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Facebook

Realizar una
campana exitosa
en Facebook no
es tarea sencilla.
Muchas veces,
ademds de la
generacion de
contenidos que
hagan que
retengamos una
buena cantidad
de usuarios,
también tenemos
que considerar

o’rrosOI ;‘loc’rorels.
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Objetivos Claros

Tener unos objefivos claros
concisos y medibles nos ayuda al
éexito de nuestra campana |,
Facebook lo sabe y ya en algunas
nos cuentas nos define mejor que
es lo que queremos conseguir

¢ Cual es tu objetivo publicitario?
"Me gusta" de la pagina
=¥ Interaccion con una publicacion
Clics en el sitio web
Conversiones en el sitio web
Instalaciones de tu aplicacion
& Interaccion con tu aplicacion

Respuestas a eventos

ol

Fxito de una oferta



Anuncio

Titulo , Texto , Pagina de destino , Historia patrocinada e
IMAGEN (600x225) deben estar integradas , decir vy
complementar un mensaje Unico , que capte la atencion vy
despierte la curiosidad

Vista previa y edicion

e 4 Vista previa de la columna derecha.
Titulo: Quedan 12 caracteres

Ofertikas.com Ofertikas.com

s Portal de ofertas del

' Quedan 51 caracteres 7 g .
Texto: N Q & comercio de Yecla

Partal de ofertas del comercio de Yecla

A 555 personas les gusta ofertikas.com.

Destino:

Biografia |E|

Historias patrocinadas:

Ayuda a que las personas descubran tu empresa a
través de sus amigos. Mo es necesario aumentar el
presupuesto.



Emociones

Transmitfe emociones a través de
tus anuncios. Los usuarios se
identifican rapidamente con
sentimientos de alegria, suspenso,
expectacion.

“iSol & Playa! sSigues pendiente de
tu depilacione 50% en Depilacion
Definitiva. iYa estd bien! jDisfruta del
Veranol!




| lamada de accion

La llamada a la acciéon debe ser
clara 3Qué quieres que haga el
usuarioe sRegistrarse, comentar,
hacerse fan, descargarse un
archivo?2 Aqui es importante guiar
al usuario 'y  manejar  sus
expectativas.




Lo mejor de todo

Jessica Gronski

Cada vez que un usuario hace “Me ‘

R 4 . . Second time today — at Starbucks with Philp Zigoris
gusta en fu pagna, dejan Q i _
comentarios en tu Muro, readlizan A Pk Ml s .
inferacciones con aplicaciones, QR e s i v

s oy . e 15 hours 200 - Unlike « O 1 person
efc., podras utilizar esta actividad
como material publicitario para fus ‘
Gnuncios Sponsored Story
Jessica Gronski Second time
today ~— at Starbucks with Philip
Zigoris

@ Starbucks

&1 51



Segmentacion

Edad

Sexo

Localizacion
INnfereses

Conexiones
Situacion sentimental
Formacion

Trabagjo




Campana y presupuestos

. Nombre
2. Presupuesto
2. Calendario

Campafia

Campafia y presupuesto

Nombre de la nueva campaiia: [7]

Presupuesto de la campafia: [?] [?]

£8,00

Diario
_Presupuesto detodalacampaiia |5 5564 debido a que se ha

configurado un gasto de € 8,00 diario, durante 32 dias.

Calendario de la campafia: [?]  Poner mi campafia en circulacidn ininterrumpidamente a partir de hoy

# Define una fecha de inicio y de finalizacidn

Inicio: 2711012013 ] 1:00PM

Finalizacién:  27111/2013 | 1:00PM
{America’los_Angeles)




.
Opciones de pago

1. Por conseguir mas ME GUSTA
2. Mas clics
3. Mas impresiones

Pujas y precios

Optimizacién: @ Optimizar para conseguir "Me gusta® de pagina
@Dptimizar para consaguir clics
@ Optimizar automaticamente mi puja para obtener mas clics
# Pujar manualmente para obtener clics

B Cptimizar para conseguir impresiones

Precio: Sete cobrara cada vez que alguien vea tu anuncio o (2]
historia patrocinada (CPM).
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Frecuencia , Frescura, ...

Evita cansar al usuario de visualizar
el mismo anuncio, para ello ve
actualizando la frecuencia de las
impresiones de los anuncios como

también la creatividad y texto de ¢

los  anuncios. El indice de

frecuencia te informard acerca de

la media de las veces que un
usuario ha visto un mismo anuncio,
cuantfo mas alto sea el indice mads
recomendable es poner en
practica la técnica Doble F

* Cost per 1000 impressions
* Impression-basis (eyeballs)

» Pay Per Click
* Click-basis (traffic)

. » Cost Per Action

» Action-basis(sales/leads)
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EJ 1 M étrl C a.S CI ave S st

* Pay Per Click
» Click-basis (traffic)

* Cost Per Action
* Action-basis (sales/leads)

Ratio Atencidon

Es la division entre mi target y alcance ( los que han visto la campana),
mide la visibilidad de la campana

Ratio Intferaccion

Porcentaje de clic de las personas que han visto la campana
Ratio Captacion

Porcentaje de nuevos Me Gusta de los que han visto la campana

Ratio conversion

Porcentaje entre el numero de objetivos conseguidos y el alcance | mide
la efectividad de la campana)

Coste por conversion
Coste unitario por objetivo alcanzado (mide la eficiencia de la campana)

Coste por Fan
Coste unitario de captacion de un nuevo fan en la campana



EJ|. 1 Ejercicio

La campana A fenia un presupuesto de 200 euros , de los que
se gastaron 57,89. Con un publico objefivo 380,000 de los
cuales vieron la campana 22450. la campana obtuvo 339
clics, 85 nuevos fans , se alcanzaron 150 veces el objetivo
perseguido y la métrica utilizada fue el CPC.

Lo campana B tenia un presupuesto de 75 euros , de los que
se gastaron 64,09. Con un publico objetivo 11,400 de los
cuales vieron la campana 7410. la campana obtuvo 352 clics,
81 nuevos fans , se alcanzaron 183 veces el objetivo
perseguido y la métrica utilizada fue el CPM.

Calcula los ratios antes definidos para las dos campanas y en
base a su resultado , explica y razona que campana ha sido
mas eficaz y eficiente.
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EJ|. 2 Cuanto vale un Fan

Lanzamos una promocion en Facebook de la venta del
Producto X", el total del coste de la campana han sido 10.000
€.

El nUmero de fans captados a través de la campana han sido
de 1000 pero luego solo un 1% compro el producto, y de ellos
solamente el 60% siguid comprdandolo después de la primera
compra.

El beneficio neto de cada compra unitario antes de descontar
el coste de la campana es de 9200 € y se estima que un cliente
fiel repetird la compra del producto “X" 40 veces mads a lo
largo de su permanecia como cliente en la empresa.

sCudl es el coste unitario de cada fan en promocion?

sCudl es el valor econdmico unitario de cada Fan en la
campanae
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Ej. 2 Solucion

N° de Fans captados : 1000

N° de clientes captados: 1000 x 1% = 10 clientes

Beneficio de la campana: 10 clientes x 200 € = 9000€

N° de clientes Fieles : 60% x 10 clientes = 6 clientes

Valor de un cliente fiel: 40 repeticiones x 900 € = 36.000 €

Total Beneficio: ( 36.000 € x 6 clientes) + 9.000€ campana inicial
=216.000 € + 9.000 € = 225.000 €

Coste de adquisicion de cada Fan: 10.000 € / 1000 Fans = 10 €
Valor econdmico de cada Fan: 225.000 € / 1000 Fans = 225 €
sHa sido rentable captarun Fane =225 € - 10€ = 215 €; Si



Ej. 3

Basdndonos en el promedio de resultfados de las dos
campanas del ejercicio 1 , estima que presupuesto
necesitamos para alcanzar la cifra 1000 fans



Ej. 3 Solucion

Promedio de fans alcanzados (81+85)/2=83
Promedio coste efectuado (64,09+57,89)/2=60,99
Objetivos: 1000 fans

Resultado = ( 1000*60,99)/83=734 euros
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Conclusiones

Objetivos
Presupuesto y Métrica




Proxima Pildora 11/12/2013
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