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Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes Encheres, budget et audience

9 Q, Search

Malini Misra follows Fixdex

Que sont les Document Ads
de LinkedIn 7

your brand fall behind...

Digital Maturity .- 1 of 22 pages

| es Document Ads permettent aux annonceurs de
oromouvoir des documents directement dans le fil
d'actualité LinkedIn des utilisateurs, leur permettant
de consulter et télécharger du contenu facilement
sans guitter la plateforme.

Global Marketing Trends

Partagez votre contenu librement afin d'accroitre votre
notorieté et de développer votre leadership d'opinion,
ou limitez 'acces a votre document ¢ l'aide d'un

formulaire Lead Gen pour attirer des leads de qualité.

Reporting

9:41

9 C, Search

Malini Misra fallows Fixdex

Fixdex
:ﬁ 406,328 followers
Fixdex promoted

Do you know the latest marketing trends? Don't let
your brand fall behind...

Digital Maturity . Preview 1 of 3 pages

Global Marketing Trends
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Introduction Fonctionnement Mise en place de votre campagne Reporting Ressources @ Q

Pourquoi choisir les Document Ads 2

L

J =

\
(Gagner en notoriéte et Recueillir des leads Mesurer linterét de l'audience
nurturer des audiences clés de qualite poour votre contenu
Boostez 'engagement en partageant du Recueillez des leads de qualite en limitant Découvrez quelle proportion de votre
contenu informatif et inspirant, que votre laccés a vos documents gréce a un document est lue et le nombre de
audience pourra lire et télecharger tormulaire Lead Gen. Partagez un apergu de teléchargements afin de mettre au point

directement sur son fil d'actualité. votre document pour generer de l'interét et votre strategie pour toutes les etapes
des conversions & grande echelle. du funnel.
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Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes Encheres, budget et audience

(Que pouvez-vous faire
gréce aux Document Ads ?

Exploiter 'ensemble de votre catalogue de Genérer de 'engagement et des
« contenus composeé d'eBooks, détudes de « conversions ¢ chagque etape du
cas, de livres blancs, d'infographies ou de funnel.

diapositives afin de nurturer vos audiences
et de susciter leur interét.

Recueillir des leads de qualite & grande Mesurer I'mpact de votre contenu
« echelle en demandant aux utilisateurs J en analysant l'intérét des utilisateurs
de fournir des informations pour obtenir et leur engagement vis-a-vis de votre

lacces a lintégralite de votre document. document.

Reporting

<M




Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes Encheres, budget et audience Reporting

(Quand utiliser les
Document Ads 7

Informer via du contenu de leadership d'opinion (eBooks et diapositives)

Partager des bonnes pratiques via des guides et des fiches conseils

Mettre en avant les réussites d’autres clients grace a des études de cas

Présenter des tendances et des recherches par le biais de fiches de données
et de rapports d’analystes

Collecter des leads intéressés via des eBooks, des guides, des rapports et bien
d’autres documents accessibles sous conditions

Attirer des talents de qualité via des infographies informatives et des guides

Permettre aux utilisateurs d'acquérir des connaissances et de s'informer
sur des thématiques liées & votre produit/service via différents supports

Présenter comment utiliser votre produit ou service et partager des bonnes pratiques

Partager comment d’autres clients ont obtenu de bons résultats via des études de cas ou
des témoignages

Démontrer votre expertise relative & votre secteur d’activité, industrie ou marché
par le biais de fiches de données et de rapports d'analystes

Générer des résultats en bas de funnel, en rendant des documents disponibles apres la
soumission d'un formulaire pour recueillir des leads intéresses

Faire de votre entreprise un employeur de choix en mettant en avant ses initiatives
en faveur de la diversité, sa mission et ses valeurs, et en fournissant des ressources de
formation

<M

N\
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Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes Encheres, budget et audience Reporting @ 6

i

Ressources necessaires pour lancer Y ——
une campagne Document Ao

dans Campaign Manager.

V

Contenu des publicites Formulaire Lead Gen Message de confirmation
Contenu et document pour le Données a collecter aupres des Fournissez la ressource proposee
Sponsored Content. utilisateurs. Lorsque vous configurez dans votre publicité accompagnee
- , une campagne, vous pouvez utiliser d'un message de remerciement.
Selectionnez egalement un CTA un formulaire Lead Gen existant

qui redirigera les utilisateurs vers Sl @7 ErAER U
une destination une fois le

formulaire Lead Gen rempli.
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1 DOcument Ad : Document Ad

Contenu de la publicité
& < s

Malini Misra follows Fixdex

Fixdex
_‘ﬁ 408,328 followers
Fixdex promoted

Faire de la publicité dans le fil d'actualite LinkedIn :

Do you know the latest marketing trends? Don't let
your brand fall behind...

Digital Maturity - 1 of 22 pages

Document Texte d'introduction
v Type de fichier : PDF, DOCX, DOC, PPT, PPTX v Pour éviter que le texte ne soit
coupe sur la plupart des appareils, G"“b“”“"'“""et'”gﬂe"ds

v' Limites : 300 pages ou 1 million de mots , ‘
ne depassez pas 150 caracteéres.

v' Format : vertical, horizontal, carré

v Taille - 100 Mo v Lalangue du olocgment doit
correspondre au ciblage et
a la publicite (saut pour I'anglais).

Titre

v |l apparait en haut de votre document.

4 Download document

2 comments

® i

Send

Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes Encheres, budget et audience Reporting @ Q
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Document Ad :
/

* Formulaire Lead Gen

Know the latest marketing trends

Sign up below to gain access to the top global
marekting trends of 2021 .. sce more

We'll send this information to FixDex, subject to their J T]t re d c ] ’O-H e ¢ | U R |_ d c ] A p O] ]t q ue

privacy policy

(60 caracteres) de confidentialité
(requis)

First name

John

~ Details defotfre +~  Champs de donnees

e (160 caracteres) (requis)

Engineer

Company name

LinkedIn
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v
3 Document Ad :
* Message de confirmation

& Fixdex

Thank you for completing the form. You can
now view our comprehensive overview of
global marketing trends in 2021.

2021 Global Marketing...

FOF 652 KB

Message de remerciement +  Call-to-action

. ( 2 Visit website)
(800 caracteres)

+~  URLverslaquelle rediriger
les utilisateurs apres envo




Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes Encheres, budget et audience Reporting @ Q

Vous n‘avez pas les autorisations requises ?

Acces requis pour creer des

Voici comment obtenir les acces Auteur de Sponsored
Ccdim pO g nesS DOCU me ﬂJ[ Ad Content et/ou Gestionnaire des formulaires Lead Gen :
et gerer des leads dans
Campaign Manager

Les deux roles d'administrateur sont attribués par le super
admin.

En tant que super admin, cliquez sur Outils
d’'administration sur votre Page et sélectionnez Gerer les
administrateurs.

Le r6le “Auteur de Sponsored Content” ou
“Administrateur de Page” est requis pour lancer
des campagnes Document Ad. Pour voir et
telecharger des leads, vous devez disposer du
rOle “Gestionnaire des formulaires Lead Gen”
ou “Administrateur de Page”.

Cliguez surl'onglet Administrateurs de medias payants.
Cliguez sur le bouton Ajouter un administrateur.

Saisissez le nom du membre, de 'employe associe ou de
'annonceur que vous souhaitez ajouter dans le champ de
texte Rechercher un membre..., puis selectionnez le nom
dans le menu qui s'affiche.

Sélectionnez le role d’administrateur pertinent.

Cliquez sur Enregistrer.
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creation de documents
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Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes Encheres, budget et audience Reporting @ Q

i

Pour des documents de

, o Utilisez 'une des mises en page standard :
meilleure gualite, nous vous

e Letter:8,5x1l po o |Letter:21,59 x2/94 cm
b4 ] o .
reCcomimad ﬂdOﬂS 1 UJUhSC]JUOﬂ + Tabloid: 11x17 po + Tabloid : 2794 x 43,18 cm
’ ' ' D[E * Legal:8,5x14 po +  Legal: 21,59 x 35,56 cm

d'un fichier PD 9 : 9

e Statement: 5,5 x 8,5 po e Statement: 1397 x 21,59 cm
Po.ur des raisons d FJIS)C@SS] b1hte,l]els utilisateurs qui . Executive: 725105 po . Excoutive: 1841 x 2667 om
voient votre publicité peuvent télecharger votre
document au format PDF quel que soit le type du *  Folio:8,5x 13 po *  Folio:21,59x53,02 cm
fichier d'origine. La conversion d'un type de fichier . A3:1169 x 16,54 po . A3:2969 x 4201 cm
différent en PDF reduit la qualité du document

o o - e A4:8,27x11,69 po e A4:21x2969cm

dorigine.

e B4:984x1390 po e B4:2499 x 35,30 cm

e B5:693x9384 po e B5:1/760x2499 cm
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i

Ottrez aux utilisateurs une Y
experience de gualite

&

Evitez d'utiliser plusieurs colonnes de texte et des _ :
. . . , . . _ LinkedIn Talent Solutions
polices de petite taille. Un texte réparti sur plusieurs Linked® 932,955 followers
Promotead
colonnes est plus difficile a lire et a parcourir une
o . , ] . . Finding the right applicant is easier now. https://
fois imprimé sur papier. Par ailleurs, les polices de inkd.in/g8b5CP8

petite taille fatiguent les yeux des lecteurs. .
Start hiring again - 2 pages

* Recherchez des combinaisons de couleurs h— —
5 / \ c ’ o oley 1 P pe ok e e ! P T L L
suffisamment contrastées a des fins d'accessibilite. o Oom| @ @ :
. . /(e —— 2 A
De nombreux outils gratuits permettent de verifier - ’ i
que le contraste entre vos couleurs est sutfisant. et —— =
Pensez a véritier ces combinaisons associees a la
. - 5 : : M O Laet 3x more qualifig
taille de votre police, car certaines combinaisons sklipisal i
. . —— C——— T
sont conformes lorsque la police est trop petite. —== g T
- .
* [lestrecommandé dintégrerles polices au PDF _— =
Pl : : .. e — e =
et d'utiliser une police de 8 points minimum. —— — _= -

Post a free job now
Resbescd #1 bym‘tm ) :|{‘~'||-.-1‘hr|n|:; Uity Fangs

O ® o T

Like Comment Share Send



https://www.linkedin.com/feed/update/urn:li:sponsoredContentV2:(urn:li:ugcPost:6884569769807245312,urn:li:sponsoredCreative:174738643)/
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Introduction Préparation du lancement

Création de documents et de campagnes

Encheres, budget et audience

Reporting

<M

Conseils et astuces pour la création de documents

N\N\

y & 4

llllllll

Limitez la taille du document a 100 Mo

Créez un fichier aussi leger que possible pour
offrir une expérience de téléchargement
optimale. Cette derniére ne doit pas faire
oerdre de temps aux utilisateurs, car cela
oourrait les inciter a abandonner le
teléchargement.

Créez des documents de moins

de 10 pages A

Les documents sont généralement lus sur
mobile ou tablette. Créez donc du
contenu concis et accrocheur. Chaqgue
page de votre document est convertie en
image lors du chargement. Veillez donc &
ce gue votre document ne se trouve pas
sur une seule page continue. N'oubliez pas
que les utilisateurs n'ont pas acces a la
fonctionnalité de recherche dans les posts.

Reduisez le nombre de couches de PDF

Le rendu des PDF multicouches est médiocre.
Pour une expérience optimale, n'oubliez pas
d'aplatir le fichier et d'utiliser des liens hypertextes
qui ne risquent pas d'étre rompus. Remarque : les
vidéos et les autres animations ne sont pas prises
en charge dans les documents et s'afficheront en
tant gu'images statiques.

Utilisez des images, des puces
et des graphigues

Les utilisateurs sont plus susceptibles de lire
un document mettant en avant des
images, pouvant étre parcouru sans avoir
a ouvrir l'affichage intégral et visuellement
attrayant.

t

Fvitez d'utiliser des CTA (y compris
des URL) dans votre document

Les liens et les CTA ne sont pas actifs
lorsqu’ils sont consultés sur la plateforme
LinkedIn. Une fois le document télecharge,
il devient possible de cliquer sur les liens et

les CTA.

Optez pour une page de couverture
attrayante

La couverture de votre document (sa
oremiere page) est la premiere chose que
voient les utilisateurs. Il est donc nécessaire
qgu'elle soit visuellement attrayante.
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Comment protéger l'acces a un document d'une page

Actuellement, I'objectif de génération de leads n'est
pas compatible avec les documents d'une page, car
il nécessite d'afficher 'apercu d'au moins une page

2021 Global Marketing Trends - 3 pages

d O nS ]e f-i-l d e ] ’Uti]isote U r. S-i U n te] d OCU m e nt eSt All the latest benchmarks, insights, + resources you need

to build a smarter marketing strategy.

chargé, l'interface utilisateur affichera une erreur.

Pour pallier ce probléeme, nous vous recommandons
d'ajouter une page de couverture a votre document
d'une page, afin gu’il fasse deux pages.

La page de couverture devient celle affichee dans
[apercu que les utilisateurs voient sur leur fil. Ainsi, ils
ne verront la deuxieme page quapres avoir rempli le 2021 Global Marketing Trends

Find your focus

formulaire Lead Gen. e
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Introduction Préparation du lancement

Création de documents et de campagnes

Encheres, budget et audience

Reporting

<M

Faites correspondre 'état d'esprit de votre audience a votre strategie de contenu

Mangue de connaissances

Elle ne connait pas ce qu'elle ne
oeut pas connaitre, mais cherche
G acquerir des connaissances.

Manqgue de clarte

Elle ne connait pas les options dont
elle dispose et ne sait pas & gqui
sadresser pour résoudre ses
oroblemes.

Margue peu marquante

Elle cherche & prendre une décision
et essaie de savoir gui elle connait
et & qui elle fait confiance.

“tat d’esprit de 'audience

Stratégie de contenu

Reconnaissance

Partagez des bonnes pratiques

et des conseils d'experts pour
améliorer ses processus ou résoudre
ses problemes.

Pertinence

Mettez en avant votre marque,
votre expertise, vos produits et
VOS Services.

Rappel

Démarquez-vous grice ¢ des
arguments percutants, a des études
de cas et 0 des expériences de
margue qui sortent du lot.




Utiliser les Document Ads dans 'ensemble du funnel

Notorieté

Engagement

Notoriété de la marque

Partagez des commentaires sur le secteur et
des conseils d'experts pour améliorer

les processus ou résoudre les problemes de
votre audience

Pertinence
Mettez en avant votre marque, votre
expertise, vos produits et vos services

Rappel

Fournissez aux prospects des informations et
des analyses pertinentes et utiles qui leur
apportent une veéritable valeur ajoutée

Offrez un point de vue unigue sur des commentaires pertinents et des actualités de votre secteur
ou de votre entreprise

Faites la promotion du contenu des leaders d'opinion et des spécialistes de votre entreprise
Partagez des études et des tendances pertinentes et qualitatives sur I'entreprise et le secteur
Présentez votre entreprise comme un employeur de choix en mettant en avant les raisons qui
font d’elle un lieu de travail exceptionnel

Partagez des bonnes pratiques et des conseils

Mettez en avant le lancement de nouveaux produits ou services, leurs fonctionnalités clés

et leurs avantages

Encouragez 'adoption grace & des procédures et des tutoriels dédiés au produit ou au service
Appuyez-vous sur des preuves telles que des eétudes de cas et des témoignages client
Récapitulez les événements, les conférences ou les webinaires via des présentations et des
infographies

Protégez 'accés a des analyses et a des informations que votre audience jugera utiles
(par exemple, des rapports annuels, des analyses prédictives, ou des données propres
au poste ou au secteur)

Proposez des démos de nouveaux produits ou services

Favorisez les inscriptions & des webinaires, des newsletters ou des podcasts

Suscitez l'intérét autour de feuilles de calcul ou de modéles utiles

Linked [T}



Plusieurs formats de
contenu sont necessaires
OOUr engager votre
audience tout au long du
parcours de I'acheteur

A guelle étape du parcours de I'acheteur chague type
de contenu est-l le plus efficace ~

eBooks
Livres blancs
Webinaires/Evenements

Infographies

Guides

Rapports de recherche et fiches
techniques

Présentations
Feuilles de calcul
Documents sur les processus

Conseils et bonnes pratiques

Procedures

Ftudes de cas et téemoignages

Début

(Sensibilisation/Intérét)

40%
45%
45%
09%
567
S/ %

48%
15%
1%
44%
36%
53%

Milieu

40%
45%
47%
48%
46%
46%
49%
4%
46%
53%
59%
44%

Hin

(Considération/Intention) (Evaluation/Achat)

50%
ol1%
46%
51%
43%
447%
43%
567
2/%
547%
43%
467
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Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes Encheres, budget et audience Reporting @ 6

i

estez vos publicités

Amelioration du CTR, du taux de vues et du taux d'ouverture. @ 2 s

Malini Misra follows Fixdex

Fixdex
:ﬁ 406,328 followers
Fixdex prameted

L'ideal est d'alterner entre 4 et 5 contenus publicitaires dans le cadre d’'une strategie Do you know the atest marketing trends? Don't e

Y detestet d'apprentissage afin d'exploiter au maximum le plafond de fréquence de you bren all ehn.
LinkedIn (les utilisateurs peuvent voir o contenus publicitaires uniques par campagne
en 48 heures)

Digital Maturity - 1 of 22 pages

Global Marketing Trends

‘/ Remplacez les contenus les moins performants par de nouveaux contenus avant

qu’ils n‘atteignent le seuil de pertinence statistique (genéralement plus de 10 000
impressions)

« Veillez a ce que vos publicités generent de 'engagement aupres de votre audience

e Votre document inclut-il une page de couverture attrayante ?

& Download document

e Pouvez-vous personnaliser votre texte dintroduction pour mettre en avant sa pertinence auprés
de votre audience ?

2 comments

S S r-?' T

ke Comment Share Ser

e Votre document est-il optimisé pour le mobile (taille, longueur, images) 7 P L~

* Présentez-vous clairement la valeur ajoutée que vous allez apporter aux utilisateurs en echange
de leurs informations 7
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Création de documents et de campagnes

Assurez-vous gue votre formulaire
Lead Gen est facile a remplir

Amelioration du taux de complétion du formulaire Lead Gen.

Une différence de ton entre votre publicité et votre
formulaire peut faire baisser le taux de complétion. Le
cas échéant, modifiez le texte de votre offre pour gqu’il
corresponde mieux au ton de votre publicité, afin que le
sentiment de votre audience soit le méme que celui
ressenti en cliquant sur la publicite.

Utilisez 'outil d’apercu pour voir si votre texte est
tronqué sur ordinateur ou sur mobile. Si c'est le cas,
pensez a le raccourcir pour que les utilisateurs
comprennent la valeur globale de votre offre d’'un
simple coup dceil.

v

Combien de questions posez-vous ? Si vous avez un fort
taux d'ouverture, mais peu de leads, vous utilisez peut-
étre trop de champs. Si vous posez plus de cing
qguestions, envisagez de tester un autre formulaire avec
moins de questions. Tous les champs d'un formulaire
Lead Gen sont requis pour que les utilisateurs puissent
I'envoyer. Toutes les questions de votre formulaire sont-
elles nécessaires ? Votre équipe commerciale peut étre
une ressource utile avec laguelle discuter selon

la qualité des leads gu’elle a identifiés.

Si vous posez une gquestion personnalisée ouverte,
envisagez de tester un autre formulaire avec une
question personnalisée a choix multiple a la
place. Lajout d’'une seule question personnalisée
a réponse libre peut faire baisser de 3 ou 4% le
taux d’envoi du formulaire.

Know the latest marketing trends

Sign up below to gain access to the top global
marekting trends of 2021

We'll send this information to FixDex, subject to their
privacy policy

Work email

johnedoe@linkedin.com

First name

John

Last name

Doe

Job title

Engineer

Company name

LinkedIn



https://business.linkedin.com/content/dam/me/business/en-us/talent-solutions-lodestone/body/pdf/LGF-Playbook-LinkedIn.pdf
https://business.linkedin.com/marketing-solutions/cx/21/10/lead-gen-ads?trk=sem_lms_gaw&src=go-pa&veh=LMS-S_NAMER_US_High_EN-US_SEM_SEM_GoogleAds_NA_ALL_NA_NA_Core_SelfServeLP_LeadGenForms_Brand_Exact_593572252005_SearchTheme_linkedin%20lead%20gen%20forms_c__kwd-299493389697_14254516739&mcid=6833116242744877149&cname=LMS-S_NAMER_US_High_EN-US_SEM_SEM_GoogleAds_NA_ALL_NA_NA_Core_SelfServeLP_LeadGenForms_Brand_Exact&camid=14254516739&asid=123123700742&targetid=kwd-299493389697&crid=593572252005&placement=&dev=c&ends=1&gclid=CjwKCAjw7IeUBhBbEiwADhiEMbg5K4EyjFRp84kEZMMhC1UO8a0yqanWvWewv23Wq5Tdyja7UhtzzhoCZWIQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds
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Optimisez votre audience cible & [
l'aide de données démographiques

Amelioration du CTR, du taux d'engagement, du taux d'ouverture
et du taux de complétion.

Acceédez aux statistiques démographiques pour votre campagne et

/ selectionnez la vue de colonne Performance ou Leads. Ces statistiques T ———
vous donnent des informations surle nombre d'impressions, le nombre
de clics, le CTR, le taux d'ouverture des formulaires Lead Gen, le taux — N
d'ouverture, le nombre de leads et le taux de complétion du formulaire =

SSSSS 34 (11.85%)

Lead Gen. Quels segments génerent de forts taux d'ouverture et de
complétion ? Quels sont ceux qui ont un impact négatif sur la
performance globale ?

4.38%

25 (8.71%) 2.17%

nnnnnnnnnn

LBt 5.48%

3.58%

g
(8]

 Excluezles segments d'audience ayant les performances les plus faibles du ciblage
de votre campagne afin daméliorer 'efficacité, notamment les secteurs, les postes et

les niveaux hiérarchiques faisant preuve de peu d'engagement.

0.72% 2.38%

Envisagez de séparer des segments démographiques avec des

¢ performances élevees dans des campagnes distinctes. Adaptez votre
contenu et votre message a ces audiences pour générer de meilleurs
résultats.




Introduction Préparation du lancement Création de documents et de campagnes

Suivez la fréquence de la campagne

Amelioration du CTR, du taux d'ouverture et du taux de completion.

Les utilisateurs ont généralement besoin d'étre exposeés plusieurs fois
a votre contenu avant de sengager ou d'étre convertis.

Une fréquence de campagne de 3 a 7 (par mois) pour le Sponsored
Content est ideale pour convertir les utilisateurs et optimiser le nombre

de leads.

‘/ Combinez-vous vos efforts de génération de leads & une campagne de
marqgue ou diffusez-vous plusieurs produits publicitaires simultanément ?
Fvaluez o frequence a I'échelle de plusieurs campagnes afin de
déterminer le taux de chevauchement. Les utilisateurs exposés a des
contenus axés a la fois sur la marque et 'acquisition sont 6 fois plus
susceptibles d'étre convertis.

Encheres, budget et audience

Impressions

9,301,885

222,159

469,267

2,182,672

Reporting @ Q

Filters w= Columns: Delivery ™ Breakdown w

Reach & Average frequency .. Average CPM

3.547.776 2.622 $46.68

53.114

113,742 $105.21

760,506




3onnes pratiques
encheres, budget

et qudience
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Conseils et astuces relatits aux enchéeres, au budget et aux audiences

Assurez-vous que vos dépenses quotidiennes
correspondent & la taille de 'audience que vous
souhaitez atteindre

Une dépense quotidienne de 100 $ pour une audience
comportant 1 million d'utilisateurs ne vous permettra pas
d'obtenir la portée et la frequence nécessaires pour générer
des résultats significatits.

Si votre campagne atteint votre budget quotidien
de maniere répétée, optimisez la configuration

Augmentez la dépense quotidienne et/ou baissez les
encheres pour plus de rentabilite.

Commencez avec une audience large

Le nombre ideal pour une nouvelle campagne se situe entre

100 000 et 400 000 utilisateurs.

Enchérissez selon les priorités de votre campagne

Souhaitez-vous optimiser le coUt ? Utilisez les enchéres cibleées.
Plutot la valeur de I'enchere ? Optez pour 'enchere maximale.
L utilisation du budget ? Lenchere automatique est faite pour
vous. La gestion du temps ? Lenchere automatique est ideale.
\ous ne savez pas quelle stratégie d'enchére adopter 7
Choisissez 'enchéere automatigue.

Enregistrez des audiences en tant que modeles

LinkedIn vous donne la possibilite d'enregistrer des audiences
d'autres campagnes et de les utiliser pour vos prochaines
campagnes.

Conseil : consultez notre bibliotheque de
guides sur les enchéeres pour plus de conseils.



https://business.linkedin.com/marketing-solutions/success/ebooks-and-guides/bidding-guides

3onnes pratiques :
reporting
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| es stat
et telec

stiques peuvent étre consultees
nargees depuis deux endroits

Acceés aux performances des Document Ads

Consultez 'onglet Performance de la campagne de
Campaign Manager en sélectionnant Document
dans la liste déroulante Colonnes.

CAMPAIGN PERFORMANCE WEBSITE DEMOGRAPHICS ACCOUNT ASSETS w

Accounts Campaign Groups Campaigns Ads
Erin's Ad Account X Default Campaign Group X 40 total campaigns 15 total ads Lead Generation Form
Create campaign group Performance Chart Demographics Export Current  Archived ched Audiences

Encheres, budget et audience
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Acceés aux performances du formulaire Lead Gen

Consultez 'onglet Performance de la campagne de
Campaign Manager en sélectionnant Conversions et
leads dans la liste déroulante Colonnes.

m CAMPAIGN MANAGER

ACCOUNTASSETS W

l Search by name or campaign group ID ‘ Filters w Columns: Conversions & Leads ¥ Breakdown w Time range: 2/28/2020 - 3/28/2020 v

Asset History

Campaign Group Name £ Status Spent Z Impressions Clicks 2 Conversions Click Conversions View Conversions Conversion Rate = Cost
. Form name o Status O Language < Created o Leads O Test Leads 2 Associatio
[[]  1selected campaign group - $0.00 0 0 0 0 0
‘ Q All ~ All ~ All ~
Default Campaign Grou
‘ s 7 . $0.00 0 0 0 0 0
ek Running [J 0selected forms 35
0O Summer promotion 00D 5 o o 2 i
- . .
CID: 604706776 Paused ? [J FixDex Summer Market Review Acti English 04/08/2018 231 231 1
n Show 15 per page ~ [J Consumer White Pz Edit Inactiv English 04/08/2018 32 32 1
Download Leads
[J August Newsletter ! @ Active English 04/08/2018 23 23 0
Duplicate
[J  July Summer Semini  Acchive Acti English 04/08/2018 35 35 0
[J  July Summer Seminar #1 (L Active English 04/08/2018 231 231 2
[ FixDex Fourth of July Event e Inactive English 04/08/2018 8 12 0
[J FixDex Fireside Chat - July 04/08/2018
[J FixDex Form 04/08/2018
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Détfinitions des
indicateurs de reporting

Remarque : actuellement, l'indicateur sur les
affichages permet uniguement de suivre le

Y oourcentage du document vu dans le fil. Nous

ne pPouUVoNSs Pas en assurer le suivi une fois le

document téléchargé et lu en dehors du fil.

Création de documents et de campagnes

Indicateur

Clics

Clics de télechargement

Clics viraux de
teléchargement

Clics vers la page de
destination

Clics sur la Page LinkedIn

Total des interactions

Taux d’engagement

Affichages

Affichages viraux

Complétion

Encheres, budget et audience
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Définition

Nombre total de clics sur le document. Les clics sont dedupligués.

Nombre de clics sur le bouton Télecharger.

Nombre de clics sur le bouton Télécharger de la part d'utilisateurs qui
partagent une publicité Document Ad avec leur propre réseau.

Clics des utilisateurs sur TURL du texte d’introduction.

Clics des utilisateurs sur I'icone et le nom de la Page.

Ensemble des actions sociales et des clics, payants et gratuits.
Nombre d'interactions divisé parle nombre d'impressions.

Part de votre document visible par les utilisateurs (25%, 50%, 75%).

Part de votre document visible par les personnes qui ne font pas partie
de votre audience cible (25%, 50%, 75%).

Nombre d'utilisateurs ayant consulté votre document en entier.
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(Quels indicateurs utiliser pour
evaluer les performances
de la campagne ?

Fvaluez votre campagne selon vos objectits. Utilisez
cette matrice pour vous aider a selectionner les
indicateurs a utiliser afin de mesurer votre reussite

a chaque étape du funnel.

Création de documents et de campagnes

Notorietée

Considération

Acquisition

Encheres, budget et audience

Portee

% du document vu

Taux de clics

Taux d’engagement

Taux d'ouverture du
formulaire LG

Telechargements du
document

Taux de remplissage
du formulaire

CoUt parlead

D

Ob]e.c’tlf’de Objectif OP ]e’ctn‘.
notoriété de Jdenaagement de génération
la marque gqg deleads
Qui Qui Qui
Qui Qui Qui
Qui Qui Non
Oui Qui Qui
Non Non Qui
Qui Qui Non
Non Non Qui
Non Non Qui
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Soostez votre reporting grace
auU suivi des conversions

Le suivi des conversions peut étre utilise sur les
campagnes Document Ad pour évaluer 'engagement
apres la page de remerciement OU pour suivre les

| Engogement - Aer 1,2019 # conversions sur la page de destination séparément.

I S€l a dally puaget

Step 1

PR I ne peut PAS générer de rapport sur les activités

* Objective selection

s Audience

v s Sonsapios relatives au formulaire Lead Gen.

* Conversion Tracking anopore B

(O Seta start and end date

Bid type &

Step 2
Set up Ads

I Automated bid v ]

0.67% - 1.0%

30-day engagements W

Conseil rapide : consultez notre article
de presentation du suivi des conversions
disponible dans le centre d’aide pour
plus d'informations.

s re an estimate and do
not guarantee actual campalgn performance.
Learn more about how we forecast results

Is this forecast helpful?  Yes No

site after clicking or viewing your LinkedIn ad.

Remarque : méme si vous pouvez suivre les conversions avec ce format, l'objectif
de conversions sur le site web n'est pas disponible pour les Document Ads.



https://www.linkedin.com/help/lms/answer/a420536
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Comparaison du
cout par conversion
et du coUt par lead

Si vous souhaitez mesurer la réussite d'une
campagne de formulaire Lead Gen par rapport
aux conversions sur votre page de destination,
lancez le suivi des conversions simultanément
sur une campagne de Sponsored Content sans
formulaire. Comparez les coUts et la qualite.




Verc
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