






[image: ]


















	 Zuhause
	 Dokument hinzufügen
	 Anmelden
	 Ein Konto erstellen
	 PNG-Bilder









































White Paper - IAB México

estrategias de marcas de todos los tamaños y, por tal razón, es importante conocer más ..... redes sociales, es posible 

















 PDF Herunterladen 



 PNG-Bilder






 6MB Größe
 25 Downloads
 1277 Ansichten






 Kommentar






















méxico



White Paper



3



Índice Introducción 



€ 



5



Capítulo 1.



Contexto: panorama actual 



€ 



6



Capítulo 2.



Entendiendo el Search 



€ 



8



Capítulo 3.



Customer Journey 



€ 



13



Capítulo 4.



Search Engine Advertising 



€ 



18



Capítulo 5.



Search Engine Optimization 



€ 



35



Capítulo 6.



¿Cómo medir el éxito (KPI)? 



€ 



40



Capítulo 7.



Search en la estrategia integral € 



46



Capítulo 8.



Search + Social 



€ 



50



Capítulo 9.



El Equipo de Search 



€ 



53



WHITE PAPER SEARCH_



4



Introducción



E



l momento para sumar a más empresas al mercado digital es ahora que contamos con todas las herramientas para enfocar la publicidad a resultados. El marketing de buscadores se ha vuelto una constante de las estrategias de marcas de todos los tamaños y, por tal razón, es importante conocer más a detalle de qué se trata, cuáles son sus alcances y si en verdad es recomendable para la empresa. Este documento de industria representa la visión de los socios de IAB México y pretende ser un acercamiento formal, sencillo y transparente para cualquier usuario interesado en sumarse a la publicidad en los buscadores de internet. Cabe mencionar que, tradicionalmente, en marketing se utilizan términos complejos que, al usuario no familiarizado con ellos, le pueden resultar confusos. Esto es justo lo que este White Paper trata de evitar. El objetivo es dar a conocer el tipo de estrategias que permitan lograr objetivos de negocio mediante el uso de internet; asimismo, se pretende crear un mecanismo de introducción que haga comprensible qué es y para qué sirve. En conclusión, si una empresa busca iniciarse en la publicidad en buscadores, o recientemente ha comenzado a anunciarse en Bing o Google, ésta es una oportunidad para conocer más sobre dichas estrategias y sacarle el máximo provecho a su inversión.
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Capítulo 1 6



Contexto: panorama actual



L



a publicidad en buscadores es una de las herramientas más importantes que utilizan las marcas para interactuar con los consumidores a través de plataformas digitales. Por lo general, se trata de anuncios de texto relacionados con una búsqueda determinada por frase o palabra clave. Además de la interactividad y la personalización, una de las principales ventajas de la publicidad en internet es la inmediatez con la que los usuarios obtienen información acerca de temas de su interés, por lo que no es sorpresa que los sitios más visitados por los internautas mexicanos sean las redes sociales (79%), correo electrónico (64%) y buscadores (58%).1



A su vez, la inversión publicitaria en internet creció de $11,007 a $14,936 millones de pesos, un 36% de 2014 a 2015, siendo Search y Clasificados los responsables del 32% de ese total.2



Clasificación de la facturación anual* 2015



2014 La participación de Display, Search & Clasificados continúa mostrando un comportamiento similar en los últimos dos años.



PwC



32%



32% Search & Clasificados



Search & Clasificados



68%



68%



Display



Display



*Cifras expresadas en Porcentaje Estas cifras incluyen a los participantes del estudio y la estimación de Display, Search & Anuncios Clasificados valorada por el Subcomité de Estimación de IAB México.



1  IAB México / Millward Brown / Televisa Interactive (2016). Estudio de Consumo de Medios entre Internautas Mexicanos, 8ª edición. 19 de mayo de 2016, en: http://www.iabmexico.com/news/comunicado-consumo-medios-2016 2  IAB México / Millward Brown (2016). Estudio de Inversión en Comunicación en Internet, 10ª edición. 13 de julio de 2016, en: http://www. iabmexico.com/estudios/inversion-publicidad-internet-2015/



Para 2015, los motores de búsqueda más utilizadas en diversos países según la cantidad de referencias de búsqueda fueron en los porcentajes presentados en la siguiente tabla:



Esto ha posicionado a Google como el motor con mayor penetración. Por ello que, cuando se habla de Search, sea éste el que se toma como referencia. En definitiva, hay ciertas actividades como el uso de buscadores, que son un claro reflejo de los hábitos de la sociedad actual. Los usuarios buscan información antes de una compra, de ahí la importancia de tener una estrategia de marketing en buscadores que brinde presencia en el momento adecuado en que un usuario tiene una necesidad.
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Capítulo 2 8



Entendiendo Search



C



uando se habla de Search es muy común pensar en los motores de búsqueda; sin embargo, en la práctica, muy pocos conocen para qué sirven y cómo están compuestos. Un motor de búsqueda proporciona vínculos a sitios relevantes respecto a una consulta (query) realizada por un internauta. Por ello, es fundamental entender cómo funcionan los algoritmos de búsqueda para dar la importancia necesaria a los esfuerzos que se realicen en un sitio para que pueda ser encontrado.



¿Cómo funciona un motor de búsqueda? Primero, hay que desmentir un hecho: los motores de búsqueda no buscan en internet. Ofrecen resultados encontrados en un índice creado previamente por los rastreadores (spiders3) que leyeron, categorizaron e indexaron4 el contenido de internet, sitio por sitio. Por ello, debemos entender que los esfuerzos de Search no son para que un motor de búsqueda encuentre un sitio, sino para que realice una catalogación correcta del contenido que hay en él. Esta indexación se realiza cuando un spider o crawler —de un buscador— entra a un sitio y rastrea (crawl) el código y contenido. Este código contiene la estructura de las etiquetas de programación (html, scripts, etc.) y el contenido visible de un sitio (imágenes, texto). La correcta estructura, sintaxis y semántica empleadas en una página facilitan la categorización, ayudando a los crawlers a entender la información que es relevante —o no— para dar un posicionamiento (rank) de cada página respecto a las búsquedas realizadas en los motores. 3  Araña web (Web Crawler / Web Spider / Web Robot ): Software que rastrea, extrae e inspecciona automáticamente el código y contenido de los sitios web para categorizarlos e indexarlos. Permite al buscador generar respuestas específicas a una consulta. Sitio web http://www.glosariodigital. mx/ el 3 de febrero de 2017. 4  Indexar: 1. tr. Hacer índices de algo. 2. tr. Registrar ordenadamente datos e informaciones, para elaborar su índice. Sitio web http://dle.rae. es/?id=LNTIjYS el 19 de mayo de 2016.



Un crawler debe rastrear el contenido de una página para resolver si lo incluirá en sus resultados, además de las categorías en donde lo acomodará y el nivel de originalidad y confiabilidad de la información. De este modo, en el momento en que un usuario realice una búsqueda relacionada, el algoritmo podrá definir la relevancia y el posicionamiento que dicho contenido tendrá en la página de resultados o Search Engine Results Page (SERP o página de resultados de búsqueda).
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Tipos de resultados en Search 10



Al hablar de una estrategia de Search nos referimos a buscar un buen posicionamiento en las páginas de resultados, por lo que es importante ampliar nuestra visión y entender la composición de las páginas web. Los dos tipos de resultados que ofrece una SERP (Search Engine Result Page / Página de resultados de búsqueda) son: pagados y orgánicos. El orgánico es el posicionamiento natural de sitios con base en diversos factores evaluados por los propios buscadores. Cada uno de ellos requiere esfuerzos diferentes para obtener un mejor posicionamiento. En general, es una estrategia a mediano y largo plazo para comenzar a tener resultados positivos. Para los resultados orgánicos se requieren esfuerzos de optimización en motores de búsqueda (SEO, por sus siglas en inglés), mientras que los resultados pagados requieren formar parte de la publicidad en motores de búsqueda (SEA, por siglas en inglés). Cabe mencionar que al SEA se le dice SEM; sin embargo, en un estricto sentido el SEM contempla los esfuerzos de SEO y SEA.



Search Engine Optimization (SEO) El SEO consiste en la aplicación de diferentes tácticas que facilitarán el rastreo, categorización e indexación de un sitio en los buscadores. Requerirá esfuerzos a nivel de código, generación de contenidos originales y relevantes, y una estrategia de uso de palabras clave (keywords) que describan el contenido de una página, por lo que los resultados de estos tipos de esfuerzos podrán notarse a mediano y largo plazo.



En el glosario digital5 publicado por IAB México y el CIM, se define a SEO como: Estrategia compuesta de acciones específicas para un sitio de Internet con el fin de obtener una mejor posición en los resultados relevantes no pagados (orgánicos) en los motores de búsqueda.



Search Engine Advertising (SEA), también conocido como SEM (Search Engine Marketing) Consiste en campañas de publicidad en buscadores. Para poder hacer SEA se requiere una cuenta de publicidad que, según el motor de búsqueda que se utilice, puede llamarse Bing Ads, Google AdWords o en general cualquier buscador. Indistinto a la plataforma utilizada, los resultados pueden obtenerse a corto plazo. La ventaja es una mayor facilidad, eficiencia e inmediatez en los cambios de comunicación de un sitio o marca. Así, un sitio con un excelente SEO impactará en el nivel de calidad de las campañas de SEA, lo que podría mejorar la posición de un anuncio. Pensar en escoger entre una estrategia de SEO o SEA no debería ser una opción. Se deben tomar en cuenta los dos esfuerzos y esperar resultados en conjunto, que cubran momentos diferentes en plazos distintos y con objetivos, comunicación y estrategias específicas para cada tipo de resultado. El glosario digital5 define SEM (SEA) como: Estrategia de publicidad pagada en internet que muestra anuncios, regularmente en formato de texto (puede incluir imágenes, mapas, aplicaciones, etcétera), relacionados con palabras o frases clave (keywords) que utilizan los usuarios en sus búsquedas.



5 



Mayor información en http://www.glosariodigital.mx/
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Tabla de diferencias entre SEO y SEA 12



Configuración y estructura



SEM SEO



SEA



Resultados en SERP



El número de resultados orgánicos cambia pudiendo ser de 9 a 10, también puede mostrar fichas de negocio, mapas o videos. Los cambios en esta página suelen ser constantes.



De 1 a 7 resultados (4 superiores + 3 inferiores) por página.



De qué dependen los resultados



Esfuerzos internos del sitio (etiquetas, estructura, contenidos, originalidad, optimización para móviles) y esfuerzos externos (RP, vínculos internos y externos, relaciones con otros sitios referencia).



El pago ofrecido en una subasta, la relevancia de una buena selección de palabras clave, redacción de anuncios, experiencia del usuario al llegar al sitio. Los últimos tres comprenden el nivel de calidad.



Plazo para obtener resultados Mediano a largo plazo.



Corto plazo



Requiere conocimiento de código o programación web



Sí. En buena medida, el SEO depende de etiquetas y la estructura de sitio.



No necesariamente. Dependerá del alcance en objetivos y medición que se desee obtener de las campañas.



Caracteres (con espacios) para el texto del resultado



Hasta 65 en el título y 150 en la descripción.



Expanded Text Ad: Dos líneas de títulos, cada una con máximo 30 caracteres. Descripción: 80 caracteres.



Temas restringidos para mostrar resultados



Muchas veces depende de la autorregulación Sí (depende de cada plataforma). de los motores de búsqueda.



Flexibilidad de cambios



Sí, pero el cambio no es inmediato.



Muy flexible. La comunicación se puede cambiar cada vez que se necesite.



Capítulo 3



Customer Journey



E



l customer journey es el análisis de todo el camino que recorre el cliente para realizar una transacción, ya sea en un sitio web o en un establecimiento físico. Empieza en el momento en que se tiene la necesidad de algún producto/servicio o a partir de la concientización de ésta a través de una campaña publicitaria. El análisis del customer journey ayudará a un mejor entendimiento de la interacción de los consumidores con la marca y permitirá identificar áreas de oportunidad para mejorar la estrategia de marketing. Durante todo este recorrido, el usuario recibe impactos publicitarios por distintos frentes, tanto offline como online, y todos ellos aportan a la conversión u objetivo final. El camino puede durar varios días antes de que el usuario decida hacer una transacción; sin embargo, en el transcurso de este tiempo el usuario también tendrá otros puntos de contacto (información que recibe y busca dentro del contexto social, los servicios de atención al cliente, soporte telefónico directamente con la marca, etcétera).



El internauta mexicano utiliza los buscadores como su principal fuente para obtener información y navega en ellos con diversos objetivos: buscar destinos, noticias relevantes, imágenes, comparar marcas, encontrar tiendas, buscar opiniones y realizar una compra online de manera directa, entre otros. El customer journey debe ser personalizado para cada marca y es necesario identificar cada punto de contacto que se tiene con los clientes antes, durante o después de realizar una compra.
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Uno de los elementos más importantes en una campaña en buscadores es el sitio web al cual se dirigen los anuncios. El sitio web puede tener distintas secciones que afecten de manera directa el desempeño de una campaña, por ejemplo: Página de inicio Información de producto Formulario de contacto Carrito de compras Sección de comentarios Una vez identificados los puntos de contacto es indispensable evaluar el desempeño de las estrategias implementadas en cada uno. Algunos métodos de análisis para medir su eficiencia son: 1. Web analytics Por medio del análisis de métricas en el sitio se puede conocer el comportamiento general de los usuarios que entran, qué secciones o contenidos son más consultados, en qué pasos de la conversión se pierden usuarios, etcétera. Esto permite entender si un sitio o app son eficientes y plantear estrategias de mejora. 2. Información del área comercial Existe información fuera del canal online que afecta directamente la estrategia en buscadores. El desempeño de la fuerza de ventas, las distintas sucursales y la competitividad de los servicios o productos ofrecidos, son algunos elementos que influyen en alcanzar las metas establecidas. Por ejemplo, se puede detectar si cierta sucursal o persona es más eficiente en cerrar ventas que provienen de esfuerzos digitales, en comparación con otras. 3. Encuestas de satisfacción Se trata de cuestionarios que se aplican después de haber realizado alguna transacción en sitios o apps, incluso después de cierto tiempo en que un usuario lo navega. La mayoría de las veces, la invitación a contestar la encuesta se manda vía correo electrónico.



4. Redes sociales Al analizar el total de comentarios que comparten los usuarios en las redes sociales, es posible detectar áreas de oportunidad en cuanto a la comunicación que se tiene en los perfiles, así como las necesidades o inquietudes particulares de los usuarios que pueden mejorar o crecer el negocio. 5. Servicio de call center De una manera muy similar al análisis en redes sociales, es posible detectar áreas de oportunidad si se monitorean los comentarios, quejas y sugerencias de los clientes, así como mediante la aplicación de encuestas de satisfacción vía telefónica. Esto ayudará a hacer más eficiente la estrategia de publicidad en general, incluyendo la campaña en buscadores. Algunos de los beneficios que el customer journey brinda a la marca son: Mejor manejo de prospectos Retención de clientes Mejorar la eficiencia en campañas Reducción de número de experiencias negativas con la marca Si quieres conocer más sobre el Journey de los usuarios, Google ofrece una herramienta gratuita que desglosa la actividad por países.6



6 



Conoce más en https://www.thinkwithgoogle.com/tools/customer-journey-to-online-purchase.html
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Capítulo 4 18



Search Engine Advertising Alcance, beneficio y modelos



E



l uso de publicidad en buscadores es básico dentro de un plan de medios digital, ya que permite estar presente en el momento preciso en que los usuarios (clientes potenciales) buscan información relacionada con un producto o servicio.



Los anunciantes pagan por colocar sus anuncios con el objetivo de aparecer en las primeras posiciones de las páginas de resultados de los buscadores, bajo un esquema de costo por clic (CPC).7 Con ayuda de SEA se obtienen los siguientes beneficios: Generación de tráfico al sitio Implementación rápida Alta capacidad de segmentación (por horario, interés, ubicación geográfica, entre otros) Flexibilidad en la administración del presupuesto Accesible para cualquier tamaño de empresa



7  Costo por clic (cost per click, pay per click/PPC, CPC): Modelo de comercialización basado en el monto pagado por cada clic recibido en una pieza publicitaria (banner, texto, video, liga, social ad, botón de compra). Sitio web http://glosariodigital.mx/ el 23 de mayo de 2016.



Modelo de subasta La posición que un anuncio ocupará en la página de resultados se define a partir de Ad Rank, que se calcula multiplicando la oferta máxima de CPC por el nivel de calidad. Hay que tomar en cuenta que las extensiones de anuncio también influirán en ésta. El Ad Rank evalúa distintas variables con el objetivo de mantener la relevancia y calidad de la información que se presentará a los usuarios a partir de las palabras clave que ingresan al realizar una búsqueda. El modelo de subasta consiste en definir la oferta máxima que se está dispuesto a pagar por clic para cada una de las palabras clave que formen parte del anuncio. Así, cada anunciante que quiera tener presencia participará en la subasta por esa palabra clave; es decir, competirá para alcanzar las mejores posiciones. Además de la definición de la oferta (puja), el modelo matemático de los buscadores evalúa otros aspectos que forman parte de la estrategia de SEA, entre ellos: 1. Click through rate (CTR)8 de los anuncios Porcentaje que se calcula dividiendo el número de clics que reciben los anuncios entre el número de impresiones que reciben durante un periodo de tiempo determinado. Es un indicador básico de cuán atractivo es el anuncio para los usuarios.



2. Nivel de calidad (quality score) Valor de fuerte influencia en el performance de las campañas que indica en un solo número la relevancia o calidad de una serie de variables, las principales son Relevancia del Anuncio, Landing Page9 8  Tasa de clics (click rate / click through rate / CTR): Tasa porcentual que resulta de dividir el número de clics recibidos por el número de impresiones servidas. Sitio web http://glosariodigital.mx/ el 23 de mayo de 2016. 9  Página de destino (Landing page): Página web individual a la que el usuario llega al hacer clic en un enlace o anuncio, o por medio de un buscador en cualquier dispositivo. Sitio web http://glosariodigital.mx/ el 23 de mayo de 2016.
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y Expected CTR, entre otros. Estos factores deben monitorearse y optimizarse para tener un nivel de calidad más alto pues, al lograrlo, se impacta en la reducción o aumento en las métricas y costos de la campaña en favor del cliente.



20



Debido a que todas estas variables tendrán diferencias entre una palabra y otra, el costo por clic final para cada una también será distinto. De ahí la importancia de la definición de un presupuesto diario, ya que sin importar el costo por clic y las variables que influyen en la puja por la mejor posición, el sistema evaluará de manera automática las palabras y anuncios que tengan mejor rendimiento y les asignará un porcentaje de presupuesto mayor. Otros factores a tomar en cuenta son los formatos de anuncio.10 Tomando esto en consideración, los clics tendrán diferente valor prácticamente en todos los casos que se presenten, lo cual llevará a tomar en cuenta el costo por clic promedio de la campaña como indicador general. Así, la herramienta contabilizará los clics generados y el precio unitario para dar el costo total, mismo que estará limitado por el presupuesto diario. Cabe destacar que el anunciante no pagará todo el CPC máximo que está dispuesto, o que haya definido en su puja, sino que pagará sólo lo suficiente para superar al anunciante que está por debajo de él. Por lo tanto siempre pagará lo necesario para estar en su posición.



Microsoft Bing Ads Microsoft ha trabajado desde el 2009 en la construcción de una herramienta de tecnología que permite a los usuarios realizar búsquedas en diferentes plataformas: Bing Ads. Con esto pretende acercarse cada día más a los usuarios en el mundo. Bing Ads utiliza la tecnología de Microsoft para los resultados de búsqueda; es una plataforma que se encuentra presente en una red importante de sitios, por ejemplo Yahoo, Wall Street Journal, entre otras. También tiene alianzas con diferentes plataformas como Xbox, Office e incluso Siri, el asistente personal de Apple.



10 



Para mayor referencia consultar: https://support.google.com/adwords/answer/3333616?hl=es



Bing Network ofrece: Relevancia, segmentación de ubicación, dispositivo y la programación de anuncios. Capacidad de importar de manera muy sencilla campañas de otros buscadores, permitiendo ahorrar tiempo a los operadores de la plataforma. Performance. Una inversión rentable, los CPC suelen tener precios competitivos. Publicidad totalmente medible y optimizable.



Google AdWords Como se ha mencionado, la forma de comprar está cambiando, lo que trae nuevos desafíos a la hora de diseñar una estrategia de marketing. Es decir, constantemente se está en busca de información y reseñas en línea, comentarios y críticas de especialistas, videos y detalles de los productos antes de realizar y/o concluir una compra en la tienda física. Google llama al momento de tomar decisiones de compra en línea, el momento cero de la verdad (zero moment of truth o ZMOT),11 en donde los motores de búsqueda cumplen un rol fundamental. Los anuncios en la red de búsqueda de Google AdWords permiten a las marcas capturar la atención de los consumidores exactamente cuando las están buscando, posicionarse entre los resultados relevantes de búsqueda y, por ende, en la cabeza del consumidor. Con ello, los anuncios de búsqueda están al servicio de las marcas, ayudándoles a comunicar el mensaje más relevante a sus consumidores, independientemente del dispositivo, el lugar y la hora. Son esos micromomentos12 los puntos de contacto críticos dentro del ciclo de compra de los consumidores de hoy. Son momentos de alta intención en donde se están tomando decisiones o se forman las preferencias de elección, que en última instancia determinan cómo termina ese ciclo de compra. En esencia, Google AdWords es un programa publicitario de costo por clic que permite a los anunciantes, de cualquier tamaño e industria, seleccionar un conjunto de palabras que se consideren relevantes para el producto y 11  12 



Para mayor referencia visitar: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/collections/zero-moment-truth.html Para mayor referencia visitar: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/collections/micromomentos.html



WHITE PAPER SEARCH_



21



22



utilizarlas en anuncios cuando éstos son publicados en los espacios comerciales del buscador, así como realizar ofertas, establecer presupuestos acordes a su estrategia publicitaria y medir el impacto de los anuncios en la rentabilidad del negocio. En México existen casos de éxito concretos como el de Aeroméxico que, en 2015, aprovechando las campañas de remarketing de la integración de Google Analytics y Google AdWords, incrementó en un 10% el ticket de venta promedio y en 9 puntos porcentuales las conversiones de la campaña. La estrategia fue dirigida a los segmentos de clientes con mayor potencial de generación de ingresos y, de acuerdo con su paso del ciclo de compra, se definieron distintas estrategias de comunicación y costo por clic.13 En el mismo periodo, El Palacio de Hierro, en alianza con Google y Nielsen, desarrolló un estudio de mercado para descubrir el impacto de sus campañas en sus ventas online y en tiendas físicas. Entre los resultados más destacados, se encontró que por cada peso invertido en Google, El Palacio de Hierro generó $4.9 MXN de ventas online y $13 MXN de ventas en las tiendas físicas.14 Google AdWords ofrece: Relevancia para resultados. La red de búsqueda de Google AdWords tiene un enfoque en la relevancia de los anuncios, es decir, busca un balance entre el interés del anunciante por alcanzar al consumidor más calificado y el del cliente que busca encontrar resultados rápidamente. Representado en el concepto de nivel de calidad, AdWords realiza una evaluación en tiempo real de la relación entre la búsqueda del usuario y los anuncios elegibles, y selecciona sólo aquellos que mejor respondan a la consulta. De la combinación entre el nivel de calidad asignado por Google, la oferta por clic que el anunciante determina y el uso de funcionalidades avanzadas como extensiones, surge el posicionamiento. Variedad de opciones en la selección de palabras clave. El 15% de las búsquedas que aparecen todos los días en Google son nuevas; por esta razón, un robusto grupo de palabras clave y una constante actualización son fundamentales para cualquier negocio. AdWords



13  14 



Para conocer el caso completo visitar: http://central-de-conversiones.blogspot.mx/2015/11/aeromexico-incremento-19-el-ticket.html Para conocer el caso completo visitar: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/es-419/case-studies/impacto-publicidad-online-palacio-de-hierro.html



ofrece una serie de herramientas automáticas para ayudar al anunciante a realizar la selección de palabras clave que le permitan capitalizar el interés de potenciales clientes en cualquier momento del ciclo de compra, ya sea para expandir un conjunto limitado de palabras, descubrir nuevas tendencias de búsqueda, identificar áreas de expansión a través del sitio web o incursionar en nuevas oportunidades. Las herramientas especializadas de AdWords brindan la flexibilidad necesaria para que la selección de palabras clave sea un proceso tan exhaustivo y automatizado como el anunciante desee. Tecnología al servicio de las ofertas más estratégicas. Las campañas de búsqueda de AdWords proporcionan información vital que permite a los anunciantes realizar ofertas de forma estratégica y automática, maximizando la posibilidad de que los anuncios tengan mayor visibilidad para aquellos usuarios en las condiciones más idóneas para generar resultados. AdWords también brinda al anunciante la posibilidad de optimizar (ajustar) de manera automática su oferta para incrementar la cantidad de impresiones en el lugar correcto de la página, de clics e incluso conversiones, contemplando variables como la ubicación geográfica, el horario y día de la semana, lugar de publicación del anuncio, el dispositivo desde el cual se realiza la búsqueda o una combinación de todas para generar más rentabilidad. Simplicidad en un mundo multipantalla. La habilidad de publicar anuncios en distintos dispositivos, de combinar información para anticipar la intención del usuario y brindarle la mejor información, permiten optimizar el rendimiento de las campañas y posicionar las marcas como nunca antes había sido posible. Para incrementar la visibilidad y potencial de clic de cada anuncio, AdWords cuenta con una variedad de herramientas y extensiones para que sean atractivos, al tiempo que se mantienen relevantes para el cliente final. Funcionalidades como la inserción dinámica de palabras clave, donde los anuncios se construyen en cierta proporción variable, ayudan a mejorar la relevancia, mientras que las extensiones de anuncio (como enlaces de sitio que ayudan a los usuarios a navegar, como atajos que ahorrarán tiempo, así como extensiones de llamada y ubicación) aumentan su visibilidad y proporcionan al usuario información necesaria y útil para completar la transacción que desea.
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El mensaje correcto a la audiencia correcta. Productos como listas de remarketing para la búsqueda, permiten al anunciante aumentar sus oportunidades para capturar la atención de los clientes y acompañarlos a lo largo de su proceso de investigación y compra. Los anunciantes ahora pueden estar presentes a lo largo del ciclo de compra brindando el mensaje más adecuado con base en la necesidad concreta que tenían en ese momento, multiplicando así las oportunidades de conversión al tiempo que minimizan costos. AdWords ofrece a los anunciantes informes que dan visibilidad del rendimiento de las campañas de manera inmediata y permite identificar oportunidades de crecimiento, mejora y expansión. Además, ofrece análisis que permiten identificar tendencias y generan información accionable de forma sencilla. Desde informes simples de rendimiento por ubicación, posición y geografía, hasta complejos análisis de la interacción entre diferentes campañas para generar resultados (embudos de búsqueda), los anunciantes cuentan con datos para conseguir el máximo rendimiento. Las campañas de red de búsqueda de Google AdWords buscan ofrecer a las empresas una combinación de funcionalidades que les permitan generar, mantener y captar el interés de sus clientes objetivo de forma relevante y no intrusiva: un mundo en el que el cliente recibe publicidad útil que le agrega valor en el momento que más lo necesita.



Planeación de campaña Para planear una campaña en SEA, se debe tener en cuenta lo siguiente: conocer y analizar la situación actual del cliente, o la propia si es una campaña personal (en dónde se está), para de ahí determinar los objetivos (a dónde se va a llegar) y definir las estrategias (cómo se va a llegar). A diferencia de otros tipos de publicidad, una campaña en buscadores, posterior a la estrategia, necesita de la definición de palabras clave, anuncios, URL destino, segmentación y configuración correcta para comenzar a funcionar.



¿En dónde se está? Se recomienda analizar estos cuatro parámetros para definir un punto de arranque: Producto



Mercado



Publicidad



• Descripción y diferenciación respecto de los productos competitivos



• Volumen



• ¿Cuál es su precio?



• Las marcas de la competencia



• Conocimiento y uso de producto



• Entre otros



• Recuerdo de la publicidad



• Ciclo de vida del producto • Entre otros



• Los consumidores o público objetivo (target)



Medios



• Análisis cuantitativo y cualitativo



• Análisis cuantitativo y cualitativo



• Imagen de marca



• Definición del grupo objetivo adaptado a los medios



• Entre otros



• Recomendación y distribución del presupuesto de medios • Entre otros



Herramientas Hay una gran cantidad de aplicaciones que pueden ayudar a llenar el cuadro de análisis del mercado y los medios, de entre las cuales se pueden usar: Para investigar el mercado • Google Trends



Para implementar en plataforma de anunciante directo • Bing Search



• Barómetro del consumidor • Google AdWords by Google • Planificador de la red de display



Para analizar la competencia



Para optimización



• AdGoroo



• Kenshoo



• Search Monitor



• Marin



• Keyword Spy



• Double Click



• SEM Rush



Para definir el producto y el mercado es necesario un estudio de mercado que el cliente realiza y se transmite por medio de un brief.
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¿A dónde se va a llegar? 26



Es muy importante señalar que uno de los errores más comunes es plantear un solo objetivo publicitario y determinar si se cumplió viendo sólo ese resultado. Suena extraño, pero la clave está en que se deben generar varios objetivos y medir cada uno con sus respectivas métricas. Por ejemplo, si se plantea como objetivo generar tráfico al sitio, y si el resultado es un bajo índice de clics, es común que se crea que no funcionó la estrategia. Sin embargo, hay que detenerse a ver si el CTR está por encima del promedio, que significa una afinidad con el usuario, o en el número de conversiones y su porcentaje, para determinar si los pocos usuarios que llegaron en realidad estaban interesados en comprar o inscribirse al sitio, lo cual genera ROI y, con la atención adecuada, hasta publicidad word of mouth (de boca en boca). Todo esto se traduce como objetivo comercial y objetivo de marketing y puede resumirse con la siguiente pregunta: ¿Qué necesita comunicar la empresa para persuadir al consumidor a comprar el producto o servicio? Es decir, ¿qué se busca y a dónde se quiere llegar? En SEM, los objetivos más comunes para una estrategia publicitaria en motores de búsqueda son: Aumentar las ventas. Lograr una inscripción o acción similar. Generar posicionamiento de marca o visitas al sitio web.



¿Cómo se va a llegar? Después de establecer los objetivos, el siguiente paso es desarrollar un tema creativo para posicionar el producto o servicio en la mente del consumidor. Éste es el tema central de la campaña alrededor de la cual girarán los distintos anuncios.



27



Los componentes de la estrategia SEA Creación de campaña Dividir las campañas por los temas o las líneas de producto que tiene la empresa o sitio web. Cada campaña permite definir diferentes presupuestos diarios, adaptarse al país o al idioma, distinta configuración (contenido o búsqueda), fechas de inicio y finalización.



Configuración de campaña En este apartado servirá el análisis del público objetivo, el cual podrá segmentarse en este sistema. A continuación el tipo de configuración que se maneja:
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Keywords15 en buscadores y/o en red de display, o segmentación por banners en red de display. Dispositivos: móvil, tabletas, computadoras y otros. Geografía: dónde se distribuye el producto/servicio. Horario: se determinan los días y horas en los que se mostrarán los anuncios. Idiomas: lenguaje que usan los usuarios a los que se quiere llegar. Presupuesto: la inversión diaria que se pretende usar. Distribución: calendario de los días en que se mostrarán los anuncios. Público: en la red de display podemos segmentar por rangos de edad y género. Intereses: en la red de display se puede escoger el público objetivo por tipo de intereses. Sitios: en la red de display se puede segmentar por tipo de sitio web donde se sabe que está el público objetivo. 



Creación de los grupos de anuncios Es fundamental definir los grupos de anuncios de las campañas para conseguir mayor detalle, simplicidad y relevancia. Por ello, se recomienda: Intentar definir al menos tres grupos de anuncios para cada campaña. Cada grupo de anuncios debe tener un único tema en común (producto o servicio). Las palabras clave dentro de un grupo de anuncios deben estar relacionadas con el tema.



15  Palabra clave (keyword / KW): Palabras o frases utilizadas para asociar los términos de búsqueda empleados por los usuarios con una estrategia de SEO y SEM. Sitio web http://glosariodigital.mx/ el 3 de febrero de 2016.



Cabe mencionar que los grupos de anuncios permiten publicitar distintos productos o servicios, definir distintos límites de CPC y que las palabras clave de los anuncios sean coherentes.



Selección de palabras clave Cada grupo de anuncios tiene sus propias palabras clave y para seleccionar las mejores para cada uno hay que pensar en el modo en que se han estructurado las campañas y grupos. Un pequeño grupo de palabras clave bien orientadas será mucho más eficaz que una lista grande sin orientación. Cada palabra clave debe llevar su tipo de concordancia: Amplia: el anuncio aparecerá en las búsquedas que contengan alguna de estas palabras sin importar orden, género o número. 



Ejemplo: auto = autos (comprar auto, auto robado) Frase: aparecerá sólo si las palabras están en el mismo orden, no importa que tenga palabras antes o después.







Ejemplo: comprar auto = quiero comprar autos (comprar auto usado) Exacta: sólo aparecerá el anuncio si la búsqueda lleva el mismo orden y palabras.







Ejemplo: adquirir auto = adquirir auto Amplia modificada: los anuncios aparecerán si el orden es el mismo aunque tenga palabras intermedias.







Ejemplo: busco auto = busco comprar auto (no busco ningún auto usado)



Utilizar palabras clave negativas para impedir que el anuncio se muestre en una búsqueda que no sea relevante para el negocio o empresa. 



Ejemplo: ”usado” no aparecerá en ”comprar auto usado”, ”busco usado”
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Creación de los anuncios 32



Los clientes deciden visitar el sitio web de la empresa o negocio, y no el de la competencia, basándose únicamente en lo que leen en los anuncios, por lo que el texto del anuncio es uno de los elementos más importantes de la campaña. Para obtener resultados óptimos, los anuncios deben estar relacionados de manera directa con las palabras clave. De esta forma, tienen sentido con lo que se está buscando. Si se organiza la cuenta y se agrupan las palabras clave en grupos de anuncios, resultará más sencillo escribirlos.



Medir y optimizar con frecuencia Optimización de CTR: Posición media de anuncios: hace alusión a la ubicación exacta donde se ha mostrado la publicidad. Mientras más arriba, mejor. Quality score por palabra clave: calificación determinada por el buscador; depende de que la keyword esté en el anuncio y dentro del sitio de aterrizaje. Seguimiento de las conversiones: hay una opción en los motores que permite generar un pixel. Éste se instala en la página donde se ha generado la venta o suscripción, también conocida como thank you page.16 Con él se podrán medir las conversiones y mejorar los resultados de la campaña. La estructura se optimiza a través de: Mejorar, modificar, aumentar y/o eliminar palabras clave en función del performance. Utilizar las concordancias de palabra: exacta, frase, amplia modificada y, sobre todo, negativa. 16  Una thank you page es una página de agradecimiento que se utiliza para indicar que el mensaje ha sido enviado con éxito. Siempre se muestra como una indicación posterior a que se llenó y se envió un formulario de contacto.



Ajustar los textos de los anuncios: comparar el diferencial contra el de la competencia y utilizar palabras que se encuentren relacionadas con las keywords y con el contenido del sitio de aterrizaje. Optimizar las páginas de aterrizaje: navegar por ellas para determinar si es fácil encontrar la zona de registro o verificar que no haya problemas al momento de comprar, introducir metadatos en el sitio y escoger la URL más cercana a lo que se busca vender, ya sea por producto o servicio. Para calcular el (retorno de la inversión (ROI) puede utilizarse la siguiente fórmula:17



Hay que tener presente que, entre mayor sea el ROI, más beneficios generará la estrategia.



El presupuesto El presupuesto suele ser un tema complicado para los planeadores. Con el crecimiento constante de la competencia, el mal uso de las estrategias y por las empresas con un alto volumen de inversión publicitaria, se ha vuelto más difícil conseguir buenos CPC en los últimos años. Lo importante es siempre tener un límite presupuestal y aprovechar el beneficio de que en los buscadores se paga por clic, es decir, por usuario al que le interesó un anuncio. Además, es probable que una visita al sitio —puede ser alguien constante— puede optimizarse a costo por acción/adquisición (CPA)18 si la estrategia planteada lo amerita. Cabe mencionar que, esta última, ayudará mucho a optimizar el presupuesto, ya que sin una buena estrategia se podrían estar desperdiciando clics en usuarios que entraron al sitio y lo abandonan porque no era lo que buscaban. Es importante aclarar que hay compañías que utilizan diferentes formas para la estimación del ROI. Costo por acción (cost per action / CPA): Modelo de comercialización basado en acciones específicas (conversiones) hechas por el usuario en el banner y/o sitio definidas previamente por el anunciante. Sitio web http://glosariodigital.mx/ el 23 de mayo de 2016. 17  18 
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Otro punto importante de la estrategia es mantener CPC bajos, esto se logra al ser lo más específico posible en la relación: lo que se ofrece y lo que el usuario quiere.



Capítulo 5



Search Engine Optimization



SEO



es un tipo de posicionamiento que implica trabajar sobre el sitio y fuera de él, ya que se trata de una estrategia a largo plazo.



¿Qué es SEO? De acuerdo con el glosario digital, es una estrategia compuesta de acciones específicas para un sitio de internet, con el fin de obtener una mejor posición en los resultados relevantes no pagados (orgánicos) en los motores de búsqueda. Muchas veces se confunde el hecho de que no sean pagados con que sean gratuitos, mas esto no es así, pues hay mucho trabajo detrás para obtener la relevancia necesaria dentro del buscador y suele pasar un periodo de tiempo considerable para lograr este posicionamiento, por lo que SEO es una estrategia a largo plazo. Search Engine Land, un sitio conocido en la materia, señala que SEO es el proceso por el cual se optimiza un sitio, de manera interna y externa, para obtener tráfico gratuito dentro de los resultados de búsqueda.19 Es decir, SEO es hacer que los motores de búsqueda localicen un sitio y, a la vez, que los usuarios lo encuentren dentro de los resultados.



El nacimiento del SEO El SEO nació a mediados de los 90 con la única función de enviar la dirección de una página web o URL a los principales motores de búsqueda para 19 



Para para mayor referencia de SEO visitar: http://searchengineland.com/guide/what-is-seo
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que los robots —mejor conocidos como arañas— leyeran (to crawl), extrajeran links del sitio hacia otros y regresaran la información para ser indexada. Si bien esta técnica era la única en su momento, por mucho tiempo formó parte de la optimización off site. Todo proyecto SEO debe separarse en dos tipos de optimización: On site: serie de actividades que se realizan dentro del sitio, lo cual permitirá ofrecer a los motores de búsqueda un sitio legible y estructurado. Esto está relacionado con el código de programación y el contenido. Off site: acciones que suceden fuera del sitio. En este paso, lo que se busca es crear relevancia externa para que los motores de búsqueda lo encuentren más fácilmente. Esto no significa que sin uno no se pueda tener la otro, sino que el beneficio de aplicar ambos es más grande. En cuanto al orden, lo ideal es hacerlo primero on site y después off site.



Optimización on site Se divide en dos tipos: optimización técnica y optimización de relevancia.



Optimización técnica Algo que todas las empresas que hacen SEO deben considerar es la optimización de la arquitectura del sitio o la parte técnica. Esto es, llevar un sitio a un nivel óptimo de lectura para que los robots (arañas/crawlers) de los motores de búsqueda sean capaces de leerlo, así como las diferentes secciones que contiene. Se recomienda utilizar HTML5 para animaciones de banners o cualquier elemento dentro del sitio web. Dentro de los detalles más comunes a revisar están: Niveles de páginas y estructura de las URL Velocidad de carga del sitio



Páginas de error o vacías (error 404) Redireccionamientos, tanto temporales (302) o definitivos (301) Uso de scripts para la navegación Si bien éstos sólo son unos cuantos, el objetivo de esta etapa es eliminar cualquier obstáculo técnico que frene la legibilidad del sitio.



Optimización de relevancia Una vez que se tiene un sitio legible, es momento de generar lo que se quiere que los motores de búsqueda y los usuarios lean, ya que no sirve de mucho tener un sitio técnicamente optimizado con contenido genérico y poco relevante. Aunque esta parte es la que comúnmente se aplica con SEO, puede ser la más complicada. Aquí es cuando se tiene que empatar la comunicación de la marca, el target y cómo éste podría buscar y llegar al sitio. Se lee fácil, pero en realidad el trabajo detrás de un contenido no se basa en simples tendencias de búsqueda. Uno de los pasos más importantes es la investigación de palabras clave o los términos de búsqueda por los cuales se optimizarán los diferentes elementos del sitio. Para la investigación se pueden utilizar herramientas públicas y gratuitas, así como software de pago. Ya definidas las palabras clave, es momento de pensar en las secciones o categorías, así como las páginas de contenido que se optimizarán. Es muy importante que el listado de términos definidos sea único para cada página, de lo contrario, se podría caer en una canibalización y generar una dispersión de términos. Dentro de los elementos a optimizar están: Metadata: título y metadescripción Encabezados (headings: H1, H2)
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Atributos de imagen (alt tags) 38



Contenido Un factor clave es crear elementos específicos que permitan describir de qué trata cada sección del sitio, así como definir un grupo de palabras clave único para cada página. En la web hay muchos recursos útiles para seguir las mejores prácticas en la creación de estos elementos.



Optimización off site El último paso del proceso, pero no menos importante, es buscar relevancia externa. Es importante recordar que los crawlers de los motores leen una página siguiendo links; por tanto, lo que se busca es conseguir links de calidad que apunten al sitio. Así como el backlink20 ha ido evolucionando, las mismas actividades han tenido que cambiar. La idea parte de generar contenido fresco y de calidad para que por sí mismo se propague sin tanto esfuerzo. Esto no quiere decir que ya esté cubierto, es necesario recurrir a algunas acciones que deberán, de preferencia, basarse en buenas prácticas para evitar posibles penalizaciones. Antes de empezar a enlistar las diferentes actividades, es muy importante definir el objetivo de la optimización externa, una estrategia o un plan, así como una auditoría de links del sitio en cuestión y de la competencia. Esto permitirá determinar siguientes pasos y no perseguir un link tan sólo por obtenerlo. Las actividades más comunes y recomendadas son: 1. Blog: creación constante de contenido de calidad que conecte con los usuarios y que apunte a secciones clave del sitio. 2. Sinergia con social media: aunque suene obvio, los medios sociales tienen un peso importante, partiendo de la creación de contenido 20  Backlink: Enlace de referencia que, a través de un hipervínculo, relaciona sitios entre sí o entre páginas del mismo sitio. Sitio web http:// glosariodigital.mx/ el 7 de febrero de 2017.



específico para estas plataformas y generando una presencia en la web.21 3. Modificación de links: algo que suele pasarse por alto, normalmente, son los links existentes, que en ocasiones pueden ser benéficos o negativos. Es importante auditarlos para saber si pueden ser modificados, mejorados o, en ocasiones, removidos. Finalmente, así como es importante la sinergia entre SEO y social media, es recomendable buscar la sinergia entre SEO y SEA. Algunos estudios muestran un incremento en el CTR cuando se combinan resultados de búsqueda pagados y orgánicos. En resumen, cada proyecto de optimización SEO es único; si bien algunas veces parece que se puede seguir el mismo proceso, en la aplicación todo puede cambiar. El único factor clave a seguir es mantenerse actualizado, de lo contrario, se podría caer en prácticas penalizadas y perder posiciones en lugar de ganarlas.



21  IAB México. (2014). “SEO Social: ¿Qué es y cómo se come?”. 24 de mayo de 2016, en: http://www.iabmexico.com/whitepapers/ white-paper-social-media/
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Capítulo 6 40



¿Cómo medir el éxito (KPI)?



P



ara determinar si una campaña de search marketing es exitosa, y si la inversión se está consumiendo de la manera más efectiva posible, es necesario definir primero los objetivos que se están persiguiendo. Se les conoce como key performance indicators (KPI) y cada uno varía de acuerdo con la campaña: Campañas de awareness/branding: el objetivo es construir o incrementar el reconocimiento de marca. Campañas de tráfico: su objetivo es obtener un volumen importante de visitantes en el sitio web. Campañas de performance: el objetivo es que los usuarios lleven a cabo acciones específicas dentro del sitio, que pueden ser: Generación de prospectos (leads) mediante registros al sitio web, solicitud de informes, cotizaciones, suscripciones a newsletters, entre otros. Ventas e-commerce Ventas offline



Campañas de awareness/branding Impresiones. El volumen de impresiones es un indicador sobre la cantidad de usuarios expuestos a leer la comunicación de la marca mediante el texto del anuncio. Un volumen reducido implica menor exposición de los usuarios y, por lo tanto, el impacto de la campaña será reducido. Porcentaje de impresiones. Esta métrica indica el número de veces que cada palabra clave detona el anuncio de la marca. Un porcentaje



bajo implica que se están perdiendo oportunidades de impactar en los usuarios con el anuncio. CTR. Se refiere al porcentaje de impresiones que generan clics. Se considera que esta métrica es relevante para determinar si el anuncio y la comunicación de la marca despiertan el interés de los usuarios. A mayor CTR, se supone, mayor interés del usuario. Clics. Un volumen muy bajo implica que los usuarios tienen poco interés en lo que la marca intenta comunicar o que es poco relevante frente a lo que están buscando. En estos casos, se recomienda una modificación en el copy o replantear la estrategia para buscar otras palabras clave más acordes.



Campañas de tráfico Objetivos primarios La industria ha evolucionado y comienza a considerar las visitas —no los clics— y su calidad como indicadores principales de éxito para campañas de tráfico. Visitas. Una disparidad alta entre visitas y clics sugiere que una cantidad importante de usuarios está cerrando la página antes de que cargue por completo. Esto puede ser un indicador de que el tiempo de carga del sitio es elevado o que el primer contenido que los usuarios vieron en la landing page no es de su interés. Estos no son contabilizados como visitas, ya que pasan muy poco tiempo en el sitio y, debido a que su exposición al contenido es casi inexistente, es seguro que no activen las herramientas de analítica. Por tanto, en estos casos se recomienda examinar si el tiempo de carga o el contenido pueden ser optimizados, o si es suficiente reorientar la campaña para reducir la pérdida. Tasa de rebote (o bounce rate). Es el porcentaje de visitantes que sólo vieron una página y la abandonaron sin generar una interacción. Se considera que, idealmente, los usuarios deben visitar varias secciones del sitio; así, mientras más cercana sea a 0%, mayor es el interés de los usuarios. Páginas por usuario. Se refiere al promedio de páginas vistas por los usuarios. Mientras más relevante sea la campaña frente al
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website y a la página de destino, más alta será la interacción de los usuarios con el contenido del sitio. Tiempo de estancia. Es el promedio de tiempo que los usuarios pasan en el sitio.



Objetivos secundarios En casos en los que no es posible obtener métricas directas de visitas y de su calidad —duración, páginas por usuario—, las métricas que arrojan las plataformas de SEA pueden servir como parámetros de campaña. Impresiones. El total de impresiones del anuncio por sí mismo no es un parámetro que determine si una campaña es exitosa; sin embargo, el volumen de impresiones puede ser un factor que incide en el tráfico. Cuando una campaña tiene un CTR (porcentaje de impresiones que obtuvieron clics) alto, incrementar las impresiones podría tener como consecuencia un aumento de clics. Clics. Es el primer indicador de volumen de tráfico al sitio. Sin importar otros parámetros de efectividad, un volumen bajo (frente al objetivo) sería poco útil para este tipo de anunciantes, por lo que podrían requerir incrementar sus palabras clave o utilizar concordancia amplia para generar más impresiones y clics. CTR (click through rate). Se refiere al porcentaje de impresiones que generaron un clic. Esta métrica es relevante para determinar si el anuncio está despertando el interés de los usuarios. Además, el CTR también es un factor que contribuye a incrementar o reducir el CPC, ya que los buscadores premian la relevancia de los anuncios frente a las búsquedas que los activan.



Campañas de performance o respuesta directa Como su nombre lo dice, este tipo de campañas buscan un objetivo que pueda medirse, ya sea una descarga, la compra de un artículo o llenar un formulario, por poner algunos ejemplos. Para que esta medición sea posible, es necesario implementar un código proporcionado por la interfaz de administración de campañas (Bing Ads y Google AdWords) en la página que los usuarios ven después de completar un objetivo específico.



Conversiones: es el total de objetivos completados (ventas, registros, suscripciones a newsletters, solicitud de información, descargas). Se pueden determinar varias conversiones y asignarles un valor distinto si se considera que algún tipo de acción es más valioso. Costo por conversión: se refiere al costo medio de generar una conversión (venta, registro). Debe determinarse cuál es el costo máximo que el anunciante está dispuesto a pagar por la conversión en cuestión. Tasa de conversión: es el porcentaje de clics que logran el objetivo planteado. Cuando existen varios objetivos, se recomienda analizar la conveniencia de establecer campañas separadas para cada uno. Por ejemplo, una venta podría ser más valiosa que una solicitud de información o un registro al sitio. De esa forma, el anunciante podría definir presupuestos separados y asignar más al objetivo más valioso. En el caso de e-commerce, puede tratarse del mismo objetivo (venta). Sin embargo, tener distintas campañas —por tipo de producto, por ejemplo— puede permitir asignar más presupuesto al tipo de producto que tenga más ventas (conversiones) o un costo por conversión menor. Sin embargo, la conversión más barata podría no ser la más valiosa: una marca o sitio de e-commerce podría tener mejores retornos de inversión en campañas cuyas conversiones (ventas) son más caras, siempre y cuando el ticket de compra promedio sea más alto. Por eso, es recomendable cruzar los datos de las plataformas con los datos de ventas por producto de los clientes. Además, es importante conocer el camino que toman los usuarios dentro del sitio y las acciones que realizan con el fin de identificar obstáculos que inhiban completar determinadas acciones y, por lo tanto, incrementen el costo por conversión. Clics perdidos. Una disparidad alta entre visitas y clics indica que una cantidad importante de usuarios cierra la página antes de que cargue por completo. Se podría identificar como el primer obstáculo en la consecución de un objetivo y, por lo tanto, es importante saber si hay relevancia entre campañas y página de destino; a su vez, es recomendable revisar con el desarrollador que no haya problemas con el sitio o que se hayan agregado de manera adecuada los códigos de métricas.
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Tasa de rebote. Es el porcentaje de visitantes del sitio que sólo vieron una página y la abandonaron. Mientras más cercana sea a 0%, mayor es el interés de los usuarios. Las palabras clave o grupos de anuncios con tasas de rebote altas podrían pausarse, o se podría considerar cambiar u optimizar la página de destino para aumentar la relevancia. Páginas por usuario. Se refiere al promedio de páginas vistas por usuario. Una campaña con un alto número de páginas por usuario pero baja tasa de conversión podría indicar que sólo se requiere de un call to action más claro para que los usuarios completen la acción deseada. Tiempo de estancia en el sitio. Es el promedio de tiempo que los usuarios pasan en el sitio. Un tiempo alto indica que la página es relevante, por lo que los usuarios podrían requerir un call to action más claro para completar una acción. También podría significar que los usuarios buscan información en el sitio pero completan la acción offline.



Capítulo 7 46



Search en la estrategia integral



C



uando se habla de una estrategia de marketing, se hace referencia a una marca con la intención de conectar con sus audiencias a través de diferentes puntos. En ocasiones, las marcas encuentran en la televisión sus más importantes puntos de conexión debido al alcance que tiene, mientras otras deciden que es más relevante acercarse a sus consumidores a través de e-mail marketing. Sin embargo, dada la relevancia creciente del mundo digital y, en específico, de los buscadores como un canal de solución de dudas y de acercamiento a los intereses del consumidor, las iniciativas de Search cobran relevancia dentro del planteamiento de la estrategia integral de marketing. En ese sentido, hay interrogantes: ¿Vale la pena incorporar un plan de search marketing dentro de la estrategia integral? ¿Cómo aporta? Algunas se detallarán a continuación.



¿Por qué debería preocuparle a un anunciante el rol de Search en su estrategia integral de marketing? Las búsquedas implican un relacionamiento proactivo por parte de los consumidores. Cuando un consumidor teclea una búsqueda, lo hace porque tiene interés en algo. 



Por ejemplo, hace algunos años la palabra influenza no era parte del lenguaje activo de la población mexicana. A raíz del suceso del 2009, muchos mexicanos con acceso a internet recurrieron a un buscador para encontrar información al respecto, lo cual la convirtió en un elemento de interés para una audiencia en particular.



Las búsquedas son evaluadas por los consumidores como una fuente confiable dentro de las diferentes etapas del ciclo de compra. Con respecto a esto, hay momentos en los que el Search apoya más en etapas concretas. 



Por ejemplo, una persona que busca un auto. Primero hará búsquedas genéricas como el modelo del coche. En ese momento está evaluando opciones y una marca debe de hacer lo posible por mantener su interés. Es probable que el consumidor potencial avance en su búsqueda, que visite algunas distribuidoras y que haga consultas al vendedor.







Es importante aclarar que el Search no compite o contradice otros canales de comunicación o información, pero sí puede actuar en diferentes etapas. Hablando de este mismo consumidor, es probable que regrese al buscador con una consulta como “rendimiento de gasolina + marca de auto”. Aquí, las marcas tienen una nueva oportunidad de contacto distinta a la anterior, lo cual habla de que el consumidor busca algo muy puntual.







Éste es sólo un caso, pero en general se puede ver que recurrir a un buscador es positivo y da un voto de confianza. Otro ejemplo: si busca “hotel cerca de Catedral de Puebla”, el consumidor potencial asume que encontrará una recomendación cercana. Es por ello que las marcas, a su vez, deben tener prácticas éticas que favorezcan esta misma confianza dentro de los resultados de búsqueda ofrecidos.



Un líder de marca puede tomar decisiones informadas con base en datos de search marketing. Por ejemplo, una marca tiene la necesidad de contratar a una celebridad o apoyar una causa, pero no sabe cuál puede ser más demandada o tener mayor actividad. Con base en datos de Search, puede conocer tendencias de búsqueda y decidir en función de ello. Otra posibilidad es que, al planear una campaña anual, con base en volúmenes de búsqueda puede identificar momentos clave o áreas de oportunidad. Si tiene un sitio que ofrece contenidos, puede identificar el tipo de contenidos más afines a través de búsquedas orgánicas. También, pueden determinarse temporalidades de intereses ante temáticas específicas y, con base en ello, tomar decisiones. 



Un ejemplo simple se encuentra en la categoría de salud, cuando se piensa que las enfermedades respiratorias son afines al invierno; sin embargo, hay un interés de búsqueda constante e, incluso, con picos en otras épocas del año.
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Se sabe que los consumidores están buscando marcas e información todo el tiempo. Las búsquedas suceden y crecen en relación con el incremento del consumo de contenidos vía dispositivos móviles. En este sentido, también aumenta con el consumo de internet: a mayor penetración, más búsquedas. Incluso no sólo crece, sino que evoluciona. 



Una madre que no usaba internet se convierte en usuaria, se relaciona con los dispositivos y empieza a buscar contenidos: “telenovela María bonita”. A raíz de que encuentra información, le demanda más al buscador: “telenovela María bonita televisora cap 123”. Esta búsqueda implica que ya obtuvo resultados que no eran lo que esperaba; por eso, agrega el término “televisora” y además le exige al buscador un contenido específico: “cap 123”. Si las búsquedas de los consumidores crecen y se modifican, las marcas pueden encontrar ahí una oportunidad de conexión.



Si se parte de estos puntos, ¿cuáles serían algunos retos de los anunciantes respecto a la evaluación de Search dentro de su estrategia integral? A continuación se presentan algunas consideraciones, sin pretender ser absolutos sino dejando la posibilidad de que cada anunciante defina su rol y que estos puntos sean una oportunidad: Evolucionar la percepción de Search como una táctica de planeación o compra de medios y valorarlo como un elemento que representa lo que los consumidores quieren de las marcas, de diferentes temas de interés, gustos y afinidades. Search es una posibilidad de obtener datos que realmente puedan ser parte de la toma de decisión de los procesos de planeación y mercadotecnia. Incorporar el rol de Search a fin de asegurarse de que las marcas y contenidos aparezcan cada vez que los consumidores potenciales realicen una búsqueda, o cuantificar el riesgo de que la competencia esté presente en ellas. Relacionar Search con las audiencias y valorarlo como un mecanismo para entender qué y cómo se hacen las búsquedas, o bien, qué están haciendo.



Hablemos de métricas Hay métricas que se obtienen mediante estudios puntuales que complementan a las brindadas por las plataformas de Bing y Google, algunas son: Brand affinity Brand recall Intención de compra Es importante entender que este tipo de evaluaciones no corresponden a una plataforma digital, sino a estudios más profundos que pueden hacer los anunciantes para determinar el rol de Search dentro de sus estrategias integrales. Es viable realizarlas sobre grupos de control contra grupos expuestos, con resultados pagados y orgánicos, esto en caso de cuestionar qué rol debe tener y su efectividad. Sin embargo, para determinar relevancia, hay muchas posibilidades que no se limitan a este tipo de estudios. Algunas pueden crearse con los siguientes datos online: Volúmenes de búsqueda. ¿Qué tan buscada es la marca y su competencia? ¿Cuál es el volumen de búsqueda en términos de su categoría? Por ejemplo, a raíz de los cambios de la reforma fiscal en 2013, en 2014 surgió un mandatorio: la factura electrónica. Si se evalúan volúmenes de búsqueda, podemos encontrar cómo un tema que no era relevante se convierte en uno. De esta manera, los volúmenes de búsqueda ayudan a entender cómo un tema puede crecer en interés. Tendencias y temporalidad. Permite entender si hay búsquedas recurrentes, o bien, si existe estacionalidad. Performance de competencia. Hay herramientas públicas que facilitan el conocimiento de datos de la competencia. AdGoroo o SEM Rush, por ejemplo, permiten obtener información de campañas de diferentes competidores, lo que facilita el entendimiento del rol asignado por la categoría a los resultados patrocinados (Search). Perfiles lingüísticos. Permiten entender, a través de Search, cómo una audiencia entiende y verbaliza un tema.
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Search + Social



T



odas las organizaciones necesitan producir contenido. Hoy por hoy, no se reduce a un vehículo para comunicar ventajas y diferenciadores, sino que puede ser la ventaja y diferenciador de una marca sobre otra. El contenido, más que como una forma de comunicación, debe ser entendido como una forma de crear relaciones. Por eso, cada vez con más frecuencia las marcas reconocen la necesidad de ofrecer contenido de valor a sus audiencias. El problema es que esta necesidad ha devenido en sobresaturación.



De cara a las audiencias, ésta genera dos problemas básicos. El primero es encontrar contenidos realmente enfocados en satisfacer necesidades de información (contenido de valor).22 Muchas marcas y organizaciones los producen como vehículos para empujar sus productos, a veces de forma sutil y a veces de forma descarada, pero al final, más que información, ofrecen contenidos promocionales. El segundo problema es la falta de diferenciación. Es común que cuando una marca comienza a ejecutar una estrategia de contenidos novedosa y funcional, los demás miembros de la categoría comienzan a ejecutar estrategias similares. Sin diferenciación, todo el contenido ligeramente similar comienza a entenderse de una misma forma: ruido. Desde 2011-2012, cuando el social sharing impulsó cambios profundos en los algoritmos de los motores de búsqueda, se ha utilizado al contenido como una táctica para dar visibilidad a los sitios. En ese sentido, es común 22 



Más información en http://www.iabmexico.com/whitepapers/white-paper-content-marketing/



investigar lo que la audiencia está buscando (investigación de palabras clave, volumen de búsquedas mensuales) y entonces lanzarse a la creación de contenidos optimizados por medio de palabras clave específicas. El razonamiento es válido: si el volumen de búsqueda de una palabra o una combinación de palabras es alto, hay gran demanda de contenidos que incluyan esas palabras. Si se produce ese contenido, se puede conectar con las personas que están realizando esas búsquedas. Este razonamiento, aunque correcto, solo contempla una de dos variables para satisfacer las necesidades de información de las audiencias: indexación. La variable que hace falta es la posición. Después de todo, nadie pasa de la primera página de los buscadores, por lo que no tiene mucho sentido destinar esfuerzos para crear contenido que aparezca en la página 20 de los resultados de búsqueda. Pero más importante, esta táctica de SEO suele estar más enfocada en los robots de los buscadores que en las personas. A las dos variables anteriores falta sumar una indispensable: la intención de la audiencia. Y es que el lenguaje, por su naturaleza cambiante, hace que las palabras, y su infinidad de combinaciones posibles, posean un significado muy diferente para cada individuo. Por ejemplo, una persona que busque la combinación de palabras “bucear + Cancún” podría tener las siguientes intenciones: Quizá busca ir a bucear a Cancún de vacaciones. Quizá está en Cancún y busca lugares con clases de buceo Quizá ya sabe bucear y sólo quiere unirse a un grupo en Cancún Quizá sólo quiere ir a Cancún La intención puede estar directa o indirectamente relacionada con lo que se quiere vender, y esto impone a las marcas la responsabilidad de producir contenidos de forma más sofisticada, es decir, que atienda diferentes niveles de intención. Entonces, ¿cómo producir contenido visible, relevante y que atienda diferentes niveles de intención? Identificar lo que la audiencia busca y en qué medida lo hace (investigación de Search) es un excelente primer paso, pero no el definitivo. Los datos de esta investigación deben ser contrastados, determinando la relación entre tópico y cantidad de contenidos producidos
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dentro de una misma industria o vertical de negocio. En términos simples, es investigar qué publican los demás para no publicar lo mismo. El ejercicio de investigación que identifica esta información se conoce como auditoría de contenidos. No obstante, la investigación no ha terminado. Es necesario añadir una tercera dimensión de datos para responder a la pregunta original del párrafo anterior: social listening. Mientras la investigación indica qué busca la audiencia y en qué medida, y la auditoría de contenido en qué tópicos hay verdaderas oportunidades de ser relevantes, el social listening puede dar luz de cuál es el enfoque específico que la audiencia necesita. Es mediante esta práctica que una marca cualquiera puede entender en qué puntos específicos debe centrarse su contenido. Es decir, si en clases de buceo, grupos de buceo o técnicas para bucear. La suma de estas tres dimensiones de investigación es clave para generar una estrategia de contenidos impulsados por la audiencia, socialmente relevantes y amigables con los buscadores. ¿Cuál es la relación entre Search y social? La relación está en el profundo conocimiento de la audiencia y sus actitudes, y la suma de estas disciplinas la proporciona.



Capítulo 9



El equipo de Search



G



lobalmente, las estrategias de marketing digital de diversas categorías ya incluyen el search marketing dentro de sus iniciativas. En ese sentido, existen compañías que incorporan posiciones de Search dentro de sus propias empresas. A través de LinkedIn se pudo encontrar que, en México, estas posiciones están integradas en compañías como Travelocity, Best Day, Coppel y, en el caso de posiciones globales, podemos encontrar éstas en compañías como Coca-Cola o Marriott, por mencionar algunas. Asimismo, hay compañías que encomiendan las tareas de search marketing a agencias externas. Algunas de ellas son agencias de medios, otras, agencias digitales, tradicionales, o bien, con especialidad en servicios de Search o performance. Es por ello que en este apartado se abordarán a detalle los siguientes puntos: Compañías con posiciones de search marketing interno Search marketing a través de agencias externas Consideraciones al contratar servicios de search marketing



Compañías con posiciones de search marketing interno Este tipo de posiciones son más frecuentes cuando se habla de empresas con foco en performance, como el caso de las que tienen transacciones en sus sitios. Un ejemplo son las compañías de ventas por menudeo o viajes, y en general empresas que cuentan con e-commerce. Existen empresas con posiciones separadas para SEO y SEA. En ambos casos, es posible que éstas dependan de las estructuras de mercadotecnia tradicional, digital, e-commerce o incluso de brazos comerciales de la compañía. Si bien en México las posiciones de SEO-SEA, al interior de las estructuras de anunciantes, no son frecuentes, se identifica la generación de
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puestos más estratégicos. Esto deja del lado de las agencias la creación de soluciones con mayor grado de especialización, o bien tareas ejecutivas. A continuación, un cuadro con diferentes posiciones y puestos viables en ambos casos: Posiciones de search marketing al interior de una compañía anunciante • VP Search Marketing • Media Performance Director • SEO Manager • SEM o SEA Manager



Posiciones de search marketing al interior de una agencia • Search Director • SEO/SEA Manager • Search Planner • SEO/SEA Analyst • SEO/SEA Copywriter • SEO Link Builder • Media/Performance • Reporting Analyst



La búsqueda de talento especializado puede tornarse difícil; por ello, es importante tener en cuenta que corresponden a perfiles distintos. Por ejemplo, un copywriter, a diferencia de un redactor tradicional, deberá tener la capacidad de síntesis, por las limitaciones de tamaño de los mensajes de Search. Es importante considerar que las tareas de Search pueden ser complejas, que el volumen de trabajo puede variar en función de la estrategia y que, por último, es una disciplina viva y activa, en constante movimiento, lo cual implica que, si se busca el mejor resultado posible, los equipos deben tener la posibilidad de actualizarse sobre las tendencias, mejores prácticas, modificaciones de los motores de búsqueda y demás temas relevantes. Es una práctica común que, al interior de un anunciante, exista una posición estratégica de search marketing que defina un rumbo para la compañía y alinee el rol dentro del ecosistema de la empresa, con la finalidad de dejar para agencias externas los roles estratégico-ejecucionales. Es decir, alguien dentro de la empresa toma las decisiones apoyado de agencias especializadas, para que esas decisiones se complementen con experiencia y se ejecuten. También existe la posibilidad, como es en el caso de las PyMES, de que no haya un rol de Search o de marketing definido, sino que el manager de la compañía vea en Search la posibilidad de captar clientes y maneja sus propios mensajes y campañas.



Search marketing a través de agencias externas Si bien cada compañía tiene sus propias necesidades y su propia manera de evaluar a su mejor socio, para éste o cualquiera de los servicios de marketing digital, es importante tener en consideración algunos puntos relacionados con la selección de este tipo de servicios. Una buena práctica es dividir el proceso de selección en dos etapas: request for information (RFI) y request for proposal (RFP).



RFI, evaluando opciones La idea es solicitar a posibles agencias que demuestren sus capacidades en servicios de search marketing. Es decir, es una etapa de preselección en la que se solicita la información de la agencia con la que se quiere trabajar. Por ello, se recomienda que las áreas de compras y marketing digital convoquen a los involucrados que pueden cumplir con los servicios, ya sea porque previamente han presentado credenciales o, incluso, porque fueron encontrados en el directorio de agencias de IAB México,23 por mencionar una fuente para localizar agencias y sus servicios. En esta etapa no es realmente necesario dar un brief, ya que sólo se evaluará a los posibles participantes. Sin embargo, deben tomarse en cuenta ciertos elementos y preguntas que consistentemente incluyen algunos procesos de selección: 23 



Más información en: http://bit.ly/DirAgenciasIABMx
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Credenciales o capacidades generales Certificaciones en Search Premios o casos de éxito en Search Experiencia específica



Preguntas vinculadas al tipo de servicio



Otras respecto a Search



Validar que sea una empresa formalmente constituida. Puede, además, requerir o no que se firme un convenio de confidencialidad, por si se comparte información sensible durante el proceso. Se valida qué tipo de agencia es, quiénes son sus clientes, qué tipo de servicios ofrece, etcétera. En este apartado se puede preguntar si la agencia está o no certificada con los programas que desarrollan los principales motores de búsqueda. Puede ser oportunidad para que comenten si tienen o no otro tipo de certificaciones que puedan ser valiosas para los servicios evaluados. Si bien un premio no dice todo, es bueno que las agencias cuenten con los casos de éxito que han construido. A partir de ahí, se puede evaluar su experiencia y la posibilidad de dar un valor agregado en los servicios buscados. Si se va a contratar un servicio de Search, hay clientes que preguntan si las agencias cuentan con experiencia en su vertical. Por ejemplo, experiencia en ventas, bienes de consumo envasados, viajes. En este punto se puede evaluar si la agencia está familiarizada con el segmento, o incluso determinar si hay conflicto de intereses. Hay anunciantes que requieren servicios de carácter regional, por tanto, sería recomendable que se pregunte si la agencia tiene experiencia de este tipo. Otra posibilidad es que haya campañas o servicios que deban darse en varios idiomas, o bien que tengan atención al cliente en una ciudad en particular. Hay clientes o anunciantes que consultan con qué tipo de herramientas está familiarizada la agencia, como serían ejemplos de reportes, cuáles son tendencias de Search o dificultades. Éstas son preguntas más específicas que se recomienda hacer sólo si hay alguien que pueda evaluarlas de manera adecuada.



Así como se señalan puntos de evaluación, también es ideal que, de antemano, se establezcan criterios a cubrir para que la agencia pueda pasar a la siguiente etapa. Una vez que el anunciante recibe la información, debería ser valorada por los diferentes tomadores de decisiones y convocar a la que cubra con sus parámetros.



RFP, una propuesta concreta En esta etapa, muchos anunciantes evalúan puntos más concretos. En algunas ocasiones piden una solución puntual, ya sea para casos reales o ficticios. Sin embargo, es importante señalar que la estrategia final deberá definirse entre el cliente y la agencia una vez que se seleccione el equipo de trabajo. Otra manera de evaluar es incorporar preguntas sobre search marketing que involucren un problema complejo y del cual se esperan respuestas concretas. En estos casos, se evalúa más la capacidad de solución desde la teoría que desde la práctica. No existe una mejor manera de evaluar una propuesta, lo cierto es que en cualquiera de los casos requiere que se establezcan, de inicio, los parámetros para evaluar a los jugadores.



Consideraciones al contratar servicios de search marketing SEO Por poner un ejemplo del primer caso, en donde se solicita una propuesta puntual. En esta situación los anunciantes comparten un brief específico, que debe incluir desde los objetivos de marketing hasta la expectativa a solucionar.24 Aquí, muchas veces se debe compartir el tamaño de la propiedad web a optimizar (para que la agencia sepa si debe optimizar 6 páginas o 600), lo cual impacta en la posible solución. Mismo caso si la propiedad web está online o próxima a lanzarse, su estatus de desarrollo, el tipo de tecnología con el que está desarrollada, la plataforma de analítica con la que se miden indicadores de tráfico, si se requiere reporting, con qué periodicidad o si es un proyecto que se alimentará de contenidos con frecuencia. Cuando se habla de soluciones de performance contra inventario o disponibilidad de productos o servicios, también es importante brifear sobre las variaciones de temporalidad a considerar en las campañas.



SEA (también conocido como SEM) Además del brief en específico, sería importante compartir si hay cierta experiencia en este tipo de campañas y qué indicadores se pretende mejorar. Se recomienda incluir la duración de la campaña, la expectativa de inversión —al menos en rangos—, si hay limitaciones corporativas respecto a las campañas (por ejemplo, que por política no se puedan comprar ciertas palabras), frecuencia esperada de reporte, entre otras. En ocasiones, las propuestas pueden incluir recomendaciones de estructuras de campañas, ejemplos de anuncios, de reportes. También es recomendable aclarar la frecuencia de reuniones durante el servicio, así como si se requerirá entrenamiento programado a sus equipos. Por otro lado, en estos casos es viable solicitar análisis de competencia, recomendaciones de inversión y de campaña, entre otros. En todos los casos, vale la pena especificar que un análisis de competencia requiere tiempo 24  En caso de requerir un formato de brief se puede consultar el propuesto por IAB México en http://www.iabmexico.com/whitepapers/briefdigital-proyectos-interactivos/
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y herramientas para realizarse, por lo cual no son soluciones que puedan avanzar en algunos días. Para el caso de recomendaciones de campaña, es importante considerar que, a mayor calidad y cantidad de datos de las campañas actuales, mejores son las posibilidades que una agencia tiene para alcanzar soluciones específicas. Por ello, es importante tomar en cuenta que, dentro del proceso de selección, se contemple la firma de un convenio de confidencialidad que permita a los anunciantes compartir información puntual con un respaldo legal. Por último, se recomienda que los anunciantes tengan una definición previa de los criterios de evaluación de la agencia desde el inicio del proceso de selección. Esto favorecerá una competencia sana y facilitará la toma de decisiones de los involucrados. Los criterios de evaluación pueden ir desde costos, experiencia de la agencia, del equipo, experiencia en una vertical específica, afinidad de la estrategia versus el brief, valores agregados aportados, metodología de servicios y otros. Estos factores dependen de cada anunciante, incluso de cada brief. Existen empresas que seleccionan a más de un socio de negocio para un mismo servicio. Si buscas agencias de search marketing, consulta el Directorio de IAB México.25



25 



Más información en http://bit.ly/DirAgenciasIABMx
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