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Abstrakt

Marknadsforing &r i dagens lidge en av de centrala delarna for varje foretag p4 marknaden. Foretag
vet hur viktigt det 4r att ha en bra marknadsforing, och att det ér ett av de bdsta sétten for att hitta nya
kunder. En vélgjord marknadsforingsplan kan hjilpa ett foretag att std ut bland konkurrenterna pa

marknaden, oavsett foretagets storlek eller bransch.

I det hdr examensarbetet kommer skribenten att skapa en marknadsforingsplan for foretaget Sinch
Finland Oys Contact Pro- produkt. I dagens lage har de ingen egentlig marknadsféring i Finland, och
detta dr en av orsakerna till att de tappat marknadsandelar i Finland och inte léngre &r den ledande

aktoren péa den finska Contact Center- marknaden.

Syftet med examensarbetet har varit att skapa en marknadsforingsplan for den finldndska marknaden,
som dr heltickande och kan anvéndas utan ndgon vidareutvecklning. Arbetet baserar sig pa en
teoretisk grund, samt den marknadsforing som tidigare har gjorts av Sinch i andra ldnder. Den
praktiska delen i examensarbetet baserar sig pd den teoretiska referensramen, dér diverse processer

och medel for att skapa en lyckad marknadsforingsplan har beskrivits.

Exeamensarbetet resulterade i en konkurrensanalys som ger en iblick pd Contact Center- marknaden.
I detta arbete har skribenten dven analyserat Sinch Finland Oys Contact Pro- produkts styrkor och
svagheter i jamforelse med konkurrerande produkter. Det slutliga resultatet av examensarbetet blev
en marknadsforingsplan som Sinch Finland Oy kan anvénda sig av for att 6ka sin marknadsandel pa

den finska marknaden.
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Tiivistelmé

Markkinointi on yksi tirkeimmisté tekijoisté jokaiselle yritykselle nykypdivin markkinoilla.
Yritykset tietdvét, miten térkedd on hyva markkinointi ja ettd se on yksi parhaista tavoista 10ytda
uusia asiakkaita. Hyvin laadittu markkinointisuunnitelma voi auttaa yritysté erottumaan

kilpailijoiden joukosta markkinoilla sen koosta tai toimialasta riippumatta.

Tésséd opinndytetyOssa kirjoittaja laatii markkinointisuunnitelman Sinch Finland Oy:n Contact Pro-
tuotteelle. Téll4 hetkelld yritykselld ei ole varsinaista markkinointia Suomessa, ja timi on yksi syy
sithen, miksi yritys on menettinyt markkinaosuuttaan Suomessa eikéd ole enédd Suomen Contact

Center- markkinoiden johtava toimija.

Opinndytetyon tavoitteena on ollut luoda Suomen markkinoille markkinointisuunnitelma, joka on
kattava ja jota voidaan kayttda ilman jatkokehitystd. Ty perustuu teoriapohjaan seké
markkinointiin, jota Sinch on aiemmin tehnyt muissa maissa. Opinndytetyon kdytdnnon osuus
pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen, jossa on kuvattu erilaisia prosesseja ja keinoja onnistuneen

markkinointisuunnitelman luomiseen.

Opinndytetydn tuloksena syntyi kilpailija-analyysi, joka antaa kuvan Contact Center- markkinoista.
Ty0ssé kirjoittaja on my0s analysoinut Sinch Finland Oy:n Contact Pro- tuotteen vahvuuksia ja
heikkouksia verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. Opinndytetyon lopputuloksena syntyi
markkinointisuunnitelma, jonka avulla Sinch Finland Oy voi kasvattaa markkinaosuuttaan Suomen

markkinoilla.

Kieli: ruotsi
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Abstract

Marketing is one of the key elements for every business in today’s market. Businesses know how
important it is to have good marketing, and that it is one of the best ways to find new customers. A
well-designed marketing plan can help a company stand out among its competitors in the market,

regardless of its size or industry.

In this thesis, the writer will create a marketing plan for the company Sinch Finland Oy’s Contact
Pro product. Currently, they have no actual marketing in Finland, and this is one of the reasons why
they have lost market share in Finland and are no longer the leading player in the Finnish Contact

Center- market.

The aim of the thesis has been to create a marketing plan for the Finnish market, which is
comprehensive and can be used without any further development. The work is based on a
theoretical foundation as well as the marketing that has previously been done by Sinch in other
countries. The practical part of the thesis is based on the theoretical framework, where various

processes and means for creating a successful marketing plan have been described.

The thesis resulted in a competitive analysis that gives an insight into the Contact Center market. In
this work, the writer also analyzed the strengths and weaknesses of Sinch Finland Oy’s Contact Pro
product in comparison with competing products. The final result of the thesis was a marketing plan

that Sinch Finland Oy can use to increase its market share in the Finnish market.
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Begrepp

Multitenant: Multitenant innebdr att fler kunder delar pa samma underliggande
molninfrastruktur. De dr separerade pd ett sitt som separerar varje organisations data och

processer (Bigelow, u.4).

Omnichannel: En omnichannel-16sning ger foretag mojligheten att hantera
kundkommunikation over flera kanaler frdn en enda platform. Alla kanaler 4r samlade pé
samma stélle, kommunikationen dr sammankopplad och historik samt data bevaras for

framtiden (Painter, 2024).

Chattbott: En chatbot dr en mjukvaruapplikation, som kom forst till &r 1966. De anvénds
vanligtvis online, och mélet med en chatbot &r att mimikera en ménsklig konversation genom

rost- eller textinteraktioner (Leib, 2023, s. 5).

Studsfrekvens: Studsfrekvens, dven kallad avslagsfrekvens, dr d& man rdknar ut
procentandelen av kunder som endast gir in pa webbplatsen och tittar pad den, utan att
interagera eller kopa nagot. En 1ag studsfrekvens dr oftast positiv, eftersom det visar att
kunder dr inne pa webbplatsen, men kan ocksa vara negativ och ett tecken pa att kunderna

inte hittar vad de soker efter (Madsen, u.a).

CPaas (Communications platform as a service): CPaas ir en plattform som gor det mojligt
for foretag att enkelt ldgga till kommunikationsfunktioner, exempelvis SMS och rostsamtal
1 sina system. CPaas dr en molnbaserad 16sning, vilket innebér att kunden inte behdver

fysiska servrar for att anvédnda 16sningen (Doan, 2024).

Leads: Inom marknadsforingens vérld syftar leads pé individer inom ett foretags malgrupp
som har potentiell att bli framtida kunder genom att de interagerat med varumarket (Royston,

u.d).

CRM: CRM, eller Customer Relationship Management, hjélper foretag att forstd vad som
hénder i en forsiljningsprocess, hur personer anvénder sig och blir pdverkade av foretagets

marknadsforing (Helgeson, 2017, s. 8).



1 Inledning

1.1 Bakgrund till arbetet

Sinch ér ett av vérldens ledande teknikforetag inom kommunikationstjanster och ér globalt
verksamma. Foretaget grundades ar 2008 i Sverige, och har sedan dess vuxit snabbt, bland
annat genom att kopa upp andra foretag inom samma bransch. Sinch Finland Oy skapar
kommunikationsplattformer for féretag, och har for tillfallet ingen direkt marknadsforing for
den finska marknaden. Den marknadsforing de har dr inte specifik for den produkten de

skapar 1 Finland, och de har heller ingen marknadsforingsavdelning i Finland.

I detta arbete kommer jag att skapa en marknadsforingsplan specifik for den finska
marknaden, som Sinch kan anvénda sig av dd de inleder sin marknadsforing i Finland.
Fokuset kommer att ligga pa digital marknadsforing, s& som sociala medier och andra

digitala plattformar.

1.2 Presentation av foretaget

Sinch ér ett av vérldens ledande teknikforetag inom kommunikationstjanster och ér globalt
verksamma. Foretaget grundades ar 2008 i Sverige, och har sedan dess vuxit snabbt, bland
annat genom att kdpa upp andra foretag inom samma bransch. Ar 2023 hade Sinch en

vérldsomspénnande omséttning pa 2,64 miljarder euro.

Sinch pabdrjade sin aktivitet 1 Finland ar 2020, da de kopte foretaget Merlin Systems Oy av
SAP-koncernen i Finland. SAP ir ett tyskt mjukvaruforetag som &r en av vérldens ledande
leverantorer av affarssystem. Merlin Systems grundades ar 1999 och specialiserade sig pa
att skapa och leverera tekniska losningar for kommunikation och var ett av de ledande
foretagen 1 Finland inom branschen under tidigt 2010-tal. De var vérldens forsta foretag som

skapade ett IP telefonisystem, da de skapade det at Posten i Finland ar 1999.

De fortsatte under samma namn efter de blev uppkdpta av SAP-koncernen, men bytte namn
till Sinch Finland Oy da de blev uppkopta &r 2020. Sinchs Finland Oys 16sning heter i dagens

lage Contact Center Pro, och édr den enda produkten som Sinch Finland Oy erbjuder.

Sinch Finland Oy ér ett eget aktiebolag trots att de dgs av Sinch-koncernen. De skapar

fortfarande tekniska losningar for kommunikation, och har en hyfsat stark prosition pd
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marknadnen i1 Finland inom den egna branschen. Sinch Finland Oy hade ar 2023 en

omsittning pd 8,55 miljoner euro.

1.3 Problemformulering och forskningsfragor

Marknaden for foretag som skapar och levererar tekniska l6sningar for kommunikation &ar
mycket konkurrenskraftig. Trots att Sinch redan &r ett viletablerat namn inom marknaden ar
det en utmaning att fa ut namnet mer och dka deras marknadsandel. Foretag som behdver de

tjanster har ett flertal foretag att vdlja mellan, bade inhemska och foretag utanfor Finland.

Det som jag kommer att sétta tyngd pd 1 detta arbete &r hur Sinch kan 6ka sin digitala nérvaro,
samt vilka kanaler de kan utnyttja for att né ut till en storre kundbas. Mina forskningsfrdgor

for arbetet kommer darfor att vara dessa fyra:

1. Vilka tjénster erbjuder telekommunikationsbolag?

2. Vad ar Sinch Finland Oys virdeerbjudande?

3. Hur skiljer sig Sinch Finland Oys 16sning frén konkurrenterna?

4. Hur kan Sinch Finland Oy kommunicera sin tjdnst for att uppna en

konkurransfordel?

1.4 Syfte

Slutprodukten med examensarbetet &r att skribenten har byggt upp en omfattande
marknadsforingsplan for Sinch Finland Oy. Marknadsforingsplanen ska kunna anvéndas for
att pdborja marknadsforing for foretaget 1 Finland, samt bidra till foretagets framgang och
oka synlighet pa den finska marknaden. Syftet dr dven att identifiera vilka digitala

plattformar som bést kan utnyttjas for att né ut till potentiella kunder.

1.5 Avgrinsning

Examensarbetet dr avgrinsat till att endast implementeras pd den finlindska marknaden samt
att till storsta del endast behandla digitala marknadsforingsmetoder och inte traditionella, sa
som tidningar och dylikt. Arbetet kommer dven att huvudsakligen fokusera pa produkten

som Sinch Finland Oy erbjuder i Finland, alltsa deras Contact Pro- 16sning.



2 Teori

I arbetets forsta kapitel kommer teori inom marknadsforing att behandlas. Den teorin som
skribenten valt att anvénda sig av kommer sedan att anvédndas i den empiriska delen av

examensarbetet.

2.1 Marknadsforing som ett begrepp

Begreppet marknadsforing kommer fran ordet "mercatus” i latin, som betyder marknad eller
marknadsplats. Marknadsforing dr da ett foretag anvédnder sig av strategiska aktiviteter, med
syftet att fanga uppmérksamhet och f4 nya kunder. Foretag i dagens ldge vet hur viktigt
marknadsforing &r, och hur viktigt sjdlva marknadsforingen dr for att fa foretaget att g runt.
Marknadsforing ér ofta en langsiktig investering, och ar viktigt bade for att f4 in nya samt
for att behélla redan existerande kunder. For att ett foretag skall ha en lyckad marknadsforing
maste de veta vem de skall rikta marknadsforingen mot. Att identifiera mélgruppen éar ett

kritiskt skede for att sedan kunna nd ut till rétt potentiella kunder (Rudolf, 2022).

2.2 Nuléigesanalys

D& man borjar skapandet av en ny marknadsforingsplan &r det viktigt att gdéra en
nuldgesanalys. Nulidgesanalysens syfte ar att se var foretaget befinner sig idag, med aspekt
pd bade konkurrenter och hur kunden ser pd marknaden, och for att bedoma vilka beslut

foretaget maste ta for att gi vidare pa marknaden infor framtiden (Gustavsson, 2024).

Insamlingen av information gér att géra pd manga olika sétt. Man kan exempelvis anvénda
sig av offentliga tjanster s som Google och Youtube, genom att samla in information av
specifika personer inom foretaget eller 1 vissa fall av en myndighet. Det &r dven viktigt att
folja upp den informationen man fatt, och vid man och mojlighet &ven diskutera och jamfora

informationen med exempelvis medarbetare (Gustavsson, 2024)

2.3 Marknadsforingsprocesser

For att kunna identifiera mélgruppen och na ut till dem anvénder sig foretag av olika

marknadsforingsprocesser. Tva av dessa dr inbound — och outbound marknadsforing:
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1. Inbound marknadsforing. Syftet med inbound marknadsforing ér att skapa innehall
som dr anvindbart for kundernas behov. Inom den hér processen soker inte foretagen
sjdlva upp kunderna, utan de lockar till sig dem baserat pa kundens eget intresse. Till
inbound marknadsforing hors bland annat webbinarium, inldgg pa sociala medier

samt andra kostnadseffektiva metoder (Gustavsson, 2024).

2. Outbound marknadsforing. Till skillnad frdn inbound marknadsforing, handlar
outbound marknadsforing om att foretaget tar direkt kontakt till kunden. Detta sker
bland annat genom direkta samtal till kunden, varierande kampanjer via e-post och
genom betalda kampanjer pa sociala medier. Den hiar metoden kan innebdra mer
synlighet for foretaget, samt att de har mer kontroll Over synligheten och

kidnnedomen av foretaget (Gustavsson, 2024).

Tanken med dessa processer &r att nd ut till kunden och olika kundgrupper pé olika sétt och

att fAnga intresset hos en stor mélgrupp pa samma gang (Gustavsson, 2024).

2.4 Marknadsforingens mal

Malet med marknadsforing ar sjdlvklart att 6ka foretaget synlighet och genom det dven 6ka
forsdljningen. Detta sker inte helt av sig sjdlvt, utan for att marknadsforingen skall vara
lyckad behdver man sétta upp mal och kunna méta utvecklingen d4 man dr pd vdg mot dessa
mal. Eftersom foretaget och marknadsforingens mal ar starkt anknutna till varandra &r det
viktigt att de foljer samma vég, for att sedan na fram till det slutliga mélet. Marknadsforingen
inom ett foretag bor dven ha delmal, som é&r léttare att f6lja upp under resan mot det slutliga
mélet. Dessa delmél kan fungera som milstolpar, och i1 bésta fall leder de hela vigen fram

till affarsmalet (Venermo, u.4).

I dagens moderna vérld skall den som gor marknadsforingen vara fokuserad pa att optimera
strategin och gora dndringar pa saker som inte fungerar. Det finns manga orsaker till att
foretag inte lyckas med sin marknadsforing och inte nar upp till sina mil, men de
huvudsakliga orsakerna ar att de inte fokuserar pa foljande saker, som kallas de tre T

(McGruer, 2020):

Tid: Det ar svart att hitta tid under arbetsdagen for planering och for att gora upp strategier,
vilket leder till att uppgifter och projekt blir uppskjutna. Detta beror ofta inte pa personen

sjdlv, utan det ar psykologiskt. Genom att bryta ner arbetet i mindre delar blir det littare att
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folja en plan, och genom detta utvecklas en rutin som blir en del av vardagen (McGruer,

2020).

Traning: Sedan sociala medier blev en del av var vardag har det funnits tveksamhet kring att
investera 1 utbildning for unga. Eftersom det &r gratis att anvénda de olika plattformarna har
manga sett det som en lag ekonomisk risk, dir det inte finns négot behov av en initial
investering. Vid kop av programvara finns ddremot en mer strukturerad implementering,
med kompetensutveckling och strategi for att maximera virdet av investeringen (McGruer,

2020).

Taktik: D& man vill driva projektet framéat ar det viktigt att veta vilka specifika taktiker som
behover genomforas. Ménga foretag har utmaningar da det géller att komma igang med
sociala medier, och det dr ofta pa grund av att de saknar en tydlig plan. Det beror fraimst pé
tva olika saker, att de inte har ndgon dokumenterad strategi som visar vilka mal de jobbar
mot, och att de saknar en klar bild av vilken ordning stegen maéste tas i for att skapa en

effektiv och lyckad kampanj (McGruer, 2020).

2.5 ROI (Return On Investment)

ROI, eller Return On Investment (eng.), 4r hur man méter avkastningen pa investeringar
bland annat inom marknadsforing. ROI anvinds for det mesta inom marknadsforing for att
mata hur effektiva diverse marknadsforingskampanjer har varit, och vad man fér tillbaka for
den ursprunliga investeringen. Méalet med en investering &r alltid att tjdna pengar pa den, och
med hjdlp av ROI kan man latt mita om det dr 1onsamt att fortsdtta investera eller inte

(Wretman, 2023).
Det finns ett antal fordelar med att anvdnda ROI f6r att méita inom marknadsforing:

1. Ger en dverblick 6ver hur investeringar och insatser presterar. Det gor det dven
lattare att jamfora olika delar av marknadsforingen med varandra, och se vilken som

ar lonsammast.

2. Hitta fel eller forbattringsmojligheter. Genom att anvinda ROI &r det léttare att
hitta vad som fungerar och inte fungerar inom marknadsforingen for ett féretag, och

dé man hittar problemen blir det léttare att atgérda dem.
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3. Rapportering. ROI anvinds dven for att rapportera och hélla koll pd hur det gér for

marknadsforingen som en helthet, och var det &r 16nsamt att investera mer eller

mindre (Wretman, 2023).
Dock finns det dven ett antal nackdelar med att anvidnda ROI, bland annat:

1. Svirigheter med att fi en exakt mitning pA méingden fordelar. Olika fordelar
som att stirka varumirket, uppehdlla och skapa nya kundrelationer samt att o6ka

forsédljning gér inte alltid att rdkna och {4 en konkret siffra pa med hjélp av ROL.

2. Glomma bort lingsiktig avkastning och kostnadsbesparning. D& man anvinder
ROI for att mita glommer man litt bort att kolla pad den langsiktiga bilden, och
fokuserar i stillet for mycket pa den kortsiktiga. Detta géller bdde avkastningen och

kostnadsbesparningen, som i det langa loppet blir storre (Wretman, 2023).

2.6 SWOT- analys

D& man gor en SWOT-analys fokuserar man pa var foretaget dr i nuldget. Den anvénds for
att gora upp en strategi for hur specifika mal skall nas inom foretaget, och gors med frekventa
intervaller. SWOT star for engelskans Strenghts (sv. Styrkor), Weaknesses (sv. Svagheter),
Opportunities (sv. Mojligheter) och Threats (sv. Hot). Styrkor och svagheter dr interna
omstdndigheter, s som produkter och kollegor, medan mgjligheter och hot representerar

externa faktorer, sa som teknologiutveckling och konkurrenter (Wall, 2023).

SWOT- analysen kommer frdn boken SWOT- Analyse Business Policy, som har skapades av
fyra Harvard-professorer ar 1965. Den var en av de forsta modellerna som tog upp foretagets
omgivning, och gav en helt ny blick inat till hur foretaget skots. SWOT-analyser anvinds
frimst inom marknadsféring, men manga mindre foretag anvinder modellen som hjilp for
beslutsfattning. Malet med modellen &r alltsé att identifiera de faktorer som kan inverka pé
foretagets framgéngar. Den stora styrkan som en SWOT- analysen har &r att den &r bade
enkel att skapa och enkel att forsta. Den ger dven konkreta resultat, som sedan kan férmedlas
vidare till resten av foretagets anstéllda eller ledning utan att de behover ha specialkunskaper

inom marknadsforing (Speth, 2018, ss. 9-11).



2.7 SMART-modellen

SMART-modellen dr en modell for att formulera mal inom bland annat marknadsforing.

Enligt (Nordkvist, u.d) sa ar modellen sjilv uppbyggd av fem olika delar:

Specifikt: Vad dr det som man vill 4stadkomma?

Mitbart: Hur skall utvecklingen métas och malet uppnas?

Accepterat: Alla parter skall ha forstatt och gétt med pé maélet.

Realistiskt: Ar méilet verkligt och méjligt att uppna?

Tidsatt: Tidsplanen for utvecklingen och nér den skall uppna sitt mal (Nordkvist, u.4).

Det finns bade for- och nackdelar med SMART-modellen. Fordelarna ér att den hjélper
foretag organisera sina mal och bryter ner dem i mindre bitar, uppmuntrar till framgang och
att tinka igenom malen i forvdg samt gor det littare for foretaget att spara framsteg mot de
malen som satts upp. Nackdelarna dr att de minskar mdjligheterna for flexibilitet da det
kommer till langsiktiga mél, och de saknar konkreta aktiviteter for att uppnd malen

(Nordkvist, u.a).

2.8 AIDA-Modellen

AIDA-Modellen anviands inom marknadsforing, och ér ett verktyg som anvénds for att
kartligga processer och tillfredsstilla kundernas behov. Modellen &r utvecklad av

amerikanen Elmo Lewis 1 slutet av 1800-talet. AIDA stér for (Projektledning, 2022):
Attention (uppmirksamhet): Fanga kundens uppmairksamhet for produkten.

Interest (intresse): Fa kunden att bli intresserad av produkten.

Desire (behov): Skapa ett behov hos kunden.

Action (beslut): Sista steget i processen, fa kunden att besluta sig for att kopa produkten.

Anvindningen av AIDA-modellen inom marknadsforing var fran borjan for att oka
interaktion mellan forséljare och kund, och har idag utvecklats till en grundpelare inom bland

annat digital marknadsforing (Projektledning, 2022).
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!

Desire
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Figur 1. AIDA-modellen, illusteread av Vincent Forsman (2024), baserad pa (Projektledning, 2022).

2.9 B2B-Marknadsforing

Business-to-business-marknadsforing, eller B2B-marknadsforing, dr da ett foretag vénder
sig till ett annat foretag for att marknadsfora och sélja sina tjanster. B2B-marknadsforing har
vissa centrala kénnetecken. Dessa ar att den ofta inkluderar langa och invecklade
beslutprocesser som involverar flera beslutstagare frdn bada foretagen, samt att man maéste
hantera kundrelationer olika beroende pa skedet i forhandlingarna. Att forstd malgruppens
behov samt olika utmaningar som finns inom branschen dr mycket viktiga for att vara

framgangsrik inom B2B-marknadsforing (Otter, 2024).

2.9.1 Malgrupper

En malgrupp ér de personer som mest troligt kommer att vara intresserade av ett foretag eller
en produkt. Da ett foretag forstir sin mélgrupp vet de vem de skall rikta sin marknadsforing
mot enligt de krav och behov som malgruppen har. Beroende pd produkten som foretaget
skapar eller forser kan det behdvas mer eller mindre undersdkning for att identifiera

malgruppen (Lake, 2024).

Fordelarna med att identifiera sin malgrupp dr manga. Exempelvis kan ett foretag spara

mycket pengar pd marknadsforing da de &r riktade mot en specifik malgrupp, i stillet for att
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gora stora marknadsforingskampanjer utan nagon specifik inriktning. En nackdel med att
identifiera specifika mélgrupper ar att foretag kan bli trdngsynta, och endast fokusera pa

malgruppen de identifierat, da det skulle kunna finnas potentiella kunder utanfér malgruppen

ocksé (Lake, 2024).

2.10 Sociala medier

Sociala medier anvéinds av dver hilften av vérldens befolkning. I dagens ldge finns det otaligt
manga olika sociala medier, och allt startade ar 2004 da MySpace blev den forsta plattformen
med 1 miljon aktiva anvéndare i minaden. Efter det kom andra sociala medier, s& som
Facebook och Twitter, som dnnu idag dr tvd av de storsta sociala medieplattformerna i
virlden. Inom de senare aren har vérlden sett nya sociala medier som snabbt stigit in 1 de
mest anvédnda i vérlden, sd som TikTok, som idag har mer dn 1 miljard aktiva anvédndare. De
tre storsta sociala medierna 1 dagens ldge dr Facebook med 2,96 miljarder anvéndare,
YouTube med 2,51 miljarder anvdndare och Instagram med 2 miljarder anvéndare

(Dollarhide, 2024).

Marknadsforing pa sociala medier anvinds for att bygga medvetenhet om ett varumirke och
for att marknadsfora foretag. Marknadsforing pd sociala medier &r inte bara for att silja
produkter, utan dven for att bygga relationer med kunder. Det finns olika sorters
marknadsforing pa sociala medier, exempelvis content marketing, reklam och influenser
marknadsforing. De plattformar som mest anvidnds av foretag for marknadsforing &r

Facebook, Instagram, X (tidigare Twitter) och LinkedIn (Borkakoty, 2024).

Facebook anvinds mycket av foretag pa grund av att anvindarna dédr dr av alla &ldrar, det
finns ménga olika sitt att marknadsfora (videor, inldgg, bilder), och det &r latt for kunder att

interagera pd inldgg (Borkakoty, 2024).

Instagram har ddremot en yngre demograf, men sétten for marknadsforing dr de samma som
pa Facebook. Instagram har fordelen att det ar ldttare for foretag att skapa en visuell

forbindelse med potentiella kunder (Borkakoty, 2024).

P4 X (tidigare Twitter) &r det en bredare demograf, som ofta ir intresserade av kortare inldgg
och videor. P4 X kan anvéndare dven “retweeta” inldgg, alltsd ompublicera dem, vilket

hjdlper spridningen av inldgg (Borkakoty, 2024).
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LinkedIn har mer professionella anvéndare, vilket gor att plattformen fungerar utmarkt for
B2B-marknadsforing. Inldggen &r ofta artiklar eller foretagsuppdateringar, vilket intresserar

potentiella kunder och anvindare (Borkakoty, 2024).

Anvandare (miljoner)
2.5

2.0

0.5

0.0
Facebook Instagram Linkedin X (Twitter)

Figur 2. Anvindarantal pa sociala medier i Finland 2024, illustrerad av Vincent Forsman (2024),

baserad pa (Kemp, 2024).

2.10.1 Innehallsmarknadsforing

Innehéllsmarknadsforing dr marknadsforing som sker online, exempelvis genom innehall
som bilder, videor och ljud, framfor allt pa sociala medier. Med rétt innehall och strategi kan
man styra kunders beteende och fa dem att konsumera det man séljer. Det &r viktigt att ha
en vil igenomtinkt strategi da det kommer till content marketing, eftersom det innehall ett

foretag publicerar skall vara riktat mot en specifik mélgrupp (Bronis, u.4).

D4 man ska lyckas med content marketing maste man léra sig att publicera innehall vid ratt
tillfalle. Genom att analysera kunders beteende med noggrant forarbete kan man komma
fram till vad man ska publicera vid rétta tillfdllen for att maximera effektiviteten med
marknadsforingen. Anvéndningen av olika plattformar, s& som Facebook, Youtube och
LinkedIn, 6kar spridningen av marknadsforingen och nar ut till en storre klientel (Bronés,

u.d).
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2.11 Benchmarking

Benchmarking, dven kallat jamforelseanalys, dr en metod dé foretag jimfor sina tjénster eller
produkter med konkurrenter inom den egna branschen eller for att jamfora sin nuvarande
prestanda mot vad den var tidigare. Det anvdnds dven for att identifiera
forbattringsmojligheter genom att léra sig av andra foretags framgangar. Benchmarking

hjélper foretag med att satta nya méil, hoja effektivitet och komma pé nya idéer (Sky, u.8).
Benchmarking delas oftast in i 4 huvudkategorier:

1. Prestationsbenchmarking: Jamfor nyckeltal och métbara resultat, och &r ofta forsta

steget ett foretag tar inom benchmarking (Harper, 2019).

2. Bist praxisbenchmarking: Samlar in och jimfor olika processer, arbetssitt och

teknologi for att hitta hur en aktivitet genomfors (Harper, 2019).

3. Intern benchmarking: Jamfor olika avdelningar, enheter eller processer inom

foretaget for att forsta den nuvarande standarden for affarsprestanda (Harper, 2019).

4. Extern benchmarking: Jimfor matviarden eller metoder med konkurrenter inom

samma bransch for att forsta var foretaget dr just nu och vad det maste forbittra

(Harper, 2019).

2.12 Processen for skapandet av en marknadsforingsplan

2.12.1 Milsittning

D& det kommer till marknadsforing ar det viktigt att ha tydliga och métbara mal. Om man
inte har tydliga méil, utan skyndar sig for att fi snabba resultat, kan det ofta bli bade
ineffektivt och dyrt for foretaget. Bara for att man ser en 0kad trafik pd webbplatsen eller
okat intresse av produkten betyder det inte att det kommer att generera resultat. D& man gor
tydliga och mitbara mal hjdlper det hela foretaget och inte bara
marknadsforingsavdelningen, eftersom alla d& vet vad man skall jobba mot att uppnd. Det
finns ofta dven en rédsla for att misslyckas om man sétter for hoga mél, som leder till att det
inte gar att dndra pa strategin och riktningen under vdgen och blir till slut utan resultat

(Brandin, 2024).
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2.12.2 Unik konkurrensfordel

En unik konkurrensfordel, eller Unique Selling Proposition (USP) péd engelska, dr ett satt for
foretaget att std ut pd marknaden jimfort med konkurrenterna. Den kan uttrycka temat pé
foretaget eller pa produkten, men kan vara baserad pd vad som helst. Exempelvis kan de vara
baserade pa farg, storlek, plats eller foretagets dlder. Da man tar fram sin USP ar det bra att
hélla koll pd vad konkurrenterna kommit p4, och ldra sig fran deras exempel (Kennedy, 2012,

ss. 11-13).

For att bli duktig pa att skapa en USP {or foretag kan man enligt Kennedy (2012, ss. 11-13)

fraga sig sjélv foljande om varje foretag man kommer i kontakt med i vardagen:
1. Har det hér foretaget en USP?
2. Kan jag kommer pa en USP &t dem om de inte har det?
3. Kan jag forbéttra den ifall de redan har en?
4. Finns det ndgon idé hér som jag sjilv kan implementera?

Niér det blir dags att locka till sig en ny potentiell kund till foretaget finns det en viktig frdga
som man sjilv méste besvara: varfor skulle jag vélja just mitt foretag fore andra foretag som
erbjuder samma tjdnster? Om man sjélv inte kan svara pa den fragan sa kommer man inte
kunna gora en USP, och pa samma ging fa storre problem som att bli utslagen av

konkurrenter med en USP (Kennedy, 2012, ss. 11-13).

2.12.3 Marknadsforingsplan

En marknadsforingsplan gors av foretag for att beskriva hur marknadsforingen inom
foretaget skall goras, inkluderande vilka resurser som behdvs, vilken
marknadsforingsstrategi som anvidnds samt hur de skall uppnd resultat. Da en lyckad
marknadsforingsplan gors skall den hjélpa foretaget att hélla fokus pa vilka mél de vill uppné
(Rosenfeldt, u.d).

Enligt Rosenfeldt (u.a) ska en bra marknadsforingsplan innehélla foljande punkter:

e En enkel sammanfattning: [ sammanfattningen beskrivs foretagets mal,
framgéngar och framtidsplaner. Sammanfattningen skall inkludera mal, milstolpar,

fakta om foretaget/varumairket, insikter fran anstéllda samt framtidsmal.
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e Datadrivna mal for marknadsforing: I den har delen av marknadsforingsplanen
identifieras malen, och de &r littast att identifiera i form av nyckeltal. Hur minga nya
Facebook-foljare man vill f4 per manad, 6kat antal dterkommande kunder och

minskad studsfrekvens med nagra procent hos kunder dr exempel pa dessa nyckeltal.

e Skissera din persona: Beskriver vilken kundbas du vill nd ut till och hur foretaget
16ser deras problem eller behov. Det dr en av delarna i marknadsforingsplanen som
tar mest tid att gora, dd noggrann efterforskning kravs for det. Foretag kan hitta sin
persona genom att exempelvis intervjua kunder och undersoka konkurrenter inom

samma bransch.

e Analys av konkurrenter: Undersok vilka foretagets framsta konkurrenter dr, och

hur de kan overtraffas. Hur en konkurrentanalys gors har beskrivits 1 arbetet pa s.18—

19.

e Viktiga fundament: D3 ett foretag bestimmer baslinjer dr det léttare att folja
framstegen mer exakt, och for det behover man veta var foretaget befinner sig just
nu. Genom att bestimma baslinjer kan man dven faststilla vad som fungerade och

inte fungerade, vilket gor det mojligt for fordndringar i strategin sa malen uppnés

e Handlingsplan for marknadsforingsstrategi: Nér all viktig information &r insamlat
ar det sedan dags for foretaget att ta fram sin marknadsforingsstrategi. Exempelvis

mindmaps eller andra visuella hjdlpmedel ér effektiva for att se hur allt hinger ihop.

e Riktlinjer for uppfoljning av resultat: Sista steget 1 marknadsforingsplanen &r att
forklara hur uppfoljning av resultat kommer att ske. Riktlinjerna for detta &r att veta
vad som kommer att f6ljas upp, hur uppféljningen kommer att ske och hur mitningen

av resultat kommer att ske (Rosenfeldt, u.4).

2.12.4 Handlingsplan

Da man gor en marknadsforingsplan dr det handlingsplanen som leder fram foretaget till de
mal de stéllt. Den styr arbetet inom foretaget, och ar uppbyggd av de aktiviteter som
overenskommits att skall goras. En handlingsplan ger svar pa fragor som nér, var, hur, vad
ar malet och vad det kostar att gora marknadsféringen man bygger upp i

marknadsforingsplanen (Lilja, 2024).
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Det finns olika konkurrensmedel som foretag kan anvénda sig av for att uppna de uppsatta

mélen. Exempel pa dessa idr enligt Lilja (2024):

e Produkten: sortimentets storlek, tjansteutbudet, utvecklingstakten for tjanster samt

takt for lansering.
e Priset: vad som ingar i priset, betalningsvillkor, avtal och rabatter.
e Distribution: hur far kunden produkten/tjansten
e Service: Utbildning for anvindning, support och underhéll

e Reklam: Annonsering av produkter/tjanster, produktfakta, missor, publicitet och

digital marknadsforing (Lilja, 2024).

2.12.5 Val av marknadsforingskanaler

Da ett foretag skall vélja vilka marknadsforingskanaler de vill anvédnda ar det bra att borja
med att analysera vilka kanaler som dr mest lonsamma att anvdnda. D4 man analyserar ska
man hitta var malgruppen befinner sig, alltsa vilka kanaler eller sociala medier som de
anvander sig mest av. Fordelarna med att anvidnda digital marknadsforing &r manga, och en
stor del av foretagen 1 dagens ldge viljer att anvinda sig av digital marknadsforing, oavsett
foretagets storlek. Fordelarna inkluderar ett stort urval av marknadsforingskanaler, det ar
alltid tillgéngligt och det dr inte geografiskt bundet, alltsd gynnar det foretag som ér pd den
globala marknaden. Det krivs dessutom inte lika mycket resurser och kapital for digital
marknadsforing som for traditionell marknadsforing, vilket leder till att mindre foretag ocksa

kan marknadsfora effektivt (Foretagsforumet, 2021).

Da det blir dags att vilja vilka kanaler man vill marknadsfora pa kan mélet vara att bygga
sitt varumérke, driva in personer till Sinchs webbplats och genom det fa fler kunder. Att nd
ut till kunder genom betald annonsering pa sociala medier ar ett effektivt sétt att fa mer
synlighet for foretaget. D& man annonserar kan man vilja vilken malgrupp man nér ut till s&
att man nar ut till s4 minga potentiella kunder som mojligt. Om det dr sociala medier som
man fokuserar pd dr det viktigt att ha en tydlig strategi, s man inte ar ute pé fel eller for

manga kanaler pa samma géang (Involvus, 2020).
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2.12.6 Marknadsforingsbudskap

Ett marknadsforingsbudskap &r da ett foretag berdttar for kunder vad man har for

organisation i form av en mening, dd marknadsforingsbudskapet inte skall vara alltfor 1angt.

Det ger ett foretag chansen att fa en potentiell kunds uppmérksamhet, forklara hur deras

problem kommer att bli 16sta och en forklaring péa varfor foretaget ar tillforlitligt. Genom att

fokusera pa att budskapet nar ut till ritt malgrupp kan foretag skapa nya mdjligheter for att
fa nya kunder (Miley, 2023).

Enligt Miley (2023) finns det foljande centrala steg dd man bygger upp sitt

marknadsforingsbudskap:

1.

Fokusera pa malgruppen: Desto bittre ett foretag forstir sin malgrupp, desto léttare
blir det att skapa ett marknadsforingsbudskap som de kommer att bli intresserade av.
Malet dr att skapa ett budskap som fir mélgruppen att bli intresserade av att lira sig

mer om foretaget.

Syfta till 16sningen foretaget erbjuder: Det budskap man gér ut med till kunder
skall formedla att foretaget har 16sningen till malgruppens problem. Eftersom
budskapet skall vara kort dr det mest effektivt att syfta till ett problem som kunden

redan vet om, och behélla deras uppmérksamhet genom det.

Ett simpelt budskap: Da foretaget héller budskapet simpelt och gar rakt pa sak &r
det storre chans att kunden kommer ihdg budskapet. Ett exempel pé ett kort och
koncist budskap dr “Just do it” frdn Nike, som dr ett av de mest igenkdnda

marknadsforingsbudskapen som finns.

Skilj dig fran konkurrenterna: Lyft fram vad det dr med produkten eller foretaget
som skiljer sig frdn det som konkurrenterna erbjuder. Det finns ménga foretag som
erbjuder liknande tjinster, och det dr da viktigt att ndgot som gor just ditt foretag

unikt.

Undvik branschspecifikt spriak: Det budskapet foretaget gar ut med bor vara
slagkraftigt, men danda forstéeligt for alla kunder. Anvindningen av komplexa ord
har egentligen ingen plats i marknadsforing, vilket gor att foretag omvandlar svéra
ord till enklare termer som alla forstar, for att skapa ett s& minnesvért budskap som

mojligt (Miley, 2023).
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2.12.7 Uppfoljning och rapportering

Det sista steget dd man skapat en marknadsforingsplan ar att f6lja upp resultatet och justera
vid behov. Analysering av framgingen &r viktigt for att sédkerstdlla att
marknadsforingsplanen levererar 6nskviarda resultat, och om den inte gor det kan man 4dndra
pa strategin. Genom att anvinda medieplatformar kan man analysera nyckeltal, exempelvis
antal leads som marknadsforingen producerar. Genom att f6lja upp framgangen regelbundet
via moten kan foretaget snabbt justera planen, om den inte fungerar som de Onskat.
Flexibilitet dr en anna viktig sak att implementera inom marknadsforing, och det &r bra att

testa olika tillvigagangssitt om nagot inte fungerar (Gustavsson, 2024).

Det finns olika sdtt som man kan organisera rapporter inom marknadsforing, och
rapporteingen kan goras pad med olika frekvens, beroende pa foretagets behov. En bra
marknadsforingsrapport borde inkludera miétning av arbete, métning av resultat,
kvalitetsmétt, framstegen mot uppsatta mal och jimforelser mellan foretagets prestationer

pa en viss tidsintervall (Hladni, 2025).

Att rapportera inom marknadsforing har manga fordelar, och enligt Hladni (2025) ar nagra

av fordelarna:

e Biittre beslutsfattande: Analyseringen av marknadsforingens trender och
prestationer ger beslutsfattare inom marknadsforingen en bra grund att gora sina
beslut pa, och leder till effektivare marknadsforingsinsatser och en hogre avkastning

pa investeringen.

e Forbittrad resursfordelning: Nér ett foretag far en tydlig bild 6ver vilka insater
inom marknadsforingen som ger resultat kan de foredela marknadsféringsbudgeten

pa ett optimerat sitt.

e Biittre teamanpassning: En regelbunden rapportering leder till att foretag kan se till
att alla som arbetar inom marknadsforingen och pa foretaget 6ver lag kan jobba mot
samma mal. Det blir dven lattare att se till att de omrdden som inte presterar

tillrdckligt bra kan fa det stod som de behover (Hladni, 2025).
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3 Metod

I foljande kapitel kommer skribenten att presentera vilka forskningsmetoder som valts for
detta arbete, och valet kommer &ven att motiveras. Att vélja rétt forskningsmetod ar en
central del av ett examensarbete, eftersom det bekréftar troviardigheten pé svaren som man

far pa de stillda forskningsfragorna.

Pirmér data dr data som samlas in direkt av personen som samlar in data frin dess
ursprungliga kéllor. Insamlingen av data kan optimeras, och personen som samlar in den kan
vilja vad som samlas in engligt behoven som finns. Det finns olika metoder d& det kommer
till att samla in primér data, och de viktigaste inkluderar att intervjua och observera

(Krishnaswamy & Satyaprasad, 2010, ss. 90-91).
I huvudsak delas forskningsmetoder in i tva olika kategorier:

Kvalitativ forskning involverar insamling och analysering av icke-numeriska data. Den
anvénds for att f4 djupare insikter 1 hur personer ser pa saker och for att forstd asikter och
koncept. Inom kvalitativ forskning finns det alltid en risk for att personer kommer att vara
partisk, och det dr ndgot som man alltid maste vara forsiktig med. De vanligaste metoderna
inom kvalitativ forskning dr intervjuer och undersokningar (blanketter osv.). D4 man
analyserar kvalitativa data frin en intervju borjar man ofta med att organisera informationen
genom att lyssna eller 14sa igenom intervjuer och skriva dem rent, samt att {4 en dversikt av

den information man samlat in (Bhandari, 2020).

Kvantitativ forskning involverar dér emot insamlingen av numeriska data, s& som siffror
och statistik. Malet med kvantitativ forskning &r att identifiera monster, testa hypoteser och
dra slutsatser som &r generella. Metoden anvénds ofta for beskrivande, korrelations eller for
experimentell forskning. Innan man sedan kan anvénda sig av sitt resultat frdn forskningen

maste informationen ofta &dndras fran nummer till ord (Bhandari, 2020).

3.1 Val av metod

Skribenten har valt att anvénda den kvalitativa forskningsmetoden i arbetet, eftersom den
bést ger en djupare forstaelse for malgruppens behov. Genom intervjuer kommer skribenten
att kunna samla in insikter som hjdlper till for att skapa en mer kundanpassad
marknadsforingsplan, som kommer att fungera pa den finska marknaden. Utéver detta

kommer konkurrensanalysen att spela en viktig del i examensarbetet, eftersom det dr viktigt
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att se och léra sig av konkurrenterna. Genom konkurrensanalysen kan skribenten battre forsta
Sinchs styrkor och svagheter pd marknaden, och &dven undersoka vad konkurrenterna har

gjort da det kommer till marknadsforing och ta lardom av det.

3.1.1 Urval och genomforande av intervjuerna

Skribenten har sjdlv gjort urvalet av intervjuobjekt for examensarbetet enligt deras kunskap
inom omrddet. Alla intervjuobjekten har en expertis inom olika omriden, och till dessa hor
forsdljning, en person 1 ledande och beslutsfattande position och en person som &r
produktutvecklare och har direkt insikt till Sinchs Contact Pro- 16sning. Intervjuerna
genomfordes béade fysiskt och via internet, och de tog i genomsnitt 40 minuter.
Intervjufrdgorna var bestimda pa forhand, och skribenten anvidnde sig av tvd separata

fragestillningar, beroende pa intervjuobjektet.

4 Dagens Contact center- verksamhetsmiljo

I det hir kapitlet kommer skribenten att berdtta mer om foretag som erbjuder Contact Center
produkter, och ta upp vilka Sinchs framsta konkurrenter dr. I dagens snabbt vixande och
fordndrande affarslandskap ér det konstant en tdvling om marknadsandelar och for att locka
till sig nya kunder. Det hir kriver att foretag dr forberedda pa vad som kommer att hinda
hirnist, bade internt och externt. Skribenten kommer att fokusera pé foretagen Genesys och
Puzzle, som bada erbjuder en Contact Center- 10sning som é&r liknande den Sinch erbjuder.
Jag kommer dven att gora en SWOT- analys, dér skribenten kommer att ta upp Sinchs

styrkor, svagheter, mojligheter och hot.

4.1 Konkurrensanalys

Att gora en konkurrensanalys av Sinch Finland Oy:s framsta konkurrenter pa den finska
marknaden dr en viktig del av att forsta vad foretaget kan gora annorlunda och hur de kan
maximera sin marknadsforing. Valet av konkurrenterna skedde genom personliga samtal
med min kontaktperson hos Sinch, som berédttade om deras framsta konkurrenter pa den

finska marknaden och delade konfidentiellt material med mig som de sjdlva tagit fram.
Enligt Jungermann (2023) sker konkurrensanalysen genom fyra steg:

1. Identifiering av konkurrenter, dd man tar reda pa vilka konkurrenterna faktiskt r.
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2. Sparning av marknadsforingsstrategier, ta reda pa hur de gor sin marknadsforing pa

exempelvis sociala medier.

3. SWOT-analys for konkurrenter, ta reda pd konkurrenternas svagheter, styrkor,

mdjligheter och hot.

4. Taresultaten i verkan, da man fatt anvéndbara resultat &r det dags att analysera dem

och implementera fordndringar inom eget foretag.

4.1.1 Konkurrent #1: Genesys

Genesys Telecommunications Laboratories dr en armerikans leverantor av Contact Center
as a Service (CCaaS) och Contact Center Infrastructure (CCI) frén Daly City, Kalifornien.
De erbjuder bdde molnldsningar och 16sningar for installation pa plats. Deras "Genesys
Cloud"-16sning, tidigare kédnd som "PureCloud", adr den losning de marknadsfor mest
intensivt och som Sinch ser i1 konkurrenssituationer. Investeringsfirmorna Permira,
Technology Crossover Ventures och Hellman & Friedman édger Genesys. Gartner anser
Genesys vara en ledare inom bade CCaaS Magic Quadrant och CCI Magic Quadrant.
Genesys har en stark position pad den finska marknaden, och 4r en av Sinchs storsta

konkurrenter (Forsa, 2024).

Genesys styrkor ar att de erbjuder en Multitenant omnichannel-16sning for rost, chatt, e-post,
SMS, Facebook Messenger, Twitter Direct, LINE och WhatsApp. De erbjuder dven
mojlighet till dteruppringning fran IVR och webb, talstyrd IVR, co-browse (skdrmdelning,
skdrminspelning under samtal-och interaktioner), personalhantering (WFM; workforce
management), kvalitetshantering (QM; quality management), tidigare och realtidsinsikter,
samt tillval for operatortjanst i Kanada, USA och i 14 europeiska ldnder. Genesys erbjuder
en sa kallad good-better-best prissittning, vilket innebdr manga alternativ och prisklasser.
Deras produkter varierar fran $75 till $140 per manad och namngiven anvédndare. De har
dven prissittning per timme, som varierar fran $0,68 till $1,26 per timme och namngiven
anvandare. Genesys har en forbyggd integration med foretag som Salesforce, Zendesk och
Google Dialogflow, vilket &r ett stort plus for potentiella kunder, di de redan &r integrerade

med stora teknikforetag (Forsa, 2024).

Genesys svagheter r inte lika manga som deras styrkor, men dr 4ndd méarkbara. De har ingen
support for WeChat, Telegram eller Viber, samt ingen integration med SAP, som ér ett av

vérldens storsta foretag inom IT branschen. De har dven fétt klagomil fran kunder om att
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deras 16sning dr dyr och svar att implementera, om dalig kundtjanst och om buggig

funktionalitet pd grund av Genesys fortsatta utveckling av deras relativt unga plattform

(Forsa, 2024).

4.1.2 Konkurrent #2: Puzzel

Puzzel, som tidigare var kint under namnet Intelecom, dr baserat 1 Oslo, Norge. Det
forvarvades dr 2019 av Marlin Equity Partners for ett ospecificerat belopp. Puzzels
kontaktcenterlosning dr en multikanals, multitenant-platform, och har sina priméra
datacenter i Oslo och ett backup-center i London. Den storsta delen av deras kunder finns i

Norden och Storbritannien, men de hdvdar att de har 7900 kunder i 40 ldnder” (Forsé, 2024).

Puzzels styrkor ér att de stoder rost, webbchatt, e-post och sociala meddelanden pa deras
molnbaserade servrar. De erbjuder dven arbetskraftsoptimering, kunskapshantering och

talanalys. Utover detta har de forbyggd integration med Salesforce, Microsoft Dynamics,

Zendesk och Siebel (Forsé, 2024).

Puzzels svagheter dr att analysen som de erbjuder &r ganska grundldggande, och att det ar
oklart om de erbjuder sina tjinster pa ett flertal olika sprak. Deras forméga med att stddja
kunder utanfér Europa ar begrénsad, och de har problem med nitverksanslutningen. Puzzel
ar ganska dyrt, med priser som borjar pd £45 {for endast rost, eller £99 for omnichannel i
manaden per anvéindare. De tar ytterligare en tilliggsavgift for andra tjanster, s& som

chattbottar och talanalys (Forsa, 2024).

4.2 Sinch Contact Pro- produkt

Sinchs Contact Pro & en sd kallad omnichannel-lI6sning som inkluderar alla
meddelandekanaler och &r flersprékig. Sinch 4r en erfaren leverantdor av molnbaserade
kontaktcenterldsningar med en lang historia. Sinch erbjuder CRM-integrationer till SAP,
Salesforce och ServiceNow, och har en mycket bra Al-16sning i form av Chatlayer NLP.
Sinch erbjuder fler kanaler jamfort mot vad konkurrenterna Genesys och Puzzel erbjuder,
eftersom de dven har integration till WeChat, Viber och Telegram. Sinch har utdver
molnbacerad lagring dven datacenter runt om 1 virlden, bland annat i1 Frankfurt och 1 Sydney.
Prisséttningen dr mycket konkurrenskraftig, och precis som konkurrenterna erbjuder de

anvindarbaserad prisséttning, som 1 lag r billigare dn konkurrenterna (Forsd, 2024).
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En av de storsta kokurrensfordelarna som Sinch har jamfort med ndgon annan pad marknaden
ar att de erbjuder en férdig integration med SAPs CRM-system. Det betyder i praktiken att
om man koper Sinch Contact Pro- system sé ingar det en fardig integration till SAPs CRM-
system. De som koper Sinch produkt har alltsa allt i samma system, och behdver inte jobba
och dndra mellan tva olika system da de hjélper kunder. Nar SAPs forsiljare siljer ett av
deras system till kunder runt om 1 vérlden sd kan de &ven sdlja Sinch Contact Pro, eftersom

det dr en del av systemet (Forsa, 2024).

5 Resultat av intervjuer

Skribenten har haft tre intervjuobjekt for det hér arbetet, och intervjuerna har varit semi
strukturerade. Utav de tre objekten har tva varit fran Sinch Finland Oy, och jobbar med olika
positioner inom foretaget. Det tredje intervjuobjektet har varit fran ett utomstdende foretag,
som tidigare anvint sig av Sinchs tjénster. Intervjuerna skedde under ménaderna juli, oktober

och december ar 2024.

Enligt Gillham (2000, ss. 19-20) kan man anvdnda sig av en stor méngd olika
tillvigagangsatt da man tar fram sina intervjufrdgor. Beroende pa vad man vill ha svar pa

och hur brett &mnet dr, maste man adaptera sig och sina fragor enligt det.

Eftersom det dr en variation av intervjuobjekt har skribenten anvént sig av tvd separata
fragestdllningar for intervjuerna, en for Sinch Finland Oy:s anstéllda och en for personen
fran ett utomstdende foretag som tidigare varit kund hos Sinch, men valde att gé separata

vagar och vilja en annan 16sning ar 2021.

5.1 Presentation av respondenter

De respondenter som presenteras i detta stycke har alla en anknytning till Contact Center-
miljon, antingen som leverantor eller som anvédndare. Tva av respondenterna gav skribenten
tillatelse att anvénda deras namn i detta arbete, medan en valde att forbli anonym, och

kommer darfor att kallas for Produktutvecklare.
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Respondent I Foretag I Position
Markia Fortum Servicechef
Yihavainen
Sinch Seniar

Mika Pitkanen | o and oy | farsaijningschef

Sinch Senior projetkt

Person x Finland Oy konsult

Figur 3, Presentation av respondenter, Vincent Forsman (2025)

5.2 Sammanstillning av svar frin utomstiende intervjuobjekt

Som tidigare ndmnts anvénde skribenten sig av tva olika fragestéllningar beroende pa
intervjuobjektet, eftersom det inte passade med samma fradgor for alla intervjuobjekten. I
detta kapitel kommer de teman och svar som jag fick av det utomstaende intervjuobjektet,
alltsd personen som inte jobbar for Sinch Finland Oy, att presenteras. Fortum bytte ar 2021
sin Contact Center- 10sning, och anvénder sig for tillfdllet av en av Sinchs konkurrenters

16sning.

5.2.1 Tema 1: Respondentens nuvarande roll inom Fortum

Markku Vihavainen- “Jag jobbar for tillfillet som servicechef inom Fortums
konsumentaffarsenehet. Enheten siljer el till kunder i Norden, och har dven verksamhet i
Polen och Spanien. Min roll 4r att jag ansvarar for alla Fortums kundservices front-system,
alltsa fakturering, back-office och in-house telemarknadsforing. Till dessa system hor
kontakthanteringssytem, telefonsystem, arbetsschemaplanering chatbots och system for
talanalys. Min uppgift som servicechef inom dessa system ér att harmonisera och konsultera
for att se till att alla enheter inom Finland anvénder sig av samma system och samma

processer.”
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5.2.2 Tema 2: Fortums val av kommunikationsplattform

Markku Vihavainen- “Ar 2009 borjade jag med ett projekt for att hitta ett nytt
kommunikationssystem fran en finsk leverantor. Datida SAP, eller Merlin Systems, fingade
vir uppmérksamhet och vi valde dem som leverantdr pd vdren 2010. Systemet fungerade
bra, och vi var mycket ndjda med det. Jag var som huvudanvéndare och det anvindes bade
runt om i Finland och i vart kontor 1 Spanien. I ndgot skede snubblade vi lite p4 SAP, och vi
lyckades inte fa integrationerna att fungera med nya system. Vi anvinde oss av SAP dnda
fram till julen 2021, och efter det fick jag som uppgift att hitta ett system med en mer
harmoniserad 16sning. Sinch hade d& kdpt upp Merlin Systems av SAP, och deras séljare
hade lovat att de skulle flytta dver sina tjénster till molnet, men de l6ften som de gav blev
kvar pd bordet. Darfor konstaterade vi dd att vi nu ska byta till ett system som &r
harmoniserat, eftersom Sinchs system inte blev fardigt. Valet blev ett norskt foretag som
heter Puzzel, som ar ett SAAS system, helt pd molnet och jag anser att de dr det ledande
foretaget pa den nordiska marknaden inom branschen. Efter vi hade undersokt marknaden
och de som erbjuder contact center-16sningar blev vi kvar med Puzzel och Genesys som de
tva sista alternativen. Orsaken till att vi valde Puzzel &r att det verkligen ar en tjénst helt pa
molnet, och vi behdver inte har nigra servrar i vér kéllare som vi behdver ta hand om, utan
det &r nagon annans uppgift. Vi ville dven ha en partner som dr av ritt storlek, och Genesys
borjade bli for stort for oss. Vi ville att partnern skulle ha intressen pa samma omraden som
vi, och se till att Finland och Norden ar deras intresseomrade. Det sista kriteriet vi hade var
att prissattningen skulle vara lattforstdeligt och enligt antalet anvédndare, dédr det kommer
fram hur mycket det kostar per anvéndare per manad och om det finns négra extrarader eller

utgifter.”

5.2.3 Tema 3: Medel for att hitta en ny Contact Center- losning

Markku Vihavainen- "Det finns tre olika omraden for en RFP. I forsta hand ska man kidnna
till omradet, och vi har IT team som vet och kédnner till systemen pa marknaden som jag
jobbar ndra med. Jag anvdnde mig av mitt eget nétverk, konsultforetag som utvdrderar
foretag som erbjuder Contact center-losningar samt ndgot som heter Cartner. De 4r ett stort
marknadsundersokningsforetag, och jag kollade pd deras jimforelseanalys Over olika
system. Nir vi gjorde var RFP tinkte jag tillsammans med vara intressenter pa vad det ar
som vi behdver, och vi kom fram till att det maste organiseras for att vi skall {4 ndgot ut fran
det. Forst gar vi igenom minimikrav, och efter det vi behdver och det som vore trevligt att

ha. Efter det gér vi igenom marknaden och tar fram ungefar 15 kandidater, som vi skickar ut
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en RFP till. Vi gor var del fardig, alltsd vad det dr som vi vill ha, och fragar sedan hur
kandidaterna skulle genomfora det, vilken slags prissdttning de har och sa vidare. Efter det
har vi en bra bild 6ver hur marknaden ser ut, och vi vet hur konkurrenterna tinker. Efter det
ber vi kandidaterna skicka en 1 sidas rapport dver omséttning, personal och omrdden, som
vi sedan gér igenom med projektets ledningsgrupp for att se vilka vi vill ga vidare med. Vi
véljer bort dem som tydligt gor tjéinsten som en ’sidogrej”, eftersom vi letar efter en partner
som dr mer kunnig 4n vi inom alla omraden. Vi rdknar dven internt 16nsamhet, plus och
minus med investeringen, prisskillnaden mellan nuvarande leverantdren och kandidaten.
Ofta kan upphandlingsprojekt ga snett i det skedet d4 man inte riktigt vet vad det &r som man
haller pé att kdpa, och darfor skriver jag nufortiden en vildigt noggrann 16sningsbeskrivning
over alla mina system for att alla skall i l4sa den. D4 vet alla vad saken géller, och jag

skriver under det for att alla skall veta att det &r jag som skrivit den.”

5.2.4 Tema 4: Erfarenheter av Sinch Finland Oy

Markku Vihavainen- ”De saker som var positiva med Sinch var att det var ett bekant system,
trevliga personer med i projekten och de var erfarna och hade minga kunder i Finland. DA
vi anvander oss av Sinch var supporten helt fantastisk, den fungerade bra pa alla fronter.
Dock blev det alltmer forvirrande mot slutet, och vi visste inte vilken tjanst vi skulle anvéinda
oss av for att fa support. Trots detta fungerade det &nda bra nér vi sedan hittade ritt tjanst att
anvéinda oss av, och det kom alltid snabba och bra svar. Nér vi sedan kollade pé att byta
leverantér hade Sinch inte d&nnu kommit ut med sin 16sning som finns pa molnet. Det
systemet som de hade var fordldrat och hade inte utvecklats pa dratal, det var gammalt och
inte helt i molnet. De saker som Sinch nimnde di Fortum gjorde sin RFP var for det mesta
bra, men en del saker var bristfélliga. De saknade integrationer och tjdnster som vi letade
efter, och vi har konstaterat att det mojligtvis hade varit véart val om det skulle ha varit 2 &r

fram i tiden.”

5.2.5 Tema 5: Skillnader mellan Contact Center losningar och forbéttringsforslag

Markku Vihavainen- "De storsta skillnaderna mellan Sinch och Puzzel, som vi valde att byta
till, ar att deras dokumentation och anvéndbarhet var annorlunda. Puzzel var béttre pa bada
fronterna, och Puzzel gav oss chansen att konkret testa nya saker utan att forhandla desto
vidare om det. Puzzels system var dven vackrare frén en anviandarsynvinkel och léttare att
titta pa, vilket ibland &r ett stort plus. Skillnader 1 prisséttningen fanns ocksd, men det var

inga stora skillnader som vi pratar om dér. Som forbattringsforslag till Sinch har jag att
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nufortiden &r det inte bara contact center-systemet som skall fungera som det ska, utan hela
helheten méste vara anvdndbar. Det maste dven finnas nagon slags talanalys integrerat i
systemet, som erbjuder mycket forsédljningspotential for ett foretag. Supporten ska dven vara
enligt nordisk standard, och ha lokal support for kunderna. Enligt mig hade Sinch lite for

mycket fokus pa finska marknaden da vi valde att vdlja bort dem.”

5.3 Sammanstillning av svar fran Sinch Finland Oy

I detta kapitel kommer skribenten att presentera de svar som fétts fran anstéllda hos Sinch
Finland Oy. Bada intervjuobjekten har en helhetsbild av hela organisationen, och har bada

jobbat under en langre tid pé foretaget.

5.3.1 Tema 1: Sinchs nuvarande position

Mika Pitkdnen- Vi har riknat ut att det finns cirka 100 potentiella kunder pé den finska
marknaden for den tjdnsten som vi erbjuder. Detta dr pa grund av att véar produkt inte lampar
sig till alla foretag, utan for det mesta passar den for stora foretag som satsar pa kundtjinst.
Vi har inte satsat sa starkt pa den finska marknaden, eftersom vi inte ser att vara styrkor inte
kommer fram pa den finska marknaden pa samma sitt som dom kommer fram pa exempelvis
den tyska och Ovriga europeiska marknaden, dir vi har béttre chans att vinna nya kunder.
Var fokus har inte varit den finska marknaden, trots att storsta delen av vart team sitter i

Finland.

Produktutvecklare- Vi har dnnu for 6 &r sedan storsta pé finska marknaden, och nér det sedan
skedde fordndringar da vi blev en del av Sinch och 6vergick till molnbaserade 16sningar blev
det ett litet skifte. Kunder var inte redo for att gd 6ver till molnet, och produkten var kanske
inte till en borjan tillrdckligt avancerad. Vi borjade s& sminingom minska pa den finska
marknaden, pd samma gang som vi borjade 6ka mycket globalt. I dagsldget dr vi verksamma

over hela varlden, och nya kunder kommer fran runt om i vérlden.

5.3.2 Tema 2: Konkurrenternas fordelar

Mika Pitkdnen- Konkurrenterna har sjdlvklart fordelar 6ver Sinch, och de ér att kunder
ibland viljer konkurrenterna eftersom de &r mer lokala foretag. Det dr inte ovanligt att en
kund véljer en av konkurrenterna eftersom de ar lokala pad den inhemska marknaden. De

stora och globala foretagen vinner ocksa ibland 6ver Sinch, eftersom de ofta &r sd bra som
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man kan fa. Vad jag har forstatt s& har de tusentals arbetare som jobbar med att utveckla
deras Contact center-16sning, och blir ofta valet da ledningen inte kan kritisera att de viljer
dem. Konkurrenterna har marknadsforing som ofta inte syns direkt utit i form av mass-
marknadsforing som alla ser och har, utan de forlitar sig mycket pa olika evenemang och
dylikt. Sjalvklar anvander de sig ocksa av sociala medier sa som LinkedIn, men det ar inte

deras huvudsakliga plattform.

Produktutvecklare- Vissa av véra konkurrenter har mer integrationer inbyggda mot diverse
olika system, och dom har mycket storre resurser, bade i form av ekonomiska och personal.
Med storre resurser sé har de mer mdjlighet att bygga in nya och utveckla systemet, framfor
allt med att integrera mot olika typer av system, och gora olika varianter av sitt system for
olika marknadssegment. Sinch har en begrinsad mingd utvecklare och resurser for

produktutvecklingen och dven for marknadsforing jamfort med konkurrenterna.

5.3.3 Tema 3: Sinchs konkurrensfordelar p4 marknaden

Mika Pitkdnen- Konkurrensfordelarna har fordndrats under aren, och saker som man vill
lyfta fram till exempelvis nya kunder &r annorlunda i dagens ldge jamfort med vad det var
for 10 ar sedan. Vi, Sinch, dr en av de ledande pa marknaden f6r CPaas-leverantorer. En
ambition som hela Sinch har dr att bli ledande den leverantdren pd CPaas marknaden, da vi
just nu dr pa tredje plats. Samarbetet med SAP &r absolut den storsta fordelen som vi har,
och dr var frimsta strategi nér det kommer till marknadsforing. Vi dr utvalda av SAP som
en foredragen Ileverantér av Contact Center-losningar till deras kunder, och de
rekommenderar Sinch som leverantor till badde nya och existerande SAP kunder. En stor
fordel som vi har &r att vi kan leverera hela paketet till kunder, med trafiken, kopplingarna
som behovs for att sitta upp tjdnsten, vi kan implementera den och kan ge en helt enkelt
fullstdndig produkt till kunden. En annan fordel &r det att vi &r ett lagom stort foretag, med

4000 antséllda globalt, och att vi faktist &r ett globalt foretag som dr verksamt i manga léander.

Produktutvecklare- Det finns flera olika saker som dr bra med vért system. Om vi pratar om
Finland sa &r en stor fordel att utvecklingen av vért system fortsdttningsvis sker i Finland.
Vi har nirhet till marknaden, och det 4r ndgot som har en stor betydelse for kunder dé de
véljer system. Systemet har alla mojliga kontaktkanaler mot kunder, s& som telefon, email,
sms, chat, Whatsapp och sociala medier, som alla finns fardigintegrerade. Installationen av
systemet &r otroligt enkel, och det kréver forhallandevis lite av en ny kund dé de skall borja

anvinda systemet. Om kunden viljer att ha ett telefonnummer frn Sinch s krévs egentligen
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ingen teknisk utveckling 6ver huvud taget, utan kunden bestéller telefonnummer och vi
behover bara konfigurera i kundens miljo for att fa det att borja fungera. Utdver det sa dr vi
startpositionerade med integrationen mot olika CRM system, framfor allt SAPs CRM
system, ddr vi dr den enda certifierade leverantdren av Contact center till SAP miljder. Till
skillnad fran ménga av vara konkurrenter si har vart system den fordelen att kunder sjilva
kan konfigurera systemet efter de fatt det levererat, vilket manga av vdra kunder gor. De kan
bland annat lagga till nya anvindare, funktionaliteter och telefonnummer, vilket gor det en

stor kostnadsbesparing for kunden 1 framtiden.

5.3.4 Tema 4: Sinchs tidigare och nuvarande marknadsforing

Mika Pitkdnen- Vi har inte haft nigon egen marknadsforing direkt inom det egna foretaget
sedan innan vi blev en del av SAP. Under den tiden dé vi var en del av SAP var det deras
marknadsforare som skotte marknadsforingen for oss ocksd. P4 den tiden hade vi dock
personer som satt i Finland som skotte marknadsforingen, inte som nu att alla &r i Sverige
som jobbar inom den avdelningen. Jag tycker att den marknadsforingen vi har nu fran Sinch
har stott och gjort mer for oss dn den vi hade tidigare. Jag tror att det underlittar att det finns
manga olika likheter mellan Contact Center och andra produkter som Sinch utvecklar. Jag
tror dven att Sinch har léttare for att lyfta fram och vilja ut vad som skall inkluderas i
marknadsforingen. For att komma tillbaka till en ledande position pd den finska marknaden,
som vi tidigare hade, maste vi anvdnda oss av de styrkorna som vi har. Integrationen med

SAP hjélper oss vinna, och den styrkan maste vi anvénda oss av.

Produktutvecklare- Marknadsforingen i Finland har inte varit lika aktiv som den var tidigare
innan vi blev en del av Sinch. Sinch har kanske inte lika mycket fokus pé att marknadsfora
Contact Pro- 10sningen i och med att det dr en sdpas liten del av hela foretaget. Trots det s&
har vi som en del av Sinch haft chansen att vara delaktiga i resten av deras marknadsforing
1 och med att Sinchs produktportfolj dr sd bred. Vi har ménga mojligheter for att utdka var
marknadsforing da vi har s& mycket att erbjuda som kan anvéndas for marknadsforingen och
for att locka in nya kunder, men for det behovs ett systematiskt tillvigagéngssitt som vi eller

vara marknadsforare kan anvénda sig av.

5.3.5 Tema 5: Forbittringsmojligheter

Mika Pitkdnen- For att Sinch skall kunna ta sig in mer pa den finska marknaden maste vi

aktivera oss mer pd sociala medier. Vi maste vara mer synliga pd den sidan, och i dagens
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lage &r vi inte direkt synliga som en enhet inom Sinch, utan mer som en del av helheten. Jag
tror att Sinch satsar pd att f ut hela namnet pad marknaden, och fa fler att kéinna igen namnet.
Om man skulle gé ut efter mer finska kunder tror jag absolut att det skulle hjélpa att anvinda
sig av namnet Sinch Finland pa sociala medier, s att finska foretag vet att det &r ett lokalt

foretag och att vi arbetar 1 Finland.

Produktutvecklare- Jag tycker inte att var webbplats for tillfallet 4r tidsenlig, jag tycker att
konkurrenterna har mer uppdaterade och snyggare webbplatser dn vad vi har, och det ser jag
som en sak som kan fOrbdttras mycket. Vi skulle dven kunna ha mer synlighet mot
upphandlare, eftersom manga kunder anvinder sig av konsultfirmor, som sedan ger
alternativ pa losningar till kunderna. Mer synlighet i pressen, sd som fackpressen,
Kauppalehti eller andra IT relaterade tidningar, vore dven bra. Sinch &r inte sa kint i Finland,
och att fi mer synlighet genom reklam eller dylikt tror jag att skulle hjélpa mycket till att
Oka kdnnedomen i Finland. For att uppna detta behdver vi en marknasforingsplan, med en
budget, en dedikerad resurs och nigon som genomfér det som finns inom

marknadsforingsplanen

6 Diskussion kring resultat

I den hér delen av examensarbetet kommer svaren frdn de respondenter som intervjuades
och resultatet frin konkurrensanalysen att analyseras. Den hér analysen kommer att delas
upp 1 tva olika delar, forsta delen dér intervjuerna kommer att behandlas samt andra delen
dir konkurrensanalysen behandlas. Aven de relevanta forskningsfrigorna kommer att tas

upp 1 respektive delar av analysen.

6.1 Resultat frin konkurrensanalysen

Enligt Harvard (2006) &r forsta steget d4 man gér igenom en konkurrensanalys att analysera
fortagen och deras mdjligheter att ta Over vissa delar av marknaden och vinna
marknadsandelar. Genom att fraga sig sjdlv vad det dr som konkurrenterna vill néd upp till,
vilka deras mal &r, och genom detta hitta ett sitt som man kan skilja sig frdn dem pa

marknaden.

Béade Sinch, Genesys och Puzzel erbjuder liknande l6sningar inom Contact Center-
landskapet, men deras positionering pa marknaden skiljer dem &t. Genesys, som &r ett stort

och globalt foretag, har en stark marknadsposition pa bade den finska och globala
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marknaden. Puzzel har ddremot en stark nirvaro 1 Norden och Storbritannien, men finns inte
pa samma sitt som Genesys pa den globala marknaden. Bada foretagen har sina brister, dér
Genesys har brister 1 integrationer och kundndjdhet, och Puzzel saknar vissa analysverktyg
och geografisk tickning. Sinch differentierar sig genom att de har ett béttre utbud av
kommunikationskanaler, en fardig integration till SAPs CRM system och en mycket

konkurrenskraftig prisséttning.

Genesys, som ofta kallas den ledande aktdren inom marknaden och har stérst marknadsandel
av de tre foretagen, tappar stort pd att de inte har lika bra kundservice som Sinch, och deras
anvéindarkostnader dr hogre dn de flesta andra konkurrenterna. Trots detta far man mycket
for pengarna da man véljer Genesys, eftersom de ar ett stort globalt foretag och dr darfor
palitliga. Puzzel ar dven dyrare @n Sinch, och eftersom de saknar vissa funktioner som ar
centrala for kunder blir de ofta bortvalda av foretag som soker Contact Center- tjénster.
Puzzel ar dock ett vilként nordiskt foretag, och foretag som letar efter ett lokalt, nordiskt
foretag kan vélja Puzzel endast pé basis av detta. Sinch har en konkurrensfordel 6ver bade
Genesys och Puzzel med den fiardiga SAP integrationen samt den bra kundservicen och
kanalstod som de erbjuder, men eftersom de inte &r s& vilkidnda pé den nordiska marknaden

kan de inte lita pd att foretag viljer dem eftersom de &r lokala.

En strategi for att konkurrera med den storsta konkurrenten, Genesys, ér att lyfta fram Sinchs
unika konkurrensfordelar (USP) i1 marknadsforingen. Likasd kan marknadsforingen
anvéandas for att konkurrera med Puzzel pa den nordiska marknaden, genom att anvinda
marknadsforing for att f& mer synlighet och fa foretag att forstd att Sinch dr ett nordiskt

foretag, vars Contact Center- avdelning &r i1 Finland.

6.2 Analys kring intervjuer

Enligt Galletta (2012, s. 120) krdver analysering av data dd det kommer till en intervjutid
och eftertanke. Processen hidnger mycket pa personens forméga att analysera data, och det
ar viktigt att vara Oppen for information som inte direkt hédnger ihop med fragorna som man

stdller, men kan dnda vara viktiga 1 undersdkningen.

Eftersom variationen pé respondenter var stor har intervjuerna analyserats noggrant av
skribenten och de viktigaste delarna har tagits ut for den hdr analysen. Den fOrsta
forskningsfragan i examensarbetet, Vad tinker foretag pad dd de viljer losning for ett Contact

Center? svarade respondenten Vihavainen pa. Da de soker efter en losning for sin
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telekommunikation ar det viktigt att foretaget dr lokalt med samma intresseomréaden, lagom
storlek, har en molnbaserad 16sning och ritt prissatt. Foretag som ér for stora kan latt glomma
bort mindre foretag, och om intresseomradet inte &r samma hénder det dnnu léttare. Foretag
vill bli horda, och vill ha den servicen som de fortjdnar da de kopt en produkt. Eftersom
foretaget Puzzel, vars 16sning de sedan valde, dr baserat 1 Norden och ar ett mellanstort
foretag med bra prissittning blev valet latt for dem. Sinch forlorade pa att de inte &nnu hade
molnbaserade 10sningar dd, men pa de andra punkterna passade de in. Sinch ir, trots vad
ménga tror ett svenskt foretag, och avdelningen for Contact Center-16sningen &r helt baserad
i Finland. Detta gor dem till ett attraktivt alternativ for kunder som specifikt letar efter ett

foretag som &r baserat i Norden.

Enligt Produktutvecklaren har Sinch ett brett utbud pa virde som de kan erbjuda sina kunder.
Sinch har en molnbaserad 10sning, som skapas i1 Finland, och har en mycket bred
produktportfolj. Aven integrationen av andra system utdver Contact Center-1osningen #r
mycket litt, och kan gdras utan att kunden behdver ga igenom nagra extra bekymmer. Sinch
har tvd specifika saker som ingen annan pd marknaden har, ndmligen en direkt integration
till SAPs CRM system samt att kunder sjdlva kan modifiera systemet efter det har levererats.
Att kunden sjdlv kan modifiera systemet utan att kontakta Sinchs support &r litt och
tidseffektivt for kunden, och de kan sjdlva personalisera systemet for att fa det att se ut som
de sjdlva vill. Enligt Pitkdinen ar Sinch dven ett lagom stort foretag, med 4 000 anstéllda och
ar globalt verksamma, vilket gor det attraktivt for kunder som inte letar efter ett for stort
foretag. Sinchs verksambhet &r utspridd 6ver ménga lénder, och kan ge lokal support i néstan
alla Europas ldnder. Manga storre foretag som letar efter en Contact Center-16sning ar
verksamma i flera ldnder &n ett, och Sinch kan pé grund av sin rackvidd erbjuda lokal support

till en stor del av ldnderna 1 Europa och Asien.

Att ha en 16sning pa molnet dr nadgot som alla respondenterna tog upp. D4 ett foretag inte
behover ha lokala servrar som de sjdlva behover underhalla dr det 16nsamt bade ekonomiskt
och for enkelhetens skull. Eftersom systemet ligger pd molnet finns det inte behov av en
installation av systemet pa plats, och darfor blir rdckvidden av foretag som kan anvénda sig
av systemet mycket storre. Det spelar ingen roll om foretaget dr baserat i Helsingfors eller

Rovaniemi, installationen sker dndéa pa samma sétt och lika enkelt for alla.

Marknadsforing och synlighet pa sociala medier dr mycket viktig for foretags framgéng, och
bade Produktutvecklaren och Pitkdnen hoppas pa mer synlighet for Sinch pa sociala medier.

Eftersom Sinch har satsat pé att fa ut foretagets namn som en helhet har specifika delar av
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foretaget inte fatt synlighet, och dérfor har de heller inte fatt nya kunder via det. Genom att
fler personer ser foretaget och produkten kommer fler dven att komma ihag det d& det
kommer till beslutfattningsprocessen. Det att man syns en gang pa en kanal pa sociala medier
kanske inte tar fram fler kunder direkt, men kunderna ser @nda foretaget, vilket sedan kan

hjélpa da det kommer till beslutfattningsprocessen senare.



32

7 Marknadsforingsplan for Sinch Finland Oy

I detta kapitel kommer skribenten att skapa en marknadsforingsplan for Sinch Finland Oy.
Teori som i tidigare kapitel har presenterats kommer att implementeras och sta som grund i

marknadsforingsplanen.

7.1 Analys utav nuliiget

For tillfallet har Sinch Finland Oy en medelstark (topp fem leverantorer i Finland)
marknadsposition pa den finska marknaden. Tidigare var de marknadsledare, och var bland
de starkaste foretagen inom den egna branschen i Finland under 2010-talet. Det &r hard
konkurrens pa den finska marknaden, och foretag behdver nagot specifikt for att sticka ut

frdn mingden.

7.1.1 Kundbas

For tillfallet bestar Sinchs kundbas mest av foretag utanfor Finland. Trots att foretagets
16sningar anvénds av manga stora foretag runt om i Europa har de inte lyckats {4 in foten
ordentligt pa den finska marknaden under de senaste dren. Kunderna pa den europeiska
marknaden bestar av medelstora (under 50 miljoner omséttning) och stora foretag (6ver 50
miljoner omséttning), och storleken pa de finska kunderna dr samma. Foretagen som viljer
Sinchs tjénster dr ofta SAPs kunder, antingen nya eller de som redan anvént sig av deras

system under en ldngre tid.

7.1.2 Konkurrenter

Konkurrensanalysen gjordes pé sidorna 11-13, och omfattar de storsta konkurrenterna for
Sinch 1 dagens ldge, alltsd Genesys och Puzzel. Bdda ér foretag som &r baserade utanfor
Finland, vilket betyder att de &r externa konkurrenter, men som danda har en stark position pa
den finska marknaden, alltsd véljer ménga finska foretag deras 10sning for

kommunikationsplatformer.
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7.1.3 SWOT analys

SWOT analysen anvénds for att ta fram Sinchs styrkor, svagheter, mdjligheter och hot pa
marknaden. Svagheterna och styrkorna &r interna faktorer, medan mdojligheter och hot ér

externa faktorer.

Styrkor Svagheter
* En omnichannel lésning * Relativt liten organisation
* Konkurrenskraftig prissattning | e Inte dnnu en stor produkt inom
* Direkt integration med SAPs Sinch produktportfdlj
CRM- system * Begransad marknadsforing i
* Mycket bra support Finland
e Lang erfarenhet ¢ Inte léngre i ledande marknads-
* Molnbaserade position i Finland
* Snabbt, flexibelt och enkelt * Minskad fokus pa finska
system for nya kunder att marknaden
implementera S W
Mojligheter |O| T Hot
+ Okad marknadsandel med hjalp | ¢ Okad konkurrens fran globala
av aktiv marknadsforing och lokala foretag
» Aterta positionen som ledande * Teknologiska framsteg och
aktér inom den finska innovation, ex. inom Al
marknaden » Okade krav fran kunder
* Anvandning av Al for att ¢ Ekonomisk osdkerhet

forbattra tjanster

Figur 4, SWOT analys skapad av skribenten

Styrkor: Till Sinchs styrkor hor att de 4r en omnichannel 10sning, alltsd att alla
kommunikationskanaler (epost, telefon, sms, chatbotar, social media) integreras i ett
enhetligt system. De har dven en konkurrenskraftig prissittning, och dr ofta sedda som
billigare &n konkurrenterna. De har en lang erfarenhet, med molnbaserade, flexibla och enkla
system for kunder att implementera. Deras support (kundtjanst) & mycket bra, och fér
mycket positiv dterkoppling fran kunder. Deras storsta styrka ar att de ar direktintegrerade
med SAPs CRM-system, vilket gor att kunder som anvénder sig av SAPs tjanster har allt

integrerat i samma system.

Svagheter: Sinch Finland Oy &r en relativt liten organisation, med begransade mojligheter
till marknadsforing 1 Finland 1 dagens lége, eftersom de inte har en avdelning som é&r specifikt
inriktad till det. Sinchs Contact Pro system dr en liten produkt inom Sinchs stora

produktportfolj, vilket leder till att de kanske inte &r storsta fokuset inom organisationen. De
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ar heller inte ldngre 1 en ledande marknadsposition 1 Finland, delvis pa grund av att de har

minskat fokuset pd den finska marknaden.

Majligheter: Det finns stora mojligheter for Sinch att 6ka sin marknadsandel 1 Finland
genom en aktiv marknadsforing riktad till den finska marknaden, och till slut bli den ledande
aktoren inom den finska marknaden. Det finns dven mdjlighet for anvindning av Al

(artificiell intelligens) for att forbittra tjénster.

Hot: Hoten som Sinch moéter inkluderar 6kad konkurrens, bade frén lokala och globala
foretag som ocksa vill stirka sin position péd den finska marknaden. Teknologiska framsteg
och innovation, sa som anvindning av Al dr ett hot som berdr Sinch ocksa, och kan leda till
Okade krav fran kunder. Den ekonomiska osédkerheten i vérlden dr svar att forutspa, och
ingen vet vilket hall den kommer fortsitta att g mot, och darfor &r det ett av de storsta hoten

som Sinch méter i dagens lage.

7.2 Mal

Milet med arbetet ar att skapa en heltdckande marknadsforingsplan for Sinch Finland Oy,
som &dr fokuserad pa den finska marknaden. Marknadsforingsplanen kommer att vara
anpassad till CPaas, alltsd den l6sningen som Sinch erbjuder i Finland. De 6vriga mélen ar

foljande:

e Oka varumirkeskinnedom: Genom att 6ka varumirkeskinnedomen hjilper det
Sinchs chanser att aterta positionen som ledade aktor inom den finska marknaden.

Digital marknadsforing kommer frimst att anvéndas for att 6ka kdannedomen.

e Generering av fler leads: Genom att anvinda digitala marknadsforingskampanjer
som dr riktade till foretag inom de digitala och finansiella branscherna kan fler leads

genereras.

e Okad forsiljning och marknadsandel i Finland: Den finska marknaden och
konkurrenter analyseras for att skriddarsy kampanjer for specifika branscher och

foretag.

e Oka kinnedom av Sinchs hela portfolj: Sinchs ir en av virldens storsta foretag da

det kommer till digital kommunikation, och har en mycket stor portfolj pa detta
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omrade. Genom att 0ka kdnnedomen for Sinchs andra produkter som litt kan

implementeras i samma system kan kundbasen utokas.

7.2.1 Anvindning av SMART-modellen

For att identifiera mélen med marknadsforingen ndarmare kommer SMART-modellen att

anvandas.

Specifikt: Det specifika méilet med marknadsforingsplanen for Sinch Finland Oy ér att 6ka
kdnnedom om foretaget pa den finska marknaden och med hjilp av det dterta positionen som

den ledande aktoren pa marknaden.

Mitbart: Det gora arligen olika undersokningar av den finska marknaden av utomstaende
foretag som skapar en lista Over de storsta foretagen inom en bransch, och dven Sinch sjdlva
g0or métningar. P4 grund av att Sinch inte kommer att komma till toppen direkt s& &ar det

kortsiktiga malet att inom ett ar vara inom de topp tre aktorerna i Finland.

Accepterat: For att mélet skall kunna uppnas ar det viktigt att alla som &r involverade i
marknadsforingen eller beslutsfattandet dr informerade om utvecklingen och mélen. Sinch
har sjdlva en marknadsforingsavdelning som skoter detta, och skribenten ger endast grunden

till marknadsforingsplanen.

Realistiskt: Mélen med planen dr realistiska eftersom Sinch tidigare har haft en ledande

position pa marknaden, och har fortfarande en stark position.

Tidsatt: Tidsplanen for den hir marknadsforingsplanen ér ett &r, och under det aret forvéntas
det att en utveckling kommer att ske. Efter ett ar har gatt kan antingen
marknadsforingsplanen anvéndas pa nytt, dir den modifieras och anpassas, eller si kan en

helt ny plan byggas upp.

7.3 Handlingsplan for marknadsforing

Som det redan tidigare ndmnts kommer marknadsforingen att vara fokuserad pa digitala
kanaler och sociala medier. Tyngdpunkten pd marknadsféringen kommer att ligga pa att
Sinchs ér de enda pa marknaden vars system ar direkt integrerat med SAPs CRM, vilket gor
att de redan &r den bista l6sningen for de foretag som anvénder sig av SAP. Utover detta vill

Sinch sjélvklart dven hitta nya kunder som inte anvinder sig av SAP, och ddr kommer Sinchs
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breda produktportfdlj in. Eftersom de kan erbjuda en stor midngd digitala l6sningar for
kommunikation &r det l4tt for kunden att borja anvénda deras system for ett &ndamal och

sedan integrera andra saker over tid.

7.3.1 Unik konkurrensfordel

Sinchs unika konkurrensfordel har redan tagits upp manga génger i arbetet, och &r att de ar
direkt integrerade med SAPs CRM system. Genom att anvdnda sig av denna unika
konkurrensfordel far de redan in foten hos en stor mingd foretag i Finland, eftersom
foretagen som anvénder sig av SAP sparar bade tid och pengar pé att anvidnda sig av Sinchs
16sning om de &r kund hos SAP. Detta kan anvéndas aktivt i marknadsforingen i Finland,
och har redan anvénts pa andra marknader med god framgéng. Sinch, eller ditida Merlin
Systems, var dven forst 1 virlden med att skapa ett IT telefonisystem, som skapades for
Posten dr 1999. Detta visar att Sinch har en 1dng bakgrund inom skapandet av IT system,
och trots att det skapades under ett annat namn si lever arvet efter Merlin Systems

fortfarande kvar inom Sinch.

7.4 Taktisk marknadsforingsplan

Skribenten kommer 1 det hér kapitlet att presentera en taktisk marknadsforingsplan, som ér
kortsiktig och detaljerad. Den kommer att fokusera pd hur marknadsforingen for Sinch
Finland Oy kommer att ske 1 praktiken, och kommer beskriva atgérder, aktiviteter och
tidsramar. Den taktiska marknadsforingsplanen kommer att goras fran januari till december,

men kan pébdrjas nir som helst.

Tidsramen for den hér planen kommer att vara ett ar, och delas upp 1 tre manaders intervaller
som kallas for kvartal. Planen kommer alltsa att delas upp enligt kvartal 1, kvartal 2, kvartal
3 och kvartal 4. D4 skribenten pratar om kunder innebdr det andra foretag som Sinch

marknadsfor till, alltsd B2B marknadsforing.

7.4.1 Kbvartal 1, januari - mars

Under de forsta manaderna kommer malet vara att generera medvetenhet om Sinch och att

fa ut ordet om foretaget. Malen under Q1 kommer att vara foljande:
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Skapa kanaler och konton at Sinch Finland pé sociala medier. Kontot kommer att
vara direkt relaterat till Sinch, men kommer att g under namnet Sinch Finland.

Spréaket som anvinds kommer att vara koncernspraket, alltsé engelska.

Starta en kampanj pd LinkedIn, Facebook och Instagram for att nd ut till en maximal
audiens. Under Q1 kommer malet att vara 2 inldgg per vecka per kanal. Inlaggen
kommer att handla till en stor del om Sinchs verksamhet i Finland, hur foretaget ar

uppbyggt och om sjilva produkten.

Borja planera en podcast, dir innehallet kommer att vara IT relaterade trender och
allmént om IT-vérlden. Fokus ligger pa Contact Pro och andra centrala produkter

inom Sinchs produktportfolj som ar relaterade till den finska marknaden.

I enlighet med respondenten Person x, som berdttade att Sinchs webbplats inte ar
tillrdckligt bra, kommer Sinchs webbplats att uppdateras under den hir tiden,
forslagsvis av en professionell aktér som till exempel en reklambyra.
Uppdateringarna inkluderar tilligg av information, utveckling av anvédndbarheten

och forbéttring av utseendet.

. Planera ett pressmeddelande som skickas ut till relevanta redaktioner. Malet med det

ar att vara med 1 affdrstidningar sa som finska Kauppalehti. Pressmeddelandet skall

handla om Sinchs Contact Pro- produkt, och ta fram alla de styrkor som de har.

7.4.2 Kvartal 2, april — juni

Under de f6ljande manaderna kommer malet vara att skapa leads till potentiella kunder och

driva fram Sinch som ett starkt alternativ pd marknaden. Malen under Q2 &r f6ljande:

l.

Skapa ett marknadsforingsmeddelande som kan skickas ut till potentiella kunder via
e-post till dem som prenumererar pa Sinchs nyhetsbrev. Det skall innehalla

information om Sinchs Finland Oys l6sning, och fa upp kundens intresse ytterligare.

Lansering av betalda annonskampanjer pd Facebook och Google pa specifika sidor,

sd att foretaget dr ndrvarande och kunden dven ser Sinch under vardagen.

Gor fallstudier och gé igenom kundreferenser, for att fa material som sedan kan goras

till en kampanj. Kampanjen skall goras sé att den kan publiceras pa sociala medier
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och/eller skickas ut till kunder och personer som prenumererar pa Sinchs nyhetsbrev

i form av e-post.

Planera att delta 1 en relevant konferens for att sprida kdinnedom om Sinchs 16sning
och for att triffa potentiella kunder. Om mojligt som en av sponsorerna for

evenemanget.

Planera ett webbinarium som kan hallas inom dom nédrmaste ménaderna. I
webbinariet kommer Sinchs produkt att presenteras, och kommer att héllas av
centrala personer inom utvecklingen och forsiljningen av produkten. P& webbinariet
halls en live-demonstration av Sinchs Contact Pro- 18sning, och lingden pa

webbinariet skall vara under 1 timme f6r att behalla deltagarnas intresse.

Marknadsfor webbinariet pa sociala medier och via e-post till kunder och personer

som prenumererar pa Sinchs nyhetsbrev.

Skicka ut fallstudien och kundreferenser till kunder via e-post och publicera

materialet pa sociala medier.

Analysera annonsresultat och klick pa sociala medier och justera vid behov.

Kvartal 3, juli - september

Fran juli till september kommer fokuset att ligga pé att konvertera leads till verkliga kunder,

och att fa upp forséljningen. Malen kommer att vara féljande:

1.

Ta kontakt med kunder personligen, bade sddana som é&r fastspikade och leads. Sker

via e-post och sociala medier, beroende pa var kunden &r nérvarande och mest aktiv.

Uppbyggnad av en lista pa potentiella kunder som sedan kontaktas direkt med
personliga meddelanden. Alltsa inte kampanjer dér ett likadant meddelande skickas

ut till alla, utan personaliserade meddelanden som ér riktat mot specifika kunder.
Hall webbinariet for kunder enligt planen.

Testa vilka designer pd hemsidan och sociala medier som fungerar bist genom att

byta dem med jdmna mellanrum.

Fortsatt analysering av annonsresultat.
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6. Deltaien IT konferens.

7.4.4 Kbvartal 4, oktober — december

Under det sista kvartalet handlar det om att behalla kunder och att fortsitta vixa som foretag

pa marknaden. Under det sista kvartalet kommer foljande att hiinda:

1. Skapa botten for ett vilkomstmeddelande som automatiskt skickas ut till nya kunder.
Meddelandet kommer att kunna modifieras beroende pd kunden, men botten till

meddelandet skall héllas den samma.

2. Vidareutveckling av redan existerande video-guider (p4 Youtube) och/eller
anviandarhandbdcker for kunder sa att de sjdlva kan léra sig och modifiera produkten

enligt vilja och behov. Den skickas sedan ut tillsammans med vilkomstmeddelandet.

3. Genomfor en kundndjdhetsundersokning genom ett formuldr som skickas ut till
kunderna for att samla in feedback. Feedbacken kan sedan anvéndas for att identifiera
omraden i processen som behover utvecklas ytterligare, och hjélper dem som skoter

marknadsforingen att forsta vad som gjorts bra och kan anvéndas i framtida projekt.

4. Rekommendation av Sinchs andra produkter eller tjdnster till kunderna ar det sista
steget under Q4. Rekommendationen é&r till for att kunden skall borja anvénda fler av
Sinchs egna produkter och system, och dr dven en fordel for kunden eftersom det &r

kostnads- och tidseffektivt.

7.5 Budget

Budgeten for marknadsforingsplanen kommer att delas upp enligt kvartal, och budgeten
kommer att variera beroende pa vilka aktiviteter som sker under vilket kvartal. Det som
rdknas med 1 den hdr budgeten &r allt som tidigare ndmndes 1 den taktiska

marknadsforingsplanen. Uppdelningen kommer att vara foljande:
Kvartal 1: 40 000€

Kvartal 2: 45 000€
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Kwvartal 3: 75 000€

Kwvartal 4: 35 000€

Totalt: 195 000€

[ Budget (€), Totalt 195 000€
80000

7

60000

45 000€

40 000€

40000

20000

Kvartal 1 Kvartal 2 Kvartal 3 Kvartal 4

Figur 5. Illustration av budget, Vincent Forsman (2025)

7.6 ROI for marknadsforingen

ROI, eller Return On Investment, beréknar vad foretaget far ut frén att satsa en viss summa
pengar. Som exempel kan en ny kund i medeltal dra in 20 000€ till foretaget, och da kravs

det ungefdr 10 nya kunder pé ett &r for att gé jimnt ut med marknadsforingskostnaderna.

For att marknadsforingen skall vara 16nsam behover den alltsd dra in minst 10 nya kunder
om daret, och allt efter det dr vinst for Sinch, och tyder dven pa att det &r virt att fortsdtta med

marknadsforingen i framtiden.
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7.7 Vad som onskas som resultat av den taktiska

marknadsforingsplanen

Med hjélp av den taktiska marknadsforingsplanen hoppas de tidigare nimnda malen (s. 32—
33) att kunna uppnds. Enligt AIDA-modellen dr foljande saker centrala d4& man borjar

marknadsfora:

Attention (uppmérksamhet): Fanga kundens uppmairksamhet med marknadsforingen och se
till att kunden kommer ihdg foretaget. Med hjélp av det kommer chanserna att kunden viljer

Sinchs 16sning oka.

Interest (intresse): F4 upp kundens intresse angéende foretaget och 10sningen som Sinch
erbjuder. Mélet med detta dr att kunden blir nyfiken, och gér in pa Sinchs hemsidor och lér
sig. mer om produkterna, och f{6rhoppningsvis sedan tar kontakt med Sinchs

forsdljningsteam.

Desire (behov): Skapa ett behov for kunden av produkten med hjélp av marknadsforingen.
Om man med hjélp av att fainga uppmirksamheten och intresse sedan far kunden att fa ett

behov av att fa 16sningen ar det lattare att sedan gora en forsaljning.

Action (beslut): Fa kunden att besluta att kopa produkten. Detta dr det sista steget, och till

det har Sinch har dedikerade forsdljningsteam som stianger affarer.

8 Kiritisk granskning

Dagens marknadsforing #4ndras konstant, och trots att det finns tillforlitliga
marknadsforingskanaler som alltid kommer att vara populdra dndras de konstant. Sinch &r
ocksé 1 en konstant utveckling, och under den tiden som det hir examensarbetet har skrivits
har manga saker dndrats. Eftersom Sinchs marknadsforing for tillfdllet kommer fran Sverige
kan det vara svart att implementera en marknadsforingsplan som bara &r fokuserad pa den

finska marknaden, beroende pa hur deras resurser ricker till.

Det sker dven en konstant teknologisk utveckling med Artificiell Intelligens som konstant
blir mer nérvarande 1 bade marknadsforing och inom foretag som en helhet. Tanken var att
Sinchs egna Al-produkt redan skulle ha integrerats och borjat anvindas med Contact Pro,
men detta dr dnnu 1 en uppstartsfas. Detta begrinsar Sinchs anvéndning av Al inom sina

system och for marknadsforing, dér konkurrenterna redan har en fardigutvecklad produkt
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som dr 1 anvdndning. Sinch kan heller inte dnnu fullt ut marknadsfora att de har en Al

integration, och det dr en konkurrensnackdel 1 dagens tekniska omgivning.

Utover detta sa kan det ha skett fordndringar hos konkurrenterna. Materialet som skribenten
anvinde sig av d& konkurrensanalysen gjordes dr fran 2021, och konkurrenternas stillning
samt verksamhet kan ha &ndrats under de senaste aren. Trots detta har materialet gatts
igenom med personer som jobbar hos Sinch, och enligt dem stimmer det dverens med

dagens ldge fortfarande.

8.1 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet anvénds for att bedoma kvaliteten pa en studie eller undersokning.
Reliabilitet bedomer hur tillforlitligt en studie dr, medan validitet bestimmer hur relevant

studien 4r.

Reliabiliteten pa en marknadsforingsplan dr svar att méita, om den inte har varit 1 bruk dnnu.
Det gar dock att mita den potentiella tillforlitligheten genom att analysera planens struktur
och om den bygger pd beprovade metoder. Malgruppen for marknadsforingen, affdrsmélen
och syftet ar tydligt definierade, vilket ger arbetet en viss reliabilitet. Den verkliga

reliabiliteten kommer trots detta att kunna métas efter planen varit i anvindning.

Validiteten for planen dr samma som reliabiliteten, den gar inte egentligen att méta fore
planen varit i anvindning. Trots detta sa paverkar validiteten en marknadsforingsplan genom
att avgora hur vél de aktiviteter som anvéinds for marknadsforingen speglar médlen. Om
malgruppen, miatmetoderna eller de valda kanalerna visar sig vara felvalda kan det leda till

fel eller missvisande resultat.

8.2 Begriansningar

Begransningar med examensarbetet, eller snarare sagt marknadsforingsplanen, dr frdgan om
resurserna ricker till att utveckla nya saker. Detta inkluderar exempelvis att starta en ny
podcast, pdbdrja en helt ny marknadsforing i ett nytt land och uppehalla sociala medier. For
att marknadsforingsplanen skall kunna f6ljas anser skribenten att det behdvs en dedikerad
marknadsforingsavdelning 1 Finland, som &dven har en inblick direkt pd den finska

marknaden.
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Intervjuobjekten for det hir examensarbetet valdes framst pad grund av att det fanns
begrinsningar pd vem skribenten kunde intervjua. Intervjuobjekten maste vara inom rétt
bransch, och antingen nuvarande eller tidigare kunder hos Sinch. Det har mycket svért att fa
kontakt med foretag baserade i Finland som tidigare anvént sig av Sinch 10sning, och att

anvianda ett foretag utomlands ansags inte stirka examensarbetet.

AIDA modellen som anvindes i marknadsforingsplanen anses av méinga vara gammal,
eftersom den &r fran 1800-talet. Skribenten valde dnda att anvénda sig av den, eftersom den

ger en konkret och bra grund for ett foretag att bygga upp sin marknadsforing.
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Bilaga 1. Intervjufragor
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Intervjufragor

Intervju med Fortum
1. Beritta om din roll inom Fortum

2. Vems Contact Center- 10sning anvdnder Fortum for tillfdllet och nér boérjade ni

anvinda det?

3. Vilka sétt och metoder anviande ni er av da ni letade efter en ny Contact Center-

16sning efter ni slutade anvianda Sinch?
4. Vad ser du som for och nackdelar med Sinchs Finland Oys system?
5. Var Sinchs produkt, kommunikation och kundtjinst bra?
6. Varfor beslutade ni er for att byta system?

7. Vilka édr de storsta skillnaderna mellan Sinchs Contact Center-16sning och den

16sningen ni bytte till?
8. Har du négra forbattringsforslag till Sinch?
Intervju med Sinch Finland Oy
1. P& vilka omraden vinner Sinch jimfort med konkurrenterna?

2. Vilka tre stora fordelar har Sinch och vilka férdelar har konkurrenterna?
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. Ar det nigot som har forindrats frin en marknadsforingssynvinkel sen ni blev en del

av Sinch 1 stillet for SAP?

. Vilka marknadsforingskanaler anser du att Sinch skulle ha mest nytt av att synas pa?

. Vad kan marknadsforingsméssigt goras for att Sinch skall aterta stillningen som

ledande aktor pa den finska marknaden?

. Har du markt att konkurrenterna har @ndrat pd sin marknadsféring ndgot under de

senaste aren?

. Hur kan alla olika marknadsforingskanaler utnyttjas béttre 1 Finland?
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