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Agenda

• ¿Por qué anunciarse en la Red de contenido? 

• La Red de contenido

• Orientación contextual vs. Orientación por ubicación

• Formatos de Anuncios
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¿Por qué anunciarse en la Red de 
contenido?



4Google Confidential and Proprietary

¿Qué es la Red de contenido?

• La red más extensa a nivel
mundial.

• 658 Mill. usuarios / mes

• Alcance: 76% de todos los 
usuarios de internet a nivel
mundial

*no se incluye el portal de Google o la 
red de búsqueda
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Tamaño de la red de contenido – España

La Red de contenido de Google 
alcanza a más del 69% de los 

usuarios de Internet en España

86%

Otra

31%

Red de Contenido
69%

Fuente: comScore Media Metrix (Febrero 2008)
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Comportamiento de los usuarios

Octubre de 2007

Comercio

16%

45%

34%

Búsqueda
4.9%

Contenido

Comunicaciones

El contenido registra el 45% 
del tiempo en línea de un 

usuario, comparado con el 
5% de búsqueda.

Porcentaje de tiempo invertido por los usuarios en línea en diferentes 
actividades .

Fuente: Informe de SIG Financial Group LLLP, 9 de enero 2007
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iPod-TestiPod – Búsqueda

iPod-Noticias

iPod- Comparativas de precios

iPod-Blog

Ejemplo: Búsqueda de un iPod

iPod – Búsqueda

Es importante estar presente durante todo el proceso de compra
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Cómo sacar el máximo partido a esta red

1. Esté presente cuando los usuarios busquen sus productos y su 
marca. 

2. Esté también presente cuando los usuarios consulten las 
características, ventajas y opiniones sobre sus productos. 

3. Esté presente cuando los usuarios visiten sitios de contenido 
relacionado con sus productos o servicios. 

4. Refuerce su publicidad offline teniendo también presencia online.

5. Utilice formatos más creativos y llamativos a través de los 
anuncios gráficos y de vídeo. 
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¿ Ha agotado las posiblidades en la Red de búsqueda?

ej. Cobertura para la palabra clave “seguros de 
coche”

NB. Ad examples illustrative only.

Seguros de Coches
Ofertas para nuevos conductores. 
Consulta nuestros descentos!
www.seguros.esSeguros de Coches

Ofertas para jóvenes conductores. 
Encuentra tu seguro aquí!
www.seguros.es

Seguro de Bajo Coste
El seguro que buscabas.
Consulta nuestros precios!
www.seguros.es
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La Red de Contenido
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La Red de contenido

Medios Masivos Medios de Alto Interés

Volumen Fidelización
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Comportamiento de los usuarios

Grandes Portales Sitios Nicho

Alta fidelización del usuario

Quelle: Enquiro, Sept 2006
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Efecto del anuncio en el usuario

Quelle: Enquiro, Sept 2006

46%

1.095

77%

Sitios Nicho

5X

4X

2X

Multiplicador

276Interacción con el anuncio (en ms)

41%Interacción con el anuncio

9%Fidelización *

Portales

Los anuncios tienen un efecto 5 veces mayor en 
los sitios nicho que en los grandes portales.



Google Confidential and Proprietary 14

Orientación contextual vs. Orientación por
ubicación
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La red de contenido

Orientación contextual Orientación por ubicación

- Publicación de los anuncios en 
páginas de contenido
relacionado en función de las
palabras clave establecidas.

- Selección de sitios de contenido
específicos
- Publicación en sitios específicos
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Orientación contextual vs. Orientación por 
ubicación

Respuesta Directa
Branding

Orientación Contextual Orientación por ubicación

Medición: Informe de Alcance y FrecuenciaMedición: Conversiones

Formatos de Anuncios: Texto, Imagen, Flash, 
Video

Formatos de Anuncios: Texto, Imagen, Flash, 
Video

Oferta mínima de CPM 0.20€/de CPC 0.01€Oferta mínima 0.01€

CPM o CPCCPC

Sitios Web – El anunciante selecciona sitios web 
específicos.

Selección de sitios web según el perfil del usuario
al que nos dirigimos. 

Palabras Clave – El sistema muestra los 
anuncios en sitios de contenido relacionado con 

los productos o servicios del anunciante.

El sistema determina dicho contenido en función 
de las palabras clave
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La red de contenido

Orientación contextual Orientación por ubicación
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Orientación contextual – Visión General

• Ideal para respuesta directa.

• Coste por Clic.

• Una campaña para búsquda no es automáticamente una buena campaña 
para contenido.

• Cree campañas separadas para la Red de Contenido.

• Habilite las Ofertas de Contenido para definir CPC de la Red de Contenido.

• Cree informes de Rendimiento de la ubicación del anuncio.
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• Palabras clave

• Frecuencia de los términos

• Tamaño de la fuente y 
ubicación

• Idioma

¿Cómo se publican los anuncios?

Evaluación del Sitio

Palabra

Frecuencia de los términos

Tamaño de la fuente

Ubicación

Idioma

El sistema determina el tema/vertical:
Telecomunicaciones/teléfonos móviles

Palabras clave:
- teléfonos móviles

- teléfonos celulares

Publicación del anuncio

¿Coincide?
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La red de contenido

Orientación contextual Orientación por ubicación
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• Es ideaI para crear imagen de marca.

• Coste por Mil Impresiones o Coste por Clic. 

• Planificación: Las campañas de orientación por ubicación actuan como 
soporte de las campañas de búsqueda.

• Asegúrese de que tiene anuncios suficientes para cubrir todos los formatos 
disponibles.

• Cuando optimice su campaña, oriéntela a subdominios y a páginas
específicas de un sitio para maximizar los efectos de sus anuncios.

• Organice los sitios web en diferentes campañas y grupos de anuncios, de 
manera que puedas controlar de forma más eficaz la distribución de su 
presupuesto publicitario y medir los resultados de los sitios seleccionados. 

• Establezca los CPM o CPC a nivel de sitio web para optimizar los costes y la 
publicación de los anuncios en los sitios concretos.

Orientación por ubicación – Visión general
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Intención de compra

Consideración

Concienciación

Orientación por palabra clave

Tipos de campañasTipos de campañas

Orientación por ubicación

Orientación contextual

Orientación por palabra clave

Ciclo de compraCiclo de compra

Compra

Diríjase a sus clientes en todas las fases del ciclo 
de compra
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El uso combinado de campañas de búsqueda y de campañas en la red 
de contenido ayuda a incrementar la tasa de conversión. 

El uso combinado aumenta las conversiones

Source: Atlas Institute, July 2006

22%

Sólo Búsqueda Búsqueda + Red de contenido

Incremento de la tasa
de conversión
comparado con el uso
sólo de búsqueda. 

Vs.                                          =
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Diríjase a toda su audiencia

Orientación por
palabras clave

Palabras clave 
• Vino
• Vino tinto
• …

Orientación
contextual

Palabras clave
• Vino
• Vino tinto
• …

Orientación por
ubicación

Intereses
• Sitios sobre quesos
• …

Empresa de Vinos

Audiencia: Amantes del vino, pero también amantes del q ueso
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Posicionamiento Concienciación Intención ConsideraciónP C I Co

Ejemplos:
• Introducción en el 
mercado de un nuevo
producto.
• Máxima presencia

Gasto Medio

Duración media

+1 Mes P

C I

Ejemplos:
• Reposicionamiento 
de un producto 
existente
• Posicionamiento en 
relación con el 
competidor

Bajo gasto

Larga duración
P

C I

Co

Ejemplos:
•“Recordatorio” sobre 
un producto existente
•Grupo de público 
más pequeño

Gasto elevado

Corta duración

1-2 semanas

C I

Branding – ¿Cuál debe ser la duración de una
campaña?

Objetivos
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Formatos de Anuncios
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Anuncios gráficos y de video

• Capte visualmente a su audiencia

• Varios formatos disponibles

Anuncios gráficos

• Click to Play (iniciado por el usuario)

• Varias estadisticas (CTR, porcentaje de

reproducción, etc.)

• Sin costes de alojamiento

Anuncios de video
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Ejemplos de anuncios gráficos

Leaderboard (728 x 90)

Small Square (200 x 200) Square (250 x 250)

Banner (468 x 60)

Medium Rectangle (300 x 250)

Large Rectangle (336 x 280)

Wide Skyscraper
(160 x 600)

Skyscraper
(120 x 600)
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Ejemplos de anuncios de video

nikefootball.comnikefootball.com
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Preguntas

Si tiene más preguntas, escriba un mensaje a 

adwords-es@google.com
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Próximo seminario web

YouTube

12 de Mayo de 2008 -12:00h.

Para registrarse, visite http://www.google.com/intl/es/adwords/webinars/

Si tiene alguna pregunta acerca de los seminarios web, escriba a                   
webinars-es@google.com
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Gracias por su asistencia


