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Informe de campaña
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BRIEFING

Objetivo Principal:

Captar la atención de los padres de familia en Aragón, comunicar
los valores clave y fomentar visitas presenciales a los colegios
cercanos a sus domicilios.

Duración: 13 de enero - 13 de abril de 2025 (3 meses)

Mayor peso en campañas de búsqueda en enero: Esto garantiza
que desde el primer momento captamos tráfico de intención
activa.

Mensajes alineados al funnel
• Awareness: Enfocado en valores y reconocimiento.
• Consideración: Enfocado en incentivar visitas.
• Conversión: Enfocado en citas específicas.

Retargeting estratégico: Incrementa las probabilidades de
conversión entre usuarios ya interesados.



Zona geográfica objetivo: Aragón
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1. Planificación de la campaña

ESTRAGEGIA DE CAMPAÑA



Mes 1: Conciencia + Consideración (13 enero - 12 febrero)

Objetivo: Máxima visibilidad e inicio de captación de usuarios con intención
activa.

• Distribución:

o Google Search Ads: Keywords:
▪ Genéricas: "colegios en Aragón", "mejor educación

primaria cerca de mí".
▪ Educativas: "innovación en educación", "colegios

respetuosos con valores".
▪ Mensaje clave:

▪ "La educación de tus hijos, nuestra prioridad. Descubre
colegios que innovan y respetan."

▪ Geolocalización: Zaragoza, Huesca, Teruel.

o Google Display Ads: Objetivo: Generar reconocimiento visual de la
marca.

▪ Mensaje: "La mejor educación para tus hijos está cerca.
Innovación y respeto cada día."

▪ Segmentación: Intereses relacionados con educación, familia y
crianza.

o YouTube Ads: Formato: Bumper ads y anuncios de 15 segundos.
▪ Mensaje: Destacar valores clave, con un llamado a visitar

colegios.
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Mes 2: Consideración + Retargeting (13 febrero - 12 marzo)

Objetivo: Continuar captando usuarios interesados y reforzar mensajes con
retargeting.

• Distribución:

o Google Search Ads: Mantener keywords de intención alta.
▪ Mensaje: "Conoce colegios que innovan. Solicita tu visita hoy."

o Performance Max: Canales múltiples para maximizar el rendimiento.
o Retargeting Display: Impactar usuarios que visitaron la landing sin

convertir.

Mes 3: Conversión + Retargeting (13 marzo - 13 abril)

Objetivo: Fomentar conversiones finales, como solicitudes de visitas.
• Distribución:

o Google Search Ads: Keywords más específicas y con intención alta:
"inscripción colegio cerca de mí", "visitar colegio Aragón".

▪ CTA claro: "Solicita una cita y conoce el colegio de tus hijos."
o Retargeting Display: Reimpactar usuarios con mensajes

personalizados: "¿Aún no visitas el colegio? Reserva hoy."
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• Estructura de la página:

o Mensajes claros sobre los
valores de la escuela.

o Localizador de colegios por
dirección.

o Formulario para solicitar
información o visitas.

o Testimonios de familias
actuales.

Url: https://uncolegioparati.es/
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2. Landing Page

ESTRAGEGIA DE CAMPAÑA

https://uncolegioparati.es/


1. Conciencia: Impactar a más del 70% del público objetivo en Aragón.

2. Consideración: Aumentar las visitas a la landing page en al menos un 40%.

3. Conversión: Generar al menos 150 solicitudes de visitas presenciales.
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3. Objetivos

RENDIMIENTO DE CAMPAÑA



Impresiones: número de veces que los anuncios se han mostrado en la

pantalla.

Se contabiliza una impresión cada vez que tu anuncio se publica en las redes

publicitarias de Google, como Google.com, YouTube o sitios web y aplicaciones

de otros editores. Las impresiones ayudan a determinar con qué frecuencia se

ve el anuncio.

1.686.104 veces se ha visto el anuncio

Clics: cuando un usuario hace clic en tu anuncio. 

39.175 clics en el anuncio
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Resultados generales obtenidos

RENDIMIENTO DE CAMPAÑA

Resultados por campaña:

La campaña que mayor impacto ha tenido ha sido la de Display configurada 

para la Provincia de Zaragoza, debido a que su población es mayor al resto:



El fin con el que se han creado los anuncios y las distintas campañas ha sigo

llevar interesados a la landing, para que ahí se informen y puedan buscar el

centro educativo que más les interese.

Desde que comenzó la campaña el 17 de enero, se han registrado:

25.076 visitas en la landing por parte de 16.356 usuarios
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Repercusión en la web

RENDIMIENTO DE CAMPAÑA
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