
SÅDAN FÅR DIN B2B DIGITALE 
SUPERKRÆFTER



HVOR MANGE AF DE HER BEGREBER KENDER I?

● Basket size

● CLV (Customer life value)

● CPA (Cost per acquisition)

● ROAS (Return on ad spend)

● POAS (Profit on ad spend)

● LTV (Life time value)

● CAC (Customer acquisition cost)

● CR (Conversion-rate)

● ROI (Return on investment)



HVOR MANGE KENDER DE HER BRANDS?



HVAD HAR DE 
TILFÆLLES?
(SNAK MED SIDEMAKKEREN I 2 MIN)



DE OPLAGTE EMNER (HÅBER JEG)

- Succes ?

- Omsætning ?

- Vækst ?

- Glade kunder ?

- Fede produkter

- _________ ?



MEN HVAD ER DERES 
SUPERKRÆFTER?



DIGITALE SUPERKRÆFTER - MERE END JER (?)

https://docs.google.com/file/d/1Gk_VfPEbiUjCM3qhwTHOEyv98xj6EQ-z/preview


IKKE BLIVE SOM DEM,
MEN LÆRE AF DEM



HVAD ER JERES SUPERKRÆFTER?

● B2B indkøberne (mv.)

● Kan købe store volumen

● Kan få jeres varer “ud at leve”

● Genvej til slutkunderne

● For de fleste af jer - jeres primære vej til kunderne



DET BEDSTE FRA BEGGE VERDENER?
1+1 = 3?



AGENDA

● Kort introduktion af mig og Become

● Lad os sætte rammen for B2B

● Værktøjer og kanaler

● Så hvad gør vi nu?

● Spørgsmål og afrunding
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HVEM ER JEG?
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Om mig

● Bjarke Bekhøj

● 38 år - bor med Kirsten og vores 3 børn (3, 5 og 9 år)

● Mangler et nyt “pressefoto”

Mit professionelle virke

● Stifter og direktør i Become A/S (2011 - 2024)

● First mover konsulent på digital marketing (2008-2011)

● Strategisk rådgiver med fokus på digital vækst og udvikling

● Bestyrelsesarbejde med fokus på digital strategi/vækst

● Investor i et par mindre startups 🦁( 🗣 + ☕ + 🐄 )

https://emojipedia.org/lion
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35+ marketingspecialister

Vi er nørder i digital markedsføring:
Google Ads, SoMe, SEO, email marketing, 
strategi, kommunikation, samt tech & tracking

Mere end 1.150 virksomheder 
hjulpet siden 2011

Kontorer i København, Aarhus 
og Holstebro

175+ kunders faste 
marketingafdeling 

Regel nr. 1:
Glade medarbejdere = glade kunder

HVEM ER BECOME?
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1150+
VIRKSOMHEDER 
HAR VI HJULPET 

SIDEN 2011
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FORVENTNINGSAFSTEMNING

● Vi kommer til at snakke om, hvordan jeres B2B arbejde kan bruge 
digital marketing

● Oplægget kommer til at vare cirka 30 minutter

● I er velkomne til at stille spørgsmål undervejs ellers er der tid til sidst

● I får tilsendt slides efterfølgende

● Det handler om inspiration - til action - ikke en facitliste
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LAD OS SÆTTE RAMMEN FOR B2B



WE ARE ALL HUMANS

● Vi er påvirkelige

● Vi ser annoncer

● Vi træffer ikke rationelle 
beslutninger

● Vigtigt at også I og jeres 
marketingafdeling tror på dette

https://bryankramer.com/there-is-no-more-b2b-or-b2c-its-human-to-human-h2h/

https://bryankramer.com/there-is-no-more-b2b-or-b2c-its-human-to-human-h2h/


TÆNK BREDT - NÅR VI TALER B2B FOR JER

SEGMENTER 
B2B

Indkøbere og hele teamet

Butikspersonalet

Organisationen

Presse/journalister

Investorer / ejere

Agenter

Influencere

Samarbejdspartnere

Osv.

B2C
Slutkunder der køber tøjet

Slutkunder der bruger tøjet



FÆLLES FOR DEM ER, AT DE HAR HØJ VÆRDI

● Direktøren der blev eksponeret - online/offline af et brand og fik skabt en perceived value

● Indkøber der tror et nyt brand er super hypet fordi “han ser det alle steder”

● Folk på gulvet der bliver bevidste om jeres brand - og eksponeret (meget) for det og modtager

MEN SVÆR AT KONKLUDERE PÅ



B2B ER VIGTIGT FOR ALT B2B

• B2B-handel bliver mere og mere digital - ordren placeres online

• Vi bliver alle dygtigere til at researche og finde information på nettet - 
dette gælder også i B2B research-fasen

• Groft sagt gider jeres potentielle kunder ikke tale med jer, hvis de kan undgå 
det - før de er afklaret

• Dette stiller krav til at du som B2B virksomhed lever op til målgruppens 
forventning om tilgængelighed og information om dit produkt/ydelse

For jer - handler det om muligheden for 
at synliggøre og påvirke jeres 

potentielle målgrupper….



FREMTIDENS B2B MINDER MERE OM B2C

● Fremtidens beslutningstagere består af en digital 
generation, hvor digital købsadfærd er dybt integreret

● De researcher online og holder zoom-møder i stedet for at 
tage på messer

● Kunderejsen minder generelt mere om B2C
○ Det ses også, når vi kigger på, hvornår vi 

er “på arbejde” 

● Når det er sagt, så sidder vi jo fysisk i dag - for ja, det fysiske 
møde er stadig værdifuldt 

DE DIGITALT INDFØDTE



OG VI KAN PÅVIRKE DEM MERE END VI GØR

Hvad tænker jeg I allerede gør - meget af - og bruger 
mange penge på…

● Messer

● Salgsaktiviteter

● Breve

● Kampagner

● Kørende sælgere

● Agenter

● Og meget meget andet….



EN CIFF KAMPAGNE….

Kampagne specs

- Budget: 25.000
- Målgruppe: 20.000 CIFF deltagere + 20.000 “fejlskud”
- Kanaler: Facebook, Instagram

Output

- 60.000 mennesker
- Ser i perioden (3 dage) 315.500 annoncer
- I gennemsnit 15,6 annoncer pr. person (gennemsnit)
- Virkeligheden er mange med 1-2 visninger og mange med +20 visninger

Refleksioner

- Hvad er det værd hvis vi rammer 100 “top-important” (2.500 pr styk)
- Hvad bruger vi ellers?
- Hvordan kan vi bruge det her senere?



SUPERKRÆFTERNES FORDELE

● Billigere kontaktpris

● Rammer folk på en anden måde (nye medier, nye muligheder)

● Kan orkestreres på en nemmere måde (læs: færre mennesker)

● Superkræfterne skal spille sammen med det I allerede gør



VIRKER DET?

● Polle fra Snave

● Genkendelighed

● Tro, håb og kærlighed - bakket op 
af en grad af evidens



HVAD KAN VI GØRE?



LINKEDIN FOR B2B

Udnyt avancerede målretning med LinkedIn Ads LinkedIn kender til 
branche, firma, stillingsbetegnelse, placering m.m. 

Thought Leader Ads
Nu kan du vælge en personlig afsender på LinkedIn Ads, så annoncerne 
ligner opslag. Vi ser en halvering af pris pr. engagement sammenlignet med 
virksomhed som afsender.

Del personlige opslag
Del indhold, der er relevant for din målgruppe. Dette kan inkludere opslag, 
artikler, blogindlæg, cases, videoer.



FAGLIG RELEVANS (PERSONLIGT)



META (FB/IG)

Branding 

• 6 ud af 10 danskerne bruger Facebook dagligt
i gennemsnitligt 34 minutter. 

• Meta Ads tilbyder avanceret målretning for annoncering

• Global platform og nem adgang

Lead ads 

• “Tilmeld dig”, “Download” eller “Bliv kontaktet”

• Giver brugerne let mulighed for at dele kontaktoplysninger 
med dig





TYPER AF INDHOLD I PAID SOCIAL
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High intent retargeting audience
Formål: Konverter

Book møde/
Bliv kunde

Kundens 
allerstørste 

smertepunkt

Cold audience
Formål: Kom ind på radaren

Kundens 
udfordringer/

smertepunkter

Kundens 
ønsker

Konkrete resultater

Retargeting audience
Formål: Byg tillid og troværdighed

Cases / 
Testimonials

Neutraliser 
bekymringer og 

indvendinger

Presse / 
ekstern omtale

Ekspertråd

Kundens 
udfordringer/

smertepunkter

Produkt / services

Events/webinars

Ebog/Whitepaper



EMAIL MARKETING

Fordele

● Gør leadet varmere

● Mere “taletid” - og mulighed for løbende 
kommunikation

● Du ejer dine kontakter og er ikke afhængig af en 
algoritme eller annoncekroner

● Du får info om “hvem” modtageren er - jeres salgsteam 
kan evt. tage kontakt

● Du kan tracke, hvad modtagerne klikker på

● Du kan sende aktuelle nyhedsbreve eller opsætte 
modtagerrelevante mailflows

I BUNDEN AF SALGSTRAGTEN 
Ulemper

● Det kan være dyrt/svært at få kontakter på email-listen 

● Tidskrævende at skrive mails 
○ Derfor skal der være volumen på listerne
○ Derfor er email automation smart 



LEAD TRACKING

● Der findes forskellige online værktøjer, der kan 
bruges til at indsamle og analysere data omkring 
leads og deres adfærd

● Et af dem er LeadInfo  - B2B-trackingtool der 
viser:

○ Hvem der besøger jeres website 
○ Hvilke sider de besøger 

● Vi holdt et webinar sammen med LeadInfo 
○ Her får du hands-on gennemgang 
○ Link til webinar: 

www.become.dk/webinar/b2b-leads-med
-vaerktojet-leadinfo/ 

https://www.become.dk/webinar/b2b-leads-med-vaerktojet-leadinfo/
https://www.become.dk/webinar/b2b-leads-med-vaerktojet-leadinfo/


DEN FULDE KUNDEREJSE



OKAY, DET ER SMART…
SÅ HVAD GØR VI NU?



HVORDAN KOMMER VI IGANG?

STEP 1 STEP 2 STEP 3 STEP 4

Tracking basis (pixels)

Cookie consent

---

“Vi overholder loven og har lidt data”

Basis re-marketing på 1 kanal

---

“Vi har testet meget lidt”

Re-marketing på flere kanaler

Målgrupper og forskellige 
budskaber

---

“Vi tror på det og investerer 10% af 
vores salgsbudget på det her”

Automation på mail

Knivskarpe KPI

….?

---

“Digitale superkræfter er fuldt 
integreret i hele vores B2B 
værdikæde”



HVORFOR ER DET HER SVÆRT, FOR MANGE?

- En industri hvor alt digitalt marketing primært har fokus på B2C

- En generel problemstilling i at salg og marketing ikke taler sammen

- En forventning om at der kan dokumenteres afkast på B2B indsats (sorry)



HVORDAN VILLE JEG GØRE

● Har vi digital annoncering målrettet vores B2B kunder og/eller samarbejdspartnere?

● Har vi statistik og analyse på hvor mange, der bruger vores B2B platforme og 
webshops (antal besøg, sidevisninger etc) fra fx. Google Analytics?

● Har vi leadscoring på vores B2B nyhedsbrev (Hvis vi har det)?

● Gør vi noget for B2B, udover vores, kunder?

● Hvad gør vi med kunder, der ikke køber noget af os mere - ift. marketing / salg / 
nyhedsbreve?

● Har vi gjort noget aktivt for at sælge/skabe nye kunder?

ET LILLE CHEAT TIL DIALOG MED JERES MARKETINGAFDELING



3 TING JEG HÅBER DU TAGER MED
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B2B er alle, der har interesse i dit 
brand, men ikke er slutkunder. 

Ligesom B2C er de også 
mennesker, og kan derfor påvirkes.

Udnyt LinkedIn og Meta til lead ads, 
branding og retargeting. Brug lead 
tracking værktøjer til at følge dine 

leads og deres adfærd.

Tag en snak med dit marketing 
team som first step og hør, hvilken 
data og hvilke initiativer målrettet 

B2B I har nu.

B2B MINDER OM B2C KANALER OG VÆRKTØJER TAL SAMMEN MED MARKETING
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KOM JEG RUNDT OM DET HELE?
SPØRGSMÅL



TAK FOR I DAG
Kommer du på nye spørgsmål? Fang mig her.

● Mail: bb@become.dk

● Telefon: 52 10 50 60

● LinkedIn: Bjarke Bekhøj
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IKONER - TAG HVAD DU KAN 
BRUGE
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STJÆL, STJÆL, STJÆL!
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