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L I N K E D I N  A D V E R T I S I N G :  B A S I C S

GROEP MAATWERK

I N T R O D O E L  &  B U D G E T O P Z E T
C A M P A G N E

T E S T E N ,
O P T I M A L I S E R E N

&  T I P S
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Y E S  C O M M U N I C A T I E

Laurien Breuls – 29 jaar

Marketeer

YES communicatie

Nice to meet you!

I N T R O

Referenties
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INTRO LINKEDIN
Gratis online sociaal netwerk

Gericht op professionals

Doel = netwerken, kennisdelen

87% van recruiters gebruikt LinkedIn om 
achtergrond van kandidaten te checken

+3 miljoen gebruikers België

LINKEDIN STATISTIEKEN

Y E S  C L A S S  L I N K E D I N
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+3 miljoen gebruikers België

50% is maandelijks actief, 40% dagelijks

Minder dan 10% post op regelmatige basis

PROFIELEN VS. GEBRUIKERS

Y E S  C L A S S  L I N K E D I N

TIME TO STAND OUT

LinkedIn is verantwoordelijk voor ……% van de websitebezoeken 

van alle sociale media

64

WAAROM?

Ideaal voor marketing naar 
beslissingsnemers, HR-profielen en 
nicheprofessionals.

Doelen zoals bereik, videoweergaven, clicks, 
leads, conversies …

Je activiteiten zijn 100% meetbaar

Belangrijk: doel duidelijk definiëren, 
relevante berichten en inhoud creëren

WAAROM LINKEDIN ADS?
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• Hogere kwaliteit van leads
• MAAR duurder (bv. hogere kost per klik)
• Gericht op professionele doelstellingen
• Minder geschikt voor: impulsaankopen of entertainment.

LINKEDIN VS. ANDERE KANALEN

I N T R O

• Leadgeneratie
• Employer branding
• HR/rekrutering
• Events
• Productlanceringen binnen B2B-context
• …

WANNEER GEBRUIKEN?

I N T R O
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Doel & budget
• Wat is het doel van je campagne?

• Hoeveel budget heb je?

Wat wil je met deze campagne bereiken?

Welk kanaal gaat dit het meest ondersteunen?

Combinatie van meerdere kanalen

 Indien twijfel: klein budget/kanaal & uittesten

WAT IS HET DOEL VAN JE CAMPAGNE?

D O E L  &  B U D G E T
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Niet elk kanaal heeft evenveel budget nodig:

• Campagne op Meta: startbudget tussen de €1,5 en €5/dag
• Campagne LinkedIn: startbudget van €10/dag
• Campagne TikTok: startbudget van €20/dag

HOEVEEL BUDGET HEB JE?

D O E L  &  B U D G E T

Budget
• Hoelang wil je campagne voeren?

• In welke fases ga ik mijn campagnes opdelen?

• Relevante factoren

• Gouden tip
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Is het een campagne op KT of LT?

Ligt de focus op kwaliteit of kwantiteit? Kwalitatieve 
sollicitanten VS. koude leads

Houd rekening met een inlooptijd (= de tijd die een campagne 
nodig heeft om in het algoritme opgenomen te worden)

HOELANG WIL JE CAMPAGNE VOEREN?

B U D G E T

Hou je je aan de klassieke fases? Awareness – Consideration –
Conversion

Geen fases  snel schakelen 

Ga je werken met een remarketing of retargeting campagne?

GA JE MET FASES WERKEN OF NIET?

B U D G E T
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Doelstelling

Doelgroep

Content

Relevantiescore

WELKE FACTOREN BEPALEN JE KOSTEN?

B U D G E T

Zorg dat je niet al je budget in één keer opgebruikt

Beter met een kleiner budget beginnen

Houd altijd wat budget achter de hand voor eventueel op te 
schalen of een retargeting/remarketing campagne

GOUDEN TIP

B U D G E T
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Het opzetten van een campagne

www.linkedin.com/campaignmanager

We gebruiken LinkedIn voornamelijk voor:
• Merkbekendheid
• Events
• Websiteverkeer
• Pushen van bv. e-books of whitepapers
• Aanwerven nieuwe medewerkers
• ...

WAAROM ADVERTEREN OP LINKEDIN?

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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Drie niveaus:
• Campagnegroep: hier kan je meerdere, gerelateerde campagnes 

samen organiseren en beheren. Dit is handig wanneer je vaak 
adverteert en meerdere advertenties tegelijk laat lopen

• Campagne: hier bepaal je specifieke advertentiedoelstelling en 
doelgroep, advertentievorm, plaatsingen, budget en looptijd en 
stel je eventuele conversies in

• Advertentie: hier bepaal je hoe je advertentie er gaat uitzien: 
copy, afbeelding, kop, beschrijving en CTA knop

LEIDRAAD OPZET META CAMPAGNE

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

VERSCHILLENDE CAMPAGNE GROEPEN

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Doelgroepen

opmaken

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

A/B testen

Conversies tracken
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C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Alles wat 
met je 
advertentie
materiaal te 
maken heeft

UTM 
tracking

Hier kan je de 
ingevulde 
leadformulieren 
bekijken en 
eventueel als 
Excel bestand  
downloaden

STARTEN MET CAMPAGNEGROEP – CAMPAGNE - ADVERTENTIE

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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STRUCTUUR – CAMPAGNE GROEP

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Welke onderdelen?

• Gelinkt aan welke campagne groep

• Logische naam 

• Doelstelling

• Doelgroep

• Vorm advertentie (ad format): afbeelding, carrousel

• Plaatsing

• Budget & inplannen

• Conversie

STRUCTUUR - CAMPAGNE

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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DOELSTELLING

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Awareness Consideration Conversion

Belang van juiste keuze: Doelstelling bepaalt 
optimalisatie-algoritme van LinkedIn.

ACCELERATE VS. CLASSIC

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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DOELGROEP

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Targetingmogelijkheden
Standaard criteria: 

• Locatie (verplicht) 

• Bedrijfssector, -grootte, naam

• Functietitel, anciënniteit, vaardigheden

• Opleiding, diploma, interesses, groepen

DOELGROEP

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Matched audiences:

• E-maillijsten uploaden

• Websitebezoekers (met Insight Tag)

• Bedrijfslijsten

• Lookalike audiences
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Voorbeeld
Vlaanderen
Bedrijfsgrootte 11-200 medewerkers 
CEO – eigenaar
Branche: bouw
…
+ durf ook uit te sluiten (excluderen)

DOELGROEP

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Eigen audiences op basis van contactenlijst/bedrijvenlijst/…
Voorspellende doelgroep

DOELGROEP

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Afhankelijk van doelstelling

AD FORMAT

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Belangrijk!
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BUDGET

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

Kies tussen een dag-
of looptijdbudget

CONVERSIE

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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VOORBEELDEN

C A M P A G N E  O P Z E T T E N

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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C A M P A G N E  O P Z E T T E N

1 factor die verschilt (visual, tekst, …)
BV. 5 verschillende visuals

VARIATIE – AB TESTEN 

A / B  T E S T E N

Voorzie 5 verschillende 
ads voor betere CTR

41

42



13/06/2025

A / B  T E S T E N

REVIEW &
LAUNCH

C A M P A G N E  O P Z E T T E N
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Opvolgen & bijsturen
BV. audience uitzetten, extra advertentie, extra verfijning doelgroep

METEN = WETEN

O P V O L G I N G

Gemiddeldes 

METEN = WETEN

O P V O L G I N G
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Gericht op zoek naar een metric? Pas het aan om te vinden.

METEN = WETEN

O P V O L G I N G

Steeds dezelfde metrics
nodig voor een klant? 
Sla het op als “custom” 
en je vindt het makkelijk 
terug.

Let erop dat je time range altijd juist staat!
BV. all time

METEN = WETEN

O P V O L G I N G
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Website

• Belangrijke statistieken

• Interpretatie resultaten

• Bijsturen & optimaliseren

 Hoe lang zit een bezoeker gemiddeld op je website (sessieduur)?
 Hoeveel bezoekers komen er per dag op je site?
 Wat is het bouncepercentage van je site?

o Dit gaat over hoe snel bezoekers weer van je site af gaan.
o Is je bouncepercentage hoog dan is het slim om je content onder de loep 

te nemen.

 Waar komen de bezoekers vandaag? Via organisch social media, 
nieuwsbrief, advertentie ...

 Welke pagina’s worden vaak of amper bezocht?

WELKE STATISTIEKEN ZIJN BELANGRIJK VOOR JE WEBSITE?

W E B S I T E
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Waar kijk je best naar? Belangrijkste cijfers
 (Unieke) website- en paginabezoekers & gemiddelde bezoekduur
 Laadsnelheid website
 Pagina views & pagina's per sessie
 Demografie bezoekers
 Aantal bezoekers vanuit organic, direct, refferal ...
 Interactie
 Bouncepercentage (percentage gebruikers meet dat uw website 

verlaat na slechts één pagina te hebben bekeken)
 Conversies (indien ingesteld)

INTERPRETATIE RESULTATEN

W E B S I T E

Hoe kan je je website optimaliseren?
 Blijven je bezoekers te kort op je website of pagina? Content 

inhoudelijk optimaliseren
 Komen er te weinig bezoekers op bepaalde pagina's? 

Zoekwoordonderzoek & zoekwoorden optimaliseren
 Klikken ze te weinig door? Copy herschrijven en meer buttons 

integreren
 Voeren ze niet de gewenste actie uit? Pagina meer conversie 

gericht opmaken

BIJSTUREN & OPTIMALISEREN

W E B S I T E
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Testen & optimalisatie
• Testen = key

• Welke variabelen kan je testen? Wanneer?

• Interpretatie van resultaten

Een campagne heeft ongeveer 5 tot 7 dagen de tijd nodig om 
volledig in het algoritme opgenomen te zijn (leerfase)

Een campagne opzetten en er nooit meer naar kijken 
= not the way to go

Zelfs aan de start van een campagne voorzie je best meerdere 
opties voor bv. copy, visuals, evt. landingspagina’s etc.

Niet testen? = potentiële leads/kliks/sollicitanten verliezen

TESTEN = KEY

T E S T E N  &  O P T I M A L I S A T I E
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Telkens één variabele per keer testen:
• Content zoals copy en/of visual
• Kop en beschrijving
• CTA’s
• Landingspagina’s
• Doelstelling van campagne
• Gebruik van externe tools zoals Typeform
• …

WAT KAN JE TESTEN?

T E S T E N  &  O P T I M A L I S A T I E

WAT KAN JE TESTEN?

T E S T E N  &  O P T I M A L I S A T I E
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Bijvoorbeeld: 
Je ziet dat je kliks te duur zijn Mogelijke optimalisatie = 
doelgroep herbekijken en aanpassen

Je ziet dat er te weinig geklikt wordt Mogelijke optimalisatie 
= content herbekijken en aanpassen

OPVOLGING & OPTIMALISATIE

T E S T E N  &  O P T I M A L I S E R E N

Waar kijk je best naar? Belangrijkste cijfers:
• Resultaat & kwaliteit (hebben de juiste mensen de gewenste 

actie uitgevoerd)
• Kost per resultaat
• CTR (het percentage dat aangeeft hoe vaak gebruikers op je 

advertentie hebben geklikt nadat ze deze gezien hebben)
• Of je je doelgroep juist hebt benaderd
• Of je advertentietekst overtuigend is
• Of je advertentie visueel aantrekkelijk is

• Bereik & weergave 
• CPM (totale advertentie-uitgaven voor elke 1000 impressies 

die een advertentie ontvangt)

INTERPRETATIE RESULTATEN

T E S T E N  &  O P T I M A L I S E R E N
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Alles is afhankelijk van het budget, doelgroep & sector
 Gemiddelde CTR: rond de 0,5%
 Kost per klik: tussen €4 en €6
 Kost per duizend weergave: tussen de €20 en €30
 Kost per lead: tussen de €30 en €80

WAT IS EEN GOED RESULTAAT OP LINKEDIN?

T E S T E N  &  O P T I M A L I S E R E N

Tips & tricks
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LINKEDIN

• Begin met een brede doelgroep & filter 
telkens per fase (vaardigheden + 
groepen)

• Check na 2-3 weken demografische 
gegevens: doelgroep aanscherpen

• Test met verschillende doelstellingen

• Opvallende ads werken écht

• Durf met locatiegerichte ads te werken

• Maak gebruik van klantenlijsten

• Stel een retargetingdoelgroep in

Vragen?
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Bedankt!

Y E S  C O M M U N I C A T I E
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