n los que peor reputacion obtienen ante el con-
espaniol y peor nota obtienen, por tanto. En el
trario se sitlan las empresas de productos de
1, de tecnologia y de automocian, como las me-
idas.

fios del Reputation Institute indican que existe
e correlacion entre la reputacion de una empresa
1cién de comprar o recomendar sus productos.
informe, mejorar cinco puntos la reputacion in-
11a intencién de recomendarenun 6,1 % y 6,4
ncién de compra.

3cion de compaiifas y marcas se ha convertido
or més preciado para los directores de comuni-
marketing y poco a poco se ha ido convirtiendo
icador de la posicion de la empresa en la sociedad.
acian de la reputacion aparecen muchas varia-
> todas ellas indican la salud de una empresa o
Jefine qué elementos intangibles debe trabajar
1 de una compafiia, Por eso el Rep Track Espafia
1a convertido en una poderosa herramienta para
astado de los intangibles del sector empresarial.
 Prado, socio director de Reputation Institute Ibe-
10américa ha asegurado que “mas del 60% de
mn de compra depende de las percepciones que
vidor tiene de la empresa, de los valores que trans-
giere”,

la empresa con la mejor
Icion a nivel mundial
firmas mejor valoradas por los consumidores a
1dial son Rolex, Lego y The Wialt Disney Company
version mundial del 'Global RepTrak 2017' de
tora Reputation Institute. Les siguen Canon, Go-
ich, Sony, Intel, Rolls-Royce y Adidas.
ado Zara es la Unica referencia de origen espa-
1a logrado este afio situarse entre las 100 em-
ultinacionales con mejor reputacion del mun-
ma del grupo Inditex ocupa el puesto 92 en una
2 100 en la que se califica el desempefio cor-
de las companifas analizadas en tomo a siete as-
iroductos y servicios, innovacion, liderazgo, en-
trabajo, ciudadania, integridad y resultados fi-
5.
nsables del estudio sefialan que los primeros
ie Rolex y Rolls-Royce muestran un ascenso de
35 de lujo, mientras que las firmas de gran con-
2an siete de los diez primeros puestos.
“ caida ha sido la de Samsung, gue ha perdido
ysiciones hasta alcanzar el puesto 70, una ten-
Je |a consultora atribuye al problema de las ba-
su modelo Note 7. Como novedad, cabe des-
» por primera vez un banco ha entrado en la is-
100 compafilas mas valoradas, con ING en el
4,

OPTIMIZACION EN ADWORDS: JUGAR BUENAS
MANOS PARA GANAR LA PARTIDA

GONZALO IBANEZ, CEO DE KANLLI

Si analizamos a los principales actores en Adwords
de cualquier sector o drea de negocio, nos daremos
cuenta de que los anunciantes con mayor cobertu-
ra e inversién pueden verse, en ocasiones, supera-
dos en nlimero de impresiones y clics por otros con
menor inversion y mejor calidad en las campaiias. Esto
se debe a que, en la lucha por una buena posicién en
los resultados de biisquedas de pago de Google, in-
fluye mucho el tipo de estrategia utilizada, inde-
pendientemente de la inversién acometida.

Es verdad que en Google Adwords es necesario aco-
meter una importante inversion, sobre todo en la puja
de palabras clave con un gran volumen de biisque-
das, pero no es menos cierto que, una vez en dispo-
sicion de realizar una inversion publicitaria, es im-
portante pergefar una estrategia que nos permita sa-
car el mayor rendimiento de nuestra inversion; y esto
lo haremos con una mejor optimizacion de las cam-
pafias en Adwords.

Analizando diferentes sectores, nos damos cuenta de
que para muchos actores del mercado una estrategia
de “primeras posiciones” no es una prioridad, ya
que una menor inversion puede conllevar conversiones
mas rentables y una mejora en el ratio de conversién
al evitar clics de baja calidad {a menudo producidos
por el efecto comparacidn). Por tanto, la estrategia en
Adwords vendra determinada por los objetivos de ne-
gocio y los costes de adquisicion que se esté dispuesto
a asumir. Asi, a la vista de diversos informes sectoriales,
podemos apreciar como muchas marcas, de cualquier
drea o sector, renuncian a la lucha por la primera po-
sicion porque un posicionamiento inferior les resul-
ta mas beneficioso en términos de cumplimiento de
objetivos y rentabilidad.

Informes sectoriales de posicionamiento SEM

En sectores como el financiero, para los productos de fi-
nanciacién empresas o créditos personales, este tipo de
estrategias estdn a la orden del dia, ya que la lucha por
las primeras posiciones es cada vez mayor. A las marcas
mas importantes del mercado se unen los comparado-
resy otras entidades financieras que, en los dltimos afios,
han copado una parte importante de las btisquedas. -
Evidentemente, existen particularidades que son inhe-
rentes a cada sector, En este sentido, sinos fijamos en el
sector del Juego, en términos refacionados con la pala-
bra“apuestas’, se aprecia cémo una adecuada optimizacion
de camparias de Adwords permite que anunciantes de
muy diversos presupuestos se igualen, quedando a la mis-
ma altura empresas multinacionales y actores més mo-
destos, dependiendo de la saturacion del mercado para
este vertical.

Por el contrario, en el sector Inmobiliario, drea donde exis-
te una feroz competendia, las primeras posiciones en SEM
estdn siempre acaparadas por los portales inmobiliarios
deintermediacién, unos rivales duros y con niveles de in-
versién muy superiores a los que puedan tener agencias
inmabiliarias.

Sinosfijamaos en el sector Seguros, vemos que las primeras
posiciones en Google Adwords estdn compartidas entre
las compaifas aseguradoras y los comparadores.

En este caso, vemos que muchos anunciantes apuestan
por una estrategia inteligente que les permita obtener
una buena cobertura, pero con unos costes mds accesi-
bles que los que acarrearfan los rankings premium. Las
estrategias de cobertura y puja por hora, dia de la semana
y localizacién son incluso més importantes en este tipo
de sectores. Es innegable que una buena estrategia en
Adwords pasa, necesariamente, por un buen analisis de
la competencia.
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