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Introducció

La cerca d'informació a internet constitueix un aspecte imprescindible en la

nostra societat actual. Els usuaris d'internet estan acostumats a trobar informa-

ció utilitzant cercadors des de diferents dispositius fixos o mòbils. Comparat

amb les enciclopèdies i biblioteques tradicionals, la xarxa de xarxes és un mitjà

de comunicació global, però també és un entorn en què hi ha consumidors,

empreses, organitzacions i productes. A més, entre els components del mercat

habitual es produeixen intercanvis d'informació, de productes i monetaris. En

aquesta incorporació d'internet al màrqueting, els canvis que el primer produ-

eix sobre el segon són significatius. Internet avui dia afecta el comportament

del consumidor, ja que modifica el lloc, el moment i la manera en què es con-

sumeix. L'adopció de les tecnologies de la informació i la comunicació (TIC) és

una necessitat des de la perspectiva de l'empresa, ja que es tracta d'un element

coadjuvant en la millora del nivell de servei ofert al consumidor.

Com a conseqüència d'això, les empreses estan intentant adaptar-se a aquests

canvis, incrementant l'ús d'estratègies en línia per a arribar als seus clients i

destinant pressupostos específics per a accions de màrqueting en línia. La im-

portància dels motors de cerca com a mètode d'informació ofereix una opor-

tunitat a les empreses per a aplicar estratègies de màrqueting en cercadors. Els

grans cercadors ofereixen les seves pròpies solucions i plataformes per a dur

a terme aquestes estratègies, que difereixen segons com es mostren els resul-

tats de cerca (SERP: search engine results page) en els cercadors. Dues maneres

d'aparèixer en les SERP: una de natural (SEO: search engine optimization) i una

altra de pagament (SEM: search engine marketing) amb enllaços patrocinats o

anuncis. Encara que el concepte SEM, en els seus inicis, englobés dues tècni-

ques diferents —la cerca natural (SEO) i les cerques d'anuncis de pagament—,

nosaltres ens referirem a SEM només com a cerques de pagament o anuncis

de pagament en motors de cerca, d'acord amb la consideració actual que té la

indústria d'aquest concepte. Per a presentar un marc de plataformes de cerques

de pagament, introduirem un cas pràctic centrat en l'ús d'una única platafor-

ma d'anuncis denominada Google Ads atès el seu caràcter universal.

Començarem introduint una visió general del SEM i dels motors de cerca. Una

vegada descrit el cas pràctic i després de fer un estudi de la competència i de

paraules clau, aplicarem els conceptes bàsics tot posant en relleu una estra-

tègia SEM. En aquesta estratègia, estructurarem una campanya publicitària i

crearem un grup d'anuncis. A més d'una introducció de conceptes bàsics i la

seva aplicació posterior, l'objectiu fonamental del cas pràctic és l'optimització

d'una campanya publicitària fent ús de l'anàlisi d'informes i de les eines de
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Google Ads. Aquest cas fictici no requereix coneixement tècnic previ i el seu

objectiu és mostrar usos de mètodes i eines en els quals es pugui aprofundir

posteriorment.

Encara que el material es revisa periòdicament abans de començar

l'assignatura, les eines exprimenten canvis constantment, per la qual cosa pot

ocórrer que algunes imatges mostrades en aquest material no coincideixin

exactament amb les oposades o que alguna funcionalitat específica pugui va-

riar. Si fos aquest el cas i no es veu clar, si us plau, comenta-ho amb l'equip

docent.
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1. Visió general del SEM i els motors de cerca

1.1. Concepte

El SEM, search engine marketing, o màrqueting en motors de cerca és una

modalitat de màrqueting a internet consistent en l'ús d'estratègies per

a optimitzar la visibilitat i augmentar l'accessibilitat dels llocs i pàgines

web gràcies als cercadors.

D'aquesta manera, utilitzarem indistintament els noms de SEM, search engine

marketing, anuncis o enllaços patrocinats, anuncis o enllaços de pagament,

CPC (cost per clic) o PPC (pagament per clic).

Per a definir el search engine marketing, utilitzarem la definició que en fa Search

Engine Land,1 que defineix així el SEM:

SEM (Search Engine Marketing) is the process of gaining website traffic by purc-

hasing ads on search engines.

Hi ha dos components importants que s'han de complir simultània-

ment perquè puguem parlar de SEM:1

1) Una captació de tràfic web l'origen del qual prové exclusivament

dels motors de cerca.

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

des del motor de cerca.

Des dels seus orígens, el SEM engloba dos tipus d'aparicions en els resultats

dels cercadors:

• SEO (search engine optimization). Estratègia per a l'obtenció de tràfic web

procedent dels resultats orgànics o naturals dels motors de cerca.

• Publicitat� en� cercadors. Tècnica per a aconseguir tràfic mitjançant la

compra d'anuncis en la secció d'enllaços patrocinats dels cercadors.

(1)Search Engine Land, 2018
<http://searchengineland.com/
guide/what-is-paid-search>

http://searchengineland.com/guide/what-is-paid-search
http://searchengineland.com/guide/what-is-paid-search
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El SEM abasta la planificació i gestió de campanyes de publicitat en línia en

xarxes de cerca (Google Ads, Bing Ads, etc.) i en xarxes de display (Google

Display Ads, Bing Display Ads, entre altres).

Cal dir que quan parlem de publicitat a internet, hem de considerar que hi ha

dues grans maneres d'anunciar-s'hi:

1) Xarxa�de�cerca. De vegades ens hi referim simplement com a search, i

comprèn la publicitat en motors de cerca (Google, Bing, Yahoo, Ask, Bai-

du…), ja sigui de manera directa en els mateixos cercadors o en cercadors

integrats en portals.

2) Xarxa�de�display. També coneguda com a xarxa de contingut, que engloba

la publicitat en qualsevol lloc web, aplicació o mitjà social, exclòs el cas

esmentat dels cercadors integrats. També es considera com a publicitat

display la publicitat en vídeo i en aplicacions (apps), encara que de vegades

es classifiqui separadament.

L'ús d'una xarxa o d'una altra dependrà en gran manera de l'estratègia i de

la nostra capacitat de segmentar adequadament (aquest darrer aspecte és més

complex a la xarxa de display). En molts casos, l'estratègia requereix comple-

mentar ambdues xarxes. El propòsit que tingui la publicitat, l'audiència, la

creativitat o el model de pagament determinarà si és convenient emprar-me

una o totes dues.

En aquest cas pràctic, ens referim al SEM com al conjunt d'estratègies d'anuncis

de pagament que apareixen en els resultats d'un motor de cerca, és a dir, ex-

clusivament en els resultats patrocinats o anuncis de text en cercadors, sense

considerar la xarxa de display.

Veurem dos exemples d'anuncis de pagament en dos de les xarxes de cerca

més utilitzades actualment: Google i Bing.

Tingueu en compte que...

Així com la xarxa de cerca està
vinculada a anuncis de text, la
xarxa de display admet múlti-
ples formats tant de text com
de gràfics, formats enriquits,
animats o amb interacció de
l'usuari, conegut com a rich
media, i de vídeo, a més de di-
ferents mides.
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Figura 1. Anuncis de text en el cercador Google

Font: elaboració pròpia.
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Figura 2. Anuncis de text en el cercador Bing

Font: elaboració pròpia.

1.2. SEO enfront de SEM

L'objectiu principal de qualsevol motor de cerca és ajudar els usuaris a trobar

informació, productes o serveis de manera ràpida i precisa. Quan l'usuari escriu

una paraula o una frase, denominada consulta en el motor de cerca, es mostra

una sèrie de resultats que són rellevants per a la consulta feta. La majoria dels

motors de cerca proporciona dos tipus de resultats de cerca com a resposta a

la consulta de l'usuari:

• Els resultats de la cerca orgànica, també denominats resultats naturals o

gratuïts.

• Els anuncis de la xarxa de cerca.

La classificació d'un resultat de la cerca orgànica no afecta la classificació dels

anuncis ni viceversa. D'aquesta manera, un anunciant pot utilitzar els anuncis

de la xarxa de cerca per a tenir més presència en línia, encara que el seu lloc

no estigui present en els resultats principals de la cerca orgànica.

Alguns autors defineixen el SEM com una estratègia en sentit ampli que inclou

també el SEO, considerant que aparèixer en els resultats orgànics també és una

estratègia de màrqueting. No obstant això, per al nostre propòsit en aquest cas

Tingueu present que...

Els cercadors mantenen per se-
parat els resultats de la cerca i
els anuncis de la xarxa de cer-
ca. A Google, encara que tant
els resultats de la cerca orgàni-
ca com els anuncis de la xarxa
de cerca apareixen com a res-
posta a la consulta d'un usuari,
els resultats són independents
entre si.
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pràctic és més senzill conceptualment diferenciar ambdues estratègies, SEO i

SEM, perquè si bé tenen el mateix objectiu —aconseguir la màxima visibilitat

per a determinades cerques— la manera de dur-les a terme és molt diferent.

Així doncs, utilitzarem el terme SEO per a referir-nos als resultats orgà-

nics i el terme SEM per als resultats patrocinats o anuncis de text en el

cercador.

La importància del posicionament orgànic es justifica sota la premissa de l'alta

taxa de retorn a la inversió, sempre que se seleccionin les paraules clau genera-

dores d'un tràfic web qualificat, amb la qual cosa una empresa pot aconseguir

el seu mercat objectiu sense haver de fer un desemborsament en publicitat,

encara que el temps i l'esforç necessaris en la implementació no són gratis.

El màrqueting en motors de cerca és una eina complementària, però no ne-

cessàriament alternativa al posicionament orgànic. És una eina que permet

una microsegmentació del mercat i pot oferir a l'usuari exactament el que està

buscant.

Si ens fixem en l'estudi de múltiples fonts (comScore, StatCounter, etc.), un

percentatge majoritari dels internautes al món prefereix Google a la resta dels

cercadors. A causa d'aquest ús massiu i al fet d'estar en una evolució constant

i dinàmica, la plataforma més generalitzada per a gestionar el SEM és Google

Ads, també anomenada Ads, que significa anuncis en anglès.

1.3. Cercadors CPC

Els cercadors CPC (cost per clic) o PPC (pagament per clic) són els motors

de cerca que presenten anuncis en els seus SERP sota la modalitat de cost o

pagament per clic. Amb aquesta modalitat, l'anunciant paga segons els clics

que reben els seus anuncis, és a dir, segons el nombre de vegades que es prem

sobre aquests.

Exemple:

Suposem que el nostre anunci es mostra deu vegades i es prem en una ocasió. Mitjançant
un model de PPC pagaríem únicament per aquest clic.

Quan ens referim a publicitat CPC en cercadors, hi ha dues solucions publi-

citàries que destaquen enfront de la resta pel seu abast mundial en nombre

d'usuaris. Es tracta de Google Ads (eina publicitària de Google) i Bing Ads (ei-

na publicitària de Bing). Ambdues plataformes són similars, però difereixen

principalment en diversos aspectes, entre els quals destaquen els següents:
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Figura 3. Tauler de control de Google Ads

Font: elaboració pròpia.

Figura 4. Tauler de control de Bing

Font: elaboració pròpia.

• Visibilitat. Els anuncis de Google Ads es mostren en el cercador de Google

i els seus associats (partners) de cerca, mentre que la publicitat a Bing Ads

es mostra a Bing, Yahoo i AOL.

• Posició�dels�anuncis. Bing Ads exposa més anuncis a la pàgina de resultats

de cerca des que Google Ads va eliminar els seus anuncis laterals.

• CPC. El cost per clic a Bing Ads sol ser més baix que a Google Ads en existir

menys usuaris potencials que fan cerques i menys anunciants participants

en les subhastes.

• Extensions�d'anuncis. Hi ha algunes extensions d'anuncis que no coinci-

deixen en les dues plataformes publicitàries.

Atès que un volum majoritari de les cerques per internet es fa amb el motor de

cerca de Google, el gruix de la inversió publicitària hauria d'estar a Google Ads.
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1.4. Google Ads com a plataforma CPC

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

pels anunciants.

La quantitat que s'ha de pagar per clic s'estableix amb programes gestors de pu-

blicitat en línia. Aquests programes empren un sistema de licitacions sobre pa-

raules clau  per a determinar la quantitat d'impressions i les posicions dels

anuncis enfront dels de la competència. El programa més emprat pels anun-

ciants és Google Ads.

Ads és la plataforma de gestió de publicitat en línia propietat de Google, mit-

jançant la qual els anunciants interessats poden mostrar anuncis patrocinats

en el cercador Google, la seva xarxa d'associats de cerca (xarxa de cerca de Go-

ogle), més d'un milió de portals web, vídeos i aplicacions (xarxa de display de

Google). La major part de la seva publicitat es basa en anuncis de text limitats

per un nombre de caràcters.

Google Ads es basa en cinc elements fonamentals:

1)�Les�paraules�clau�(keywords)

Són termes individuals o frases que defineix l'anunciant i que poden activar

els anuncis perquè es vegin tant en cerques 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 patrocinada. En el cas de llocs web

no relacionats amb cerques, les paraules clau s'utilitzen de manera contextual,

és a dir, Google podrà mostrar els anuncis quan localitzi aquestes paraules

clau en el contingut o sobre la base de la temàtica que aquestes representin.

És important tenir clar que una paraula clau (keyword) pot ser tant una sola

paraula com una frase.

Exemple:

Considerem el cas d'una clínica dental que presta serveis d'implants dentals per a habi-
tants de Guadalajara. Probablement li interessarà que els seus anuncis s'activin per a cer-
ques com ara «clínica dental», «dentistes a Guadalajara» i «implants dentals», entre altres.

En Google Ads, l'ús de majúscules o minúscules és indiferent («Dentista» i

«dentista» són paraules iguals). No obstant això, les titlles sí que diferencien

una paraula clau d'una altra. En aquest sentit, «clínica dental» i «clinica den-

tal» són paraules clau diferents.

2)�L'oferta�o�licitació

Representa el cost màxim que l'anunciant està disposat a assumir perquè el

seu anunci es mostri o s'hi cliqui. 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

Nota

El CPC es basa en el pagament
d'una quantitat per cada usuari
que premi un anunci.
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possible licitar per clics (ofertes de CPC) o per impressions (ofertes de cost

per mil impressions, CPM), si bé les licitacions per clic són les utilitzades més

àmpliament.

3)�El�nivell�de�qualitat

També conegut com a quality score. És una de les mètriques més importants

d'Ads i, no obstant això, molts anunciants principiants no la tenen en compte

per falta d'informació. És una puntuació que atorga Google per cada paraula

clau i ubicació i indica si ho estem fent bé o no. Es calcula en temps real

per a cada cerca i pàgina vista. Té en compte, entre altres factors, la paraula

clau triada, el text de l'anunci, la pàgina web de destinació, la taxa de clic i

el rendiment per part d'altres anunciants en cada localització. Amb aquesta

mètrica, Google ens informa de si li agrada la nostra campanya i el nostre web,

si està creada eficientment i si és probable que obtingui bons resultats.

L'objectiu del factor de qualitat és filtrar els bons anunciants dels que

no ho són, ja que una bona campanya per a Google significa que:

1) Els usuaris troben el que busquen.

2) Els anunciants aconsegueixen els seus objectius de màrqueting (vi-

sites, contactes, vendes…).

3) Tots dos participants tenen una millor experiència publicitària, la

qual cosa significarà més ingressos per al cercador.

La majoria de les plataformes publicitàries treballen amb factors de qua-

litat en els anuncis per tal d'optimitzar l'espai publicitari i premiar els

anunciants que connecten adequadament amb els seus usuaris. Tot i

ser confús, Google és dels pocs cercadors que ofereix informació sobre

aquest factor (explica superficialment els factors més influents i conce-

deix una puntuació, però no n'explica el barem), la qual cosa permet

als anunciants considerar-ho com una mètrica més d'optimització de

les campanyes. Així doncs, una paraula clau amb un mal rendiment, un

text d'anunci poc clar o una pàgina web amb una mala experiència d'ús

o poc optimitzada per al cercador repercutiran notablement en el nivell

de qualitat, la qual cosa significa pagar molt més perquè surti l'anunci,

o que aquest quedi relegat a posicions baixes i pagar fins i tot més que

els que surten per damunt nostre.

4)�El�rànquing�d'anunci

És una puntuació que serveix per a indicar la posició relativa en la qual apareix

un anunci respecte a la resta d'anunciants.

Important

El nivell de qualitat no s'utilitza
durant les licitacions per a
determinar el rànquing de
l'anunci.
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Quan diversos anunciants utilitzen la mateixa paraula clau per a activar els

seus anuncis o volen que els seus anuncis surtin en les mateixes ubicaci-

ons, Google determina quins anunciants sortiran finalment i en quin ordre.

L'anunciant amb millor rànquing tindrà la posició 1, el següent la posició 2

i així successivament, fins al límit d'anuncis que es puguin mostrar. Els altres

anunciants no apareixeran.

El rànquing de l'anunci es basa en la combinació de dos elements principals:

l'oferta o licitació que l'anunciant fa per al seu anunci, i un factor de qualitat

que Google calcula. Altres aspectes que Google considera per a determinar el

rànquing de l'anunci són les licitacions mínimes necessàries perquè es mostri

l'anunci, anomenades llindars de rànquing de l'anunci, el context de la cerca

de l'usuari i l'impacte de les extensions d'anunci.

Per tant, l'anunciant té diverses maneres d'augmentar el seu rànquing i millo-

rar la seva posició:

a) Augmentar la seva oferta, és a dir, licitar més per a sortir.

b) Millorar el nivell de qualitat, és a dir, optimitzar millor les seves paraules,

anuncis i pàgina web de destinació.

c) Que els anunciants que surten per damunt abaixin la seva oferta o el seu

nivell de qualitat i, per tant, disminueixin el seu rànquing.

Exemple:

Vam mostrar tres anunciants fabricants d'automòbils amb CPC i nivells de qualitat dife-
rents.

Taula 1. Càlcul del nivell de qualitat

Anunciant CPC màxim Quality
score

CPC x QS Posició

Audi 3,00 euros 9 27,00 1a.

Mercedes 5,00 euros 4 20,00 3a.

BMW 4,00 euros 6 24,00 2a.

Font: elaboració pròpia.

Mercedes, que és el que més CPC està disposat a pagar (5 euros), apareixerà l'últim. No
obstant això, Audi, que ofereix el menor CPC màxim, aconseguirà la primera posició de
l'anunci atès el seu nivell de qualitat.

Independentment del CPC màxim que està disposat a pagar, l'anunciant sem-

pre paga l'import mínim per la millor posició que pugui aconseguir tenint en

compte la seva oferta i el seu nivell de qualitat. Aquest valor, a més, sempre és

igual o menor que la seva licitació. És a dir, si licitem un euro per clic per una

paraula clau, no pagarem mai més d'aquesta quantitat, però és possible que

en paguem menys. Per tant, si volem pagar menys, podem abaixar la nostra

licitació o optimitzar la campanya perquè pugi el nivell de qualitat.
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5)�Els�emplaçaments

Són llocs d'internet propietat de Google com ara YouTube, llocs de socis de

Google com ara Nytimes.com, i qualsevol altre lloc web que mostri anuncis

d'Ads. També s'inclouen en aquest apartat les aplicacions mòbils. Un empla-

çament pot representar un lloc web complet o solament una part (per exem-

ple, un directori o categoria). Google pot determinar de manera automàtica on

apareixeran els anuncis relacionats amb paraules clau, però també és possible

controlar els llocs web en els quals es vol sortir.

Els anuncis es poden veure en dispositius diferents (ordinadors, telèfons

intel·ligents 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 Go-

ogle, portals web de tot el món, i vídeos i aplicacions.

Quins avantatges ofereix Google Ads?

• Inversió: l'anunciant decideix quant vol invertir per dia o per període.

• Facilitat�d'accés:�l'anunciant es pot registrar a la plataforma amb un usu-

ari i una contrasenya. Ha de disposar d'un lloc web al qual redirigir els

seus anuncis, tret de casos molt específics com ara publicitar una aplicació

(quan s'ha de donar d'alta a Google Play o a Apple Store).

• Gestió�flexible: control total de les ofertes i l'orientació de campanyes (ge-

ografia, horari, paraules clau, anuncis…), opcions múltiples de segmenta-

ció, eines per a estudiar el mercat i fer estimacions, eines de productivitat,

optimització, informes, entre altres.

• Atenció�al�client:�Google ofereix múltiples mitjans de comunicació (xat,

formulari, telèfon) en espanyol.

• Certificacions:�disposa d'un sistema de certificacions amb els quals els

professionals i les agències de màrqueting es poden acreditar com a ex-

perts.

Google no és recomanable per a alguns anunciants. És el cas d'aquells que

ofereixen productes o serveis no buscats en internet o quan no sigui possible

identificar amb claredat llocs web en els quals anunciar-se.

Per exemple, empreses que venen instal·lacions molt específiques i només són accessibles
a un conjunt molt reduït de potencials clients, o anunciants que segmenten el seu anunci
a una zona geogràfica molt petita (localitats amb centenars o pocs milers d'habitants).

Nota

Els emplaçaments a Google
Ads són llocs en línia (pàgina
web, lloc web, vídeo, aplica-
ció mòbil, etc.) de la xarxa de
display on es poden publicar
anuncis, mentre que les ubica-
cions són zones geogràfiques
en les quals aquests es mos-
tren.

Enllaç recomanat

Més informació sobre la certi-
ficació de Google Ads i el seu
funcionament a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/9029201

https://support.google.com/google-ads/answer/9029201
https://support.google.com/google-ads/answer/9029201
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Google té una política editorial amb restriccions per a determinats serveis/pro-

ductes (serveis per a adults, joc, violència, etc.).

En la pràctica, l'evolució del mercat ha convertit Google Ads en una eina com-

plexa. Crear i engegar una campanya sembla relativament senzill, però crear-la

correctament i optimitzada perquè funcioni i sigui rendible o molt rendible

és força més complicat.

Abans de crear un compte a Ads i inserir-hi la nostra campanya PPC, hem de

preparar-la i establir un pla, és a dir, una ruta que ens guiï, amb objectius,

públic objectiu, abast, pla d'actuacions i avaluació de resultats. Tampoc no

hem d'oblidar el marc deontològic i legal.

1) Objectius:�es defineixen els objectius de la campanya publicitària a partir

d'una anàlisi i un diagnòstic de l'empresa i el seu mercat (per exemple,

anàlisi DAFO), d'una hipòtesi de rendibilitat i d'una previsió de la deman-

da en un horitzó temporal adequat. És convenient analitzar diversos esce-

naris, ja que treballem amb previsions. Establirem uns objectius o metes

(augmentar la visibilitat, millorar les vendes, augmentar la quota de mer-

cat, obtenir més contactes, augmentar les visites…) i els quantificarem en

el temps (augmentar les visites en un X% l'any I, aconseguir X contactes

a la setmana el mes I, vendre per import de X al mes…).

2) Públic� objectiu: són els clients potencials o actuals que poden rebre

l'impacte d'una campanya. L'anàlisi de mercat duta a terme ens propor-

ciona una orientació sobre les característiques i necessitats de la nostra

audiència, les seves actituds i els possibles obstacles de comunicació que

s'hagin detectat. Els principals criteris de segmentació en campanyes SEM-

PPC són sociodemogràfics, geogràfics, idiomàtics, d'estil de vida i interes-

sos, i paraules clau, ubicacions i temàtiques dels llocs web. També podem

aconseguir persones segons les seves accions i interaccions en línia. Com

més gran sigui el públic objectiu en relació amb el públic total, menor serà

el nivell d'afinitat entre el públic objectiu i la campanya. Segons l'estratègia

que seleccionem, la segmentació del públic objectiu es farà per a més o

menys nivell d'afinitat.

3) Abast:�l'abast de la campanya fa referència a la durada temporal, als recur-

sos efectius disponibles (personal assignat, plataformes publicitàries, eines

de seguiment, inversió publicitària, etc.) i a la cobertura, és a dir, la quan-

titat d'usuaris que volem aconseguir dins del públic total.

4) Pla�d'actuacions:�en el pla d'actuacions definim el calendari de les dife-

rents fites, les tasques que s'han de desenvolupar (creació, coordinació,

manteniment, actualització, optimització, seguiment i avaluació), les pà-

gines web d'aterratge (landing pages en anglès), i el disseny i creació de la

campanya publicitària.

Enllaç recomanat

Cal informar-se amb detall
d'aquesta política editorial,
que es pot consultar a:
https://support.google.com/
adspolicy/answer/6008942

https://support.google.com/adspolicy/answer/6008942
https://support.google.com/adspolicy/answer/6008942
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5) Avaluació�de�resultats: el registre i seguiment de les dades amb paràmetres

clau proporcionen una analítica que permet optimitzar les nostres campa-

nyes en línia PPC i reaccionar amb canvis immediats.

6) Marc� deontològic� i� legal: cal establir els principis deontològics de

l'anunciant, com ara el llenguatge, la protecció de la sensibilitat, el respec-

te pels drets humans, etc. Al mateix temps cal identificar els possibles drets

legals i les restriccions dels responsables i destinataris de la campanya, i

finalment s'ha de tenir en compte la seguretat i la confidencialitat de les

dades recollides, especialment en el cas de dades de persones físiques, fi-

nanceres o de caràcter mèdic.

1.5. Configuració i creació del compte Google Ads

Un compte d'Ads s'estructura jeràrquicament en diversos nivells.

1.5.1. Estructura del compte

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

anuncis i paraules clau.

Figura 5. Estructura d'un compte de Google Ads

Font: elaboració pròpia.

1)�Nivell�de�compte. És el primer nivell. Al compte s'hi accedeix amb un nom

d'usuari (adreça de correu electrònic) i una contrasenya. En aquest nivell es

configuren les dades de facturació i pagament, les preferències del compte i

l'accés a diverses eines.

2)�Nivell�de�campanya. És el segon nivell en el qual es creen les campanyes.

Estan determinades per un objectiu i una tipologia (cerca, display, shopping,

vídeo, aplicació i  smart), diferents opcions d'orientació i segmentació (ubi-

cacions geogràfiques, idiomes, tipus de dispositiu, dates d'inici i fi, etc.) i al-

tres configuracions avançades. A més, des d'aquí es controlen les opcions de

pressupost diari i la manera de publicar els anuncis (de manera accelerada o

estàndard).
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3)�Nivell�de�grup�d'anuncis.�En aquest tercer nivell, a més de proporcionar

un nom i establir una oferta (licitació general) per al grup, és on s'afegeixen

els anuncis, les paraules clau, les paraules clau negatives, les audiències i altres

orientacions.

4)�Paraules�clau. Les paraules clau serveixen per a activar un anunci en una

cerca o en un portal. En cada campanya es crea una llista de paraules clau que

determina per a quines cerques volem aparèixer i per a quines no. Atès que

la quantitat de cerques pot ser molt alta, Google ha inclòs un atribut anome-

nat concordança, que defineix per a cada paraula clau el seu abast o nivell de

coincidència.

Hi ha quatre tipus de concordances:

a) Concordança�àmplia.�Té el màxim abast i activa les cerques amb sinò-

nims, variacions de les paraules clau (singulars i plurals, canvis de gènere,

accents, etc.), abreviatures i acrònims, cerques relacionades, cerques amb

termes addicionals davant, darrere o enmig i errors ortogràfics. S'utilitza

per a captar tràfic mitjançant múltiples cerques, encara que en activar mol-

tes generen clics irrellevants i CTR baixos.

Vegem-ne un exemple mitjançant una botiga en línia que ven marcs per

a quadres.

Exemple

La paraula clau marcs�de�quadres� en concordança àmplia activarà totes aquestes cerques:

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) Concordança� àmplia�modificada.�És una evolució de la concordança

àmplia que serveix per a restringir una mica més les cerques i ofereix més

control, ja que els anuncis només es mostren en les cerques que inclouen

les paraules clau que s'han marcat davant amb un signe més. S'afegeix el

símbol + davant d'un, de diversos o de tots els termes de les paraules clau.

Aquesta concordança activa les cerques amb sinònims, variacions de les

paraules clau (singulars i plurals, canvis de gènere, accents, etc.), abrevi-

atura i acrònims, cerques amb paraules addicionals davant, darrere o en-

mig, i errors ortogràfics, però no l'ús de sinònims o cerques relacionades

de les paraules que porten el + davant. És molt més precisa que la concor-

dança àmplia, per la qual cosa el tràfic que s'obté és millor, i també més

taxa de CTR. Recomanem aquest tipus de concordança en començar una

campanya.

Enllaç recomanat

Sobre les opcions de con-
cordança amb parau-
les clau, vegeu https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/7478529?
hl=es.

Nota

L'ús de majúscules o minús-
cules és irrellevant. En Ads la
paraula “marcs” és igual que
“Marcs”. Per això, recomanem
emprar sempre les paraules
clau en minúscules.

https://support.google.com/google-ads/answer/7478529?hl=es
https://support.google.com/google-ads/answer/7478529?hl=es
https://support.google.com/google-ads/answer/7478529?hl=es
https://support.google.com/google-ads/answer/7478529?hl=es
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Exemple

La paraula clau�+marcs�de�+quadres� en concordança àmplia modificada activarà totes
aquestes cerques:

marcs de quadres
marcs de quadres barats
marc de quadres
marcs per a quadres
marcs quadres
marcs per a quadres barats
No s'activaran aquestes cerques:
marc de pintura
marcs per a pintures
marcs per a fotos
marcs de fusta
emmarcar fotos

c) Concordança�de�frase.�Aquest tipus de concordança és més restrictiva que

la concordança àmplia. S'utilitza tancant entre cometes paraules clau com-

pletes, és a dir, no es pot usar solament en una paraula. Mostra els anuncis

quan un usuari fa una cerca que conté aquesta frase, també amb lleugeres

variacions (singulars i plurals, canvis de gènere, accents, etc.), abreviatures

i acrònims, i pot contenir paraules addicionals davant i darrere, però no

l'ús de sinònims o cerques relacionades de les paraules. Aquest tipus de

concordança no s'utilitza gaire, tret per a casos molt específics.

Exemple

La paraula clau� “marcs�de�quadres” en concordança de frase activarà 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) Concordança�exacta.�Ofereix la màxima precisió sobre la cerca que volem

activar. S'utilitza tancant les paraules clau completes entre claudàtors, és

a dir, no es pot emprar només en una paraula. Mostra els anuncis quan

un usuari fa aquesta cerca i lleugeres variacions, i no pot contenir text

ni davant ni darrere, ni enmig. Aquesta opció limita molt el tràfic, però

en canvi genera CTR elevats. S'aconsella incloure les paraules clau més

importants de la campanya en aquesta concordança.

Exemple

La paraula clau [marcs�de�quadres] en concordança exacta activarà totes aquestes cer-
ques:

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

e) Paraules�clau�negatives. També es denominen paraules clau de bloqueig.

La funció 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 in-

clòs com a negativa. És una excel·lent opció per a evitar rebre clics de bai-

xa qualitat. Quan afegim paraules clau negatives és necessari distingir-les

afegint al principi de la paraula clau el símbol “-”, sense espais. No obstant

això, en les plataformes de publicitat existeixen espais concrets on afegir

directament aquest tipus de paraules clau, sense ser necessari utilitzar els

guions. Les paraules clau negatives sempre tenen prioritat sobre la resta

de les paraules clau positives. Les paraules clau negatives també es poden

incloure en concordança àmplia, de frase i exacta. És aconsellable incloure

com a paraules clau negatives totes les variacions possibles d'aquesta, com

ara accents, singulars i plurals, o paraules mal escrites.

Per exemple

La paraula clau negativa -marc no bloquejaria la cerca:

“comprar marcs de quadres”

Tota campanya ha d'incloure d'entrada una bona llista de paraules clau negatives, que
s'anirà ampliant amb l'optimització d'aquesta. És una de les tasquest més laborioses, es-
pecialment en comptes grans, que amb el temps poden acumular centenars o milers de
paraules clau negatives.

1.5.2. Obertura del compte

Per a la creació d'un compte d'Ads es necessita una adreça de correu electrònic

de Gmail, Outlook o qualsevol altre servei de correu associat a Google, i establir

una contrasenya exclusiva per al compte d'Ads. Una vegada creat el compte

amb l'adreça de correu electrònic i la contrasenya disposem de dues opcions:

1. Crear un compte per a crear campanyes des de: https://ads.google.com/intl/

es_es/home/ (se sol·liciten les dades de pagament).

Perquè els estudiants d'aquesta assignatura puguin practicar el contingut que

s'hi presenta, l'opció següent és la recomanada per la UOC:

2. Crear un compte en mode de prova (sense donar les dades de facturació i

de pagament) de dues maneres possibles:

https://ads.google.com/intl/es_es/home/
https://ads.google.com/intl/es_es/home/
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a) S'accedeix a https://ads.google.com/intl/es_es/home/ i es clica directa-

ment sobre l'enllaç Ometre les instruccions de configuració sense afegir

l'adreça de correu i el lloc web. En cas que no es faci això i es cliqui a Con-

tinuar, el sistema obliga a crear una campanya publicitària i a introduir les

dades de la targeta de crèdit o del compte bancari.

b) S'accedeix directament a aquest enllaç: https://ads.google.com/um/welco-

me/home?a=1&sf=bb&escapi=expert&authuser=0#ac , on s'obre un for-

mulari en el qual se sol·licita una adreça de correu electrònic, el país, la

zona horària i la moneda.

La publicació de les campanyes n'implicarà el pagament d'acord amb els cri-

teris de Google.

A continuació, s'emplenen les dades personals del compte (nom, cognoms,

contrasenya i data de naixement) i s'accepten les condicions del servei i la

política de privadesa de Google. El telèfon mòbil és opcional. La ubicació és

per motius de seguretat, ja que, si Google detecta que s'hi accedeix des d'una

ubicació diferent, demanarà algunes dades addicionals per a poder-hi entrar.

Per a verificar el compte, Google envia un correu electrònic de verificació al

correu que hem utilitzat per a la creació del compte. Només haurem de clicar

en l'enllaç que apareix en el missatge d'aquest correu per a completar el pro-

cés. Finalment, pot sol·licitar-nos de nou el telèfon mòbil. Podem afegir-lo o

ometre aquesta opció clicant en l'enllaç Fes clic aquí per a continuar, i el pro-

cés quedarà completat. A partir d'aquí, podrem accedir a la plataforma des de

l'enllaç anterior o bé des de l'adreça https://ads.google.com/intl/es_es/home/,

iniciant sessió amb el nostre correu electrònic i contrasenya.

Fins que no s'introdueixin les dades de pagament, apareixerà una alerta dient

que el compte de Google Ads no està actiu i que els anuncis no s'estan publi-

cant. Simplement indica que les dades de facturació no han estat introduïdes

i que, per tant, el compte no està actiu i qualsevol campanya que es creï no

activarà els anuncis. Tampoc no es veuran dades de clics, impressions o cost

tret que es pagui pels anuncis.

1.5.3. Navegació pel compte

La interfície actual d'Ads està dividida en cinc zones principals.

1) Barra de navegació

2) Tauler de navegació

3) Menú de pàgines

4) Gràfic d'evolució de mètriques

5) Taula de dades

Nota

Es recomana obrir un comp-
te de Google Ads en mode de
prova (sense dades de paga-
ment) amb l'objectiu de provar
la creació d'una campanya pu-
blicitària sense inversió econò-
mica.

https://ads.google.com/intl/es_ES/home/
https://ads.google.com/um/Welcome/Home?a=1&sf=bb&escape=expert&authuser=0#ac
https://ads.google.com/um/Welcome/Home?a=1&sf=bb&escape=expert&authuser=0#ac
https://ads.google.com/intl/es_ES/home/
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Figura 6. Interfície de Google Ads

Font: elaboració pròpia.

1.�Barra�de�navegació

A la zona superior de la interfície d'Ads es pot accedir a dos blocs d'icones. El

primer, format per tres icones, dona accés a la cerca, als informes i a les eines

d'optimització i planificació. El segon bloc d'icones mostra ajudes i assistències

(actualització, ajuda i notificacions).

Figura 7. Icones a la barra de navegació d'interfície de Google Ads

Font: elaboració pròpia.

Les icones de l'esquerra faciliten l'accés a la gestió del compte:

•
 ANAR A: cercador de pàgines

•
 Informes

•
 Eines: planificació, biblioteca compartida, accions en bloc, mesu-

rament i configuració de la facturació i compte.

Les icones de la dreta obren ajudes per a l'usuari:

•
 Icona fletxa circular: actualitzar

•
 Icona signe d'interrogació : ajuda

•
 Icona campana: notificacions
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Informes

L'apartat d'informes permet elaborar i consultar informes amb els quals ana-

litzar diferents dades del compte d'Ads, una vegada hàgim activat les nostres

campanyes i els nostres anuncis s'estiguin publicant. Des de la pestanya Infor-

mes es poden crear i consultar tant informes personalitzats i predefinits, com

taulers de targetes.

• Informes�personalitzats�i�predefinits.�Els personalitzats són informes per

a crear des de zero, mentre que els predefinits, creats per defecte, mostren

les dades de les nostres campanyes, agrupats per dimensions específiques,

com ara la ubicació geogràfica, les conversions, les variables de temps, etc.

Una vegada dins d'aquests informes, tindrem l'opció de guardar-los, per

a accedir-hi més fàcilment des de la llista d'informes guardats, i descarre-

gar-los en múltiples extensions.

• Taulers.�Són informes basats en targetes. Cada targeta representa un in-

forme i en cadascun s'hi poden crear taules, gràfics, targetes de resultats o

notes. L'editor del tauler permet arrossegar i canviar la ubicació i la gran-

dària de cada targeta.

Eines

La pestanya Eines proporciona enllaços directes a configuracions i funcionali-

tats del compte de Google Ads, que es classifiquen en:

a) Planificació

b) Biblioteca compartida

c) Accions en bloc

d) Mesurament

e) Configuració del conte

a) Planificació

• Planificador�de�paraules�clau.�Proporciona idees per a paraules clau

i estimacions de tràfic que ens ajuden en les nostres campanyes a la

xarxa de cerca. També és una eina útil per al treball SEO.

• Vista�prèvia�i�diagnòstic�d'anuncis.� Aquesta eina gratuïta és un si-

mulador d'anuncis per a comprovar si surten o no, i els motius pels

quals no es publiquen. Ens permet veure els anuncis d'Ads que es pu-

bliquen en qualsevol lloc del món i en qualsevol idioma, veure com es

mostren i quins anunciants competeixen. És molt útil per a fer proves

dels nostres anuncis sense perjudicar-ne el rendiment, ja que si féssim

Enllaç

L'accés a aquesta eina es pot
fer des d'aquesta pestanya o
directament des d'aquest URL:
https://ads.google.com/aw/di-
agnostic/adpreview

Enllaç recomanat

Vincular i desvincular Goo-
gle Ads i Analytics a https://
support.google.com/analy-
tics/answer/1033961

https://ads.google.com/aw/diagnostic/AdPreview
https://ads.google.com/aw/diagnostic/AdPreview
https://support.google.com/analytics/answer/1033961
https://support.google.com/analytics/answer/1033961
https://support.google.com/analytics/answer/1033961
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proves en el navegador estaríem generant impressions que afecten el

CTR dels anuncis i el compte.

b) Biblioteca�compartida

Per a facilitar la tasca dins de Google Ads disposem de la bibliote-

ca compartida, en la qual trobem  funcions que ens ajuden a simplifi-

car l'administració dels comptes i ens permeten emmagatzemar alguns ele-

ments que tinguin en comú. D'aquesta manera, es poden administrar i

duplicar elements per a diverses campanyes o grups d'anuncis.

Exemple:

La funció llista de paraules clau negatives permet agregar en un mateix espai totes les pa-
raules negatives d'un compte o campanya i assignar-les de manera automàtica a les cam-
panyes que vulguem.

c) Accions�en�bloc

És un mètode eficaç per a aplicar modificacions en bloc de manera im-

mediata de paraules clau, anuncis, grups d'anuncis, campanyes i grups de

productes (en campanyes de shopping) d'un compte de Google Ads. El seu

funcionament senzill permet estalviar temps i consisteix a descarregar fulls

de càlcul, fer canvis sense necessitat de connexió i tornar a penjar-los al

compte per a aplicar-los.

d) Mesurament

• Conversions. Des d'aquesta secció, Ads ens ofereix una important ei-

na per a fer el seguiment de conversions en el nostre lloc web aconse-

guides gràcies a la publicitat. És molt important abans de fer qualsevol

campanya haver implementat correctament el seguiment de conversi-

ons, ja que en cas contrari no sabrem si la nostra inversió és rendible.

Aquesta eina permet configurar el seguiment de Conversions segons els

objectius del lloc web i el tipus de conversió:

– Seguiment de vendes i altres accions en el lloc web.

– Seguiment de les descàrregues d'una aplicació i de les accions que

s'hi han fet.

– Seguiment de les trucades telefòniques.

– Seguiment d'accions procedent d'altres aplicacions, com ara Goo-

gle Analytics, mitjançant importacions.

• Google�Analytics.�Des d'aquest apartat podem accedir a l'eina d'anàlisi

web de Google. És recomanable disposar d'un compte d'Analytics que

estigui vinculat al d'Ads, ja que ambdues eines unides proporcionen

més informació.

• Atribució�de� cerca.�Aquesta eina proporciona una sèrie d'informes

que mostren les rutes que segueixen els usuaris per a fer una conversió.

Aquest conjunt d'informes resulta molt útil, una vegada configurat

el seguiment de conversions, per a analitzar l'assignació d'aquestes a
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diferents grups d'anuncis, paraules clau i clics, i per a conèixer les rutes

que han seguit els usuaris.

e) Configuració�del�compte

Des de la secció Configuració s'accedeix a les dades administratives i eco-

nòmics del compte (facturació i pagaments, dades empresarials, accés al

compte, preferències), i també a les aplicacions vinculades a Google Ads

(Google Analytics, Search Console, etc.) i a Google Merchant Center.

Google Merchant Center és una eina per a propietaris de botigues en

línia que permet penjar el catàleg de productes de tota la botiga per a

fer-ne publicitat mijançant els anuncis de fitxa de producte d'Ads. Si

disposem d'un compte a Merchant Center és aconsellable vincular-la al

compte d'Ads.

2.�Tauler�de�navegació

Enllaç recomanat

Sobre Google Merchant Cen-
ter en
https://support.google.com/
merchants/answer/188493

El tauler de navegació està situat a l'extrem esquerre de la interfície de Google

Ads. És un recurs que permet accedir ràpidament a la informació dels grups

de campanyes, les campanyes i els grups d'anuncis. Els grups de campanyes

mostren el funcionament de cada campanya i el seu rendiment global. A la

pestanya Campanyes es pot seleccionar les campanyes i els esborranys, a més

de cada grup d'anuncis per campanya.

3.�Menú�de�pàgines

El menú de pàgines està situat a la part esquerra al costat del tauler de nave-

gació. El contingut del menú de pàgines canvia segons si es visualitza la infor-

mació del compte, d'una campanya o d'un grup d'anuncis específic. La barra

que apareix a la vora esquerra de la pàgina dona accés als elements del menú

per a moure's per les pàgines principals del compte com ara visió principal,

campanyes, grups d'anuncis, anuncis, paraules clau i configuració, entre altres.

Pàgina�Visió�general

La pàgina Visió principal és la primera que es visualitza quan inicies sessió. És un

recurs que permet visualitzar ràpidament informació breu de les campanyes

per mitjà de targetes. Hi podem veure un resum ràpid dels principals elements

del compte i fins i tot personalitzar aquestes targetes. Per exemple:

• Barra amb mètriques principals

• Gràfics de rendiment

• Paraules clau de cerca i de les cerques dels usuaris

• Campanyes habilitades i inactives

• Anuncis per grups d'anuncis

Enllaç:

Aspectes clau de la interfície de
Google Ads en
https://ads.google.com/
navi/start?
flowid=awni&host=awn

https://support.google.com/merchants/answer/188493
https://support.google.com/merchants/answer/188493
https://ads.google.com/navi/start?flowid=awni&host=awn
https://ads.google.com/navi/start?flowid=awni&host=awn
https://ads.google.com/navi/start?flowid=awni&host=awn
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• Pàgines de destinació

• Anàlisi de subhastes

• Targetes de segmentació per dades demogràfiques, dispositius i programa-

ció d'anuncis

Cada targeta permet accedir als informes estesos i ordenar per mètriques.

Exemple:

Si fem clic en el títol de la targeta de Campanyes ens dirigeix directament a l'informe estès
de Campanyes.

4.�Gràfic�d'evolució�de�les�mètriques

A sota de la zona 1, sempre que estiguem posicionats sobre una pestanya que

mostri una taula de dades, es podria veure un gràfic amb l'evolució de fins a

dues mètriques seleccionables per a l'interval de dates seleccionat. Les dades

es poden mostrar per dies, setmanes, mesos, trimestres, anys o des de sempre.

5.�Taula�de�dades

La taula de dades és a la part inferior de la interfície i sota el gràfic d'evolució

de les mètriques (zona 4). En aquesta zona es mostren totes les dades de les

nostres campanyes, depenent de la secció en la qual ens trobem.

Des de la barra d'eines de la taula s'accedeix a funcionalitats per a gestionar

les dades (filtre, segment, columnes, informes, descarregar i més com tauler

de notes o creació de regles automatitzades). Les columnes de dades són per-

sonalizables. Prement sobre el botó Columnes podem afegir o treure columnes

al nostre gust. La icona d'informes ofereix una àmplia varietat d'informes pre-

definits classificats per dimensions (bàsica, períodes, conversions, etiquetes,

ubicacions, etc.).

Figura 8. Barra d'eines de la taula de dades

Font: elaboració pròpia.

1.6. Optimització i conversió

Quan una campanya comença a acumular impressions i clics hem de fer un

seguiment continu, visualitzant i mesurant les dades de clics, CTR, CPC mitjà,

conversions, etc. Google Ads ofereix la majoria de les dades amb un retard

bastant petit. També és molt aconsellable disposar de Google Analytics i vin-

cular-lo a Ads.



© FUOC • PID_00266462 28 Estratègies SEM: visió general i cas pràctic

El procés d'optimització d'una campanya ha de ser continu durant les primeres

setmanes. Segons els resultats que es vagin obtenint s'han de prendre moltes

decisions:

• Gestió�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 segons les cerques reals que han activat

els anuncis.

• Gestió�d'anuncis. Sempre s'han d'analitzar almenys tres anuncis per cada

grup, i quan cada anunci ha rebut un nombre de clics o impressions relle-

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

• Gestió�d'ofertes. Cada grup de paraules i cada paraula clau pot tenir la seva

pròpia oferta. Cal anar-les adaptant segons els CPC que anem obtenint, la

posició mitjana, etc.

• Millora�del�nivell�de�qualitat. Penjar el nivell de qualitat resulta molt

més profitós que penjar les licitacions.

• Modificacions�en�el�lloc�web.� Test de pàgines, modificació de textos i

crides a l'acció.

• Seguiment� de� conversions. Ens ajuda a determinar la quantitat

d'objectius assolits i el cost per objectiu.

• Canvis�en�la�configuració�de�la�campanya. Horaris, ciutats, dispositius,

multiplicadors de licitació, etc.

• Canvis�avançats� en� la�campanya. Per exemple, canviar l'estratègia de

licitacions i activar les ofertes intel·ligents.

El propòsit de l'optimització és anar-nos apropant al nostre objectiu i, una

vegada assolit, mantenir-lo i superar-lo. Alguns canvis en l'optimització poden

donar resultats en hores, altres en dies i altres en setmanes. Per això, no cal

perdre la perspectiva i conèixer la influència que té cada canvi en la campanya.

En el cas pràctic aprofundirem en això.

1.7. Informes

A més de la icona Informes de la barra d'eines amb accés als informes persona-

litzats/predefinits i als taulers, disposem d'informes per a fer canvis en bloc i

informes procedents de qualsevol taula de dades.

1) Informes editables per a pujades en bloc

2) Informe a partir de qualsevol taula de dades
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1.7.1. Informes editables per a pujades en bloc

Els informes editables permeten fer canvis a gran escala, descarregant

l'informe, editant-lo i tornant-lo a penjar al compte, de manera senzilla i rà-

pida. Es poden utilitzar per a fer modificacions en grups d'anuncis, paraules

clau i anuncis. Per exemple, suposem que volem modificar milers de paraules,

les seves ofertes o els textos de molts anuncis alhora.

Per a això, ens situem a la pestanya les dades de la qual vulguem editar (cam-

panyes, grups d'anuncis, paraules clau, anuncis…). A la barra d'eines que apa-

reix damunt de la taula de dades, premem sobre l'opció Descarregar i Excel.csv.

Figura 9. Descarregar full de càlcul per a edició

Font: elaboració pròpia.

Una vegada seleccionat el format i descarregat el full, l'obrim, fem els canvis

i el guardem. Des del mateix lloc que el descarreguem, cliquem en Més amb

tres punts seguits verticals i després en l'opció Pujada, seleccionem l'arxiu i

premem sobre Vista prèvia, la qual cosa ens mostrarà els canvis que estem a

punt de fer. Si n'estem segurs, llavors cliquem a Aplicar. Si hi ha algun error,

el sistema ens avisarà.
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Figura 10. Penjar full de càlcul per a canviar en bloc

Font: elaboració pròpia.

1.7.2. Informes a partir de les taules de dades

De qualsevol de les taules de dades dins del menú de Pàgines, podem extreure

immediatament un informe i exportar-lo en diferents formats, el més comú

dels quals és .csv per a Excel o .xlsx. Per a descarregar qualsevol dels informes,

ens posicionem a la taula de dades, configurem els filtres, segments i colum-

nes que vulguem aplicar i hi accedim des de la icona Descarregar. Finalment

seleccionem el format de l'informe, i també altres opcions i els destinataris.

També podem guardar l'informe amb un nom. Si hem seleccionat algun des-

tinatari, llavors també podrem triar la freqüència (puntual, diari, setmanal o

el primer dia del mes).
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Figura 11. Programar l'enviament de l'informe segmentat

Font: elaboració pròpia.

Des de la icona Informes de la barra superior podrem accedir a tots els informes

creats, i els podrem tornar a generar. Els informes més habituals per a descar-

regar i programar el seu enviament són els següents:

• Informe�de�rendiment�de�campanyes.�Des de lapestanya Campanyes.

• Informe�de�rendiment�de�grups�d'anunci.� Ens situem sobre la pestanya

Grups d'anuncis dins d'una campanya o a  Totes les campanyes.

• Informe�de�rendiment�d'anuncis.�Sobre la pestanya Anuncis i extensions

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 Anun-

cis i extensions seleccionem Extensions o Extensions automàtiques que vul-

guem analitzar.

• Informe�de�conversions. Per categoria de conversió,per nom de l'acció de

la conversió, per font de conversions i per visites a la botiga. Des d'Informes

predefinits amb l'atribut Conversions.
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• Informe�d'etiquetes. Les etiquetes són una manera alternativa de classi-

ficar campanyes, grups, anuncis i paraules clau sota un mateix nom. Des

d'Informes predefinits amb l'atribut Etiquetes.

• Informe�de�període.�Ens mostra dades de les campanyes segmentades per

un període. Des d'Informes predefinits amb l'atribut Període.

• Informe�de�pàgines�de�destinació. Ens proporciona dades de rendiment

de les diferents pàgines de destinació dels nostres anuncis. A la pestanya

Pàgines de destinació seleccionem Pàgines de destinació o Pàgines de destinació

ampliades.

• Informe�d'ubicacions�geogràfiques. Mostra la ubicació geogràfica en la

qual han fet clic els usuaris i si estaven físicament a la zona de cobertura

de l'anunci o si han visualitzat l'anunci per haver introduït termes de lo-

calització (denominat ubicació d'interès).

• Informe�de�termes�de�cerca. És un dels informes més importants per a

optimitzar un compte. Ens mostra les consultes de cerca que han activat

alguna paraula clau i que han generat clics.

Exemple:

Suposem que un anunciant ha afegit la paraula clau comprar�marcs�online�en concor-
dança àmplia i que un usuari fa la cerca busco�comprar�un�marc�online�a�mida. Aquest
informe ens revelarà realment la cerca que ha fet aquest usuari.

• Informe�de�cerca�de�pagament�i�cerca�orgànica. Aquest informe s'activa

si es vincula el compte de Google Search Console amb el compte d'Ads.

És molt interessant si s'està desenvolupant alguna estratègia SEO sobre el

lloc web en comparar els termes de cerca de pagament amb les consultes

orgàniques.

• Informe�de�dades�de�la�campanya. Indica, per a cada campanya creada,

les seves dades de configuració i la seva estructura: tipus de campanya,

tipus de licitació, quantitat de paraules clau negatives, quantitat d'enllaços

de lloc, etc.

• Informe�d'informació�del�grup�d'anuncis.� El concepte d'aquest informe

és el mateix que el de l'anterior, però en aquest cas les estadístiques es

mostren per al grup d'anuncis.

1.7.3. Segmentació i personalització d'informes

Per a gestionar els informes a partir de les taules de dades és essencial confi-

gurar de manera òptima els filtres, els segments i les columnes que vulguem

aplicar. Com ho configurem?
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1.�Filtres. Els filtres permeten aplicar restriccions a les dades que visualitzem

en les taules o en els informes que volem obtenir. Ads ens ofereix alguns filtres

ja creats. Per a crear qualsevol filtre simplement cliquem en el botó Filtre que

apareix damunt de les dades i després apliquem una o més condicions.

Figura 12. Creació de filtres

Font: elaboració pròpia.

La caixa de cerca dels filtres també actua com a filtre ràpid, a mesura que es-

crivim en el camp de cerca, i suggereix diferents resultats. Abans de seleccio-

nar un filtre tenim la possibilitat d'escriure un nom per a aquest i guardar-lo

marcant l'opció.

D'aquesta manera, podrem accedir ràpidament als filtres més usats sense ha-

ver de crear-los de nou, simplement canviant l'interval de dates sobre el qual

vulguem veure les dades «filtrades». És una funció molt interessant per a aug-

mentar la nostra productivitat i supervisar el rendiment. A més de l'accés als

filtres guardats, podem accedir als filtres més recents i a altres predefinits clas-

sificats per rendiment, visibilitat o conversions, entre altres.

Figura 13. Caixa de cerca de filtres

Font: elaboració pròpia.

Les combinacions i personalitzacions de filtres són il·limitades segons els nos-

tres objectius. Per a les dades numèriques podem aplicar condicions com < = >,

però per a dades de text podem aplicar criteris del tipus “conté” o “no conté”.

Per exemple, paraules amb més d'una conversió i amb CTR superior al 5%:
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Figura 14. Aplicació de filtres

Font: elaboració pròpia.

Una vegada definits els filtres cliquem a Aplicar i fem la segmentació sobre les

dades que ens interessen.

Figura 15. Filtres definits

Font: elaboració pròpia.

2.�Segments.�Serveixen per a veure els resultats a les taules dividits segons

diferents criteris. Permeten 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-ne un exemple.

Volem conèixer el desglossament d'una campanya a la xarxa de cerca denominada Marcs a
mida per dispositius per a analitzar les principals mètriques de rendiment dels dispositius
mòbils i tauletes. Per a això, seleccionem el segment Dispositiu. D'una banda, disposem
de les xifres totals i, d'una altra, de les desglossades per dispositius.

Figura 16. Segmentació per dispositius

Font: elaboració pròpia.

3.�Columnes. Per a personalitzar i afegir o treure columnes en els nivells de

campanya, grup, anunci o paraula clau, hem de clicar sobre Columnes i Modi-

ficar columnes, tal com es veu a la imatge.

Enllaç recomanat

Podeu consultar aquí la resta
dels segments:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2454072

https://support.google.com/google-ads/answer/2454072
https://support.google.com/google-ads/answer/2454072
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Figura 17. Modificar columnes a la taula de dades

Font: elaboració pròpia.

Segons el nivell jeràrquic en el qual ens trobem dins del compte, algunes co-

lumnes poden variar. Simplement hem d'anar seleccionant les que necessitem

o bé eliminar les que no ens calguin. Finalment, cliquem a Aplicar. Tenim

l'opció addicional de guardar aquest conjunt de columnes per a tornar-hi en

qualsevol moment.

Figura 18. Modificar les columnes de les campanyes

Font: elaboració pròpia.

1.8. Mètriques

Abans de començar amb el cas pràctic i amb l'optimització de campanyes,

hem de familiaritzar-nos amb les diferents mètriques de dades visibles en un

compte d'Ads. Algunes com les de clics, impressions o CTR són òbvies, però

és important saber que n'hi ha altres i per a què serveixen.

CPC�mitjà. És el cost per clic mitjà, 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 mitjà serà
d'1,25 euros. CPC mitjà = cost / nombre de clics.

CPM�mitjà. És el cost mitjà per mil impressions. Encara que les campanyes

es paguin sobre la base dels clics rebuts, és interessant tenir una idea del cost

per mil impressions.
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Posició�mitjana. És la mitjana de posició que han tingut els anuncis (es calcula

per a cada impressió). Com més baix, millor. Es pot expressar amb decimals. La

millor posició és la 1 (recordem que la zona més superior sol ser de la posició

1 a la 3, on és aconsellable posicionar-se). No obstant això, hem d'anar amb

compte amb aquesta dada, perquè pot portar a confusió.

Per exemple, un anunci que ha sortit una vegada en posició 1 i una altra vegada en posició
6 tindrà una posició mitjana de (6+1)/2 = 3,5.

Clics�amb�conversió.�Si a partir d'un sol clic, l'usuari fa diverses conversions,

la mateixa diverses vegades o bé diferents, aleshores només es comptabilitza

la primera.

Cost�/�clic�convertit =Cost / clics amb conversió. És una mitjana.

Cost�/�conv. = Cost / conversions.

Percentatge�de�conversions�de�clics = Clics amb conversió *100 / clics.

Percentatge�de�conversions = Conversions *100 / clics.

Clics�no�vàlids. És el total de clics invàlids o fraudulents que Google detec-

ta i exclou correctament dels informes i que, per tant, no tenen cost per a

l'anunciant. És important fer seguiment d'aquest valor per a detectar proble-

mes de frau amb els anuncis (per exemple, si la competència ens fa molts clics).

Percentatge�d'impressions�de�cerca. Ens indica el total d'impressions que ha

tingut la nostra campanya, grup d'anuncis o paraula clau, respecte al total que

podia tenir, expressat en percentatge. Permet detectar problemes amb la pu-

blicació 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 es podria haver

activat, tindrem un 50%.

Percentatge� d'impressions� de� concordança� exacta� de� cerca. És el total

d'impressions obtingudes respecte a la que podíem tenir, però calculat només

quan les cerques coincideixen exactament amb alguna de les nostres paraules

clau.

Percentatge�d'impressions�perdudes�de�cerca�(rànquing). És el percentatge

d'impressions per a les quals no apareix el nostre anunci a causa que el seu

rànquing era massa baix. Normalment va associat a problemes amb el nivell

de qualitat.

Percentatge�d'impressions�perdudes�de�cerca�(pressupost). És el percentatge

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 ràpid). Ens permet identificar

el potencial d'increment del pressupost.

Tingueu en compte que...

Valors d'un 5-10% sobre el to-
tal de clics són habituals, però
més enllà d'un 10% indica
probable activitat fraudulenta.
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Nivell�de�qualitat. Mètrica fonamental per a mesurar el rendiment de les pa-

raules clau. No és el nivell de qualitat real, sinó un nivell de qualitat «visual»

orientatiu. El seu valor està entre 1 i 10. Aquesta columna ha d'activar-se sem-

pre. No obstant això, aquest valor és sobretot útil per a les paraules de concor-

dança exacta. Aquí rau la importància d'incloure les paraules més importants

de cada grup en concordança exacta.

Licitació�estimada�de�la�primera�pàgina. És l'oferta de CPC màxim necessària

(estimada) perquè l'anunci surti a la primera pàgina de resultats patrocinats,

quan la consulta de cerca coincideix exactament amb la paraula clau. Segons

els resultats que vagi oferint la paraula clau i el seu nivell de qualitat, aquest

valor pot variar. Un anunci que no surt a la primera pàgina podria sortir si

l'usuari passa a la pàgina 2, encara que això és poc freqüent. Com més alt és

el nivell de qualitat, menor és l'oferta necessària per a sortir.

Exemple

Si tenim una paraula clau amb una oferta per clic d'1 euro i Google ens indica que l'oferta
estimada per a la primera pàgina és d'1,60 euros, és molt possible que fins que no pengem
l'oferta, la paraula publiqui anuncis amb menys freqüència o ni tan sols els publiqui. No
obstant això, aquesta dada ha d'avaluar-se amb cura i no hem de llançar-nos a penjar
totes les ofertes fins al nivell que Google ens suggereix, sense analitzar-ho tot en conjunt.

Estimació�de�licitació�per�a�la�part�superior�de�la�pàgina. És l'oferta de CPC

màxim necessària (estimada) perquè l'anunci surti a la zona de dalt (habitual-

ment les tres primeres posicions).

Aquestes mètriques i dades de rendiment els podem seleccionar com a colum-

nes de les taules de dades o estadístiques de les campanyes, grups d'anuncis,

anuncis i paraules clau.

Enllaç recomanat

Més informació sobre les co-
lumnes de dades que po-
dem visualitzar aquí: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/2454071

https://support.google.com/google-ads/answer/2454071
https://support.google.com/google-ads/answer/2454071
https://support.google.com/google-ads/answer/2454071
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2. Descripció de cas pràctic

El cas pràctic que estudiarem està basat en una campanya fictícia.

2.1. Exposició del cas pràctic

L'empresa Marqueteria del Quadre és una botiga en línia dedicada des de 1991

a la fabricació de marcs per a quadres i miralls a mida. En el cas dels miralls a

mida, el mirall està inclòs com a part del producte.

Actualment té unes instal·lacions de mil metres quadrats, dotades d'una fàbri-

ca amb processos productius innovadors i d'un sistema de transport que li per-

met col·locar el producte en un màxim 48 hores a qualsevol localitat espanyo-

la i de les illes Balears. El seu catàleg de productes és de més de mil referències

distribuïdes entre marcs per a quadres (més de sis-centes) i marcs per a miralls.

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

diferents acabats:

• Artesanals de pa d'or

• Artesanals de pa de plata

• Tintades en fusta de noguera

• Tintades en altres colors (blanc, gris, negre, os, blau, verd i taronja)

• Motllures en barra d'alumini

• Motllures en barra d'arpillera

I amb diferents amples de motllura:

• De 0 a 3 centímetres

• De 3 a 6 centímetres

• De 6 a 9 centímetres

• Més de 9 centímetres

Els preus dels seus productes en línia varien segons l'ample de la motllura. Com

a principals mitjans de pagament en línia, l'empresa admet les principals tar-

getes de crèdit i dèbit, i el pagament per Paypal. És un comerç B2B (d'empresa

a empresa o business to business) i B2C (d'empresa a consumidor o business to

consumer), ja que ven directament al públic i a empreses.

Distribueix els seus productes a Espanya (península) i a les illes Balears. En

comandes superiors a cinquanta euros, l'enviament és gratuït. Per a comandes

inferiors a aquest import, el cost de l'enviament és de cinc euros per a qualsevol

localitat de la península i de vuit euros per a les illes Balears.
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Marqueteria del Quadre vol promocionar els seus marcs per a miralls i quadres

amb una campanya d'anuncis de cerca a Google Ads durant un període de tres

mesos.

2.2. Objectius del lloc web i de la campanya

Marqueteria de Quadres és una empresa de gran prestigi i un dels principals

fabricants de quadres i marcs a Espanya. Per tant, la seva marca ja és prou

coneguda en el seu sector i descarta usar Ads com a estratègia específica de

construcció de marca (brànding), a més per a aquestes finalitats utilitza Face-

book Ads. L'objectiu del seu comerç electrònic és la venda en línia dels seus

productes. I, per tant, la seva estratègia a Ads va orientada a la venda en línia

dels seus marcs a mida a la xarxa de cerca de Google Ads.

2.3. Públic objectiu

Analitzem els diferents criteris de segmentació que són aplicables a una cam-

panya d'Ads.

• Ubicació�geogràfica. El públic objectiu es troba fonamentalment a Espa-

nya (península i illes Balears).

• Idioma. El lloc web és en espanyol i a l'empresa li interessa un públic ob-

jectiu espanyol que usi el cercador google.es. Els anuncis aniran redactats

en espanyol. Addicionalment, Ads inclou segmentació per idioma en ca-

talà, que també afegirem, per no excloure els usuaris que usin google.cat o

tinguin preferència per l'idioma en català. També és probable que estran-

gers residents a Espanya o persones que viatgin molt tinguin la configura-

ció de l'idioma de Google en anglès.

• Criteris�demogràfics. A les campanyes de cerca es pot seleccionar el sexe i

l'edat. Esperarem a disposar de dades més concretes per a no reduir l'abast

inicial per aquest criteri de segmentació.

• Horari. Atès que es tracta de comerç electrònic que està obert vint-i-quatre

hores i els set dies de la setmana, no establirem cap limitació horària en

principi. Una vegada que disposem de dades suficients i sobre la base del

pressupost disponible exclourem els horaris que resultin menys rendibles.

• Dispositius. El nostre públic objectiu hi accedeix per qualsevol dispositiu

(ordinador, tauleta i telèfon intel·ligent), de manera que la campanya anirà

dirigida a tots ells. A més, la botiga en línia està adaptada a qualsevol tipus

de dispositiu mòbil i navegador.

Els perfils principals del nostre públic objectiu són:

• Públic en general amb interès per la decoració de les seves llars.
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• Públic responsable de compres d'hotels, restaurants i oficines principal-

ment.

2.4. Planificació econòmica

La campanya a la xarxa de cerca de Google tindrà una durada de sis mesos i

disposem d'un pressupost màxim mensual de 1.000 euros. En el cas del comerç

electrònic estimem una taxa de conversió entre l'1% i el 3%. Com que el nostre

marge de venda varia, segons el tipus de marc, entre el 35% i el 50%, estimem

un marge de venda mitjà del 40%. Aquest alt marge es deu a un procés de

fabricació propi automatitzat i amb poc personal. Estimem que el preu mitjà

de venda és de 150 euros. El CPC mitjà segons les eines de Google és de 0,40

euros. Considerem que les conversions són el nombre de vendes.

Per tant, plantejarem tres possibles escenaris:

A. Taxa de conversió = 1,0% (escenari pessimista)

B. Taxa de conversió = 2,0% (escenari mitjà)

C. Taxa de conversió = 3,0% (escenari optimista)

Com es calcula el ROI?

El benefici per venda és = 40% (marge de venda) x 150 euros (preu mitjà de

venda) = 60 euros.

El nombre de clics és = 6.000 euros (inversió Ads) / 0,4 euros (CPC mitjà) =

15.000 clics.

Si calculem la inversió publicitària necessària per a aconseguir aquestes vendes

per als tres escenaris:

• Escenari�A (pessimista)

Nombre de vendes = 15.000 clics x 1% = 150 vendes

CPA = 6.000 euros / 150 vendes = 40 euros / venda

Benefici = 150 vendes x 60 euros = 9.000 euros

ROI = (benefici - cost / cost) x 100 = (9.000 euros - 6.000 euros / 6.000

euros) x 100 = 50%

• Escenari�B (mitjà)

Nombre de vendes = 15.000 clics x 2% = 300 vendes

CPA = 6.000 euros / 300 vendes = 20 euros / venda

Benefici = 300 vendes x 60 euros = 18.000 euros

ROI = (benefici - cost / cost) x 100 = (18.000 euros – 6.000 / 6.000 euros)

x 100 = 200%

• Escenari�C (optimista)

Nombre de vendes = 15.000 clics x 3% = 450 vendes
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CPA = 6.000 euros / 450 vendes = 13,33 euros / venda

Benefici = 450 vendes x 60 euros = 27.000 euros

ROI = (benefici - cost / cost) x 100 = (27.000 euros – 6.000 / 6.000 euros)

= 350%

Atès que la inversió prevista és de 1.000 euros durant sis mesos, és a dir, 6.000

euros en total en inversió publicitària, les nostres estimacions inicials indiquen

que la inversió seria rendible. En aquest càlcul conservador no hem tingut en

compte que el nostre client torni directament al lloc (sense necessitat de fer-li

publicitat) i ens torni a comprar, o que parli bé de nosaltres a altres persones

i que aquestes ens comprin. En aquest cas, el ROI per les compres recurrents

podria ser més positiu.
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3. Estudis de paraules clau

a)�Anàlisi�de�paraules�clau

Hem de situar-nos en el lloc d'un usuari que fa la cerca i definir-ne l'abast.

Per quines paraules clau ens buscaria? Escrivim en un full Excel una petita

llista de paraules clau. Des de paraules generals fins a específiques. Es pot fer

una pluja d'idees (brainstorming) amb companys de feina, clients, família, etc.

Altres fonts recomanables per a extreure idees són pàgines de la competència,

informes o tendències del sector, o revistes especialitzades. I, per descomptat,

el lloc web si ja està creat. Podem identificar paraules clau procedents del lloc

web a través de les consultes extretes de les eines per webmaster dels cercadors

(per exemple, Search Console de Google) o de l'anàlisi web (per exemple, les

cerques internes de Google Analytics).

Taula 2. Llista inicial de paraules clau

marcs a mida

marcs amb mirall

marcs quadre

marcs d'alumini

marcs de colors

marcs de quadres

marcs de fusta

marcs daurats

marcs miralls

marcs online

Font: elaboració pròpia.

El següent pas és usar el Planificador de paraules clau de Google Ads, que és

molt útil per a generar paraules clau noves, estimar el volum de cerques, la

posició i el cost de les paraules clau seleccionades. L'eina ofereix dades limita-

des del volum de cerques, si no tenim un compte actiu de pagament.

En obrir el planificador es mostren dues opcions:

• Busca�paraules�clau�noves. Permet trobar idees de paraules clau per a afe-

gir-les a una nova campanya. El sistema proporciona mitjanes i tendències

de cerca mensuals, a més del nivell de la competència. Aquesta opció és
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adequada per a usar-la també en posicionament SEO (search engine optimi-

zation).

• Consulta�el�volum�de�cerques�i�les�previsions.�Facilita previsions de mè-

triques (clics, conversions, etc.) per a fer-se una idea del rendiment que pot

tenir una llista de paraules clau amb una licitació i un pressupost específic.

Figura 19. Planificador de paraules clau d'Ads

Font: elaboració pròpia.

Abans de crear campanyes, una vegada accedim al Planificador, es recomana

usar la primera opció, denominada Cerca paraules clau per a obtenir idees per a

paraules clau i fer filtres fins a seleccionar una llista definitiva. Posteriorment,

les paraules clau s'afegirien a un pla que ens proporciona una previsió econò-

mica del rendiment publicitari a partir del nostre pressupost i les licitacions.

Una vegada hem seleccionat Cerca paraules clau, podem emplenar els següents

camps:

• Introducció�d'una�o�més�paraules�o�frases�relacionades�amb�l'empresa.

Aquesta és la millor opció si ja disposem d'una llista preliminar, com la

proposada, i a partir d'aquesta, Google oferirà una llista de suggeriments

amb dades de volum de cerques.

• La�seva�pàgina�web�de�destinació. Google analitza el lloc i proposa pa-

raules clau basades en el contingut de la pàgina indicada. Aquesta opció

és molt útil per a comprovar si les paraules clau sobre les quals pensem

treballar són en el lloc web.

Nota

L'eina Cerca paraules clau noves
del Planificador té un límit de
10 paraules clau.
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Figura 20. Cerca paraules clau noves

Font: elaboració pròpia.

Després d'emplenar els camps anteriors, es defineixen les opcions de segmen-

tació. S'hi poden incloure ciutats, províncies, comunitats autònomes i països.

Com més gran és la zona geogràfica, més precisa és l'estimació, especialment

a Espanya on els proveïdors de serveis d'internet ofereixen la mateixa IP a di-

ferents usuaris o assignen adreces IP a una zona geogràfica. Per al nostre cas

seleccionem:

• Espanya i illes Balears, ja que la nostra campanya es dirigeix a usuaris de

tota la península i de Balears.

• A idioma, escollirem espanyol, català i anglès, ja que es basa en el domini

del cercador Google emprat. Es fa una anàlisi per a cada idioma.

• Google i socis de cerca. Seleccionem Google i socis de cerca perquè hi hagi

més volum de tràfic. Els socis de cerca són portals web que té el cercador de

Google integrat a la seva pàgina i en seleccionar-los ampliem les cerques.

Si el nostre pressupost és molt baix, seria suficient orientar-nos únicament

a Google.

• Personalitzar la cerca. Podem filtrar per mitjà de diferents opcions com

ara la mitjana de cerques mensuals, competència, licitacions, etc. Podem

emprar-ho a qualsevol moment, però no en recomanem l'ús en aquest

inici.

Figura 21. Segmentació en idees per a paraules clau

Font: elaboració pròpia.

Una vegada obtinguts els resultats apareix una pantalla com la següent, amb

4.025 paraules clau suggerides:

Nota

En els comptes de Google Ads
sense inversió publicitària no
està disponible el filtre Mitja-
na de cerques mensuals i ha
de fer-se des d'un full de càlcul
d'Excel.
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Figura 22. Idees per a paraules clau

Font: elaboració pròpia.

Els resultats són les idees per a paraules clau, que es poden mostrar de

dues maneres diferents, segons si és un compte d'Ads que no ha fet cap

inversió publicitària (normalment comptes nous) o comptes que han

invertit en campanyes. En els comptes d'Ads que no han invertit en

campanyes publicitàries no apareixen els gràfics de tendències del vo-

lum de cerca i tampoc la xifra exacta de la mitjana de cerques mensuals,

que es mostra en intervals.

Figura 23. Resultats d'idees per a paraules clau d'un compte sense inversió publicitària

Font: elaboració pròpia.

Tingueu present que...

En canvi, els comptes d'Ads
que han invertit en publicitat
mostren els gràfics de tendèn-
cies del volum de cerca i la xi-
fra exacta de la mitjana de cer-
ques mensuals.
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Figura 24. Resultats d'idees per a paraules clau d'un compte amb inversió publicitària

Font: elaboració pròpia.

Amb els nostres primers resultats (4.025 idees per a paraules clau) passem a fer

les anàlisis, bé des de la mateixa interfície o descarregant totes les idees en un

arxiu CSV per a Excel. Aquesta última opció és més ordenada per a treballar

amb múltiples llistes de paraules clau. Amb les idees obtingudes es filtren els

resultats per text de paraula clau, mitjana de cerques mensuals, licitacions,

competència, quota d'impressions o exclusió de paraules clau que ja estiguin

en el compte i, en el cas de comptes amb campanyes pagades, es consulten les

visualitzacions desglossades per tendència del volum de cerca per plataformes

i ubicacions.

Figura 25. Consultes de tendències del volum de cerca

Font: elaboració pròpia.

La llista d'idees és de diversos milers, de manera que el següent pas és eliminar

les paraules clau que no ens interessin i preparar el nostre futur pla de paraules

clau, que ara està buit. Ordenem les idees de més a menys per conèixer els

termes que tenen més volum de cerques des de la columna Mitjana de cerques

mensuals.

I quines paraules clau seleccionem?
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Eliminem les paraules massa generals o la intenció de cerca de les quals és

massa àmplia. Normalment, les paraules clau d'un sol terme, o les de dos ter-

mes però genèriques, solen ser avaluades amb nivells de qualitat molt baixos

i s'associen a baixos CTR, la qual cosa genera moltes impressions.

També en aquest inici filtrem per mitjana de cerques mensuals i per competi-

tivitat o competència (valor indexat).

Figura 26. Tipus de filtres de paraules clau

Font: elaboració pròpia.

Busquem paraules clau de qualitat, és a dir, rellevants per a l'empresa i adequa-

des a la intenció de cerca, amb el màxim nombre possible de cerques mensuals

i la menor competència.

Per exemple, el terme marcs a mida ens proporciona una estimació entre 1.000

i 10.000 cerques mensuals. Es tracta d'un terme rellevant, amb un volum mitjà

de cerques mensuals, i íntimament relacionat amb l'objectiu de la campanya.

Figura 27. Estimació d'una paraula clau

Font: elaboració pròpia.

Afegirem aquesta paraula clau i farem un seguiment de molt a prop per a com-

provar si és o no rendible a causa de la seva alta competència. Per a confir-

mar-ne la rellevància, podem buscar a Google i veure si surt algun anunci que

sigui rellevant per a aquesta cerca. Aquesta comprovació també es pot fer des

de l'eina Vista i diagnòstic per anuncis, si volem analitzar la primera pàgina de

resultats per tipus de dispositius. Si fem la cerca, trobem diversos anunciants,

tots relacionats amb aquesta paraula, de manera que la seleccionem.

A mesura que s'afegeixen les paraules clau que ens interessen, fem una al-

tra llista de paraules clau negatives amb els termes o frases que no haurien

d'activar els anuncis. Per exemple, termes com ara finestres d'alumini, editor

de fotos, gratis, quadres Ikea, tancaments, taules de centre, prestatges, etc.
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Hem de fer i provar diferents filtres per a analitzar els resultats. En el nostre cas

específic, apliquem una sèrie de filtres per volum de cerques (>10), competèn-

cia (mitjana, baixa), licitació per la part superior de la pàgina en l'interval alt

(<0,50 euros), exclusió de paraules clau de marques (Ikea, Conforama, Leroy

Merlin, etc.), de dissenys i estils no oferts (barroc, vintage, etc.), de preus no

aplicables (gratuït/a/s/es, gratis, etc.), a més d'eliminar paraules genèriques. La

nostra llista inicial es queda amb 1.441 termes.

Figura 28. Filtres aplicats en idees àmpliament relacionades

Font: elaboració pròpia.

A aquesta llista s'afegeix el sedàs Mostrar idees estretament relacionades per a

identificar paraules clau sinònimes o relacionades. D'aquesta manera, exclou-

rem totes les idees que queien lluny dels nostres objectius. De 1.441 termes

inicials, hem passat a només 253.

Figura 29. Filtres aplicables a idees estretament relacionades

Font: elaboració pròpia.

D'aquesta manera, s'apliquen filtres progressius fins que queda una llista re-

duïda de paraules clau. S'aconsella un mínim de cinc paraules clau i un màxim

de cinquanta, segons l'objectiu de l'estudi.

En el nostre cas pràctic, les paraules clau amb més interès inicial són marcs a

mida, marcs per a quadres, marcs de fusta, etc., que anirem agregant al nostre

pla. Després farem de nou una altra cerca amb noves paraules que no havíem

identificat i identificarem termes negatius.

Taula 3. Llista definitiva de paraules clau

marcs a mida

marcs amb mirall

marcs quadre

marcs d'alumini

Font: elaboració pròpia.



© FUOC • PID_00266462 49 Estratègies SEM: visió general i cas pràctic

marcs de colors

marcs de quadres

marcs de fusta

marcs daurats

marcs miralls

marcs online

marcs per a aquarel·les

marcs per a quadres

marcs per a miralls

marcs per a làmines

marcs per a teles

marcs par a orles

marcs per a orles

marcs per a pintures

marcs per a puzles

marcs platejats

botigues de marcs

Font: elaboració pròpia.

Des de la pestanya Idees per a paraules clau se seleccionen les paraules clau i

es clica a Afegir al pla per a fer el traspàs.

Figura 30. Afegir idees per a paraules clau al pla

Font: elaboració pròpia.
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b) Pla de paraules clau

En el menú esquerre de l'eina del Planificador de Google Ads, les pestanyes

d'accés a la informació sobre el pla de paraules clau són Resum del pla, Grups

d'anuncis, Paraules clau i Ubicacions.

Figura 31. Pestanyes del pla de paraules clau

Font: elaboració pròpia.

Per al nostre cas pràctic, usarem la pestanya Paraules clau, que proporciona la

informació bàsica per a fer una previsió global del pla per paraules clau, mentre

que les altres pestanyes ofereixen informació addicional per grups d'anuncis,

ubicacions o dispositius.

Els resultats del pla poden ser diferents segons si el compte d'Ads ha fet o

no una inversió publicitària. En el cas que el nostre compte hagi fet inversió

publicitària amb registre de conversions, els resultats del pla se centren en la

mètrica de conversions.

Figura 32. Pla global de paraules clau amb conversions

Font: elaboració pròpia.

En el cas d'un compte d'Ads sense registre de conversions, els resultats del pla

se centren en els clics.
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Figura 33. Pla global de paraules clau sense conversions

Font: elaboració pròpia.

c) Establiment de licitacions per al pla global

Si ajustem l'Interval de licitacions que es troba en el pla arriba un moment

en què per molt que augmentem el CPC màxim, per sobre de 0,70 euros, el

nombre de clics continua constant. En aquest cas, el pressupost és de 1.000

euros per a un interval d'un mes.

Figura 34. Licitació ajustada del pla de paraules clau

Font: elaboració pròpia.

Per tal d'ajustar el pressupost global, ens dirigim a la línia del gràfic i, mante-

nint premut el punt blau, ens desplacem al llarg de la línia per a visualitzar els

canvis en el cost, el nombre de clics i el CPC màxim. Un altre tipus de revisió

és modificar directament la xifra del CPC màxim per un altre cost diferent.

En aquest cas, en reduir a la meitat el pressupost mensual a 500 euros, el CPC

màxim canvia a 0,31 euros i també varia la resta de les mètriques.
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Figura 35. Variació de licitació del pla de paraules clau

Font: elaboració pròpia.

d)�Establiment�de�licitacions�per�paraula�clau

Continuem a la pestanya Paraules clau per a tenir una idea clara del comporta-

ment de cada paraula clau ajustant el CPC màxim individual de qualsevol ter-

me. Per a fer-ho, introduïm la licitació a la caixa de text des del llapis d'edició.

Figura 36. Edició de la licitació per paraula clau

Font: elaboració pròpia.

Com més gran és la licitació, més clics i més impressions potencials es te-

nen (fins a un límit), i també són més cars i amb un cost acumulat diari més

gran. Per això convé provar diferents valors fins a trobar la licitació que mi-

llor s'adapti a les nostres necessitats. L'ideal és licitar inicialment prou per a

tenir una posició 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 funcioni

sempre.

Començar amb un bon rendiment al principi és important, ja que quan no

disposem d'un historial de dades interessa que el nivell de qualitat sigui alt des

del principi, per a no tenir penalitzacions en les licitacions. I quan se surt a la

part superior dels resultats de pagament és més fàcil aconseguir-ho. De manera

que la nostra licitació inicial l'establim partint de les dades que proporciona

l'eina, i quan activem la campanya i veiem dades reals (en qüestió de poques
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hores, podem comprovar els primers resultats) començarem a fer modificaci-

ons sobre aquestes licitacions. Així, doncs, la licitació inicial realment no és

tan important, ja que la podem canviar en qualsevol moment, i els canvis es

reflecteixen gairebé en temps real sobre els anuncis.

Comprovem la nostra taula de dades a sota de les gràfiques del pla i, si és

necessari, fem ajustos addicionals a la mateixa taula (per exemple, canviar la

licitació d'un terme concret o la concordança).

Taula 4. Ajustos en el pla de paraules clau

Font: elaboració pròpia.

En el nostre cas pràctic, establim un CPC màxim de 0,70 euros, que proporci-

onaria aproximadament 2.800 clics mensuals i una posició mitjana d'1,1, per

a un pressupost previst de 1.000 euros mensuals.

3.1. Agrupació de paraules clau

Després d'utilitzar el Planificador de paraules clau tenim una idea clara de

les paraules clau que incorporarem a la campanya, i també una estimació de

CPC, impressions, clics i cost (inversió). Ara les agruparem segons la seva arrel.

L'objectiu és formar grups de poques paraules que comparteixin el mateix sig-

nificat. L'objectiu és que cada grup tingui anuncis específics amb un alt grau

de rellevància respecte a les seves paraules clau. Això farà que els nivells de

Observació

La licitació (CPC màxim que
estem disposats a pagar) és
diferent del CPC mitjà (el
CPC real que pagaríem). El
CPC mitjà sempre és inferior i
s'aproxima al que pagarem re-
alment. Sempre hem de fer els
càlculs amb aquest CPC mit-
jà i no amb la licitació màxi-
ma. Si estem disposats a pa-
gar més per cada clic, podem
penjar les licitacions fins a ob-
tenir el CPC mitjà desitjat per
a aconseguir una millor posició
d'anuncis i un nombre més alt
d'impressions i clics.

Enllaços recomanats

• Com interpretar les da-
des del Planificador de
paraules clau a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/3022575

• Com utilitzar el Planificador
de paraules clau a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/7337243

https://support.google.com/google-ads/answer/3022575
https://support.google.com/google-ads/answer/3022575
https://support.google.com/google-ads/answer/3022575
https://support.google.com/google-ads/answer/7337243
https://support.google.com/google-ads/answer/7337243
https://support.google.com/google-ads/answer/7337243
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qualitat siguin superiors. En aquest cas, podem pensar en els següents grups

(el títol representa el nom del grup de paraules, i les paraules que té a sota són

les que integraran aquest grup):

Taula 5. Agrupació de paraules clau

marcs�d'alumini. marcs�de�fusta marcs�daurats

marcs d'alumini marcs de fusta marcs daurats

marcs�platejats marcs�miralls marcs�de�colors

marcs platejats marcs amb miralls marcs de colors

marcs per a miralls

marcs miralls

marcs�per�a�quadres marcs�per�a�aquarel·les marcs�per�a�làmines

marcs per a quadres marcs per a aquarel·les marcs per a làmines

marcs quadre

marcs de quadres

marcs�per�a�teles marcs�par�a�olis marcs�per�a�pintures

marcs per a teles 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�online marcs�a�mida

marcs online marcs a mida

Font: elaboració pròpia.

A partir de la llista 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

o poques paraules clau, que comparteixin una arrel similar. Si l'arrel varia,

llavors és aconsellable crear un grup d'anuncis diferent. Com més grups creeem

més feina tindrem d'entrada, però realment sol donar molt millor resultat i

ens estalvia temps en l'optimització posterior.

3.1.1. Concordança

Per a garantir que s'activin les paraules clau, s'aconsella usar la concordança

àmplia modificada inclòs el + davant de les paraules l'arrel de les quals és fixa.

Addicionalment inclourem les variacions que van a tenir més tràfic en con-
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cordança exacta. Finalment, per a evitar que una cerca pugui activar paraules

en diversos grups d'anuncis, és convenient incloure algunes paraules clau ne-

gatives creuades (paraules clau negatives de grup).

Ara desenvoluparem els disset grups anteriors en aquesta primera anàlisi.

Taula 6. Agrupació de paraules clau per concordança

marcs�alumini marcs�fusta marcs�daurats

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

+marcs +fusta

marcs�platejats marcs�miralls marcs�colors

+marcs +platejats +marcs amb +miralls +marcs de +colors

+marcs per a +miralls +marcs +colors

+marcs +miralls

+marco +mirall

marcs�quadres marcs�aquarel·les marcs�làmines

[marcs per a quadres] +marcs per a +aquarel·les [marcs per a làmines]

+marcs +quadre +marcs +aquarel·les +marcs +làmines

+marcs de +quadres +marcs +làmines

+marco +quadre

+marc per a +quadres

marcs�teles marcs�olis marcs�pintures

+marcs per a +teles +marcs per a +olis +marcs per a +pintures

+marcs +teles +marcs +olis +marcs +pintures

marcs�orles marcs�puzles botiga�marcs

+marcs per a +orles +marcs per a +puzles [botiga de marcs]

+marcs +puzles +botiga +marcs

+marcs +puzles +botiga per a +marcs

+marcs per a +puzles +botiga de +marcs

marcs�online marcs�a�mida

[marcs online] [marcs a mida]

+marcs a +mida +online

Font: elaboració pròpia.
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+quadres +marcs +mida

+marcs de +miralls a +mida.

Font: elaboració pròpia.

Ara ja ho tenim tot preparat per a crear la nostra campanya en el compte de

Google Ads.
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4. Gestió de campanya

4.1. Configuració i creació de la campanya

Quan s'afegeix o es crea una nova campanya, s'obre una pantalla en la qual

hem de seleccionar els tipus de campanyes i els seus objectius. En el nostre cas

pràctic, cliquem en una campanya de cerca per a vendes.

Figura 37. Tipus de campanyes

Font: elaboració pròpia.

Configurarem els diferents tipus d'opcions:

Figura 38. Configuració general de campanyes

Font: elaboració pròpia.

• Nom�de� la�campanya. En el nostre cas, l'anomenarem Marcs a mida |

Cerca | Esp i Bal. Els noms de campanyes i grups d'anuncis han de ser fàcils

de localitzar, d'agrupar i d'optimitzar. Els noms massa genèrics generen

confusió i dificulten l'optimització.
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• Tipus�de�campanya. Seleccionem en aquest cas pràctic Cerca i marquem

com a objectius Vendes.

• Xarxa�de�cerca.�Marquem Xarxa de cerca de Google i Incloure partners

de cerca de Google. L'avantatge principal d'aparèixer en els socis de cerca

és que disposem de més opcions de visibilitat, encara que els CTR dels

socis de cerca solen ser més baixos i poden afectar el nivell de qualitat del

compte en general. Si el pressupost és molt reduït és recomanable incloure

només la Xarxa de cerca de Google. Alguns especialistes no recomanen

incloure'ls al començament. Nosaltres sí que els inclourem i una vegada

començada la campanya n'analitzarem la conveniència.

Figura 39. Configuració d'ubicacions

Font: elaboració pròpia.

• Ubicacions.�Per al cas pràctic seleccionarem Espanya i illes Balears. A més

dels països, tenim l'opció de triar per ciutats, províncies i regions mitjan-

çant una caixa de cerca. Si una ciutat no es troba, es pot orientar la campa-

nya a un radi geogràfic o a una província. Les zones petites o molt petites

no solen funcionar gaire bé. També disposem de les Opcions d'ubicació,

que permeten personalitzar encara més l'orientació geogràfica si no dei-

xem l'opció recomanada.

Figura 40. Configuració d'idiomes

Font: elaboració pròpia.

• Idiomes.�L'idioma està determinat per la preferència d'idioma de Google

de l'usuari i per l'idioma de consulta de la cerca. En el nostre cas pràctic, ori-

entem els anuncis a Espanya. Per tant, seleccionem l'idioma espanyol. No

obstant això, a Catalunya alguns usuaris tenen la configuració de l'idioma

en català, encara que després les cerques les facin en espanyol. També és

probable que estrangers residents a Espanya o persones que viatgin molt

tinguin la configuració de l'idioma de Google en anglès. Per això, també

seleccionarem com a idiomes el català i l'anglès.
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Figura 41. Configuració d'audiències

Font: elaboració pròpia.

• Audiències.�A mesura que les audiències es van creant, les anem configu-

rant amb la publicació de campanyes.

Figura 42. Pressupost i licitacions

Font: elaboració pròpia.

• Pressuposat�i�forma�de�publicació.�El nostre pressupost mensual és de

1.000 euros. Per a calcular el pressupost diari dividim la quantitat mensual

per 30,4 (1.000/30,4 = 32,86 euros), que és la xifra que empra Google. La

forma de publicació ens permet configurar la rapidesa amb què es publi-

quen els anuncis. La publicació accelerada és molt útil si tenim un pressu-

post prou alt perquè suporti moltes hores (no és el nostre cas), o si volem

concentrar-los en determinades hores del dia (tampoc ho és en aquest ini-

ci). Per tant, seleccionem la distribució estàndard.

• Licitacions.�CPC manual és l'alternativa recomanada per a començar una

campanya des de zero sense conversions. Seleccionarem aquesta licitació

de la llista que apareix en fer clic a També pots seleccionar una estratègia

de licitació directament. Establirem una licitació inicial màxima de 0,70
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euros i un pressupost mensual de 1.000 euros. Aquest pressupost mensual

permetria uns 2.800 clics mensuals, però segurament n'obtindríem més si

el preu per clic fos més baix. No és el mateix l'oferta per clic que indiquem

(CPC màxim) que el CPC mitjà que obtenim, ja que aquest sol ser més baix

que el primer. En el nostre cas, el CPC mitjà per a totes les paraules clau que

seleccionem és de 0,36 euros, que està molt per sota del CPC màxim. Una

vegada configurada la campanya, i si tenim habilitat el seguiment de con-

versions, tindrem la possibilitat d'establir estratègies d'oferta avançades o

automàtiques. Si volem optar per sortir en les primeres posicions, podem

licitar una mica més del que el Planificador ens ha indicat a la simulació, i

així que es publiquin els anuncis comprovarem la posició amb l'eina Vista

prèvia i diagnòstic a fi d'ajustar la licitació a la posició desitjada.

Encara que el pressupost mensual no superarà mai el diari multiplicat

per la mitjana de dies d'un mes, alguns dies és possible que s'inverteixi

una quantitat inferior al pressupost diari, i altres dies una quantitat su-

perior.

• Forma�de�publicació. Aquesta opció ens permet configurar la rapidesa

amb la qual es publiquen els anuncis. La publicació accelerada és molt útil

si tenim un pressupost prou alt perquè suporti moltes hores (no és el nostre

cas), o si volem concentrar-los en determinades hores del dia (tampoc ho

és en aquest inici). Per tant, seleccionem la distribució estàndard.

Figura 43. Programació i rotació d'anuncis

Font: elaboració pròpia.

• Programació�d'anuncis.�Des d'aquí es configura la programació horària

per a limitar l'aparició d'anuncis a uns dies i unes hores concrets. En aquest

cas pràctic, no posarem cap limitació horària fins que no comencem a

obtenir dades, una vegada es publiquin els anuncis.
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• Rotació�d'anuncis.�Aquesta opció permet establir com volem que es mos-

trin els anuncis, si tenim més d'un anunci per grup. Amb l'opció Alter-

nar anuncis indefinidament, els anuncis es mostren equitativament, amb

la idea d'analitzar i optimitzar manualment fins a recopilar prou dades.

Aquesta opció està indicada si comprovem molt sovint els anuncis, però

no és el nostre cas. Seleccionem la configuració Optimitzar, que prioritza

els anuncis amb més probabilitats d'aconseguir més rendiment segons l'ús

d'indicadors, com la paraula clau, el terme de cerca, el dispositiu i la ubi-

cació, entre altres.

Figura 44. Extensió d'anuncis

Font: elaboració pròpia.

• Extensió�d'anuncis. Aquesta funció opcional ajuda a incloure dades relle-

vants de l'empresa en els seus anuncis. Atesa la seva extensió, l'explicarem

més endavant en un epígraf concret i, de moment, no marquem cap opció.

Una vegada configurats aquests paràmetres inicials, cliquem a Desar i conti-

nuar.

4.2. Instal·lació de seguiment de conversions

Tret que un lloc web no permeti, per raons tècniques, usar el codi de segui-

ment de conversions o que el nostre objectiu sigui, per exemple, una truca-

da telefònica (una cosa que no podem mesurar directament en línia), el seu

ús és obligat. Limitar-nos a mesurar impressions, clics i el CTR és com anar

a cegues. A més, l'ús del seguiment de conversions d'Ads ens permetrà, si te-

nim un nombre suficient de conversions, optimitzar les nostres ofertes per clic

partint d'aquestes, la qual cosa constitueix un pas més avançat en la gestió de

les campanyes.

Per a configurar el seguiment de conversions, anem al menú Eines i premem

sobre l'opció Conversions. Veurem el botó +Conversió o +, que si seleccionem

ens ofereix diverses fonts de conversions.
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Figura 45. Configuració de conversions

Font: elaboració pròpia.

• Lloc�web. Representa una acció concreta a la pàgina. Per exemple, enviar

un formulari de contacte o fer una venda. És la conversió més habitual i

la que explicarem.

• Aplicació. Per a fer el seguiment de la descàrrega d'una aplicació en mòbils

i tauletes.

• Trucades�telefòniques. Per a registrar trucades de telèfon fetes al número

de desviament de Google des de la mateixa extensió de trucada, és obli-

gatori configurar l'extensió de trucada amb el número de reexpedició de

Google i no requereix implementació tècnica a la pàgina. Si no és des de la

mateixa extensió de trucada (per exemple, clics en el telèfon de l'empresa

que apareix al web), requereix una implementació tècnica a la pàgina web.

• Importació. Permet importar conversions d'altres aplicacions o altres

fonts de dades com analítiques o CRM. Per exemple, si registrem les tru-

cades en un fitxer o base de dades, després podríem penjar-les a Ads.

Per al nostre cas, el nom de la conversió serà venda de marcs. Una vegada se-

leccionada l'opció Lloc web , emplenem les dades.

Figura 46. Acció de conversió

Font: elaboració pròpia.

Enllaç recomanat

Sobre el seguiment de truca-
des a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2454052

https://support.google.com/google-ads/answer/2454052
https://support.google.com/google-ads/answer/2454052
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• Categoria. Entre els cinc tipus disponibles, seleccionem Compra/venda o

Compra.

• Nom. S'ha d'assignar un nom que descrigui clarament l'objectiu. Per exem-

ple, Contacte, Venda, Registre, Subscripció, etc.

• Valor. Assignar un valor monetari a la conversió, si d'alguna manera som

capaços de quantificar-la, o valors monetaris diferents introduint un codi

a posteriori. Si no tenim clar quin valor té o simplement no necessitem

assignar-hi un valor, indiquem l'opció No assignar cap valor. En el nostre

exemple, assignarem Valors monetaris diferents, atès que els preus de venda

dels marcs són diferents per comanda.

• Recompte. Segons la nostra elecció es comptabilitzaran totes les conversi-

ons, encara que un mateix usuari faci l'acció de conversió diverses vegades

a partir d'un mateix clic, o es comptabilitzarà una sola conversió per clic

(conversió única). En el nostre cas, en ser un lloc web de vendes, seleccio-

nem Totes les conversions per a fer un seguiment de les vendes i millorar-les.

• Finestra�de�conversió. Entre una setmana i noranta dies. Representa el

temps d'espera des que es produeix un clic o una impressió fins al moment

de la conversió. Per tant, estem mesurant realment conversions postclic

o postimpressió, gràcies a una galeta (cookie) que es guarda en el navega-

dor de l'usuari. Recomanem establir la finestra de conversió i la finestra

de conversió postimpressió en el temps màxim, noranta dies i trenta dies

respectivament.

• Incloure�en�conversions. L'opció Incloure en conversions serveix exacta-

ment per a decidir si es vol incloure les dades d'una acció de conversió a

la columna Conversions dels informes. En el nostre cas, ens interessa en ser

una conversió principal i no secundària.

• Model�d'atribució. L'opció Modelo d'atribució permet triar el percentatge

d'atribució que rep cada clic per les seves conversions. Afecta la xifra que

es mostra en les columnes Conversions i Totes les conversions i també s'usa

per a determinar com optimitzar les licitacions, en el cas que s'utilitzi una

estratègia de licitació automàtica que optimitzi els anuncis per a obtenir

més conversions. En el nostre cas usarem Últim clic, atès que es tracta d'un

preu de venda no gaire alt, que no requereix una fase de consideració prè-

via important.

Per a configurar el seguiment de conversions és necessari tenir l'etiqueta glo-

bal del lloc web i un fragment d'esdeveniment. Després de l'emplenament, el

sistema ens subministrarà un fragment amb l'etiqueta global del lloc web que

s'instal·la a totes les pàgines web i un fragment de codi d'esdeveniment que

afegeix entre les etiquetes <head></head> de la pàgina o espai del lloc web on
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s'aconsegueix l'objectiu. En el nostre cas, el codi haurà de col·locar-se a la pà-

gina de rebut per la venda, després de la realització del pagament o una vegada

s'hagi confirmat la comanda del client.

Figura 47. Etiqueta d'esdeveniment de vendes després d'una càrrega d'una pàgina

Font: elaboració pròpia.

També hi ha l'opció mitjançant un botó o enllaç:

Figura 48. Etiqueta d'esdeveniment de vendes després d'un clic

Font: elaboració pròpia.

D'aquesta manera, cada vegada que un usuari aconsegueixi l'acció o pàgina de

conversió després d'haver fet un clic (o dins de la finestra de temps establer-

ta), s'executarà el codi de seguiment i es comptabilitzarà una conversió, que
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s'assignarà a la campanya, anunci i paraula clau que hagi generat aquest clic.

Podrem fer el seguiment de les conversions que s'han produït en la campanya,

tant des del tauler d'informes com des del menú de conversions.

4.3. Ads amb Analytics

Si disposem d'un compte de Google Analytics, tenim l'opció de vincular-lo al

compte d'Ads per a importar, en els informes de clics, mètriques com el temps

en el lloc o el percentatge de rebot. Aquesta acció no és imprescindible per a

engegar una campanya, però sí que pot aportar-nos informació addicional.

Per a vincular els comptes, els requisits són que l'usuari propietari del

compte d'Ads també sigui usuari administrador del compte d'Analytics, que

l'etiquetatge automàtic estigui habilitat i que el compte d'Analytics hagi im-

portat prèviament dades d'Ads.

La vinculació es fa des de l'opció Contes vinculats, que pertany al menú Confi-

guració a Eines.

Figura 49. Ads amb Analytics

Font: elaboració pròpia.

Si es fa clic sobre Veure detalls, apareixeran els comptes d'Analytics als quals

tinguem accés. Cliquem a Configurar enllaç sobre la vista d'Analytics que vul-

guem vincular. En cas que no hi hagi cap compte que compleixi les condici-

ons, el sistema ho indica.

4.4. Extensions d'anuncis

Les extensions d'anuncis són una funcionalitat addicional imprescindible que

permet mostrar informació addicional en els anuncis, fent-los més visibles i

rellevants, i facilita augmentar la taxa de clic i el nivell de qualitat. S'hi accedeix

des del menú de pàgines des de la pestanya Anuncis i extensions. En tractarem

les més rellevants.

Enllaç recomanat

Vincular comptes de Google
Analytics i Google Ads a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/1704341

https://support.google.com/google-ads/answer/1704341
https://support.google.com/google-ads/answer/1704341
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Figura 50. Extensions d'anunci

Font: elaboració pròpia.

4.4.1. Extensions d'enllaços de lloc

Aquestes extensions permeten mostrar enllaços secundaris addicionals sota el

text estàndard de l'anunci, que fan l'anunci molt més visible i possibiliten que

els usuaris vagin a pàgines concretes dins del mateix lloc, però diferents de

les del mateix anunci. Els enllaços de lloc no es poden usar quan el lloc web

només té una pàgina, ja que la política editorial de Google indica que han de

tenir com a destinació una pàgina dins del mateix lloc, però diferent de la de

destinació del mateix anunci.

Els enllaços de lloc solament es mostren en anuncis que apareixen a la zona

superior dels resultats de cerca, i no sempre. La quantitat d'enllaços que apa-

reixen depèn de la posició, del nivell de qualitat de la paraula clau que activa

l'anunci, de la quantitat d'anunciants i de la longitud del text dels enllaços.

Si els textos són llargs n'hi haurà menys quantitat. Les extensions es poden

programar i configurar en el compte, la campanya o el grup. Es poden crear

nombrosos enllaços de lloc, si bé en cas que es mostrin, n'apareixeran entre

dos i vuit. Nosaltres recomanem crear fins a vuit extensions, per a maximitzar

les possibilitats que apareguin, com en l'exemple de més avall.

Nota

Els enllaços de lloc es mostren
de manera diferent depenent
principalment del dispositiu i
de la seva posició en els anun-
cis. En ordinadors d'escriptori
es presenten entre dos i sis en-
llaços per anunci i en tauletes
o dispositius mòbils entre dos
i vuit enllaços. En aquests dis-
positius apareixen en forma de
carrusel.
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Figura 51. Extensió d'enllaços de lloc

Font: elaboració pròpia.

Vegem un exemple amb tres enllaços de lloc en format horitzontal d'una línia:

Figura 52. Anunci amb tres enllaços de lloc

Font: elaboració pròpia.

Per a crear els enllaços de lloc anem a la pestanya Anuncis i extensions, selec-

cionem Extensions i cliquem a +Extensió d'enllaços de lloc per a configurar-les

en el compte, la campanya o el grup d'anuncis. Després, seleccionem les ex-

tensions que ens interessen de la llista Utilitzar existent o cliquem a Crear per

a generar nous enllaços.

Per a cada enllaç hem de configurar el següent:

• Text. Limitat a 25 caràcters, encara que es recomana que sigui més curt

perquè càpiguen més enllaços en un mateix anunci.

• URL�de�l'enllaç. Ha de ser diferent que l'URL de l'anunci, o es rebutjarà.

• Preferència�de�dispositiu.Permet l'optimització per a dispositius mòbils

des del menú desplegable d'Opcions avançades.

Nota

En el cas dels idiomes de
dos bytes, com el xinès, el ja-
ponès i el coreà, el límit és de
12 caràcters.
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• Descripció. Aquest camp opcional permet agregar enllaços amb dues lí-

nies de text addicionals. No obstant això, aquests enllaços «ampliats» so-

lament apareixen quan surt un únic anunciant i també per a cerques de

marca o nom d'empresa, en què la rellevància de l'anunci és màxima. En-

cara que són opcionals, és interessant incloure-les per si es produeix algu-

na de les situacions comentades.

Google Ads pot generar descripcions automàticament, en el cas que no

s'afegeixin manualment, sempre que estiguin habilitades les extensions

d'enllaços de lloc en els anuncis dinàmics.

4.4.2. Extensions de text destacat

Ens permeten incorporar a l'anunci fins a deu textos o reclams addicionals

(sense enllaç), que es mostraran a la part superior o inferior dels resultats de

cerca de Google. Recomanem donar d'alta com a mínim quatre extensions de

fins a 25 caràcters. Aquest tipus d'extensions ajuden a promocionar i submi-

nistrar informació concreta sobre l'empresa. Es poden definir en el compte, la

campanya o el grup d'anuncis, de manera que les definides en el grup tindran

prioritat sobre les del compte o la campanya, i les de la campanya tindran pri-

oritat sobre les del compte. És aconsellable afegir les extensions en el compte i

personalitzar altres extensions més específiques en nivells inferiors. És una de

les extensions més senzilles de crear i ajudarà a fer que l'anunci encara sigui

més rellevant.

Les extensions apareixen separades per punts. Són compatibles amb la resta de

les extensions, la qual cosa no significa que sempre es mostrin. Per a crear-les

ens situem a la pestanya Anuncis i extensions del menú de pàgina, fem clic

en el signe més i, a continuació, a Extensió de text destacat, i seleccionem el

nivell sobre el qual volem que s'apliqui l'extensió. Després fem clic a Crear un

text destacat per a generar un text nou o Utilitzar un text destacat anterior, si ja

l'havíem creat anteriorment.
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Figura 53. Extensió de text destacat

Font: elaboració pròpia.

4.4.3. Extensions d'extracte de llocs

Permeten afegir informació addicional categoritzada per Google Ads a

l'anunci. Està pensada per a descriure els productes i serveis de l'anunciant. Per

a això s'ha de seleccionar un encapçalament predefinit (temàtica) i després afe-

gir la informació específica (valors) que es volen destacar en l'anunci. En el nos-

tre cas, ens interessa destacar les tipologies de marcs (fusta, alumini, daurats,

platejats, etc.), que serien els valors, per la qual cosa usarem l'encapçalament

Models.

Per a donar d'alta des de la pestanya Anuncis i extensions del menú de pàgina,

fem clic en el signe + i, després, a Extensió d'extractes del lloc. Seleccionem una

opció de la llista desplegable que comença per Barris, Carreres universitàries,

Cobertura d'assegurances, Cursos, Destinacions, etc.; i inserim fins a 10 valors de

25 caràcters cadascun relacionats amb l'encapçalament, que poden ser, al seu

torn, funcions, serveis o productes.

Les extensions d'extractes de llocs es mostren al costat de l'anunci i poden

aparèixer fins a dos encapçalaments alhora en ordinadors i un encapçalament

en dispositius mòbils i tauletes. Es poden afegir al compte, a la campanya i a

grups d'anuncis.

Enllaços recomanats

• Sobre les extensions de
text destacat a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/6079510

• Com utilitzar extensions
de text destacat a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/7301149

Enllaç recomanat

Tipus d'encapçalament
permesos i no permesos
amb exemples a: https://
support.google.com/adspo-
licy/answer/6283300

https://support.google.com/google-ads/answer/6079510
https://support.google.com/google-ads/answer/6079510
https://support.google.com/google-ads/answer/6079510
https://support.google.com/google-ads/answer/7301149
https://support.google.com/google-ads/answer/7301149
https://support.google.com/google-ads/answer/7301149
https://support.google.com/adspolicy/answer/6283300
https://support.google.com/adspolicy/answer/6283300
https://support.google.com/adspolicy/answer/6283300
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Figura 54. Extensió d'extractes de lloc

Font: elaboració pròpia.

4.4.4. Extensions de trucada

Les extensions de trucada permeten incloure un número de telèfon o botó de

trucada en una zona especial de l'anunci habilitada per a això, ja que no es

permet incloure números de telèfon, ni en el títol, ni en el text de l'anunci. A

més, facilita que els usuaris que hi accedeixen des d'un telèfon intel·ligent pu-

guin trucar-hi directament fent clic a l'enllaç de telèfon que apareix en aquests

dispositius.

Es visualitza com a text pla des d'un ordinador o tauleta, però des d'un mòbil

es visualitza com un enllaç en el qual és possible fer clic per a trucar. Solament

es permeten números locals, nacionals, de mòbils i gratuïts (800 i 900). No

es permeten números personalitzats, números de tarificació addicional ni nú-

meros de fax. Les extensions de trucada es poden programar perquè apareguin

a determinades hores o fins a una data concreta mitjançant Opcions avançades.

Per a crear l'extensió de trucada anem a la pestanya Extensions des d'Anuncis i

extensions i seleccionem Extensió de trucada. L'extensió de trucada es pot con-

figurar en el compte, la campanya o el grup d'anuncis, però se sol fer per a

tota la campanya. En el nostre cas, no l'apliquem, ja que el nostre objectiu és

la venda directa en línia.

Enllaços recomanats

Més informació sobre les ex-
tensions d'extractes del lloc a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/6280012
Resum amb informació so-
bre les extensions a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/2375499

https://support.google.com/google-ads/answer/6280012
https://support.google.com/google-ads/answer/6280012
https://support.google.com/google-ads/answer/2375499
https://support.google.com/google-ads/answer/2375499
https://support.google.com/google-ads/answer/2375499
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Figura 55. Extensió de trucada

Font: elaboració pròpia.

Les dades que cal introduir són les següents:

• Extensió amb país i número de telèfon

• Informes de trucades per a activar-les

• Acció de conversió per a configurar el seguiment de les trucades

Opcions�avançades. Aquesta opció ens permet indicar si el telèfon apareixe-

rà preferentment en mòbils i seleccionar una programació (horari) persona-

litzada per a l'aparició del telèfon, amb una data d'inici i finalització per a

l'extensió. D'aquesta manera, s'indica des de quan i fins a quan volem que

sigui visible l'extensió de trucada.

4.4.5. Extensions d'ubicació

Aquestes extensions permeten incorporar un enllaç amb informació addicio-

nal de l'adreça i el telèfon de l'empresa, la qual cosa facilita que trobin el ne-

goci, ja que en prémer sobre l'enllaç d'ubicació de l'anunci, l'usuari és redirigit

a l'adreça a Google Maps. L'extensió s'aplicarà a qualsevol anunci de la cam-

panya. Per a fer la vinculació, cliquem a +Extensió d'ubicació  i apareixeria la

possible vinculació.

Enllaç recomanat

Sobre el seguiment de truca-
des a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2454052

Enllaç recomanat

Per a més informació sobre
aquest tipus d'extensió a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/7159346

https://support.google.com/google-ads/answer/2454052
https://support.google.com/google-ads/answer/2454052
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Figura 56. Extensió d'ubicació

Font: elaboració pròpia.

Perquè aparegui l'extensió, el negoci s'ha de donar d'alta en un compte de

Google My Business i vincular-se al compte d'Ads, per la qual cosa l'usuari

d'Ads ha de ser propietari o administrador del compte de My Business. Els clics

en els anuncis amb extensions d'ubicació es cobren al mateix CPC, quan un

usuari fa clic a l'enllaç. No es cobren si l'usuari expandeix el mapa per a veure

les ubicacions properes a l'empresa. Només es paga pels clics fets als enllaços

que es trobin dins del mateix anunci.

Les extensions d'ubicació poden aparèixer en propietats de Google, com ara

Google.es, Google Maps i llocs d'associats de la xarxa de cerca. També poden

aparèixer amb anuncis a m.google.es i a la xarxa de display per a mòbils quan

es visualitzen en dispositius mòbils de gamma alta amb navegadors d'internet

complets habilitats, com són els dispositius iPhone i Android.

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

del pressupost, de la configuració d'orientació, del rànquing de l'anunci i de

l'estat d'aprovació. Les extensions d'ubicació poden aparèixer si es detecta que

el client es troba a prop de la ubicació d'orientació o si es detecten termes

específics de la ubicació en la seva cerca.

4.4.6. Extensions de preu

Les extensions de preu actuen com a embuts en permetre mostrar als usuaris,

abans de fer clic en l'anunci, el rang de preus dels productes o serveis que

ofereix una empresa. Es mostra com un conjunt de fins a vuit targetes, que

permet als usuaris veure diferents opcions i els seus preus. Atès que cada fitxa

d'extensió de preus conté el seu propi vincle, els usuaris poden clicar-hi per a

accedir directament al contingut específic del lloc web.

Enllaç recomanat

Sobre les extensions d'ubicació
a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2404182

https://support.google.com/google-ads/answer/2404182
https://support.google.com/google-ads/answer/2404182
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Es poden agregar les extensions de preu al compte, a la campanya o al grup

d'anuncis. Una vegada seleccionada la campanya o el grup d'anuncis i la pes-

tanya Anuncis i extensions del menú de pàgina, ens situem a Extensions i, poste-

riorment, fem clic en el signe +. Després cliquem a +Nova extensió de preus i

especifiquem l'idioma, el tipus, la moneda i el qualificador de preu. Finalment,

s'ha d'emplenar cada línia completant els camps de descripció dels productes

o serveis, els seus preus i el seu URL final. Els encapçalaments i les descripcions

poden tenir fins a 25 caràcters, però no és recomanable ocupar-los tots per a

un millor ajust a les pantalles de dispositius mòbils.

Figura 57. Extensió de preu

Font: elaboració pròpia.

4.4.7. Extensions d'aplicació

Les extensions de l'aplicació permeten que els usuaris trobin l'aplicació per a

mòbils o per a tauletes més fàcilment, ja que mostren un enllaç a l'aplicació

just a sota de l'anunci. Aquesta extensió és útil si volem promocionar una

aplicació que estigui disponible a Google Play (plataforma Android) o a l'App

Store d'Apple (plataforma iOS), però que l'anunci general porti al lloc web. Es

poden configurar al compte, a la campanya i al grup d'anuncis. Des d'Opcions

avançades es programa l'inici i la fi en què es mostraran aquestes extensions,

i també per dies i hores. També disposa d'una casella per a Excloure les tauletes

a Preferències de dispositius.

Enllaç recomanat

Més informació sobre com
usar les extensions de preu a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/7064917

https://support.google.com/google-ads/answer/7064917
https://support.google.com/google-ads/answer/7064917
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Figura 58. Extensió d'aplicació

Font: elaboració pròpia.

4.4.8. Extensions de promoció

Les extensions de promoció permeten destacar ofertes en dies promocionals

(festivitats, esdeveniments especials, etc.) per a captar l'atenció dels clients po-

tencials. L'extensió mostra l'ocasió especial, per exemple Black Friday o Dia del

Pare, com una etiqueta en negreta al costat de les dues línies de text de la pro-

moció. Aquestes extensions mostren les promocions amb diferents formats

(mòbil i ordinador) a la xarxa de cerca i apareixen en els anuncis situats a la

part superior i inferior dels resultats de cerca de Google. Es poden programar

les dates, els dies o les hores en els quals es vol que es mostrin les promocions,

i inclouen una opció de preferència per a mòbils.

Aquest tipus de promocions es poden afegir al compte, a la campanya o al grup

d'anuncis. S'afegeixen des de la pestanya Extensions, fent clic en el signe + i,

després, a +Extensió de promoció. Se selecciona l'ocasió de la promoció, l'idioma,

la moneda, el tipus de promoció (descompte monetari o percentual), el nom

de l'article, l'URL final i les dates en les quals es vol mostrar la promoció.

Enllaç recomanat

Més informació sobre les ex-
tensions d'aplicació a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/2402582

https://support.google.com/google-ads/answer/2402582
https://support.google.com/google-ads/answer/2402582
https://support.google.com/google-ads/answer/2402582
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Figura 59. Extensió de promoció

Font: elaboració pròpia.

4.5. Creació del grup d'anuncis i dels anuncis

Un grup d'anuncis té els elements següents:

• Tipus de grup d'anuncis

• Nom

• Licitació predeterminada (CPC màxim)

• Paraules clau

• Un o més anuncis

• Una o més paraules clau

4.5.1. Tipus de grup d'anuncis

Seleccionem entre dos tipus de grups d'anuncis. El tipus Estàndard pot conte-

nir anuncis de text, anuncis de només trucada i paraules clau, mentre que el

tipus Dinàmic només utilitza anuncis dinàmics i segmentacions dinàmiques

d'anuncis. En el nostre cas pràctic, seleccionem el tipus estàndard, atès que la

modalitat dinàmica solament és recomanable per a llocs web grans amb molts

productes, ben estructurats i sense canvis freqüents, ja que utilitzen el lloc web

per a la segmentació d'anuncis.

4.5.2. Nom

Establim un nom descriptiu que ens ajudi a identificar-lo fàcilment. En el nos-

tre cas el primer grup es diu Marcs a mida.

4.5.3. Licitació

Establim el CPC màxim previst resultant del nostre pla.

Enllaç recomanat

Més informació sobre com
aprofitar les extensions
de promoció a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/7367622

Enllaç recomanat

Informació sobre els anuncis
dinàmics de cerca a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2471185

https://support.google.com/google-ads/answer/7367622
https://support.google.com/google-ads/answer/7367622
https://support.google.com/google-ads/answer/7367622
https://support.google.com/google-ads/answer/2471185
https://support.google.com/google-ads/answer/2471185
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4.5.4. Paraules clau

Afegim les paraules clau seleccionades en la nostra anàlisi prèvia.

4.5.5. Anunci

La nostra campanya funcionarà amb anuncis de text expandit. En la interfície

introduïm el primer anunci.

Un anunci de text té quatre elements principals:

a) URL�final:

És la pàgina real de destinació dels nostres anuncis, i l'usuari no pot saber

quin és fins que fa clic a l'anunci i visita el web. La pàgina de destinació

dels nostres anuncis ha de ser l'òptima segons el que estem promocionant.

b) Tres�camps�de�títol:

Trenta caràcters cadascun.

• És l'element més important de l'anunci, que capta l'atenció de l'usuari

i el convida a continuar llegint. Es disposa de poc espai per la qual cosa

cal ser molt específic.

• És molt recomanable que la paraula clau de cerca es trobi en alguns

dels títols de l'anunci. No és aconsellable usar termes generals.

c) Ruta�visible

El nom del domini l'extreu Google directament del nostre URL final. Dis-

posem de dos camps opcionals (de 15 caràcters cadascun) denominats Ru-

ta 1 i Ruta 2 per a agregar i que complementen la informació de l'anunci.

No importa que l'adreça construïda no existeixi, ja que és un URL fictici.

Aquests camps són una excel·lent opció per a incloure alguns termes im-

portants o paraules clau, que aportin més informació als clients potenci-

als. S'aconsella usar majúscules al començament de cada paraula, ja que

d'aquesta manera aquests elements destaquen en l'URL que veu l'usuari.

d) Dos�camps�únics�de�descripció:

Són 90 caràcters per a indicar més informació sobre el producte o servei

ofert, i també algun benefici per al client. És recomanable incloure-hi al-

guna frase interactiva o una crida a l'acció. Què volem que faci l'usuari?

Truqui ara, Compri ja, Informi-se'n aquí.
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Tots els anuncis estan subjectes a una política editorial amb certes restriccions:

Si el sistema rebutja un anunci després que s'hagi enviat per a ser aprovat, ens

arribarà una notificació i caldrà modificar-lo. Els anuncis rebutjats no es mos-

tren. Els anuncis, abans de la revisió manual, passen una revisió automàtica

en què no sempre es rebutgen si hi ha un error editorial. El rebuig continu-

at d'anuncis pot comportar la suspensió del compte, encara que això només

passa en casos greus.

Enllaç recomanat

Tota la informació de la polí-
tica editorial de Google Ads
d'anuncis es pot consultar
aquí:
https://support.google.com/
adspolicy/answer/6021546

Exemple d'anunci

Analitzem un anunci per a la campanya de «Marcs a mida» que estem fent:

• URL final www.ejemplo.com/marcos-a-medida/
• Títol 1: Marcs a mida online
• Títol 2: Més de mil models
• Títol 3: Fabricants amb bon preu
• Ruta 1: Quadres-Làmines
• Ruta 1: Fusta-Alumini
• Descripció 1: Crea el teu marc online. Mida, material, color. Fins a un 15% de dte.

i enviament gratuït. Compra ja!
• Descripció 2: Tria entre més de 700 models de motllura amb la mida que desitgis.

Compra-ho ara!
• URL visible: ejemplo.com/cuadros-laminas/madera/aluminio

Figura 60. Anunci de text expandit

Font: elaboració pròpia.

El títol 1 inclou la paraula clau del grup. Escrivim Marcs, Mida i Online amb la primera
lletra en majúscula. En el títol 2 s'ha incorporat un element destacat que fa la funció
de reclam, que és l'oferta extensa de catàleg. L'últim títol mostra que, en ser fabricants,
tenen preus més ajustats. Novament s'utilitzen les inicials de paraula en majúscula per
a destacar aquests elements.

En els camps de descripció s'exposen la informació necessària per a poder fer una selecció
personalitzada en el tipus de Marc i al mateix temps també s'incorporen nous reclams,
com el descompte, l'enviament gratuït i una crida a l'acció: Compri ja! o Compra-ho ara!
(al final del text). Les rutes de l'URL visible s'han utilitzat per a incloure dos termes des-
criptius que no s'havien utilitzat en la resta dels elements de l'anunci, i que també són
interessants com a informació per al potencial comprador. Tenim l'opció d'utilitzar un
URL diferent per a mòbils, si volem que el nostre anunci vagi dirigit a dispositius mòbils.

Enllaç recomanat

Google ofereix uns con-
sells per crear anuncis de
text eficaços a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/1704392

Una funcionalitat avançada és l'opció de parametritzar l'URL de l'anunci amb

l'objectiu d'obtenir informació addicional sobre els clics que fa l'usuari per

mitjà de paràmetres personalitzats o de value track. Les opcions d'URL es poden

configurar en el compte, el grup d'anuncis, els anuncis, les paraules clau o els

enllaços de lloc.

Enllaç recomanat

Sobre el seguiment a Goo-
gle Ads amb l'URL a: https://
support.google.com/goo-
gle-ads/answer/6076199

https://support.google.com/adspolicy/answer/6021546
https://support.google.com/adspolicy/answer/6021546
http://www.ejemplo.com/marcos-a-medida/
https://support.google.com/google-ads/answer/1704392
https://support.google.com/google-ads/answer/1704392
https://support.google.com/google-ads/answer/1704392
https://support.google.com/google-ads/answer/6076199
https://support.google.com/google-ads/answer/6076199
https://support.google.com/google-ads/answer/6076199
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El següent seria crear més anuncis per a aquest grup, ja que és recomanable

tenir com a mínim tres anuncis en cada grup per a comprovar els resultats i

tenir-los competint. Per a això, ens situem sobre la pestanya Anuncis des de

l'opció Anuncis i extensions del menú de pàgina i després cliquemm en el signe

+. Una vegada tinguem tots els anuncis d'aquest primer grup, el següent pas

seria crear el segon grup.

Figura 61. Afegir grup d'anuncis

Font: elaboració pròpia.

Addició de paraules negatives

Després de crear tots els grups d'anuncis, hem d'afegir les paraules negatives de

campanya que són comunes per a totes, sempre que no les hàgim afegit quan

vam fer l'estimació del pla amb l'eina del Planificador de paraules clau. Per a

això, accedim a Paraules clau del menú de pàgina i ens situem en la pestanya

Paraules clau negatives. Després fem clic a +Paraules clau negatives.

Figura 62. Afegir paraules clau negatives

Font: elaboració pròpia.

Podem afegir paraules clau negatives a la campanya o al grup d'anuncis.

Tenim dues possibilitats:
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• Afegir paraules negatives de campanya individualment, d'una en una o

escrivint diverses paraules, una sota de l'altra, en un quadre de text.

• Afegir una llista de paraules clau negatives. Les llistes són conjunts de pa-

raules clau que podem aplicar a diverses campanyes, la qual cosa fa la ges-

tió més senzilla.

Les llistes de paraules es clau poden crear des de la secció Llistes de paraules

clau negatives de la Biblioteca compartida, situada a Eines, encara que també po-

dem accedir-hi des de la secció Paraules clau negatives, sempre que s'hagin creat

prèviament. Una vegada creada, prement +Llista introduïm totes les paraules

negatives.

Figura 63. Llista de paraules clau negatives

Font: elaboració pròpia.

Les llistes es poden editar des d'aquesta secció en qualsevol moment, afegint 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 i així estalviar-nos temps en la gestió

de les negatives.

4.6. Optimització de les campanyes

Tenim ja activa la nostra campanya. Hem fet un bon estudi previ i una bona

planificació, i hi hem afegit extensions d'anuncis. I ens preguntem el següent:

• Haurem encertat les paraules clau?

• Les ofertes per clic que hem establert són les adequades?

• La quantitat d'impressions i d'inversió és la que havíem previst?

Aquestes i moltes altres preguntes tenen la seva resposta durant les primeres

hores i els primers dies, que són clau per al funcionament de qualsevol cam-

panya. Aquest procés és anomenat optimització de campanyes.

En el moment que comença la campanya hauríem d'haver configurat les co-

lumnes sobre les quals treballarem. Pel que fa a campanya, grup d'anuncis i

anuncis, necessitem les dades bàsiques de rendiment (clics, CTR, conversions,

clics no vàlids, etc.). Pel que fa a paraules clau afegim el nivell de qualitat,

l'oferta per a la primera pàgina i la part superior de la pàgina.
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Després d'iniciar la campanya (10-15 minuts), anem a la pestanya Paraules clau

en el menú de pàgina i identifiquem a la barra d'eines de la taula de dades si

hi ha hagut una implantació correcta. Fem clic a Més i després a Diagnosticar

paraules clau.

Figura 64. Diagnòstic de paraules clau

Font: elaboració pròpia.

A continuació, emplenem la informació per al test des de Generar ara, encara

que per defecte Google ja ens mostra el domini de l'idioma de la campanya,

una de les ubicacions geogràfiques d'orientació i un tipus de dispositiu. Una

vegada fet el test, els missatges més comuns que podem veure a la columna

Estat del diagnòstic de la taula de dades són els següents:

• Es mostra l'anunci.

• No es mostra l'anunci i el motiu del rebuig.

Taula 7. Resultats del diagnòstic de paraules clau d'una campanya

Font: elaboració pròpia.

4.6.1. Seguiment de dades

La nostra campanya està funcionant i comença a oferir dades. A quines da-

des hem de prestar més atenció? En primer lloc, a les dades globals de rendi-

ment de la campanya, després anirem aprofundint per a veure-les per grups, i

finalment entrarem en el detall dels anuncis i les paraules clau, prestant molta

atenció als nivells de qualitat d'aquestes. A més de les impressions, els clics i

la posició, les dades de rendiment més importants són les següents:
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1) CTR

És un paràmetre molt important en indicar si es fa clic en els anuncis. Si

són rellevants per als nostres usuaris influeixen en gran manera en el nivell

de qualitat. Encara que Google indica que un bon CTR és de l'1%, en cerca

hem d'acostumar-nos a tenir CTR de cerca per sobre del 3%, i millor si són

del 5%-10% o superiors. Com sempre, hi haurà excepcions.

Com més general sigui una paraula i més baixa sigui la posició de l'anunci,

més baix acostuma a ser el CTR. Hem de prestar especial atenció a les pa-

raules en concordança totalment àmplia. Es recomana usar el modificador

de concordança per a precisar millor les cerques que activen l'anunci (+).

No obstant això, de cara al càlcul del nivell de qualitat, quan sortim en les

posicions de més amunt, els CTR són molt alts i els nivells de qualitat tam-

bé, especialment perquè en determinades posicions podem aparèixer amb

extensions d'anuncis que encara proporcionen més rellevància a aquests.

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 modificar-los. Una paraula que té 100 impressions i 0 clics proba-

blement hàgim d'eliminar-la, ja que els usuaris que busquen amb aquesta

paraula no veuen cap interès en el nostre anunci. En els primers dies con-

vé acumular dades de CTR alts, ja que l'historial del compte forma part

del nivell de qualitat i després és més senzill obtenir millors resultats. Cal

vigilar les dades obtingudes mitjançant el segment Part superior vs. altra.

Els CTR varien moltíssim segons les posicions. Analitzem aquest cas.

Figura 65. Part superior vs. altra

Font: elaboració pròpia.

Si ens fixem en els CTR més baixos i els comparem amb els més alts de la

part superior, tindrem una idea de la diferència entre sortir en posicions

diferents. Si ens fixem en la columna de la taxa de conversió, també de-

tectarem la importància d'aparèixer a la part superior.

2) Conversions

Més enllà dels clics, les impressions, el CTR, el nivell de qualitat, etc., hi

ha el resultat de la maeixa 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 està bé, però

el treball sempre s'ha d'orientar a aconseguir resultats. Si no mesurem la

campanya és molt complicat optimitzar-la i prendre decisions. Quan una
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campanya és rendible, el següent objectiu és aconseguir maximitzar-ne els

beneficis, és a dir, augmentar la inversió i optimitzar el cost per conversió.

3) CPC�mitjà

Sempre serà menor que el CPC màxim. Una bona estratègia és licitar més

al principi per a obtenir bons CTR i bons nivells de qualitat. Una vegada

aconseguit això, podem anar reduint el CPC sense perdre qualitat i acon-

seguint en molts casos clics cada vegada més barats, alhora que optimit-

zem tota la campanya. Per a penjar la posició, el més ràpid és penjar la

licitació. No obstant això, si el nostre nivell de qualitat és de 6 o menys,

tenim marge per a millorar la qualitat d'aquesta paraula clau.

4) Cost

Si el pressupost s'acaba massa de pressa, disposem de moltes alternatives,

però la que seleccionem ha d'encaixar amb els objectius de la campanya.

Es pot optar pel següent:

• Reduir les licitacions a poc a poc perquè els clics costin menys i tin-

guem més clics amb el mateix pressupost.

• Reduir la zona geogràfica o l'horari.

• Fer una publicació d'anuncis estàndard.

• Eliminar els socis de cerca en la configuració de campanya.

• 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 nos-

tres anuncis no apareixen sempre. Si és a causa del pressupost, ens podem

plantejar apujar-lo. Si és a causa d'un baix rànquing d'anunci, segurament

tenim un problema amb el nivell de qualitat, o les licitacions són mas-

sa baixes. En aquest cas, és millor visualitzar aquesta mètrica en el grup

d'anuncis i de paraules clau per a saber quin element o elements de la

campanya provoquen aquesta situació.

4.6.2. Optimització de les campanyes

En la campanya podem actuar fonamentalment sobre el següent:

1) Orientació�geogràfica

Augmentar o reduir la zona geogràfica.

• Si la nostra campanya és d'àmbit local, probablement no hàgim de fer

res; com a molt, augmentar el radi geogràfic al voltant de la capital,

encara que l'efecte és petit. Si tenim una campanya com la nostra, el

públic objectiu de la qual està en un país sencer, probablement serà

una bona idea delimitar la campanya si el pressupost s'acaba massa de

pressa.
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• Si volem orientar la campanya a diversos països, l'ideal és crear una

campanya per país o agrupar en una campanya diversos països el com-

portament i el CPC dels quals sigui semblant.

• Si volem orientar la campanya amb anuncis en diversos idiomes, tam-

bé és una bona idea crear campanyes separades per a cada idioma.

2) Horari

Restringir l'horari de publicació d'anuncis segons el pressupost i els resul-

tats. Si el pressupost és alt, és millor provar la campanya de manera inin-

terrompuda per a poder extreure dades.

• Si el negoci es basa a atendre trucades de telèfon, restringir la campa-

nya a l'horari laboral i pausar-la en els dies festius.

• Pensar en el tipus de comportament que té el públic al qual es dirigeix

la campanya. Per exemple, a Espanya, la majoria de les campanyes

tenen un pic de visites entre les 11.00 i les 13.00 h, després entre les

17.00 i les 19.00 h, i també fins a les 24.00-1.00 h. El pressupost diari es

reinicia a les 24.00 h, per la qual cosa, si la campanya consumeix molt,

pot passar que a les 9.00 h s'hagi esgotat tot o bona part del pressupost.

3) Pressupost

Google permet invertir fins a un 20% més del pressupost diari, per a com-

pensar dies de menys tràfic. Això significa que si el vostre pressupost dia-

ri és de 32,86 euros, Google pot arribar a invertir 40 euros. Google garan-

teix que, si no es modifica el pressupost diari, al final del mes no es gas-

tarà més que el pressupost diari multiplicat per 30,4 dies. Si el pressupost

es gasta molt ràpid podem configurar la campanya en publicació estàn-

dard. No obstant això, en la pràctica, no augmentarà el nombre de clics,

sinó que el que farà és repartir-lo, i mostrarà els anuncis intermitentment.

L'inconvenient és que alguns usuaris fan diversos clics mentre comparen.

Si després de visitar-nos i comparar el nostre producte o servei amb el d'un

competidor, decideixen fer una nova cerca i no apareixem, podem perdre

aquest usuari.

4) Posició�mitjana

Vigilar la posició mitjana és un altre factor al qual hem de parar esment.

Sortir primers és bona idea si no es paga molt, però en molts casos, sortir

primer significa pagar un sobrecost molt alt per cada clic. La nostra reco-

manació és orientar la campanya a sortir en les posicions 1 a 5 i preferi-

blement a la zona alta (posició 1-3 en ordinadors i tauletes, i 1-2 en telè-

fons intel·ligents). Una posició mitjana d'1 indica que sempre apareixem

primer. Una posició mitjana de 3 ens indica que, de vegades, sortim per

damunt, altres en posició 3 i altres per sota.

5) Valors�de�la�competència

Analitzar els percentatges d'impressions ens pot oferir informació sobre si

els nostres anuncis es publiquen sempre o només de vegades, i si és un

problema de pressupost o de rànquing (qualitat). Aquestes mètriques, a
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més, estan disponibles en el nivell de grup d'anuncis i de paraules clau, de

manera que podem aprofundir i detectar quines paraules o grups són els

causants d'aquesta baixa dada d'impressions.

6) Recomanacions

Aconsellem que, almenys una vegada, es repassin els suggeriments auto-

màtics que ens proporciona Google per a cada campanya a la pestanya

Recomanacions, que està situada en el menú de pàgina. Aquesta funciona-

litat cada vegada es perfecciona més i ens pot aportar idees addicionals de

paraules clau o de grups d'anuncis, encara que si la campanya es crea amb

una bona estructura des del principi, els suggeriments solen ser bastant

generals, per la qual cosa no s'aprofiten gaire. Ofereix a més un càlcul i

una puntuació estimada del rendiment potencial de la campanya. Hem de

considerar aquesta puntuació com una simple orientació.

4.6.3. Ofertes intel·ligents

Les ofertes intel·ligents, o smart bidding en anglès,fan referència a un conjunt

d'estratègies de licitacions automàtiques per a millorar la conversió o el cost

per clic. Alguns tipus de smart bidding  són cost per adquisició (CPA), cost per

clic millorat (CPCM), retorn de la inversió publicitària (ROAS) i maximitzar

conversions. Aquest sistema intel·ligent de Google està basat en l'aprenentatge

automàtic d'algorismes que tenen en compte múltiples paràmetres per a fer

prediccions. Centrem-nos en les dues primeres estratègies de licitacions (CPA

i CPCM).

1) Cost�per�adquisició�(CPA)

Aquesta funcionalitat d'Ads és una de les més utilitzades per a optimitzar cam-

panyes. L'optimizador de conversions és una automatització de les licitacions

que Google ens ofereix quan té dades històriques de conversions (almenys

trenta durant els últims trenta dies, i és desitjable que hi hagi com més millor).

El sistema analitza el comportament i la freqüència dels usuaris que han fet

una conversió per a predir quina licitació de paraula clau donarà els millors

resultats, licitant més per les paraules que tinguin una probabilitat de conver-

sió major, i menys per les que tinguin una probabilitat de conversió inferior.

Es tracta, per tant, d'un model estadístic predictiu, que funciona millor quan

el sistema té més informació de conversions. Per a establir una estratègia de

licitació de CPA objectiu ha de configurar-se obligatòriament el seguiment de

conversions.

Enllaç recomanat

Sobre les ofertes intel·ligents a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/7065882

https://support.google.com/google-ads/answer/7065882
https://support.google.com/google-ads/answer/7065882
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Funcionament�del�CPA�objectiu

Si la campanya té habilitat el seguiment de conversions i ha registrat almenys

trenta conversions durant els últims trenta dies, podem usar-lo. Què hem de

fer per al seu ús òptim?

Configurarem la campanya i editarem l'estratègia de licitació. Seleccionem

CPA objectiu quan volem que les licitacions es basin en una quantitat mitjana

per conversió.

Figura 66. Afegir estratègia de licitació automàtica

Font: elaboració pròpia.

Introduïm la licitació que s'aplicarà 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 CPC

màxim predeterminat, sinó CPA objectiu. Ja no serà possible fer ofertes indivi-

duals per paraula clau, ja que és el sistema el que licita per nosaltres. Algunes

consideracions que s'han de tenir en compte amb l'estratègia de CPA:

• Una oferta de CPA equival sempre a una oferta de CPC. Per tant, apujar

l'oferta de CPA tindrà com a resultat que el sistema podrà licitar més i

augmentar les licitacions de CPC. Abaixar l'oferta de CPA no garanteix que

el sistema aconsegueixi conversions més barates, encara que ho intentarà.

• El sistema funciona millor com més dades de conversions tingui registra-

des. Encara que es pot aplicar des d'un mínim de trenta conversions en

trenta dies, recomanem tenir-ne almenys el doble. Convé deixar-lo funci-

onant almenys un mes perquè el mateix sistema vagi fent els ajustos ne-

cessaris.

• L'objectiu de passar a CPA és reduir el cost per conversió o augmentar el

nombre de conversions sense pagar més, per a optimitzar el pressupost.
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El seu gran avantatge és que estalviem preocupacions en l'optimització de

les licitacions.

Mentre està funcionant, no és aconsellable fer canvis generalitzats a la campa-

nya, com ara eliminar molts anuncis i grups, refer l'estructura de la campanya,

etc. Si tenim pensat fer molts canvis, el millor és passar de nou al sistema ma-

nual, fer els canvis, i, quan tinguem de nou un mínim de trenta conversions

en trenta dies, tornar a activar el sistema de CPA. En qualsevol moment es pot

tornar al sistema de CPC i recuperar les licitacions inicials.

2)�El�CPC�millorat�(ECPC)

Si tenim el seguiment de conversions activat, però no ens atrevim a usar-lo,

existeix una opció intermèdia per a l'estratègia d'ofertes que optimitza algunes

licitacions sobre la base de les conversions. Es diu CPC millorat, també cone-

gut com a ECPC (enhanced CPC). Per tant, aquesta estratègia d'oferta tracta de

mantenir el CPC mitjà per sota del CPC màxim definit, però pot superar el

CPC màxim en certs moments.

Enllaç recomanat

Més informació sobre l'ús i
configuració de les licitacions
de CPA objectiu a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/6268632

A diferència del CPA objectiu, que defineix licitacions automàticament segons

el cost per conversió establert, el CPCM està limitat per les licitacions de CPC

màxim, quan la licitació s'optimitza per a obtenir conversions. Tots dos siste-

mes funcionen relativament bé i en molts casos s'aconsegueixen millores en

la campanya. No obstant això, no es recomana quan el volum de conversions

mensuals és petit i si es fan canvis continus a la campanya. En aquest cas, és

recomanable usar primer l'ECPC i, si milloren les conversions, llavors passar

a CPA. Per a configurar l'ECPC, ho fem de manera similar al CPA objectiu, se-

leccionant Estratègia de licitacions i després marcant l'opció CPC millorat.

4.6.4. Optimització d'anuncis

Per a l'optimització d'anuncis, proposem les següents recomanacions:

1)�Test�d'anuncis

Sempre disposar almenys de tres anuncis per grup i, una vegada creats, acti-

var-los de manera rotatòria, de manera que el sistema publicarà cada anunci

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 gua-

nyador, pausem l'anunci perdedor i en redactem un altre que competeixi amb

el primer. Així, a poc a poc millorarem el CTR global i descartarem els anuncis

que no funcionen. La qüestió és determinar quan un anunci és guanyador i

quan no (des del punt de vista del CTR). Per a això ens ajudaran les eines de

comprovació (Split Tester).

Enllaç recomanat

Més informació sobre CPC mi-
llorat a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2464964

https://support.google.com/google-ads/answer/6268632
https://support.google.com/google-ads/answer/6268632
https://support.google.com/google-ads/answer/2464964
https://support.google.com/google-ads/answer/2464964
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Per exemple, Perry Marshall disposa d'una eina en la qual s'introdueixen el

nombre de clics i el CTR de dos anuncis, i ofereix una predicció estadística a

llarg termini que indica si un anunci és millor que un altre o si, per contra, no

hi ha garanties que un sigui superior a un altre:

https://www.perrymarshall.com/splittester/

Vegem-ho amb diversos exemples, en els quals mostrarem el nombre de clics

i el CTR:

Taula 8. Comparativa n. 1 Test Split Perry Marshall

Exemple primer

Anunci Clics CTR

1 1.600 2,55%

2 1.200 2,49%

Font: elaboració pròpia.

Introduïm les dades anteriors de la taula.

Figura 67. Test Split n.1 Perry Marshall

Font: elaboració pròpia.

En aquest cas, encara que l'anunci 2 sembla que té un millor comportament

pel seu CTR més alt, l'eina ens informa que no hi ha una predicció d'anunci

guanyador.

Taula 9. Comparativa n. 2 Test Split Perry Marshall

Exemple segon

Anunci Clics CTR

1 2.800 18,15%

2 14 23,76�%

Font: elaboració pròpia.

Introduïm les xifres en el test Split Perry Marshall.

https://www.perrymarshall.com/splittester/
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Figura 68. Test Split n. 2 Perry Marshall

Font: elaboració pròpia.

En aquest cas, el primer anunci presenta 2.800 clics i un CTR de 18,15%, men-

tre que el segon té 14 clics i un CTR de 23,76%. En principi, té més rendiment

l'anunci número 1, ja que ha demostrat un CTR molt bo en molts clics. El

segon anunci, encara que tingui un CTR més elevat, amb prou feines ha rebut

clics per tenir algun tipus de projecció futura. De nou, el sistema informa que

no hi ha un guanyador.

En el següent exemple, mantenim els mateixos percentatges de CTR per a tots

dos anuncis, encara que canviem el nombre de clics i apropem ambdues xifres.

En aquest cas, sembla que l'anunci 2 és millor que l'anunci 1.

Taula 10. Comparativa n. 3 Test Split Perry Marshall

Exemple primer

Anunci Clics CTR

1 73 18,15�%

2 81 23,76%

Font: elaboració pròpia.

A partir dels clics i CTR anteriors, els incloem en el test d'anuncis Perry Mars-

hall.

Figura 69. Test Split n. 3 Perry Marshall

Font: elaboració pròpia.
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I efectivament, el sistema fa una predicció que amb un 95% de probabilitat,

tots dos anuncis tindran resultats diferents a llarg termini.

Què�passa�si�no�tinc�prou�tràfic?

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 triant un

anunci, la qual cosa podria significar un error. Quan comencem una campanya

i fem test d'anuncis tindrem en compte tot el període. Més endavant, quan

tinguem un historial de diversos mesos, podrem utilitzar dades dels últims

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

Un mateix anunci es pot comportar de manera diferent d'un mes a un altre

(canvis en les nostres ofertes, canvis en la competència, etc.). El nivell de qua-

litat depèn del CTR, i si un anunci no és efectiu, en analitzar-ne els indicadors

de rendiment (CTR, CPC mitjà, posició i conversió), és convenient pausar-lo.

Hi ha anuncis que reben molts clics, però que després no generen conversions,

i altres amb CTR més baix que tenen un bon nivell de conversió. L'objectiu

principal no és fer campanyes amb un alt CTR, sinó campanyes rendibles, que

generin conversions.

2)�Paraules�clau�en�el�text�de�l'anunci

És recomanable que la paraula clau principal del grup d'anuncis estigui a

l'anunci, perquè augmenta la rellevància i a més fa que es mostri en negreta

quan la cerca l'usuari. Per això, hem de fer molts grups d'anuncis de paraules

clau molt similars, ja que, en cas contrari, l'anunci no podrà ser rellevant per

a totes.

3)�Inserció�automàtica�de�paraules�clau

És una funcionalitat dels anuncis d'Ads que permet automatitzar part de

l'anunci i fer-lo coincidir amb la paraula clau que ha activat l'anunci, cosa que

en molts casos n'augmenta la rellevància i també el CTR. El més habitual és

usar aquesta funcionalitat per al títol, però es pot aplicar a qualsevol part de

l'anunci.

Exemple

Seguint amb el nostre cas pràctic (anuncis per a vendes en línia de marcs a mida), podríem
usar un fragment de paraules clau en el títol de l'anunci:

Títol: Comprar {KeyWord:Marcs}

Ads substituirà aquest codi per una de les paraules clau del grup d'anuncis (marcs per a
quadres, marcs de pintura, etc.), però quan no pugui emprarà la paraula marcs.
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Cerca de l'usuari. Títol de l'anunci.

Marcos per a quadres Comprar marcs per a quadres

Botiga de marcs de pintura Comprar marcs de pintura

A més del títol, es pot usar aquesta funcionalitat en altres parts de l'anunci.

Només es produeix una substitució de text, però els límits en extensió dels

anuncis continuen essent els mateixos.

Per exemple, en les rutes de l'URL visible:

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

4)�Crides�a�l'acció�a�les�extensions�d'enllaços�de�lloc

És recomanable aprofitar alguna de les extensions d'enllaços de lloc, un tipus

d'extensió d'anunci, per a agregar crides a l'acció. Aquestes extensions solen

millorar per si mateixes el CTR dels anuncis, ja que en incloure crides a l'acció

afavoreix encara més la interacció per part de l'usuari.

Vegem-ne un exemple:

Figura 70. Extensió d'enllaços de lloc en resultats de cerca

Font: elaboració pròpia.

5)�Anuncis�rebutjats

Els anuncis es poden rebutjar per diferents motius:

• Massa signes de puntuació

• Massa majúscules

• Ús de marques restringides pel seu propietari

• Problemes amb la pàgina de destinació (productes prohibits, pàgina que

no funciona…)

• Repetició d'una paraula diverses vegades

• Ús de reclams explícits com ara Fes clic aquí (en lloc d'aquest podem uti-

litzar verbs com truca ara, compra ja, entra, coneix-nos, descarrega-ho, infor-

ma-te'n, visita'ns…).

Els anuncis que es rebutgen hem de revisar-los i publicar-los de nou. 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 sí que es poden consultar les seves

Enllaç recomanat

Consulteu la informació com-
pleta sobre la inserció de pa-
raula clau a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2454041

http://www.misitioweb.com/%7bKeyWord:Marcos-A-Medida%7d
https://support.google.com/google-ads/answer/2454041
https://support.google.com/google-ads/answer/2454041
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estadístiques), i se'n crea un de nou. Perquè això no passi, hem de crear un

nou anunci i després pausar l'altre, per la qual cosa es podrà reutilitzar en un

altre moment.

6)�Eina�Vista�prèvia�i�diagnòstic�d'anuncis

Aquesta eina permet visualitzar com es mostren els nostres anuncis i els de

la competència en qualsevol part del món i en qualsevol domini de Google,

sense registrar-se clics ni impressions. Hi accedim des de la icona Eines situada

a la part superior dreta del compte de Google Ads i, a la secció Planificació,

cliquem a Vista prèvia i diagnòstic d'anuncis.

Figura 71. Accés a Vista prèvia i diagnòstic d'anuncis

Font: elaboració pròpia.

Per exemple, llancem una campanya en un altre país. Si busquem a Google

hem de canviar la configuració d'ubicació, idioma i domini, o bé buscar amb

el terme de localització per a intentar veure l'anunci. Però si la configuració

de campanya es fa amb la IP de l'usuari, no es pot visualitzar el nostre anunci,

excepte si estem físicament en el lloc. Un altre avantatge és poder fer proves

de cerca dels nostres anuncis, a més que l'eina ens indica si es mostren o no

aquests anuncis per als termes de cerca que incloguem.

Cada vegada que fem una prova de cerca d'un dels nostres anuncis (el busquem

i el veiem), estem generant una impressió. Si ho repetim, baixem el CTR dels

nostres anuncis, la qual cosa pot afectar el nivell de qualitat. Per això, la millor

opció és usar aquesta eina, tant per als anunciants que fan les seves pròpies

campanyes, com per a els que les fan per mitjà d'agències o professionals de

publicitat en línia. En el següent exemple pràctic usem l'eina per a identificar si

els nostres anuncis s'estan publicant. Incloem els filtres d'ubicació (Espanya),

idioma (espanyol), tipus de dispositiu (ordinadors) i tipus d'audiència (Google)

per a la paraula clau marcs�a�mida.

Nota

Es pot accedir directament a
l'eina Vista prèvia i diagnòs-
tic d'anuncis des de l'URL
google.com/adpreview

https://www.google.com/AdPreview
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Figura 72. Aplicació pràctica de l'eina Vista prèvia i diagnòstic d'anuncis

Font: elaboració pròpia.

4.6.5. Optimització de paraules clau

1)�Licitacions�altes�al�principi

Si és possible i el pressupost ho permet, interessa licitar més fort al principi

perquè la campanya tingui bones taxes de clic i que el nivell de qualitat acu-

muli un bon historial. Més endavant, es pot anar reduint a poc a poc, sense

que l'anunci en surti perjudicat. No obstant això, hem de ser coherents amb

el pressupost que tenim, ja que no tindria sentit licitar per exemple més d'1

euro si només tenim 5 euros al dia per a gastar, ja que llavors obtindríem molt

pocs clics.

2)�Licitacions�individuals�per�a�paraules�clau

En general, és més senzill treballar amb licitacions en el nivell de grup

d'anunci. No obstant això, en ocasions, alguna paraula clau té una demanda

molt més gran o simplement més competència. En aquests casos, convé esta-

blir una licitació individual en el nivell de paraula clau, que preval sobre la

del grup d'anuncis. Si estem situats a la secció Paraules clau, podem canviar el

CPC màxim de qualsevol paraula clau després de seleccionar-la. Així mateix,

si tenim una paraula clau amb un CPC que és molt més alt que la mitjana,

ens pot interessar establir una licitació inferior. Quan es canvien les licitaci-

ons dels grups d'anuncis, les licitacions individuals de paraula clau no queden

modificades.
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Figura 73. Licitacions individuals de paraules clau

Font: elaboració pròpia.

3)�URL�de�paraula�clau

Les paraules clau tenen un camp URL final, que podem emprar per a persona-

litzar la pàgina de destinació i fer-la diferent de la de l'anunci. En el nostre cas

pràctic (botiga en línia), seria interessant, atès 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 pròpia pàgina de destinació, sense ne-

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

Figura 74. Canviar les URL finals

Font: elaboració pròpia.

4)�Informe�de�termes�de�cerca

Aquesta és una de les millors opcions per a optimitzar, ja que ens mostrarà les

cerques reals que han fet els usuaris i que han activat les paraules clau. Per a

poder accedir a aquest informe enss podem situar a la pestanya Paraules clau

i clicar sobre Termes de cerca. En el nostre cas pràctic, en accedir als termes de

cerca per la paraula clau marcs a mida, ens adonem que marcs a mida barcelona

és un terme amb un CTR i una taxa de conversió alts, i amb un baix CPC mitjà,

la qual cosa ens fa pensar que pot ser interessant afegir-la com a paraula clau.
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Figura 75. Optimització amb termes de cerca

Font: elaboració pròpia.

Igualment, podem afegir termes de cerques, com ara paraules negatives, per

no ser rellevants per a la nostra campanya. En els primers dies de campanya, és

aconsellable consultar-ho diàriament. Més endavant, es pot fer una optimit-

zació setmanal o quinzenal.

5)�Informe�de�comparativa�de�subhastes

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

anuncis amb els de altres anunciants competidors que licitin per les nostres

paraules clau. Accedim des de les pestanyes Campanyes, Grups d'anuncis i Pa-

raules clau del menú de pàgina i premem sobre Comparativa de subhastes.

Figura 76. Comparativa de subhastes des de paraules clau

Font: elaboració pròpia.

Aspectes com ara la posició mitjana, si es mostra en una posició superior o no,

ens permet identificar qui són els nostres competidors més directes. Es calcula

per a les paraules clau de més volum, però també ho podem fer per a tota la

campanya.

En el següent informe de comparativa de subhastes observem com l'anunciant

disposa d'una posició destacada enfront de la resta dels anunciants.

Enllaç recomanat

Consulteu la informació com-
pleta sobre l'informe de termes
de cerca a:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2472708

Figura 77. Informe de comparativa de subhastes

Font: elaboració pròpia.

Enllaç recomanat

Sobre comparar el rendiment
en l'informe de comparatives
de subhastes:
https://support.google.com/
google-ads/answer/2579754

https://support.google.com/google-ads/answer/2472708
https://support.google.com/google-ads/answer/2472708
https://support.google.com/google-ads/answer/2579754
https://support.google.com/google-ads/answer/2579754


© FUOC • PID_00266462 95 Estratègies SEM: visió general i cas pràctic

4.6.6. Optimització de la pàgina de destinació

La pàgina de destinació és un element fonamental de la nostra campanya. És

la responsable final de la conversió i és un factor important en el nivell de

qualitat. Si en analitzar els nivells de qualitat ens trobem contínuament amb

el missatge «Experiència de la pàgina de destinació per sota de la mitjana»

significa que Google ha identificat elements de millora.

Quins aspectes podem millorar per a optimitzar la nostra pàgina de destinació?

Hem d'implementar mesures relacionades amb l'optimització SEO On Page i

incloure elements que facilitin la conversió.

Algunes recomanacions:

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

• Oferir contingut rellevant per al text i la paraula clau de l'anunci.

• Facilitar la navegació en tot tipus de dispositius.

• Respondre de manera específica al que l'usuari busca.

• Optimitzar el temps de càrrega de la pàgina de destinació.

• Disposar de metaetiquetas (títol i descripció de pàgina que apareixen en

els resultats de cerca SEO) ben redactades.

• Emprar estructura HTML amb encapçalaments <h1> fins a <h6>.

• Implementar trucades a l'acció i mostrar qualsevol oferta que aparegui en

l'anunci.

• Utilitzar el Planificador de paraules clau. En l'opció Buscar paraules clau

noves s'aconsella introduir l'URL de la pàgina d'aterratge. Una raó probable

de la baixa experiència de la pàgina de destinació és que les paraules clau

que s'empren no estiguin entre els suggeriments.

• A Google Analytics, sempre que es tingui activat, analitzar la taxa de rebot

de la pàgina d'aterratge. Si la taxa és molt alta, indica que els usuaris no

estan interessats en la pàgina, bé perquè no els agrada, bé perquè no estan

interessats en el producte o servei anunciat. Probablement això es degui

a expectatives generades en la promoció diferents del trobat al web: preu,

transport, producte o servei, etc.
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L'experiència a la pàgina de destinació és un dels factors que permeten definir

el nivell de qualitat d'una paraula clau. Podem comprovar l'experiència de

la pàgina de destinació d'un anunci accedint des del menú de pàgines a la

pestanya Paraules clau, i a la columna Estat col·locar el cursor sobre l'estat de

cada paraula per a conèixer-ne el rendiment.

Figura 78. Estat de la pàgina web de destinació per paraula clau

Font: elaboració pròpia.

També des del menú de pàgina, si cliquem a la pestanya Pàgines de destinació,

podem comprovar ràpidament si les pàgines web de destinació estan optimit-

zades per a dispositius mòbils. Google verifica aquest tipus d'optimització mit-

jançant diverses mètriques, com el percentatge de clics en pàgines optimitza-

des per a mòbils.

Figura 79. Experiència de la pàgina de destinació en mòbils

Font: elaboració pròpia.

L'objectiu principal serà tenir l'Experiència de la pàgina de destinació a Mitjana

o Superior a la mitjana.

Nota

El percentatge de clics en pàgi-
nes optimitzades per a mòbils
indica el nivell d'optimització
per a mòbils de la pàgina web
de destinació segons la pro-
va d'optimització per a mò-
bils de Google en https://
search.google.com/test/mobi-
le-friendly.

https://search.google.com/test/mobile-friendly
https://search.google.com/test/mobile-friendly
https://search.google.com/test/mobile-friendly
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Figura 80. Experiència de la pàgina de destinació

Font: elaboració pròpia.

Més informació sobre l'experiència a la pàgina de destinació a: https://

support.google.com/google-ads/answer/2404197

4.6.7. Cronograma de l'optimització

Descobrim algunes directrius per a guiar-nos en el dia a dia, una vegada llan-

çada la campanya.

Taula 11. Cronograma d'optimització

Temps Accions

Executar un diagnòstic per a comprovar l'activació dels anun-
cis.

1�hora�després

Usar l'eina Vista prèvia per a veure els nostres anuncis.

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

Analitzar la posició mitjana, revisar el cost i modificar les licita-
cions massa altes o baixes.

3�hores�després

Consultar l'informe Consultes de cerca de Google Analytics.

Consultar dades generals de la campanya i dels grups.

Analitzar la posició mitjana, revisar el cost i modificar les licita-
cions massa altes o baixes.

Consultar l'informe de consultes de cerca de Google Analytics.

24�hores�després

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

Al�llarg�de�la�primera�setmana Fer el mateix procediment indicat per al cap de 24 hores i
revisar els anuncis.

Analitzar les conversions.

Reajustar el pressupost si és necessari.

7�dies�després

Revisar els grups d'anuncis i comprovar, detalladament, anun-
cis i paraules clau.

A�partir�del�dia�7�(diàriament) Vigilar impressions i clics, i controlar la durada del pressupost.

Font: elaboració pròpia.
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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.

Revisar en profunditat l'analítica del lloc web (usabilitat, em-
buts de conversió, etc.), extensions i campanya.

Implantar el CPC millorat o CPA (si hi ha prou conversions).

Mensualment

Veure Recomanacions i l'informe de comparativa de subhastes.

Millorar el ROI amb increment de pressupost, ajustos en cam-
panya o lloc web.

A�partir�dels�90�dies

Fer una revisió mensual profunda i petites revisions setmanals,
i comprovar diàriament que tot funcioni.

Font: elaboració pròpia.
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Resum

En aquest cas pràctic, hem establert els conceptes bàsics i els principis del SEM

com a base per a la seva implementació pràctica mitjançant un cas fictici.

L'objectiu principal ha estat presentar una estratègia estructurada, seguint una

metodologia de treball, per a l'optimització d'una campanya de publicitat a la

xarxa de cerca de Google.

El SEM, com a tècnica per a implementar anuncis a internet, s'ha convertit en

una especialització que no solament requereix certa formació en màrqueting,

sinó també un coneixement específic de publicitat a internet. El seu objectiu

és augmentar la visibilitat de les pàgines web en els resultats dels motors de

cerca, mitjançant un sistema de licitació i de pagament per clic.

Per tant, el SEM és una estratègia que es basa principalment en la plataforma

Google Ads, pel fet que Google és el motor de cerca més usat actualment pels

internautes de tot el món. La publicitat SEM permet, mitjançant la segmenta-

ció, aconseguir una audiència específica i definida. També permet, per mitjà

de l'anàlisi, mesurar resultats i comprovar quin és el retorn de la inversió per

a qualsevol organització.

En considerar la publicitat a internet existeixen dues grans maneres

d'anunciar-se: la xarxa de cerca, que comprèn la publicitat en motors de cerca

o cercadors integrats en portals web, i la xarxa de continguts (display), que

engloba la publicitat en qualsevol lloc web, aplicació o mitjà social, tret de la

feta en cercadors integrats.

El propòsit que tinguin la publicitat, l'audiència, la creativitat o el model de pa-

gament determinaran la conveniència d'usar solament una d'aquestes o amb-

dues. No obstant això, per al propòsit d'aquest cas pràctic, ens hem centrat en

la xarxa de cerca i en l'optimització 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 s'estableix mitjançant programes gestors de publicitat

en línia, com Google Ads. Emprant aquesta eina, en el cas fictici que ens ocupa

de venda en línia d'una empresa, hem creat i implementat una campanya

publicitària, des de la fase de planificació fins a la seva optimització, per a

aconseguir els objectius amb el màxim retorn.

En conclusió, l'ús d'estratègies SEM és un requisit essencial per a aconseguir

una posició rellevant en els resultats de pagament dels cercadors, i permeten

al públic objectiu trobar més fàcilment les marques, els productes o els serveis,

i als anunciants rendibilitzar la seva inversió publicitària.
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