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Infroduccion

En Facebook, como en cualquier otro canal 2.0, lo mdas importante es la
conversacion con nuestros seguidores y el valor diferencial que pueda
aportar nuestra pdagina frente a ofras ya existentes. Si somos originales y
diferentes, y nos tomamos nuestra presencia en esta plataforma como
una oportunidad de acercarnos a nuestros consumidores y no solo de
venderles la moto, ya tenemos mucho ganado.

Sin embargo, como dijo Ivy Lee, no basta con hacerlo bien, también
hay que conseguir que los demds sepan que lo estamos haciendo bien.

Facebook Ads es una poderosa herramienta de difusion de nuestro
contenido a fravés de Facebook. El poder de la publicidad en esta red
social reside en que nos permite segmentar con mucho detalle a quien
qgueremos impactar con nuestra publicidad, y medir con precision las
acciones que resultan de nuestra inversion en este tipo de difusion.

Sin embargo, no mucha gente sabe como hacer una campana en
Facebook para promocionar su pdginag, y aungue no es fisica cudntica,
seguro que unas pocas indicaciones a modo de tutorial resultardn de
mucha utilidad. Ahi van.



Planteamiento inicial: Publicidad en Facebook, ;por
dénde empiezo?

Lo primero que deberemos hacer es determinar cuales son nuestros
objetivos.

¢, Qué pretendemos conseguir anunciandonos en Facebook?

Los objetivos mdas comunes de las marcas son:

* Dar aconocer la marca en Facebook

e Aumentar su comunidad online en Facebook

* Incrementar el tréfico a su sitio web

* Promover una publicacién de Facebook en
concreto

* Vender productos o servicios

* Aumentarlas ventas con ofertas y cupones a los
fans

e  Promocionar concursos

En segundo lugar, deberemos definir cual es nuestro target. Cuanto mas
precisos seamos definiendo a nuestro publico objetivo, mejor llevaremos
a cabo la segmentacidon de nuestro anuncio o campana y mejores
resultados obtendremos con Ia misma.

Estos son los datos clave sobre nuestro publico objetivo que
necesitaremos definir para obtener una é6ptima segmentacion:

. Sexo (Todos, hombres, mujeres)

. Edad (Edad minima y maxima)

. Ubicacion  (Paises,  provincias vy
ciudades)

. Intereses de nuestro target



En tercer lugar, y no menos importante, deberemos definir cual es
nuestro presupuesto madximo. Cuando creemos nuestro anuncio,
Facebook nos ofrecerd una prediccion del publico al que podemos
alcanzar, y, basdndonos en ella y en el CTR medio de Facebook,
podremos sacar una estimacion de clics obtenidos al final de la
campana (en el caso de hacerla a coste por clic) con nuestro
presupuesto maximo.

El precio de los anuncios de Facebook no es una cifra establecida, ya
que se basa en un sistema de pujas y Facebook solo te cobra por el
nUmero de clics o impresiones que tu anuncio reciba.

Seguro que leyendo esto alguien se estd preguntando
¢ Cudl es el presupuesto minimo para mi campana?

La red social permite que las marcas puedan decidir su propio
presupuesto a partir de 1€ sin un limite mdaximo. Sin embargo,
lomentamos deciros que estimar desde este ebook, de forma general y
a ciegas el presupuesto minimo que una marca debe invertir en
Facebook es imposible. Por ejemplo, 30€ de inversion pueden parecer
poco, pero en algunos casos serd una cantidad suficiente para
campanas que duren, imaginemos, un solo dia. Hay muchas variables
en juego, que nos impiden dar una cifra cerrada desde aqui sin estudiar
cada caso de forma individuadlizada. Siempre dependerd de la
campana y su respectivo universo, su creatividad, y lo que queramos
consegquir.

Los anunciantes podremos elegir un presupuesto diario para nuestra
campana o un presupuesto total que serd distribuido durante el tiempo
que estard activa la campana.

Las estimaciones de presupuesto las podemos hacer al crear un
anuncio.



Como crear un anuncio en Facebook

Una vez determinado nuestro objetivo, nuestro target y nuestro
presupuesto, iremos al Creador de Anuncios de Facebook
(http://www.facebook.com/ads/create/) y procederemos a crear
nuestro primer anuncio.

Existen algunas plataformas, como ADTZ,
gue nos permiten gestionar campanas de
una forma mds elaborada y compleja, pero
si somos una PYME o lo que queremos es
promocionar la pdgina de Facebook de
nuestro blog, usar estas herramientas seria
matar moscas a canonazos. Estdn pensadas
para las grandes agencias que llevan varias
cuentas de anunciantes distintas, y que
necesitan una organizacion diferente. Para
nosotros, el gestor propio de Facebook serd mds que suficiente.

El primer paso serd decidir que es lo que queremos promocionar:

* Un elemento propio de Facebook (una pdgina, un evento, un
lugar, una aplicacién...)

* Una URL externa a Facebook, pero hemos de ser conscientes de
que en este caso perderemos las opciones sociales de la
plataforma, y solo tendriamos disponible la modalidad de
“Anuncio” puro y duro. Aun asi, puede ser una opcidn a tener en
cuenta en determinadas campanas.

En este ebook nos vamos a centrar en explicar como promocionar una
pagina de Facebook, que viene a ser lo mds comun.

(Qué quieres anunciar?

Elige un destino dentro de  http://
Facebook o escribe una

E ®
direccion web: O Buscar por URL



Una vez elegida la pdgina que queremos promocionar, el segundo
paso serd seleccionar nuestro objetivo:

* Conseguir “Me Gusta”.

* Promocionar una publicacién en concreto de la pdagina.

* Usar las opciones avanzadas que nos permiten configurar todo a
nuestro gusto.

& « ==

Conseguir mas "Me gusta" Promocionar publicaciones de la Ver las opciones avanzadas

Amplia tu publico pagina Configura opciones creativas y de
Consigue que las personas vean e establecimiento de precio avanzadas, como
interactden con tus mensajes importantes. la puja por clics. (CPC).

®

bh . . . .

Nos os preocupeis, eljamos lo que eljamos, siempre
podremos volver atrds. Esto lo ofrece Facebook a modo de
“asistente” para ayudarnos a configurar nuestra campana,

pero no es un camino sin retorno”’

En cualquier caso, si optamos por la primera opcion, el siguiente paso
serd crear un anuncio para nuestra pdgina. El titulo del anuncio serd
siempre el nombre de nuestra pdgina, y no nos dejard modificarlo (éste
sélo serd modificable cuando lo que hagamos sea un anuncio sobre
una pdgina externa a Facebook). En el cuerpo del anuncio, tendremos
un espacio de 90 caracteres para infroducir el texto que queramos que
nos publicite.

Ejemplo:

Si nuestra pdagina es relativa a un blog de
fotografia, nuestro cuerpo del anuncio podria
ser “El mejor blog de fotografia. jHaz clic en
“Me Gusta” y descubre las mejores fotos!”. Es
recomendable que, ademds de ser original y
creativo en el texto para que llame la
atencién, incluya una llamada a la accidn
que invite a visitar nuestra pdgina y darle a
“Me Gusta”.



Después nos preguntard a que pestana de nuestra pdgina debe dirigir
el trafico el anuncio. Lo ideal es crear una pestana ad-hoc para esta
campana, que haga la labor de landing page e invite a los usuarios a
hacer clic en “Me Gusta” para continuar.

Ejemplo:

A Jose Carlos Soto Photogra... Bienvenido + ) Me gusta

Esta seria la landing page -
, - g az clic en
que usariamos en la ya o -

citada péglnc del blog de y descubre la fotografia de
fotografia:

Jose Carlos Soto 9 Photography

http://www.facebook.com/ www josecarlossotophotagraphy.com

josecarlossotophotography/ g
app_190322544333196

Tras elegir el destino, tendremos que subir una fotografia que ilustre
nuestro anuncio. Lo ideal es que sea lo mds adecuada para el tema
que estamos anunciando.

Si solo estamos promocionando la pdgina, el logo de nuestra marca
puede servir, pero si buscamos promocionar algo mds concreto es
mejor no usar imdagenes genéricas.

Cuanto mds originales y llamativas sean, mejor, pero siempre hay que
tener en cuenta las limitadas dimensiones que permite Facebook, que
son 100x72 pixeles, un tamano realmente pequefo y que da poco
margen para la inventiva.

Destino:

Biografia %

Imagen: 100 px

Subir imagen Qq- | |
72 px
Elegir en la biblioteca de imdgenes




A la derecha de este apartado de configuracion del anuncio
tendremos en todo momento una previsualizacion de su acabado final,
para que nos hagamos una idea de cémo quedard cuando
terminemos de crearlo.

Tras terminar de configurar nuestro anuncio, Facebook nos invitard a
crear también una Historia Patrocinada.

¢ Qué es una historia patrocinada?

Es ofro tipo de anuncio, sin cuerpo de texto, basado en mostrar en los
muros de la gente las conexiones que realizan sus amigos con nuestra
pdgina. En este caso, cuando alguien que aun no haya hecho clic en
“Me Gusta” en nuestra pdgina, tenga un amigo que si lo haya hecho,
serd susceptible de ver este anuncio en el que Facebook le dird que “a
tal amigo le gusta tal pagina”, invitdndole a unirse a su amigo y darle
también él a “Me Gusta”.

Esta “Historia Patrocinada” no aparecerd en la columna de la derecha
de Facebook, como los anuncios normales, si no que lo hard en el feed
de la pagina de Notficias, entre las actualizaciones de nuestros amigos y
las paginas que ya seguimos. Al estar intfegradas entre el contenido
publicado por nuestros amigos, las “Historia Patrocinada” suelen
obtener mejores resultados a nivel de “acciones” que los anuncios
normales.

A Juana Pérez le gusta Jose Carlos Soto.

Jose Carlos Soto Photography
Artist

A Joe Smith y 3 amigos mas también les gusta esto

Me gusta esta pdgina - Buscar mas paginas - Hace 3 horas - Patrocinada



Seleccionando nuestro target. La magia de la segmentacion.

Bien, ya tenemos nuestro anuncio creado. Ahora toca elegir a quien se
lo vamos a ensenar, quien va a ser nuestro publico.

En este apartado, tendremos que
determinar la ubicacidon geogrdfica de
nuestro publico (pudiendo segmentar por
pais, estado/provincia o ciudad), el rango
de edad, el sexo, v, si lo desedramos, los
intereses concretos que tiene nuestro
publico. No es lo mismo una pdgina cuya
temdtica es la musica y los conciertos que
otfra que habla de pintura renacentista.
Cada una se dirigird a un publico concreto
y es aqui donde debemos dafinar el firo.
Cuanto mas precisos seamos en nuestra
segmentacion, mejor rendimiento le
sacaremos a nuestra campana y mejores
serdn sus resultados.

Sin dudaq, esto es todo un arte.

Del mismo modo, el coste por clic (CPC) de nuestra campana, si la
vamos a optimizar para conseguir clics, se incrementard cuanto mayor
sea nuestra segmentacion. Es por esto que hay que estudiar muy bien el
target al que nos vamos a dirigir y afinar el tiro lo mejor posible, para no
perder ni dinero ni oportunidades.

Ubicacién: Espafia

(®) Pais
() Estado/Provincia
() Ciudad

Edad: 13 § - Sinmaximo % [ | Requerir coincidencia por edad exacta

Sexo: (®) Todas
(") Hombres
() Mujeres

A nuestra derecha iremos viendo cuanta gente compone nuestro
universo segun los criterios de segmentaciéon que hayamos infroducido.
Hay que tener cuidado porgue una segmentacion demasiado ajustada
puede hacer que nos dirijamos a un universo demasiado pequeno y
nuestra campana no sea vista por nadie.
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Por Ultimo, tendremos que determinar las conexiones de nuestro target:
podremos seleccionar si dirigirnos a personas que ya hayan hecho clic
en “"Me Gusta” anteriormente en nuestra pdgina (personas conectadas
con nuestra pdgina) o a aquellas que no lo hayan hecho adn, o a
todos, o incluso a personas que estén o no conectadas a otras pdaginas
gue nosofros administremos y que consideremos que puede ayudarnos
a segmentar mejor nuestro anuncio.

Incluso tendremos la posibilidad de dirigir nuestro anuncio a las personas
cuyos amigos estén conectados a una determinada pdgina que
nosotros administremos... en fin, como veis las opciones son muchisimas
y permiten una enorme cantidad de combinaciones diferentes.

Conexiones: () Todos
( ) Solo personas conectadas con Jose Carlos Soto Photography
( ) Solo personas sin conexidn con Jose Carlos Soto Photography
(*) Segmentacién avanzada

Segmentar por personas que estin conectadas a

Segmentar por personas que no estin conectadas a

Amigos de tus conexiones: Segmentar por personas cCuyos amigos estan conectados a

Para hacer aun mds precisa y compleja la segmentacion del anuncio
podremos acceder a las opciones de segmentacion avanzadas, donde
se puede diferenciar por:

* Interés sexual

* Situacion sentimental
* |dioma

* Nivel de formaciéon

* Lugar de trabagjo

11



El Ultimo paso: determinando el coste y programando nuestra

campana

Bien, pues ya tenemos nuestro anuncio y nuestro target definidos. Ahora
solo nos queda determinar la parte econémica y terminar de configurar
nuestra campana.

En este apartado podremos determinar si se trata de una campana
nueva, o si el anuncio corresponde a una campana ya existente y lo
que queremos es integrarlo en la misma. Si se trata de una campana
nueva, tendremos que introducir un nombre para la campana, el
presupuesto de la misma (que podremos dividir en presupuesto diario, o
presupuesto total de la campana. En esta segunda opcidn, Facebook
se encarga de repartirlo durante todo el periodo de duracion de la
campana de forma automdatica), y la duraciéon de la misma. Podremos
determinar unas fechas de inicio y fin, o bien, si hemos elegido un
presupuesto diario, decirle a Facebook que nuestra campana estard en
funcionamiento de forma ininterrumpida hasta que nosotros decidamos
pararla.

Campaha y presupuesto Nueva campana - Usar campana existente

Nombre de la nueva campafia: | Nueva campana

“ar

Presupuesto de la campana: [?] 10 EUR  Diario

12



. Qué opcion es mejor?
Pues depende, una vez mds, del objetivo que persigamos.

Opciéon 1 - Si gqueremos una campana constante de promocién de
nuestra pdagina, quizd es preferible asignar un presupuesto diario y tener
la campana funcionando de forma ininterrumpida con el presupuesto
controlado.

Opcidén 2- Si lo que estamos promocionando, por ofro lado, es una
publicacion, aplicacion, evento... de existencia limitada en el tiempo,
entfonces una fecha de inicio y fin y un presupuesto total, repartido
automdticamente, puede serlo mds aconsejable.

Calendario de la campana: [_] Poner mi campaiia en circulacién ininterrumpidamente a partir de hoy
Inicio: 11/07/12 4:46 pm
(Europe/Madrid)
Finalizacién: | 12/07/12 4:46 pm

(Europe/Madrid)

Por Ultimo, tendremos que decirle a Facebook como queremos que se
optimice nuestro presupuesto. Aqui tenemos tres opciones: Optimizacion
automdtica de la puja, Optimizacidn para conseguir clics, U
optimizacién para conseguir impresiones.

Optimizacién: () La optimizacién de la puja tiene como objetivo ayudarte a conseguir que
los usuarios interactien mas con tu pagina teniendo en cuenta tu
presupuesto

( ) Optimizar para conseguir clics
( ) Optimizar para conseguir impresiones

Precio: Se te cobrard cada vez gue alguien vea tu anuncio o
historia patrocinada (CPM).

13



En la optimizacion automdtica, Facebook se encarga de forma
automdtica de optimizar nuestro presupuesto para conseguir los mejores
resultados posibles. Con este método, el pago es a CPM (coste por mil
impresiones, es decir, cada vez que nuestro anuncio aparece mil veces,
pagamos lo que hayamos pujado) y Facebook gestiona nuestra puja
automdticamente para que
sea lo suficientemente alta y
aparezca nuestro anuncio, pero
sin tirar de nuestro presupuesto
alocadamente. Este método es
semejante a la opfimizacion
para  conseguir impresiones,
con la Unica diferencia de que
en este Ulfimo somos nosotros
los que determinamos la cifra
de puja, y los que tenemos que
estar pendientes de subir o
bajar la misma segun los
resultados que obtengamos.

En la optimizacion para conseguir clics (la que nosotros recomendamos
para anuncios normales), lo que haremos serd determinar manualmente
un coste por clic (CPC) y ese coste serd lo que pagaremos por cada
persona que pinche en nuestro anuncio. Este método tiene la ventaja
de que solo pagamos si alguien decide visitar nuestra pdgina, al
contrario del CPM, en el que pagamos por las veces que nuestro
anuncio ha aparecido, tfanto si ha llamado la atencién de los usuarios y
éstos han hecho clic en él, como si ha pasado desapercibido. Una vez
mas, a gusto del consumidor. Nosotros, particularmente, preferimos
pagar por resulfados, aun a riesgo de perder presencia en forma de
impresiones. Pero cada uno que elija aquello que mds le seduzca vy
mejor se ajuste a sus metas.

(*) Optimizar para conseguir clics

Administrar de manera automatica mi presupuesto para obtener el
maximo de clics

(*) Establecer manualmente un valor para los clics

( | Optimizar para conseguir impresiones

Precio: Se te cobrara cada vez que alguien haga clic en tu
anuncio o historia patrocinada (CPC).

€0.13 Por clic (CPC)

Puja recomendada:€ 0.10-€ 0.21 EUR

14



Para determinar el valor
adecuado de nuestra puja,
Facebook nos proporciona
un rango medio de pujas
recomendadas, que suele ir

de wuna cierta cantidad
minima a una mdxima. Lo '
que Facebook nos dice con

este rango es que si nuestra
puja mdaxima se encuentra
dentro del mismo, tendremos
muchas posibilidades de
que nuestro anuncio

aparezca.

No es obligatorio determinar una puja dentro de ese rango, pero si
aconsejable (incluso hacerlo un poco por encima de la puja mdaxima
recomendada) para asegurar nuestra  presencia, ya que las
estimaciones de Facebook son generalmente demasiado optimistas y
tienden a quedarse un poco cortas.

Pero jojo! la puja que determinemos, tanto en CPM como en CPC, no es
lo que vamos a pagar cada vez que haga clic un usuario en nuestro
anuncio o este aparezca, si no lo maximo que estamos dispuestos a
pagar por ese clic o esas mil impresiones frente a nuestra competencia.
Esto es muy importante tenerlo claro.

Veamos un ejemplo:

Determinamos que estamos dispuestos a pagar 0,30€
por clic. Nuestro inmediato competidor determina que
estd dispuesto a pagar 0,12€ como mdaximo por clic. En

f este caso, con pagar 0,13€ nosotros nos bastard para
aparecer.

Esta cantidad de 0,30€ tendrd validez Unicamente en un momento
dado en el que haya mucha competencia por aparecer, y serd lo
mMAaximo que estaremos dispuestos a pagar nosotros por un clic. De este
modo, si alguien de nuestra competencia estd dispuesto a pagar mas
de 0,30€ por un clic en su anuncio, serd él quien aparezca en lugar de
nosotros, porgque nosotfros le hemos dicho a Facebook que mds de eso
NO vamos a pagar.”

* Nota: Entendemos que esta parte es bastante enrevesada, y puede generar dudas, por lo que si queréis poneros
en contacto con nosotros para cualquier consulta la responderemos gustosamente en hola@socialmediapacks.com
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A4

Una vez determinada la puja maxima y el presupuesto y timing de la
campana, ya tendremos todo listo para publicar nuestro anuncio.

CCEUFETE L GG | Revisar el anuncio

Haremos clic en “Revisar el anuncio” y comprobaremos que aparece
tal y como deseamos. Si no es asi, pulsaremos “Editar el anuncio” vy
modificaremos aquello que no esté correcto. Una vez chequeado y
comprobado de nuevo, haremos clic en “Realizar
pedido”, y el anuncio se colocard en la cola de

revision de Facebook. |

Una vez que los chicos de Zuckerberg se aseguren ~

de que cumple con sus estandares y normativas, — -
aprobardn nuestro anuncio y este empezard a . ﬂ
aparecer alld donde hayamos determinado que o

haga.

Promocionar publicaciones de la pagina

AUn hemos dejado por explicar
una parte, y es la relativa con
ﬁ] promocionar una determinada
publicacion en nuestra pdagina.

Promocionar publicaciones de la Volvamos al primer pPaso

pagina
- cuando Facebook Nnos
onsigue que las personas vean e ,
interactden con tus mensajes importames. pregunTObO que querlomos
® hacer. Esta vez, le diremos que
queremos promocionar

publicaciones de la pagina.

16



Ahora nos preguntard que publicacidon queremos promocionar en
nuestro anuncio, y elegiremos una de la lista entre las Ultimas que
hayamos publicado en nuestra pdagina.

Este formato publicitario puede ser Ufil para dar difusion a una
determinada publicacidon que sea importante y queramos que tenga
mas alcance, como:

* Un comunicado importante

* Un concurso o sorteo

* Descuentos en nuestros productos o servicios

* Una noticia de interés general para nuestro publico.

Tu anuncio Eliminar

@ Elige una publicacién de la pagina

4

Conociendo a Electric Nana en solitario | Jose ...

Mantener mi anuncio actualizado mediante la
promocién automadtica de mi publicacién mas reciente

Mostrar las opciones avanzadas ~

También tendremos la opcidn de mantener este
anuncio actualizado, promocionando siempre |la
publicacion mds reciente de nuestra pdagina. Es
decir, cada vez que publiguemos nuevo
contenido en la misma, nuestro anuncio
cambiard y pasard A promocionar ese
contenido mas actual.

De esta forma ganamos dinamismo, y es ademds un buen método para
hacer llegar nuestro contenido de forma directa a una audiencia
mayor. El resto de opciones, tanto de segmentacion como de pago,
son las mismas que ya hemos explicado anteriormente.

Ya tenemos por tanto nuestro anuncio creado y funcionando. El paso

siguiente es controlar los resultados y administrar nuestro anuncio o
campana.

17



El Administrador de Anuncios: sigue de cerca tu campana.

Junto a la pestana de Inicio en Facebook encontraremos una flechita
que, al pulsarla, desplegard un menu desde el que podremos acceder
al administrador de anuncios. Este también es accesible desde
http://www.facebook.com/ads/manage .

Dentro de éste podremos ver la evolucion de la campana, el
presupuesto consumido, los resultados obtenidos, y muchos otros datos
qgue nos permitirdn hacernos una idea de cOmo optimizar nuestra
campana y medir sus resultados.

Vamos a verlo un poco mds de cerca:

Andlizando las Campanas

Nada mds entrar en el Administrador de
Anuncios, lo primero que se nos mostrard
son las campanas que tenemos, tanto si
estan activas, detenidas, programadas...

~"
B
vamos a interesarnos por las que estdn :
activas, y vamos a ver que indicadores
nos proporciona Facebook para evaluar

el resultfado de nuestras acciones
publicitarias.

En la parte de arriba tendremos dos
apartados, “Notificaciones”, donde podremos ver las Ultimas
novedades con respecto a nuestras campanas, y gasto diario, para que
vayamos controlando el presupuesto que consumimos diariamente, vy
podamos evaluar si estamos llegando a agotarlo o no. Esto nos puede
indicar si la campana estd funcionando con regularidad, si necesita un
incremento de presupuesto o si, por el contrario, los anuncios no estdn
consiguiendo sus objetivos y no se estd alcanzando el presupuesto
minimo diario que habriamos determinado.

Notificaciones Gasto diario

Hoy 0,15 € EUR

= Se ha aprobado el anuncio “Ultima Publicacién CPM". 10/11 0,72 €EUR
7 de noviembre 09/11 1,41 €EUR
= Se ha aprobado el anuncio "Musica". 08/11 3,34 €EUR
= Se ha aprobado el anuncio “Genérico". 07/11 3,34 €EUR

18



En la parte de abajo encontraremos una tabla donde veremos listadas
nuestras campanas. Se nos indicard el nombre de la misma, su estado
(con un botdn para seleccionar si estd activa, interrumpida o si
queremos eliminarla...), sus fechas de inicio vy fin, el presupuesto total
gue hemos destinado a la misma, asi como lo que llevamos consumido
y lo que nos queda por consumir. Estas estadisticas se pueden filtrar
mediante unos botones situados encima de esta tabla, que nos
permiten seleccionar un rango de fechas vy filtrar las campanas segin su
estado.

Estadisticas totales ¥ Todas excepto las eliminadas v Informe completo 1 resultado

Campana? Estado ? Fecha de inicio ? Fecha de finalizacion ? Presupuesto ? Restante ? Gasto 7

Por Ultimo, el botdn “Informe completo” nos dard acceso a A
una herramienta muy valiosa de elaboracion de informes
detallados, divididos por campanas, donde podremos «
generar informes para estudiar:

* El rendimiento de los anuncios: Util para estudiar que anuncios son
mas efectivos y cuales lo son menos, y optimizar nuestra campana
priorizando unos anuncios sobre ofros o copiando creatividades.

 Datos demogrdficos: Ufili para estudiar que target estd
respondiendo mejor a nuestra campana y afinar el tiro mediante
la optimizacion de la segmentacion de la misma.

* Acciones ordenadas segiUn la fecha de impresion: nos indica si
nuestros anuncios han llevado a los usuarios a realizar alguna
acciéon durante un rango de fiempo determinado (un dia, una
semana...) después de haberlos visto o haber hecho clic en ellos.

* Interacciones en linea: este informe nos da toda la informacién
posible sobre como ha reaccionado el publico ante nuestros
anuncios. 3Se hicieron fans directamente a través del anuncio?
sCudntos hicieron clic en el enlace del mismo?2 3Cudntas
impresiones sociales se publicaron? Es el informe con mads
informacion de Engagement relativa exclusivamente a los
anuncios, y nos permite analizar esta variable concerniente a
nuestra publicidad.
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« Ultimas noticias: a través de este informe, lo que obtenemos son
datos relativos a los anuncios que han aparecido en la seccion
“Ultimas noticias” de Facebook, que por su lugar destacado y su
infegracion con el contenido de nuestros amigos, es la que mayor
CTR genera para nuestra publicidad. gCudntas veces ha
aparecido nuestro anuncio en esta seccion?e 3Cudntos clics ha
generado? 3sEn qué posicibn media ha aparecido? Solo las
Historias Patrocinadas y las publicaciones promocionadas
aparecen en la seccién Ultimas Noficias, asi que solo estas
tendrdn datos que nos interesen en este informe. El resto saldrd a
0.

Estos informes se nos permitird generarlos seleccionando el intervalo de
tiempo que nos interese, resumidos por meses, semanas o dias, filfrados
por campana o anuncio, y en formato HTML o CSV, para nuestra mayor
comodidad.

Tipo de informe: Rendimiento del anuncio &
Resumir por: | Campafa v
Filtrar por: | Sinfiltro ' ¥

Resumen | Toda la campana %

cronolégico:

Formato: Pagina web (.html) v

Incluir anuncios/campanas eliminados

Analizando los Anuncios

Ahora, volvamos a la pantalla inicial del Administrador de Anuncios, y
hagamos clic en la campana que nos interese. De esta forma
accederemos al panel de métricas de la campana que sea.

En esta pantalla, nos encontraremos en primer lugar con la informacion
bdsica de la campana: su nombre, su estado, el presupuesto, y la
duraciéon de la misma (fecha de inicio y fin). Seguidamente tendremos
varios graficos.
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El primero, relativo al “Pdblico”, nos mostrard visualmente:

Pablico ?

El universo total de personas a las que intentamos alcanzar
(pUblico objetivo) segun los pardmetros de segmentacion que
hayamos utilizado para nuestra campana. Representado por un
circulo gris.

El nOmero de personas a las que hemos alcanzado realmente con
nuestra campana. Es decir, las personas que han visto nuestros
anuncios. jOjo! Hay que tener cuidado con no confundir este dato
con las impresiones, ya que una misma persona ha podido ver
varias impresiones de un mismo anuncio. En este caso, lo que se
nos muestra son usuarios Unicos que lo hayan visto, sin importar el
nUmero de veces que lo hayan hecho. Esto se nos muestra
mediante un circulo verde.

El alcance social de la campana: es un dato semejante al
anterior, solo que es Unicamente relativo a las personas que
hayan visto anuncios sociales de la misma, es decir, aquellos
anuncios que nos dicen que “a tal amigo le gusta tal pagina”.
Esta parte estd representada en color naranja.

Este grdfico es muy
interesante, porque nos
indicard de una forma
muy clara si estamos

Pablico objetivo?

Alcance? legondo a todo el
Alcance social’ leJb“CO al que
podriamos llegar, o si
por el confrario

tenemos que ejercer
maAs presion para
obtener un mayor
alcance. Cuidado, jque
nadie se llame a
engano! es imposible
alcanzar al 100% de

nuestra segmentacion, simplemente porque una parte de nuestro
publico, aunque si tenga perfil en Facebook, ni siquiera se conecta, o lo
habrd abandonado hace tiempo.

21



En cualquier caso si es un grdfico en el que hay que intentar que el
circulo verde cubra el maximo posible del circulo gris, y cuya evolucion
conviene analizar.

Hay que tener en cuenta que Facebook no nos muestra visualmente la
evolucion de este grafico en ningun sitio, por lo que hacer un pantallazo
del mismo periddicamente puede ser una buena prdctica para luego
comparar resultados.

Junto al grdfico de PUblico, se nos mostrard el grafico de “Respuesta”.

Este grafico lo que nos ensenard serdn los
clics o acciones que nuestro publico haya
llevado a cabo en el plazo de 24 horas
después de haber visto un anuncio, o de
28 dias después de haber hecho clic en él.

Es decir, a las 24 horas de una impresion o
a los 28 dias de un clic, Facebook deja de
contabilizar las acciones y clics de los
usuarios. Todo lo que suceda Unicamente
lo que suceda dentro de ese plazo, se
reflejard en este grdfico.

Este grdfico lo que nos permitird serd analizar la evolucion de la
campana en el tiempo. En caso de que refleje que su efectividad se
reduce, o que estd dejando de obtener resultados, serd un indicador de
que estaremos en un buen momento de cambiar nuestras
creatividades, con el fin de volver a captar la atencién de un publico
que ya se ha acostumbrado a ver nuestra publicidad.

Respuesta

Il Clics Acciones
30
0

21/10 24/10 27/10 30/10 02/11 05/11 08/11
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Debajo de estos grdficos, relativos al funcionamiento de nuestra
campana en global, en primer lugar, se nos mostrardn las estadisticas
globales de la campana para el intervalo de tiempo seleccionado. El
alcance, la frecuencia de la misma, el alcance social, acciones, clics,
CTR... los datos mdas habituales y los principales para poder analizar de
un primer vistazo si todo va bien o necesitamos modificar algo.

=_72 ? ? 3 ? N ? ? ?
Alcance de la campana® Frecuencia® Alcance social* Acciones’ Clics? CTR? Gasto?

48.801 1,4 580 304 243 0.366% 12,80€

Mads abajo encontraremos una tabla con la lista de todos los anuncios
que la componen. Una vez mds, unos botones nos permitirdn filirar estos
anuncios por estado y seleccionar el intervalo de fechas que nos
interese analizar.

(| | Nombre l ‘ Estado ? ‘ Alcance ? Frecuencia? | Alcance social? Acciones 7| Clics ? Proporcion de clics (%) ? Puja ? Precio ?

Anuncio (4 0 0,0 0 0 0 0.000% 082 € 0.00€
] Anuncio b 0 0,0 0 0 0 0.000% 0-535 U»Ogé
- Anuncio [ 562 16 560 0 2 0.228% 0-52£ U.Ogi
_J] Anuncio b~ 0 0,0 0 0 0 0.000% O,B(C)[E 0'08;\5

Anuncio b 0 0,0 0 0 0 0.000% “‘c’ﬁ o,ogé
) Anuncio b 277 1,1 4 0 2 0.649% Mgé 0'135
] Anuncio (4 719 13 9 0 0 0.000% 081€ 0,00 €
_J Anuncio b 30 1,0 0 0 0 0.000% O.B(C)[E 0,0g‘g

Anuncio b v 47.292 1,4 105 304 239 0372% DW’;':“: o Gg'ﬂ;t‘jf

AqQui tendremos los mismos datos estadisticos
que se nos mostraban encima, solo que
presentados individualmente para cada
anuncio.
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Si pinchdramos encima de la linea correspondiente a un anuncio, ésta
se desplegaria mostrdndonos: una vista previa del mismo tal y como lo
ve nuestro publico, la segmentaciéon que elegimos para ese anuncio, y
un grdfico de rendimiento que nos mostrard la evolucion de clics,
impresiones y CTR de ese anuncio a lo largo del tiempo. Es importante
remarcar que este grafico no nos permitird cambiar el intervalo de
fechas mostrado.

Vista previa del anuncio # Editar Pablico objetivo # Editar Rendimiento

Este anuncio se dirige a 747.300 usuarios: CTR v ]
Jose Carlos Soto Photography . . |
que viven en Espafa 3%

h .
Fotégrafo de moday = que tienen 18 afios o0 mas
retrato. Books,
lookbooks, tests, Puja sugerida: 0,01 € - 0,02 EUR %
retratos familiares y ’
celebraciones.
1%

Te gusta esto.

0%
Ver en el sitio - Crear un anuncio parecido

Cerrar |

Desde esta tabla, y siempre a través del
enlace Editar, podremos modificar
cualquier pardmetro de nuestros
anuncios, estén estos activos o no:
cambiar la segmentacion, la creatividad,
la puja o el nombre del mismo serd
posible en fodo momento.

Ademds, en la Vista previa del anuncio, si
hacemos clic en el enlace Ver en el sitio,
podremos visualizar el anuncio tal y como
lo ve nuestro publico dentro de Facebook, para conocer su acabado
final con toda fidelidad. Otra funcionalidad que nos hace la vida mds
facil.

Esta tabla, por tanto, nos tendrd que servir como centro de operaciones
para analizar los anuncios que estdn funcionando, los que no, e ir
anadiendo, editando y eliminando creatividades para que nuestra
campana siga viva durante todo el fiempo que deseemos y no pierda
efectividad.
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Finalmente, al igual que vimos en la pdgina de Campanas, tendremos
un botdn de Informe Completo que nos llevard directamente a la
generacion de un informe del tipo Rendimiento de Anuncio, que ya
vimos unas pdginas mds atrds. A todos estos informes también podremos
acceder directamente desde el menu lateral de la izquierda, a través

del enlace Informes.

Los informes programados: siguiendo de cerca nuestras campanas

A

Para terminar, también desde este menu
lateral de la izquierda y a fravés del enlace
Informes programados, podremos programar
la generacion de informes para que,
periddicamente, aquellos que deseemos se
creen solos, y nos sea notificado por correo
electronico para su posterior consulta o
descarga. Esto es especialmente Ufil silo que
queremos es readlizar un seguimiento continuo
de nuestra campana y comparar resultados,
de cara a una optimizacion de la misma, sin
tener que estar pendientes constantemente
de sacar los informes de forma manual.
Facebook lo hard por nosotros.

Bastard con acceder a esta pdgina de “Informes programados”, hacer
clic en Programar informe, y determinar el tipo de informe, la frecuencia,
los filtros determinados y los usuarios que deben recibirlo en su correo
electronico (por si la pdagina tiene mds de un administrador que deba
tener acceso a los resultados de la campana). Facil y rapido.

Tipo de informe: | Rendimiento del anuncio :

Resumir por: Campana ¥

A

Filtrar por: | Sinfiltro 2

Nombre: | Mi calendario

Frecuencia: (#)Cada semana (_JPor dia

Dia: 3 e KO

Estado: | Activa; v

Suscribir por correo | Escribe los nombres de usuario a los que quieres suscr

electrénico:

Jose Carlos Soto Garcia

m Cancelar
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Todos estos datos y métricas que se destilan de los informes habrd que
trillarlos y seleccionar los que mdas nos interesen de cara a la obtenciéon
de nuestros objetivos, priorizando la importancia de unos sobre otros
segun nuestra estrategia.

Por ejemplo, si lo que buscamos es promocionar una publicacidon o
aplicacion, nos importard mucho mds el nimero de personas que
hayan hecho clic en el anuncio, mientras que si lo que queremos es
incrementar nuestra base de “Me Gusta” en la pdging, es en los fans

conseguidos por éste en lo que debemos fijarnos.
complicado, pero si requiere de un gran

N conocimiento tanto de nuestros objetivos como,

& sobre todo, de nuestro target. Facebook es un

Y asi es como se hace una campana en
Facebook. Como veis no es un proceso

maremdagnum de informacion y los anuncios, si
no se hacen con inteligencia, pasan con
facilidad desapercibidos. Sin embargo, si una
campana en Facebook estd bien llevada a

cabo, segmentada con precision y acierto, vy
cuenta con el presupuesto adecuado, los
resultados son muy satisfactorios, y permite

alcanzar con mucha precision al publico que
nos interesa.
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/ / FACEBOOK OFFERS

. Qué es Facebook Offers y para qué sirve?
Como crear una promocion con Facebook Offers
Ventajas de Facebook Offers

Claves del éxito de las ofertas en Facebook




facebook.

offers 7%

Que es Facebook Offers y para que sirve

A mediados de septiembre del 2012, Facebook lanzd a nivel mundial
Facebook Offers, un nuevo formato publicitario solo disponible para las
pdginas con mads de 400 “Me gusta”, y que permite promocionar
productos y servicios.

Para que sirve Facebook Offers

Para promocionar ofertas y descuentos de nuestros productos o
servicios. Esto es aun mejor si tenemos una tienda online.

Para llevar trafico a nuestra tienda online, o incentivar las visitas en
nuestra tienda fisica. Para hoteleria y hosteleria es ideal.

Para vender. Ademds de asegurarnos la compra de los usuarios
que reclamen la oferta, un porcentaje de todos los solicitantes
podrdn ser nuestros clientes.

Para promocionar concursos y sorteos online.

Para promocionar eventos, conferencias, talleres, ebooks, libros...
ofreciéndolos gratis o con descuento.

No es necesario que ofrezcamos descuentos, también podemos
regalar nuestros productos o servicios a los usuarios.
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Ventajas de Facebook Offers

« Este formato publicitario fiene la
ventaja de ser muy viral, con lo cual
nuestra marca no sélo conseguird
publicar una oferta, si no que
aumentard su visibilidad. Cada vez que
un usuario acepta una oferta, ésta se
publica automdaticamente en su muro.

* Es mds econdmico que Facebook Ads.
* Es una buena herramienta para ofrecer

un valor anadido a nuestros fans y
mediante los descuentos o cupones.

* La primera vez que las utilizamos son gratis!, la red social nos
ofrece un presupuesto inicial de 8€ con el cual podremos
alcanzar entre 5y 10 mil usuarios de Facebook.

* Podemos agregar un codigo de barras u otfro cddigo a tus ofertas.

* Podemos limitar la oferta a una cierta cantidad de usuarios.

* Podemos hacer ofertas relacionadas con bebidas alcohdlicas.

* Podemos establecer una fecha de caducidad para la oferta.

* Aumento de fans en nuestra pdgina (aunque hay que tener en
cuenta que, para acceder a la oferta, no tienen porque ser fans
de nuestra pagina).

* Podemos incrementar nuestro presupuesto después de estar

creada la oferta.

A pesar de que este nuevo formato publicitario de Facebook tiene
muchas ventajas, también tfiene sus desventajas: solo estd disponible
para las pdaginas con mads de 400 “Me Gusta”, no nos asegura la venta
de nuestros productos o servicios, y no es exclusivo para nuestros fans, si
no para toda la comunidad de Facebook.

' A fecha de publicacién de este ebook

29



Como crear una promocion con Facebook Offers

Os vamos a ensenar paso a paso como crear una oferta tomando el
caso practico de que sea un concurso online.

Existen tres tipos de ofertas:

e Solo en la tienda - los que
soliciten la oferta recibirdn la
informacidbn en su correo
electronico que podrdn
presentar en tienda para el
canje.

* En la tienda y en Internet - el ’
canje puede ser en tienda o en
una pdgina web.

* Solo en Internet — para canjes
exclusivamente en Internet.

Para crear la oferta tan solo hay que seguir las siguientes instrucciones:

« Ira nuestra pdagina de fans en Facebook y seleccionar " Oferta ,
evento +" (esta opcion estd al lado de publicar un estado, foto o

video)
[ Estado Foto / video Oferta, Evento +
Oferta

Evento
l:_ﬂ Hito

== Pregunta

« Tendremos entonces tres opciones de ofertas: "Sélo en la tienda",
"en la tienda y en linea" y "Solo en linea". Seleccionaremos esta
Ultima opcidn para promocionar nuestro concurso online.
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En el primer campo agregaremos la URL del concurso, tanto si es
una pestana de Facebook como una pdgina externa, y
presionaremos el boton "Siguiente”.

Después personalizaremos la oferta: subiremos una imagen
atractiva, preferiblemente del premio (90 x 90 pixeles),
escribiremos un titulo muy llamativo de 90 caracteres, vy
determinaremos la fecha de caducidad de la oferta. En este caso
es recomendable que pongamos la misma duracion que
tengamos para el concurso.

Muy importante : no nos olvidemos de agregar las condiciones de
la promocién del concurso (cuidado con NO copiar y pegar las
bases legales directamente, este tipo de condiciones son para la
oferta nada mas, y Facebook solo permite 900 caracteres).

D Estado Foto / video Oferta, Evento +
Conceptos basicos Volver

Escribe un titulo para tu oferta...

Subir
miniatura

90 caracteres restantes

llimitada solicitudes que caducan el 25/9/2012

Bl Condiciones Ayuda [:Ti{4

Por Ultimo, haremos clic en "Vista previa" y revisaremos en nuestro
correo que todo esté correcto antes de publicarlo.
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Claves del éxito de las ofertas en Facebook

Hay unas pautas a seguir que nos garantizardn que nuestras ofertas
sean exitosas:

Ofrecer algo muy bueno, si es un descuento que sea muy
considerable, como esos de Groupon que nadie se resiste.

Buscar la mejor imagen y el mejor copy para generar mayor
impacto.

Simplicidad ante todo, al igual que en los concursos, hay que
evitar mecdnicas de canje complicadas. Cuanto mas facil se lo
pongamos a los usuarios, mdas participaciones vamos a conseguir.
Promocionar la oferta:

o Destacar la oferta en nuestra pdgina de fans.

o Publicar en otras redes sociales que tenemos vigente una
oferta.

o Hacer un envio de emailing con informacioén sobre la oferta

o Llevar al plano fisico y otros medios la oferta: podemos
generar codigos QR, mencionarlo en radio, TV, Internet...

Mantener informados a todos los involucrados en la oferta.
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//FACEBOOK ADS Y FACEBOOK OFFERS
para concursos y sorteos




Los concursos y sorteos online, mdas que un juego, son un trueque.
Participar no es gratis del todo, que los participantes no tengan que
pagar con dinero no significa que no tengan que ofrecer algo a
cambio.

Los concursos en redes sociales y webs requieren de los participantes:

* Datos personales — los participantes suministran sus datos
personales para recibir promociones, newsletters, etc...

* Acciones sociales — se les pide a los usuarios un “Me Gusta” en
Facebook, un “Seguir” en Twitter, enviar un tuit, suscribirse a un
blog, etc...

* Habilidades — en algunas ocasiones, se les
pide a los participantes poner en prdctica
sus conocimientos y habilidades para
optar por un premio.

e Promociéon - en los concursos de
votaciones, los participantes tienen que
hacer sus propias campanas de votos
para poder ganar. Invierten su fiempo y
sus recursos con tal de quedar en los
primeros lugares.

Hemos querido empezar hablando desde la perspectiva de los
participantes para que vosotros, como organizadores de concursos,
entenddis que crear, gestionar y organizar un concurso requiere de un
esfuerzo e inversion por parte de todos.

Es evidente que, para los organizadores, la labor es mayor y requiere de
una inversion econdmica. En bloonder.com explicamos como el
proceso de organizar un concurso se divide en 4 pasos bdsicos:

Acciones Acciones Acciones
Acciones de

planificacién

antes del durante el después del
concurso concurso concurso
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Explicar cada paso podria ser muy extenso y no es el propdsito de este
ebook. A los interesados os recomendamos leer el blog de Bloonder,
donde podréis encontrar un documento de Excel que contiene, con
detalle, todas las tareas para organizar un concurso o sorteo online.

En lo que si nos gustaria hacer hincapié es en el tercer paso de crear un
concurso, “Acciones durante el concurso”. Un concurso sin promocion
puede pasar muy desapercibido, en especial para las pequenas
marcas, pero existen muchas formas de dar a conocer un concurso,
algunas gratuitas y otras de pago.

Acciones para promocionar un concurso o sorteo online

e Personadlizar la pdgina de fans en Facebook con un diseno
atfractivo, publicaciones fijas y destacadas.

* Publicar actualizaciones en Twitter que incenfiven a la
participacion.

* Publicar posts en blogs vy
banners promocionales en la
web de la marca.

e Enviar email informativo a
nuestra base de datos.

* Lllevar a cabo acciones de
Relaciones Publicas, solicitar el
apoyo de nuestra red de
contactos para promover el
CONCUISO.

e Listar el concurso o sorteo en
pdginas especiales.

* Crear contenido multimedia para promocionar el concurso en
ofras redes.

» Desarrollar acciones con influencers (tuiteros y blogueros).

* Llevar nuestro concurso al terreno 1.0, con pegatinas, carteles,
codigos QR, etc...

* Hacer campanas de publicidad online: Google Adwords,
Facebook Ads y Facebook Offers.
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Por que utilizar Facebook Ads y Facebook Offers para concursos y
sorteos online

El uso de publicidad en Facebook para concursos y sorteos es muy
prdctico, fanto para pequenas como para grandes marcas.

El boom de los concursos en redes sociales es reciente, y todos hemos
visto mds de una vez el tipico concurso de una marca que sortea un
iPad o un iPhone con tal de conseguir cientos y miles de participantes.
Estos participantes no son de calidad, hardn que los nUmeros finales
queden bonitos pero no servirdn para acciones futuras por no estar
interesados de forma genuina en nuestra marca o producto.

Sin embargo, gracias a la segmentacidon que ofrece Facebook,
podemos definir exactamente el publico que queremos que conozca
nuestra nueva promocion, y asi conseguir participantes de calidad sin
necesidad de un presupuesto muy elevado.

Cqsos de éx"‘o: A Welcome Sex (Toro Condoms)
® 18 Diiértete enviando postales cachondas TORO Condoms y gana
una noche de hotel para dos personas. Esta es una de nuetras
postales y hay varias para elegir. Ademas vienen con un

Toro Condoms preservativo =)

Tranquilo, que sera nuestro secreto.
jAnimate! http://goo.gl/POnli

La marca de preservativos
Toro Condoms lanzd un
concurso en Facebook con
una duracion de 14 dias. Los
Ultimos 7 dias llevd a cabo
una campana en Facebook
mediante la cual consiguid
el 70% de las participaciones.

£
-
g
g
2
:
-
g

AU ECCRAES WA 5

Lo @x/ Erections.

Ya no me gusta - Comentar - Compartir 216 B2 - @ - Anuncios
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Cathay Pacific

Otro caso de éxito de uso de publicidad en Facebook para un concurso
fue el de la aerolinea Cathay Pacific, que consiguid a través de la
publicidad 1.000 participantes y un alcance de mds de 29 millones de
usuarios. Si quieres conocer mds de este caso entra aqui.

Ventajas de Facebook Ads y Facebook Offers para concursos y sorteos
online

Por si tfodavia duddis sobre si utilizar o no Facebook Ads y Facebook
Offers para vuestros concursos y sorteos, aqui os apuntamos algunas
ventajas:

¢ Segmentacion - Facebook Ads es una de las mejores formas de
llegar a nuestro publico.

* Bajo presupuesto — lo normal es
que los concursos duren entre 7
y 14 dias, con lo cual nuestra
inversion en publicidad no serd
muy elevada.

* Viralidad - gracias a Facebook
Ads, y en especial Facebook
Offers, podemos conseguir que
nuestro concurso se haga viral
en esta red social.

* Visibilidad de tu marca - aunque estamos promocionando el
concurso, lo hacemos bajo el nombre de nuestra marca, con lo
cual estamos mejorando nuestra visibilidad, y esto nos servird para
futuras acciones y concursos.

* Mayor efectividad - estd demostrado que los concursos y sorteos

con publicidad en Facebook o acciones especiales generan
muchas mds participaciones.
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/ / MEJORES PRACTICAS PARA
FACEBOOK ADS Y FACEBOOK OFFERS




Para finalizar este ebook, os dejamos algunos consejos a tener en
cuenta a la hora de crear anuncios y ofertas en Facebook.

No hay que olvidarse de empezar siempre determinando con
precision los objetivos y el target.

|dentificar con precision los indicadores
clave que nos interesan nos ayudardn
a medir mejor |los resultados en los
informes.

Cambiar las creatividades
periddicamente hard nuestra
publicidad mds atractiva y nuestras
campanas mas longevas.

Usar fotografias llamativas y atractivas,
con colores vivos, hard que nuestros
anuncios destaquen.

Usar textos originales que incluyan una llamada a la accidn
conseguird mejores resultados.

Usar una landing page como punto de destino de nuestros
anuncios, invitando a hacer “*Me Gusta”, nos ayudard a ganar
fans.

Usar una puja mdés elevada de la recomendada por Facebook
nos asegurard que nuestros anuncios aparecen.

Segmentar, segmentar, segmentar. Es mejor tener dos anuncios
segmentados profundamente que un Unico anuncio con una
segmentacion mds abierta y general.

No hay que parar de monitorizar los anuncios y ofertas
constantemente para estudiar su efectividad, y en caso de que
alguno no esté funcionando eliminarlo y crear ofro.

En Facebook Offers, siempre es recomendable ofrecer una gran
oferta para que sea muy llamativa ante la saturada comunidad
de Facebook (y frente a la competencia).

Al utilizar Facebok Ads o Facebook Offers para concursos o
sorteos, no debemos olvidar hacerlo sélo durante la vigencia de
nuestra promociéon. Ni antes, ni después.
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Hay muchas palabras y conceptos técnicos que pueden resultar
complicados. Os dejamos una lista de todos ellos con su definicion, para
gue nadie se lie.

Accioén: cuando un usuario hace clic en “Me Gusta” en nuestra pdgina
0 en una publicaciéon de la misma, la comenta o la comparte.

Alcance: toda la gente que ha visto nuestro anuncio.

Alcance social: toda la gente que ha visto anuncios sociales de nuestra
campana, es decir, aquellos anuncios que nos dicen que “a tal amigo
le gusta tal pdgina”.

Banner: anuncio digital, habitualmente de pequenas dimensiones,
colocado dentro de la estructura de las pdginas webs con fines
publicitarios.

Bloonder.com: plataforma de creacién y gestion de concursos en redes
sociales.

Campana: todas las acciones publicitarias que llevamos a cabo con un
mismo fin comunicativo y para promocionar una misma idea, concepto
o elemento. Una campana puede estar confeccionada a base de
varios anuncios o de uno solo.

Clic: cuando un usuario pincha en nuestro anuncio o en algun enlace
del mismo. Hace referencia al sonido del ratén al pulsarlo.

Codigo QR: Cdédigo especial que, mediante una aplicacién, interactta
con los smartphones llevdndoles a realizar una determinada accidon
(visitar una pdagina, comprar un producto...).

Conexion: la relacién de un usuario con una pdgina, aplicacidén o
evento en Facebook.

Copy: cuerpo de texto de un anuncio.

CPC: Coste por Clic. Lo que pagamos cada vez que alguien hace clic
en nuestro anuncio.

CPM: Coste por Mil impresiones. Lo que pagamos cada vez que nuestro
anuncio aparece mil veces.

Credtividad: la fotografia y el texto de un anuncio componen la
creatividad del mismo. Esta debe disenarse para llamar la atencion.
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CTR: Click Through Rate. El porcentaje de veces que los usuarios han
hecho clic en nuestro anuncio, con respecto a todas las veces que ha
aparecido.

Emailing: envio masivo de correos electronicos a una base de datos de
usuarios, comunicando o informando de algo. Suele tener cardcter
corporativo, comercial o promocional.

Estimacion de presupuesto: la cantidad econdmica que estimamos,
mediante cdlculos, necesitaremos para llevar a cabo una campana o
accioén concreta hasta el final.

Frecuencia: las veces que un mismo usuario ha visto nuestra campana o
anuncio.

Historia Patrocinada: tipo de anuncio basado en mostrar en los muros de
la gente las conexiones realizadas por sus amigos con una pdgina de
Facebook.

Impresiones: las veces que nuestro anuncio ha aparecido publicado.

Landing Page: P&gina de aterrizaje. La pdgina a la que se dirige a los
usuarios cuando hacen clic en un determinado anuncio. Se suelen
disenar especificamente para esa campana o anuncio y mejoran los
resultados.

Me Gusta: Las personas que se suscriben a nuestra pdgina hacen clic en
“Me Gusta”. ComUnmente conocido como “Hacerse Fan”.

Métricas: estadisticas de resultados de una campaia, pdginag,
publicacion o anuncio.

Optimizar: modificar una campana para mejorar sus resultados. Se
puede hacer eliminando anuncios que no funcionan y consumen
recursos econdmicos innecesarios, o0 cambiando elementos clave para
gue causen mayor efecto.

Posicion media: el lugar en el que aparece nuestro anuncio dentro de
la pdagina, teniendo como referencia el emplazamiento superior,
calificado como posicion 1.

Presupuesto: cantidad econdmica que vamos a destinar para pagar
nuestra acciéon publicitaria.
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Puja: cantidad mdxima que estamos dispuestos a pagar por un clic o
por mil impresiones de nuestro anuncio (dependiendo de si es CPC o
CPM).

Segmentar: dividir el total de personas susceptibles de recibir nuestro
mensaje para seleccionar aquellas que mds nos interese alcanzar. Se
puede dividir por sexo, edad, intereses, situacion geogrdfica...

Target: nuestro publico objetivo, aquel al que queremos llegar con
nuestra campana.

Timing: la duracion de una campana o un anuncio determinado.

Tuit: del inglés Tweet. Mensaje en de 140 caracteres o menos publicado
en la red social Twitter.

Universo: toda la gente a la que podemos alcanzar con nuestra
campana. Al segmentar acotamos el universo mediante diferentes
variables.

URL: Uniform Resource Locator. ComUnmente, la direccidon web de una
determinada pdgina o elemento.

Viralidad: propagacion de un contenido de usuario a usuario a fravés
de redes sociales, cuyo alcance crece exponencial a medida que se

propaga.

Zuckerberg (Mark): el dueno de Facebook, el inventor, el creador, el
Dios Todopoderoso de la red social.
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