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1. Concepte

El SEM, search engine marketing, o marqueting en motors de cerca és una
modalitat de marqueting a internet consistent en 1'as d'estratégies per
optimitzar la visibilitat i augmentar l'accessibilitat dels llocs i pagines
web gracies als cercadors.

D'aquesta manera, utilitzarem indistintament els noms de SEM, search engine
marketing, anuncis o enllacos patrocinats, anuncis o enllacos de pagament,
CPC (cost per clic) o PPC (pagament per clic).

Per definir el search engine marketing, utilitzarem la definicié de search engine
land, que defineix SEM com:

«SEM (search engine marketing) is the process of gaining website traffic by purchasing
ads on search engines».

Hi ha dos components importants que s’han de complir de forma simultania,
perque puguem parlar de SEM (Searchengineland, 2017):

1) Una captaci6 de transit web l'origen del qual prové exclusivament dels mo-
tors de cerca.

2) L'anunci de pagament és l'element activador del transit web generat des del

motor de cerca.

Des dels seus origens, el SEM engloba dos tipus d'aparicions en els resultats
dels cercadors:

e SEO (search engine optimization). Estratégia per a 1'obtenci6é de transit
web procedent dels resultats organics o naturals dels motors de cerca.

e Publicitat en cercadors. Técnica per aconseguir transit mitjancant la com-

pra d'anuncis a la secci6é d'enllagos patrocinats dels cercadors.

El SEM abasta la planificaci6 i gestié de campanyes de publicitat en linia en
xarxes de cerca (Google AdWords, Bing Ads, etc.) i en xarxes display (AdWords
Display, Bing Display Ads, entre d'altres).

I és que, quan parlem de publicitat a internet, hem de considerar que hi ha
dues grans formes d'anunciar-se:


http://searchengineland.com/guide/what-is-paid-search
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1) Xarxa de cerca. De vegades referenciada simplement com search, que com-
prén la publicitat en motors de cerca (Google, Bing, Yahoo, Ask, Baidu...), ja
sigui de manera directa en els propis cercadors o en cercadors integrats en
portals.

2) Xarxa display. També coneguda com xarxa de contingut, engloba la publi-
citat en qualsevol lloc web, aplicacié o medi social, excloent el cas esmentat
dels cercadors integrats. També es considera com a publicitat display la publi-
citat en video i en aplicacions (apps), encara que de vegades es classifiqui de

manera separada.

Mentre que la xarxa de cerca esta vinculada amb anuncis de text, la xarxa display admet
multiples formats tant de text com grafics, formats enriquits, animats o amb interaccié
per part de l'usuari, conegut com rich media, i de video, i a més en diferents mides.

L'as d'una xarxa o una altra dependra en gran mesura de 1'estratégia i de la
nostra capacitat de segmentar adequadament, aquest altim un aspecte més
complex en la xarxa de display. En molts casos, 1'estratégia passa per comple-
mentar les dues xarxes. El proposit que tingui la publicitat, I'audiéncia, la cre-
ativitat o el model de pagament determinara si és convenient utilitzar una
d'elles o ambdues.

En el cas practic que presentem, ens referim al SEM com al conjunt
d'estratégies d'anuncis de pagament que apareixen en els resultats d'un motor
de cerca, és a dir, exclusivament als resultats patrocinats o anuncis de text en
cercadors, sense considerar la xarxa de display.

Ara veurem dos exemples d'anuncis de pagament a la xarxa de cerca de Google
i Bing.
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Figura 1. Anuncis de text en el cercador Google

GO gle anuncios en google ' i

Todo Imagenes Noticias Videos Maps Mas Configuracion Herramientas

Aproximadamente 11.500.000 resultados (0,72 segundos)

Crea tu anuncio en Google - Elige palabras clave y presupuesto
www.google.es/AdWords ¥ 800 000 064

Empieza a anunciar en Google hoy!

Llama Para Ayuda Gratuita - Usado Por +1M de Empresas - Solo Paga Por Los Clics

SEO - Hagalo usted mismo - rankingCoach.com
www.rankingcoach.com/SEQ ~

Valoracion de rankingcoach.com: 3,8 % % % %

Ahorre dinero y crezca Ventas jPruébelo ahora gratis!

SEM Areas De Interés: Posicionamiento En Buscadores, Marketing Online Local... SEM

Agencia Adwords Gestion - Promo 30 dias Gratis - mercaonline.es
www.mercaonline.es/Agencia/Adwords ¥ 958 99 97 07

10 Aflos Aumentando Beneficios. Ahora 30 dias Gratis. Pruébanos jdate prisa!

Servicios: Campaifias Adwords Busqueda, Google Shopping, Campaias Remarketing

Crea tu Web de Empresa - ¢ Esta tu negocio digitalizado? - vodafone.es
www.vodafone.es/Tu_Negocio_Online ~

Analiza tu negocio y ponte al dia.

Caracteristicas: Equipo Especialista Propio, Pagina Web Personalizada, Publicidad Online...

Google Publicidad

https://www.google.es/intl/es/ads/ ~
Mas informacion sobre como anunciarse en Google y como obtener mas ingresos de su sitio.

Google AdWords | Publicidad online de pago por clic (PPC) de Google

https://www.google.es/adwords/ ¥
Anunciate localmente y atrae a los clientes con los productos que buscan. Consigue tu anuncio de

pago por clic en Google hoy mismo con AdWords.

s En Costes - Como funciona - Google AdWords - Abrir una cuenta de AdWords SEo

Anuncios Gratuitos en Google | Anuncios en Google | Anunciar gratis ...

www.tusclicks.cl/blog/anuncios-gratuitos-en-google/ ~
3 feb. 2012 - Existen muchas pequefias y medianas empresas que no saben que pueden anunciar

gratis en Google a través de Google Maps y las ...

Anuncios Google

https://support.google.com/adsense/troubleshooter/1631343%hl=es ~
¢Ha visto alguna vez "Anuncios Google", "Enlaces patrocinados” o el icono de Gestion anuncios
AdChoices icon mientras navegaba por la Web, utilizaba una ...

Font: elaboracié propia
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Figura 2. Anuncis de text en el cercador Bing

b anuncios google catala | English Iniciarsesion R =

Web Imagenes Videos Mapas Noticias
23.100.000 RESULTADOS Fecha Idioma v Region v
Anuncios Google - Confia en una agencia partner 1 Publicidad en Prensa
Anuncio - www.clicategia.es Anuncio - www.oblicua.es
—— ¢Necesitas ayuda de un profesional? jAgencia de AdWords, 120€ de El Pais, El Mundo, ABC, Marca... Audiencias. Tarifas. Descuentos
n dto!
- La publicidad en Google mediante campanas de Adwords te permite.. i
Expertos certificados - 120€ Gratis para AdWords Encuentra tu piso
Gestor de redes sociales Camparias de Email MKT b M b v
Administradores de redes sociales Gestionamos campanas de email mkt, Compara miles de pisos al momento. Buscador de pisos con precio
para negocios. jPreguntanos! nosotros te ayudamos. jPregintanos! foto
Sty : L Barrios: Alicante, Valencia, Marbella, Madrid, |\
Diserio web profesional Publicidad en FB
Ten la web que merece tu negocio, Disefiamos campaiias de FB enfocadas Visualiza t y "
somos profesionales. j Preguntanos! a tus clientes potenciales USRI AUICO BOULY
Anuncios de Adwords - Arimetrics - Mejora tus Ventas Busquedas relacionadas
Anuncio - www.arimetrics.com/: ios/adwords

google mil anuncios contactos

Gestionamos campanas de Adwords. Optimzamos mediante Analitica Web. ; Hablamos? % ¥
google anuncios gratis

Campanas Display - Analitica Web Avanzada - Campanas Remarketing

Tag Management SEM y PPC anunciarse en google gratis espana
Dashboards Auditoria Web 3"""'90 google adwords
publicidad en google
google mil anuncios
Google ki quitar anuncios en google

Anuncio - www.Google.es/AdWords
Sé Encontrado en Mas Busquedas. Empieza y Recibe 75€ de Publicidad
Decide Tu Presupuesto - Usado Por +1M de Empresas

blogueador de anuncios google chrome

Como Funciona Empezar es Facil
Cuanto Cuesta Google My Business

Precio Adwords - Encuentra Precio Adwords.
Anuncio - GigaPromo.es/Precio Adwords

Encuentra Precio Adwords. jGrandes Ofertas en GigaPromo!
Garmin S70LMT GPS para coches, negro Marca: Garmin Tienda

Google Publicidad

https:/Awvnn.google.es/ads «

Google AdSense muestra anuncios relevantes junto con tu contenido online y te pagara
cuando los usuarios hagan clic en ellos. El proceso es sencillo y puedes ...

Google AdWords | Publicidad online de pago por clic (PPC ...
https:/Awww.google. es/adwords «

Anunciate localmente y atrae a los clientes con los productos que buscan. Consigue tu
anuncio de pago por clic en Google hoy mismo con AdWords.

Anuncios en Google | Anunciarse en Google |
VAV.NOVaIgrup.com/anuncios-en-google «

Somos un grupo de personas especialistas en Marketing en Intern el
1999. Hacemos que su empresa aparezca en Google en24/36 h 0S

Font: elaboracié propia
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2. SEO enfront de SEM

L'objectiu principal de qualsevol motor de cerca és ajudar els usuaris a trobar
informacid, productes o serveis que busquen de forma rapida i precisa. Quan
l'usuari escriu una paraula o una frase, anomenada «consulta» al motor de
cerca, es mostra una serie de resultats que son rellevants per a la consulta re-
alitzada. La majoria dels motors de cerca proporcionen dos tipus de resultats
de cerca com a resposta a la consulta de l'usuari:

e FEls resultats de la cerca organica, també denominats resultats naturals o
gratuits.

e Els anuncis de la xarxa de cerca.

Els cercadors mantenen per separat els resultats de la recerca i els anuncis de la xarxa
de cerca. A Google, encara que tant els resultats de la cerca organica com els anuncis
de la xarxa de cerca apareixen com a resposta a la consulta d'un usuari, els resultats son
independents entre ells.

La classificacié d'un resultat de la cerca organica no afecta la classificaci6 dels
anuncis, ni viceversa. D'aquesta manera, un anunciant pot utilitzar els anuncis
de la xarxa de cerca per tenir més preséncia en linia, encara que el seu lloc no

estigui present en els resultats principals de la recerca organica.

Alguns autors defineixen el SEM com una estratégia en sentit ampli que inclou
també el SEO, considerant que apareixer en els resultats organics també és una
estrategia de marqueting. No obstant aixo, per al nostre proposit en aquest cas
practic, és més senzill conceptualment diferenciar les dues estrategies, SEO i
SEM, perque si bé tenen el mateix objectiu (aconseguir la maxima visibilitat

per a determinades cerques) la forma de fer-les és molt diferent.

Aixi doncs, utilitzarem el terme SEO per referir-nos als resultats organics
i el terme SEM per als resultats patrocinats o anuncis de text en el cer-
cador.

La importancia del posicionament organic es justifica sota la premissa de l'alta
taxa de retorn a la inversio, sempre que se seleccionin les paraules clau gene-
radores d'un transit web qualificat, amb la qual cosa una empresa pot arribar al
seu mercat objectiu sense haver de realitzar un desemborsament en publicitat,

tot i que el temps i l'esfor¢ necessaris en la implementacié no sén gratis.
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El marqueting en motors de cerca és una eina complementaria, perd no ne-
cessariament alternativa del posicionament organic. Es una eina que permet
una microsegmentacié del mercat, podent oferir a 1'usuari exactament allo que
esta buscant.

Si atenem a I'estudi de multiples fonts (comScore, StatCounter, etc.), un per-
centatge majoritari dels internautes en el mén prefereixen Google sobre la res-
ta de cercadors. A causa d'aquest (s massiu i al fet d'estar en constant i dina-
mica evoluci6, la plataforma més generalitzada per gestionar el SEM és Google
AdWords.
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3. Cercadors CPC

Els cercadors CPC o PPC s6n els motors de cerca que presenten anuncis als
seus SERP sota la modalitat de cost o pagament per clic. Mitjancant aquesta
modalitat, 'anunciant paga en funci6 dels clics que reben els seus anuncis, és
a dir, en funcié del nombre de vegades que es prem sobre ells.

Exemple

Suposem que el nostre anunci es mostra deu vegades i es prem en una ocasié. Mitjancant
un model de PPC pagariem tnicament per aquest clic.

Quan ens referim a publicitat CPC en cercadors, dues solucions publicitaries
destaquen enfront de la resta pel seu abast mundial en nombre d'usuaris. Es
tracta de Google AdWords (eina publicitaria de Google) i Bing Ads (eina pu-

blicitaria de Bing). Les dues plataformes sén similars, pero difereixen princi-
palment en diversos aspectes, entre els quals destaquen:

Figura 3. Tauler de control de Google AdWords

A Google AdWords

Todas las camparias

I Todas las campafias

Gruposdeanuncios  Configurackn  Anuncios  Extensionesdeanuncio  Palabrasclave  Audiencias  Dimensiones  Red de Display
Todas las campaiias excepto las retradas ~ Segmento ~ Filtro + Columnas ~ [ Q
MCiks~ Vs Ninguno ~ Mensuaimente ~

e  Campaiia Presupuesto Estado Tipo de Subtipo  Clics 7 & Impr. cTR CPC  Coste Posic.  Conversiones
campaia  de medio media
campaia

No tiene ninguna campafia habilitada o en pausa. Haga cic en la opcion + Campaia que aparece arriba para crear una

Total: todas las
campafas

excepo las 0 0 000% 000€ 000€ 00 0,00
Todos los borradores oliadse
Todos los experimentos Total: bsqueda 0,00 €/dia 0 0 000% 000€ 000€ 00 0,00

Grupos de campana
Biblioteca compartida
©2017 Google | Guia edit Politica de Privacida

Operaciones en bloque

Etiquetas

Font: elaboracié propia

Porcentaje de Todas.
conversiones  conversiones

ac A8

Todo el periodo: 18/5/2012 - 1542017 ~

bs  Conv.
con

vista

Etiquetas
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Figura 4. Tauler de control de Bing

b Bing P ¢ port e entas v Import v
~ Personalizar médulos

mpresione: ™ versicnes PCmed:

] 0 0,00% [ 0,00

Informe de mayores variaciones de los iltimos 7 dias @ -

mes: 01042017 - 15042017

Palabras clave de buena calidad, pero con trifico bajo (0) @ A5 x Palabras clave por debojo de 1a puja de primera pigina (0) @

Todas las palabras clave habilitadas (0) @ A @ x i Todaslas palabras clave no activas 0) ©

Todos los grupos de anuncios habilitados (0) @ A © x iTodos los grupos de anuncios no activos (0) @
Todas las campaias habilitadas (0) © A © x iTodaslas ampaias no activas (0) ©

Campaiias restringidas por el presupuesto (0) @ Ao x

Font: elaboracié propia

¢ Visibilitat. Els anuncis de Google AdWords es mostren en el cercador de
Google i els seus associats (partners) de recerca, mentre que la publicitat a
Bing Ads es mostra a Bing i Yahoo.

e Posici6 dels anuncis. Bingo Addis exposa més anuncis a la pagina de re-
sultats de cerca des que Google AdWords va eliminar els anuncis laterals.

e CPC. El cost per clic a Bing Ads sol ser més baix que a Google AdWords
en existir menys potencials usuaris que fan cerques i menys anunciants
participants en les subhastes.

¢ Format d'anuncis. Els anuncis de text estandard en Bing posseeixen un
titol i una tnica linia de descripci6 extensa de setanta-un caracters, en
lloc dels dos camps de titol (de fins a trenta caracters) i un nic camp de
descripci6 estes (de fins a vuitanta caracters) de Google AdWords.

Ates que un volum majoritari de les recerques realitzades a internet es realitza
per mitja del motor de cerca de Google, el gruix de la inversi6é publicitaria
hauria d'estar a Google AdWords.
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4. Google AdWords com a plataforma CPC

El model de cost per clic (CPC) o PPC és el métode de pagament més utilitzat Nota

pels anunciants.
Google AdWords ha canviat
recentment la seva interficie.
Actualment hi ha I'opcié de
treballar sobre la versi6é nova i
0 . . .
E1 CPC es basa en el pagament d'una quantitat per cada usuari que premi sobre l'antiga.

un anunci.

La quantitat que s'ha de pagar per clic s'estableix gracies a programes gestors de
publicitat en linia. Aquests programes fan servir un sistema de licitacions sobre
paraules clau per determinar la quantitat d'impressions i les posicions dels
anuncis enfront dels de la competéncia. El programa més usat pels anunciants
és Google AdWords.

AdWords és la plataforma de gestio de publicitat en linia propietat de Google,
mitjancant la qual els anunciants interessats poden mostrar anuncis patroci-
nats al cercador Google, la seva xarxa d'associats de recerca (xarxa de cerca de
Google), més d'un mili6 de portals web, videos i aplicacions (xarxa de display
de Google). La major part de la seva publicitat es basa en anuncis de text limi-
tats per un nombre de caracters.

Google AdWords es basa en cinc elements fonamentals:

1) Les paraules clau (keywords): son termes individuals o frases que defineix
I'anunciant i que poden activar els anuncis perque es vegin tant en recerques
com en llocs web. En el cas de les cerques, els anuncis apareixeran al costat dels
resultats de les consultes que han activat aquestes paraules clau a la zona pa-
trocinada. En el cas de llocs web no relacionats amb cerques, les paraules clau
s'utilitzen de manera contextual, és a dir, Google podra mostrar els anuncis
quan localitzi aquestes paraules clau en el contingut o en funcié de la tematica
que representin. Es important tenir clar que una keyword o paraula clau pot
ser tant una sola paraula com una frase.

Exemple

Considerem el cas d'una clinica dental que presta serveis d'implants dentals per habitants
de Guadalajara; probablement li interessara que els anuncis s'activin per recerques com
«clinica dental», «dentistes a Guadalajara» i «<implants dentals», entre d'altres.

A Google AdWords, I'as de majuascules o mintscules és indiferent (Dentista i
dentista s6n paraules iguals). No obstant aixo, els accents que diferencien una
paraula clau d'una altra («clinica dental» i «clinica dental») sén paraules clau
diferents.
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2) L'oferta o licitacio: representa el cost maxim que l'anunciant esta disposat
a assumir perque el seu anunci es mostri o sigui premut. A la xarxa de cerca,
les ofertes s'estableixen sobre la base d'un cost per clic (CPC), mentre que a la
xarxa de display és possible licitar per clics (ofertes de CPC) o per impressions
(ofertes de cost per mil impressions, CPM), si bé les licitacions per clic s6n les
més ampliament utilitzades.

3) El nivell de qualitat: també conegut com quality score. Es una de les metri-
ques més importants d'AdWords i, tot i aixd, descuidada per molts anunciants
principiants a causa de la seva falta d'informacié. Es una puntuacié que atorga
Google per cada paraula clau i ubicacio, i indica si ho estem fent bé o no. Es
calcula en temps real per cada recerca i pagina vista. Té en compte, entre altres
factors, la paraula clau escollida, el text de I'anunci, la pagina web de desti, la
taxa de clici el rendiment per part d'altres anunciants a cada localitzaci6. Amb
aquesta metrica Google ens informa si li agrada la nostra campanya i la nostra
web, si esta creada de manera eficient i si és probable que tingui bons resultats.

L'objectiu del factor de qualitat és filtrar als bons anunciants dels quals no ho sén, ja que
una bona campanya per a Google vol dir que:

a) Els usuaris troben allo que estan buscant.

b) Els anunciants aconsegueixen els seus objectius de marqueting (visites, contactes, ven-
des, etc.).

c) Tots dos participants tenen una millor experiéncia publicitaria, cosa que comportara
més ingressos per al cercador.

La majoria de les plataformes publicitaries treballen amb factors de qualitat en els anuncis
per optimitzar I'espai publicitari i premiar els anunciants que connecten adequadament
amb els seus usuaris. Tot i que és confts, Google és dels pocs cercadors que ofereix in-
formacio sobre aquest factor (explica superficialment els factors més influents concedint
una puntuacio, perd no n'explica el barem), fet que permet als anunciants prendre-ho
com una métrica més en el camp d'optimitzacié de les campanyes. Aixi doncs, una pa-
raula clau amb un mal rendiment, un text d'anunci poc clar, o una pagina web amb una
mala experiencia d'is o poc optimitzada per al cercador repercutiran notablement en el
nivell de qualitat, que significa pagar molt més per sortir 'anunci o ens relegara a posi-
cions baixes, pagant fins i tot més que els que surten per sobre nostre.

4) El ranquing d'anunci: és una puntuacié que serveix per a indicar la posicié
relativa en la qual apareix un anunci respecte a la resta d'anunciants.

Quan diversos anunciants utilitzen la mateixa paraula clau per activar els seus
anuncis o volen que els seus anuncis surtin a les mateixes ubicacions, Google
determina quins anunciants sortiran finalment i en quin ordre. L'anunciant
amb millor ranquing tindra la posici6 1, el segiient la posici6 2 i aixi succes-
sivament fins al limit d'anuncis que es puguin mostrar. Els altres anunciants
no apareixeran. El ranquing de l'anunci es basa en la combinacié de dos ele-
ments, l'oferta o licitacié que I'anunciant fa per I'anunci, i un factor de qualitat
que Google calcula. Per tant, 'anunciant té diverses formes d'augmentar el seu

ranquing i millorar la seva posicio:

a) Incrementar la seva oferta, és a dir, licitar més per sortir.
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b) Incrementar el nivell de qualitat, és a dir, optimitzar millor les seves parau-
les, anuncis, pagines web, etc.

¢) Que els anunciants que surten per sobre baixin la seva oferta o el seu nivell
de qualitat i per tant, disminueixin el seu ranquing.

Exemple

Mostrem tres anunciants fabricants d'automobils amb CPC i nivells de qualitat diferents.

Taula 1
Anunciant gPC Quality score CPC x QS Posicié
maxim
Audi 3,00 euros |9 27,00 Ta.
Mercedes 5,00 euros | 4 20,00 3a.
BMW 4,00 euros| 6 24,00 2a.

Mercedes, que és el que més CPC esta disposat a pagar (cinc euros), apareixera l'altim.
No obstant aixo Audi, que ofereix el menor CPC maxim, arribara a la primera posici6 de
I'anunci ates el seu nivell de qualitat.

Independentment del CPC maxim que esta disposat a pagar, I'anunciant sem-
pre paga l'import minim per la millor posicié que pugui aconseguir tenint en
compte la seva oferta i nivell de qualitat. Aquest valor a més sempre és igual o
menor que la seva licitacié. Es a dir, si licitem per una paraula clau un euro per
clic, mai no pagarem més d'aquesta quantitat, pero és possible que paguem
menys. Per tant, si volem pagar menys podem baixar la nostra licitacié o op-
timitzar la campanya per pujar el nivell de qualitat.

5) Les ubicacions: son llocs d'internet propietat de Google com YouTube, llocs
de socis de Google com NYTimes.com, i qualsevol altre lloc web que mostri
anuncis d'AdWords. També s'inclouen en aquest apartat les aplicacions mo-
bils. Una ubicaci6 pot representar un lloc web complet o només una part (per
exemple, un directori o categoria). Google pot determinar de manera automa-
tica on apareixeran els anuncis relacionats amb paraules clau, perd també és

possible controlar els llocs web on es vol sortir.

Els anuncis es poden veure en dispositius diferents (ordinadors, smartphones
o tauletes) i mostrar-se en el cercador de Google, Google Maps, cercadors de
Google integrats en portals, llocs propietat i llocs de socis de Google, portals
web de tot el mon, i en videos i aplicacions.

Quins avantatges ofereix Google AdWords?
¢ Inversié: 'anunciant decideix quant vol invertir per dia o per periode.
e Facilitat d'accés: I'anunciant pot registrar-se a la plataforma amb un usua-

ri i contrasenya. Només necessita afegir una adreca de facturacio i una for-

ma de pagament per comencar a anunciar-se. Ha de disposar d'un lloc web
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al qual redirigir els anuncis, llevat de casos molt especifics, com el cas de
publicitar una app (on ha de donar-se d'alta a Google Play o Apple Store).

e Gestid flexible: control total de les ofertes i l'orientacié de campanyes
(geografia, horari, paraules clau anuncis...), opcions multiples de segmen-
tacio, eines per estudiar el mercat i fer estimacions, eines de productivitat,
optimitzaci6, informes, entre d'altres.

e Atencié al client: Google ofereix miltiples mitjans de comunicaci6 (xat,

formulari, telefon) en catala.

e Certificacions: disposa d'un sistema de certificacions per mitja de les quals
els professionals i agéncies de marqueting poden acreditar-se com experts.

Google no és recomanable per a alguns anunciants. Es el cas dels quals oferei-
xin productes o serveis no buscats a internet, o que no sigui possible identifi-

car amb claredat llocs web on anunciar-se.

Per exemple, empreses que venen instal-lacions molt especifiques i sén només accessibles
a un conjunt molt reduit de potencials clients, o anunciants que segmenten el seu anunci
a una zona geografica molt petita (localitats amb centenars o pocs milers d'habitants).

Google té una politica editorial amb restriccions a determinats serveis/produc-
tes (serveis per a adults, joc, violéncia, etc.).

A la practica, l'evoluci6é del mercat ha convertit Google AdWords en una eina
complexa. Crear i posar en marxa una campanya sembla relativament senzill,
pero crear-la correctament i optimitzar-la perqué funcioni i sigui rendible o
molt rendible és bastant més complicat.

Abans de crear un compte a AdWords i inserir la nostra campanya PPC, hem
de preparar-la i establir-la per mitja d'un pla, és a dir, una ruta que ens guii
amb obijectius, pablic objectiu, abast, pla d'actuacions i avaluaci6 de resultats.
Tampoc no hem d'oblidar el marc deontologic i legal.

1) Objectius: es defineixen els objectius de la campanya publicitaria a partir
d'una analisi i diagnostic de 1'empresa i el seu mercat (per exemple, DAFO),
d'una hipotesi de rendibilitat i d'una previsi6 de la demanda en un horitz6
temporal adequat. Es convenient analitzar diversos escenaris, ja que treballem
amb previsions. Establirem uns objectius o metes (incrementar la visibilitat,
millorar les vendes, augmentar la quota de mercat, obtenir més contactes, aug-
mentar les visites...) i els quantifiquem (augmentar les visites en un X%, acon-

seguir X contactes a la setmana, vendre per import de X al mes...).

2) Puablic objectiu: son els potencials o els actuals clients que poden ser im-
pactats en una campanya. L'analisi del mercat realitzat ens proporciona una
orientacio sobre les caracteristiques i necessitats de la nostra audiéncia, les se-
ves actituds i els possibles obstacles de comunicaci6é que s'hagin detectat. Els

Enllac recomanat

Cal informar-se amb detall
d'aquesta politica, que es pot
consultar a:
https://support.google.com/
adwordspo-
licy/answer/1316548?hl=es



https://support.google.com/adwordspolicy/answer/1316548?hl=es
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/1316548?hl=es
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/1316548?hl=es
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principals criteris de segmentaci6é en campanyes SEM-PPC sén demografics,
sociogeografics, idiomatics, estil de vida i interessos, i paraules clau, ubicaci-
ons i tematiques dels llocs web. Com més gran sigui el pablic objectiu en rela-
ci6 amb el public total, menor sera el nivell d'afinitat entre el puablic objectiu
i la campanya. En funcio6 de l'estratégia que seleccionem, la segmentaci6 del
public objectiu es fara per a un major o menor nivell d'afinitat.

3) Abast: L'abast de la campanya fa referéncia a la durada temporal, als re-
cursos efectius disponibles (personal assignat, plataformes publicitaries, eines
de seguiment, inversié publicitaria, etc.) i a la cobertura, és a dir, la quantitat
d'usuaris als quals volem arribar dins el puablic total.

4) Pla d'actuacions: en el pla d'actuacions definim el calendari de les diferents
fites, les tasques a desenvolupar (creacid, coordinaci6é, manteniment, actua-
litzacio, seguiment i avaluacio), les pagines web d'aterratge (landing pages en
angles), i el disseny i creaci6 de la campanya publicitaria.

5) Avaluacid de resultats: el registre i seguiment de les dades amb parametres
clau proporcionen una analitica que permet optimitzar les nostres campanyes

en linia PPC i reaccionar amb canvis immediats.

6) Marc deontologic i legal: establir els principis deontologics de I'anunciant,
com poden ser el llenguatge que cal utilitzar, proteccié de la sensibilitat, res-
pecte pels drets humans, etc. Alhora, identificar els possibles drets legals i res-
triccions dels responsables i destinataris de la campanya, i finalment, tenir en
compte la seguretat i la confidencialitat de les dades recollides, especialment
en el cas de dades de persones fisiques, dades financeres o de caracter medic.
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5. Creacio de compte

Un compte d'’AdWords s'estructura jerarquicament en diversos nivells.
5.1. Estructura de compte

L'estructura de compte es divideix en compte, campanya, grup d'anuncis,

anuncis i paraules clau.

Figura 5

Campanya Campanya
Grup d’anuncis Grup d’anuncis Grup d’anuncis Grup d’anuncis

. Paraules . Paraules . Paraules . Paraules
Anuncis Anuncis Anuncis Anuncis
clau clau clau clau

Font: Google

1) Nivell de compte. Es el primer nivell. Al compte s'accedeix mitjancant
un nom d'usuari (correu electronic) i una contrasenya. En aquest nivell es
configuren les dades de facturacio i pagament, preferencies del compte i accés

a diverses eines.

2) Nivell de campanya. Es el segon nivell on es creen les campanyes. Venen
determinades per un nom, una tipologia (només cerca, només display, cerca
+ display, shopping, video), diferents opcions d'orientaci6 i segmentaci6 (loca-
litzaci6 geografica, idiomes, tipus de dispositiu, dates d'inici i fi, etc.), i altres
configuracions avancades. A més, des d'aqui es controlen les opcions de pres-
supost diari i la forma de publicar els anuncis (de manera accelerada o cons-
tant).

3) Nivell de grup d'anuncis. En aquest tercer nivell, a més de proporcionar
un nom i establir una oferta (licitacié general) per al grup, és on s'afegeixen els
anuncis, les paraules clau, paraules clau negatives, ubicacions, publics i altres
orientacions.

4) Paraules clau. Les paraules clau serveixen per activar un anunci en una
cerca o en un portal. A cada campanya es crea una llista de paraules clau que
determina per a quines cerques volem apareixer i per a quines no. Atés que la
quantitat de cerques pot ser molt alta, Google ha inclos un atribut anomenat
«concordanca», que defineix per a cada paraula clau el seu abast o nivell de

coincidencia.
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Hi ha quatre tipus de concordances:

a) Concordanca ampla. T¢é el maxim abast i activa les cerques amb sinonims,
plurals i singulars, canvis de génere, accents, cerques relacionades, cerques
amb els termes en qualsevol ordre, cerques que inclouen termes addicionals
i errors ortografics. S'utilitza per captar transit mitjancant multiples cerques,
tot i que en activar-les moltes generen clics irrellevants i CTR baixos.

Vegem un exemple d'una botiga en linia que ven marcs per a quadres.

Exemple: marcs de quadres en concordanca ampla

Activara totes aquestes recerques:

marcs de quadres

marcs de quadres barats

marc de quadres

marc de pintura

marcs per a pintures

marcs per a fotos

marcs per a quadres

marcs quadres

marcs de fusta

marcs per a quadres barats

emmarcar fotos
b) Concordanca ampla modificada. Es una evolucié de la concordanca am-
pla que serveix per a restringir una mica més les cerques. S'afegeix el simbol
+ davant d'un, diversos o tots els termes de les paraules clau. Aquesta concor-
danca activa les cerques amb sinonims, plurals i singulars, canvis de genere,
accents, cerques amb els termes en qualsevol ordre, cerques que inclouen ter-
mes addicionals i errors ortografics, perd no 1'as de sinonims o cerques rela-
cionades de les paraules que porten el + davant. Es molt més precisa que la
concordanc¢a ampla, de manera que el transit que s'obté és millor, aixi com

major taxa de CTR. Recomanem aquest tipus de concordanca en comengar

una campanya.

Exemple: + marcs de + quadres en concordanca ampla
Activara totes aquestes cerques:

marcs de quadres

marcs de quadres barats

marc de quadres

marcs per a quadres

marcs quadres
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marcs per a quadres barats

No s'activaran aquestes cerques:
marcs de pintura

marcs per a pintures

marcs per a fotos

marcs de fusta

emmarcar fotos

c) Concordanca de frase. Aquest tipus de concordanga és més restrictiva que
la concordancga ampla i la concordan¢a ampla modificada. S'utilitza tancant
entre cometes paraules clau completes, és a dir, no es pot fer servir només en
una paraula. Mostra els anuncis quan un usuari realitza una recerca que conté
aquesta frase, incloses lleugeres variacions (com a singular i plural, errors orto-
grafics, acronims, paraules amb arrel comuna, abreviatures i accents), podent
contenir text davant i darrere, pero no al mig. Aquest tipus de concordanca

no s'utilitza massa, excepte per a casos molt especifics.

Exemple: «marcs de quadres» en concordanca de frase
Activara totes aquestes cerques:
marcs de quadres

marc de quadres

marcs de quadres barats

No s'activaran aquestes cerques:
marc de pintura

marcs per a pintures

marcs per a fotos

marcs per a quadres

marcs quadres

marcs de fusta

marcs per a quadres barats

emmarcar fotos

d) Concordanca exacta. Ofereix la maxima precisio sobre la cerca que volem
activar. S'utilitza tancant les paraules clau completes entre claudators, és a dir,
no es pot fer servir només en una paraula. Mostra els anuncis quan un usu-
ari realitza aquesta cerca (i lleugeres variacions), no podent contenir text ni
davant, ni al darrere, ni al mig. Aquesta opcié limita molt el transit, pero per
contra genera CTR elevats. S'aconsella incloure les paraules clau més impor-
tants de la campanya en aquesta concordanca.

Exemple: «marcs de quadres» en concordanca exacta

Activara totes aquestes cerques:
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marcs de quadres

marc de quadres

No s'activaran aquestes cerques:
marcs de quadres barats
marcs de pintura

marcs per a pintures
marcs per a fotos

marcs per a quadres

marcs quadres

marcs de fusta

marcs per a quadres barats

emmarcar fotos

Finalment, hi ha un tipus de paraules clau anomenades «paraules clau nega-
tives» o «paraules clau de bloqueig». La funci6 de les paraules clau negatives
o de bloqueig és impedir que els anuncis s'activin, si la cerca de l'usuari conté
aquesta paraula que hem inclos com a negativa. Es una excel-lent opcié per
evitar rebre clics de baixa qualitat.

Quan afegim paraules clau negatives cal distingir-les afegint al principi de la
paraula clau el simbol «-», sense espais. No obstant aix0, a les plataformes de
publicitat hi ha espais concrets en queé afegir directament aquest tipus de pa-
raules clau, sense que sigui necessari usar els guions. Les paraules clau negati-
ves sempre tenen prioritat sobre la resta de paraules clau positives.

Per exemple, la paraula clau negativa:
-«marcs»

tindria prioritat sobre la paraula clau
«marcs de quadres a mida»,

que mai no s'activaria.

Les paraules clau negatives també es poden incloure en concordanca ampla,
de frase i exacta. Es aconsellable incloure com a paraules clau negatives totes
les seves variacions possibles, com accents, singulars i plurals, o paraules mal

escrites.

Per exemple, la paraula clau negativa:
p p 8 Nota

-«marc»
L'Gs de majiscules o mindscu-

les és irrellevant. En AdWords
la paraula «<marcs» és igual que
«Marcs». Per aix0, recomanem
utilitzar sempre les paraules
clau en mindscules.

no bloquejaria la cerca

«comprar marcs de quadres»

Tota campanya ha d'incloure d'inici una bona llista de paraules clau negatives, que s'anira
ampliant amb la seva optimitzacié. Es un dels treballs més laboriosos, especialment en
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comptes grans, que amb el temps poden acumular centenars o milers de paraules clau
negatives.

5.2. Obertura de compte

Per a la creaci6 d'un compte d'AdWords es necessita una adreca de correu elec-
tronic Gmail, Hotmail o qualsevol altre servei de correu associat a Google, i
establir una contrasenya exclusiva per al compte d'’AdWords. Un cop creat el
compte amb l'adreca de correu electronic i la contrasenya, disposem de dues

opcions:

1) Crear un compte per crear campanyes des de http://www.google.es/
adwords/ (es demanen les dades de pagament).

2) Crear un compte en mode prova (sense lliurar les dades de facturaci6 i de
pagament) de dues maneres possibles:

e S'accedeix a http://www.google.es/adwords/ i es prem directament sobre
I'enlla¢ «Ometre les instruccions de configuraci6». En cas que no es faci
aixo i es premi «Continuar», el sistema obliga a crear una campanya pu-

blicitaria i a introduir les dades de la targeta de credit o compte bancari.

e Saccedeix directament per mitja d'aquest enllac:  https://
adwords.google.com/um/Welcome/Home?a=1&sf=bb&authuser=0#ac,
on s'accedeix a un formulari en el qual se sol-liciten les dades de correu

electronic, pais, zona horaria i moneda.

A continuaci6 s'omplen les dades personals del compte (nom, cognoms, con-
trasenya i data de naixement) i s'accepten les condicions del servei i la politica
de privacitat de Google. El telefon mobil és opcional. La ubicaci6 és per mo-
tius de seguretat, ja que, si Google detecta que s'accedeix des d'una ubicacio
diferent, demanara algunes dades addicionals per poder entrar. Per verificar el
compte, Google envia un correu electronic de verificacié al correu que hem
utilitzat per a la creaci6 del compte. Només haurem de prémer l'enlla¢ que
apareix en el missatge d'aquest correu per completar el procés. Finalment, ens
pot sol-licitar de nou el telefon mobil. Podem afegir o ometre aquesta opcio,
pressionant a l'enllac «Feu clic aqui per continuar», i el procés quedara com-
pletat. A partir d'aqui, podrem accedir a la plataforma mitjancant I'enlla¢ an-
terior o bé per 'adreca http://www.google.es/AdWords, iniciant sessi6 amb el
nostre correu electronic i contrasenya.

Fins que no s'introdueixin les dades de facturaci, apareixera un avis assenya-
lant que el compte no esta actiu. Simplement indica que les dades de factura-
ci6 no han estat introduides i que, per tant, el compte no esta actiu i qualsevol
campanya que es crei no activara els anuncis. Tampoc no es veuran dades de

clics, impressions, cost, llevat que es procedeixi a pagar pels anuncis.


http://www.google.es/adwords/
http://www.google.es/adwords/
http://www.google.es/adwords/
https://adwords.google.com/um/Welcome/Home?a=1&sf=bb&authuser=0#ac
https://adwords.google.com/um/Welcome/Home?a=1&sf=bb&authuser=0#ac
http://www.google.es/AdWords
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5.3. Navegacid pel compte

Com es pot apreciar, la interficie actual d'AdWords presenta un ment a la zona
superior amb cinc elements diferenciats i tres més a la dreta.

A la zona superior es troben, d'esquerra a dreta:

Figura 6
Pagina principal Campafas Oportunidades Informes  Herramientas l

e Pagina principal.
e Campanyes.

e Oportunitats.

e Informes.

e FEines.

A més, comptem amb altres tres elements a la part superior dreta:

Figura 7

ID de cliente

c A

e Identificacié d'usuari i compte.

e Icona «roda»: facturacio, configuracié del compte i ajuda.

e Icona «campana»: notificacions del compte i campanyes.

5.3.1. Menu «Pagina d'inici»
La pestanya «Pagina d'inici» és un recurs que permet visualitzar rapidament
informaci6 de les campanyes. En ella podem veure un resum rapid dels princi-

pals elements del compte i fins i tot personalitzar aquests moduls. Per exemple:

e Grafics de rendiment.
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e Llistat de paraules clau de qualitat amb poc transit.

e Llistat de paraules clau que estan per sota de la primera oferta.
e Llistat de campanyes habilitades i inactives.

e Llistat de grups habilitats i inactius.

e Llistat de paraules clau habilitades i inactives.

5.3.2. Menu «Campanyes»

Des d'aquest menu es realitza tot el treball de creaci6 i gestio dels diferents
tipus de campanyes. Un cop hem creat la nostra primera campanya o disposem
d'una o diverses campanyes en el mateix compte, la visualitzacié que tindrem

d'aquesta secci6 sera la seglient:

Figura 8

A Google AdWords Pégina principal ampanas Oportunidades Informes Herramientas

« Todas las campanas

Todas las campaiias l Campafias | Grupos de anuncios  C de anuncloealabns clave  Audiencias  Dimensiones  Red de Display v ]

—
No hay campafias que coincidan

Todas las campafias excepto las retiradas ~ Segmento ~ Filtro ~ Columnas ~ 1= - Q Ver mi historia

McClics + VS  Ninguno ~ Mensualmente ~

m Editar ~ Mas informacién ~ Estrategia de puja ~ Automatizar ~

e Campaia Presupuesto Estado Tipo de Subtipo Clics 7  Impr. CTR CPC  Coste Posic.  Conversiones
campafia  de medio media
campaiia

Todos los borradores

No tiene ninguna campaiia habilitada o en pausa. Haga clic en la opcion + Campaiia que aparece arriba

Todos los experimentos e
Total:

Grupos de campana todas las
oy b 0 0 000% 000€ 0,00€ 0,0 0,00
excepto

Biblioteca compartida las

retiradas
Operaciones en bloque Total:

S 0,00 €/dia 0 0 000% 000€ 0,00€ 0,0 0,00
busqueda

Etiquetas

1) Arbre de navegacié de campanyes. A la zona lateral esquerra disposem
d'un arbre de navegacio pel qual ens podem posicionar rapidament sobre qual-
sevol campanya i grup d'anuncis. També disposa a la part superior d'un cerca-
dor per localitzar facilment aquests elements.

2) Elements auxiliars. Aquesta secci6 permet realitzar un altre tipus d'accions
auxiliars, com esborranys de campanyes, experiments creats, grups de cam-
panyes que comparteixen un tema comu (normalment indicadors de rendi-
ments comuns que comparteixen totes les campanyes de grup de campanyes),
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biblioteca compartida (accés a elements compartits entre les diferents campa-
nyes), operacions en bloc per seqiiencies d'ordres (funcionalitat que requereix
programacio) i informe d'edicions massives; i finalment, accés als informes i
a les etiquetes.

3) Pestanya de navegacié de campanyes. Depenent de si ens trobem al ni-
vell de compte, campanya o grup d'anuncis, veurem diferents pestanyes per
accedir a les dades.

4) Grafic d'evoluci6 de les metriques. A sota de la zona 3, sempre que esti-
guem posicionats sobre una pestanya que mostri una taula de dades, es podria
veure un grafic amb I'evoluci6 de fins a dos metriques per a l'interval de dates
seleccionat. Les dades es poden mostrar per dies, setmanes, mesos o trimestres.

5) Taula de dades. En aquesta zona es mostren totes les dades de les nostres
campanyes, depenent de la seccié en la qual ens trobem. Les columnes de
dades son personalitzables. Fent clic sobre el bot6 «Columnes», podem afegir
o treure columnes al nostre gust. Alguns elements (campanyes, grups, pressu-
postos, etc.) poden ser editats directament.

5.3.3. Menu «Oportunitats»

Figura 9

A Goog|e AdWords Pagina principal ~ Campafias  Oportunidades

Esta dividit en idees i suggeriments, i en simulador de licitacions de campa-
nyes:

Idees i suggeriments. Aquesta secci6 ajuda a millorar les campanyes, a desco-
brir més paraules clau i a treure un major profit del pressupost quan portem
un temps treballant amb el compte. De tota la llista d'idees, podem anar se-

leccionant cadascuna i marcant les que ens interessen, o bé descartar totes.

5.3.4. Menua «Informes»

Figura 10

A Google AdWords Pagina principal Campaiias Oportunidades

Informes

Informes

Herramientas

Herramientas
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L'apartat de «Informes» permet elaborar i consultar informes amb els quals
analitzar diferents dades del compte d'AdWords, un cop haguem activat les
nostres campanyes i els nostres anuncis s'estiguin publicant. Des d'aquesta
pestanya es poden crear i consultar tant taules i grafics avancats, com informes
predefinits.

e Taules i grafics avancats. Podem també crear taules i grafics multidimen-
sionals, mitjancant un editor d'informes que ens permet arrossegar i in-
corporar variables facilment a la nostra taula o grafic.

¢ Informes predefinits. S6n informes creats per defecte i que mostren les
dades de les nostres campanyes, agrupats per dimensions especifiques com
la ubicacio geografica, les conversions, variables de temps, etc. Un cop dins
d'aquests informes, tindrem 1'opcié de «Guardar-los», per accedir-hi més
facilment per mitja del llistat d'informes guardats.

5.3.5. Menu «Eines»

Figura 11

A Google AdWords Pagina principal ~ Campafias  Oportunidades  Informes

Des d'aquest ment podem accedir a diferents eines que ens ajuden a planificar
i analitzar les nostres campanyes.

Figura 12

Herramientas

Historial de cambios

Conversiones

Atribucion

Google Analytics =

Google Merchant Center

[\

Planificador de Palabras Clave
Planificador de la Red de Display

Vista previa y diagnoéstico de anuncios

Font: elaboracié propia

e Historial de canvis. Ens informa dels canvis que s'han realitzat en el

compte en els dos dltims anys, cronologicament, indicant a més quin usu-

Herramientas
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ari ha realitzat aquests canvis i en quina data. Per exemple, canvis en pa-
raules clau, pressupostos o anuncis.

e Conversions. Des d'aquesta seccio, AdWords ens ofereix una important
eina per fer el seguiment de conversions al nostre lloc web aconseguides
gracies a la publicitat. Es molt important abans de realitzar qualsevol cam-
panya haver implementat correctament el seguiment de conversions, en
cas contrari no sabrem si la nostra inversio és rendible.

¢ Reconeixement. Aquesta eina proporciona una serie d'informes que mos-
tren les rutes que segueixen els usuaris per realitzar una conversié. Aquest
conjunt d'informes resulta molt Gtil, un cop configurat el seguiment de
conversions, per analitzar la seva assignacié a diferents grups d'anuncis,

paraules clau, clics, i coneixer les rutes que han seguit els usuaris.

¢ Google Analytics. Des d'aquest apartat podem accedir a l'eina d'analisi
web de Google. Es recomanable disposar d'un compte d'Analytics que es-
tigui vinculada amb la d'AdWords, ja que totes dues eines unides propor-

cionen una major informacio.

¢ Google Merchant Center. Es tracta de l'eina per a propietaris de botigues
en linia que permet pujar el cataleg de productes de tota la botiga per pu-
blicitar mitjancant els anuncis de fitxa de producte d'AdWords. Si dispo-
sem d'un compte a Merchant Center, és aconsellable vincular-la al compte
d'AdWords.

¢ Planificador de paraules clau. Proporciona idees per paraules clau i esti-
macions de transit que ens ajudin a les nostres campanyes a la xarxa de
cerca. També és una eina ttil per al treball SEO.

e DPlanificador de la xarxa de display. Eina semblant al planificador de
paraules clau, per0 en aquest cas per a campanyes de display. Proporciona
idees d'orientaci6 i estimacions per a aquest tipus de campanyes.

e Diagnostic i vista previa d'anuncis. Aquesta eina gratuita és un simula-
dor d'anuncis per comprovar si surten o no, i els motius pels quals no es
publiquen. Ens permet veure els anuncis d'’AdWords que es publiquen ar-
reu del mon i en qualsevol idioma, veure com es mostren i quins anunci-
ants competeixen. Es molt wtil per fer proves dels nostres anuncis sense
perjudicar el seu rendiment, atés que si fem proves en el navegador esta-
riem generant impressions que afecten el CTR dels anuncis i al compte.

L'accés a aquesta eina es pot realitzar des d'aquesta pestanya o directament des

d'aquesta URL: http://www.google.com/AdPreview


http://www.google.com/AdPreview
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6. Optimitzacioé i conversio

Quan una campanya comenca a acumular impressions i clics, hem de realitzar
un seguiment continu, visualitzant i mesurant les dades de clics, CTR, CPC
mitja, conversions, etc. AdWords ofereix la majoria de dades amb un retard
bastant petit. També és molt aconsellable disposar d'Analytics, i vincular-la
amb AdWords.

El procés d'optimitzaci6 d'una campanya ha de ser continu durant les primeres
setmanes. En funci6 dels resultats que es vagin obtenint, s'han de prendre

moltes decisions:

¢ Gestid de paraules clau. Ampliar o reduir la llista. Crear nous grups. Afegir
paraules clau en diferents concordances. Eliminar termes poc rellevants.
Afegir noves paraules negatives en funcié de les recerques reals que han

activat els anuncis.

e Gestid d'anuncis. Sempre s'han de testejar almenys dos anuncis per cada
grup, i quan cada anunci ha rebut un nombre de clics o impressions relle-

vants, substituir I'anunci que obté els pitjors resultats per un altre nou.

e Gestid d'ofertes. Cada grup de paraules i cada paraula clau pot tenir la
seva propia oferta. Cal anar adaptant-les en funci6é dels CPC que anem
obtenint, de la posicié mitjana, etc.

¢ Millora del nivell de qualitat. Com s'ha comentat anteriorment, pujar el
nivell de qualitat resulta molt més profitds que pujar les licitacions.

¢ Modificacions en el lloc web. Test de pagines, modificaci6 de textos i
crides a l'accio.

e Seguiment de conversions. Ens ajuda a determinar la quantitat

d'objectius aconseguits i el cost per objectiu.

e Canvis en la configuraci6 de la campanya. Horaris, ciutats, dispositius,
multiplicadors de licitacio, etc.

e Canvis avancats en la campanya. Per exemple, canviar 1'estrategia de

licitacions i activar 1'optimitzador de conversions.
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L'objectiu de l'optimitzaci6 és anar acostant-nos al nostre objectiu i un cop
aconseguit, mantenir-lo i superar-lo. Alguns canvis en l'optimitzacié poden
donar resultats en hores, uns altres en dies i altres en setmanes. Per aix0, no cal
perdre la perspectiva i coneixer la influéncia que té cada canvi en la campanya.
En el cas practic aprofundirem en aixo.
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7. Informes

A més de la pestanya d'«Informes» del menu superior disposem de dos tipus
d'informes:

1) Informes editables.

2) Informe a partir de qualsevol taula de dades.

7.1. Informes editables

Els informes editables permeten fer canvis a gran escala, descarregant
l'informe, editant i tornant-lo a pujar al compte, de manera senzilla i rapida.
Es poden fer servir per fer modificacions en grups d'anuncis, paraules clau i

anuncis.

Per exemple, suposem que volem modificar milers de paraules, les seves ofer-
tes, o els textos de molts anuncis alhora. Aquesta és una utilitat molt interes-

sant per a fer-ho.

Per a aixo0, ens situem a la pestanya les dades de la qual volem editar («Campa-
nyes», «Grups d'anuncis», «Paraules clau», «Anuncis», etc.). Al menu «Edita»
que apareix a sobre de la taula de dades premem sobre 1'opci6é «Descarregar

full de calcul».
Figura 13
+ PALABRAS CLAVE ‘ Editar v Mas informacion v Estrategia de puja v
° Palabract @ Habilitar do ? CPC  Tipode
max. campana ?
u Pausar ?

° +cuadros o Apta 1,19 ¢ Solo para la
+marcos ] i S Red de
+medida Cambiar las pujas de CPC maximo.. Blsqueda

Cambiar texto de palabras clave... o

™ +marcos i Apta ¢ Solo para la

+medida-  Cambiar tipos de concordancia... Red de
Busqueda
Cambiar las URL finales...

° +marcos : ? volumen 1,19 € Solo para la

+espejos Cambiar las opciones de URL... wisquedas Red de
medida . . 1?2 Blisqueda
gL Actualizar URLs de destino. .

° +marcos | . L 1,19 ¢ Solo para la
+cuadros Copiar Cn-C Red de
+medida Pegar... Ctrl-V Busqueda

° [marcos a o . ta ¢ Solo para la
medida] Descargar hoja de calculo... ]‘D Red de

Subir hoja de calculo... Busqueda
+tienda +| y - - Apta 1 Solo para la

® Modificaciones en bloque recientes i Red :e

(Blisqueda) Blsqueda

Font: elaboracié propia
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Un cop seleccionat el format i descarregat el full, I'obrim, fem els canvis i la
guardem. Des del mateix lloc que la descarreguem, premem novament en «Edi-
ta» i després a 'opcio6 «Pujar full de calcul» seleccionem l'arxiu i premem sobre
«Pujar i obtenir una vista prévia», de forma que ens mostrara els canvis que
estem a punt de fer. Si estem segurs, llavors pressionem a «Pujar i aplicar». Si
hi ha algun error, el sistema ens avisara.

7.2. Informes a partir de les taules de dades

De qualsevol de les taules de dades dins del ment «Campanyes», podem ex-
treure immediatament un informe i exportar-lo en diferents formats, sent el
més comu .csv per Excel o .xIsx. Per descarregar qualsevol dels informes, ens
situem a la taula de dades, configurem els filtres, segments i columnes, que
desitgem aplicar i accedim per mitja de la icona «Descarregar». Finalment se-

leccionem el format d'informe, altres opcions i els destinataris.

Descarregar informes a partir de les taules de dades.

Figura 14. Descarregar informes a partir de les taules de dades

Campanas Grupos de anuncios Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio Palabras clave Audiencias Dimensiones
Todas las campanas excepto las retiradas ~ Segmento v Filtro ~ Columnas ~ I~ 3+~ Q
M Ciics v vs Ninguno v Diariamente v Abrir en el editor de informes

! Descargar '

Descargar y programar informe
Formato  Excel.csv ~
Segmento + Afiadir segmento
=lEnviar y programar informe
Enviar a:
(® Ninguno (los correos electrénicos no son necesarios)

Todos los usuarios de la cuenta con acceso a los informes
Usuarios especificos de la cuenta

Guardar este informe

m Cancelar

Font: elaboracié propia

Podem també guardar l'informe amb un nom. Si hem seleccionat algun des-
tinatari, llavors podrem triar també la freqiiencia (puntual, diari, primer dia
de cada mes o setmanal).

v
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Al ment «Informes» del ment superior principal podrem accedir a tots els
informes creats, podent tornar-los a generar o seleccionant «Crear similar» si
volem fer algun petit canvi. Els informes més habituals per descarregar-se i
programar el seu enviament son:

¢ Informe de rendiment de campanyes. Des de la pestanya «Campanyes».

Enllac recomanat

Més informaci6 aqui:
https://support.google.com/
tanya «Grups d'anuncis» dins d'una campanya o a «Totes les campanyes». adwords/answer/2684537?
hl=es

¢ Informe de rendiment de grups d'anunci. Ens posicionem sobre la pes-

¢ Informe de rendiment d'anuncis. Sobre la pestanya «Anuncis» dins d'un
grup, a la campanya o a «Totes les campanyes» si volem veure tots els del
compte.

¢ Informe de rendiment de paraules clau. Des de la pestanya «Paraules
clau».

¢ Informe de rendiment de les extensions d'anuncis. A la pestanya «Ex-

tensions d'anuncis» seleccionem el tipus d'extensié que desitgem analitzar.

¢ Informe de conversions. Per nom o per tipus.

¢ Informe d'etiquetes. Les etiquetes son una forma alternativa de classificar

campanyes, grups i paraules sota un mateix nom.

¢ Informe de temps. Ens mostra dades de les campanyes segmentades per
un periode.

¢ Informe d'URL de desti. Ens proporciona dades de rendiment de les di-
ferents URL de desti dels nostres anuncis.

¢ Informe amb més variacid. Ofereix dades de variacions de métriques del

compte en un periode concret.

¢ Informe d'ubicacid geografica. Mostra la ubicacié on han fet clic els usu-
aris i si estaven fisicament a la zona de cobertura de I'anunci o si han vi-
sualitzat I'anunci per haver introduit termes de localitzacié (denominat

ubicacio d'interes).

e Informe d'ubicacions d'usuari. Ens mostra Ginicament les ubicacions fi-

siques dels usuaris, €s a dir, la seva localitzacio real.

¢ Informe de distancia. Informa sobre meétriques relacionades amb la dis-

tancia en quilometres dels usuaris a I'extensi6 d'ubicaci6 de la nostra cam-

panya.


https://support.google.com/adwords/answer/2684537?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2684537?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2684537?hl=es
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e Informe de termes de cerca. Es un dels informes més importants per op-
timitzar un compte. Ens mostra les consultes de cerca que han activat al-
guna paraula clau i que han generat clics. Per exemple, suposem que un
anunciant ha afegit la paraula clau «comprar marcs en linia» en concor-
danc¢a ampla i que un usuari realitza la recerca «busco comprar un marc
en linia a mida». Aquest informe ens revelara realment la cerca que ha fet

aquest usuari.

¢ Informe «De pagament i organica». Aquest informe s'activa si es vincula
el compte d'eines per webmaster de Google (Search Console) amb el compte
d'AdWords i s'actualitza un cop al dia. Es molt interessant si s'esta desen-
volupant alguna estrategia SEO sobre el lloc web en comparar els termes
de cerca de pagament amb les consultes organiques.

¢ Informe de detalls de la crida. Apareixera si tenim activada en l'extensio
de crida de la campanya l'opcié que aparegui un «nombre de desviament
de Google»; aquest informe ens mostrara estadistiques referides a les crides
que els usuaris hagin fet a aquest nombre de Google.

¢ Informe de dades de la campanya. Indica per a cada campanya creada
dades de la configuracio i la seva estructura: tipus de campanya, tipus de
licitaci6, quantitat de paraules clau negatives, quantitat d'enllacos de lloc,

etc.

¢ Informaci6 del grup d'anuncis. El concepte d'aquest informe és el mateix
que l'anterior, perd en aquest cas les estadistiques es mostren a nivell de
grup d'anuncis.

A més, des de la pestanya «Dimensions» podem accedir a diferents informes
addicionals sobre el rendiment de les nostres campanyes. El visualitzem a la
pantalla segiient.
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Figura 15
ey
Campanas Grupos de anuncios Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio Palabras clave Audiencias Dimensiones
S

Filtro v Columnas v |~ 4 Ver mi historial de cambios

Conversiones » [
riamente v

Etiquetas »

Tiempo »

URL de destino

URL final b = i

Con mas variacion

CTR ? CPC medio ? Coste ? Posic. media ?

Ubicacion geografica
Ubicaciones de usuario
Distancia
Términos de busqueda
De pago y organica s métricas
Clics gratuitos
l tica de Privacidad
Detalles de la llamada

Datos de la campania

Informacion del grupo de anuncios

Font: elaboracié propia

Per gestionar els informes a partir de les taules de dades és essencial configurar
de manera optima els filtres, segments i columnes que volem aplicar. Com ho
configurem?

1) Filtres. Els filtres permeten aplicar restriccions a les dades que visualitzem
a les taules o als informes que desitgem obtenir. AdWords ens ofereix alguns
filtres ja creats. Per crear qualsevol filtre simplement premem a «Filtre» i «Crea
filtre» que apareix a sobre de les dades i després apliquem una o més condi-

cions.

Figura 16
Campanas Grupos de anuncios Configuracion Anuncios Extensiones de anuncio Palabras clave
Todas las campanas excepto las retiradas v Segmento v Columnas v I~ v
M Clics v vsS Ninguno v Diariamente v Crear filtro

Font: elaboracié propia

Finalment fem clic a «Aplicar». La caixa de cerca també actua com un filtre
rapid, buscant el text que escrivim en campanyes, grups, anuncis, paraules
clau, etc.

Mas informacion

Audiencias

Conversiones 7

No hay estadisticas para el periodo

Dimensiones N

Q
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Figura 17

v Filtro
Coste > v €
+ Anadir otro

m Borrar Guardar filtro  Introduzca el nombre de

Font: elaboracié propia

Abans de prémer «Aplicar» tenim la possibilitat d'escriure un nom per al fil-
tre i guardar-lo marcant 1'opcié. D'aquesta manera, podrem accedir rapida-
ment als filtres més usats sense haver de crear-los de nou, simplement canvi-
ant l'interval de dates sobre el qual vulguem veure les dades filtrades. Es una
funcié molt interessant per augmentar la nostra productivitat i supervisar el

rendiment.
Les combinacions i personalitzacions sén il-limitades, en funcié dels nostres
objectius. Per les dades numeriques podem aplicar condicions com <=>, pero

per a dades de text podem aplicar criteris del tipus «conté» o «no conté».

Per exemple, paraules amb més d'una conversi6 i amb CTR superior al 5%:

Figura 18

v Filtro
Conversiones v > v 1
CTR v > v 5 %

2) Segments. Serveixen per veure els resultats a les taules dividits en funci6
de diferents criteris. Permet visualitzar el total i les dades acumulades per a
cada valor del criteri que volem mesurar. D'aquesta manera, podem analitzar
les dades de manera més senzilla.

Vegem un exemple.

Es vol coneixer el desglossament d'una campanya a la xarxa de cerca anomenada «Marcs a
mida» per dispositius per analitzar les principals métriques de rendiment dels dispositius
mobils i tauletes. Per a aix0, seleccionem el segment «Dispositiu». D'una banda disposem
de les xifres totals i de l'altra desglossades per dispositius.
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Ver mi historial de cambios

Figura 19
Campaias Grupos de i C A i E: i de i clave A Di N
Todas las pto las reti v v Filtro v Columnas v |4 3~ Buscar campaiias Q
MClics v vs Ninguno v Diariament Ninguno
Tiempo >
Conversiones »
Red (con partners de bisqueda)
Tipo de clic
+ CAMPANA v Editar v Mas inforn stomatizar v -
Experimento
[ ] Campana o Subtipo de Clics Impr. CTR CPC Coste
Parte superior u otra campaiia ? ? ? medio ?
2
anotaciones +1
° a Marcos a medida 3 2 - a Todgs las 0 0 000% 000€ 000€
(Blsqueda) Tipo de visita a un video . funciones
Busqueda
Ordenadores ? 0 0 000% 000€ 000€
Dispositivos moviles con 0 0 000% 0,00€ 0,00€
navegadores completos ?
Tablets con navegadores 0 0 0,009% 0,00€ 000€
completos 7
Total: todas las campaiias 0 0 0,00% 0,00€ 0,00€
excepto las retiradas
+ Total: busqueda 13,00 €/dia 0 0 0,00% 0,00€ 0,00€

La resta dels segments els podeu consultar aqui:

https://support.google.com/adwords/answer/2454072?hl=es

3) Columnes. Per personalitzar i afegir o treure columnes a nivell de campa-

nya, grup, anunci o paraula clau, hem de prémer el bot6 de «Columnes» i

«Modificar columnes», tal com s'aprecia a la imatge.

Posic.
media
2

0.0
0,0
0.0
0.0

0,0

0,0

Conversiones
?

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

0,00


https://support.google.com/adwords/answer/2454072?hl=es
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Figura 20
Todas las pto las retiradas v Segi - Filtro « L 3~
MClicsv vs guno v Diar % Modificar columnas..

 Personalizada

Q

Ver mi historial de cambios

Conversiones

Modificar columnas

Seleccionar métricas

Atributos 2 Afadir todas las columnas Campafia
Rendimiento ” Tipo de campafia Presupuesto
Conversiones » - E
Atribucién = Subtipo de camparia Estado
Métricas sociales » Etiquetas : =
Tipo de camparia
Detalles de la llamada » ID de la campaiia »
Valores de la competencia » 3 . i fi
P 1 Tipo de estrategia ; Subtipo de camparia
Rendimiento (Active View) » de pujas
Métricas de cobertura » " E Clics
Estrategia de puja »
Historial de cambios »
o = Impr
Métricas de Gmail »
Acciones ganadas de YouTube » CTR
Columnas personalizadas »
CPC medio

Font: elaboracié propia

En funci6 del nivell jerarquic en queé ens trobem dins del compte, algunes co-
lumnes poden variar. Simplement hem d'anar afegint les columnes que neces-
sitem o bé eliminar les que no ens facin falta. Finalment, premem a «Aplicar».
Tenim l'opci6 addicional de guardar aquest conjunt de columnes per tornar-hi

en qualsevol moment.

Abans de comencar amb el cas practic i amb l'optimitzaci6 de campanyes,
hem de familiaritzar-nos amb les diferents columnes de dades visibles en un
compte d'AdWords. Algunes com les de clics, impressions o CTR sén Obvies,
pero és important saber que hi ha altres i per a qué serveixen.

a) CPC mig. Es el cost per clic mig, és a dir, la mitjana de cost de tots els clics
que hem rebut.

Per exemple, si hem rebut un clic a 0,50 euros i un altre clic a 2 euros, el CPC mig sera
de 1,25 euros. CPC mig = cost/nombre de clics.

b) CPM mig. Es el cost mig per mil impressions. Tot i que les campanyes es
paguin a partir dels clics rebuts, és interessant tenir una idea del cost per mil
impressions. CPM mig equivalent = CPC mig x CTR (en %) x 10.

Arrastrar y soltar para cambiar los elementos de posicion

X X X X X X
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c) Posicié mitjana. Es la mitjana de posicié6 que han tingut els anuncis (es
calcula per a cada impressio). Com més baix millor. Es pot expressar amb de-
cimals. La millor posici6 és la 1 (recordem que la zona més superior sol ser de
la posici6 1 a la 3, que on és aconsellable posicionar-se). No obstant aixo, hem
de tenir cura amb aquesta dada, perqué pot portar a confusio.

Per exemple, un anunci que ha sortit un cop en posicié 1 i un cop en posicié 6, tindra
una posicié mitjanade (6 + 1) / 2 =3,5.
d) Clics amb conversid. Si a partir d'un sol clic 1'usuari realitza diverses con-
versions, la mateixa diverses vegades o bé diferents, llavors només es compta-

bilitza la primera.

e) Cost/clic convertit = Cost/clics amb conversi6. Es una mitjana.

f) Cost/conv. = Cost/Conversions.

g) Percentatge de conversions de clics = Clics amb conversio x 100/Clics.
h) Percentatge de conversions = Conversions x 100/Clics.

i) Clics no valids. Es el total de clics invalids o fraudulents que Google de-
tecta i exclou correctament dels informes, i que, per tant, no tenen cost per
a 'anunciant. Es important fer un seguiment d'aquest valor per detectar pro-
blemes de frau amb els anuncis (per exemple, si la competéncia ens fa molts
clics). Valors d'un 5-10% sobre el total de clics sén habituals, perd més enlla

d'un 10% indica una probable activitat fraudulenta.

j) Percentatge d'impressions de cerca. Ens indica el total d'impressions que
ha tingut la nostra campanya, grup d'anuncis o paraules clau, respecte al total
que podia tenir, expressat en percentatge. Permet detectar problemes amb la
publicacié dels anuncis. Si el nostre anunci sempre es publica, tindrem un
100%. Si el nostre anunci no ha sortit la meitat de les vegades que podria
haver-se activat, tindrem un 50%.

k) Percentatge d'impressions de concordanca exacta de cerca. Es el total
d'impressions obtingudes respecte a les qual podiem tenir, pero calculat només
quan les cerques coincideixen exactament amb alguna de les nostres paraules

clau.

1) Percentatge d'impressions perdudes de cerca (ranquing). Es el percentat-
ge d'impressions per a les quals no apareix el nostre anunci a causa que el seu
ranquing era massa baix. Normalment va associat a problemes amb el nivell

de qualitat.
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m) Percentatge d'impressions perdudes de cerca (pressupost). Es el percen-
tatge d'impressions per a les quals no es mostra el nostre anunci a causa que
el nostre pressupost és limitat (per exemple, s'esgota molt aviat). Ens permet
identificar el potencial d'increment del pressupost.

n) Nivell de qualitat. Meétrica fonamental per mesurar el rendiment de les
paraules clau. No és el nivell de qualitat real, sin6 un nivell de qualitat «visual»
orientatiu. El seu valor esta entre 1 i 10. Aquesta columna s'ha d'activar sempre.
Aix0 no obstant, aquest valor és sobretot til per a les paraules de concordanca
exacta. D'aqui la importancia d'incloure les paraules més importants de cada

grup en concordanga exacta.

0) Oferta estimada de la primera pagina. Es I'oferta de CPC maxim neces-
saria (estimada) perque l'anunci surti a la primera pagina de resultats patroci-
nats, quan la consulta de cerca coincideix exactament amb la paraula clau. En
funcio6 dels resultats que vagi oferint la paraula clau i del seu nivell de qualitat,
aquest valor pot variar. Un anunci que no surt a la primera pagina podria sortir
si l'usuari passa a la pagina dos, encara que aixo és poc freqiient. Com més

gran és el nivell de qualitat, menor és 1'oferta necessaria per sortir.

Per exemple, si tenim una paraula clau amb una oferta per clic d'un euro i Google ens
indica que l'oferta estimada per a la primera pagina és de 1,60 euros, és molt possible
que fins que no pugem l'oferta, la paraula publiqui anuncis amb menor freqiiencia o ni
tan sols els publiqui. No obstant aix0, aquesta dada s'ha d'avaluar amb cura i no hem de
llancar-nos a pujar totes les ofertes fins al nivell que Google ens suggereix sense analitzar
tot en conjunt.

p) Licitacié estimada per a la part superior de la pagina. Es I'oferta de CPC
maxim necessaria (estimada) perqueé l'anunci surti a la zona de dalt (habitual-
ment les tres primeres posicions).

Enllac recomanat

Meés informaci6 sobre les co-
lumnes de dades que podem
visualitzar aqui:

https://support.google.com/
adwords/answer/2454071?
hl=es



https://support.google.com/adwords/answer/2454071?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2454071?hl=es
https://support.google.com/adwords/answer/2454071?hl=es
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