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Abstrakt

Sociala medier har blivit en vasentlig del av féretags marknadsforingsstrategier, for att kunna na
en bredare publik. LinkedIn som &r det storsta professionella narverket, ar ett stalle som mojliggor
for foretag att skapa betydelsefulla kontakter, 6ka medvetenheten fér varumarket och skapa
affarsmojligheter. Detta gor LinkedIn dven till en lamplig plattform for att marknadsfora
evenemang som har malgruppen business-to-business (B2B) kunder.

Ett foretag som har haft problem med att locka deltagare till sina evenemang ar Lyyti. Lyyti ar ett
finskt evenemanghanteringsprogram som huvudsakligen har B2B-kunder. Foretaget ordnar
fysiska evenemang samt webbinarier dar de presenterar sjdlva programmet och delar tips samt
kunskap inom evenemangsbranschen. Foretaget arbetar med en inbound-approach for att ordna
evenemang och har ett stort problem att fa deltagare till sina evenemang.

Syftet med detta examensarbete har varit att studera varfor deltagarna fran Lyytis evenemang har
konverterats till kunder och hur Lyyti skulle ytterligare kunna férbattra sin marknadsféring pa
Linkedin.

Detta examensarbete inleds med en teoretisk del som behandlar @mnen sa som digital B2B-
marknadsforing, inbound-marknadsforing, evenemangsmarknadsforing, LinkedIn, LinkedIn for
foretag och marknadsforing av evenemang pa LinkedIn.

Efter teorin presenteras forskningen, som ar utford med hjalp av den kvalitativa metoden.
Forskningen innebar telefonintervjuer med deltagare fran Lyytis evenemang. Forskningen innehdll
ocksa en analys Over Lyytis LinkedIn marknadsféring, kopplat till teorin. Arbetet avslutades med
en analys och forbattringsforslag for hur Lyyti kan ytterligare optimera sin marknadsforing pa
Linkedin.

Sprak: svenska
Nyckelord: Lyyti, b2b, LinkedIn, digital marknadsféring
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Tiivistelma

Sosiaalisesta mediasta on tullut olennainen osa yritysten markkinointistrategiaa. Sosiaalisen
median avulla on mahdollista tavoittaa laajempi yleiso. LinkedIn on ammattilaisten suurin
verkosto, jossa yritykset voivat luoda merkityksellisid yhteyksia, lisata brandin tunnettuutta ja
luoda liiketoimintamahdollisuuksia. Tama tekee LinkedInistd myds sopivan alustan markkinoida
tapahtumia, jotka ovat suunnattuja B2B-asiakkaille.

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli tutkia, miksi osallistujat Lyytin jarjestamista tapahtumista
ovat muuttuneet asiakkaiksi ja miten Lyyti voisi edelleen parantaa markkinointiaan LinkedlInissa.

Lyyti on suomalainen tapahtumanhallintaohjelmisto, jolla on enimmakseen B2B-asiakkaita. Yritys
jarjestaa fyysisia tapahtumia seka webinaareja, joissa he esittelevat itse ohjelmistoa ja jakavat
vinkkeja ja tietoa tapahtuma-alasta. Tapahtumien jarjestaminen toimii osana yrityksen
markkinointistrategiaa, mutta yritykselld on suuria vaikeuksia saada osallistujia tapahtumiinsa.

Tama opinnaytetyo alkoi teoriaosuudella, jossa kasitellddn muun muassa seuraavia aiheita:
digitaalinen B2B-markkinointi, inbound-markkinointi, tapahtumamarkkinointi, LinkedIn, LinkedIn
yrityksille ja tapahtumamarkkinointi LinkedInissa.

Teoriaosuuden jalkeen esiteltiin tutkimus, joka toteutettiin kvalitatiivisella menetelmalla.
Tutkimus sisaltdad puhelinhaastatteluja Lyyti-tapahtumien osallistujien kanssa.
Puhelinhaastattelujen lisaksi Lyytin LinkedIn markkinointia analysointiin ja verrattiin teoriaan. Tyo
paattyi analyysiin ja parannusehdotuksiin siita, miten Lyyti voi edelleen optimoida
markkinointiaan LinkedInissa.

Kieli: ruotsi
Avainsanat: Lyyti, B2B, LinkedIn, digitaalinen markkinointi
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Abstract

Social media has become an essential part of companies' marketing strategies to reach a wider
audience. LinkedIn, the largest professional network, is a place that enables companies to make
meaningful connections, increase brand awareness and create business opportunities. This also
makes LinkedIn a suitable platform for promoting events that target business-to-business (B2B)
customers.

One company that has had problems attracting participants to their events is an event
management service: Lyyti. Lyyti is a Finnish event management software that mainly has B2B
customers. The company organizes physical events as well as webinars where they present the
software itself and share tips and knowledge in the event industry. Organizing events is a part of
Lyyti’s marketing since they are utilizing an inbound method. The company has a big problem
getting participants to their events.

The purpose of this thesis was to study why participants from Lyyti's events were converted into
customers and how Lyyti could further improve its marketing on LinkedIn.

This thesis consisted of a theoretical part that dealt with topics such as digital B2B marketing,
inbound marketing, event marketing, LinkedIn, LinkedIn for companies and event marketing on
LinkedIn.

The research was carried out using a qualitative method. The method involved telephone
interviews with participants from Lyyti's events. The research also included an analysis of Lyytis
LinkedIn marketing, linked to the theory. The thesis ended with an analysis and suggestions for
improvement on how Lyyti can further optimize its marketing on LinkedIn.

Language: Swedish
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Begrepp

Account based marketing — Account based marketing &r en strategi som stoder
forsaljnings- och marknadsforingsteam att na en viss grupp av potentiella kunder. Metoden

passar foretag som har komplexa forséljningsprocesser och flera beslutfattare ar involverade.

Business-to-business (B2B) — B2B betyder att ett foretag saljer produkter eller tjanster till
ett annat foretag.

Customer Relationship Management (CRM) — CRM ér ett program som foretag anvander
for att samla in all kundinformation fran befintliga och potentiella kunder. Med hjélp av ett

CRM program gar det effektivt att utveckla hallbara kundrelationer.

Evenemanghanteringsprogram — Evenemanghanteringsprogram eller eventverktyg &r en
tjanst som hjéalper evenemangsorganisatorer att ordna evenemang. Med hjélp av
evenemanghanteringsprogram gar det till exempel att skicka inbjudningar och hantera

registreringar for ett evenemang, som sparar evenemangsorganisatéren tid.

Evenemangsmarknadsforing — Evenemangsmarknadsforing eller event-marknadsforing &r
en marknadsféringsmetod dar foretag ordnar evenemang for at vacka intresse hos deras

malgrupp.



Inbound marknadsféring — Inbound marknadsféring handlar om att dela nyttig
information till potentiella kunder i form av tillexempel blogginlagg for att vacka intresse

kring en produkt, tjanst eller en organisation.
Industriell marknadsforing — Industriell marknadsforing ar B2B marknadsforing.

Key account manager (KAM) — KAM ““nyckelkundsséljare”” ar en ansvarsperson for en
grupp av kunder i ett foretag. Gruppen kan besta av andra foretag/organisationer eller
myndigheter/kommuner. KAM:s huvuduppgift ar att arbeta med forsaljning at den grupp

som hen ansvarar for.

Kundled — Kundled &r en definition for en person eller ett foretag som har karaktarerna for
att vara en ideal kund for en produkt eller en tjanst. Ett kundled uppstar oftast med hjélp av

insamlade data i ett verktyg som foretag anvéander for att hitta ideala kunder.

No-show — En no-show &r en person som har anmalt sig till ett evenemang, men dyker inte

upp.

Outbound marknadsféring — Outbound marknadsforing ar marknadsforing som delas till

exempel via fysiska skyltar eller &r i form av tv-, radio-, eller podcast reklam.

Prospekt — Ett prospekt &r en person som har visat intresse for en produkt, en tjanst eller ett
forsaljnings-/marknadsforingsmaterial. Exempel pa hur foretag samlar in prospekt ar att det
erbjuder rabatt till nya kunder pa en natbutik, med hjalp av att kunden registrerar sig till ett

nyhetsbrev.

Software as a Service (SaaS) — SaaS &r en molnbaserad tjanst som oftast fungerar via
webblasaren eller en applikation och kraver koppling till internet. Ett exempel pa en SaaS-

tjanst ar Google Gmail.

Storytelling - Storytelling handlar om att kommunicera ett meddelande eller en kéansla

genom en beréttelse.



1 Inledning

Samtidigt nar sociala medier har blivit populara, har det de ocksa formats till en viktigt kanal
for foretagens marknadsforing. En av dessa sociala medier ar LinkedIn, som &r den mest
betydelsefulla plattformen for B2B-markandsforing. P& LinkedIn kan foretag upptacka nya
kunder och samarbetspartners, marknadsfora sina produkter eller tjanster och rekrytera ny
personal. Pa grund av detta ar Linkedln ocksa en lamplig plattform for
evenemangmarkandsforing, riktad till B2B-kunder.

Det finska evenemanghanteringsprogrammet Lyyti utnyttjar inbound metoden i sin
marknadsforing, i form av evenemangsmarkandsféring. Foretaget ordnar evenemang for att
vaxa intresset hos potentiella kunder och marknadsfor evenemangen pa LinkedIn, men har

svarigheter att fa deltagare till sina evenemang.

Arbetet baserar sig pa forskningsfragorna om hur Lyyti kan ytterligare forbattra sin
marknadsforing pa LinkedIn kring sina evenemang och varfor deltagarna fran evenemangen
har konverterats till kunder. Arbetet inleds med en teoretisk del med &mnen s& som digital
B2B marknadsforing, inbound marknadsforing, evenemangsmarknadsforing, LinkedIn, och
marknadsforing av evenemang pa LinkedIn. Dérefter presenteras forskningen som
innehaller telefonintervjuer med deltagare fran Lyytis evenemang och en analys éver Lyytis

evenemangsmarkandsfaring pa LinkedIn kopplat till teorin.

1.1 Problemformulering och forskningsfragor

Enligt Lyytis marknadsforingschef Antonia Ridderstrale arbetar Lyyti med digital
marknadsforing genom inbound metoden, och detta ingar evenemangsmarknadsforing.
Antonia berattar att Lyyti har ett stort problem med fa deltagare till sina evenemang som inte
redan & kunder fran tidigare. Lyyti spenderar valdigt lite pengar pa
evenemangmarknadsforing eftersom de har kommit fram till att stora kampanjer inte &r

I6nsamma gentemot hur manga deltagare man far till.

Lyyti ordnar regelbundet olika evenemang i form av webbinarier. Ett exempel pa Lyytis
evenemang 2023: Stop wasting employees time — 45 min webbinar — How to make your
internal events a success. Webbinariet ordnas av Lyytis tva HR-ansvariga, Tino Valiméaki

och Laura Evild. Webbinariet marknadsfors pa Linkedin dar det finns en lank till
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anmalningen via Lyyti. | anmélningen fragas efter kontaktuppgifter men ocksa som
obligatoriska uppgifter fragas efter deltagarens foretag eller organisation och jobbfunktion.
Med dessa tillaggsfragor skapar Lyyti en mojlighet at sig att fa en samling pa prospekts som

har deltagit i evenemanget.
e Varfor har deltagarna fran Lyytis evenemang konverteras till kunder?

e Hur kan Lyytis LinkedIn marknadsforing ytterligare optimeras for att fa flera

deltagare till sina evenemang?

1.2 Syfte

Syftet med detta examensarbete ar att undersoka varfor deltagarna fran Lyyti evenemang har
konverterats till kunder och hur Lyyti skulle ytterligare kunna forbéttra sin

evenemangsmarknadsforing pa LinkedIn.

1.3 Avgransningar

Arbetet behandlar endast digital marknadsforing for B2B-kunder. Lyyti har narvaro pa andra
sociala plattformar, men empiriska delen kommer att behandla endast marknadsféringen av
foretagets evenemang via plattformen LinkedIn. | forskningsfragan om hur Lyytis LinkedIn-
marknadsforing kan ytterligare optimeras for att fa flera deltagare till sina evenemang sa

avgransas arbetet till kundprospekt.

1.4 Metod

Arbetet bestar av en teoretisk del och en empirisk del.

I den empiriska delen av examensarbetet anvands en kvalitativ forskningsmetod. Som metod
valdes semistrukturerade intervjuer i form av telefonintervjuer med Lyytis kunder som
nyligen har deltagit i foretagets evenemang. Intervjun var semistrukturerad, vilket innebar
att det anvandes en intervjuguide med faststallda fragor. Intervjuguiden skapades som stod,
for att ha en riktlinje under intervjuprocessen. Det fanns ocksa utrymme for den intervjuade
att tillagga ytterligare information som var relevant till &mnet. 1 hop med telefonintervjuerna,
utfordes en analys av Lyytis LinkedIn marknadsforing kring evenemangen och konvertering

fran deltagare till kund utifran den teoretiska delen.



1.5 Presentation av Lyyti

Lyytis grundare Rami Peltonen och den nuvarande verkstallande direktdren Petri Hollmén
fick idén att skapa ett evenemanghanteringsprogram efter ett misslyckat evenemang ar 2006
som Petri sjalv ordnade. Evenemanget led av misskommunikation och brist pa méjligheten
att hantera evenemangets registreringar pa ett smidigt satt, vilket ledde till att evenemanget
blev dverbokat. Under den tiden arbetade Petri Hollmén som marknadsforingschef pa en
lokal turistbyrd. Problemet lag i att han hamnade hantera bade deltagarna och
kommunikationen manuellt via Excel, vilket var mycket tidskravande. Darefter uppstod idén

att grunda Lyyti som verkade ha efterfragan for att 16sa likande problem (Lyyti, 2023).

Lyyti ar ett komplett evenemangsverktyg som hjalper foretag och organisationer skapa
smartare moten och evenemang. Genom att nyttja Lyytis automatiska funktioner for
registrering, kommunikation, rapportering och feedback sd sakerstiller man att varje
evenemang ar lyckat for saval deltagare som arrangéren — oavsett var det ager rum: live,

online eller nagonstans dar mitt emellan (Lyyti, 2023).

(A" - TR ) Tapahtumat  Kyselyt  Materiaalit  Talous = @

|
O ! ! @ Ohje ja tuki

Figur 1 — Skarmbilden ar tagen fran Lyyti programmets flik, aktiva evenemang. Bilden ar som exempel

pa hur Lyyti ser ut till anvandaren.

2 Teoretisk referensram

I den teoretiska delen behandlas &mnen om digital B2B-marknadsféring, B2B SaaS
kundresa, inbound-marknadsforing, evenemangsmarknadsforing, LinkedIn, LinkedIn
Marknadsforing och LinkedIn for foretag och marknadsféring av evenemang pa LinkedIn

Sammanfattningen av dessa &mnen ger en helhetsbild till hur Lyytis kan ytterligare optimera



4
sin marknadsforing pa LinkedIn for att locka flera deltagare. Teorin ar hamtad fran
varierande kallor, sa som bdcker, e-bocker och online-bloggar. Teorin stoder ocksa
skapandet av intervjufragorna.

2.1 Digital B2B-marknadsforing

B2B (business-to-business) marknadsféring betyder att all marknadsforing och material &r
riktade till ett foretag eller en organisation. Foretag om séljer produkter eller tjanster till
andra foretag eller organisationer anvander sig av business to business strategier. B2B-
marknadsforingens andamal ar att gora andra foretag bekanta med brandet och produkterna

eller tj&nsterna som séljs och sedan slutligen konvertera dem till kunder (Advertising, 2023).

Industriell marknadsfoéring sker oftast i flera olika faser vilket gor det till en valdigt
komplicerad process med flera utmaningar. Marknadsforing riktad till konsumenter skiljer
sig fran B2B dar malgruppen ar foretagskunder med att produkterna ar mer komplexa.
Kopprocessen &r mer invecklad, eftersom den innebér anbud, offert och individuell
prissattning (Kananen, 2019, s. 11).

Foretagets kundmangd kan vara valdigt knapp inom B2B-marknadsforing. Det kan tyda pa
att det inte ar nédvandigt att bygga upp personas, eftersom fortaget kan i basta fall ha fardigt
typen av kunder som &r vanligtvis ett krav for att B2B-kundrelationer ska bli framgangsrika
beréttar (Kananen, 2019, s. 35).

Orsaken till att en konsument spenderar tid pa digitala kanaler kan vara for att halla kontakt
med bekanta, bli underhallen eller for att folja med sina intressen. Valdigt fa konsumenter
anvander digitala kanaler for att kopa nagonting direkt, darmed kan betald marknadsforing
kénnas stérande. Detta kan markas till exempel pa ett betalt marknadsforingsinlagg med
valdigt negativa kommentarer, vilket kan ha en negativ inverkan pd brandet, pastar
(Kurvinen & Seppa, 2016, s. 115).

2.2 B2B SaaS Kundresa

Kundresan beskriver varje steg av kontakt som en kund har med ett foretag. Kundresan
mellan B2C och B2B skiljer sig ifran varandra med att B2B SaaS-tjanster ar mer komplexa
och kundresan ar langre for B2B-kunder pa grund av att den innebér flera beslutsfattaren.
Kundresan inom B2C har den fordelen att den ar mer forutsdgbar &n B2B-kundresan. Inom

SaaS-branschen préglas processen av en mer linjér struktur jamfort med andra branscher.
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Dessutom sker interaktionerna huvudsakligen pa SaaS-foretagets hemsidor och inom deras
applikationer. Detta ger foretag kontroll for att folja analytik och anvéndardata. Lyyti har
flera konkurrenter inom sin bransch, det vill sdga inom evenemanghantering, sa det galler
att vara unik och skilja sig fran alla konkurrenter i den potentiella kundens 6gon. Potentiella
kunderna, alltsd prospekts, kan vara foretag som inte annu anvander nagot
evenemanghanteringsprogram eller att de redan anvéander en av konkurrenternas program
belyser (Chawlani, 2023).

Med att skapa en kundresa karta kan man battre forstd kundernas perspektiv och deras
problem till képprocessen av ett evenemanghanteringsprogram. Kartan kan aven hjalpa SaaS
foretaget att forsta vad som kan utvecklas och vilka delar av kundresan ar allra viktigast.
Kundresa kartan for SaaS foretag ar en visuell karta som utgér exempel pa kopupplevelsen.
Kartan innehaller all véxelverkan mellan kunden och brandet som sker pa alla olika
kanalerna och tiderna. Jamfért med flera andra branscher sa innehaller SaaS kundresan
sjélvbetjaning och &r ett centralt steg i SaaS kundresan. Dessutom erbjuder majoriteten av
SaaS foretag oftast en kostnadsfri provperiod och det skiljer sig fran normen jamfort med
andra branscher (Chawlani, 2023).

A Typical B2B SaaS Customer Journey

Website Product Demo Product Ploduc( Pmﬂuct

Figur 2 — Exempel pa en B2B Saa$S kundresa (Segment, 2024)

2.2.1 Awareness

Kundresan bdrjar ndr kunden inser att det finns ett problem och borjar
informationssokningen for att hitta en 16sning. Den potentiella kunden blir medveten om
tjdnsten med hjalp av sokmotorn, marknadsféringskampanjer, “word of mouth™ osv.
understycker (Chawlani, 2023). Ett exempel pa hur en person skulle kunna bli medveten om

Lyyti & genom att googla “eventverktyg".
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Lyyti ordnar gratis demonstrationer angaende programmet i form av evenemang.
Evenemangen delas pa LinkedIn av evenemangets dess ordnare samt kollegor och via
foretagsprofilen. (Meagan, 2023) forklarar att om foretaget har resurser sa kan de dven
erbjuda live produktdemonstrationer for 6ka mojligheten att konvertera en potentiell kund

till en betalande kund.

2.2.2 Evaluation

Nar kunden har upptéackt foretagets tjanst sa gar hen och granskar recensioner, undersoker
andra alternativ och méjligen engagerar sig i konversationer pa sociala medier for att kunna
utvardera foretagets varumarke. Foretaget som erbjuder tjansten skall ha hemsidans innehall
i skick for att kunna erbjuda relevant information om tjansten till besdkaren. Om féretaget
ger en dvertygande bild om vérdeerbjudande sa kan kunden vara villig att registrera sig till
en kostnadsfri provperiod eller boka en demonstration for att bekanta sig djupare med

tjansten patalar (Hubspot, 2023).

2.2.3 Conversion

| detta skede adopterar kunden tjansten genom att kbpa den betalda versionen. Inom SaaS-
branschen sker detta vanligast efter prévotiden har tagit slut, och da véljer kunden att
fortsatta anvanda tjansten. | Lyytis fall sker omvandlingen fran testanvandare till kund
genom en KAM, det vill sdga en Key Account Manager, kontaktar kunden for att skota
kontraktet och evaluera vilken plan som passar dem bast samt vilka betalda tilligg de
behdver, forklarar (Hubspot, 2023).

2.2.4 Advocasy

Kunder som stannar kvar efter prévotiden och star bakom tjansten kan forstarka varumarkets
synlighet. Resultatens kvalitet kan variera, beroende pa hur smidigt de foregaende stegen
har fungerat mellan féretaget och kunden. Férhoppningsvis sprider de nya kunderna vidare
sina positiva upplevelser och rekommenderar tjansten till kollegor och andra personer inom
sitt natverk. Detta kan leda till flera kunder pa grund av “word-to-mouth" understryker
(Hubspot, 2023).



2.3 Inbound-marknadsforing

Marknadsforarens huvudsakliga uppgift ar att fa marknaden intresserad av ens produkt eller
tjanst. De mest allmanna kanalerna for Outbound-markandsférning, motsatsen till Inbound-
marknadsforingen &r e-post, telefonférsaljning, direktmarknadsféring, radio, TV,
tryckannonsser och massor (Halligan & Shah, 2014, s. 27). Inbound-marknadsféring handlar
om att locka potentiella kunder eller hjalpa organisationen véxa genom att foretaget sjalv
delar nyttig information, skapar anvandbart material eller bara allmént ar hjalpsamma.
Metoderna for B2B-marknadsforing i framtiden kommer att besta antingen av Inbound-
marknadsforing eller av Account-based-marknadsforing, beroende pa féretagets bransch och
davarande situation pastar (Kurvinen & Seppd, 2016, s. 185). Inbound- och Outbound-
marknadsforing kan skiljas at enligt att Outbound &r all betald marknadsforing och Inbound
ar totalt kostnadsfritt. Foretagen maste inte vélja mellan de tva olika metoderna utan bada
kan vara nyttiga att anvanda. Strategin innebar att anvanda Outbound-metoden for att fa
synlighet till Inbound-metoden, exempelvis genom att betala for synlighet (outbound) av
foretagets blogg (inbound) (Adobe, 2023).

Kopbeteendet har andrats till ett satt dar koparen gor undersokning pa natet, laser
rekommendationer, jamfor produkter/tjanster mellan varandra utan att tala med nagon
forséljare. Flera vill ha rekommendationer fran till exempel véanner eller andra personer via
sociala medier. Allt detta sker pa egen tid nar det passar an sjélv bast. Det anvéands olika
applikationer och webbsidor och besluten gors utifran det material som upptacktes just da
nar man behdvde det. Konsumenten gillar inte att bli stérd av en annons i detta skede, om en
annons dyker upp sa sannolikt hoppar man dver den. I stéllet vill koparen bli engagerad och
lockad till ndgot som vacker intresset, detta ar Inbound-markandsforning i sin grund. Det
innebar att skapa markvardigt material och dela det med andra. Onskade resultatet ar att
kdparen hittar det och kommer av sig sjélv till foretaget, i stallet for att foretaget narmar sig

koparen redovisar (Stareva, 2018).

(Halligan & Shah, 2014, s. 34) forklarar att de flesta foretagen har stort fokus pa sin hemsida,
fastén det viktigaste ar det som sker kring brandet, inom industrin och med konkurrenter.
Fokuset for foretag utanfor egen hemsida borde riktas till att skapa ett samhalle. Det 6nskade
resultatet ar att trafiken drar tillbaka till hemsidan. For att kunna éverga fran Outbound- till
Inbound-marknadsféring maste man sluta stéra manniskor och bli upptackt av dem i stéllet.
For att kunna na detta maste man sakerstalla att foretagets vardeerbjudande verkligen ar
anmaérkningsvart (Halligan & Shah, 2014, s. 41).



Hur kan foretag utnyttja Inbound-marknadsforing?

Efter att man enligt Inbound-metoden skapat vardefullt innehall till sin malgrupp
kraver det SEO, alltsa search engine optimization, for utan det ar det osannolikt att
na malgruppen. Med hjalp av SEO ar det dnskade resultatet att driva organisk trafik
till exempel till hemsidan och att det hdamtar med sig personer som &r vérdefulla
kundled.

Under tiden nar Inbound-marknadsféringen rullar pa sa kravs det ocksa att samla in
och analysera datat fran den. Det finns olika verktyg till hjalp for att kunna forsta
vem besokaren dr. Efter analysen skall datat sammanstallas sa att det gar att méata
effektiviteten och hitta omraden som behoéver forbéattras for att locka till &nnu fler

besokaren som ar kundled av hog kvalitet.

For att 6ka resultaten ar det vasentligt att folja med plattformen dér och se till att det
skapade innehallet fungerar som onskat, utan buggar eller lankar som inte fungerar
som planerat. Nyckelfaktorn ar att bes6karen kan utan besvar réra sig mellan de olika
plattformarna, till exempel att det gar smidigt att flytta sig fran foretagets LinkedIn-

profil till hemsidan.
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Figur 3 - Inbound-marknadsféringens krets (Hubspot 2023)



2.3.1 Attrahera

Foretag bor strava till att locka ratt malgrupp med sin Inbound-marknadsforing, till exempel
med malet att 6ka mangden besokare till hemsidan. Ratta malgruppen enligt Hubspot ar
personer som med hog sannolikhet kommer att bli kundled och efter det konverteras till
kunder. For att vara resultatrik med att skapa kundled bor foretaget locka till sig mera av den
eftersokta kundgruppen, vilket astadkoms med att erbjuda nyttigt innehall vid ratt tillfalle.
For att mojliggora detta kan foretaget anvanda ett verktyg for innehallsstrategin. Eventuellt
skulle det 6nskade slutresultatet vara att bygga en auktoritet pa webben och skapa mer
synlighet inom de &mnen som har mest vikt for potentiella kunderna. Det finns dedikerade
verktyg for att hantera och underlatta processen av att sprida skapade videon och blogginlagg
pa sociala medier. Samtidigt skall foretaget skapa annonser som Onskas ¢ka allméan
medvetenhet om brandet inom malgruppen. For att kunna gora den fullstandiga processen
rekommenderar Hubspot att anvanda sig av rapporterings- och analysverktyg for att skapa
en helhetsbild om hur bra strategin presterar och fa fram utvecklingsomraden. Som exempel,
for Lyyti kan detta vara att deras blogg om hur man méter evenemang dyker upp for
potentiella kunder da det séker fram information inom &mnet (Hubspot, 2023).

2.3.2 Engagera

Da intresset har vuxit inom malgruppen &r nasta steg att engagera sig med dem. Detta sker
via e-post, chathots eller olika applikationer dar man kan skicka meddelanden, sa som
Facebook Messenger. Metoder s som CTA (call-to-action) eller formular hjalper att samla
in anvandbar information om potentiella kunder som till exempel besdker hemsidan betonar
(Hubspot, 2023). Med CTA uppmuntrar man besokaren att géra nagon slags atgard for att
ga vidare i kopprocessen. Detta kan handla om att besokaren ger sin e-postadress for att fa
tillgang till en samling av blogginlagg som foretaget erbjuder till prospekts belyser (Invise,
2020). Detta leder till att all information om prospekts och kunder samlas till féretagets CRM
(customer-relationship-management tool). Med hjélp av insamlingen personifieras
upplevelsen pa hemsidan, eftersom det anvéands intelligent innehall som optimeras enligt

bestkaren. Kélla?
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2.3.3 Delight — Gladje

Till sist nar kundled har konverterats till kunder, &r det vasentligt att halla dem n6ja under
deras kundresa med foretaget. Strategin for att lyckas med detta innebér att alla team inom
foretaget fungerar som stéd och experter till kunderna da de behdver hjalp. For att lyckas
stoda kunder med deras problem och fragor kravs det implementering av chatbottar och
enkater. Med enkaterna forsoker foretaget samla in regelbunden feedback fran anvandaren
for att halla dem nojda och skapa kanslan av att deras asikt uppskattas och tas i beaktande.
For att sakerstalla att chatbottar och enkater ar relevanta till kunderna bor de delas at dem

vid specifika tidpunkter under kundresan (Hubspot, 2023).

Som exempel anvéander Lyyti chatbottar for att hjalpa kunder med allmanna fragor utanfor
kundservicens Oppettider. Chatbottar fungerar aven da kunden anvander Lyyti programmet
och kan aven fa tips om nya funktioner. Lyyti skickar regelbundet feedback-enkaéter till sina
kunder. Beroende pa amnet, kan forsta enkaten skickas nagra manader efter att en ny kund

borjat anvanda programmet.

Som en konsekvens av att de flesta kunder &r aktiva pa olika sociala medier sa ar det
grundlaggande for foretaget att lyssna pa sina kunder pa de olika plattformarna, sa som
LinkedIn eller Instagram. Foretagets kunder eller andra féljare, kan mojligtvis fraga fragor,
ge feedback eller allmént dela egen upplevelse om foretaget. | detta skede borde foretaget
engagera sig med foljaren som t.ex. gett feedback pa foretagets senaste LinkedIn-inlagg,
genom att svara till personen. Med detta visar man att man hor och bryr sig om sina kunder
med att fortsatta diskussionen utanfor de officiella kanalerna, till exempel via mejl, betonar
(Hubspot, 2023).

2.4 Evenemangsmarknadsforing

Evenemangsmarknadsforing innebdr att planera, organisera och utféra ett evenemang med
mal att marknadsfora ett varumarke, en produkt eller en tjanst. Evenemangen kan ordnas pa
plats, online eller genom en kombination av bada som kallas hybridevenemang. Foretagen

kan ordna evenemang, delta eller vara sponsor for ett evenemang (Allile, 2021).

(Sendpulse, 2023) anser att genom att ordna evenemang kan man forstarka relationer med
kunder eller prospekt, skaffa prospekt och uppfinna nya samarbetspartners. Om foretaget
sjalv deltar i ett evenemang &ar malet att forstirka varumarket genom att

foretagsrepresentanten marknadsfor produkten eller tjansten genom att visa kunskap inom
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ett visst omrade. Om foretaget sponsrar ett evenemang ar malet att fa synlighet och med det

Oka varuméarkeskéannedom.
Olika typer av evenemangsmarknadsforing:
e Konferens

Massor

Seminarier

Lanseringsfester

Arbetsseminarier

95% av marknadsforare haller med att evenemangsmarkandsféring kan spela en stor roll till
att foretag kan na sitt premiar affarsverksamhets mal. Om foretaget deltar i eller &r sponsor
for ett evenemang &r det mojligt att samla in deltagarinformation med hjélp av e-postlistor,
genom att erbjuda demonstrationer eller ordna en utlottning/tavling. Da ett foretag ordnar ett
evenemang och det kravs registrering, ger det en lista pd potentiella kunder som ar

intresserade av produkten, tjansten eller industrin belyser (Allile, 2021).

2.5 LinkedIn

LinkedIn, grundad 2003, &r varldens storsta yrkesnatverk pa internet. Plattformen ar till for
att hitta ratt jobb eller praktik, forstarka professionella relationer och léra sig de fardigheter
man behover for att lyckas i sin karriar. Man kan ocksa anvanda LinkedIn for att ordna
evenemang, ga med i grupper, skriva artiklar, publicera bilder och videon (LinkedIn, 2023).
(Katie, 2023) skriver att LinkedIn skiljer sig fran andra populédra sociala medier sa som
Instagram, Facebook och Twitter med att LinkedIn har ett specifikt anvandningsandamal
inom foretagsvarlden. Det erbjuds en gratisversion av LinkedIn samt en premiumversion
med manadsabonnemang. Med gratisversionen gar det att anvanda alla allmanna funktioner
sa som att soka upp och skapa kontakter, begéra och skriva rekommendationer. Den betalda
premiumversionen ger extra verktyg sa som att anvanda sales navigator for att skapa kundled
och bygga pa kundkretsen samt Premium Business som ger mer detaljerade foretagsinsikter
(LinkedIn Help, 2023).

Lyyti har en foretagsprofil pa LinkedIn med 6ver 3700 foljaren. | foretaget finns det +70

anstéllda och nastan varje anstéalld ar med pa LinkedIn. Lyytis inlagg bestar av bland annat
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tips for evenemangorganisatorer, information om kommande Lyyti-evenemang och dppna
arbetsplatser. Skribenten hittade sitt arbete hos Lyyti via LinkedIn. En kontakt hade gillat ett
inlagg av Chief People and Culture Officer Tino Valimaki, som var en arbetsplatsannons.
Inldgg om tips for evenemangsorganisatérer och om kommande Lyyti-evenemang fungerar

som ett verktyg for att 6ka medvetenheten om foretaget och dess tjanster.

2.6 Linkedin for foretag

LinkedIn foretagssidan fungerar som en version av hemsidan, dér plattformens anvandare

kan hitta information om foretaget. Foretagssidan &r uppbyggd pa foljande satt:

e Startsidan bodrjar med en del dar man kan skriva en kort foretagspresentation. Under
finns det en knapp: kontaktuppgifter for forsaljningsansvariga, vilken skickar en
notifikation till foretaget att en potentiell kund &r intresserad av deras
produkter/tjanster och vill diskutera mera.

e Under Ditt foretag gar det att bjuda in kontakter for att folja féretaget, som i sin tur
hjalper organisationen att vaxa. Annat material som kommer nedanfor ar
rekommendationer fran foretaget ifall de har valt ut ndgot samt trendande innehall
fran medarbetaren. Det visar det senaste inldgget av foretagets personal som de har

publicerat via sin personliga profil.

e Info-fliken har samma sammanfattning om foretaget som pa startsidan och under den
finns det féljande; lank till webbplatsen, foretagets bransch, foretagsstorlek, var

huvudkontoret befinner sig, ar da foretaget grundades samt specialistomraden.

e Produkter ar en flik for sammanstéllning av produkter eller tjanster som foretaget

séljer.

e Inlagg-fliken visar alla inldgg som é&r publicerade av foretagssidan pa LinkedIn.
Inlaggen gar att sorteras om man till exempel endast vill se vilka artiklar som har

lagts ut.
e Jobb &r en ny flik dar foretaget kan lagga upp 6ppna arbetspositioner.

Foretagssidan hjalper kunder och potentiella kunder att lara kdnna manniskorna i foretaget.
Foretagen kan visa sina anstéllda bakom brandet och visa kunderna hur man anvander

produkten eller tjansterna. Nyttan med att ha en foretagssida pa Linkedin ar att man kan
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bygga upp trovérdighet och forstarka sitt rykte infor kunder och potentiella kunder.
(Prodromou, Malinchak, & Marshall, 2015, s. 44).

Till foretagets uppdateringar rdknas med inldgg producerade av foretaget som berattar om
aktuella nyheter, produktuppdateringar, kampanjer och nyheter inom branschen. Det ar
nodvandigt att nagon inom foretaget foljer noggrant med foretagets Linkedinsidor och ser
till att inget obehorigt 1aggs upp och vid behov tar bort det omedelbart. Om det skrivs
negativa kommentarer om foretaget pa Linkedin sa behdvs inte allting raderas utan man kan
i stallet forsoka komma pa med ett svar eller I6sning. Det kan helt enkelt handla om en
misskommunikation mellan kunden och foretaget och da kan problemet sannolikt 16sas med
diskussion. Med professionell kommunikation dar publiken ser att misstag eller ett problem
tas i beaktande och forsoker losas, ger en palitlig bild om att foretaget satsar pa utmarkt

kundservice (Prodromou et al., 2015, s. 48).

2.7 Marknadsforing av evenemang pa LinkedIn

Det forsta man skall tanka pa nar man ordnar ett evenemang, som marknadsfors via
LinkedIn, &r att identifiera vem den ideala deltagaren ar. Malet for evenemanget kan vara
att fa ett sa stort antal deltagaren som majligt for att skapa varumarkesmedvetenhet hos sa
manga som mojligt. Malet for evenemanget kan vara att ha deltagaren som &r beslutsfattare
fran olika foretag. Populariteten av LinkedIns betalda marknadsforing kan forklaras med
funktionerna som erbjuds. Exempelvis kan man specifikt vélja vilket omrade och vilken
bransch man vill na. Dessutom erbjuds en begransningsfunktion for vilken titel nagon
person pa plattformen har. Betalda marknadsforingens kostnader pa LinkedIn &r laga och

genom det kan foretaget nd hdga nivaer i ROI- (rate-of-investment) siffror (Zac, 2019).

2.7.1 FOre evenemanget

For att skapa ett LinkedIn-evenemang behdver man ett &mne eller d&mnen som skall
behandlas. For hjalp att komma pa amnet kan det vara hjalpsamt att ta reda pa vad som
malgruppen tycker ar intressant, genom att soka de mest populéara nyckelorden och filtrera
med evenemang. Evenemanget bor skapas under foretagsprofilen for att mojliggora
automatisk insamling av alla anmalda personers e-postadresser med hjélp av ett verktyg
(Smulders, 2023, s. 11).
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Da man skapar ett evenemang pa LinkedIn sa lonar det att posta evenemanget pa tidslinjen

som ett inlagg. For att uppna basta mojliga synligheten sa skall inlagget inkludera foljande:
e Namna vem som ar talaren och vad deras arbetsuppgift i foretaget ar
e Namna och tagga talaren i inlagget sa att lasaren kan besoka talarens profil

e Haen fragestallning, till exempel kommentera om du delta och uppmuntra I&saren
att tagga en person som skulle vara intresserad om evenemanget for att fa

interaktioner pa inlagget, vilket 6kar synligheten.

En lockande titel for evenemanget ar betydelsefullt for att l&saren som mérker
evenemanget lagger endast fokuset pa titeln. Da racker det med hogst 75 karaktarer och
titeln kan vara i form av en lista, hur man gor x eller skolningar/workshops. Evenemanget
kraver aven en omslagsbild. Den kan inkludera titeln, bild pa talarna, deras namn samt tid

och plats for evenemanget (Smulders, 2023, s. 15)

For LinkedIn-evenemanget finns det en flik som heter detaljer dar man kan skriva en

sammanstéllning av evenemangets innehall. Innehallets struktur skall se ut ungefar sa har:

1. Forsta stycket av texten skall besta av en sammanfattning av problemet man

forsoker l6sa eller fa svar pa.

2. Namn talaren, talarens bakgrund och arbetsuppgift inom foretaget.

Sammanfattningen skapar intrycket att talaren kan utbilda publiken.

3. Ensammanfattning av de viktigaste punkterna som tas upp, i form av en kort

agenda.
4. Kilocktid och datum for evenemanget.
5. CTA, till exempel registreringslank till evenemanget.

Vanligen dr tisdag till torsdag de basta veckodagarna att ordna evenemang for att
sakerstalla att s& manga personer som mojligt har mojlighet att delta. Aven klocktiden for
evenemanget spelar roll for att fa fler deltagaren, rekommendationen ar 9:00-13:00 eller
sedan efter klockan 16:00 da majoriteten har slutat sin arbetsdag. Teorin foreslar att
ldangden av evenemanget vanligen behdver vara hogst 30 minuter + mojligheten att stélla
fragor i efterhand (Smulders, 2023, s. 16).
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Efter att evenemanget har skapats kravs det marknadsforing. Fast evenemanget delas pa
foretagssidan finns det mojlighet att dven talaren delar evenemanget fran sin egen
LinkedIn-profil for att maximera synligheten (Smulders, 2023, s. 25).

2.7.2 Olika typ av inlagg

LinkedIn videos ar ett verktyg som kan hjalpa att minska avstandet mellan talaren och
potentiella deltagaren, eftersom en video kan upplevas vara mer personlig &n ett inldgg
med bara text och bilder. Detta kan vara en kort video av talaren som presenterar sig sjalv
och agendan for evenemanget. Personen i videon skall sist uppmuntra tittaren att registrera

sig till evenemanget om hen inte &nnu gjort det.

LinkedIn polls ger mojlighet att skapa en rostning som ett inldgg. Det &r engagerande att
svara pa en ja/nej fraga, vilket kan resultera till flera reaktioner som slutligen ger inlagget
mer synlighet. Att svara pa en rostning ar mindre tidskravande for lasaren an att skriva en
kommentar, vilket kan 6ka mangden engagering. Funktionen kan fungera som hjélp i att
hitta potentiella deltagare till ett evenemang, om man formulerar fragans svarsalternativ
ratt. Det finns olika verktyg som hjalper med att skicka meddelande och en inbjudan till de
personer som svarat pa rostningen, till exempel Expandit. Med hjélp av verktyget kan man
aven automatiskt skicka inbjudan till 6ver 1000+ personer utan att éverskrida LinkedIns
grans. Rostningen kan alltsa vara en fraga eller ett pastaende som man 6nskar lasaren
besvara enligt egen asikt. Diskussion kring resultaten av réstningen kan fungera som en

introduktion till sjalva evenemanget.

Anmaélning &r en typ av ett inldgg som passar fore det officiella inldgget om evenemanget.
I anmélningen forklarar man hurudant problem man férsoker 16sa, vem malgruppen &r och
vad man mojligen kan fa ut av att delta i evenemanget. Med detta férsoker man bygga upp

intresse och synlighet fore evenemanget ar publicerat och anmalningen éppnas.

LinkedIn Pods ar grupper pa LinkedIn dar medlemmarna jobbar tillsammans for att 6ka
engagemang pa varandras inlagg, sa som mangden reaktioner, kommentarer och visningar.
Med den 6kade engageringen, borde det forbattra inlaggets position i algoritmen. Det &r en
metod som hjalper foretag pa plattformen att 6ka mangden oorganisk engagering, dock
finns det en undersokning fran 2023 dar det framkommer att metoden inte ger hdga
resultat. Engageringen som kommer via LinkedIn Pods kan ha en negativ inverkan pa
plattformens anvandare och kan dven leda till att den blir forstérd med att profilen blir

bannad for att det ar mot LinkedIns officiella regler. Detta kan ocksa leda till att andra
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anvandaren slutar folja profilen eller sidan p.g.a. den oorganiska trafiken. Undersékningen
om organisk digital marknadsforing och dess inverkan pa foretagens tillvéxt visar att en
LinkedIn-anvandare klickar pa ett organiskt inlagg med 94% stérre sannolikhet an pa ett
betalt inlagg, vilket stoder teorin om att satsa pa organisk engagering, forklarar (Yeung,
2023)

Pa LinkedIn ar det knepigt att forsoka sélja med endast en pitch, men om man tar till stod
storytelling sa hjalper det lasaren att uppfatta historien bakom en produkt. Ett inlagg i
form av storytelling kan bérja med att ta fram ett problem som hanger ihop med
evenemangets amne och aktivera lasaren med fragor, tankar och erfarenhet kring &mnet. |
ett annat inlagg forklaras samma problem, hur det upptéacktes en 16sning till problemet och
bevis pa det. | slutet av inlagget ber man lasaren engagera sig med att kommentera ifall de
ar intresserade att lara sig mera. Denna form av inldgg skapar trafik och tillvéxt som

hjalper att marknadsfora evenemanget (Smulders, 2023).

Inlagg kan redan i sig sjalv fa in en mangd deltagare, men for att maximera resultaten sa
rekommenderas det ocksa att bjuda in manniskor. For detta finns det nagra olika metoder

som beskrivs noggrannare nedan.

2.7.3 Fyraolika metoder for att bjuda in deltagare

Forsta metoden ar att manuellt bjuda in deltagare till evenemanget via LinkedIn.
Nackdelen med metoden ar att det gar endast att bjuda in egna kontakter, déarfor att det
viktig att man har fardigt flera kontakter som passar malgruppen. Metoden erbjuder pa
fordelen att det gar att filtrera vem man bjuder in, exempelvis enligt industrin. (Smulders,
2023, s. 45)

Andra metoden &r att ga med i LinkedIn-grupper, varifran det ar mojligt att bjuda in fler
deltagare. Det kraver att hitta lampliga grupper och rikta in pa gruppens medlemmar. Som
exempel ar det hogt sannolikt att medlemmarna i en LinkedIn-grupp for HR-ansvariga ar
intresserade av ett evenemang som behandlar hur de kan arbeta mer effektivt med hjélp av
ett eventverktyg. LinkedIn-grupper har ocksa fordelen att man kan direkt skicka ett
meddelande till andra medlemmar fére man skapat kontakt pa plattformen. Med hjalp av
ett verktyg fran en tredje part kan man automatisera inbjudningarna till andra medlemmar i

gruppen. (Smulders, 2023, s. 52)
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Den tredje metoden ar att bjuda in kundled fran foretagets CRM-system via e-post. | detta
fall ska meddelandets innehall besta av en kort introduktion om evenemanget och en lank
till registreringen. Att bjuda in kundled till evenemanget kan bidra till bilden att de &r
viktiga for foretaget som ordnar evenemanget, da de blir erbjudna en maéjlighet att delta
och majligen fa nyttig information kring amnet. Da kundled ser organisatoren diskutera ett
amne inom deras industri kan det hjalpa med att slutféra affarer med dem. Att skicka
inbjudningar till kundled ar en vérdefull metod da e-posten inte kraver personalisering.
(Smulders, 2023, s. 59)

Den fjarde metoden ar att bjuda deltagare som &r prenumererade till foretaget e-postlista.
Innehallet &r samma som i den tredje metoden, sa meddelandet inkluderar en CTA i form

av en lank till registreringen. (Smulders, 2023, s. 60)

No-show ar en vanlig forekomst pa LinkedIn-evenemang. Den vardefulla siffran for
mangden deltagaren i ett evenemang ar mangden deltagare som har dykt upp. For att
undvika mangden no-shows kraves det att evenemangsorganisatoren aktivt paminner
deltagaren om evenemanget. FOr detta rekommenderas det att 1agga upp uppdateringar om
evenemanget under den designerade fliken. Uppdateringarna kan omformuleras till nyheter
angaende evenemanget, andringar och andra aktuella saker nagra dagar fore evenemanget.
Genom att vara aktiv pa evenemangssidan, visar organisatoren att evenemanget fortfarande

kommer att ske och att allting fungerar som planerat. (Smulders, 2023)

Om registreringarna skotts via ett evenemanghanteringsprogram sa som Lyyti, kan ocksa
kommunikationen skétas via evenemangsverktyget. Sannolikheten att deltagarna far
paminnelsen om det kommande evenemanget kar om det skickas via tva olika kanaler, sa

som LinkedIn och e-post.

2.7.4 Efter evenemanget

Da evenemanget ar slut borjar processen av att ta kontakt med varje deltagare. Arbetet efter
evenemanget handlar om att vara i kontakt med dem via e-post eller LinkedIn, ta emot
feedback och granska analytikerna. Om evenemanget varit lyckat och den haft manga
deltagaren, kan det vara tidskravande att manuellt skicka meddelanden till alla. Som hjalp
till detta finns det olika verktyg. (Smulders, 2023, s. 78). For att fa all nytta ut ur tidigare
webbinarier, sa skall de klippas upp till 30 sekunders videon som kan anvéandas for att

marknadsfora kommande evenemang. | inlagget skall man tagga personer som deltog. Man
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kan aven skapa rostningar och inlagg med fragor till publiken for att engagera dem.
(Smulders, 2023, s. 82)

Det gar att granska all tillganglig statistik for evenemanget, till exempel Analytics-
héjdpunkter, besdks- och nérvarostatistik, demografi for topp publik och inlédggsinteraktion.
(LinkedIn Help, 2023)

Analytikerna fran LinkedIn evenemang ger féljande insikter:
e Totalt antal deltagare/besokare.
e Totalt antal unika evenemangsbesok.
o Deltagarnas/besokarnas framsta jobbfunktion.

e Deltagarnas/bestkarnas engagemang med egna evenemangsinlégg. (LinkedlIn, 2023)

3 Metod

Undersokningen &r genomford med hjalp av en kvalitativ metod i form av semi-strukturerade
telefonintervjuer med 2 deltagare fran Lyytis evenemang. Personerna som blev intervjuade
hade deltagit i ett av Lyytis evenemang. Originella planen var att intervjua 10 olika deltagare
fran Lyytis evenemang. Inbjudan till intervjun skickades med hjalp av en specifik lista med
over 100 personer men endast 2 personer var villiga att bli intervjuade. Malet med

telefonintervjuerna var att fa svar pa forskningsfragorna.

For att testa teorin om marknadsféring av evenemang pa LinkedIn s& genomfordes det en
analys om Lyytis LinkedIn marknadsforing, kopplat till teorin. Analysen ar utférd med att

granska om Lyytis marknadsforing kring deras evenemang uppfyller det som teorin foreslar.

3.1 Skillnad mellan kvantitativ och kvalitativ metod

Inom metodologiska fragestallningar ar det allmént att skilja pa metodiken mellan
kvantitativ och kvalitativ forskning. Bland de tva forskningsmetoderna finns det dock olika
asikter om hur likande de &r med varandra. Vissa forskare anser att det ar en tydlig skillnad

mellan metoderna och andra anser att det inte i nutid mera finns nagon tydlig skillnad.
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Samtidigt visar ingenting att skillnaden skulle minska utan den verkar bli mer tydlig och
viktig. (Alan, 2023, s. 39)

3.2 Skillnad mellan kvantitativa och kvalitativa intervjuer

I kvalitativa intervjuer &r intresset riktat mot den intervjuades standpunkter, medan intervjun
I en kvantitativ undersokning speglar forskarens intressen. Under intervjun &r det viktigt att
personen som bli intervjuad har mojlighet att fritt styra riktningen, eftersom det ger en insikt
i vad denna person anser vara det viktigaste att ta upp. Om detta skulle ske i en kvantitativ
intervju skulle det anses som en oordning som man skall avsta ifran (Alan, 2023, s. 413). Da
kvantitativ forskning utfors sa skall de inte finnas avvikelser mellan intervjufragorna, att
spara ifran det standardiserade elementet i intervjuprocessen kan skada reliabiliteten och
validiteten. Fordelen med kvalitativ forskning ar att det finns mojligheten till att intervjuerna
kan bli annorlunda, eftersom man inte fullstandigt anvander frdgeschemat som planerats i
forvag. Under intervjun finns det utrymme for att stalla alldeles nya fragor och komplettera
med uppfoéljningsfragor (Alan, 2023, s. 413).

Forfattaren berattar att intervjuer gjorda med kvalitativ metod &r mer anpassbara an med
kvantitativ metod. Under intervjun finns det utrymme for att fokusera mera pa riktningen
som intervjupersonens svar styr till och mdjligtvis kunna stélla tillaggsfragor. Med
kvalitativa intervjuer skall forskaren sikta pa att fa noggranna svar till sina fragor darmed i
kvantitativa intervjuer s skall man snabbt samla in svar som kan analyseras (Alan, 2023, s.
413)

3.3 Val av metod

Den ursprungliga planen for att samla in primérdata var att i form av en strukturerad enkat.
Skribenten presenterade den ursprungliga planen till uppdragsgivaren som gav en insikt i att
enkater med 6ppna fragor i flera fall haft en valdigt lag svarsprocent. Med hjalp av feedback
fran uppdragsgivaren dndrades metoden for att samla in svar till en enkéat for att utfora
telefonintervjuer. Telefonintervjun visade sig vara en lamplig metod, eftersom bada av
respondenterna befann sig i Sverige och det inte fanns mojlighet att traffas i person.
Skribenten valde att utféra semi-strukturerade intervjuer. Infor intervjuerna skapades en
fragebank med 14 i forvag planerade fragor, det vill sdga en intervjuguide, som baserades
pa vad teorin rekommenderar att satta fokus pa. Fragorna utvaldes med malet att det skulle

hjdlpa att svara pa forskningsfragorna.
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3.4 Skapandet av intervjuguiden

Om intervjuerna &ar strukturerade krdvs det att intervjuguiden dar detaljerad men i
semistrukturerade intervjuer &ar det inte lika vasentligt. Intervjuguiden kan fungera som en
slags agenda for vilka amnen skall behandlas under den semistrukturerade intervjun. Da det
utfors semistrukturerade intervjuer kan guiden innehalla mer tydlig papeka vilka fragor som
skall stdllas (Alan, 2023, s. 419).

Det mest vasentliga med intervjuguiden ar att den stéder personen som intervjuar att samla
in information av personen som bli intervjuad, for att komma fram till hur hen ser sin varld
och sitt liv. Med att stalla fragan: vad ar det som egentligen ar otydligt, for varje fraga i
intervjuguiden &r ett satt som kan hjalpa att skapa flera fragor eller fortydliga de som redan
finns. Risken med att utforma fragestallningen noggrant ar att det stora genereringen av
forslag eller uppfattningar under processen av genomforing av intervjuer (Alan, 2023, s.
419).

4 Resultat

Detta kapitel redovisar resultaten fran den kvalitativa forskningen. Under tidsperioden nar
intervjuerna skottes uppstod det ett problem, da de flesta potentiella respondenterna inte
accepterade inbjudan att bli intervjuade. Aven om mangden intervjuade personer blev bara
tvd, gav dessa respondenter vardefull information som hjalper att komma fram med
forbattringsforslag. Forskningsfragorna ar markerade med fetstil och under dem kommer
intervjuguidens fragor som ar kopplade till var sin forskningsfraga. Efter varje fraga fran
intervjuguiden finns det en kort summering av respondenternas svar och i ett skilt kapitel

finns det en mer omfattande summering av intervjuerna.

4.1 Intervjun

Hur kan Lyytis LinkedIn-marknadsforing optimeras for att fa flera deltagare till sina

evenemang?

1. Hade du nagon tidigare erfarenhet av Lyyti eller hort talas om dem innan

evenemanget?
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Den ena respondenten hade ingen tidigare erfarenhet av Lyyti alltsa hen hade inte
anvant programmet forut medan den andra hade last om Lyyti allmant pa deras

hemsidor.
2. Foljer du Lyyti pa LinkedIn?

Ingen av respondenterna féljer Lyyti pa LinkedIn. Det forklarade att de inte foljer
foretagssidor pa LinkedIn men dr kontakt med nagon av foretaget och i detta fall

var det kontakt med personal fran Lyyti.

3. Hur upptéckte du Lyytis LinkedIn-evenemang?

Lyytis LinkedIn-evenemang hade for bada personerna dykt upp pa deras startsida,
da ndgon av deras kontakter hade reagerat pa evenemanget, vilket forklarar varfor

respondenterna har blivit medvetna om evenemanget.

4. Vilken typ av kommunikation pa Linkedin forvantar du dig av Lyyti?

Det mest centrala exempel som respondenterna gav var uppdateringar om de nyaste
funktionerna i Lyyti-programmet, forslag pa hur de ska skota kommunikationen
angaende egna evenemang samt nyheter eller blogginlagg om de mest aktuella

trenderna inom evenemangsbranschen.

5. Har du nagonsin delat eller rekommenderat ett Lyyti-evenemang till en kollega via
LinkedIn?

Bada respondenterna forklarade att det inte direkt delat evenemanget pa LinkedIn
men att de hade berattat at sina kollegor som var med i beslutet att valja ett nytt

evenemanghanteringsprogram for sitt foretag.

6. Hur kan Lyyti enligt dig gora battre marknadsforing pa LinkedIn kring sina
evenemang?

Respondenterna gav inlaggsforslag som skulle vara nyttiga att se pa Lyytis
LinkedIn, bl.a. kundberattelser om hur andra féretag anvénder Lyyti. Mojligen
skulle det kunna ge inspiration at andra att valja Lyyti som sitt

evenemanghanteringsprogram.

Varfor har deltagaren fran Lyytis evenemang konverteras till kunder?
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1. Vad fick dig att bli kund hos Lyyti?

Annat system fran forut svenskt inte bra, dalig support, markte att nagon annan
anvander, hittade kontaktuppgifter fran hemsidan, 2 veckors gratis provtid. Ibland

Lyyti ar komplicerat, men far hjélp via chatten, har kopt support.

Bada respondenten hade gemensamt med att de anvéande ett annat
evenemanghanteringsprogram och inte var ndjda med systemet eller kundservicen

fore de blev kunder hos Lyyti.

Den forsta respondenten forklarade att hen hade hallit pa att anmala sig till ett
evenemang ordnat av ett annat foretag och markte att de anvéander Lyyti for
registreringen. Efter det sokte hen upp Lyyti pa natet och valde att prova Lyyti
gratis for tva veckor. Under provotiden deltog respondenten i Lyyti-evenemanget
som forstarkte beslutet att bli kund hos Lyyti.

Andra respondenten blev imponerad av Lyytis funktioner under evenemanget och

valde efterat att byta till Lyyti fran programmet som hen vad missnéjd med.
2. Var du kund fore evenemanget?

Ingen av respondenterna var kunder hos Lyyti fére evenemanget men de visste vad

Lyyti ar da de anvant ett annat evenemanghanteringsprogram tidigare.
3. Har du blivit Lyytis kund efter att ha deltagit i ett av deras evenemang?
Bada som blev intervjuade hade blivit kunder hos Lyyti efter evenemanget.

4. Hur hjalpte evenemanget dig att forstd hur Lyyti kunde hjalpa dig och din

organisation?

Bada respondenterna larde sig under evenemanget nagra funktioner som ar battre i
Lyyti &n i programmet som de anvant tidigare. Gemensamt for bada var att Lyyti

verkade l4ttare att hantera, som var just det de 6nskade med att byta program.

5. Beskriv hur natverk aspekten under Lyyti-evenemanget stodde dig i beslutet att bli

kund?
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Allmant beskrev bada intervjuade personerna att det vill héra hur andra ordnar
evenemang i samma bransch och hur det skoter sin marknadsforing for att fa flera

anmaélningar som konverteras till deltagaren.

6. Fick du nagot uppfdljningsmeddelande fran Lyyti efter evenemanget och stodde det
dig i beslutet att bli kund?

Bada respondenterna svarade att de fick e-post fran evenemangorganisatéren som
fragade efter feedback angaende evenemanget de deltog i men att detta inte
paverkade beslutet att bli kund.

7. Hur sannolikt skulle du rekommendera Lyytis evenemang till en kollega pa skalan
1-10?

Bada respondenterna svarade 10.

4.2 Sammanfattning enligt de tva forskningsfragorna

Hur kan Lyytis LinkedIn marknadsforing optimeras for att fa flera deltagare till sina

evenemang?

Dé respondenterna hade ingen tidigare erfarenhet av Lyyti men hade anvant ett annat
evenemanghanteringsprogram sa hade de bildat en uppfattning vad foretaget erbjuder fore
de deltog i ett av Lyytis evenemang. Intervjuerna ger en insikt i att det inte ar nédvandigt att
prospekts foljer Lyytis foretagssidor for att kunna upptécka deras LinkedIn-evenemang. Om
prospekten foljer en person eller &r kontakt med nagon som har reagerat eller delat Lyytis
LinkedIn-evenemang sa ar sannolikheten storre att Lyyti far flera deltagaren till sina
evenemang utan en stor mangd foljaren. Detta forstarker ocksa pastaendet i teorin om varfor
det &r viktigt att medarbetaren hos Lyyti ar aktiva att dela evenemangen fran sina personliga
LinkedIn-profiler i stallet for att bara Lyytis foretagssida lagger ut dem. Under intervjun
framkom det att respondenterna forvantar att bli inspirerade om vad man kan anvanda Lyyti
till i sina organisationer. Exempel for hur inspirationen kan delas till lasaren pa LinkedIn &r
kundberéttelser. Lyytis hemsidor har flera kundberattelser som kunde anvandas i form av
LinkedIn-inlagg. Inga direkta forbattringsforslag forekom under intervjun om hur Lyyti
kunde gora battre marknadsforing kring sina evenemang, men tips for
evenemangskommunikation foreslog respondenterna véacka intresse, sa det kunde vara nagot

som Lyyti lyfter aktivt fram pa LinkedIn.
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Varfor har deltagaren fran Lyytis evenemang konverteras till kunder?

Bada respondenterna forklarade att de inte var ndjda med det tidigare
evenemanghanteringsprogrammet de anvénde och de var inte kunder hos Lyyti fore
evenemanget. Lyytis evenemang vackte intresset att mojligen byta program for att
evenemanget gav nyttiga tips och gav en tydligare bild varfér programmet skulle passa
respondenternas organisationer. Efter evenemanget hade det prévat Lyyti gratis for tva

veckor och var ndjda med hur latt programmet var att anvanda.

5 Analys och forbattringsforslag

| detta kapitel analyseras forskningsresultaten for att komma fram med forbattringsforslag.
Forskningsfragorna besvarades med hjélp av litteraturen och intervjuerna. Intervjuerna gav
insikt i vad som redan fungerar kring Lyytis LinkedIn-marknadsféring och dven vad som
kunde ytterligare forbattras. Intervjun gav aven inblick i deltagarnas perspektiv, till varfor

de efter evenemanget hade konverterats till kunder.

LinkedIn ar Lyytis huvudsakliga plattform inom sociala medier, da de har enbart B2B-
kunder. Kundbasen forstarker pastaendet om hur viktig plattformen ar for
evenemangsmarkandsfaringen for att fa fler deltagare till sina evenemang. Enligt en analys
inom litteraturen framkommer det att LinkedIn ar den mest centrala plattformen for att

marknadsfora evenemang ocksa i fortsattningen.

Analysen ar uppdelad i forskningsfragorna som underrubriker. For att stoda analysen &r den
uppdelai. 1. attrahera, 2. engagera och 3. gladje som ar ocksa ar de olika stegen for Inbound-
marknadsforing. Till sist framkommer forbattringsforslagen som tillhér varsin

forskningsfraga.

5.1 Varfor har deltagare fran Lyytis evenemang konverterats till
kunder?

1. Evenemangen har lyckat vacka deltagarnas intresse pa grund av relevanta amnen
eller deltagarna har att fa losning till ett problem eller lart sig mer om ett specifikt
amne kring evenemangsbranschen. Detta indikerar att Lyytis attraktionsfas har varit
resultatrik i att véacka intresse hos ratt malgrupp for att delta i ett av Lyytis

evenemang.



25

2. For att deltagarna skall konverteras till kunder sa kravs det att deltagarna blir
medvetna om varumérket eller sjalva Lyyti-verktyget. Evenemangen har gett en
battre forstaelse for hur Lyyti kan stoda deltagarna att ordna evenemang och hur latt
programmet &r att anvanda jamfort med andra konkurrenter. Ifall evenemanget
handlat allmént om evenemangsbranschen, har det forstarkt varumarkesfortroendet

och hjalpt konvertera kundled till kunder.

3. Efter att deltagare har konverterats till kunder, ligger fokuset pa en smidig
onboarding process, kundservice av hog kvalitet och mojligheten att ge feedback, sa
att kunders asikter tas i beaktande vid till exempel produktutvecklingen. Genom att
supporten och KAMs samarbetar for att erbjuda effektiv kundservice, skapas det
nojda kunder, vilket bygger pa kundlojaliteten. Detta stoder uppratthallandet av en
positiv kundrelation efter att prospekt har konverterats till kunder. Lyyti har lyckats
med onboarding processen, exempelvis har den kostnadsfria provotiden hjalpt

deltagarna att 6verga till Lyyti och kunderna har varit ndjda med hjalpen de fatt.

Efter att ha intervjuat deltagaren och diskuterat med 6vrig personal pa Lyyti, har det
framkommit ett viktigt forbattringsforslag gallande evenemang i form av
produktdemonstrationer. Dessa evenemang ar huvudsakligen riktade till personer
som inte &r bekanta med Lyyti, syftet for evenemangen ar att demonstrera de
viktigaste funktionerna och visa hur anvandarvénlig Lyyti &r.

Det har uppstatt missforstand kring malgruppen for dessa evenemang. Detta har lett
till att befintliga kunder har deltagit i evenemangen, trots att de inte far ndgon nytta
ut av dem. Evenemangen &r inte i form av ett skolningstillfalle, vilket kan leda till
missndjda kunder. For att undvika liknande missforstand ar mitt forbattringsforslag
att Lyyti skulle utveckla sin kommunikation kring malgruppen for denna typ av

evenemang.

5.2 Hur kan Lyytis LinkedIn-marknadsforing optimeras for att fa flera
deltagare till sina evenemang?

1. Majoriteten av Lyytis tidigare evenemang har delats via foretagsprofilen och dven
fran personalens och talarens personliga profiler. Dartill delas inlaggen av
samarbetspartners. Detta tyder pa att Lyyti anvander en omfattande
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distributionsstrategi for sina evenemang pa LinkedIn. Inlagg som &r publicerade ar
2023 innehaller alla de detaljer som litteraturen foreslar, sa som namn pa talaren och
presentation av evenemangets agenda. Aven olika typ av inlagg har blivit utnyttjade

vilket gor innehallet mangsidigt.

2. For att ytterligare kunna optimera marknadsforingen pa LinkedIn sa kraver det att
innehallet ar engagerande for potentiella deltagaren. Det kraver att inlaggen kring
evenemangen vacker intresset och uppmuntrar att engagera genom att gilla eller
kommentera, vilket leder till att inlagget far mer synlighet i algoritmen. Lyytis inldgg

ar i sin helhet engagerande, innehallet uppmuntrar lasaren att engagera.

3. Till sist nér ett evenemang &r slut sa l6nar det sig att uppratthalla en positiv relation
med deltagarna och fortsatta erbjuda dem gladje. FoOretag kan anvéanda
marknadsforing som ett verktyg, detta kan inkludera en sammanfattning av
evenemanget dér det beskrivs deltagarméangden, feedbackresultat och kommentarer
fran deltagarna. For att 6ka engagering i inldggen kan man dven tacka deltagarna och
tagga nagra av dem for att géra den engagerande. | ett senare skede kan inlagget

anvandas som stod for att skriva en kundberattelse.

Ett forbattringsomrade, for att na hogsta méjliga synlighet, for evenemangen ar relaterat till
foretagsprofilen. Trots att Lyyti har en tydlig evenemangskalender pa sin hemsida, &r inte
kommande evenemangen synliga pa foretagsprofilen, under fliken for kommande
evenemang. Detta kan uteldmna potentiella deltagare som endast besoker Lyytis LinkedIn-
profil. For att undvika detta vore det nyttigt att automatiskt ladda upp alla kommande
evenemang fran den interna kalendern till foretagsprofilen. Detta 6kar sannolikheten att
potentiella deltagaren hittar evenemangen och kan anméla sig till dem.

6 Kiritisk granskning

| detta kapitel kommer arbetet att granskas kritiskt med malet att bedoma dess syfte, metod,

anvéandning av kallor och arbetets reliabilitet och validitet.

I en forskning som anvander den kvalitativa metoden handlar begreppen reliabilitet och
validitet om att ratt sorts data ar insamlat och datat ar analyserat pa ett tillforlitligt satt
(Gunnarsson, 2020).



27
Syftet med detta examensarbete var att undersoka varfor deltagarna fran Lyytis evenemang
har konverterats till kunder och hur Lyyti kan ytterligare optimera sin marknadsféring pa
LinkedIn. Detta arbetes syftet har delvis uppnatts med hjélp av en analys kring Lyytis
LinkedIn marknadsforing och telefonintervjuer med deltagare fran Lyytis evenemang.
Fastan syftet har delvis uppnatts sa blev det utrymme att intervjua flera personer for att samla

in bredare variation av asikter och synpunkter av deltagarna.

Syftet var relevant for skribenten pa grund utbildningens inriktning som ar marknadsforing.
Syftet var aven relevant for uppdragsgivaren da de hade ett behov for en undersokning och
analys om foretagets marknadsféring av evenemang pa LinkedIn. Orsaken bakom detta &r
att evenemangsmarknadsforingen ar det huvudsakliga marknadsforingsmetoden for Lyyti,
men foretaget har haft ett problem att locka rétt sorts av deltagare till evenemangen.

Teoretiska delen i detta examensarbete bestar av akademiska kallor i form av bocker och e-
bocker. | arbetet har dven anvants artiklar och blogginlagg fran olika foretag, till exempel
Hubspot, pa grund av litet urval av aktuella kallor kring vissa amnen. Teorin var relevant

med tanke pa amnet och hjalpte att formulera intervjufragorna.

Metoden som anvandes innefattade telefonintervjuer med tva deltagare fran Lyytis
evenemang och en analys av foretagets Linkedin marknadsféring kopplat till teori.
Telefonintervjun erbjod en mojlighet att fora en diskussion med deltagarna vilket gav mer
detaljerade svar, &n om den ursprungliga metoden i form av enkét skulle ha anvants.
Intervjuguiden var uppbyggd med Oppna fragor vilket enligt uppdragsgivarens tidigare
erfarenhet skulle ha resulterat en lag svarsprocent. Kommunikationen misslyckades med att
fa svar till kallelse av intervju via e-post fran de 6vriga som skulle ha passat kriterierna for
att bli intervjuade. P4 grund av detta baserar sig analysen av intervjuerna endast pa tva
respondenter som inte ger en lika fullstandig bild som fler respondenter skulle ha gett. Pa

basen av detta r forskningens trovardighet pa en Iag niva.

7 Avslutning

| detta examensarbete var syftet att underscoka varfor deltagarna fran Lyytis evenemang har
konverterats till kunder och hur Lyyti skulle ytterligare kunna forbéttra sin marknadsforing
pa LinkedIn. Den insamlade teorin for detta examensarbete var relevant da majoriteten av
kéllorna var maximalt 5 ar gamla och hamtades fran mangsidiga kallor sa som bocker, e-

bocker samt bloggartiklar. Undersokningen genomfdrdes med stdd av litteratur och
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semistrukturerade intervjuer i form av telefonintervjuer med Lyytis kunder som har nyligen
deltagit i foretagets evenemang. Efter intervjuerna analyserades resultaten for att komma
fram med forbattringsforslag kring Lyytis marknadsforing.

For att sammanfatta resultaten har Lyyti lyckats med att konvertera deltagarna till kunder
med hjélp av relevanta &mnen och med att félja upp med deltagarna efter evenemanget. Efter
att deltagarna konverterats till kunder sa har de blivit erbjudna kundservice av hog kvalitet
och onboarding-processen har fungerat smidigt. Lyytis LinkedIn marknadsforing ar
mangsidig, men kan utveckla sin kommunikation sa att den lockar fler personer som passar
malgruppen. Som viktigaste forbattringsforslag lyftes det fram att automatiskt uppdatera
kommande evenemang till Lyytis foretagsprofil, dd de redan finns i den interna
evenemangskalendern. Pa grund av att resultaten har besvarat forskningsfragorna sa kan det
konstateras att arbetets syfte har uppnatts. Forslag till framtida forskning &r att skapa en
studie om LinkedIn-algoritmen, hur den kan utnyttjas for marknadsforing pa plattformen.
Med hjalp av en djupare studie kring algoritmen, skulle det kunna ge insikter i hur man
utnyttjar den pa bésta satt. Detta examensarbete kan fungera som stod till foretag som

marknadsfor sina evenemang pa LinkedIn.
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