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			Consultor de marketing digital y Social Media. Creador del blog Marketing and Web. Profesor en diferentes escuelas de negocios y universidades de España. Ponente en diversos eventos nacionales e internacionales. Director de la Escuela Marketing and Web y director del máster de Publicidad Digital y Embudos de Venta.

			Referencias:

			Blog: https://www.marketingandweb.es/.

			Escuela Marketing and Web: https://escuela.marketingandweb.es/.

			Twitter: https://twitter.com/miguelfloro. 

			Instagram: https://www.instagram.com/marketingandweb/.

			YouTube: Miguel Ángel Florido.
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			Consultor de marketing digital especializado en embudos de ventas y Facebook Ads. Coordinador académico de la Escuela Marketing and Web y responsable de las estrategias de marketing y de captación de alumnos.

			Referencias: 

			Página web: http://rubenmanez.com/.

			Twitter: https://twitter.com/RubenManez. 

			Instagram: https://www.instagram.com/rubenmanez_/.

			LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/rubenmanez/.

			YouTube: Rubén Máñez Leal.

			
			
			Cova Díaz

			[image: ]

			Copywriter y redactora web especializada en embudos de venta. Dicho de otra manera, ayudo a otros emprendedores y empresas a diseñar e implementar una estrategia de crecimiento para sus negocios.

			Referencias:

			Página web: covadiaz.com.

			Instagram: https://www.instagram.com/cova_diaz_/.

			LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/covadiaz/.

			Facebook: https://www.facebook.com/Cova-D%C3%ADaz-2011155732499368. 
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			COO y Head of SEM en la agencia de marketing online Wanatop, donde lleva desde 2014 planificando, estructurando y optimizando campañas en Google Ads, tanto a nivel nacional como internacional. Profesor de Google Ads y Google Analytics en universidades y centros de negocios.

			Referencias:

			Página web: carlospinzon.com.

			Twitter: https://twitter.com/Cpinzonc.

			LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/carlospinzonc/.

			Facebook: https://www.facebook.com/carlos.pc.16.
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			Consultor de marketing digital especializado en embudos de venta. Ayudo a crear y optimizar embudos para vender más. Formador en diferentes instituciones.

			Referencias:

			Página web: https://www.optimizatufunnel.com/.

			Twitter: https://twitter.com/optimizafunnel.

			LinkedIn: https://www.linkedin.com/in/antoniojortega/.

			Instagram: https://www.instagram.com/optimizafunnel/.

			Facebook: https://www.facebook.com/optimizafunnel.

			YouTube: Optimiza tu Funnel.
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			Después de más de 5.000 ejemplares vendidos del libro Curso de Marketing Digital, llega una nueva entrega centrada en adentrarte en el gran mundo de la publicidad digital y, como siempre, con un enfoque 100 % práctico y real. Este nuevo libro tiene por nombre Curso de publicidad digital y embudos de venta, y lo realizo junto a grandes profesionales como son Rubén Máñez, Cova Díaz, Carlos Pinzón y Antonio Ortega, que a lo largo del libro podrás conocer en mucho más detalle y que seguro te enseñarán muchas estrategias publicitarias.

			Para los que no me conozcáis, mi nombre es Miguel Florido. Soy creador del blog Marketing and Web, y director de la Escuela Marketing and Web, donde busco siempre enseñar y transmitir toda mi pasión en marketing digital y publicidad a tod@s mis alumn@s.

			Seguro que ahora te estarás preguntando qué es lo que vas a encontrar en esta segunda obra. Vas a comenzar un gran viaje y a adentrarte en una de las profesiones más demandadas actualmente como es el especialista en publicidad online o media buyer.

			Este libro te enseña todo lo que necesitas saber sobre publicidad online, siempre con un enfoque muy práctico.

			Aprenderás desde cómo crear la estrategia publicitaria, hasta su ejecución y puesta en marcha, explicado todo ello paso a paso, con la ayuda de un curso en vídeo de más de 10 horas de duración.

			Aprenderás a hacer el copywriting de tus anuncios, landing page, vídeos y otros contenidos digitales, así como también cómo crear las campañas de anuncios en Facebook Ads, Instagram Ads, Google Ads y otras plataformas publicitarias. También sabrás crear embudos de venta para todo tipo de negocios, así como las secuencias de email y las estrategias de email marketing más efectivas.

			Por último, aprenderás las mejores estrategias para captar tus primeros clientes o mejores clientes.

			También tendrás acceso a plantillas y herramientas profesionales valoradas en más de 300 euros.

			En definitiva, un curso muy práctico que te convierte en un especialista de la publicidad online.

			Preparado para comenzar, pues vamos a ello. Let’s Go!!!
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¿Qué es un especialista en publicidad online?

			Un especialista en publicidad online (también conocido como media buyer, trafficker digital o traffic manager) es la persona que se encarga de planificar y gestionar la publicidad de un proyecto en Internet.

			Es decir, un media buyer es un especialista en publicidad, que es capaz tanto de diseñar la estrategia publicitaria, así como trabajar la parte operativa o técnica con el fin de aumentar las ventas o la captación de clientes a través de la compra de publicidad en diferentes canales publicitarios.

			Es cierto que existen otras especialidades más conocidas en mundo del marketing digital y las redes sociales, como el SEO, encargado del posicionamiento web, o el community manager, que se encarga de la gestión y comunicación de las redes sociales de una empresa, pero si algo tengo claro es que el responsable de la publicidad digital es una profesión con muchísima demanda y, sobre todo, con futuro.

			El desarrollo de la estrategia publicitaria, que veremos más adelante a fondo, cuenta con 4 áreas:

			Planificación.

			Implementación.

			Medición.

			Optimización.

			Verás que a lo largo del libro mencionamos diferentes términos que posiblemente sea la primera vez que los lees y al principio te cueste entender. Es por eso, que en el curso hemos incluido un diccionario explicándote los diferentes términos con ejemplos.

			
Salidas profesionales de un especialista en publicidad o media buyer


			Realmente hablamos de una especialidad que te prepara para múltiples salidas profesionales, pero, antes de hablaros de las salidas, vamos a ver los diferentes tipos de media buyer que podemos encontrar:

			
Media buyer especializado en publicidad en redes sociales

			Es la especialidad más habitual. Esta persona se encarga de gestionar la publicidad en las diferentes redes sociales. Además, es un perfil muy demandado actualmente por los infoproductores, ya que, para el lanzamiento de un infoproducto (curso online), un aspecto clave es la campaña publicitaria en redes sociales.

			Las redes sociales que normalmente suele trabajar son:

			Facebook.

			Instagram.

			LinkedIn.

			Twitter.

			YouTube.

			Pinterest.

			Para los lanzamientos de infoproductos, las redes sociales más utilizadas son Facebook e Instagram, aunque últimamente está ganando también popularidad YouTube Ads, creando un triángulo muy efectivo para captar leads para la venta de dicho infoproducto.

			Un buen ejemplo de profesional especializado en la publicidad en redes sociales es Rubén Máñez, aunque su perfil es un poco más amplio, ya que, además, es un gran consultor de social media y marketing digital. Rubén también es uno de los autores de este libro y te enseñará a fondo cómo trabajar la publicidad en Facebook e Instagram Ads.

			
Media buyer especializado en Google Ads

			Este profesional gestiona las campañas publicitarias a través del buscador Google, para tener visibilidad tanto en el buscador como en su red de contenidos.

			Por mi experiencia, los profesionales que se dedican a esta especialidad también saben gestionar perfectamente bien la publicidad en YouTube Ads. Aunque no sea una parte que está concretamente en esta especialidad, lo cierto es que estos profesionales suelen tener muy buenos conocimientos de la analítica web.

			Un buen ejemplo de profesional que tiene esta especialidad es Carlos Pinzón, autor de este libro, y os aseguro que tiene muy buenos conocimientos de analítica web, incluso da clases sobre esa temática en diferentes escuelas y universidades. 

			
Media buyer especializado en tiendas online o ecommerce


			Son profesionales especializados en la publicidad para vender los productos de una tienda online o ecommerce.

			Este profesional fusiona tanto la publicidad en Google, Google Shopping, como también la publicidad en redes sociales, todo siempre enfocado en dos objetivos: dar a conocer la marca (branding) y vender sus productos.

			De las 3 especialidades esta sería la menos frecuente.

			Vamos a ver un poco cada una de las salidas profesionales que tiene esta especialidad, que son bastantes, y algunas de ellas muy demandadas:

			Digital marketing manager: El digital marketing manager es un profesional que diseña la estrategia de marketing y publicidad de una empresa. Es un perfil que suele tener un equipo de personas a su cargo que ejecutan todas las acciones que él diseña.

			Si hiciéramos un símil con la música, estaríamos hablando con el director de la orquesta, por lo tanto, tiene que guiar y gestionar toda la correcta ejecución de la campaña de marketing.

			Es un perfil profesional con muchísima demanda tanto en agencias de marketing digital como en grandes empresas. El salario de este perfil oscila entre los 30.000-50.000 euros brutos anuales, pudiendo incluso ser superior en ciudades importantes o en grandes empresas. 

			Consultor de Facebook e Instagram Ads: Un consultor de Facebook e Instagram es un especialista de publicidad en estas dos redes sociales. Diseña la estrategia publicitaria tanto en Facebook como Instagram. Normalmente, primero realizan una auditoría del proyecto para luego diseñar la parte estratégica.

			Es un perfil muy demandado, sobre todo en agencias que le dan mucha importancia a la inversión en publicidad y, por lo tanto, gestionan la publicidad de muchas marcas y empresas. El salario de un consultor de Facebook e Instagram Ads oscila entre los 25.000-35.000 euros.

			Media buyer o trafficker digital: Especialistas en la publicidad digital y abarca un gran espectro de canales publicitarios. Los más frecuentes son los canales sociales, aunque puede gestionar otros como el buscador Google, etc.

			Es una salida profesional con mucha demanda de trabajo y también para crear tu proyecto como autónomo y disponer de tus propios clientes.

			Además, tienes que tener en cuenta que un profesional del marketing digital puede tener dos tipos de especialización: por servicio y por sector, como se ve en la figura 1.1.
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			Figura 1.1. Tipos de especialización de un media buyer.

			Hay media buyers que están especializados en negocios locales, en lanzamientos digitales de infoproductos, en ecommerce o en profesionales que venden servicios. Incluso los hay que se especializan en nichos concretos como el de la salud, la formación, etc.

			Especialista SEM: Un perfil clásico que lleva muchos años incorporado y que es imprescindible en cualquier agencia de marketing digital, especialmente en la que gestiona proyectos de publicidad.

			Normalmente, en las agencias de marketing digital disponen de un departamento SEM, donde hay un responsable SEM y luego perfiles técnicos especializados en publicidad. El perfil clásico SEM se centraba en tener conocimiento de Google Ads, Google Shopping, YouTube Ads y analítica web.

			Especialista en embudos de venta: Una profesión reciente y con mucho futuro, también conocido como funneler digital, dado que los embudos de venta son una herramienta imprescindible para vender cualquier producto.

			En la actualidad, son muchos los negocios que viven de la publicidad y las estrategias de embudos de venta para convertir los leads en clientes.

			Este especialista tiene capacidad de diseñar la estrategia de embudos que necesita cualquier proyecto, lanzamiento o lo que sea.

			En este curso le damos mucha importancia a la parte de embudos de venta y aprenderás todos los tipos de embudos que existen y cómo aplicarlos de la mano de Antonio Ortega, uno de los autores de este libro.

			Como has podido ver, esta nueva profesión te prepara para un gran número de salidas profesionales. Muchas de ellas están muy demandadas y te proporcionará muchas oportunidades laborales.

			Ahora que hemos visto las diferentes salidas, creo que es un buen momento para comenzar a ver las tareas y funciones de este perfil.

			
Tareas y funciones de un especialista en publicidad o media buyer


			Al inicio de este capítulo, ya estuvimos hablamos un poco de cuáles eran las funciones del media buyer, ya que es la persona que se encarga de diseñar y ejecutar la estrategia publicitaria. Ahora, iremos viendo paso a paso cómo lo hace.

			Para realizar la estrategia publicitaria tenemos que seguir los siguientes pasos.

			
Paso 0. Reunión con el cliente

			Una de las primeras tareas de un especialista en publicidad freelance es reunirse con el cliente para tratar de cerrar el servicio de publicidad. Una vez el cliente acepta la propuesta económica, se le envían varios documentos: 

			El contrato de prestación de servicios.

			El contrato de confidencialidad y cesión de derechos.

			El documento de onboarding.

			El briefing con toda la información necesaria.

			El onboarding es un documento que se le envía al cliente una vez ha realizado ya el pago del servicio y en el que se le pide acceso a todas las herramientas que se necesitan para desarrollar las campañas como:

			Acceso a la página web.

			Acceso a las cuentas publicitarias.

			Acceso a la cuenta de Google Analytics.

			Acceso a la cuenta de email marketing.

			Acceso a todos los recursos fotográficos necesarios. 

			Acceso a cualquier otro tipo de herramienta necesaria. 

			A su vez, se le envía también un documento de briefing para saber más información sobre:

			Información del negocio del cliente.

			Información sobre el cliente ideal.

			Información sobre los productos o servicios que se van a promocionar.

			Información relativa a otras estrategias de marketing.

			
Paso 1. Análisis inicial

			El análisis del proyecto se realiza en dos fases: una primera donde nos centramos a analizar aspectos internos del proyecto y otra fase donde nos concentramos en analizar aspectos externos.

			Análisis interno: Dentro de este análisis nos centramos en conocer bien aspectos como:

			Servicios o productos que vamos a promocionar. Algo que parece lógico, antes de vender un producto, debemos tener un gran conocimiento del producto y creer firmemente en él.

			Análisis de la página web y del blog. La mayoría de veces verás que los anuncios que se crean llevan a una página web o artículos del blog. Para que las campañas realmente funcionen, todas las páginas de destino deben de estar totalmente optimizadas en versión móvil y enfocadas a la conversión. 

			Análisis del tráfico del proyecto. Conforme vayamos entrando en los canales publicitarios, verás que se pueden crear audiencias de personas que han visitado páginas específicas, por lo que será esencial acceder a la cuenta de Google Analytics del cliente y saber cuáles son las páginas con más tráfico cualificado.

			Análisis de la gestión de los canales sociales. El media buyer no se encarga de gestionar las redes sociales, pero sí que deberá analizar si se está llevando a cabo un buen trabajo, ya que unos buenos resultados a nivel orgánico pueden facilitar la creación de audiencias y campañas de pago.

			Análisis del trabajo realizado en campañas publicitarias anteriores. Es importante ver y revisar las campañas anteriores, esto lo veremos a fondo en el segundo apartado (auditoría de la publicidad).

			Equipo humano. Analizaremos el equipo humano que realizó la campaña publicitaria anterior, para encontrar necesidades si las hubiera, errores o aspectos a mejorar.

			Análisis externo: Se trata de realizar un análisis competitivo a un número de empresas similares a la nuestra. Recomiendo siempre hacer un análisis de 5 a 10 empresas como mínimo para que tengamos datos suficientes que nos ayuden a tomar las mejores decisiones en la planificación y la creación de la campaña.

			Estos son los aspectos que tendríamos que analizar:

			Análisis de los canales en los que está invirtiendo en publicidad.

			Análisis de la estrategia publicitaria. Realizar un análisis de la estrategia publicitaria, no con el objetivo de copiar y hacer lo mismo, sino de entender por qué se realizan unas acciones u otras, y a qué público objetivo.

			Análisis de la estrategia de captación de clientes. A través de qué acciones esta empresa está consiguiendo clientes o ventas y cuál es el sistema de ventas que está utilizando.

			Análisis de su página web para saber cómo estructuran las landing de ventas y las páginas de captación de leads, así como otra serie de páginas que puedan intervenir en el proceso de venta.

			Análisis de la estrategia de email marketing para saber qué emails está enviando y cuál es la frecuencia de envío.

			
Paso 2. Auditoría de la publicidad

			Aquí es donde vamos a realizar un análisis a fondo de la campaña publicitaria, para lo que deberemos tener acceso a la cuenta publicitaria, así como Google Analytics para analizar cosas como:

			Tipos de campañas realizadas. Analizaremos las campañas realizadas y los resultados obtenidos, para así tener una valoración del trabajo anterior realizado.

			Tipos de objetivos seleccionados. Analizaremos los objetivos de cada una de las campañas.

			Tipos de anuncios creados. Estudiaremos los diferentes tipos de anuncios que se han creado.

			Tipos de segmentación utilizados. Una parte importante es el ver qué tipo segmentación tienen los diferentes anuncios.

			Tipos de copy empleados. En este apartado analizaremos los copys de los alumnos, las imágenes o vídeos que hemos utilizado, qué mensaje, etc.

			Cuánto convierten las landing page. Todo el tráfico publicitario acaba finalmente en una landing page, así que debemos analizar bien la landing page, si está bien optimizada y con los copys correctos, así como su conversión.

			Embudo de ventas. Analizaremos todos los embudos que se han creado y dónde se incluyen los leads que captamos en la landing page.

			
Paso 3. Planificación de la estrategia publicitaria

			Lo que diferencia el éxito o fracaso de una campaña publicitaria se llama estrategia, pero con mayúsculas. No pienses que por hacer anuncios y ponerlos en marcha automáticamente van a llegar las ventas, ya que no es así. Lo que realmente marca la diferencia entre un especialista en publicidad con experiencia de una persona que está comenzando es la estrategia.

			Como hemos visto en la parte de análisis, existen muchos parámetros que tenemos que analizar del producto que vamos a vender, ya que, en función de su precio, si es bajo, podemos hacer una campaña directa a la venta sin diseñar embudos de venta, pero, si el precio es elevado, obligatoriamente debemos diseñar un embudo adecuado al producto.

			Este análisis nos ayudará a poder hacer una estimación del coste de publicidad necesario para alcanzar un número de ventas determinado. Tienes que pensar que la publicidad es como hacer un postre o una tarta, en este caso son muy importantes las medidas exactas para que tenga el sabor deseado, pues en la publicidad es muy significativo hacer bien nuestra estimación numérica para que consigamos el mejor resultado posible con la menor inversión en publicidad.

			
Paso 4. Creación de la campaña

			Entramos ya en una de las labores más importantes del media buyer, que consiste en crear la campaña publicitaria.

			Dependiendo de la plataforma que utilices (Facebook e Instagram, Google Ads, LinkedIn...), verás que la configuración será diferente, ya que cada una tiene sus peculiaridades, pero la gran mayoría de ellas suele seguir la estructura que vemos en la figura 1.2.
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			Figura 1.2. Estructura de una campaña de publicidad en Facebook e Instagram Ads.

			En cuanto entremos de lleno en cada uno de los canales publicitarios, conocerás las peculiaridades de cada tipo de campaña.

			
Paso 5. Análisis y medición de la campaña

			Esta, quizás, es la parte que genera más dudas, sobre todo porque no se tienen claras las métricas y KPIs que tenemos que medir. En mi opinión, no hablamos de una plantilla que podamos utilizar en todos y cada uno de los proyectos, sino que más bien definamos nuestra propia plantilla de medición con aquellos KPIs más relevantes del proyecto publicitario.

			Pero ¿por qué es tan importante la medición en la publicidad? Piensa, por un momento, en los diferentes objetivos que puede tener una campaña publicitaria:

			1.Notoriedad o marca:.Lo que buscamos es dar a conocer la marca o un producto concreto, para así conseguir más comunidad o personas que sigan la marca, o para hacer una labor de evangelización.

			2.Leads: El objetivo es conseguir leads para luego realizar leads scoring y leads nurturing, que nos permita detectar y clasificar aquellos usuarios más preparados para el proceso de compra.

			3.Ventas: A priori podemos pensar que cualquier empresa o marca solo quiere vender, pero estaríamos completamente equivocados, ya que debemos segmentar bien nuestra campaña con estos 3 objetivos y así poder darle un porcentaje o importancia dentro de mi campaña de publicidad.

			Por ejemplo, una empresa que está empezando necesitará invertir más en notoriedad o marca que otra empresa que ya está consolidada en un sector.

			Estos porcentajes que asignamos cada año pueden variar en función de la evolución de nuestro proyecto, pero, si lo definimos a 4 años, podría hacer la evolución en los siguientes años, como se ve en la tabla 1.1.

			Tabla 1.1. Ejemplo de medición en publicidad.

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Año 1

						
							
							Notoriedad o marca 40 %

						
							
							Leads 40 %

						
							
							Venta 20 %

						
					

					
							
							Año 4

						
							
							Notoriedad o marca 10 %

						
							
							Leads 60 %

						
							
							Ventas 30 %

						
					

				
			

			Esto es solo un ejemplo para que veas que es algo que podemos evolucionar en el tiempo. En la tabla 1.2, vemos los KPIs para crear nuestro informe de medición en función de estos 3 objetivos.

			Tabla 1.2. Métricas para nuestro informe de medición.

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							NOTORIEDAD

						
							
							LEADS

						
							
							VENTAS

						
					

				
				
					
							
							Alcance

							Impresiones

							CPM

							Clics/Coste

							Frecuencia

							Interacción con la publicación/Coste

							Número de reproducciones del vídeo/Coste

							Visualizaciones del vídeo hasta el 50 %

							Visualizaciones del vídeo hasta el 75 %

							Visualizaciones del vídeo hasta el 95 %

							Número de clics en el enlace

							CTR saliente

							Coste por clic

							Número de visitas a la página de destino

							Coste por visita

						
							
							Alcance

							Impresiones

							CPM

							Frecuencia

							Clics salientes en el enlace

							CTR saliente

							Visitas a la página de destino

							Coste por visita a la página de destino

							Número de registros completados

							Coste por registro completado

							Número de leads

							Coste por lead

							Número de solicitudes de presupuesto

							Coste por solicitud de presupuesto

							Porcentaje de conversión de la página de destino.

						
							
							Alcance

							Impresiones

							CPM

							Frecuencia

							Clics salientes en el enlace

							CTR saliente

							Visitas a la página de destino

							Coste por visita a la página de destino

							Número de visitas al checkout

							Coste por visita al checkout

							Número de compras

							Coste por compra.

							ROAS

							Porcentaje de conversión de la página de ventas

						
					

				
			

			Ahora bien, estas son métricas que puedes tener en cuenta a la hora de medir cada una de las etapas, pero, dependiendo del canal publicitario y de la estrategia que tengas, las métricas y los KPIs pueden variar. Con esta tabla, puedes tener una referencia a la hora de qué variables tener en cuenta.

			
Paso 6. Optimización

			El éxito de una campaña de publicidad no radica solamente en una creación exitosa o acertada, sino que tiene mucha importancia cómo vamos optimizando la campaña a lo largo del tiempo, para lo cual es muy importante realizar test A/B con diferentes anuncios y con diferentes landing page objetivo. Piensa por un momento que, si invertimos miles de euros en publicidad al día un aumento de 1 %, pueden ser muchas ventas, así que recuerda que lo que no se mide no se puede mejorar. Y para mejorar sí o sí tenemos que hacer muchos test A/B.

			Para que te hagas una idea, un especialista en publicidad realiza tareas puntuales, que es lo que se conoce como Set Up y corresponde con:

			La creación y configuración de la cuenta publicitaria del cliente.

			Instalación y configuración de los códigos de seguimiento de las conversiones.

			Creación y configuración de propiedad de Google Analytics.

			La definición de la estrategia publicitaria.

			El reparto del presupuesto para cada una de las fases de la estrategia.

			La creación de las audiencias necesarias.

			El copy (texto) de cada uno de los anuncios y las creatividades (imágenes, vídeos, etc.).

			Además, dependiendo de la plataforma publicitaria, también habrá una serie de peculiaridades a tener en cuenta que irás descubriendo a lo largo del libro.

			También se realizan tareas de gestión diaria y semanal como es la puesta en marcha de las campañas que incluye:

			La activación de las campañas de cada una de las fases del embudo.

			La realización de test A/B de objetivos, segmentaciones y anuncios.

			La optimización y revisión diaria de cada uno de los niveles de la campaña.

			El escalado de las mismas.

			La revisión semanal y mensual de las campañas para entregar el reporte y los informes.

			
Paso 7. Realización de informes

			La última función del especialista en publicidad es la realización de informes, que nos ayudarán para hacer un estudio y control interno de nuestro trabajo en la campaña y su evolución, así como la elaboración de un informe externo al cliente.

			En definitiva, tendremos 2 tipos informes:

			Informe interno: Donde veremos la evolución del proyecto y que nos ayude en la toma de decisión y la optimización de la campaña.

			Informe externo: Será el informe que vamos a entregar al cliente con los datos más importantes y relativos a conversiones, ventas, leads, etc.

			
Primeros pasos y consejos

			Llegamos a la última parte del primer capítulo de este libro, donde me gustaría daros algunos consejos útiles y prácticos para comenzar a trabajar la publicidad digital y nombraros algunos conceptos que considero esenciales para cualquier persona que quiera invertir en campañas publicitarias.

			
La prisa siempre es una mala consejera

			No tengas prisa por querer comenzar a crear anuncios y a invertir en publicidad. Recuerda que, antes de comenzar a crear anuncios, hay que diseñar la estrategia publicitaria, analizar la competencia, analizar el producto, analizar bien los diferentes perfiles de usuario, así como los diferentes buyer persona de cada servicio. No tengas prisa, define bien la estrategia y haz un buen análisis competitivo para luego comenzar a trabajar todos y cada uno de los canales publicitarios.

			No te preocupes; todo esto lo verás en el capítulo que dedicamos a cómo diseñar la estrategia publicitaria, paso a paso y con bastante profundidad, es más, tendréis una plantilla que podréis descargar y seguir para definir todas y cada una de vuestras estrategias publicitarias.

			
Controlar la temperatura del tráfico

			Algo básico para cualquier profesional que gestiona una campaña publicitaria es conocer bien las diferentes temperaturas del tráfico, y qué grupo o tipo de personas pertenece a él, porque, como leerás a lo largo del libro, una de las claves de la publicidad online se basa en enviar el mensaje correcto a las personas correctas y en el momento adecuado. Con esto te quiero decir que no puedes enviarle el mismo mensaje a una persona que todavía no te conoce que a una que ya te ha dejado sus datos o a otra que ya se ha convertido en tu cliente. Dependiendo de si te conocen o no, tendrás que mostrar un tipo de anuncio u otro.

			Teniendo este punto como referencia, debes conocer que existen tres tipos de temperatura del tráfico, como se ve en la figura 1.3.
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			Figura 1.3. Tipos de temperatura de tráfico de pago.

			Tráfico frío: Lo forman personas que nunca han oído hablar de ti (ni de tu marca) y, por lo tanto, tampoco de tus productos o servicios, por lo que en ocasiones en esta etapa se suele promocionar contenido educativo (artículos del blog, podcast, publicaciones, video nuggets, etc.) para aumentar la confianza de las personas que no te conocen.

				Algo que debes conocer es que el tráfico frío suele ser donde hay que invertir la mayor parte del presupuesto publicitario. Dependiendo de la estrategia publicitaria, perfectamente se puede destinar entre el 65-80 % del presupuesto total.

			Tráfico templado: Está formado por las personas que ya te conocen o han tenido algún tipo de interacción contigo como los visitantes a tu página web, suscriptores, seguidores en redes sociales o personas que interactúan con tus publicaciones.

				Este grupo de personas están ya familiarizadas con tu marca, pero todavía no se han decidido a comprar. Lo que se suele hacer en la mayoría de los casos es tratar de conseguir los datos de los potenciales clientes a través de un lead magnet o gancho de atracción.

			Tráfico caliente: Son personas que ya han consumido o comprado algunos de tus productos, es decir, que son o han sido clientes de la marca o que están a punto de comprarte. El objetivo de este tipo de campañas suele ser conseguir que te compren o que te vuelvan a comprar.

				La clave para que este sistema funcione se basa en construir una relación con los clientes potenciales, una relación de confianza, y, para ello, en la mayoría de los casos tendrás que pasar a las personas de una etapa a otra, como vemos en la figura 1.4.
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			Figura 1.4. Ejemplo de campañas de remarketing en función de la temperatura del tráfico.

			Es decir, tendrás que crear un sistema que convierta a extraños en conocidos, a conocidos en amigos, los amigos que pasen a ser clientes y los clientes que se conviertan en compradores recurrentes y en embajadores de tu marca. Esta es realmente la clave del marketing.
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			Poco a poco, nos vamos adentrando y acercando en el diseño de la estrategia publicitaria; en este capítulo, veremos un poco los diferentes canales publicitarios y cómo acertar en la elección de uno u otro.

			Se puede caer en el error de pensar que, cuantos más canales publicitarios tengas, más ventas vas a conseguir, pero lo cierto es que no es así, ya que tenemos que elegir siempre aquellos que sean idóneos y efectivos para nuestros objetivos.

			Este tema será más breve que el anterior, ya que solo quiero centrarme en que conozcas los diferentes tipos de productos o servicios y qué canal voy a elegir para empezar a promocionarlo a través de la publicidad.

			
Tipos de productos o servicios

			A la hora de elegir el canal publicitario en el que invertir, es esencial conocer el tipo de negocio que vas a promocionar. No es lo mismo vender un producto de un ecommerce, vender un curso de formación o promocionar servicios. Es por ello que te voy a explicar los diferentes tipos de negocios a los que te puedes enfrentar, así como una breve descripción de cada uno de ellos.
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			Figura 2.1. Tipos de productos, servicios o formación que se pueden promocionar.

			1.Negocios locales: Se trata de un negocio físico que busca promocionarse a través de la publicidad para que más clientes acudan físicamente a su negocio y compren sus productos o servicios. Por lo tanto, hablamos de un negocio que no dispone de tienda online y donde la publicidad estará segmentada en su ciudad o población de origen. En este caso, estaríamos hablando de negocios como clínicas dentales, gimnasios, restaurantes, clínicas estéticas, etc.

			2.Negocios de servicios: El objetivo es conseguir clientes para la contratación de un servicio determinado, aquí podríamos ir desde una campaña local con clientes locales hasta una campaña a todo el país y tener clientes online, todo dependerá del tipo de servicio que estemos ofreciendo. En este caso, estaríamos hablando de abogados, profesionales digitales como diseñadores gráficos o web, psicólogos, etc.

			3.Infoproductos/formación: Existen diferentes tipos de infoproductos, así como un sinfín de metodologías de formación a nivel de cursos. El más común y habitual es el curso o infoproducto grabado, donde la interacción se realiza vía foro, email o sesión grupal. 

			Por otro lado, existen otros infoproductos o cursos de formación que fusionan las clases grabadas con las clases en vivo y en directo. En la Escuela Marketing and Web hemos optado más por lo segundo y ofrecer clases en directo presenciales y online, donde los alumnos puedan aprender y preguntar al profesor en persona. En este tipo de producto la publicidad es, sin duda, la estrategia estrella y más efectiva para conseguir leads y ventas.

			4.Tiendas online: La pandemia del COVID-19 nos ha recordado la importancia que tiene la digitalización de un negocio tradicional. Las tiendas online no han parado de crecer y lo seguirán haciendo. En las últimas navidades, por ejemplo, todos los regalos los he comprado online, así que, si tienes un negocio o tienda física y aún no has dado el paso, ¡estás tardando!

			Las tiendas online principalmente funcionan a través de 2 estrategias: el SEO o posicionamiento web y la publicidad. Dentro de la publicidad, podemos trabajar diferentes líneas o canales en función del tipo de negocio como pueden ser Google Ads, Google Shopping y publicidad en redes sociales.

			
Introducción a los principales canales de pago

			A día de hoy, existen un gran número de canales publicitarios, pero principalmente se dividen en 5 grandes áreas:

			1.Google y su red de contenidos: Dentro de esta multinacional, tenemos diferentes canales publicitarios, aunque los principales y más utilizados son Google Ads o publicidad en Google (buscador y red de contenidos), Google Shopping y YouTube Ads.

			2.Redes sociales: Prácticamente la mayoría de las redes sociales permiten hacer publicidad en ellas, ya que es su principal fuente de financiación y sostenimiento. Las más conocidas son Facebook e Instagram Ads, YouTube Ads, Twitter Ads, LinkedIn Ads y TikTok Ads. 

			3.Contratación publicitaria en portales o páginas de gran difusión: Existen grandes portales o medios de comunicación que nos permiten anunciarnos y hacer publicidad en ellos. Los más conocidos, por ejemplo, son principalmente los medios de prensa digital de nuestro país.

			4.Venta en MarketPlace: Hacer publicidad y venta de un producto tanto físico como digital en grandes marketplaces puede ser una buena elección y herramienta de venta. Existen muchos marketplaces, pero los más conocidos son Amazon, eBay, etc.

			5.Contratación de influencers: Aunque no sea propiamente un canal en sí, es una estrategia publicitaria a tener en cuenta, ya que nos puede amplificar nuestro mensaje a muchas más personas, hacer branding a la marca y además conseguir ventas.

			En función del producto a promocionar o del tipo de empresa, tendremos que elegir un canal publicitario u otro, pero todo eso lo veremos en el siguiente capítulo, donde aprenderemos cómo debemos elegir y que nuestra elección sea estratégica y efectiva.

			Los que me seguís y habéis leído mi anterior libro, Curso de Marketing Digital, sabréis que no me gusta explayarme con información teórica que no os sea de utilidad, así que, si no conocéis los diferentes canales publicitarios de redes sociales, os recomiendo bucear un poco en el buscador Google y luego retomar el libro, ya que prefiero centrarme en enseñaros a elegir bien.

			
Cómo elegir los canales adecuados

			Ahora sí llegamos a la última parte de este capítulo, donde os explicaré cómo elegir los canales idóneos y efectivos para conseguir el mayor resultado con nuestra estrategia publicitaria.

			Hay quien piensa que la estrategia publicitaria se define en función del canal elegido; tenéis que saber que no es así, el canal siempre se elige teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

			Tipología del negocio: En función de la tipología del negocio, un canal puede ser más idóneo que otro.

			En función del público objetivo: Tenemos que encontrar el público objetivo de nuestra publicidad en dicho canal.

			En función del producto o servicio: En función de lo que queramos promocionar, tendremos que elegir un canal.

			En función del presupuesto publicitario: En función del dinero a invertir en la estrategia publicitaria, podremos añadir o eliminar canales de la lista.

			En función de la etapa que se encuentre el público objetivo: En función de la etapa que se encuentre, decidiremos un embudo u otro y qué canales son los más efectivos en ese caso.

			En función del posicionamiento de marca: No es lo mismo promocionar una marca consolidada del sector como una marca nueva, que por ejemplo requiere un proceso evangelización.

			En función de la posibilidad de generar un contenido u otro: Si disponemos de un cliente al que podemos grabar y generar vídeos promocionales, podremos elegir canales más audiovisuales como pueden ser YouTube o TikTok.

			Ahora veámoslo con algún ejemplo:

			Venta de un curso de formación: Los canales publicitarios que más se utilizan para vender cursos de formación son Facebook Ads, Instagram Ads y YouTube Ads. Se realiza una campaña de captación de leads que, en función del precio, se lleva una secuencia de venta o se envían a un comercial para que hable con los interesados.

			Venta de un servicio para empresas B2B: En este caso, hemos seleccionado LinkedIn Ads para crear un embudo y una secuencia que agenda consultorías con posibles clientes para cualificar el lead y conseguir captar clientes cualificados.

			Venta de productos de una tienda online: He elegido Google Shopping y Google Ads para vender los productos de manera directa, así como para realizar remarketing. Además, he incluido Facebook Ads e Instagram Ads para hacer una campaña de branding de la marca y del producto.

			Como podéis ver, aquí os he dejado tres ejemplos diferentes y muy resumidos de cómo podemos elegir un canal u otro. En el siguiente capítulo, ya entramos de fondo en el diseño de la estrategia publicitaria.
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			Una estrategia publicitaria que realmente sea efectiva tiene como objetivo enviar el mensaje correo a la persona correcta y en el momento adecuado y para conseguir llegar a este punto debes conocer cómo funciona el ecosistema publicitario y qué elementos debes tener en cuenta antes de invertir en cualquier plataforma. Las labores de un especialista en publicidad no se limitan únicamente a poner anuncios en circulación, sino que debe entender todas las variables que intervienen en una estrategia, que normalmente suelen ser las que aparecen en la figura 3.1.
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			Figura 3.1. Los 10 elementos imprescindibles al diseñar una estrategia publicitaria.

			1.Tener claro quién es el cliente ideal al que te diriges.

			2.Definir una oferta atractiva.

			3.Tener un buen gancho de atracción que llame la atención de tus potenciales clientes.

			4.Crear y redactar todas las páginas que formarán parte del embudo de ventas.

			5.Escoger el tipo de embudo más efectivo en función del producto o servicio que vendas.

			6.Elegir los canales de tráfico ideales en función del presupuesto y del público objetivo.

			7.Redactar las secuencias de correos que formarán parte del embudo de ventas.

			8.Crear todas las automatizaciones del proceso de ventas.

			9.Revisar toda la estrategia.

			10.Medir y optimizar.

			Por eso, a lo largo del libro, irás descubriendo y profundizando en cada uno de estos elementos para que sepas realizar una estrategia publicitaria desde cero.

			
Las 6 preguntas que tienes que responder antes de vender nada

			Uno de los errores más habituales que se cometen al hacer publicidad es ir directamente a la propia plataforma publicitaria y a su administrador de anuncios para activar cuanto antes todas las campañas. Pero, antes de poner cualquier anuncio en circulación, hay que definir toda la estrategia. Esto es realmente lo que va a determinar el éxito o el fracaso de la campaña, por lo que, antes de ponerte a diseñar las creatividades (imágenes, vídeos, carrusel) y a escribir el texto de los anuncios, debes plantearte estas 6 preguntas que aparecen en la figura 3.2.

			[image: ]

			Figura 3.2. Las 6 preguntas que debes de responder antes de empezar con las campañas.

			A continuación, voy a explicarte cada uno de estos puntos porque es esencial que entiendas y profundices sobre cada uno de ellos.

			
Quién

			En este punto, tienes que tener claro quién es tu cliente ideal y cuáles son las características que lo definen, así como la situación en la que se encuentra. Sobre este punto vamos a hablar en detalle en el siguiente apartado, pero debes tener claro que un cliente potencial puede pasar perfectamente por diferentes etapas hasta que te acaba comprando.

			Estas etapas, como se ve en la figura 3.3, se conocen como TOFU (Top of the funnel), MOFU (Middle of the funnel) y BOFU (Bottom of the funnel) y van a reflejar el viaje que hace una persona desde que reconoce que tiene una necesidad hasta que finalmente acaba comprando (buyer journey).
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			Figura 3.3. TOFU, MOFU y BOFU.

			TOFU representa la etapa superior del funnel y la forman las personas que no te conocen ni a ti ni a la solución que les puedes ofrecer; a veces, incluso pueden desconocer el problema que tienen. En esta fase se suele promocionar contenido educativo como video nuggets, artículos del blog, guías, etc.

			En MOFU, la persona ya es consciente de que tiene un problema y necesidad y además ya te conoce. En esta fase, normalmente el objetivo es conseguir los datos de tus clientes potenciales gracias a un lead magnet.

			Finalmente, en BOFU, la persona está a punto de decidir si te va a comprar a ti, a tu competencia o directamente no realiza la compra. Una de las claves aquí pasa por demostrarle a la persona que eres la mejor opción que pueden escoger y, para ello, suelen mostrarse anuncios de testimonios o casos de éxito.

			Ahora bien, ¿qué tipo de contenido promocionar dependiendo de la etapa en la que se encuentre cada persona? La tabla 3.1 te ayudará a entenderlo mejor.

			Tabla 3.1. Tipo de contenido para promocionar.

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							ETAPA

						
							
							TOFU

						
							
							MOFU

						
							
							BOFU

						
					

					
							
							TIPO DE CONTENIDO

						
							
							Artículos del blog

							Promocionar publicaciones orgánicas

							Video nuggets

							Podcast

							Infografías

						
							
							Ebooks

							Masterclass

							Webinario

							Plantillas

							Cupones de descuento para las primeras compras

							Eventos

							Talleres

							Descargas de software (prueba gratis 14/30 días)

							Consultas gratuitas

						
							
							Demostraciones y pruebas

							Comparaciones

							Unboxing

							Historias de clientes

							Casos de éxito

							Testimonios

							Entrega gratis

							Producto de muestra gratis

							Descuento por pago anual

						
					

				
			

			Como leerás a lo largo del libro, una de las claves para vender por Internet se basa en la confianza. Con TOFU, MOFU y BOFU vas a poder ofrecer el tipo de contenido que necesita cada persona en función de la etapa en la que se encuentra.

			
Qué

			Tienes que entender un concepto que la mayoría de veces omitimos o no profundizamos lo suficiente. La realidad es que no vendemos productos ni servicios ni cursos. Lo que realmente vendemos es un atajo o una solución a un problema que tiene un cliente o potencial comprador en un momento determinado.

			El producto es lo que le vas a vender, sí, pero lo que realmente compra una persona es una solución. Compra el efecto transformador para poder pasar de un punto A (en el que se encuentra) a un punto B (el lugar en el que le gustaría estar).

			Para que se entienda mejor, voy a ponerte el mismo ejemplo que vi en una ponencia de un evento de marketing hace ya varios años. En una de las charlas, un ponente (cuyo nombre no recuerdo) mostraba una escena del famoso juego de Mario Bros. 

			Cuando Mario Bros empieza una nueva partida está en una situación A y su objetivo es llegar a la bandera para finalizar la partida y estar en la situación B. Lo que hace Mario para llegar a esa situación ideal es coger las setas (para hacerse más grande) y de esa forma avanzar más rápido en el juego. 

			Esta seta sería el equivalente al producto que vendes, ya que lo que hace es ayudar o transformar a Mario para que este consiga llegar al punto B o meta que quiere alcanzar de una forma más rápida.
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			Figura 3.4. El efecto transformador de los productos.

			Teniendo como referencia esta escena, tienes que entender que tu cliente se encuentra al igual que Mario en la posición A y tu producto debe actuar como el efecto transformador que tiene la seta para ayudarle a llegar a su situación ideal.

			Antes de ponerte a hacer cualquier campaña de publicidad, de verdad, párate a pensar qué vendes. Algunas preguntas que te recomiendo hacerte antes de ponerte a vender serían estas:

			¿Cuál es el principal beneficio que buscan tus clientes?

			¿Cuál es la principal necesidad que quieren cubrir y los deseos que esperan alcanzar?

			¿Qué incluyen tus productos o servicios?

			¿Qué no incluyen tus productos o servicios?

			¿Qué aspectos tienen en cuenta antes de comprar?

			¿Cuál es tu competencia más directa?

			¿Cuáles son los puntos más débiles de tus productos en comparación con los de la competencia?

			¿Qué es lo que realmente te diferencia de la competencia?

			¿Cuáles son las preguntas más habituales que tienen tus clientes antes de comprarte?

			
Cómo

			"¿Cómo tienes pensado vender un producto, un servicio o una formación?" es la pregunta que deberías de hacerte en este punto. Básicamente, aquí deberías de tener claro cuál va a ser el sistema de ventas que vas a utilizar. Esto también se conoce como funnel o embudo de ventas y su objetivo es:

			Darte a conocer ante una audiencia que no sabe quién eres.

			Conseguir los datos de clientes potenciales.

			Convertir los leads en compradores.

			Aumentar la frecuencia de compra o el pedido medio de cada cliente.

			Además, dependiendo de si vendes servicios, tienes un negocio local, vendes formación online o infoproductos o si tienes una tienda online, el sistema de ventas puede variar.

			En los siguientes capítulos, irás descubriendo cuáles son los tipos de embudos que puedes utilizar pero verás que en la mayoría de ellos hay cuatro elementos que se repiten, como se ve en la figura 3.5.

			[image: ]

			Figura 3.5. Elementos que intervienen en un embudo de ventas.

			Anuncios de pago en las principales plataformas publicitarias.

			Secuencias de correos y automatizaciones.

			Páginas de destino donde enviar el tráfico, también conocidas como squeeze page y landing page.

			Conversión. Muchas veces la compra se realizará directamente en la landing page, pero, si hablamos de un producto de precio alto (por encima de los 1.000 euros), es probable que se tenga que agendar una llamada telefónica, hacer un Skype o hablar por WhatsApp, mientras que, en el caso de la gran mayoría de negocios locales, el cierre se producirá al asistir al propio negocio.

			
Cuándo

			A la hora de diseñar una estrategia publicitaria, debes tener en cuenta el horizonte temporal de las campañas porque es algo que puede afectar al coste y rendimiento de las mismas.

			En este punto deberías plantearte si:

			¿Vas a tener campañas activas durante todo el año?

			¿Vas a hacer lanzamientos puntuales?

			¿Hay promociones especiales que vayas a hacer? ¿Tienes pensadas campañas específicas para Navidad, el Día de los Enamorados...?

			De igual forma, también te recomiendo analizar este apartado desde el punto de vista de tu cliente ideal e investigar cuándo y cuáles son los periodos en los que suelen realizar más compras.

			Por ejemplo, en el caso del sector de la formación, el período en el que más matriculaciones suele haber es septiembre, octubre, enero, febrero y antes de verano. Estos son los meses en los que se busca más información sobre cursos, másteres o programas, por lo que conocer estos datos es esencial a la hora de definir cuándo hay que empezar con las campañas publicitarias.

			Además, las estrategias publicitarias suelen estar formadas por varias fases y cada una de ellas tiene un reparto de presupuesto diferente, además pueden tener también diferentes fechas de inicio.

			Por ejemplo, cuando realizo la estrategia para vender un programa formativo, lo primero que incluyo en un Excel es la ficha de inicio y final y el presupuesto total, como se ve en la figura 3.6. Pero después asigno una fecha y un presupuesto a las diferentes fases de la estrategia, tal y como aprenderás a hacer en los siguientes capítulos.
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			Figura 3.6. Ejemplo reparto de presupuesto en función de la estrategia publicitaria y el calendario.

			En resumen, tienes que tener claro cuál es la fecha de inicio y de finalización de cada una de las campañas que vayas a realizar. Conocer las fechas es algo esencial porque va a afectar directamente a tus costes publicitarios.

			Por ejemplo, no es lo mismo hacer publicidad la primera semana de marzo que la última de noviembre, cuando tiene lugar el Black Friday y una gran cantidad de empresas se promocionan en los diferentes canales para aumentar sus ventas. Esto se traduce en que haya una mayor demanda del espacio publicitario y, en consecuencia, los costes publicitarios pueden aumentar.

			
Dónde

			Ahora que ya sabes "qué" vendes, a "quién se lo vendes", "cómo" lo vas a hacer y "cuándo" deberías empezar las campañas, debes tener claro "dónde" te vas a promocionar, es decir, ¿dónde vas a vender tus productos o servicios?

			Aquí tendrás que tener claro cuáles son los canales publicitarios que vas a utilizar para conseguir las conversiones. ¿Vas a vender a través de la web? ¿Vas a utilizar las redes sociales? ¿Vas a invertir en publicidad? Son preguntas que deberías hacerte antes de vender cualquier producto.

			En este punto, es esencial que entiendas que hay diferentes tipos de tráfico, tal y como cita Russell Brunson en su libro Dotcom Secrets.

			El tráfico controlado. Cuando invertimos en publicidad, puedes definir las características (edad, sexo, intereses) de las personas a las que queremos llegar y se puede hacer estimaciones de las visitas que conseguirás.

			El tráfico no controlado. Cuando colocas un artículo o página en las primeras posiciones de Google, no tienes control sobre las características de las personas que van a visitar esos contenidos, al igual que cuando publicas contenido orgánico en redes sociales.

			El tráfico que tienes lo forman las personas que están en la base de datos de tu herramienta de email marketing.

			[image: ]

			Figura 3.7. Diferentes tipos de tráfico online.

			En este libro, nos vamos a centrar en el tráfico controlado, también conocido como tráfico pagado, y conocerás en profundidad varios de los principales canales publicitarios. Ahora bien, ¿en cuál es mejor invertir? ¿Es mejor hacer publicidad en Facebook e Instagram Ads o mejor en Google Ads? ¿O quizás sea mejor ir directamente a LinkedIn Ads?

			A lo largo de los capítulos, irás descubriendo que no hay una respuesta exacta para este tipo de preguntas porque la elección de un canal u otro dependerá de:

			El presupuesto que dispongas.

			El margen que tengas por cada producto.

			El producto o servicio que vendas y su precio.

			El nivel de consciencia de la persona.

			La etapa en el embudo de ventas en la que se encuentre la persona.

			La segmentación a la que quieras llegar y el tipo de persona.

			Pero ya te avanzo que lo ideal es hacer una publicidad omnicanal (utilizar todos los canales que sean posibles). La realidad es que la gran mayoría de veces no se tendrá el suficiente presupuesto para poder llevar a cabo este tipo de campañas, por lo que dentro de la estrategia que definas lo que deberás hacer es convertir tanto en tráfico no controlado como el controlado en tráfico propio.

			
Cuánto

			Una de las preguntas que más me hacen es: "¿Cuánto tengo que invertir en Facebook Ads?" o "¿Cuánto hay que invertir en Google Ads para conseguir resultados?".

			Siento decirte que no hay una fórmula mágica que te diga la cantidad exacta que debes invertir, pero sí que hay unas preguntas que te ayudarán a la hora de establecer unas estimaciones como, por ejemplo, tener claro:

			¿Cuál es tu objetivo de ventas? ¿Cuántos productos, servicios o cursos quieres vender?

			¿Cuál es tu objetivo de facturación?

			¿Cuánto estás dispuesto a invertir por cada venta? ¿Cuál es tu coste medio por venta conseguida?

			¿Cuánto presupuesto estás dispuesto a invertir como máximo?

			¿Cuál es el precio máximo que puedes pagar por cada visita a la página de destino?

			¿Cuál es el porcentaje de conversión de tu página de captación de leads?

			¿Cuál es el porcentaje de conversión de tu página de ventas?
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