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Opiniones de usuarios sobre el autor

Marcel Odena
www.magneticaadvertising.com

Enrique del Valle ha hecho posible que asimile gran parte de su conocimien-
to en Google AdWords en un periodo breve de tiempo. Enrique lleva muchos
anos trabajando y estudiando Google AdWords y, a través de los cursos que
imparte, ha compartido el conocimiento que posee con los alumnos que hemos
tenido el privilegio de asistir a varios de sus cursos.

Gracias a €1, mi evolucién en el aprendizaje de AdWords ha ido mucho mas
rapida, un aspecto crucial para posicionar mi agencia de marketing digital en
el mercado. He aprendido de él la teoria de cémo funciona AdWords, pero,
todavia mas importante, la practica que él ha ido aprendiendo a base de mu-
chas campanas reales.

Mencién especial a dos cursos que asisti: un curso para aprender técnicas
de optimizacion de AdWords; aprendi un montén de maneras de obtener datos
de la herramienta e interpretarlos, para luego aplicar mejoras en las campa-
nas. Y otro curso, el de campanas de Display, donde las técnicas y consejos
practicos que explica Enrique son de mucha utilidad. Existe mucha teoria
sobre Display en blogs, pero Enrique aporta una vision practica y metodica
de como abordar campanas de Display, de ir optimizando las campanas para
ensefnar a la herramienta, mediante las conversiones, el tipo de usuario que
estamos buscando.

Aparte de los ingenieros de Google, seguramente, una de las personas que
sabe mejor como funcionan los algoritmos de Google AdWords es Enrique. Para
mi, es uno de los mas grandes de Espana en materia de Google AdWords. En-
rique representa en Espana lo que Brad Geddes en Estados Unidos. Gracias,
Enrique, por compartir tu conocimiento.

Luis Gerardo Cantero
www.myjobchallenge.com

Formarme con Enrique del Valle ha supuesto un antes y un después en
mi carrera profesional como especialista en PPC. Gracias a los conocimientos
que he ido adquiriendo a través de todos los contenidos que generosamente
publica, bien sea a través de la comunidad de AdWords, el canal de Proyecto
SEM en YouTube, el blog de Dark Moon, el blog de Avistamientos de AdWords
o el curso completo que él imparte, he podido progresar velozmente durante
todo el tiempo que llevo trabajando en Londres, pasando de becario a manager
en un periodo muy corto de tiempo.
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Muchos de sus consejos, tacticas y estrategias me han servido para generar
un impacto importante en todas las cuentas que he manejado, ademas de
ser mi “arma secreta” para sorprender en las entrevistas de trabajo contando
trucos o estrategias que pocas personas conocen.

Considero a Enrique el mejor mentor en habla hispana que existe en este
momento, no sélo por los conocimientos y experiencia que tiene, sino por la
creatividad, el entusiasmo y la ilusion con la que comparte todo lo que sabe,
ademas de la innovacién que imprime en todos sus proyectos.

Gracias, Enrique, eres un modelo a seguir para muchas de las personas que
con gran pasion seguimos todo lo que haces.

José Romero
www.mercaonline.es

Alla por el anno 2007 di de alta mi primera cuenta de AdWords. Por aquel entonces
no teniamos nila documentacién ni el soporte tan completo que Google nos brin-
da hoy. Aprendiamos a fuerza de experimentar, de probar y de equivocarnos...

Fue dificil encontrar algo de luz en aquellos tiempos de tinieblas. Eran pocos los
iluminados, muy pocos. Enrique del Valle fue uno de ellos. Sus articulos, sus
experimentos, su experiencia y su generosidad me han ayudado a crecer como
profesional. No puedo mas que reconocer su genialidad y fantastico trabajo.

Gracias, Enrique.

Nicolas Barrios
wwuw.adity.cl
Después de haber pasado varios dias pensando qué me gustaria hacer pro-
fesionalmente, conoci AdWords y, como lo encontré un poco dificil, la tinica
forma era ver como otros usuarios trabajaban con la herramienta. Desde ahi
conoci a Enrique y a su colega Ramon Fabregat; hasta hoy han sido fuente
de referencia para las cosas que yo mismo ensefnio en Chile sobre marketing
digital. El gran conocimiento y experiencia de Enrique en cuanto a campanas
de AdWords me ayudaron a aclarar el panorama y la forma en cémo se debe

optimizar en el mundo digital, especificamente con Google AdWords.

Miguel Fernandez Oliveiro
www.algenio.com

Reproduzco en estas primeras lineas la historia que explico en nuestra web
para situarnos en el contexto adecuado de cémo Enrique ha influido en mi
viaje por el universo AdWords.
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Ano 2002. Primer contacto con Google AdWords.

Tras dirigir Acraba —creacién de productos editoriales— y como director de Stra-
tegosMB —marketing y branding— tuve mi primer contacto con Google AdWords
por la necesidad de conseguir visitas a la web de El Genio de la Compra. Ese
primer contacto fue cadtico, puesto que haciamos lo que Google indicaba, pero
apenas conseguimos ver publicados nuestros anuncios. Cada vez que llegaba un
cargo de Google a nuestra cuenta bancaria deciamos que AdWords no funciona-
ba bien y que esos cargos no se deberian producir. Tras unos meses de frustra-
cion, decidimos cerrar nuestra cuenta de Google AdWords.

Anio 2003. Un ano después.

Debido a la necesidad de conseguir visitas a nuestra web, comenzamos una
nueva etapa con Google AdWords en la que estudiamos todo lo que Google tenia
en ese momento con el fin de conocer el funcionamiento de este programa. Segiin
Google era muy fdcil, pero a nosotros nos parecia algo de lo que no se podia tener
ningtn control.

Ano 2005. ¢Quién nos podria ayudar?

Buscando ayuda para conseguir nuestro propésito, encontramos un foro oficial
de ayuda de Google AdWords. En este foro, vimos que a muchos usuarios les
ocurria lo mismo que a nosotros, asi que comenzamos a tratar de ayudarnos
unos a otros preguntando y aportando lo poquito que cada uno sabiamos en esos
momentos. Gracias a este foro, fuimos encontrando el camino que con el tiempo
nos ha llevado a donde nos encontramos hoy en dia. Poco a poco, nos ibamos
dando cuenta de que, de lo que algunos usuarios preguntaban, nosotros cono-
ciamos la respuesta, y llegamos a ser uno de los usuarios mds activos y mejor
valorados por nuestros aportes a este foro oficial de ayuda de Google AdWords.

Después, la historia contintia con muchas horas de trabajo, gestiéon de mu-
chos tipos de cuentas por la actividad de los clientes y su volumen, seminarios
presenciales en Madrid viajando desde Sevilla, mas formacion, etc. Durante este
periodo, ya debatiamos, si habia oportunidad, con Enrique y Ramoén Fabregat
sobre nuestras experiencias cuando coincidiamos en Madrid.

Los siguientes afios casi todo se basé en la gestion de cuentas de AdWords
en la Red de Busqueda y algo de Display. Es lo que habia. Los cambios que
se producian no eran demasiado frecuentes y no afectaban demasiado al ren-
dimiento de las campanas.

De forma progresiva, Google fue ampliando las opciones de dirigir campanas
de AdWords y a su vez el soporte por varias vias. Recuerdo aquellos anos en los
que muchisimos usuarios pedian a gritos un teléfono de contacto para solventar
problemas y eso nos parecia mas dificil que hablar con Dios. También fue en
aumento las opciones de formacion para conocer todas las funcionalidades que
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nos ofrecian y que se iban acumulando. Se fue haciendo cada vez mas dificil
estar al dia de todas las novedades.

Llegamos al afno 2015 y tengo la suerte de que mi hija Carmen, tras terminar
su carrera e irse a vivir a Reino Unido, decida volver para dedicarse a la gestiéon
de AdWords en nuestra agencia. Aunque ya tenia un ligero conocimiento, por
obtener algunas certificaciones de Google, esto no hizo mas que provocar que
se hiciera preguntas a las que yo queria que tuviera unas respuestas suficien-
temente ordenadas y estructuradas. Para ello, la mejor opcién que encontré fue
ponerme en contacto con Enrique con el fin de contratar su curso completo
de AdWords de Aprende con Dark Moon.

Carmen comienza el curso desde Reino Unido y es cuando de verdad empie-
za a conocer las entranas de AdWords. Al poco tiempo, supimos que nuestra
eleccion fue acertada y una de las mejores inversiones que hemos hecho en
la agencia. Un calendario con temas a tratar en el curso con suficiente am-
plitud para ser asimilado. Sesiones en videoconferencia con la explicacion de
personas que estan gestionando cuentas de sus clientes todos los dias. Estas
sesiones quedan grabadas para ser revisadas incluso meses posteriores a la
finalizacién del curso. Un foro para exponer dudas de todos los alumnos y
multiples recursos entre los que se muestran herramientas que nos pueden
ayudar con un problema anteriormente planteado.

Hoy dia, le tengo que estar agradecido a Enrique y a Vanessa por haber
desarrollado este curso tan practico y eficaz, que ojala hubiera tenido yo la
ocasion de haber recibido tiempo atras, de tantos anos “peleando” para obte-
ner conocimiento. Como padre, mi obligacion es la de darle a mi hija la mejor
formacion posible y, para el universo de AdWords, creo que asi esta siendo.
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Prélogo

Corria el ano 2003-2004 cuando inicié mi aventura con AdWords. En aquellos
tiempos no habia los recursos que hay ahora ni muchas posibilidades de
aprender de expertos que tuvieran algo que decir y, sobre todo, que lo que
dijeran tuviera contenido. Mi aprendizaje (2003) de este nuevo sistema de
anuncios contextualizado segin las busquedas de usuario era tan grande
como mi desesperacion por la falta de contenidos en espanol sobre el tema.

No tardé mucho en encontrar a un “solitario” (en aquel tiempo) que escribia cosas
con sentido en su blog en espanol. Increible, hablaba de cosas que entendia y
encima tenia muy buen nivel, a veces me costaba seguir sus argumentaciones.

Leia su blog y esperaba cada nuevo post con muchas ganas, ya que, aparte
del aporte docente, sentia que se trataba de un “alma gemela”, pero con mas
inquietudes literarias.

La continua lectura de su blog me llevé a reconocer su valia profesional. Alguien
que escribiera aquellos posts no podia ser un cualquiera, tenia que ser alguien
que manejara la herramienta y la entendiera, es decir, un colega. Un colega que
me gustaria conocer.

Google, por aquel entonces, empezaba a organizar eventos para los pocos
profesionales que habia en aquellos anos y en uno de esos eventos a los
que asisti... jalli estaba Enrique en persona! No lo dudé ni un momento, fui
directamente hacia él y me presenté.

Ese fue el principio de una larga amistad. Enseguida congeniamos. Como com-
partiamos inquietudes profesionales, inmediatamente comenzamos a hablar, y
cudl fue nuestra sorpresa que, al cabo de unos minutos, ya se habia formado
un corrillo de gente a nuestro alrededor simplemente jpara escucharnos!

Creo que ese momento fue el embrion de este libro, asi como de otros proyectos
online. Habia, y creo que sigue habiendo, muchas ganas de aprender de gente
que habla con fundamento sobre AdWords.

Enrique tiene lo que yo llamo las tres P: Profesionalidad, Perspicacia y
Perseverancia. Un nuevo reto lo afronta de todas las formas posibles y busca
las soluciones mas imaginativas. Soluciones que, en ocasiones, hay que leer
dos veces para entenderlas en toda su amplitud.

Hace tiempo que Enrique queria lanzar este libro, pero no es facil, la herramienta
cambia continuamente y, por tanto, hay que enfocarlo hacia estrategias, tac-
ticas y sistematicas que no sean perecederas. Un buen reto, de los que le
gustan a él.
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Creo sinceramente que Enrique lo ha conseguido, este libro aportara a los
profesionales de AdWords, no s6lo el simple manejo de la herramienta, sino el
uso fructifero de la misma.

Habra que leerlo varias veces, y hara reflexionar a los lectores, que aplicaran y
efectuaran variaciones de las estrategias planteadas, disfrutando sin duda del
mismo.

Yo, por mi parte, sélo puedo decir: Enrique, gracias por escribirlo. Hay otros
libros, pero éste es el tuyo, que he leido con la misma gratitud y respeto
profesional que cuando leia tus posts hace ya diez anos.

Ramon Fabregat.
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¢A quién va dirigido el libro?

Este libro esta destinado a:

Usuarios autodidactas.

Profesionales del sector.

En resumen, para estudiantes, interesados y profesionales que quieran
ampliar sus conocimientos sobre como se realizan campanas de publicidad,
ir a buscar clientes de forma efectiva, como optimizar en profundidad esas
campanas y como automatizar AdWords para reducir la carga de trabajo.

Convenciones generales

Uno de los desafios con que nos hemos enfrentado a la hora de proyectar
este libro es la terrible y rapida evolucion de AdWords. Por eso, se enfoco
hacia estrategias y experiencias personales. De esta forma, se consigue mas
atemporalidad en los textos y evitamos que el libro esté caduco con rapidez.
No obstante, siempre habra cosas que modificar con el tiempo.

Con el libro aprenderas a:
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Saber cuando puedes usar AdWords para un proyecto.
Comprender como late el corazén que mueve AdWords: el nivel de calidad.

Sacar el maximo partido a las conversiones, ese magico objetivo que
tiene toda campana.

Crear campanas de busqueda exitosas.

Sacar petroleo de Display, porque en ocasiones hay que salir a buscar
a nuestros clientes.

Aprovechar al maximo el remarketing, sin ninguna duda el tipo de cam-
pana mas poderosa dentro de AdWords.

Crear campanas en Google Shopping para nuestra tienda de comercio
electronico.

Optimizar las campanas, porque la clave es saber qué hacer, cuando y
como.

Automatizar AdWords con el fin de quitarte carga de trabajo.



Uno de los desafios con que nos hemos enfrentado a la hora de proyectar este libro es la
terrible y rapida evolucion de AdWords. Por eso, se enfoco hacia estrategias y experiencias
personales. De esta forma, se consigue mas atemporalidad en los textos y evitamos que el
libro caduque con facilidad.

Con el libro aprenderas a:

» Saber cuando puedes usar AdWords para un proyecto.

» Comprender como late el corazén que mueve AdWords: el nivel de calidad.

» Sacar el maximo partido a las conversiones, ese magico objetivo que tiene toda campana.
» Crear campanas de busqueda exitosas.

» Sacar petréleo de Display, porque en ocasiones hay que salir a buscar a nuestros clientes.

» Aprovechar al maximo el remarketing, sin ninguna duda el tipo de campafa mas poderosa

dentro de AdWords.
» Crear campanas en Google Shopping para nuestra tienda de comercio electronico.
» Optimizar las campafias, porque la clave es saber qué hacer, cuando y cémo.
» Automatizar AdWords con el fin de quitarte carga de trabajo.

Este libro va dirigido a usuarios que quieran ir mas alla del uso basico de AdWords.

Enrique del Valle es una de las personas mas reconocidas en AdWords
a nivel hispano, colaborador principal de la comunidad de Google
Adwords desde 2011 y usuario de AdWords desde 2004. Acumula mas
de una década de experiencia sobre la herramienta con muchas y
diferentes cuentas.

Desde 2012, se ha dedicado a dar formacion sobre AdWords, al principio

para
Google y desde 2013 para Aprende con Dark Moon, agencia de formacion

que él mismo fundé en 2009.
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