és que alguna cosa no funciona a la campanya o al
web. Per tant, el nivell de qualitat esta bé, pero la feina s'ha d'orientar sempre a
aconseguir resultats. Si no mesurem la campanya és molt complicat optimit-
zar-la i prendre decisions. Quan una campanya és rendible, l'objectiu segiient
és aconseguir maximitzar els beneficis, és a dir, augmentar la inversio i opti-

mitzar el cost per conversio.

Exemple

Imagineu que veneu un producte per 30 euros. En aquest cas, des del punt de vista del
benefici, és millor aconseguir 100 conversions per 10 euros que 50 conversions per 5
euros. En el primer cas, el benefici seria de 2.000 €, mentre que, en el segon, tot i que
tenen un cost inferior, el benefici global és de 1.250 €.

3) CPC mitja

Sempre sera més baix que el CPC maxim. Una bona estrateégia és licitar més
al principi per obtenir bons CTR i bons nivells de qualitat. Un cop aconseguit
aix0, podem anar reduint el CPC sense perdre qualitat i aconseguint, en molts
casos, clics cada vegada més barats, alhora que optimitzem tota la campanya.
Per pujar de la posici6, el més rapid és pujar la licitaci6. No obstant aixo, si el
nostre nivell de qualitat és de 6 o menys, tenim marge per millorar la qualitat
d'aquesta paraula clau.

4) Cost
Si el pressupost s'esgota massa rapid, disposem de moltes alternatives, pero la
que seleccionem ha d'estar en linia amb els objectius de la campanya. Es pot

optar per:

e Reduir les licitacions a poc a poc perque els clics costin menys i tinguem

més clics amb el mateix pressupost.

e Reduir la zona geografica o I'horari.

e Realitzar una publicaci6 d'anuncis estandard.
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e Eliminar els socis de cerca o els dispositius mobils en la configuraci6 de
la campanya.

e Pausar algunes paraules clau o grups d'anuncis.

5) Percentatge d'impressions

Si el percentatge d'impressions és molt inferior al 100%, és que els nostres
anuncis no apareixen sempre. Si és a causa del pressupost, ens podem plante-
jar apujar-lo. Si aix0 es produeix perque I'anunci se situa en una posici6 baixa
del ranquing, segurament tenim un problema amb el nivell de qualitat o les
licitacions s6n massa baixes. En aquest cas, és millor visualitzar aquesta meétri-
ca per a grups d'anuncis i de paraules clau, per saber quin element o elements
de la campanya estan provocant aquesta situacio.

3.6.2. Accions a les campanyes

En una campanya podem actuar fonamentalment sobre diferents aspectes:

1) Orientaci6 geografica

Augmentar o reduir la zona geografica.

e Sitenim una campanya a escala local, probablement no hagim de fer res;
com a molt, augmentar el radi geografic voltant de la capital, encara que
'efecte és petit. Si tenim una campanya com la nostra, en quée el public
objectiu és un pais sencer, probablement sigui una bona idea delimitar la
campanya si el pressupost s'esgota massa rapid.

¢ Sivolem orientar la campanya a diversos paisos, 1'ideal és crear una cam-
panya per pais o agrupar en una campanya diversos paisos amb un com-

portament i CPC semblants.

e Si volem que la campanya tingui anuncis en diversos idiomes, també és

una bona idea crear campanyes separades per a cada idioma.
2) Horari
Restringir I'horari de publicaci6é d'anuncis en funci6 del pressupost i dels re-
sultats. Si el pressupost és alt, és millor provar la campanya de manera inin-

terrompuda per poder extreure'n dades.

e Sielnegoci es basa a atendre trucades de telefon, és recomanable restringir

la campanya a 1'horari laboral i pausar-la els dies festius.

e DPensar en el tipus de comportament que té el public al qual s'adreca la

campanya. Per exemple, a Espanya, la majoria de campanyes tenen un pic
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de visites entre les 11 h iles 13 h, després entre les 17 hiles 19 h, i també
fins a les 24-1 h. El pressupost diari es reinicia a les 24 h del vespre, de
manera que si la campanya consumeix molt, ens podem trobar que a les
9 del mati s'hagi esgotat tot o una bona part del pressupost.

3) Pressupost

Google permet invertir fins a un 20% meés del pressupost diari per compensar
dies de menys transit. Aix0 vol dir que si el vostre pressupost diari és de 33
euros, Google pot arribar a invertir-hi 40 euros. Google garanteix que, si no
es modifica el pressupost diari, al final del mes nomeés es gastara el pressupost
diari multiplicat per 30,4 dies. Si el pressupost es gasta molt rapid podem con-
figurar la campanya en publicacié estandard. No obstant aix0, a la practica
no augmentara el nombre de clics, sin6 que es repartiran, mostrant tots els
anuncis de manera intermitent. L'inconvenient és que alguns usuaris fan di-
versos clics mentre comparen. Si després de visitar-nos i comparar el nostre
producte o servei amb el d'un competidor decideixen fer una nova recerca i

no apareixem, podem perdre aquest usuari.

4) Posicié mitjana

Vigilar la posicié mitjana. Sortir primers és bona idea si no es paga gaire, pero
en molts casos, sortir primer suposa pagar un sobrecost molt alt per cada clic.
La nostra recomanacio és orientar la campanya perque surti entre les posicions
115 i preferiblement a la zona alta (posici6 1-3 en ordinadors i tauletes, i 1-2
en smartphones). Una posicioé mitjana d'l indica que sempre apareixem primer.
Una posicié mitjana de 3 ens indica que de vegades sortim per sobre, altres
vegades a la posicio 3, i altres, per sota.

5) Valors de la competéncia

Analitzar els percentatges d'impressions ens pot oferir informacié sobre si els
nostres anuncis es publiquen sempre o només algunes vegades, i si és un pro-
blema de pressupost o de ranquing (qualitat). Aquestes métriques, a més, es-
tan disponibles per a grups d'anuncis i de paraula clau, de manera que podem
aprofundir-hi i detectar quines paraules o grups sén els causants d'aquesta da-
da d'impressions baixa.

6) Oportunitats

Recomanem repassar almenys un cop al mes els suggeriments automatics que
ens proporciona Google per a cada campanya. Aquesta funcionalitat cada ve-
gada es perfecciona més i ens pot aportar idees addicionals de paraules clau o
de grups d'anuncis, tot i que si la campanya es crea amb una bona estructura
des del principi, els suggeriments solen ser bastant generals, de manera que

no s'aprofiten gaire.
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3.6.3. L'optimitzador de conversions

Aquesta funcionalitat d'AdWords és una de les més utilitzades per optimitzar
campanyes. L'optimitzador de conversions és una automatitzacioé de les lici-
tacions que Google ens ofereix quan té dades historiques de conversions (al-
menys quinze durant els altims trenta dies, i és desitjable que n'hi hagi com
més millor). El sistema analitza el comportament i la freqiiéncia dels usuaris
que han realitzat una conversid per predir quina licitacié de paraula clau do-
nara els millors resultats, licitant més per les paraules que tinguin una proba-
bilitat de conversi6 superior, i menys per les que tinguin una probabilitat de
conversi6 inferior. Es tracta, per tant, d'un model estadistic predictiu que fun-

ciona millor com més informacié de conversions té el sistema.
Funcionament de 1'optimitzador de conversions

Si la campanya té habilitat el seguiment de conversions i ha registrat almenys
quinze conversions durant els darrers trenta dies, podem fer-lo servir. Que hem
de fer per fer-ne un as optim?

Anem a la configuraci6é de la campanya i editem I'estrategia de licitaci6. Selec-
cionem «CPA Objectiu» quan volem que les licitacions es basin en una quan-

titat mitjana per conversio.

Figura 29. Afegir I'estrategia de licitacié

‘ + ESTRATEGIA DE PUJA ~ ’ Eliminar

CPC mejorado

Estrategia de puja por ubicacion en la pagina de busqueda

CPA objetivo

Porcentaje de ranking superior objetivo
Maximizar clics
ROAS objetivo

Font: elaboracié propia

Introduim la licitaci6, que s'aplicara a tots els grups d'anuncis. Posteriorment,
podem establir i modificar les ofertes de CPA per a cada grup d'anuncis. A partir
d'aquest moment, en els grups d'anuncis ja no veurem la columna de «CPC
maxim» predeterminada, sindé «CPA Objectiu». Ja no sera possible fer ofertes
individuals per paraula clau, ja que és el sistema el que licita per nosaltres.
Algunes consideracions a tenir en compte amb l'estrategia de CPA son:

e Una oferta de CPA equival sempre a una oferta de CPC. Per tant, pujar
I'oferta de CPA tindra com a resultat que el sistema podra licitar més i
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augmentar les licitacions de CPC. Baixar 'oferta de CPA no garanteix que
el sistema aconsegueixi conversions més barates, tot i que ho intentara.

e [El sistema funciona millor com més dades de conversions tingui registra-
des. Tot i que es pot aplicar des d'un minim de quinze conversions en tren-
ta dies, recomanem tenir-ne almenys el doble. Convé deixar-lo funcionant
almenys un mes perque el propi sistema vagi fent els ajustos necessaris.

e L'objectiu de passar a CPA és reduir el cost per conversié o augmentar el
nombre de conversions sense pagar més, optimitzant el pressupost. El seu
gran avantatge és estalviar preocupacions en l'optimitzacié de les licitaci-

ons.

Mentre esta funcionant, no és aconsellable realitzar canvis generalitzats a la
campanya, com eliminar molts anuncis i grups, refer l'estructura de la campa-
nya, etc. Si tenim pensat fer molts canvis, el millor €s passar de nou al sistema
manual, fer els canvis i, quan tinguem un minim de quinze conversions en
trenta dies, tornar a activar el sistema de CPA. En qualsevol moment es pot

tornar al sistema de CPC, recuperant les licitacions inicials.

3.6.4. El CPC optim (ECPC)

Si tenim el seguiment de conversions activat, pero no ens atrevim a fer-lo ser-
vir, hi ha una opcié intermeédia per a 'estrategia d'ofertes que optimitza algu-
nes licitacions en base a les conversions. Es diu CPC optim, o també ECPC (en-
hanced CPC). Aquesta estrategia d'oferta augmenta la licitacié base de manera
automatica fins a un 30% o la baixa fins a qualsevol quantitat, si el sistema
prediu que la possibilitat de conversio és alta o baixa, respectivament.

Exemple

El sistema detecta que un anunci activat per la nostra paraula clau comprar marcs a mida
amb una licitacié de 0,40 euros té una gran possibilitat de conversi6 per a una cerca. El
sistema podria realitzar una oferta de fins a 0,52 euros (0,40 euros + 30%) per millorar la
posicié d'aquest anunci i afavorir el clic i la conversié.

La diferencia amb l'optimitzador de conversions és que 1'oferta base com a
molt pot superar-la en un 30%, mentre que l'optimitzador pot fer una oferta
superior. Per tant, ofereix una mica més de control a canvi d'un sistema pre-
dictiu en teoria menys efectiu. Tots dos sistemes funcionen relativament bé
i en molts casos s'aconsegueixen millores en la campanya. No obstant aixo,
no es recomana quan el volum de conversions mensuals és petit i si es fan
canvis continus en la campanya. En aquest cas és recomanable fer servir pri-
mer 'ECPC i, si milloren les conversions, llavors passar a CPA. Per configurar
I'ECPC, ho fem de manera similar a I'optimitzador de conversions, seleccio-
nant «Estrateégia de licitacions» i després marcant l'opcié de «CPC optim», com

es pot veure a la imatge.

Enllacos recomanats

Pots obtenir més informaci6
sobre el seu funcionament a:
<https://support.google.com/
partners/answer/2769753?
hl=es>

Pots obtenir més informacié
sobre el seu funcionament a:
<https://support.google.com/

adwords/answer/2472674?
hl=es>

Enlla¢ recomanat

Per a més informaci6 sobre
I'ECPC:
<https://support.google.com/
adwords/answer/2464964?
hl=es>


https://support.google.com/partners/answer/2769753?hl=es
https://support.google.com/partners/answer/2769753?hl=es
https://support.google.com/partners/answer/2769753?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2472674?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2472674?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2472674?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2464964?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2464964?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2464964?hl=es
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Figura 30. CPC millorat

Estrategias de pujas automatizadas

Elegir t Estrategia de puja por ubicacion en la pagina de busqueda
CPA objetivo

Utilz - p0oAs objetivo
@® Utilz  porcentaje de ranking superior objetivo
Maximizar clics

CPC mejorado

5 seleccionado)

Pujas manuales la puja por dispositivo funcionan de forma

CPC manual
Jque uesea uunzar Corrmsus anurncios:

informacion

LCEFa g1 LA Vista previa de los cambios Cancelar

@ Grupo de anuncios Estado CPC max. Clics ¥+ Impr. CTR
predet.
& Marcos a Medida Apto 1.19€ 0 0 0,00%

Font: elaboracié propia

3.6.5. Accions als anuncis

Per a 'optimitzacié d'anuncis, proposem les recomanacions segiients:
Test d'anuncis

Sempre hem de disposar d'almenys dos anuncis per grup i, un cop creats, els
activemn de forma rotatoria de manera que el sistema ha de publicar cada un
aproximadament el mateix nombre de vegades. Quan disposem de les prime-
res dades, 30-40 clics, analitzem els CTR. Si hi ha un anunci clarament guanya-
dor, pausem l'anunci perdedor i en redactem un altre que competeixi amb el
primer. D'aquesta manera, a poc a poc hem de millorar el CTR global i descar-
tem els anuncis que no funcionen. La qiiestio és determinar quan un anunci és
guanyador i quan no (des del punt de vista del CTR). Per a aix0 ens ajudarem

d'eines de testeig (Split Tester).

Per exemple, Perry Marshall disposa d'una eina en la qual introdueixes el nom-
bre de clics i el CTR de dos anuncis, i ofereix una prediccié estadistica a llarg
termini indicant si un anunci és millor que un altre o si, per contra, no hi ha
garanties que un sigui superior a un altre.

CPC
medio

0,00 €

ada estrategia de puja. Si cambia de
:e 0 modifique los ajustes por dispositivo de
los grupos de anuncios en la pagina "Dispositivos". Mas

Coste

0,00 €

Posic.
media

0,0


https://www.perrymarshall.com/splittester/
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A continuaci6 ho veurem amb diversos exemples, en els quals mostrarem el
nombre de clics i CTR:

ISR 1 1.600 2,55%

primero

2 1.200 2,49%

Enter Your Numbers Here:

Number of Clicks Number of Clicks

1600 1200
(First Ad) (Second Ad)
CTR 555 CTR 2.49
(First Ad, in %) * (Second Ad, in %) *

*Your CTR must be entered as a simple percentage. For example, enter 31% as “3.1”, and not
“0.031”. Enter 0.7% as “0.7".

RESULTS

You cannot yet be certain which ad is the winner.

Calculate Reset

Font: elaboraci6 propia

En aquest cas, tot i que I'anunci 2 sembla tenir un comportament més bo per
el seu CTR més alt, l'eina ens informa que no hi ha una prediccié d'anunci
guanyador.
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Bl 1 2.800 18.15%

segundo

2 14 23.76%

Enter Your Numbers Here:

Number of Clicks 2800 Number of Clicks 14
(First Ad) (Second Ad)
CTR 1815 CTR 2376
(First Ad, in %) * (Second Ad, in %) *

*Your CTR must be entered as a simple percentage. For example, enter 3.1% as “3.1”, and not
“0.031”. Enter 0.7% as “0.7".

RESULTS

You cannot yet be certain which ad is the winner.

Calculate Reset

Font: elaboracié propia

En aquest cas, el primer anunci presenta 2.800 clics i un CTR de 18,16%, men-
tre que el segon anunci presenta 14 clics i un CTR de 23,76%. En principi, té
més rendiment l'anunci ntmero 1, ja que ha demostrat un CTR molt bo en
molts clics i el segon anunci encara que tingui un CTR més elevat, amb prou
feines ha rebut clics com per tenir algun tipus de projecci6 futura. El sistema

torna a informar que no hi ha un guanyador.

A l'exemple, mantenim els mateixos percentatges de CTR per a tots dos anun-
cis, tot i que canviem el nombre de clics i acostem dues xifres. En aquest cas,

sembla que l'anunci 2 és millor que l'anunci 1.
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EEiafele 1 73 18.15%

primero

2 81 23.76%

Enter Your Numbers Here:

Number of Clicks Number of Clicks

73 81
(First Ad) (Second Ad)
CTR — CTR 2376
(First Ad, in %) * (Second Ad, in %) *

*Your CTR must be entered as a simple percentage. For example, enter 3.1% as “3.1”, and not
“0.031”. Enter 0.7% as “0.7".

RESULTS

There is an approximately 95% chance that the ads will have different long term response rates.

Calculate Reset

I, efectivament, el sistema fa una prediccié que amb un 95% de probabilitat,
tots dos anuncis tindran resultats diferents a llarg termini.

Que passa si no tinc prou transit?

El problema del testing d'anuncis apareix quan amb prou feines tenim clics. En
aquest cas, haurem d'esperar més temps o tractar d'anticipar-nos-hi triant un
anunci, pero aixo podria suposar un error. Quan comencem una campanya i
fem tests d'anuncis tindrem en compte tot el periode. Més endavant, quan tin-
guem un historic de diversos mesos, podrem utilitzar dades dels altims trenta

dies, dos mesos, etc. per fer comparacions entre anuncis.

Un mateix anunci pot comportar-se de manera diferent d'un mes a un altre
(canvis en les nostres ofertes, canvis en la competencia, etc.). El nivell de qua-
litat depen del CTR, i si un anunci no és efectiu, en analitzar els seus indicadors
de rendiment (CTR, CPC mitja, posicio i conversio), és convenient pausar-lo.
Hi anuncis que reben molts clics, perd que després no generen conversions, i
d'altres amb un CTR més baix que tenen un bon nivell de conversié. L'objectiu
principal no és fer campanyes amb un alt CTR, sin6é campanyes rendibles que

generin conversions.
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Paraules clau en el text de 'anunci

Es recomanable que la paraula clau principal del grup d'anuncis estigui a
I'anunci, perque augmenta la rellevancia i, a més, fa que es mostri en negreta
quan la busca l'usuari. Es per aixd que hem de fer molts grups d'anuncis de
paraules clau molt similars, ja que en cas contrari, l'anunci no pot ser rellevant
per a totes.

Insercié automatica de paraules clau

Es una funcionalitat dels anuncis d'AdWords que permet automatitzar part de
l'anunci i fer-lo coincidir amb la paraula clau que ha activat I'anunci, amb la
qual cosa augmenta en molts casos la rellevancia de I'anunci i també el CTR.
El més habitual és utilitzar aix0 per al titol, perd es pot fer servir en qualsevol
part de I'anunci.

Exemple

Seguint amb el nostre cas practic (anuncis per a vendes en linia de marcs a mida). Podriem
fer servir un fragment de paraules clau al titol de I'anunci:

Titol: Comprar {Keyword: Marcs}

AdWords substituira aquest codi per una de les paraules clau del grup d'anuncis (marcs
per a quadres, marcs de pintura, etc.), perd quan no pugui fara servir la paraula marcs.

Cerca de l'usuari Titol de I'anunci
Comprar marcs per a quadres Comprar marcs per a quadres
Comprar marcs de pintura Comprar marcs de pintura

A més del titol, es pot fer servir aquesta funcionalitat en altres parts de 'anunci.
Només es produeix una substitucié de text, pero els limits en extensio dels
anuncis segueixen sent els mateixos.

Per exemple, a les rutes de les URL visible:

www.misitioweb.com/{KeyWord:Marcos-A-Medida}

Enllac recomanat

Crides d'atencié en les extensions d'enllacos de lloc e
completa sobre aquesta fun-

cionalitat:

Es recomanable aprofitar alguna de les extensions d'enllacos de lloc, un tipus <https://support.google.com/

.2 . N . 2 . adwords/answer/2454041>
d'extensio d'anunci, per afegir crides a 1'accio. Les extensions d'enllacos de lloc

solen millorar per si mateixes el CTR dels anuncis, ja que incloure frases per
cridar 'atenci6 afavoreixen encara més la interaccié per part de l'usuari.

Vegem-ne un exemple:


https://support.google.com/adwords/answer/2454041
https://support.google.com/adwords/answer/2454041
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Marcos A Medida - Elige entre mas de 600 Modelos
WWW. /Marcos_a Medida ¥ 955 66 74 88

Escoge Moldura, Color, Textura y la Medida que Desee de Forma Facil y jCompralo!

Fabricantes desde 1987 - A Precios de Fabrica - Envios a Toda Espafia - Calcula Precio Facilmente
Has visitado lafabricadelcuadro.com tres veces. Ultima visita: hoy

Proyectos de Decoracion - También Molduras en Barra

Font: elaboracié propia

Anuncis rebutjats

Els anuncis es poden rebutjar per diferents motius:
e Massa signes de puntuacio

e Massa majuscules

e Us de marques restringides pel seu propietari

e Problemes amb la pagina de desti (productes prohibits, pagina que no fun-

ciona...)
e Repetici6 d'una paraula diverses vegades

e Us de reclams explicits com «Fes clic aqui» (en el seu lloc podem fer servir
expressions com truca-hi ara, compra'l ja, entra-hi, coneix-nos, descarrega-te'l,

informa-te'n, fes-nos una visita...)

Els anuncis que es rebutgen hem de revisar-los i publicar-los una altra vegada.
Cada vegada que es modifica un anunci, l'anunci antic passa a l'estat d'eliminat
i no es pot editar ni reactivar (encara que si que es poden veure les estadisti-
ques), pero se'n crea un de nou. Perque aixo no passi, hem de crear un nou
anunci i després pausar l'altre, de manera que es podra reutilitzar en un altre

moment.
Eina de vista preévia d'anuncis

Aquesta eina permet visualitzar com es mostren els nostres anuncis i els de
la competeéncia en qualsevol part del mon i en qualsevol domini de Google,
sense registrar clics ni impressions. Hi accedim des del ment «Eines» o des de

la icona de trucada que acompanya cada paraula clau:
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Acceso desde herramientas

Herramientas

Acceso desde icono
en una palabra clave

"marcos a @Apta

medida" @

Historial de cambios

Conversiones

Atribucién
Google Analytics L~
Google Merchant Center =

Planificador de Palabras Clave

Planificador de la Red de Display

(\ﬁsta previa y diagndstico de anuncios ]

Palabra clave: marcos a medida

¢ Se publican los anuncios en este momento?

| Si >

Nivel de calidad - Mas informacion
l 10110 > Porcentaje de clics esperado: Superior a la media

Relevancia del anuncio: Superior a la media
Experiencia de la pagina de destino: Superior a la
media

Vista previa y diagndstico de anuncios

Font: elaboracié propia

Per exemple, llancem una campanya en un altre pais. Si busquem a Google
hem de canviar la configuracié d'ubicaci6, idioma, el domini o bé buscar amb
el terme de localitzaci6 per intentar veure 1'anunci. Pero si la configuraci6 de
campanya es realitza a partir de la IP de 'usuari, no es pot visualitzar el nostre
anunci, excepte que estiguem fisicament al lloc. Un altre avantatge és poder
realitzar proves de recerca dels nostres anuncis, a més que l'eina ens indica si
es mostren o no els anuncis que hem esmentat per als termes de cerca que
incloguem. Cada vegada que fem una prova de recerca d'un anunci nostre (el
busquem i ho veiem), estem generant una impressio. Si ho repetim, baixem el
CTR dels nostres anuncis i pot afectar el nivell de qualitat. Per aixo, la millor
opci6 és fer servir aquesta eina tant per als anunciants que realitzen les seves
propies campanyes com per als que les fan a partir d'agencies o professionals
de publicitat en linia.
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Figura 31. Eina de vista previa i diagnostic d'anuncis

Vista previa y diagnéstico de
anuncios marcos a medida

Busque su anuncio en Google

Puede obtener una vista previa de
la pagina de resultados de
busqueda usando las siguientes ®
opciones

Ubicacion
Barcelona

Google

Idioma

espafiol

Dispositivo

Equipo portatil o de
sobremesa

Dominio

www.google. es v

Introduzca términos de bisqueda

Vista previa

No, actualmente su anuncio no se muestra para esta palabra clave. Existen varias razones por lo que esto puede ocurrir.

® [EJ Google search

marcos a medida Q

Todo Maps Imagenes Shopping Noticias Mas Configuracién Herramientas
Aproximadamente 15.500.000 resultados (0,60 segundos)

Las cookies nos permiten ofrecer nuestros servicios. Al utilizar nuestros servicios, aceptas el
uso que hacemos de las cookies

Mas informacion

Marcos A Medida - Elige entre mas de 600 Modelos
www.lafabricadelcuadro.com/Tienda_Online/Marcos_a_Medida v 955 66 74 88
Escoge Moldura, Color, Textura y la Medida que Desee de Forma Fécil y jCompralo!
Fabricantes desde 1987 - Calcula Precio Facilmente - Envios a Toda Espafia - A Precios de Fabrica
También Molduras en Barra Marcos con Espejos
Proyectos de Decoracion Visita Nuestro Oulet Aqui

Marcos a medida Online - Marcos para cuadros - enmark2.com
www.enmark2.com/ ¥

20% descuento en primer pedido de enmarcacion y marcos de medida estandar
Enmarcacion en 24 horas - Mas de 1600 molduras - Impresion fotografica

Nuestras tiendas - Enmarcacion online - Tienda de cuadros online

Marcos y Enmarcaciones - grupoenmarca.com
www.grupoenmarca.com/ v 965 56 74 72
a Medida para Empresas, Publicidad, Exposiciones, Decoracion, etc

Font: elaboraci6 propia

3.6.6. Optimitzacié de paraules clau

1) Licitacions d'altes al principi

Si és possible i el pressupost ho permet, interessa licitar al principi més fort
perque la campanya tingui bones taxes de clic i afavorir que el nivell de quali-
tat acumuli un bon historic. Després, es poden anar reduint a poc a poc, sense
que la campanya en surti perjudicada. No obstant aixo, hem de ser coherents
amb el pressupost que tenim, ja que no tindria sentit licitar, per exemple, més
d'l euro si tenim només 5 euros al dia per gastar, ja que obtindriem molt pocs
clics.

2) Licitacions individuals per paraules clau

En general, és més senzill treballar amb licitacions per a grups d'anunci. No
obstant aixo, en ocasions alguna paraula clau té una demanda molt més gran,
o simplement més competeéncia. En aquests casos, convé establir una licita-
ci6 individual per paraula clau que preval sobre la del grup d'anuncis. Des de
I'opci6 «Edita» podem canviar el CPC maxim.
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+ PALABRAS CLAVE Editar v Mas informacion Estrategia de puja v

De la mateixa manera, si tenim una paraula clau el CPC és molt més alt que
la mitjana, ens pot interessar establir una licitacié inferior. Quan es canvien
les licitacions dels grups d'anuncis, les licitacions individuals de paraula clau

no es veuen modificades.
3) URL de paraula clau

Les paraules clau tenen un camp URL final, que podem usar per personalitzar la
pagina de desti i fer-la diferent a la de I'anunci. En el nostre cas practic (botiga
en linia), seria interessant, ja que en un mateix grup d'anuncis hi ha diversos
productes. En aquest cas, sense variar el text de l'anunci, podem definir que
cada paraula tingui la seva propia pagina de desti, sense necessitat d'extreure

aquesta paraula del grup d'anuncis i crear un nou anunci.

Figura 32. Canviar les URL finals

+ PALABRAS CLAVE l Editar ~ l Mas informacion «

° Palabra e Habilitar
clave
n Pausar
x Quitar
Total
(todos los Cambiar las pujas de CPC maximo...
grupos de
anuncios) Cambiar texto de palabras clave...
Cambiar tipos de concordancia...
® "marcos a
medida" Cambiar las URL finales... |

Font: elaboracié propia

4) Informe de termes de cerca

Aquesta és una de les millors opcions per optimitzar, ja que ens mostrara les
cerques reals que han fet els usuaris i que han activat les paraules clau. Per
poder accedir a aquest informe podem posicionar-nos a la pestanya «Paraules
clau» i clicar sobre «Termes de cerca» o des de la pestanya «Dimensions». El
boto de «Termes de cerca» s'activa (passa de color blanc a gris), quan marquem
alguna de les paraules de la llista, com es pot visualitzar a la pantalla segiient:

Automatizar v
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Editar ~

+ PALABRAS CLAVE

= Palabra
clave

Estado

Total

(todos los
grupos de
anuncios)

"marcosa - Apta

medida"

Font: elaboracié propia

Mas informacion

CPC max. Clics

8.618

11 € 1.675

[Términos de bﬂsquedi

Impr. CTR

47903 17,99 %

5337 31,38%

En el nostre cas, quan accedim als termes de cerca per la paraula clau marcs a

mida, ens adonem que marcs a mida barats és un terme amb un CTR i una taxa

de conversi6 alts, i amb un baix CPC mitja, fet que ens fa pensar que pot ser

interessant afegir-la com a paraula clau.

Término de busqueda Tipo de Anadir/excluir Clics 7 ¥  Conversiones Porcentaje de
concordancia conversiones
Total 1.675 165,00 9,89 %
marcos a medida Concordancia Anadida 750 85,00 11,33 %
exacta
marcos a medida baratos Concordanciade  Ninguno 135 13,00 9,63 °/i
frase

Font: elaboracié propia

De la mateixa manera, podem afegir termes de cerques, com paraules negati-
ves, que no son rellevants per a la nostra campanya. Es aconsellable, en els
primers dies de campanya, consultar diariament 1'informe; després es pot fer

una optimitzacio setmanal o quinzenal.

5) Informe de comparativa de subhastes

Teniu la informacié completa
sobre aquest informe aqui:

<https://support.google.com/
adwords/answer/2472708>

L'informe de dades de subhasta permet comparar el rendiment dels nostres

anuncis amb els d'altres anunciants competidors que licitin per les nostres

paraules clau. Accedim des de «Més informacié» a la pestanya «Paraules clau».


https://support.google.com/adwords/answer/2472708
https://support.google.com/adwords/answer/2472708
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Aspectes com la posicié mitjana, si es mostra en una posicié superior o no,

Enllac recomanat

ens permeten identificar quins sén els nostres competidors més directes. Es

Podeu consultar els detalls

d'aquest informe aqui:

tota la campanya. <https://support.google.com/
adwords/answer/2579754?
hl=es>

calcula per a les paraules clau de més volum, pero podem fer-ho també amb

Figura 33. Informe comparatiu de subhastes

Mostrar dominio de URL Cuotade ¥ Posic. media Porcentaje de Porcentaje de posicion
impresiones superposicion superior | ?

Usted 91,84% 1,6 - -
65,65% 22 69,36% 36,52%

27,53% 1.9 28,91% 61,93%

14,86% 31 15,92% 10,00%

<10% 3.7 7,16% 12,96%

<10% 45 6,23% 0,00%

Font: elaboracié propia

3.6.7. Accions a la pagina de desti

La pagina de desti és un element fonamental de la nostra campanya. Es la
responsable final de la conversi6 i és un factor important en el nivell de qua-
litat. Si en analitzar els nivells de qualitat ens trobem continuament amb el
missatge «Experiéncia de la pagina de desti» per sota de la mitjana, vol dir que
Google ha identificat elements de millora. Quins aspectes podem millorar per
optimitzar la nostra pagina de destinacié? Hem d'implementar mesures rela-
cionades amb l'optimitzacié6 SEO On Page i incloure elements que facilitin la
conversio6. Algunes recomanacions:

Facilitar la navegacio6 de l'usuari en una estructura web adequada.

e Fer servir la pagina web més rellevant respecte a cada anunci.

¢ Incloure paraules clau a la pagina web de desti relacionades amb les dels

anuncis.

e Disposar de metaetiquetes (titol i descripcié de pagina que apareixen en
els resultats de cerca SEO) ben redactades.

e Utilitzar una estructura HTML amb capcaleres desde <h1> fins a <h6>.

e Implementar frases per cridar a l'accié i mostrar qualsevol oferta que es

mostri a I'anunci.

e Utilitzar el planificador de paraules clau. Si 'opci6é «Explora noves idees
per paraules i grups d'anuncis» s'aconsella introduir 1'URL de la pagina

d'aterratge. Si les paraules clau que s'empren no es troben entre els sugge-


https://support.google.com/adwords/answer/2579754?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2579754?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2579754?hl=es
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riments, és una rad probable per la qual l'experiéncia de la pagina de des-

tinacio sera baixa.

¢ A Google Analytics, sempre que es tingui activat, cal analitzar la taxa de
rebot de la pagina d'aterratge. Si la taxa és molt alta, aix0 ens indica que
els usuaris no estan interessats en la pagina, bé perqué no els agrada la
pagina o bé perque no estan interessats en el producte o servei anunciat,
probablement es degui a expectatives generades en la promoci6 del que
s'ha trobat al web: preu, transport, producte/servei, etc.

L'objectiu principal sera tenir I'<Experiencia de la pagina de destinacié» a «Mit-

jana» o «Superior a la mitjana».

3.6.8. Cronograma per a l'optimitzacio

Descobrim algunes directrius per guiar-nos en el dia a dia, un cop llangada la
campanya.

Temps Accions

1 hora després Executar un diagnostic per comprovar I'activacié dels anun-
cis.

Fer servir I'opcié «Eina de vista prévia» per veure els nostres
anuncis.

3 hores després Consultar dades generals de la campanya i dels grups
d'anuncis.

Analitzar la posicié mitjana, revisar el cost i modificar licitaci-
ons massa altes o baixes.

Consultar l'informe a «Consultes de cerca» de Google Analy-
tics.

24 hores després Consultar dades generals de la campanya i dels grups.

Analitzar la posicié mitjana, revisar el cost i modificar licitaci-
ons massa altes o baixes.

Consultar l'informe de consultes de cerca de Google Analy-
tics.

Revisar el nivell de qualitat i les paraules clau (impressions,
clics, CTR, etc.).

Al llarg de la primera setmana | Dur a terme el mateix procediment que a l'apartat «24 hores
després» i revisar els anuncis.

7 dies després Analitzar les conversions.

Reajustar el pressupost si és necessari.

Revisar grups d'anuncis i comprovar, al detall, anuncis i pa-
raules clau.

A partir del dia 7 (diariament) | Vigilar impressions, clics i controlar la durada del pressupost.
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Temps

Accions

A partir del dia 7 (setmanal-
ment)

Controlar conversions, termes de cerca, percentatge
d'impressions, pressupost i nivells de qualitat.

Mensualment

Revisar profundament I'analitica del lloc web (usabilitat, em-
buts de conversio, etc.), extensions i campanya.

Implementar el CPC millorat o I'optimitzador de conversions
(si hi ha prou conversions).

Entreu als apartats «Oportunitats» i «Informe de comparativa
de subhastes».

A partir de 90 dies

Millorar el ROl amb increment de pressupost, ajustaments en
campanya o al lloc web.

Fer una revisié6 mensual profunda, petites revisions setmanals
i comprovar diariament que tot estigui funcionant.
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Resum

En aquest cas practic, hem establert els conceptes basics i els principis del SEM
com a base per a la seva implementacié practica mitjancant un cas fictici.
L'objectiu principal ha estat presentar una estrategia estructurada, seguint una
metodologia de treball per a 'optimitzacié d'una campanya de publicitat a la

xarxa de cerca de Google.

El SEM, com a técnica per implementar anuncis a internet, s'ha convertit en
una especialitzacié que no només requereix certa formacié en marqueting,
sin6 també un coneixement especific de publicitat a internet. El seu objectiu
és augmentar la visibilitat de les pagines web en els resultats dels motors de
cerca mitjancant un sistema de licitacié i de pagament per clic.

Per tant, el SEM és una estratégia que es basa principalment en la plataforma
Google Adwords, ja que Google és el motor de cerca més utilitzat actualment
pels internautes en el mén. La publicitat SEM permet, mitjancant la segmen-
tacio, arribar a una audiéncia especifica i definida. També permet, mitjancant
I'analisi, mesurar resultats i comprovar quin és el retorn de la inversi6 per a

qualsevol organitzacio.

Pel que fa a la publicitat a internet, hi ha dos grans maneres d'anunciar-se: la
xarxa de cerca, que compren la publicitat en motors de cerca o cercadors inte-
grats en portals web, i la xarxa de continguts (display), que engloba la publici-
tat en qualsevol lloc web, aplicacié o medi social, a excepci6 de la realitzada

en cercadors integrats.

El proposit que tingui la publicitat, l'audiencia, la creativitat o el model de
pagament de determinar la conveniéncia d'utilitzar alguna o totes dues. No
obstant aix0, per al proposit d'aquest cas practic, ens hem centrat en la xarxa

de recerca i en l'optimitzacié de campanyes en aquesta xarxa.

La principal manera d'anunciar-se a la xarxa de cerca és el model de cost per
clic. Aquesta quantitat a pagar s'estableix mitjancant programes gestors de pu-
blicitat en linia, com Google AdWords. Mitjancant aquesta eina, en el cas fic-
tici que ens ocupa de venda en linia d'una empresa, hem creat i implementat
una campanya publicitaria, recorrent des de la fase de planificacio fins a la
seva optimitzaci6, per assolir els objectius amb el maxim retorn.
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En conclusio, 1'as d'estrategies SEM és un requisit essencial per aconseguir una
posicio rellevant en els resultats de pagament dels cercadors. Aquestes estra-
tegies permeten que el public objectiu trobi més facilment les marques, els
productes o els serveis, i que els anunciants rendibilitzin la seva inversi6é pu-
blicitaria.
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