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Redactando anuncios de  texto 
•  1 línea de título de 25 caracteres. 
•  2 líneas de descripción de 35 caracteres. 
• URL visible: La dirección web que se mostrará en el anuncio. 
• URL de destino: La URL a la que enviaremos al usuario. 
•  La URL visible y de destino deben estar en el mismo dominio. 
•  Siempre es buena idea añadir las palabras clave. 



Política editorial de  Google 

https://support.google.com/adwordspolicy/ 



Añadir palabras clave 



Concordancia de  palabras clave 
• amplia 
• +amplia +modificada 
• “frase” 
• [exacta] 



Concordancia amplia 
•  Se usa cuando las palabras 

clave no contienen “”, [], o +. 
• Busca sinónimos, plurales, 

cambios de género, búsquedas 
relacionadas y otras palabras 
clave relevantes en cualquier 
orden. 

• Genera valiosa información a 
corto y medio plazo acerca de 
otras posibles 
segmentaciones, ideas para 
campañas y grupos de 
anuncios y palabras clave 
negativas. 
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Concordancia amplia modificada 
•  Se usa poniendo un símbolo + 

delante de la palabra clave. 
• Busca plurales, cambio de 

género, búsquedas 
relacionadas y otras palabras 
clave relevantes en cualquier 
orden. 

• Útiles para tener un buen 
enfoque de palabras clave a 
medio plazo sin desviarse 
mucho de las palabras clave 
objetivo. 

• A largo plazo, mantener en 
campañas con CPC’s menores. 
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Concordancia de  frase 
•  Se usa encerrando las 

palabras clave con comillas 
dobles. 

• Muestra los anuncios cuando 
un usuario realice una 
búsqueda que contenga esa 
frase o ligeras variaciones, 
pudiendo contener texto 
delante y/o detrás. 

•  Lo que va entre comillas 
siempre mostrará el anuncio si 
va junto y en el mismo orden. 
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Concordancia exacta 
•  Se usa encerrando las 

palabras clave entre 
corchetes. 

• Únicamente se mostrarán los 
anuncios cuando la búsqueda 
del usuario coincida 
exactamente con la palabra 
clave exacta. 

• Opcionalmente, a nivel 
campaña existe una 
configuración que permite 
pequeños errores. 
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Opciones de  concordancia de  frase y 
exacta 
•  Esta opción en la parte inferior de la configuración de la campaña 

nos permite añadir cierta flexibilidad a las palabras clave de 
concordancia de frase y exactas, permitiendo que se activen con 
plurales, errores ortográficos y pequeñas variaciones. 



Pestaña “Palabras clave” 



Planificador de  palabras clave 



Planificador de  palabras clave 



Planificador de  palabras clave 
•   El planificador de palabras clave nos 

permite encontrar potenciales 
oportunidades de palabras clave que 
añadir a nuestras campañas y grupos de 
anuncio, con simulaciones sobre su 
rendimiento. 

•   Requiere proporcionar las siguientes 
variables: 
–  Producto / servicio. 
–  Página de destino. 
–  Segmentación por ubicación. 
–  Segmentación por idioma. 
–  Socios de búsqueda. 
–  Palabras clave negativas que 

queramos usar. 
–  Otros filtros (búsqueda mensual, 

CPC medio, palabras clave ya 
existentes en mi cuenta, etc). 



Planificador de  palabras clave 



✔ Campaña. 
✔ Grupo de anuncios. 
✔ Anuncios. 
✔ Palabras clave. 



Dejar pasar algunos días para 
generar histórico de rendimiento. 



Optimización 



Optimización de  campañas 

• Evitar búsquedas que no tengan que ver con 
nuestro negocio. 

• Filtrar las palabras clave y términos de búsqueda. 
• Potenciar palabras clave y anuncios que mejor 

rendimiento tienen. 
• Relevar aquellas palabras clave y anuncios con los 

que no obtenemos el rendimiento deseado. 
• Añadir palabras clave negativas a nuestras 

campañas y grupos de anuncio. 



¿Cóm o  se  optimiza una  campaña? 



Listado de  términos de  búsqueda  

• Ver exactamente qué han 
buscado nuestros 
usuarios para mostrar 
nuestro anuncio. 

• Obtener ideas para 
nuevas campañas y 
grupos de anuncios 

• Encontrar palabras clave 
negativas por las que no 
queremos aparecer. 



Añadir palabras clave negativas 



El nivel de  calidad 
• Métrica crítica para mantener una buena relación 

posición / coste. 
• Se optimiza ante todo, mejorando el CTR de nuestros 

grupos de anuncio. 
• Factores como la relevancia del anuncio con la palabra 

clave y la calidad de la página de destino también 
afectan. 

Ranking CPC Máximo 
Nivel de  
calidad 



¡El CPC máximo no lo es todo! 
Un buen nivel de calidad nos proporciona mejor ranking 
de anuncio con menor coste por clic. 

Anunciante CPC Máximo Niv. calidad Ranking Posición 

Anunciante A 0,60€ 7 0,60 x 7 = 4,2 3 

Anunciante B 0,45€ 10 0,45 x 10 = 4,5 1 

Anunciante C 0,49€ 9 0,49 x 9 = 4,41 2 

Anunciante D 1,2€ 3 1,2 x 3 = 3,6 4 



Diálogo de  diagnóstico rápido 



Personalización de  columnas 



Personalización de  columnas 



Optimizar el nivel de  calidad 
✔ Agrupar palabras clave y anuncios similares en el mismo 
grupo de anuncios. 

✔ Crear variantes de anuncios con las palabras clave 
incluidas dentro del texto del anuncio. 

✔ Incluir llamadas a la acción en nuestros anuncios 
(“Llámanos”, “Compra ahora”, “Envío gratuito”). 

✔ La URL de destino tiene que estar lo más relacionada 
posible con el contenido del anuncio. 

✔ Mejorar el tiempo de carga de la página de destino. 



Optimizar el t iempo de  carga 
•  Optimizar las imágenes. 

–  Smush! It. 
–  JPEG Mini. 
–  ImageOptim / ImageAlpha. 

•  Especificar atributos width y height en  las 
etiquetas <img>. 

•  Comprimir contenidos con Gzip. 
•  Minificar CSS y JavaScript. 
•  Habilitar KeepAlive. 
•  Minimizar redireccionamientos. 
•  Usar scripts asíncronos 

•  Más información sobre PageSpeed en… 
–  https://developers.google.com/speed/pagespeed/ 



Programación 

• Control absoluto sobre el 
horario. 

• Flexibilidad de alcance. 
• Utiliza modificadores del 

CPC máximo 
dependiendo de la hora, 
el día o ambos. 

• ¡Ojo! Solo campañas 
manuales. 



Programación 



Programación 



Programación de  extensiones 



Diagnóstico de  palabras clave 



Diagnóstico de  palabras clave 



Diagnóstico de  palabras clave 



Publicación y rotación de  anuncios 



Estadísticas de  subastas 

• ¿Quién es mi competencia? 
• ¿En qué posiciones aparece? 
• ¿Qué posición en promedio tiene? 
• ¿En qué porcentaje de búsquedas 
coincidimos en la misma puja? 



Estadísticas de  subastas 



Estadísticas de  subastas 



Google Shopping 



Busca  Compara y selecciona  Compra 

La ruta  de  compra ahora  es más compleja 



Tu propia estantería  en  Google 



Resultados Google Shopping 



Red de Display 



¿Qué es la Red de  Display? 

• Centenares de miles de páginas asociadas con Google 
muestran publicidad de AdWords. 

• YouTube, Blogger y medios de comunicación. 



Orientaciones en  la Red de  Display 

Contextual 
(Palabras 

clave en  una  
página) 

Intereses 
(Histórico de  
visitas de  un  
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Temas 
(Temática 
de  la que  
trata la 
página) 

Listas y 
Remarketing 

(Usuarios 
que  han 
visitado 

nuestro sitio) Sexo y edad  



Orientación contextual 

• Palabras clave aparecen en determinadas 
páginas web que ofrecen publicidad de 
Display de Google. 

• Alcance específico para productos y 
servicios. 

• No existe el concepto de concordancia. 
• Las palabras clave negativas disminuyen 
(que no eliminan) la posibilidad de que mi 
anuncio aparezca en un determinado sitio. 



Orientación por temática 

• ¿En qué tipo de páginas quiero aparecer? 
–  ¿Deporte? 
–  ¿Cosmética? 
–  ¿Viajes? 
–  ¿Financiera? 

• Cada página con publicidad de Display de Google 
puede estar en una o varias categorías de temas, 
dependiendo de múltiples factores, pero sobre todo su 
contenido y línea editorial en el tiempo. 



Orientación por intereses 
• Cuando hablamos de segmentación por intereses, nos 

estamos refiriendo a los intereses de un usuario 
específico. 

• Los intereses se definen básicamente de dos formas: 
–  Histórico de navegación. 

• Si navego por muchas páginas que tienen 
contenidos de temáticas similares, esa temática 
termina convirtiéndose en uno de mis intereses. 

–  Preferencias publicitarias de Google. 
• Puedo especificar directamente cuales son 

aquellas temáticas publicitarias que me interesan. 



Formatos de  anuncio Red de  Display 

Más variedad de anuncios = Mayor alcance 

Anuncios de  
texto 

Imágenes Videos Anuncios 
móviles 



Formatos para anuncios de  Display 
• JPG / PNG para banners 

estáticos. 
• GIF / Flash para banners 

animados. 
• Tamaño máximo 50Kb. 
• Mensaje claro y directo. 
• Mejor si se parece a la 

página web. 
• Variedad, sobre todo 

cuando trabajamos con 
Remarketing. 



Tamaños para anuncios de  Display 
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  160x600 	
  200x200	
  

250x250 	
  300x250 	
  336x280	
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  728x90 	
  300x600	
  



Estático vs animado 

• Los banners dinámicos 
suelen tener un mayor foco 
de atención del usuario que 
aquellos que son totalmente 
estáticos. 

• Esto suele traducirse en un 
mayor CTR, que repercute 
en más impresiones y más 
visitas a nuestro sitio web. 



Creador de  anuncios de  Display 



Creador de  anuncios de  Display 



Creador de  anuncios de  Display 



Remarketing 



Remarketing en  la Red de  Display 



• Vuelve a atraer a los visitantes del sitio 
con un rendimiento medible a gran 
escala. 

• Haz que los usuarios que ya han visitado 
tu web conviertan utilizando las redes de 
Búsqueda y Display de Google. 

•El Remarketing es la solución de Google 
AdWords más enfocada al ROI. 

Remarketing en  la Red de  Display 



¿Cómo funciona el Remarketing? 

Usuario	
  entra	
  en	
  nuestra	
  web.	
  

Marcamos	
  al	
  usuario	
  con	
  una	
  cookie.	
  

Se	
  la	
  añade	
  a	
  una	
  lista	
  de	
  Remarke+ng.	
  

Hacemos	
  una	
  campaña	
  de	
  Display	
  con	
  esa	
  
lista	
  de	
  Remarke+ng	
  como	
  orientación.	
  



Implementación de  Remarketing 

5 – Comprobar que lo hemos hecho bien. 



Consejos para campañas de  Remarketing 

• Configura todas las listas de remarketing que puedas 
desde el momento de la creación de tu cuenta de 
AdWords. A lo mejor hoy no las usas, pero seguramente 
las quieras usar en un futuro. 

• Utiliza anuncios de texto e  imagen, toda la variedad que 
puedas. 

• Usar el limitador de frecuencia por grupo de anuncios 
para que el usuario no obvie nuestros anuncios y así no 
perjudicar nuestra imagen de marca. (3-5 impresiones al 
día). 

• Adapta el mensaje a la estrategia elegida (descuentos, 
cupones, segundas oportunidades, finalización de 
compras…) 



YouTube ofrece la mejor conexión con 
los usuarios. 

182 

Indice de  recuerdo 31% mayor  
en  YouTube que  en  televisión 

Reforzar nuestro mensaje 

Notoriedad de marca 

Impactar a audiencias relacionadas 

Momento de consumo 

Pago por usuario interesado 



True View in Search 
Resumen  
•   Anuncio a  través de  sistema de  subasta, que  

aparece arriba y al lado de  los resultados de  
búsqueda. 

•   Pagas únicamente cuando el usuario hace clic y 
empieza a  ver tu video. 

Formatos  
•   Video de  YouTube, sin duración máxima. 
Posicionamiento  
•   Páginas de  resultados de  YouTube. 
•   Páginas de  resultados del sitio móvil. 
•   Búsqueda de  vídeo de  Google. 

Orientación 
•   Palabras clave (incl. idioma y geografía). 
Precio 
•   Puja, CPV (Cost-per-View). 



Ejemplo de  True View in Search 



Resumen  
•  Puja basada en  los vídeos sugeridos en  

Youtube o en  el contenido relacionado de  
Display de  Google. 

•  Solo pagas cuando la persona hace clic en  
tu anuncio. 

Formatos  
•   Video de  YouTube, sin duración máxima. 
•   Descripción de  tu vídeo. 

Posicionamiento  
•   Páginas de  resultados de  YouTube. 
•   Páginas de  resultados del sitio móvil. 
•   Búsqueda de  vídeo de  Google. 

Orientación 
•   Palabras clave (incl. idioma y geografía). 

Precio 
•  Puja, CPV. 

True View in Display 



Ejemplo de  True View in Display 



Cómo funciona  
•  Superpone texto y/o imagen en 

los videos de YouTube. 
• Los usuarios ven en la parte 

inferior de la pantalla el texto y se 
puede acceder a su sitio web. 

Formato 
•  Imagen opcional. 
• Texto limitado para generar 

tráfico a tu página web. 
Posicionamiento  
•  Con tu vídeo de YouTube. 
Precio 
• Ningún coste añadido con una 

campaña de TrueView. 

Llamada a  la acción 



TrueView In-Stream 
Resumen  
•   Un anuncio de video que comienza a 

reproducirse antes o durante un video de 
YouTube. 

•   El anuncio de video se reproduce durante 5 
segundos, a partir de entonces, el usuario 
puede decidir si saltarlo o no. 

•   El anunciante solo paga cuando el usuario 
ve al menos 30 segundos del anuncio, o 
cuando se ve la totalidad del video. 

Formatos  
•   Video YouTube, sin duración máxima. 
•   Banner acompañante opcional (300x60). 
Posicionamiento  
•   YouTube Watch Page. 
•   Google Video Network. 
Orientación 
•   Keyword, Categoría, Ubicación, Demografía, 

Intereses. 
Precio 
•   Puja, CPV (Cost-per-View). 



Ejemplo de  True View in Stream 



General 
•  Los anuncios se muestran cuando los 

usuarios quieren ver videos de YouTube. 

•  Opción perfecta para anunciantes sin video. 
Formato 
•  Texto o Display 
•  Combinación especial de banner (300x250) 

Posicionamiento  
•   Páginas de resultados de YouTube 
•  Video en la red de Contenido de Google 

Orientación 
•  Palabras clave, Ubicaciones gestionadas, 

Demográficas, Intereses 
Precio 
•  Puja, CPC or CPM 

Anuncios in video. 



Ejemplo de  anuncios in-video 



Por datos demográficos 

Por categorías de interés 

Por palabras clave 

Por temas 

Por ubicaciones 

Por Remarketing 

Orientación de  AdWords for video 




