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1# Soberbia
®

No ver los defectos en tus campanas
iImpedira que mejores los resultados.

La soberbia esta considerada como el Pecado Capital original del cual
derivan el resto de pecados capitales. Decia Herman Hesse que hay quienes
se consideran perfectos, pero es solo porque exigen menos de si mismos y
esto es lo que pasa en el dia a dia de la gestion de las cuentas SEM cuando
alguien es soberbio. Cuando se cumplen los objetivos muchas veces se cae
en el error de creer que lo estas haciendo perfectamente y entonces dejas
de testar y de probar productos y nuevas campanas. La soberbia te hace
pensar que lo sabes todo y te olvidas que el mundo digital exige estar en
constante aprendizaje.

Mientras que la soberbia te acomoday te relaja, la humildad te impulsa a
probar betas, testar nuevas campanas, formatos de anuncios o
estrategias de pujas que consigan que los resultados mejoren
continuamente.
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21 Ira

No te precipites, las prisas no suelen ser buenas
companeras para los resultados solidos a largo plazo.

29

Uno de los puntos claves por lo que un anunciantes se decide a invertir en SEM es el hecho de que se
pueden ver y analizar datos de forma inmediata. Se puede ver desde |la primera impresiones hasta la
ultima venta. Esta posibilidad de medir y evaluar el rendimiento hace que el anunciante quiera ver
resultados desde el minuto uno sin caer en la cuenta de que se necesitan datos para poder
optimizary, a veces, es necesario testar hasta encontrar la ecuacién que funcione. Es frecuente que
el anunciante, movido por la ira de no obtener los resultados que esperaba, decida cortar la inversion
antes de dar tiempo para optimizar y testar nuevas campanas o formatos. Antes de pausar
campanas dejandote llevar por la ira, deberias:

w Hacer un analisis de campanas, canales, dispositivos, términos de busqueda, ubicaciones, horay
diay hacer optimizaciones en funcién a estos datos.

W Testar nuevos anuncios y nuevas LP.
; Decia el Dalai Lama que el éxito y el fracaso dependen de |la sabiduria y la inteligencia, que nunca

pueden funcionar apropiadamente bajo la influencia de la ira. Danos tiempo y te ensenaremos
resultados.




5% Avaricia

.

Que una metrica no sea buena, no
significa que los resultados de la
campana no lo sean.

Los informes de porcentaje de impresiones y de overlapping son
muy utiles para analizar la visibilidad del anunciante en relacién |la
visibilidad de la competencia. Hay que optimizar en base a ellos
pero es importante no tomar decisiones llevados por la
avaricia de registrar siempre un 100% de impresiones.

Reduce la visibilidad en los segmentos en los que las campanas no
estan generando buenos resultados y destina ese budget a
segmentaciones en los que el rendimiento sea mejor. No te
obsesiones con una métrica, trabaja para conseguir mejorar el
resultado global.
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5# Pereza
®

No descanses hasta que tu
“bueno” sea “el mejor”.

La autodisciplinay la diligencia son las virtudes que ponen en
jaque a la pereza. No te conformes con cumplir objetivos,
intenta hacerlo siempre un poco mejor: revisa diariamente las
cuentas, ajusta pujas, analiza el rendimiento por dispositivos, los
términos de busqueda, las ubicaciones, los datos geograficos y el
rendimiento por diay hora, testa anuncios, dedica tiempo a
investigar nuevas vias de crecimiento.

A la hora de gestionar cuentas SEM hay que tener presente
siempre que la pereza viaja tan despacio que los malos resultados
no tardan en alcanzarla.
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6# Gula

Ser realistas nos permite fijarnos ’ ’
limites... para averiguar como superarlos.

El hambre de querer conseguir mas ventas o mas leads a través
de campanas de SEM nos puede hacer cometer errores que a
largo plazo acabaran perjudicando a la marca. Hay que ser
conscientes de los limites y trabajar para crecer pero siempre
de una manera sensata. La gula suele aparecer cuando un
anunciante quiere incrementar su trafico o aumentar las ventas
de forma inmediata. Se puede hacer, pero siempre conociendo
nuestros propios limites. No se debe invertir en mobile sabiendo
gue una web no es responsive y que no esta generando
conversiones mobile desde ninguna fuente de trafico, puede
testarse alguna campana en un dispositivo que no funcione, pero
una vez testaday visto que no funciona, tendria mas sentido
pausar la inversion, optimizar la landing page para dispositivos
moviles y, una vez optimizada, volver a lanzar |la campana.
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/# Envidia

Cada negocio es unico y tiene un valor diferencial,
centrate en eso y no en tus competidores,
ya que ellos tambien cometen errores

.

Una peticion comun de los anunciantes es revisar los términos por los que
aparecen los competidores y aparecer en esas busquedas para ganarles
terreno. Hasta aqui todo normal, la envidia entra en juego cuando el cliente
decide hacer presion en algunas busquedas en las que no es competitivoy
gue sabe de antemanos que no van a generar resultados. Pongamos el
ejemplo hipotético de una marca de calzado que revisando las busquedas de
un competidor percibe que éste esta pujando por keywords de botas de agua
y solo por esto decide entrar en subasta de forma indiscriminada por esta
keyword aunque el anunciante no sea competitivo con este productoy le
esta reportando malos CPAs.

Es importante tener presente qué estan haciendo los competidores pero
nunca se deben tomar decisiones en funcion de lo que estan haciendo
ellos olvidando lo que te esté funcionando o no a ti.
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