9 fragor till vd och ledningsgrupp

— for att slippa gissa om marknadsarbetet driver affaren.

Aldrig tidigare har marknadsavdelningen haft sa kraftfulla verktyg till sitt forfogande.
Al, automation och realtidsdata kortar ner manaders arbetsinsatser till dagar, med
lagre kostnad och storre precision. Samtidigt okar trycket fran kunder, konkurrenter
och andra funktioner i organisationen. Foretag utan en tydlig teknikstrategi halkar
snabbt efter.

Den har guiden hjalper vd och ovrig ledning att prova om marknadsarbetet bedrivs
affarsmassigt, datadrivet och framatblickande. Se den garna som ett underlag for en
diskussion i ledningsgruppen. Det handlar om marknadsforingens roll i affaren. Har
och nu, men ocksa i morgon.

1. Hur bidrar marknadsarbetet till intakter och lonsamhet?

Varfor fragan ar viktig

Marknadsforing ska skapa synlighet och bidra direkt till affaren. Ledningsgruppen
behover forsta om varje krona investerad i marknadsarbetet ger avkastning i form av
intakt, marginal och langsiktigt kundvarde.

Be marknadschefen om detta

e En tydlig oversikt som kan foljas manad for manad och kopplar kampanjer till
intakt och marginal.

e Nyckeltal som Customer Lifetime Value (CLV — kundens totala varde over tid)
och Customer Acquisition Cost (CAC — kostnaden for att vinna en ny kund).

Varde for ledningsgruppen

Ni far en tydlig overblick over marknadsforingens verkliga bidrag till tillvaxt och
Ionsamhet, och ett underlag for att fatta beslut om investeringar, prioriteringar och
resursfordelning.
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2. Vilka ar vara 3-5 viktigaste marknads-KPl:er och vem ansvarar for dem?

Varfor fragan ar viktig

Utan tydliga och prioriterade nyckeltal blir marknadsarbetet spretigt och svart att
styra. Ledningsgruppen behover se vilka matpunkter som verkligen driver affaren
och vem som ansvarar for att de foljs upp.

Be marknadschefen om detta

e En lista over de 3-5 viktigaste marknads-KPl:erna.

e Tydliga definitioner som sakerstaller jamforbarhet over tid och mellan
avdelningar.

e Namngivna ansvariga personer.

e En rutin for hur ofta resultaten tas upp i ledningsgruppen.

Varde for ledningsgruppen
Ni far en gemensam referensram for att bedoma marknadsarbetet, sa att resurser
och beslut kopplas till de matpunkter som ar mest affarskritiska.

3. Vem ager kundresan fran forsta kontakt till affar?

Varfor fragan ar viktig

Nar ansvaret for kundresan ar otydligt riskerar bdde marknad och salj att tappa fart —
eller skylla pa varandra. Ett gemensamt agarskap skapar tydlighet, ansvar och battre
konvertering genom hela resan.

Be marknadschefen om detta

e En gemensam kundresa uppdelad i faser, med definierade mal i varje fas.
e En beskrivning av vad som ska goras i varje fas och vem som ansvarar for vad.

e Ett Service Level Agreement (SLA) mellan marknad och salj som klargor roller.
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Varde for ledningsgruppen
Ni far kontroll over hela kundresan och kan se hur marknad och salj tillsammans
driver affaren framat.

4. Vilka 3 saker vet vi om vara kunder som konkurrenterna inte vet?

Varfor fragan ar viktig

Kundinsikt ar en av de starkaste konkurrensfordelarna. Att veta ndgot om kunderna
som konkurrenterna inte gor ger battre produkter, skarpare kommunikation och
hogre konvertering.

Be marknadschefen om detta

e Insikter fran data, kundintervjuer och analys.

e Exempel pad hur dessa insikter anvands i produktutveckling, marknadsforing
och forsaljning.

Varde for ledningsgruppen
Ni far en tydligare bild av var konkurrensfordelen ligger och hur kundinsikt kan
omsattas till affarsresultat.

5. Vilka kritiska beslut tar vi tilsammans med ekonomichef, teknikchef, HR
och produkt?

Varfor fragan ar viktig

Marknadsarbetet beror hela foretaget. Fran budget och teknik till
kompetensforsorjning och produktstrategi. Isolerade beslut leder ofta till
felprioriteringar.

Be marknadschefen om detta

e Exempel pd gemensamma forum och beslut dar marknad deltar.

e |nitiativ som ror hela affaren, inte bara marknadsavdelningen.
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Varde for ledningsgruppen
Ni far samsyn mellan funktionerna och kan sakerstalla att marknadsarbetet hanger
ihop med foretagets overgripande strategi.

6. Vilka verktyg och datafloden ar kritiska och vad ska automatiseras i ar?

Varfor fragan ar viktig
Verktyg och datafloden ar marknadsarbetets infrastruktur. Utan en tydlig plan
riskerar ni hoga kostnader och ineffektiva processer.

Be marknadschefen om detta

e En karta over system och verktyg som anvands i marknadsarbetet
(martech-karta) for att forsta hur det gar till och hitta nya idéer eller
outnyttjade datakallor.

e En kostnad/nytta-analys for varje verktyg.

e Enlista pa vad som skulle kunna automatiseras i prioriteringsordning,
rangordnad efter affarsvarde och resurseffektivisering.

Varde for ledningsgruppen
Ni far kontroll over kostnader, risker och effektiviseringsmojligheter och kan styra
investeringar dit de ger mest varde.

7. Hur anvander vi Al for att sanka kostnader och oka kapaciteten?

Varfor fragan ar viktig
Al ar inte langre en framtidsfraga, det ar en mojlighet att frigora tid, minska
kostnader och oka kvalitet redan i dag. Men bara om det anvands strukturerat.

Be marknadschefen om detta

e Exempel pa arbetsfloden dar Al redan anvands (t.ex. research, SEO,
formatgenerering).

e Berakningar pa tidsbesparing och kostnadsreduktion.
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e Rutiner for kvalitetskontroller.

Varde for ledningsgruppen
Ni far en konkret bild av hur Al skapar effekt i vardagen, inte bara som vision utan
som matbar effektivisering.

8. Hur sakerstaller vi att snabb marknadsforing starker vart langsiktiga
varumarke?

Varfor fragan ar viktig
Snabba kampanjer kan ge kortsiktig effekt, men utan koppling till varumarket riskerar
de att bli slit och slang. Langsiktig tillvaxt kraver balans.

Be marknadschefen om detta

e En arsplan som kopplar kampanjer till foretagets positionering.

e Exempel pa hur framgangsrika initiativ skalas upp.

Varde for ledningsgruppen
Ni far trygghet i att det taktiska arbetet ocksa bygger nagot langsiktigt och starker
foretagets konkurrenskraft.

9. Om budgeten minskar med 20 % — vad slutar vi med, vad automatiserar
vi och vad dubblerar vi?

Varfor fragan ar viktig
Resurserna ar alltid begransade. Att kunna prioritera ratt under press ar ett test pa
marknadsavdelningens mognad och affarslogik.

Be marknadschefen om detta

e En prioriteringslista med tre kategorier: stop/automate/scale.

e En uppskattning av forvantad effekt pa pipeline och varumarke.
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Varde for ledningsgruppen
Ni far ett stresstest som visar om marknadsarbetet ar riggat for att leverera aven nar
forutsattningarna forandras.

Vidare lasning

The Changing Role of the CMO — and What It Means for Growth
McKinsey visar hur ratt samspel mellan CMO, vd och CFO kan driva tillvaxt, inklusive
okad intaktsniva och mer hallbar kundorientering.

Marketing Accountability: A CEO Blueprint for Driving Enterprise Value

En rapport fran Forbes CMO Practice baserad pa over 800 CMO:er, med fokus pa
hur marknadsfunktionen kan kopplas till affarsvarde, investeringseffektivitet och
matbara resultat.

The CMO Survey Topline Report — 2025
En aterkommande branschrapport som ger data om budgetandelar, Al-anvandning
och digital mognad i marknadsfunktionen.

Kontakt
Har du fragor eller vill veta mer om hur vi kan stotta din marknadsresa?
Valkommen att hora av dig.

Webb: arvinge.se
Chatt: Direkt pa var webbplats
E-post: info@arvinge.se
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https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/the-changing-role-of-the-cmo-and-what-it-means-for-growth?utm_source=chatgpt.com
https://www.tableau.com/report/forbes-marketing?utm_source=chatgpt.com
https://cmosurvey.org/wp-content/uploads/2025/03/The_CMO_Survey-Topline_Report-2025.pdf?utm_source=chatgpt.com
mailto:info@arvinge.se
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