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INTRO TIL ANNONCERING PA LINKEDIN

HVAD ER FIRMAETS MAL MED AT VARE PA LINKEDIN?
HVAD MALER VI PA?
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MALGRUPPE 1

MALGRUPPE 2

MALGRUPPE 3

IDEER TIL INDHOLD
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HVOR OFTE VIL | POSTE INDHOLD OG ANNONCERE? BESKRIV OGSA JERES MANEDLIGE BUDGET TIL ANNONCERING
BUDGET

KAMPAGNEFREKVENS.
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Hundebgl Hamann ApS - skaber synlighed og méalbar effekt med annoncering pé sociale medier

Intro til annoncering pa LinkedIn

Det hele handler om at skabe synlighed. Nar du laver en kampagne pa LinkedIn, er det vigtigt at du har gjort dig nogle
gode tanker om retningen og formaélet med dine kampagner. Det er yderst sjeeldent at jeg kun saetter en kampagne i
gang for en kunde. Typisk er der teenkt flere steps i strategien.

Det meste af annoncevisningen foregéar i nyhedsfeedet pa desktop eller mobil og som du kan se pé eksemplet

herunder - stgrstedelen er i dag mabiltrafik.

o snsess n e Feed pa
e e - og desktop

My pages (73)

Hundebgl Hamann

Start med at kigge p4, hvad du gnsker at opna med din kampagne - pa den lange bane.
LinkedIn er ikke pistolsalg, hvor du bare laver en salgsannonce og sé veelter det ind med kunder. B2B er langsigtet og
tal fra dreamdata.io viser, at kunderejsen pa B2B i gns. Er 192 dage.

Det giver derfor rigtigt god mening farst at varme malgruppen op og skabe kendskab, inden du beder dem om fx at
give dig deres kontaktinfo til gengeaeld for fx en rapport, tilmelding til et mail flow, oprettelse i CRM eller tilsvarende.

Campaign name

[ KHH: Branding - Engagement Fokus - Thought Leader - W37 2024 ‘

Objective @
Select an objective that aligns with your business goals
Awareness Consideration Conversions
1 ©)
Brand awareness Website visits Lead generation
p— o
Engagement
Video views Website conversions
-
H
s
Messaging Job applicants
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Hav dit materiale parat, s& det passer i det format og til den malgruppe det skal vises til. Bemaerk at message og
conversion formaterne ikke er tilgeengelige (ikke lovlige) i Europa.

Ad format

Select an ad format that will perform best v

h your campaign objective

Single image Carousel image Video
-
] =
H O =
u
-
Text Spotlight Message
— [ L]
= o =
L]

Conversation Event Document

Ikke alle annonceformater virker til alle mélretninger. Fx kan man (Sept, 2024) kun bruge video og et enkelt billede til

Thought Leader Ads og man kan kun optimere mod awareness eller engagement. Flere muligheder er efter sigende
pa vej.

Et par eksempler p& annonceformater, som typisk performer godt.

9 asw

<
Hamann ApS

Hundebel Hamann ApS

Udnytter | det fulde annoncepotentiale pa Facebook og
Instagram? se mere

En strategiplan f... - Forhandsvisning 1af 18 sider

Strategiplan for
Facebook og
Instagram (Meta)
annoncering 2023

Figur 1 - Document Lead Ads
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Figur 2- Thought Leader Ads med video

Hvad er firmaets mal med at veere pa LinkedIn?
Méaske er jeres mél at gge synligheden (branding) pa fx et nyt forretningsomrade, kommunikere en ny retning for virksomheden,
rekruttering eller fx komme i dialog med malgruppen af potentielle kunder om nye tiltag.

Det kan ogsé veere social selling, altsa varme malgruppen op, ved at vidensdele og finde leads via netveerket og de personlige
profiler. Eller maske helt konkret leads til fx kursus, mailflow eller lign. som varmer kunden op inden det egentlige salg sker.

Det kan ogsé veere | vil vise, hvor fed en arbejdsplads | er, fordi | pa sigt skal rekruttere eller maske vil | simpelthen f& booket mader
til saelgerne, sé de ikke udelukkende skal ringe kold canvas. Der er ingen tvivl om, at jo steerkere jeres organiske indsats er, des
hurtigere kan | komme i gang med annoncering.

Dit mél kan ogsé veere at skabe synlighed ved at fremheaeve medarbejdernes personlige profiler. Husk at de personlige profiler
som udgangspunkt er dit staerkeste kort pé LinkedIn. Jo mere aktive netveerkere medarbejderne er - jo steerkere kan deres
LinkedIn indsats veere.

LinkedIns nyeste annoncemulighed - (oktober 2023) Thought Leader Ads kan her vaere en god made at f& sat ekstra malretning og
reekkevidde pa personlige opslag. Samtidig skaber det synlighed og visninger p& den personlige profil.

Farklar s kort som muligt, hvad | gnsker at opnd med annnonceindsatsten pé LinkedIn.

4
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Hvad maler vi pa?

P& LinkedIn kan det fx vaere konverteringer, raekkevidde, relevant trafik til hjemmeside, nye fglgere pé virksomhedssiden, Leads,
videovisning eller fx folk der downloader eller laeser et dokument. (Dette er iseer relevant nar man kgrer med annoncering pa
LinkedIns Document Ads)

LinkedIn har flere veerktgjer, hvor man ogsa undervejs i en kampagne bar evaluere p& hvem man rammer i malgruppen. Det kan
veere jobfunktion, jobtitler eller s&gar hvilke virksomheder der ser eller klikker p& en annonce. P4 den méade kan man lgbende
optimere og se om man er pa rette vej.

| Google Analytics kan det fx veere leads, formularer, direkte kontakt, trafik fra LinkedIn til relevante sider, tid pa siden. Husk der i
annonceveaerktgjet bar opsaettes relevante mélepunkter. Dvs. opsaette konverteringer via fx Google Tag Manager, eller benytte de
website actions, som LinkedIn selv kan finde.

(Kreever at du opsaetter et LinkedIn Insight tag eller Direct API, p& samme made som med Metas Pixel, og at der farst trackes nér
kunderne accepterer dine marketing cookies)

Mit bedste r&d til dig er at skabe en landingsside, hvor du kan dele din virksomheds viden og dermed skabe leads, ved at lade
dine potentielle kunder hente indhold og fx signe up til et nyhedsbrev, sige ja til at blive kontaktet eller tilsvarende.

Malepunkter jeg ofte maler pa er:

- View Rate (hvor mange procent ser min 2 sek af vores video)

- CTR (Hvor mange procent klikker p& annoncen)

- Dwell Time (Ny Metric, sommeren 2024 - hvor lang tid ser folk pa opslaget)

- Completions (bade hvis det er et dokument eller en video - her er den varmeste malgruppe)
- Leads / cost per lead

Beskriv her, hvad du som minimum vil méle pé:

‘ web: hamann.dk - LinkedIn: linkedin.com/in/hamann - mobil: 2992 8029
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Hvem er vores kernemalgruppe(r)?
Malretningen er absolut den starste styrke ved LinkedIn platformen. Det eneste sted hvor du direkte kan ramme B2B
beslutningstagere. Det er &rsagen til at du betaler mere her end pé fx Meta Ads.

Jo bedre du kan beskrive dine kunder, des bedre kan du mélrette dine kampagner til dem - og des bedre kan du vinkle budskabet
til dem. Klassikeren er at alle er potentielle kunder - og dermed taler du til alle. Det holder naturligvis ikke.

Hvad ved du om malgruppen? Til en start i din annoncering, skal du méske skyde en smule bredere for at komme langt nok ud. Du
kan fx begreense din annoncering til en bestemt branche eller jobfunktion. Det kunne fx vaere IT.

| skemaet herunder uddyber du fx fglgende:

- Branche

- Alder (man kan méalrette pa LinkedIn, men ikke super effektivt, bruges primaert i forhold til dine budskaber)

- Erfaring/anciennitet - fx 10 &r i branchen

- Seniority (fx Manager, eller entry som forteeller mere om beslutningskompetence)

- Jobtitel (LinkedIn tolker disse titler, s& de kan ramme flere titler)

- Jobfunktion (bredere end titel, men nemmere at optimere ud fra)

- Kompetencer (Dem folk angiver pa deres profil)

- Virksomhed - evt. en liste af relevante virksomheder som din malgruppe kunne taenkes at arbejde i, kan uploades
direkte p4 LinkedIn

- Hvor stor er virksomheden? Altsé hvor mange ansatte er der typisk? (Kan bade bruges som inkludering, eller
ekskludering)

Som det er nu, skal man i annonceveerktgjet ramme min 300 i malgruppen. Det anbefales dog at man rammer vaesentligt bredere.
Gerne omkring 25.000 - 50.000 personer i malgruppen, selvom det kan veere sveert pa i al fald det danske marked.

Navngiv gerne malgruppen - fx Direktgren, boghalderen, osv.
Du kan sagtens ngjes med en malgruppe.
Malgrupperne kan oprettes pé forhand som saved, eller som matched der bruges til retargeting.

N4 ja, og s& ber du som udgangspunkt fraveelge bade audience expansion og ogsa placeringen LAN (LinkedIn Audience
Network)

Malgruppe 1

‘ 6
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Malgruppe 2

Malgruppe 3
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Ideer til indhold

Hvordan far du samlet dine kunder op som leads og far dem til at kgbe det produkt eller den ydelse du har at tilbyde?
Jeg kan afslgre at det er yderst sjeeldent med et direkte salg pa LinkedIn, men mgder, tilladelse til at méa kontakte,
tilmelding til email-flow, webinarer mm er bestemt relevant.

Du har allerede i afsnittet om malgrupper defineret, hvem dine potentielle kunder er.

Brug den viden i din markedsfgring og sgrg for at hver opdatering og annonce er et godt skridt pa vejen til at hjeelpe
dine kunder (og din virksomhed mod malet)

P& samme méde som dit organiske indhold skal veere relevant og skabe veerdi for din malgruppe - pd samme made
bar du se dine annoncer pé LinkedIn. Det er i min optik slet ikke en direkte salgskanal - vi gider ikke pistolsaelgere,
men vi vil gerne inspireres. Teenkt langsigtet - hvilken viden far dine kunder brug for?

Hvor finder du relevant indhold?
Sparg dine eksisterende kunder, hvorfor de handler hos dig.

Bed ham eller hende der passer telefonen om, at notere de spgrgsmal ned, | far fra kunder fgrste gang de ringer til
jer. Besvar spgrgsmalene med dit indhold. P& den méde rammer du ogsa de kunder, der ikke gider bruge tiden pé at
ringe/skrive og sparge, men i stedet veelger jeres konkurrent, som maske ggr det bedre i deres markedsfaring.

Har | lavet guides, whitepapers, podcasts, webinarer eller maske noget helt 5. som er veerdifuldt for jeres kunder? Sa
kig p& hvordan | kan genbruge det som annoncering (og 0ogséa gerne som organiske opslag) - dit indhold skal teenkes
langsigtet. Malgruppen skal som regel varmes op inden de er varme nok til at ville kontaktes. Taenk derfor dit indhold i
flere steps. De skal méaske se en eller to videoer og nér de har set dem, s& skal de leese et blogindlaeg pa jeres
website, for til sidste at skrive sig op til en checkliste - hvor | far tilladelse til at kontakte dem.

Vis i dit indhold, hvor du adskiller dig fra dine konkurrenter - dvs. hvor er du unik.

Husk det ofte handler om kemi - brug derfor gerne dig selv og dine ansatte/seelgere/radgivere i markedsfaringen,
hvis de ogsé er med pé det. Det er her, hvor de personlige LinkedIn profiler virkelig kan gare en forskel, og med de
muligheder der rullede ud pé& Thought Leader Ads i sommeren 2023, s& giver det ekstra god mening.

Brug ogsé de lidt mere tekniske veerktgijer til at blive klogere pa kunderne. Det kan vaere Google Search Console hvor
du kan se hvad potentielle kunder har sggt efter. Du kan ogsé bruge Google Analytics og se hvad folk har sggt efter i
spgefeltet pa din webshaop - eller du kan se hvilke blogindlaeg/indholdssider folk bruger lang tid pé at leese pé dit
website.

Nar du skal lave indhold, er det vigtigt, at du hele tiden taenker frem i tiden. Hvad er de naeste opdateringer eller
annoncer den potentielle kunde skal se.

Beskriv indholdet eller idéerne til minimum de naeste 5 annoncer du vil arbejde videre med. En kampagne bar besta
af minimum 5 annoncer, af hensyn til frekvensen. S& teenk i varianter. Det kan veere en variant af en grafik, kort og
leengere video, forskellige overskrifter, m.m.

Udgangspunktet er, at tekster mellem 100 - 220 tegn ofte virker bedst, da de kan vises p& mobilen inden den
bergmte "laes mere" knap vises - men test nu hvad din malgruppe reagerer pa. Der er mange muligheder - og ingen
(vil jeg p&std) kan give dig svaret uden at teste.

Teenk fremad - alle der har set min 25% af en video kan rammes med retargeting. Alle der har klikket p& et billede kan
0gsa rammes igen. Folk der har dbnet en leadform, eller folk der har udfyldt en leadform kan ogsa rammes.

Glem nu ikke den organiske indsats, for alle der besgger din LinkedIn side kan ogsé rammes. Og vigtigst af alt - nér
folk fx klikker ind pa din LinkedIn side direkte fra en annonce, sa skal det ikke vaere opslag der er et &r gammelt de
ser.

Der er mange muligheder med retargeting - 0gsa pa de gvrige formater, end dem jeg har naevnt her.

‘ 8
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Noter minimum 5. annonceidéer. Uddyb dem senere i contentplanen.

Hvor ofte vil | poste indhold og annoncere? Beskriv ogséa jeres manedlige budget til annoncering
Der bgr i virksomheden vaere et ménedligt budget til den konkrete annoncering pé LinkedIn. | bgr absolut minimum

seette 9.000 af pr. méned pr. kampagne. Flere lande er typisk dyrere, og fx USA er priserne noget hgjere. Veer ogsa

opmaerksom pé tidszoneforskel.

LinkedIn ads er ikke for alle virksomheder. Det kraever at den ydelse eller det produkt du saelger har en hgj
livstidsveerdi. Ellers giver det naeppe mening - med mindre dit fokus naturligvis er langsigtet og fokusere pé
branding.

Hvad med produktion af indhold og evt. ekstern hjeelp til grafik/video/opsaetning? Skal der budget til den del, eller kan
noget af det organiske indhold bruges til annoncering? Har | allerede indhold der i en eller anden form kan tilpasses
til annoncering, sa kan det ofte veere en fordel. Man kommer langt med en mobil videooptagelse, lidt lyssaetning og
ordentligt lyd + undertekster pa videoerne - eller grafik lavet i fx canva.

Linkedin har ogsé rullet nye Al features ud, som ggr at man pa nogle konti kan automatisere méalretningen og lave Al
fotos. Det skal nok blive smart pé sigt, men i gjeblikket er jeg mildest talt ikke imponeret. Hyr nu nogle dygtige
kreative folk til at hjeelpe jer, hvis ikke | har kraefterne inhouse.

Budget

Kampagnefrekvens.
Teenk over dine steps og beskriv kort hvad der skal ske i de forskellige steps.

‘ 9
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Formater til annoncering

Jeg er keempe fan af videoer. Og de virker heldigvis bade i det traditionelle full hd format 1920 x 1080 (16x9), men du
med fordel taenke i bade kvadratisk 1080 x1080 (1x1) og hgjformat 1080 x 1920 (9x18) og her i slutningen af 2024, ser
det ud til at 4x5 (1080 x 1350) faktisk har starst effekt. Dog virker hgjformaterne kun pé mabil.

Video skal uploades direkte i kampagneadministratoren og mé max fylde 200MB og veere i MP4 format. Du kan med
fordel bruge Youtube, eller fx Happy Scribe til at lave undertekster og uploade dem pé dine LinkedIn videoer. Sgrg for
de ikke placeres helt i bunden af videoen, da de daekkes af playeren.

Det optimale format p4 billeder pa LinkedIn er i dag 1080 x 1080. Faktisk virker det kvadratiske bedst i feedet nar man
bade skal ramme desktop og mobil.

Bemaerk at der er i 2024 er sket &naringer, sa fx links og billeder organisk vises som sma previews, mens der pa
sponsoreret indhold vises i fuld starrelse.

Se evt. Video specs https://business.linkedin.com/marketing-solutions/success/ads-guide/video-ads og billede
annoncer https://business.linkedin.com/marketing-solutions/success/ads-guide/single-image-ads

Planlaagning af dine opslag

Det anbefales at planleegge minimum 3 méaneder frem i tiden. Det er ikke alle typer virksomheder der kan det - men
pragv, og serg for at f& produceret dit indhold i god tid. Noter gerne ned hvad meningen med dit opslag er. Din
contentplan skal understgtte din annonceindsats, derfor er det altid en fordel at f& den organiske del pa plads.

Du kan enten noteret annonceringen direkte i denne kalender, eller lave en specifik kampagneplan.

Husk der skal vaere plads til at vaere spontan, hvis det kan vaere med til at n& dine mal. Igen - sgrg for at teste hvad
der virker for din malgruppe og husk ogsé at markedet aendrer sig, du far nye konkurrenter, kundernes adfaerd
aendrer sig og der kommer hele tiden kommer nye muligheder pé LinkedIn isaer péa annonceringen.

Brug en kalender, eller contentplan til at planlaegge dine kommende opdateringer. Du kan ogsé bruge skabelonen
herunder og notere ned pé ugebasis, hvilke opdateringer du skal lave. Husk at tage hgjde for helligdage og andre
specielle begivenheder.

Husk ogsé at teenke dine medarbejdere og deres netvaerk ind i indsatsen. Det er (eller bar veere) dine bedste
ambassadgrer. Det er min erfaring, at man altid bar sende et link, direkte til det opslag man gnsker, at medarbejderne
skal dele med deres netveerk. Send linket som en besked (du kan evt. lave en beskedgruppe) direkte via LinkedIn - s
er det hurtigt at dele eller kommentere. Medarbejderne bgr altid have deres egen vinkel med nér de koammenterer.

Husk - dine medarbejderes netvaerk er vigtige - det giver ikke altid mening for en medarbejder at dele - undgé at
spamme.

Erstat malgrupperne i ugeplanen pa de naeste sider med dem, du har beskrevet tidligere her i dokumentet.
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Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3

Husk at notere, om der er tale om et opslag pa din side eller en annonce. Fx kan du markere felter med et [A] hvis der
er tale om en annonce eller et opslag der skal annonceres pa. En kampagne bar typisk kare i 3 - 4 uger eller mere.
Forudsat at den altsé performer som du @nsker det.

Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3
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Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3

Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3
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Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3

Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3
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Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3

Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3
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Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3

Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3
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Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3

Uge nr.

Malgruppe 1

Malgruppe 3
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Egne noter

Q)

Hundebgl Hamann
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Har du brug for sparring?

Jeg tilbyder alle nye kunder 30 min gratis sparring omkring en konkret udfordring. S& - tag endelig kontakt til mig, nar
du har udfyldt planen.

Sparringen kan forega pé kontoret i Esbjerg (sa er der ogsa kaffe) eller online via Zoom eller Teams.

Se mere péa https://hamann.dk/jatak eller connect med mig pa LinkedIn og send en besked til mig, s& tager vi den
derfra.

https://linkedin.com/in/hamann

&

Kasper Hundebgl Hamann
Annoncering pa Facebook, Instagram & Linkedin
- synlighed og mélbar effekt optimeret ud fra.

Du kan 0gsa scanne koden her med din Linkedin app - sa kan du connecte og skrive direkte til mig. (For at scanne: Start din
LinkedIn pa mobilen. Tryk pa den lille OR kode i sagefeltet. Scan denne OR kode s& kormmer min profil frem. Tryk pa mere og veelg
‘opret forbindelse” og fortsel mig, at au har hentet min kareplan)

Mit navn er Kasper Hundebgl Hamann, og jeg har arbejdet i den digitale branche siden 2000. Du taler direkte med
mig. Jeg senior paid media specialist med mere end 10 &rs erfaring pa LinkedIn og Meta Ads. Jeg bade driver
kampagner for mine kunder og underviser |, hvordan man kan opbygge kampagnerne.

Giv et kald pa 29392 8029 eller smid mig en besked pé LinkedIn, hvis der er det mindste du er i tvivl om.
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