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Er dit kanalmix
sat op til at
skabe salg?

‘ Denne guide viser, hvordan marketing
0g salg sammen kan drive B2B vaekst




Den starste akilleshael i B2B marketing
er, at den ofte starter for langt veek fra
der, hvor salget sker.

De fleste begynder med en kampagne og sparger:
“Hvad skal vi poste pé LinkedIn?”, “Skal vi prave med
Meta eller tage en tur pa Google?”.

Men det giver sjeeldent reel pipeline.

Hvis du vil have marketing indsatserne til at rykke i din
forretning, skal du begynde med salget. Du skal for-
std, hvad der faktisk sker i jeres salgsarbejde, hvem
der sidder i k@bscenteret, hvor lang kunderejsen er,
og hvad der far jeres kunder til at handle.

Det er preecis séadan vi arbejder hos Mindmill.

Vi starter i salgsprocessen og arbejder bagleens ind
i marketing. Farst derefter begynder vi at tale om
kanaler, indhold og kampagner.

Med denne guide far du en praktisk model for,
hvordan du ger det samme.

Hvordan du bygger et markedstryk, der er forankret i
salget, og hvordan du udveelger de rigtige kanaler, s&
du skaber synlighed og far en kontaktflade, der bliver
til dialoger og pipeline.
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Start i salgspro-
cessen og arbejd
dig baglaens ind

En marketingindsats skaber kun reel
effekt, nar den er forankret i den made,
| faktisk seelger jeres lasning pa.

Det lyder maske indlysende, men i praksis bliver
salgsprocessen sjeeldent brugt som startpunkt.

| stedet starter mange med kanaler og kampagner
og forsager herefter at knytte det til salget. Det er
omvendt af, hvad der virker.

Hvis du vil leegge et markedstryk, der faktisk rykker
noget og bygger pipeline, skal du starte med at forsta
salgsprocessen. Hvad sker der fra farste kontakt

til vundet kunde? Hvor lang tid tager det? Hvem er
involveret? Og hvor falder de fleste fra?

Du skal ogsé kende dine egne interne indsatser.
Hvem har ansvar for at felge op? Hvor mange leads
kan salg handtere? Og hvornar har de brug for hjeelp
fra marketing til at varme markedet op?

Nar det er pa plads, kan du begynde at se pa kanaler,
indhold og investering. Det giver dig nemlig en bedre
ramme for at veelge og prioritere, samtidig med at du
kan koble din indsats direkte til konkrete méal og reelle
forandringer i salgsarbejdet. Hermed bygger du et
kommercielt system, hvor salg og marketing er to
sider af samme mant.

Det gor bade din strategi skarpere og dit budget
nemmere at forsvare for stakeholders.

Sociale medier er med til @

at pavirke beslutningerne

Marketing har en langt starre rolle i
salgsarbejdet, end de fleste tror.

Det geelder iseer i de tidlige faser, hvor
kunderne selv opsager information og
inspiration.

| 2024 fandt 15% af B2B indkgbere en
ny leverander via sociale medier. Det
understreger, hvor vigtigt det er at veere
synlig og relevant pa de platforme, hvor
jeres malgruppe feerdes.

For mange virksomheder er sociale
medier ikke bare et spargsmal om
synlighed, men det er ogsa dér, farste
kontakt ofte sker.

Og det betyder, at marketing i stigende
grad er ansvarlig for at aktivere marke-
det leenge fer den farste samtale med
en seelger.

Kilde: Dansk Erhvery



https://www.danskerhverv.dk/presse-og-nyheder/nyheder/2025/marts/ny-b2b-e-handelsanalyse-6-ud-af-10-af-indkobere-foretrakker-nettet---er-din-virksomhed-klar/

Kender du din kunde-
rejse og dem, der sidder
pa beslutningen?

De fleste B2B beslutninger bliver ikke truf-
fet af én person alene — og de bliver sjeel-
dent truffet inden for en kort tidsramme.

Derfor er det sa afgerende at forsta, hvordan jeres
kunderejse ser ud. Nar vi analyserer salgsdata pa
tveers af brancher, kan vi ofte skitse et klart manster.

For det forste ...

Du kan ikke ngjes med at kommunikere
til én persona. Du skal kende hele
kabscenteret og forsta, hvad de hver
iseer har behov for at vide, og hvornar
de treeder ind i processen.

En teknisk beslutningstager leder f.eks.
efter noget andet end en kommerciel
direktar, og det skal afspejle sig bade i
ditindhold og i dit valg af kanaler.

Den gennemsnitlige B2B kunderejse tager 192 dage
— altsé over et halvt ar fra farste kontaktpunkt til den
endelige beslutning (kilde: Dreamdata, 2025).
Undervejs er der typisk fem til syv personer invol-
veret, og over en tredjedel af rejsen foregéar uden
nogen form for kontakt til en seelger (ibid.).
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For det andet...

En annonce er ikke nok. En gennem-
snitlig kunderejse rummer over 30
kontaktpunkter pa tvaers af minimum
tre kanaler (ibid.).

Hvis du ikke er til stede i lgbet af hele
kunderejsen, mister du ikke bare syn-
lighed, men du mister ogsa kontrollen
over samtalen.

Nar du kan kombinere indsigt i rejsens leengde,
viden om kabscenteret og forstéaelse for adfeerden
pa tveers af kanaler, har du et langt bedre grundlag
for at planlaegge et markedstryk, der bygger
relationer og saetter gang i maskineriet.



Vil du se, hvordan din marketing kan
treekke i samme retning som salget?

Sa reek ud, og lad os snakke om,
hvordan du skal arbejde med dit markedstryk.

Kontakt mig —>
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https://mindmill.dk/kontakt/

3. Forsta dit
marked og byg
dit setup derefter

Din marketingindsats skal ikke formes
ud fra, hvad du har lyst til at kommunike-
re. Den skal tage udgangspunkt i, hvor-
dan dit marked fungerer.

Nogle markeder er store, digitale og lette at seg-
mentere. Andre er smalle og praeget af personlige
relationer og langvarige salgsprocesser.

Nogle beslutningstagere sidder dagligt pa LinkedIn
og reagerer pa thought leadership ads, hvor andre
treeffer ikke en eneste beslutning uden at radfare sig
med sit netveerk.

Det er veesentlige forskelle, du skal tage hgjde for, far
du kan udveelge kanaler eller begynder at planleegge
kampagner.

Sa selv med en skarp forstaelse af salgsprocessen
og kabscenteret rammer du altsa ved siden af, hvis
du taler til markedet med de forkerte budskaber.




Sainden du gari gang, skal du
kunne svare pa spgrgsmal som:

- Hvor stort er markedet, og hvor mange
kan vi reelt na ud til?
- Hvilke kanaler bruger vores malgruppe aktivt?
- Kreever markedet hgj frekvens og bred
kontaktflade eller hgj praecision og f4,
kvalificerede touchpoints?
- Hvordan ser konkurrencen ud,
og hvordan skiller vi os ud?

Kanalmix
STRATEGIEN

SALGSPROCES

Nar du kender svarene, har du ikke kun et godt
grundlag for at veelge de rigtige kanaler, men du
har ogsa fundamentet for en indsats, der matcher
virkeligheden.

Og det er netop her forskellen ligger mellem en kam-
pagne og et kontinuerligt, strategisk markedstryk.

Kampagnen lever sit eget liv, hvor markedstrykket er
en tilpasset, vedvarende indsats, der arbejder med
markedet. Og det er her, du begynder at fa noget
igen for dine investeringer.



4. Genbrug dit ind-
hold og tal til hver
enkel stakeholder

Keemper du og dit marketing team med
at producere indhold nok? Her er en
anbefaling at arbejde mere systematisk
med ét tema ad gangen.

Pa den méade far man gode budskaber ud, der taler til
forskellige stakeholders.

Hvis du har et godt tema, f.eks. i et webinar, en kunde-
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kan det danne grundlag for flere maneders indhold. / A

Du kan genbruge det, skaere det op i bidder, eller vari-
ere i, hvem der skal kommunikere budskabet og hvem.

Det kan hurtigt blive fil:
- Videoklip og citater til sociale medier,
feks. LinkedIn og Facebook
- Artikler eller e-mails
- Slides, salgsargumenter eller materiale til mader
— Maélrettet annoncering og retargeting
- Opfelgende beskeder fra salg

Nar du teenker sadan, far du meget mere effekt ud af
denindsats, du allerede laegger.

Du gger sandsynligheden for, at dine budskaber
bliver opdaget, forstaet og husket. Og du giver salg
noget konkret indhold at felge op pa.




CONTENT

KANALER

Et eksempel pa en plan kan se sadan ud

TEMA

Live Webinar

Video 1 Kreativ 1 Landingpage Artikel 1 Video 1 Post1 On demand
Video 2 Kreativ 2 LinkedIn Event Artikel 2 Video 2 Post 2 Whitepaper
Video 3 Kreativ 3 Artikel 3 Video 3 Post 3 One-pagers

Email marketing

Email marketing

LinkedIn organic

LinkedIn organic

LinkedIn paid

LinkedIn paid

Meta paid

Meta paid

Direct messaging

Direct messaging

Telemarketing

O O @ O O
Maned 1 Maned 2 Webinar dag Maned 4 Maned 5




5. Tilpas dit kanal-
miXx til dit budget
og din organisation

Et perfekt kanalmix findes ikke. Til gen-
geeld findes der noget, der passer til jeres
virkelighed, og det er langt mere vigtigt.

Derfor giver det sjeeldent mening at kopiere andres
setup eller jagte idéen om, at man skal veere til stede
overalt. Dit markedstryk skal tage udgangspunkt i
dine ressourcer, din organisation og det marked, du
arbejder i.

Hvis du har en stor salgsstyrke med hgj kapacitet og
klare processer for opfalgning, kan det give mening
at @ge budgettet og arbejde med bred eksponering.

Har du derimod et mindre team med begraenset tid
og fa heender, skal du veere skarpere péa, hvem du vil
ramme, og hvordan du vil felge op. Det vigtigste er at
finde den rette balance.

For nogle betyder det et mere ambitigst setup, hvor
man kombinerer online og offline kanaler pa tveers
af flere markeder. For andre betyder det et realistisk
setup, hvor man koncentrerer sig om ét marked og
veelger tre il fire kanaler, der fortsat kan holde et
fokuseret og hardt tryk i markedet over tid.

Et effektivt kanalmix handler om at definere et setup,
hvor marketing og salg spiller hinanden bedre.




Sadan kunne et optimalt kanalmix se ud

Hvis nu alt var muligt, og ressourcerne var pa plads, Her giver det mening at bygge et bredt markedstryk
ville vi gribe det an sadan her. med bade online og offline kanaler.

Vitager udgangspunktien B2B virksomhed med kom-  Den kommercielle organisation har ressourcerne til
pleks salgsproces, hgj livstidsvaerdi pr. kunde og salg til  at felge op, og marketing kan |afte en stor del af den
niche-segmenter pa tveers af to til tre hovedmarkeder. indledende eksponering.

LinkedIn Account-based Synlighed
Retargeting Uddannelse
Meta Retargeting Synlighed
Leads
Google Sage intentioner Trafik
Leads
Direct messaging Account-based Synlighed
Dialoger

E-mail Marketing Permissions Synlighed
ddannelse

Digitale branchemedier Niche brancher lighed

Direct mail Account-based Synlighed
Dialoger

Telemarketing Account-based Indsigt
Dialoger

Messer Account-based lighed
Dialoger

Frekvens / tryk Anslaet arlig investering
LinkedIn 6 - 8 eksponeringer / manedligt 4 00 DKK
Min. 70% audience penetration / manedligt

4 - 5 eksponeringer / manedligt 60.000 DKK
Digitale branchemedier 150.000 DKK
Direct messaging 60.000 DKK
E-mail Marketing 2.000 DKK
Telemarketing 0-400.000 DKK

=1.340.000 - 1.740.000 DKK




Hvad nu hvis budgettet er lavere?

Sé kreever det mere benarbejde at udvaelge og Men i stedet for en stor kommerciel organisation har
stadig skabe et staerkt markedstryk. du et lille team med begraenset tid og budget.

Men det er ikke umuligt!
Her er malet ikke at veere til stede overalt, men

Forestil dig samme type virksomhed: kompleks B2B naermere om at vaere synlig de steder, der teeller og
salg, niche-segmenter og hgj kundevaerdi. med feerre kanaler.

Mélretning

Online LinkedIn Organic Synlighed
Account-based Uddannelse

Direct messaging Account-based Dialoger

Leads

E-mail Marketing Permissions Synlighed
Uddannelse

Offline Telemarketing Account-based Synlighed
Dialoger

Frekvens / tryk Anslaet arlig investering

LinkedIn 4 -5 eksponeringer / manedligt 100.000 DKK
Min. 60% audience penetration / manedligt

Direct messaging Min. 50 beskeder / dagligt 0-30.000 DKK
E-mail Marketing 2 e-mails / manedligt 2.000 DKK
Telemarketing 10 opkald/ dagligt 0-200.000 DKK

=102.000 - 332.000 DKK




Fa storre effekt af
din messedeltagelse

For mange B2B virksomheder er
messer en fast del af salgsindsatsen.

Det er her, man mader markedet, viser ens produkt
frem og far en fornemmelse af, hvad der rgrer sig ude
i branchen.

Hvis du vil hgste veerdi ud af jeres messeaktiviteter,
skal de kobles til det tryk, du i forvejen laegger i mar-
kedet. Det betyder, at du skal understotte det digitalt
bade for, og

Alt det du haster af data og dialoger pa messen, kan
du bruge i din videre pipeline.

For messen handler det om at skabe opmaerksomhed og booke mader.
Du kan bruge e-mails, LinkedIn og direct messaging til at reekke ud til de personer,
du gerne vil tale med. Mange messer offentligger deltagerlister — brug dem aktivt!

Kortleeg dine naglekontakter, og saet gang i automatiseret eller personlig outreach.

Under messen er mélet at f& gode og kvalificerede samtaler. Men det kreever,
at dine saelgere ved, hvem de skal tale med, og hvad de har reageret pa digitalt.

Hvis du pa forhand har varmet malgruppen op med relevante budskaber, ager du
chancen for, at dialogen bliver mere konkret.

Efter messen skal du falge op, og du skal ikke bare ngjes med en generisk “tak for
besaget”. | stedet skal du bruge skraeddersyet indhold baseret pa, hvad der blev talt om.

Her er det oplagt at bruge marketing til at fortsaette markedstrykket og s@rge for, at
virksomheden ikke gér i glemmebogen.

Nar du kobler messen teet til dit kanalmix og din
salgsproces, forvandler du den fra en isoleret aktivitet
til en integreret del af dit markedstryk.

Og forst der begynder den at betale sig.
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(Gen)se vores webinar om, hvordan du
skaber et markedstryk, der bygger pipeline

Er du nysgerrig pé flere konkrete indsigter?

Sé& kan du f& tilsendt vores webinar, som danner grundlaget for denne guide.
Her kan du hare Head of Growth, Anders Boelt, og Head of Digital, Nikolaj Fynbo,
dele deres erfaringer med at skabe et staerkt markedstryk.

Fa optagelsen —>



https://mindmill.dk/events/webinar-b2b-kanalmix-online-og-offline-skab-et-markedstryk-der-bygger-pipeline/#:~:text=kanalmix%20og%20markedstryk-,F%C3%A5%20optagelsen,-Se%20webinaret%20og

7. God marketing
starter med forstaelse
for salgsprocessen

Effektiv B2B marketing handler ikke om l L4
at veere til stede overalt. Det handler om

at veere til stede de rigtige steder, med de
rigtige budskaber, pa det rigtige tidspunkt.

Og det kan du kun lykkes med, hvis du starter i
salgsprocessen. Nar du forstar, hvordan jeres
kunder traeffer beslutninger, hvilke kontaktpunkter
der faktisk gar en forskel, og hvad der far salget til
at rykke, har du det bedste afsaet for at laegge et
markedstryk, der virker.

Det er den tilgang, vi selv arbejder med hos Mindmill.

- Vi starter med salget

- Vi kortleegger rejsen

- Viudveelger kanaler og indhold,
der understeatter dialogen

- Og vi bygger systemer, hvor marketing
og salg arbejder teet sammen.
Fordi det er saddan, man skaber forretning

Sa hvis du vil teettere pa kunderne, skal du ikke Sammen kan vi bygge dit markedstryk
starte med spargsmalet “hvad skal vi poste pa

LinkedIn?”. Du skal starte med spgrgsmalet: Vi hjeelper dig med at finde den rette balance mel-
“Hvordan skaber vi beveegelse i markedet?” lem synlighed og salgsmodenhed — og bygger et

kanalmix, der skaber reel bevaegelse i markedet.

Sa kommer resten derfra.
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