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  Todas las marcas registradas mencionadas en este libro son propiedad de sus respectivas compañías u organizaciones. El uso de marcas registradas es puramente nominativo y no implica en modo alguno que las compañías o sus filiales respalden o patrocinen este libro.




  Algunos de los productos o servicios comentados en este libro pueden haber cambiado o desaparecido.




   




  Este libro ha sido adquirido para su uso personal y no puede ser legalmente revendido o regalado a otras personas. Si usted desea compartir esta obra con otras personas, por favor, compre una copia adicional para cada una de las personas con quien desee compartirla. Si usted está leyendo este libro y no lo compró, debería volver a su librería online favorita y adquirir su propia copia.




   




  Muchas gracias por respetar el trabajo del autor.




  CAPÍTULO 1.




  UNA BREVE INTRODUCCIÓN AL SEM





  Como probablemente haya observado, los principales buscadores (Google, Yahoo y Bing) presentan dos tipos de resultados claramente diferenciados: los resultados naturales u orgánicos, y los resultados de pago o patrocinados. Estos últimos suelen aparecer en la parte superior, inferior y derecha de la pantalla. Los resultados centrales, por el contrario, son los naturales u orgánicos, y están ordenados por su relevancia según el algoritmo de cada buscador.




  Los anuncios patrocinados se ordenan automáticamente según un sistema de subasta, en el que los anunciantes pujan por términos clave. Usualmente, el anuncio con la puja más alta se muestra en primer lugar, pero también influye, como después veremos, factores relativos a la calidad de los anuncios y a la página de destino.




   




  Hoy día, el SEO es sólo una parte de una estrategia global de marketing digital, y puede reforzarse muy eficazmente con una campaña de anuncios Pay Per Click (PPC) o Search Engine Marketing (SEM). En este punto aclararemos que, aunque el SEO o posicionamiento orgánico también forma parte técnicamente del ámbito del SEM, en la práctica, se identifica SEM con las campañas de Pay Per Click. Es en esta disciplina donde se va a centrar el contenido de este libro.




   




  Las plataformas de pago por clic nos aseguran una presencia en los principales motores de búsqueda (los sitios penalizados en los resultados naturales tienen en este canal su tabla de salvación) y nos permiten potenciar la visibilidad de nuestro negocio en campañas puntuales o sostenidas en el tiempo con ofertas altamente segmentadas. Para palabras clave con mucha competencia, el PPC resulta poco menos que imprescindible si deseamos aparecer en la primera página de resultados. La rapidez y escalabilidad del modelo pago por clic son otras de sus grandes bazas, permitiéndonos hacer llegar nuestros anuncios a un público potencial de cientos de millones de personas de manera casi instantánea. Las campañas de PPC nos permiten decidir cómo, cuándo y dónde queremos aparecer en buscadores.




   




  Por otra parte, las campañas de anuncios de pago por clic son un buen aliado para contrarrestar eventuales resultados negativos (aquellos que hablan mal de nosotros) que tengan una gran visibilidad en las páginas de los buscadores y dañen nuestra reputación.




   




  Otra de las grandes ventajas del modelo PPC es, obviamente, que sólo pagamos cuando un usuario hace un clic en el anuncio. De este modo nos aseguramos de que el usuario nos visite y conozca nuestra propuesta de valor.




   




  Las principales plataformas de anuncios patrocinados en buscadores son Google Adwords (www.adwords.google.es) y Bing Ads (www.advertise.bingads.microsoft.com). Los anuncios patrocinados se mostrarán en sus respectivos buscadores generales y también en sus propiedades web y sitios asociados (red de contenido), si bien estos últimos presentan una tasa de conversión mucho menor.




   




  Google Adwords




  Es la plataforma publicitaria propiedad de Google y la principal fuente de ingresos del buscador. Los anuncios de Adwords se muestran en las páginas de resultados del buscador de Google y también en sitios webs asociados (red de distribución de contenido o red de display), así como en Google Maps y en otras propiedades de la compañía. Gracias a su acuerdo, los anuncios de Adwords también pueden aparecer en el motor de búsqueda Ask (www.ask.com). Si es la primera vez que utiliza Google Adwords, se le cargará una pequeña tarifa de activación de cuenta.




   




  Bing Ads




  Se trata de la plataforma PPC propiedad de Microsoft. Su funcionamiento es prácticamente igual al de Adwords, permitiendo a los anunciantes pagar por cada clic realizado en los anuncios mostrados en el buscador Bing (www.bing.com), el segundo en importancia tras Google. Gracias a su asociación con Yahoo (www.yahoo.com), los anuncios creados a través de la plataforma Bing Ads aparecerán también en dicho buscador y en sus propiedades web asociadas.




   




  Tanto AdWords como Bing Ads se organizan en tres niveles: cuenta, campañas y grupos de anuncios. Cada campaña tiene sus propias opciones de presupuesto y configuración y cada grupo de anuncios puede contar con uno o varios anuncios. Cada cuenta está asociada a una dirección de correo electrónico, a una contraseña y unos datos de facturación únicos.




   




  Los contenidos que veremos a lo largo de este libro serán aplicables exclusivamente a las dos plataformas mencionadas.




  CAPÍTULO 2.




  PAGO POR CLIC: CONCEPTOS BÁSICOS





  En este capítulo sentaremos los conceptos esenciales que debemos conocer y dominar para gestionar con eficacia las campañas de pago por clic tanto en Adwords como en Bing Ads:




   




  Coste por clic (CPC): es la cantidad que pagamos por cada clic registrado en nuestro anuncio y que dependerá de cada término clave. Dicho coste puede reducirse aumentando la calidad del auncio. Nosotros siempre fijamos, en cualquier caso, el precio máximo que vamos a pagar por cada clic realizado en nuestros anuncios. En los respectivos paneles de administración de las plataformas de PPC podremos ir controlando el coste por clic máximo predeterminado y el coste por clic promedio. Siempre pagaremos la cantidad mínima posible para aparecer en la posición asignada por los buscadores cuando un usuario haga clic en nuestro anuncio.




   




  Puja: es la cantidad máxima que estamos dispuestos a pagar por cada clic recibido.




   




  Impresión: Cada una de las veces que un anuncio es mostrado en los resultados de búsqueda.




   




  Campañas: es el nivel máximo cuando hablamos de la gestión de anuncios de pago por clic. Cada campaña puede constar de uno o varios grupos de anuncios. Por ejemplo, podemos crear una campaña denominada 'coches', y dentro de la misma crear un grupo de anuncios diferente para cada modelo, marca o categoría de coche que vendemos (por ejemplo, 'coches deportivos', 'coches de segunda mano', etc..) Cada uno de estos grupos puede constar de uno o varios anuncios, que se activarán con las palabras clave que elijamos. Siguiendo con nuestro ejemplo, las keywords 'coches deportivos' o 'comprar coches deportivos' serían palabras apropiadas para activar el primer grupo de anuncios.




   




  Obviamente, cada campaña debe constar de al menos un anuncio para que comience a publicarse, pudiendo ser pausadas o eliminadas en cualquier momento. Para controlar el presupuesto de las campañas, podemos establecer un límite de gasto diario.




   




  Grupos de anuncios: un grupo de anuncios puede constar de uno o varios anuncios activados por palabras clave. Se puede establecer una oferta predeterminada para cada grupo de anuncios. Lo recomendable es crear un grupo de anuncios para cada producto o servicio que ofrezcamos. Las palabras clave asignadas a cada grupo de anuncios deben estar directamente relacionadas con lo ofertado para aumentar su índice de calidad y tase de clics.




   




  Anuncio: es el elemento esencial de toda campaña. Un anuncio estándar de PPC consta de un titular, un texto descriptivo, una URL visible y una URL específica de destino. El encabezado o titular de los anuncios no puede sobrepasar los 25 caracteres, incluyendo espacios, mientras que la descripción tiene un espacio limitado a 70 caracteres. La publicación de los anuncios, una vez aprobados por el equipo editorial (en el capítulo 5 veremos numerosos consejos prácticos para optimizar nuestros anuncios), es casi inmediata. En los paneles de control de Adwords y Bing Ads podremos ver la posición promedio en la que se están publicando nuestros anuncios.
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