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Como tunciona la publicidad basada en objetivos en el Administrador de campanas?

- | objetivo de la experiencia publicitaria basada en objetivos es triple:

L. 2. 5.

~acilitar la creacion Maximizar los Medir y rastrear
de campanas resultados facilimente los
resultados




Objetivo

Resumen

Objetivo de marketing

Formatos de anuncios compatibles

Conocimiento
de la marca

(Quiero dar a conocer mi negocio entre mads gente

Sponsored Content (con una imagen, carrusel, video),
Text Ads, Dynamic Ads (Anuncio para destacarr,
Seguidores)

Visitas al sitio
web

Quiero que mas personas visiten una pagina de destino
en LinkedIn o en otro lugar

Sponsored Content (con una imagen, carrusel, video),
Text Ads, Dynamic Ads (Anuncio para destacar),
Sponsored InMail

Interaccion

(Quiero que mas personas interactien con mis
oublicaciones

Sponsored Content (con una imagen, carrusel, video),
Dynamic Ads (Seguidores)

Visualizaciones
de video

Quiero gue mds personas vean mis videos

Sponsored Content (video)

Generacion de
contactos

Quiero obtener mads posibles clientes de calidad en
LinkedIn

Sponsored Content (con una imagen, carrusel, video),
Sponsored InMail - con el formulario de
generacion de contactos

Conversiones
en el sitio web

Quiero obtener mdas compras, altas o descargas

Sponsored Content (con una imagen, carrusel, video),
Text Ads, Dynamic Ads (Anuncio para destacar),
Sponsored InMail




Grupo objetivo
Conocimiento
— Percepcion
Optimizaciones
Conversiones

Obijetivo

Conocimiento de la marca

Optimizaciones

Impresiones

Visitas al sitio web

Interaccion

Visualizaciones de video

Clics ala pagina de destino

Interacciones

(todos los clics en el anuncio, incluidas las
acciones sociales, los clics en la pdgina de
destino, Follow Company)

Vistas de video *

(Generacion de contactos

Conversiones en el sitio web

- Nvios de formularios

Conversiones

* Para el objetivo de vistas de video, las ofertas por impresiones se optimizan para impresiones (# de veces que las personas han visto su anuncio) mientras que las ofertas por vistas de video

optimizadas para vistas de video
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L as campanas de conocimiento de marca son importantes
porgue ayudan a impulsar la consideracion de compro
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Las campanas
de
reconocimiento
de marco
maximizan las
Impresiones.

Sise concentra demasiado en las
campanas de conversion, su pozo puede
‘agotarse’ y requerir que reponga su
base con campanas de concientizacion.
Asegurese de tener una buena
combinacion de campanas de
conocimiento de marca y conversiones.



v Asegurese de ejecutar al menos 4 piezas de publicidad

'y Veritique las ofertas para asegurarse de que
sean competitivas

Checklist para
MAaXIMI1zaAr su campd NO N Compare el gasto mdximo disponible en lo

de Conocimiento de herramienta de pronodstico con el presupuesto

de su campana. ;Estd invirtiendo lo suficiente
MAarcda oara llegar a un usuario mas de una o dos
veces?

@ Mire los datos demograticos de la campana paro
los segmentos de mejor desemperio y analice el

oublico objetivo
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| as visitas al sitio web se optimizan para los clics que llevan a los
clientes a su sitio web para que puedan obtener mds informacion
sobre su producto o servicios.

Las campanas de
visitas al sitio web
maximizan los clics en
los enlaces a su pagina
de destino
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Q@ Confirme su objetivo de CTR (tasa de clics). Esto puede
calcularse en funcion de campafas anteriores o
relacionadas con sus objetivos de adquisicion.

Q Revisa tu creatividad. ;Es relevante paralo

Checklist PArd audiencia a la que se dirige?
MAaximizar su
campana de visitas
al sitio web

¢ Asegurese de que su rotacion de anuncios esté
configurada para optimizar al mdximo rendimiento

¥ Cambielainversion de las campafias con
rendimiento inferior a campanas de alto rendimiento



Nteraccion




| objetivo de interaccion haz que los clientes interactuen con sus
publicaciones haciendo clic en su anuncio, en curtir, compartiendo

y/o comentando sus publicaciones.
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@N dec interaccion
.N se optimizan
E oara cualguier
sl Clic en su
ON nuncio*

* clics a su pagina de destino, acciones sociales o clics a su pagina de Linkedln y seguidores

Las campanas de interaccion tambien
oueden ayudar a que los clientes sigan la
oAdgina de su empresa. Solo las campanas
de participacion que utilizan formatos de
anuncios de contenido patrocinado
tendrdan un boton "Seguir empresa”



Checklist para
MAaXimizar Su
campana de

interaccion

Q Asegurese de ejecutar al menos 4 piezas de publicidad

4

4

- stablezca objetivos de interaccion (tasa de

participacion, nUmero de me gusta, acciones,
comentarios, seguimientos, etc.)

' Revise el anuncio creativo

- sEl contenido es relevante para el publico al
que se dirige?

- slienes un CIA claro? (llamada a la accion)
- Asegurese de hacer pruebas A/B

- xcluya a los seguidores existentes de ver su anuncio

oara hacer crecer nuevos seqguidores






V/isualizaciones de video: E| Unico objetivo que le ofrece la
opcion de ofertar segun el costo por visualizacion.
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Campana de

VIS

op
VAL

tas de video
timizada para

tas de video

Las vistas de video son el nUmero
de dos o mas segundos continuos
de reproduccion en una pantallo
con un 00% de visibilidad o un clic
en un CTA, lo que ocurra primero.



Q@ _Tienes un CTA claro? (llamada a la accion)

| :Ha aumentado su CPV (costo por vista) con el tiempo?
Si es asi, esto puede deberse a la fatiga del contenido.

Checkh'st PAra Alternarlo con un nuevo anuncio creativo
MAXIMI1zaAr Ssu
CC]mpCiﬁCi ade @ ;Flvideo tiene una baja tasa de visualizacion?
visualizaciones - Esto podria indicar que la audiencia no encuentra el

video relevante o lo suficientemente interesante.
- Muestra lo gue guieres que vea tu audiencia en los
orimeros 10 segundos del video

de video

4 Mantenga la duracion del video a menos de 30 segundos
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| os formularios de generacion de contactos de Linkedln generan
2-3 veces mas conversiones que las campanas estandar

En Administrador de
campanas, las campanas
de generacion de leads

- sta es una de las formas mas

faciles y efectivas de obtener

deben usar los formularios clientes potenciales en lo

de generacion de olataforma.
contactos de LinkedIn




Checklist para
MAaX1IMizar su
campana de

generacion de

CONtACLOS

@ /scgirese de tener en mente un objetivo de CPL (costo por cliente

potencial) basado en el valor de vida Util del cliente potencia

Y i liene claro que obtiene
informacion personal?

su audiencia a cambio de su

@ Rcvise suformulario de generacion de contactos:
- iElformulario tiene demasiados campos?
(Recomendamos no mas de 4-5)
- el usuario ya le envid su informacion, asi que no lo guie

a otra pagina de for

mulario

® ricr (costo por cliente potencial) puede ser alto, pero los

clientes potenciales de Linkec

In pueden ser de mayor calidad

en comparacion con los clien
otras plataformas

es potenciales que estd viendo en
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L as campanas de conversion de sitios web se optimizan para
acciones en su propio sitio web que usted define como valiosas
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Las campanas

C
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e conversion
e sitios web

optimizan las
conversiones en
su sitio web

- sto puede ser acciones como

descargar documentos técnicos o
completar formularios en su sitio web.
Las campanas de conversion de sitios
web deben usar el seguimiento de
conversiones.



Q@ Revise la implementacion de la etiqueta Insight Tag. Confirme que
todas las conversiones se compilan y verifican correctamente

Q Silatasade clics (CTR) es mds alta para un anuncio,
oero tiene una tasa de conversion mas baja en el mismo

anuncio, revise su pagina de destino

Checklist para

MAXIMIzar Ssu
cam PO Na de € Utilice los informes demograficos para revisar las
conversiones en el acciones de audiencias especificas y optimice su

orientacion para centrarse en los usuarios que
generan resultados de conversion solidos

sitio web

¥ Mira el rendimiento oor creativo. Silas conversiones son
altas en uno o mas anuncios creativos, esto ayuda a
determinar que estd generando mayores conversiones.
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SPONSOreo
Content con
-ormulario de
generacion de
leads
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@ Tu cuenta esta actualmente restringida. Introduce una tarjeta de crédito valida en tus datos de facturacion.

m ADMINISTRADOR DE CAMPANAS - Nombre de Empresa | @ Cuenta publicitaria |

Default Campaign Group #

Paso 1
Configurar la campana w0 Prevision de resultados ® &3
Tu objetivo es:
* Seleccién del objetivo
N\ iEitac al-clEim i :
* Pdablico M Visitas al sitio web ST Tamanc del puablico objetivo
* Formato del anuncio Quiero que mds personas visiten una pdgina de destino en LinkedIn o en otro lugar. 3.800.000+
¢ Ubicacion . '
* Presupuestoy
i 1dia 7 dias 30 dias
planificacion
) Publico
® Seguimiento de las
_-"‘l;""-:‘r':i’_')"]c'_ Gasto en 30 dias
R Crear un nuevo publico Restablecer publico 330.00 USD - 900.00 USD

mpresiones en 30 dias

Paso 2 129.000 - 780.0

Configurar los anuncios Idioma del perfil @

% A
spanol v , y
=R 0,022 % - 0,032 %
Clics en 30 dias W
Ubicaciones Ubicacién reciente o habitual v ® 150 - 900
{O013. L3 [3 eVISION Ce resuliaqos es uns ':‘:f-'.l!""éiit;tﬂ
INCLUIR y no garantiza un rendimiento real de la campana
América del S % + Afadir ubi : Mas informacion sobre como hacemos la
SENER G SARK UL Iacasanes prevision de los resultados
Excluir personas en otras ubicacicnes
Te ha resultado atil la .
x X Si No
prevision?

INCLUIR personas que coinciden con uno o mas criterios

Funciones laborales

Contabilidad X Gestion de productos X

<+ Anadir Funciones laborales
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in Nombre de Empresa: administr: in LinkedIn Marketing Solutions | | in Politica de privacidad | Linkedin @ LinkedIn Campaign Manager X
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** Apps Tableau Reports LMS Sites (External) LMS Sites (Internal) WIKI Sites Uteis & Materi... GDocs|OneDrive Videos SlideShare [j] Target_View N, LMS-productgo-to.. [7 Inspector LMS LATAM Outlook [ Parse Profileld Wellness

N
c Default Campaign Group &
Website visits - Mar 2
Paso 1
Configurar la campana Formato del anuncio Prevision de resultados ® &3
* Seleccidon del objetr »
Elige el formato de tu anuncio
* Puablico Tamano del publico objetive
* Formato del anunc m= 4= ® = @ =
oG = - ll 44.000.000+
W * |
=
* Presupuesto
' . > : : 2 : : : - 7 dias 30 di
olanificacior Anuncio de texto Anuncio con una imagen Anuncio en carrusel Anuncio de video 1 dia 4o 30 dias
* Seguimiento de las - )
o R E Gasto en 50 dias
C e 1S e eeeeseccssccsccs e —-—
@ im 5 —
— — P mpresiones en 30 dias
Paso 2 . ) . : . . | 129.000 - 780.0
. . Anuncio para obtener Anuncio para destacar Anuncio de empleo Anuncio de mensaje
Configurar los anuncios Cio: para; optel & Pal A St P! cdReiQ-ae mensa
seguidores Porcentaje de clics
0,021 % - 0,032 %
Clics en 30 dias W
D 150 - 900
Ubicacion
Cial La prevision Ce resuliados €5 una estimacio
LinkedIn Audience Network 3 B AR A N L e OC 2 st et
= ‘ : " : _ _ ; ‘ Mas informacion sobre como hacemos la
Llega a2 un 25% mas de tu publico objetivo anuncidndote en Linkedin y en las aplicaciones y sitios web de nuestros prevision de los resultados
SOCIOS
; 1e ha resultado uatil Ia .
- o Si No
orevisions
® LinkedIn Audience Network no esta disponible actualmente para el formato de anuncio seleccionado.
Presupuesto y programacion
Presupuesto ®
Fijar presupuesto diaric v
Presupuesto diario
25,00 USD El gasto diario real puede ser hasta un 20% més elevado (®
"\

Proaramar (@)



TUTORIALES

Administrador de Campanas

e ACOMPANHAMENTO DE CONVERSAO o

e ADMINISTRADORES °

« ANUNCIO COM IMAGEM UNICA

e ANUNCIO EM CARROSSEL ’

« ANUNCIO EM VIDEO

e  ANUNCIO DE TEXTO (TEXT AD) *
e ANUNCIO EM MENSAGEM (SPONSORED ’
INMAIL)

e ANUNCIO PARA SEGUIDORES (FOLLOW AD)

Videos en portugués

APRESENTACAO DOS OBJETIVOS

ANUNCIOS EM DESTAQUE

CRIAR CONTA

CRIAR LINKEDIN PAGES

DADOS DEMOGRAFICOS

DADOS E ACESSOS DA PAGE

FORMATOS DE ANUNCIO

FORMULARIO DE GERACAO DE LEADS

CONVERSOES

INSIGHT TAG

LISTAS CARREGADAS

ORCAMENTO E DATAS

PAGINA DE PAGAMENTO

PUBLICO-ALVO

RELATORIOS

RETARGETING



https://youtu.be/GtV6mZr3Rec
https://youtu.be/RPDtVyJ7dgg
https://youtu.be/2kADBfocmGc
https://youtu.be/OIp4WNibzC8
https://youtu.be/pWMf7FCPjNA
https://youtu.be/M-ME36UK3z0
https://youtu.be/OGMYuBepYiY
https://youtu.be/e4QsKS27RAE
https://youtu.be/mrE5-0mvvsg
https://youtu.be/ogDhcYy2hcg
https://youtu.be/d_AGMRhvXak
https://youtu.be/bsQU5zA_gdA
https://youtu.be/FD6EMYoXgLk
https://youtu.be/Ru1nWJgZ9Lw
https://youtu.be/pdzjhzjCOqo
https://youtu.be/XQc9w-z5eYs
https://youtu.be/ppNJy2YPr6k
https://youtu.be/O5RHScpgApA
https://youtu.be/uB5I0JUylfs
https://youtu.be/JyKB0IvPo8g
https://youtu.be/u2xxj68c9D0
https://youtu.be/LQcIRClzl20
https://youtu.be/8QTFqt5Szto
https://www.youtube.com/watch?v=PdBKPGkv9mE&list=PLOiWp3quz2WVtzIFAhfih8X8BBQuRzV_L&index=26&t=0s

;\Jlamos enpezar?

é¢Dudas?
Envia un correo a: marketingbrasil@linkedin.com
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