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Abstrakt

Sociala medier star for en stor del av kommunikationen och informationsutbytet for
badde manniskor och foretag i dagens samhalle. Det ar viktigt for foretagen att veta hur
man fangar kundens intresse samtidigt som foretaget hanger med i den snabbt skiftande
digitala varlden.

Uppdragsgivaren i detta examensarbete ar kemikalie- och godselforetaget Yara som ar
ett internationellt foretag inom den kemiska industrin med fokus pa utveckling av gédsel
och smarta l6sningar for jordbrukare runt om i varlden. Syftet med detta examensarbete
ar darmed att undersdka hur Yara kan utveckla sin marknadsforing och kommunikation
pa sociala medier i en B2B-bransch. Arbetet analyseras fran en utomstdendes perspektiv,
vilket kan vara till nytta for Yara inom deras strategiska arbete.

| den teoretiska delen av arbetet behandlas i stort business-to-business (B2B) -
marknadsforing, marknadsforing pa sociala medier och kommunikation pa sociala
medier for foretag. Den empiriska delen bestar av en kvalitativ analys av de sociala
mediekanalerna som Yara anvander i de olika nordiska landerna samt fyra kvalitativa
intervjuer. Utover dessa tva delar beskrivs aven marknaden och foretaget i separata
huvudkapitel. Lasaren far en insikt i marknaden och dess utmaningar idag samt en bild av
var Yara befinner sig pd marknaden. Aven konkurrenternas marknadsféring pa sociala
medier listas for att mojliggora en jamforelse med Yara.

Resultatet i examensarbetet bestar av en sammanstallning over nuldget samt var det
behovs mer arbete inom de sociala mediekanalerna och Yaras kommunikation pa sociala
medier. Utvecklingsforslag presenteras utifran teorin och undersokningen. Resultatet
visar att Yara har kunskapen och kompetensen att bygga upp effektiva strategier pa
sociala medier, dock kan tidsbrist vara ett hinder for de som har ansvar fér innehallet. De
flesta av Yaras sociala medier ar valuppbyggda och aktiva men ytterligare engagemang
skulle aktivera foljare och 6ka foljarmangderna.

Sprak: svenska Nyckelord: Yara, sociala medier, B2B, marknadsforing
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Abstract

Social media accounts for a large part of the communication and information exchange
for both people and companies in today’s society. It's important for the companies to
know how to get the customers interested and at the same time keep up with the rapidly
changing digital world.

The client for this thesis is the agricultural company Yara. Yara is an international
company in the chemical industry with focus on the development of fertilizers and smart
solutions for farmers all over the world. The purpose of this thesis is, therefore, to
investigate how Yara can develop its marketing and communication on social media
from a B2B perspective. The work is analyzed from an outside perspective, which can be
useful for Yara in their strategic work.

The theoretical part deals with B2B marketing, social media marketing and social media
communication for companies. The empirical part consists of a qualitative analysis of the
social media channels that Yara uses in the various Nordic countries and four qualitative
interviews. In addition to these two parts, the industry and Yara is also described in
separate chapters. The reader gets to know the market and its challenges today as well
as Yara's position in the market. The competitor’s social media marketing is explained for
a comparison with Yara.

The result in the thesis consists of a summary of the current situation and where more
work is needed within the social media channels and Yara’s communication on social
media. Development proposals are presented based on the theory and the research. The
result shows that Yara has the knowledge and competence to build effective strategies
for social media, however, lack of time to work with this can be an obstacle for the
company. Most of Yara’s social media channels are well structured and active, but further
engagement would activate followers and increase the numbers of followers.
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1 Inledning

Sociala medier spelar stor roll i dagens samhélle bade for foretag och privatpersoner. Nya
kanaler och nya sétt att marknadsfora utvecklas konstant. Vilka kanaler foretagen &r aktiva
pa och hur de kommunicerar genom dessa dr visentligt for att upprétthalla och utvidga
kundkretsen. I dagens lége kan foretag rakna med att deras malgrupp finns pd sociala medier
och det giller att hinga med i trenderna och uppdateringarna for att finga intresse och hélla

kvar kunderna.

Uppdragsgivaren for detta arbete dr foretaget Yara som producerar véxtndring och designar
smarta verktyg for jordbrukare runt om i vérlden. Den kemiska industrin &r en mycket bred
bransch och inom industrin ryms manga aktorer och inriktningar. Industrin forklaras i ett
eget kapitel. Direfter foljer ett kapitel om marknaden dir Yara fungerar. Ar 2018 hade Yara
nést storst marknadsandel pa hela 4,7 % av vérldsmarknaden inom gddsel, medan den
kanadensiska jatten Nutrien dominerade med hela 5,5 % av marknaden globalt, se Tabell 8.
(Statista, 2018) Idag pagédr mycket intressanta och utmanande héndelser pé
godselmarknaden. En ihédllande obalans pa marknaden gillande tillgdng och efterfragan
liksom frégestillningar frn jordbrukarna om huruvida det finns godsel att tillga varen 2022

till ett rimligt pris, dr ndgra aktuella &mnen.

Det ar viktigt att Yara héller sig uppdaterat och ndr ut till sin existerande samt potentiella
kundkrets genom sociala medier. Att d&ven branscher som denna forstir nyttan i att anvdnda
marknadsforing pd sociala medier bevisar hur stor inverkan sociala medier verkligen har i
dagens sambhdlle. I detta arbete far l4saren insikt i Yaras kommunikation via sociala medier
och hur de kan utveckla sin kommunikation med nya samt existerande kunder via kanalerna.
Aven vilka trender som reflekterar Yaras sociala medieanvindning och hur trenderna tas i
beaktande ingar i arbetet. En analys av de sociala medier diar Yara ar aktivt gors och i
resultatet presenteras utvecklingsforslag och alternativa 16sningar for Yaras marknadsforing

pa sociala medier.

1.1 Problemformulering

Jag hade kontakt med marknadsforingssidan pd Yara i Finland och det kindes dérfor
naturligt att fraga om det fanns behov for analys av Yaras marknadsforing pd sociala medier.

Som utomstdende och potentiell kund ser jag pd den digitala kommunikationen. Det &r ett
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perspektiv som alltid &r behovligt for att foretag skall kunna véxa. Jag hoppas kunna komma
med nya insikter och 0ppna upp utvecklingsforslag for Yaras marknadsforing via sociala
medier. Mitt intresse for marknadsforing har funnits i flera & medan intresset for
marknadsforing pa sociala medier har viaxt under de tre &ren jag studerat. Detta var dérfor
ett sjalvklart amne som jag ville skriva mitt examensarbete om. Branschen 1 fraga ar dock
helt ny for mig men jag ser det som en utmaning i stéllet for ett problem, jag hoppas lidra mig
nya insikter inom branschen och utdka de kunskaper jag har inom marknadsforing pa sociala

medier.
Fragestdllningarna for arbetet dr foljande:
1. Hur kan Yara utveckla sin marknadsforing pa sociala medier?

2. Vilka sociala mediekanaler #r effektivast for Yara som B2B-foretag? Ar de

vilanvanda?

3. Hur bor Yara kommunicera genom sociala medier med nya samt existerande kunder?

1.2 Syfte och avgransning

Syftet med examensarbetet &r att undersoka hur Yara kan utveckla sina sociala medier. Vad
innebdr en effektiv anvéndning av de olika kanalerna och hur kan Yara forbittra sin
anvindning av dem? Syftet dr att besvara forskningsfragorna med hjélp av de metoder jag
valt samt det material som finns tillgdngligt. Det handlar frdmst om en analys av de intervjuer
som gjorts i samband med detta arbete samt en analys av Yaras sociala medier. Aven hur
vilanvinda de olika kanalerna dr och hur man kunde utveckla aktiviteten pd dessa
analyseras. En undersokning gors dven av konkurrenterna och syftet ér att jamfora Yaras
storsta konkurrenters aktivitet med Yaras aktivitet pa sociala medier. Hur kan Yara utveckla

sin marknadsforing for att bli bast pd marknaden?

En avgrinsning inom arbetet dr fokusen pa business-to-business (B2B) -marknadsforing.
Med tanke pa uppdragsgivaren kommer en avgrinsning dven vara ett fokus pa den kemiska
industrin och Yara som foOretag, alltsd godselbranschen. Marknaden ses ur ett globalt
perspektiv med insikter fran det nordiska lantbruket och frimst Sverige och Finland. I stillet
for att analysera Yaras marknadsforing i sin helhet fokuserar arbetet pd Yaras sociala
mediekanaler Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn och Twitter. Aven Yaras webbsidas

innehall undersoks. Yara dr ett internationellt foretag men arbetet dr avgrinsat till de
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nordiska ldanderna, Finland, Norge, Danmark och Sverige. Dessa avgransningar ar
nddvindiga eftersom Yara som foretag dr véldigt stort samt att dessa ldnder for mig &r mest
intressanta. Konkurrenterna verkar dven utanfér Norden men det paverkar inte detta arbete.
En ytterligare avgriansning dr fokusen pa de storsta konkurrenterna for Yara i Norden, inte

nddvindigtvis de storsta konkurrenterna pa den globala godselmarknaden.

1.3 Metod

I den empiriska delen av examensarbetet anvinds en kvalitativ metod. I empirin ingér fyra
intervjuer med personer som #r anstillda hos Yara inom marknadsforingssektorn. Den
kvalitativa metoden i form av intervjuer ger arbetet mervérde och information som ar nyttig
for arbetets slutsatser. Mélet med intervjuerna ér att f4 information om hur Yara for tillfallet
kommunicerar med sina kunder, varfér de kommunicerar och marknadsfor som de gor samt
vilka mél de har fOr att attrahera nya kunder och utveckla sin marknadsforing pd sociala
medier. | intervjuerna framgar dven vilka sociala mediekanaler Yara anvénder, pé vilket sétt
och hur innehallet skiljer sig at pd de olika kanalerna. Ett mervérde inom intervjuerna &r
skillnaderna mellan de nordiska ldnderna, strategierna skiljer sig at och de som intervjuas

lyfter upp olika synpunkter.

Yaras marknadsforing och innehdll pa sociala medierna analyseras frin en utomstaendes
perspektiv. Denna metod dr vésentlig i detta arbete for att komma fram till slutsatser om hur
Yara kan utveckla sin anvindning av sociala medier. I arbetet gors en analys av varfor enbart
vissa kanaler anvidnds och om det skulle finnas skél att utvidga kommunikationen genom

andra kanaler.

2 Teoretisk referensram

Teorin 1 detta examensarbete berdr frimst marknadsforing pa sociala medier. Det ingér teori
som hjalper till att besvara frdgestillningarna inom arbetet, bland annat vilka kanaler som &r
effektivast for Yara som B2B-foretag. De teoretiska kapitlen dr uppdelade i tre huvudkapitel
med fler underrubriker for att & fram all den nyttiga information som behovs for att kunna
dra slutsatser i resultatet av arbetet. Relevanta begrepp tas upp under de olika rubrikerna och
B2B-foretag star i centrum genom hela teorin. Den digitala marknadsforingen liksom sociala
medier genomsyrar hela arbetet, dessa tvd har egna huvudrubriker dér jag ger relevant
information om bdda begreppen. Den digitala kommunikationen och hur man bést bor

kommunicera med existerande och potentiella kunder analyseras. Beskrivning och
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forklaring av sociala mediekanalerna Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube och Twitter
ingdr i teorin eftersom Yara anvdnder dessa kanaler inom sin marknadsforing pa sociala
medier. Dessa kanaler presenteras kort och det beskrivs varfor foretag bor anvdnda var och

en av dem.

Yaras sociala medieanvandning analyseras i den empiriska delen genom intervjuer med fyra
personer frdn de nordiska ldnderna. Har gors dven en nulégesanalys av det material jag
framtagit ur den kommunikation Yara redan kommunicerar pa sociala medier. En ingdende
branschanalys gors for att fastsld nuléget pad den nordiska marknaden. Konkurrenterna och

trenderna pd marknaden lyfts upp och analyseras.

3 B2B-marknadsforing

Med B2B-marknadsforing menas ett foretags marknadsforing av produkter och tjanster till
andra foretag och organisationer. Ett foretags marknadsforing till konsumenten &r business-
to-consumer marknadsforing. Det finns en del aspekter som skiljer dessa at. Kopprocessen
hos foretag dr exempelvis mycket annorlunda dn kopprocessen hos konsumenten, det ér stort
fokus pa foretagets vinst och vad man kan vinna pa att genomfora kdpet for B2B-foretag.
Beslutsfattarna inom B2B-foretag fokuserar mycket pa ROI (return on investment) vilket
privata konsumenter kanske inte funderar pd d& de genomfor ett kop. (Lessard, 2018) En
gemensam faktor dr exempelvis att bdde B2B och B2C-foretag anvénder sig av internet for
att hitta produkter och tjénster de &r intresserade av, dock genomfors kopet mycket sillan pa
sjidlva webbsidan for B2B-foretag. Genom webbsidor pa internet samlar beslutsfattarna
information samt kunskap om foretag och organisationer och dessa behandlas sedan och
kontaktas for potentiella samarbeten. (Charlesworth, 2018, ss. 20-21) Fér B2B-foretag ér de
potentiella kdparna for en produkt eller tjdnst farre dn for massproducerade produktforetag.
Detta resulterar i storre fokus pa det innehall som B2B-foretagen kommunicerar samt vem
de kommunicerar med. (Salesforce, 2021) B2B-foretag skall fokusera sina kampanjer pé de
personer inom kundforetaget som har en bestimmande roll i kpprocessen. Dessa personer
kan ha olika titlar och olika positioner inom foretaget. Man vill nd ut till s§ manga som
mdjligt genom kampanjerna och hoppas tréffa ritta personer for att mojliggora kop. Det ar
dessutom oftast fler personer som &r involverade och kan paverka i kopprocessen (Gronvall,

2020).

Kundresan kan se mycket olika ut hos B2B och B2C. D4 ett foretag koper en produkt eller

tjanst av ett annat foretag resulterar det allt som oftast i ett langtidssamarbete. Relationen
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mellan foretagen uppritthdlls oftast efter kopet genom till exempel nyhetsbrev och
eventinbjudningar. (Salesforce, 2021) B2B-foretags kundresa dr mycket mer komplex och
maélgrupperna dr olika inom B2B och B2C. Tidigare gick B2B-foretagen pa missor for att
dela ut visitkort och ringde samtal till potentiella kunder. Vissa foretag gor sikerligen detta
an idag men det digitala har paverkat stort ndr det kommer till B2B-marknadsforing och dess

kundresa.

En modell som kan vara till nytta for B2B-foretag och deras marknadsforing dr Avinash

Kaushiks modell, See-Think-Do-Care.

See — Stort kvalificerat segment som inte har ett kopbehov.

Think — Stort kvalificerat segment som har ett visst kopbehov.

Do — Stort kvalificerat segment som har ett stort kopbehov.

Care — Existerande kunder med tva eller fler transaktioner. (Kaushik, 2021)

Genom denna modell kan man se en prioritering i malgruppen och foretagets kunder. Man
skall se de som &r inom malgruppen trots att de inte for tillfdllet har ett kopbehov. Man bor
tanka pa de som har ett visst kopbehov inom foretagets malgrupp och forsoka engagera de
kunderna med stort kopbehov att genomfora kop hos foretaget. Sedan skall man ta hand och
virna om de kontakter och kunder man redan har. Detta ar ett bra tankesétt gillande

kundresan for B2B-foretag.

Malet med kundresan ir att skapa den bésta upplevelsen for malgrupperna. Man bor ta hand
om de kontakter man har. D4 kunden identifierar ett behov eller s6ker en 16sning véljer de

nidmligen oftast det bista foretagets 10sningar. (Gronvall, 2020)

3.1 B2B-innehallsmarknadsforing

B2B-innehallsmarknadsforing, eller content marketing pd engelska, dr mycket viktigt i
dagens digitala vérld. Begreppet innehallsmarknadsforing betyder skapandet och
kommunikationen av innehall till intressenter och kunder. Detta gérs med malet att dka
medvetenheten om varumaérket, trafiken pé de olika sidorna samt forséljningen. Innehall som
klassas som innehallsmarknadsforing for B2B &r bland annat bloggar, infografer, podcasts,

nyhetsbrev och e-postmarknadsforing. Ger innehéllet ett positivt intryck och dr snyggt gjort
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kan det vara avgdrande for kunden att genomfora ett kop. Estetiskt tilltalande innehall

resulterar oftast i nya kunder. (Backlinko, 2021)

Skillnaden mellan B2B och B2C-innehallsmarknadsforing ar att méalgrupperna ar av olika
storlek. Som B2C-foretag skapar du innehall for att attrahera en mycket storre kundgrupp én
som B2B-foretag. Foretagen har déarfor mojlighet att gora mer specifikt innehdll som B2B-
foretag vilket kan vara en fordel. Aven kanalerna ir olika for dessa tva sorters foretag.
Innehéll pé sociala medier ar viktigare for B2C 4n B2B, detta d4 B2B-innehill inte delas lika
ofta pa sociala medier. Det dr darfor mer fokus pd innehall genom direkt kommunikation till
kundforetagen. (Backlinko, 2021) Innehdll inom innehéllsmarknadsforing bestar av mer
redaktionellt innehdll. Professionella marknadsforare menar att innehéllet som intresserar
mest dr mycket blandat da man tittar pd Tabell 1. Enligt 60 % av respondenterna ar innehall
i form av fallstudier och forskning mest tillforlitligt enligt deras mélgrupp. (Statista, 2020)
Det dr oklart ifall Tabell 1 hénvisar till B2B eller B2C men man kan tinka sig att

respondenternas malgrupper bestéar av bida.

Tabell 1. Typer av innehillsmarknadsforing som maélgrupper litar pi mest enligt marknadsforare

virlden éver frian maj 2019. (Statista, 2020)

Research/case studies 60%
Photos/infographics
Blog posts/articles
E-mail/e-newsletters
Videos/motion graphics

Webinars/online events

Traditional/digital PR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Share of respondents



3.2 Viktiga verktyg inom marknadsforing for B2B

Om ett foretag vill utveckla sin B2B-marknadsforing dr det mycket viktigt att aktivera sig
pa de kanaler som dr de mest effektiva. Det rekommenderas att anvinda sig av de flesta
marknadsforingskanalerna men det finns ndgra som bor utnyttjas lite extra for att effektivera
foretagets B2B-marknadsforing. (DeCastro, 2020) Dessa kanaler kan ses som verktyg och
det finns manga effektiva verktyg pd marknaden som kan vara bra att anvinda for att

effektivera sin marknadsforing.

SEO (Search engine optimization) — Mélet med SEO, eller sokmotoroptimering &r att
forbattra foretagets synlighet genom att dyka upp hogt bland s6kmotorernas resultat da
ndgon soker pd foretaget eller dess nyckelord, alltsd genom organisk sokning. Hér dr det
sokmotorer som Google, Yahoo och Bing som bestimmer over algoritmerna som 1 sin tur
rankar foretaget. Foretaget far battre synlighet ju hogre det rankas och man kan paverka detta
genom att modifiera foretagets webbsida enligt anvisningarna pd exempelvis Googles
webbsida. (Kananen, 2018, ss. 160-161) Var foretaget placerar sig i sokmotorerna spelar stor
roll f6r hur ménga besdkare som hittar foretaget och det innehall som erbjuds. (DeCastro,
2020) Nagra SEO-trender att ta i beaktande for att hittas av fler besokare ar att ha webbsidor
som finns i mobilversion, ha innehéll i1 olika format och att beakta rostsokningar. (Lahey,

2020)

SEM (Search engine marketing) — SEM, eller sokmotormarknadsforing, &r marknadsforing
pa internet genom betald annonsering pd sokmotorer som Google och Bing. All
marknadsforing av en webbsida som gors via sokmotorer 4&r SEM det dr med andra ord ett
mycket omfattande begrepp. Mélet med SEM dr att fa synlighet och trafik fran organisk och
betald sokning, alltsa innefattar SEM dven SEO. Om ett nyetablerat foretag vill nd ut till
kunder kan foretaget anvinda SEM for att fora kunder till webbsidan. Ett storre foretag kan
bibehélla SEM genom betalda annonser for att locka nya kunder och snabbt bli synliga for
nya sokande. Ett av de storre verktygen inom SEM é&r annonsering via Google Ads dir
foretaget koper annonsutrymme pad Googles soksida, YouTube eller Gmail till exempel.
Foretaget konkurrerar d4 med andra foretag som ocksa betalat for annonsutrymmet. Om
foretaget enbart forlitar sig pA SEO konkurrerar man i stdllet med alla webbsidor pa internet.
Detta varierar beroende pa branscher, inom storre branscher ér det fler som strider om

annonsutrymme och inom mindre ir det firre som annonserar. (Bronis, 2021)

Tankeledande innehéll — Tankeledare anvénds av foretag, oftast inom B2B, for att beskriva

sin kommunikativa positionering. Foretaget talar exempelvis om utvecklingen inom
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branschen i frdga pa olika medier och fOrsoker alltsd positionera sig som ledare av
utvecklingen inom hela branschen. Man kan skapa okat fortroende och 6ka kdnnedomen for
foretaget och varumérket om man som foretag lyckas med detta. Alla foretag kan eller vill
dock inte etablera sig som branschledare eller experter. P4 ldng sikt krdvs det mycket av
foretaget da positionen bor upprétthillas men lyckas man kan man exempelvis komma in 1
ett tidigt skede av kundresan eller bli ett premiumval for kunden. (Staunstrup, 2017) Genom
att publicera relevant samt nyttigt innehdll i exempelvis branschtidningar eller p4 webbsidor

inom industrin kan foretaget locka till sig nya kunder och framstd som mer trovardigt.

(DeCastro, 2020)

Podcast — Det finns 6ver 1 miljon podcasts i dagens lage och det &r ett bra sétt att 5ppna upp
foretaget for omvirlden. Genom att gora en foretags podcast kan man bland annat berétta
om foretagets produkter och tjdnster, dela med sig av intressant och nyttig kunskap och dka
trovirdigheten for foretaget. Man kan dven engagera sina foljare och be dem besdka

webbsidor och sociala mediekanaler. (Jillian, 2020)

LinkedIn — En stor del B2B-foretag anviander LinkedIn. Kanalen é&r till for att anvdndarna
skall folja konton som intresserar. For B2B-foretag dr LinkedIn en anvédndbar kanal att
kommunicera genom och foretagen kan bland annat folja konkurrenter och ledare inom
industrin, folja med trenderna inom branschen och analysera data man far och dérefter
marknadsfora. Eftersom alla anvidndare pa LinkedIn har s& pass mycket information under
sina profiler dr det en bra killa att rekrytera genom, allt frdn arbetserfarenhet till

rekommendationer hittas pa LinkedIn. (DeCastro, 2020)

4 Digital marknadsforing och kommunikation inom B2B

B2B-kommunikation och dess marknadsforing av produkter och tjanster har féréndrats i och
med den digitala vardagen vi lever i. Foretag idag maste vara alerta och hdnga med i de
snabba svidngarna for att kunna mota malgruppernas behov. Teknologin har alltid paverkat
foretagen men skillnaden idag ar att forédndringarna sker snabbare. Vill foretaget lyckas né
ut till sina Onskade maélgrupper idag bor nedanstidende strategier forverkligas.

(DigitalMarketingInstitute, 2019)

Webbsida — Att ett foretag har en webbsida &r ingen nyhet idag, de flesta foretag har en, se
Tabell 2. Upprétthdllandet av webbsidan dndras i takt med trenderna som kommer och gar.

Det ricker inte att ha en webbsida men aldrig uppdatera innehallet pa den. P4 webbsidan bor
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foretaget uppdatera innehéll i form av kompetenser och expertis samt l9sningar, produkter
och tjénster for potentiella kunder. Foretaget bor engagera kunden och fokusera pé kundens
upplevelse genom webbsidan och dir bor dven finnas relevant information. Siffror och
statistik pa sidan bor vara uppdaterad. Via webbsidan kan foretaget ocksa samla nyttiga data

for att utvecklas. (DigitalMarketinglInstitute, 2019)

SEO och innehall — Ater igen #r det viktigt med SEO (sékmotoroptimering) for att attrahera
nya kunder till webbsidan. Att skapa en blogg kopplad till webbsidan hjélper till med SEO
och stirker positionen inom branschen. Starkt innehall kan i sin tur, som tidigare ndmnts,
vara avgdrande for en kunds kdpbeslut. Det kan vara bra for foretag att synas pé andras
kanaler och webbsidor som kan dirigera kunderna till den egna webbsidan. Detta 0kar
fortroende och synlighet. Via innehdll i form av video kan foretaget utbilda och engagera
kunder och intressenter, rorlig bild dr intressant och ett uppskattat format for innehall. Videor
kan dven ge en mer personlig kédnsla och innehéllet i videor kan utvecklas och variera stort.
Aven annat innehdll som infografer, bilder, nyhetsbrev och fallstudier attraherar kunderna.

(DigitalMarketingInstitute, 2019)

Integrering — Foretagen vill ha s& mycket ut av sin marknadsféring som mdjligt och dérfor
bor man integrera marknadsforingen till badde online och offline. Detta resulterar i en
overldgsen kundservice. Foretaget kan skicka kunderna till webbsidan och sociala

mediekanalerna genom printmaterial, radio och tv-reklam. (DigitalMarketingInstitute, 2019)

Sociala medier — Trots att det kridver en del av foretaget att vara aktivt pa sociala medier dr
det 1 slutdndan virt det. For B2B-foretag dr Instagram en kanal som haller pa att bli
populdrare och Facebook fortsitter leverera virde. Foretag kan dra nytta av kanalerna och
locka kunder till foretagets webbsida genom dem. Man kan publicera blogginldgg samt annat
relevant innehdll pa sociala medierna for att nd ut till fler potentiella kunder. Pa sociala
medier kan fOretaget dven vara mer personligt och visa den mer avslappnade sidan av

foretaget. (DigitalMarketingInstitute, 2019)

Pay-per-click (PPC) -kampanjer — PPC betyder att man betalar for klick och dr ddrmed en
typ av sokmotormarknadsforing. PPC &r en typ av online annonsering dir man betalar for
varje klick som sker pa en annons i stillet for sjdlva annonsen. SEO och skapandet av starkt
innehall dr dven rétt forménligt. PPC-kampanjer kan vara ett utmirkt alternativ for att
ytterligare engagera kunderna. Detta kan man gdra via exempelvis Google Ads, man nér ut

till sin exakta malgrupp genom annonserade sokord. (DigitalMarketingInstitute, 2019)
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Internet och sociala medier har 6kat mangden av information som finns tillgdnglig idag.
Didrmed har dven médngden produkter och varumérken 6kat i manniskans vardag och detta
har 1 sin tur medfort nya konsumentbeteenden. Man kan péverka varandra i kopbesluten och
dven gora snabbare kopbeslut genom néthandel. Fordelarna for konsumenten &r manga,
exempelvis att man kan handla dygnet runt, har tillgdng till stérre utbud och tydligare
erbjudanden samt mdjligheten att jamfora priser och hitta lagre priser. Ett vanligt alternativ
for foretag i dagens lage ér att ha en fysisk butiksforséljning med en kompletterande nétbutik.
Foretagen utvecklas geografiskt, fordjupar kundrelationer, stirker sitt varumérke, Okar
tillgéngligheten for kunderna och kan halla en hogre prisniva pa sina produkter tack vare

kompletterande nitbutik. (Strom & Vendel, 2015, ss. 8-9)

Detta samarbete mellan butik och nétbutik skapar utmaningar for foretagen da det bor skapas
en enhetlig varuméarkesupplevelse. Problem med prisjimforelser dr vanligare da man létt
hittar motsvarande varor i mobilen. Ensamrétten som foretagen tidigare haft till sitt eget
varumérke och produkter har paverkats i och med sociala medier. Konsumenter ldgger upp
eget bildmaterial och asikter gidllande produkter som foretagen i sig inte kan paverka. Dock
kan detta i de bésta fallen fungera som “gratis” marknadsfoéring och 6kat konsument-

engagemang. (Strom & Vendel, 2015, s. 10)

Vad menas med digital kommunikation? Det beror pd vem man frigar, det finns olika
definitioner pd begreppet. Digitaliseringen kan ha en fordandrande effekt pa sittet vi
kommunicerar. Kort sagt handlar begreppet digital kommunikation om att diskutera,
informera och kommunicera med kunder via nitet. Det omfattar bade marknadsforing och
att varda samt skapa kundrelationer. Det digitala arbetet &r inte klart bara for att foretaget
utvecklat en webbsida och da de finns pd ndgra sociala mediekanaler med enstaka inldgg.
Sett frdn en konsuments perspektiv, vad gor hen nér man vill veta mer om ett foretag och
dess tjanster? Hen kanske besoker deras webbsida och gar igenom foretagets sociala medier
for att se hurudant innehéll de kommunicerar. Hen hor sedan av sig till foretaget géllande en
produkt eller tjénst. Har foretaget en chatt eller bor man kontakta foretaget via telefon eller
e-post? Hur lénge tar det for foretaget att ge respons? Allt detta pdverkar kopbeslutet och
handlar om digital kommunikation. Ju béttre den digitala kommunikationen dr desto storre

chans att kundresan leder till kop. (Lindmark, 2019)

De flesta foretag anvédnder sig av digital kommunikation dagligen. Det finns flera olika

verktyg och kanaler inom digital kommunikation, exempelvis e-post, videosamtal,
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telefonsamtal och meddelandetjénster. Aven podcast, blogg och videor klassas som digital

kommunikation. (Daga, 2020)

E-postmarknadsforing utgor en stor del av den digitala kommunikationen liksom inom B2B-
marknadsforing. Via e-post nar du ut till din malgrupp genom insamlad information med
stor rackvidd. En negativ aspekt med e-postmarknadsforing ar att e-post i sig inte har ett sa
positivt omdome da de flesta foretags inkorgar dr fyllda med skréppost i stéllet for nyttig
reklam eller information. Man kan inte godkédnna eller neka ett e-postmeddelande men
foretag bor fokusera pd potentiella kunder som tidigare visat intresse for foretaget och
kommunicera med dem via e-post. Ett vanligt format pa e-postmarknadsforing ar exempelvis
nyhetsbrev som kunderna kan vilja att prenumerera pa. P4 sd sétt undviker man negativa
kundupplevelser da kunden far e-post av ett foretag som &r helt oként. (Kananen, 2018, ss.
238-239) Som Tabell 2 pévisar anvinds e-postkommunikation i hég grad 6ver hela vérlden
for att hélla kontakt med kunder och distributorer. I Europa anvéinder hela 82 % av foretagen
e-post for att kommunicera med kunder. Webbsidor &r ett vanligt verktyg som manga foretag

anvénder sig av och globalt har hela 79 % av virldens foretag en webbsida.

Tabell 2. Andelar av foretag som anviinder egna webbsidor eller e-post for att interagera med
kunder/distributorer fran maj 2020. (Statista, 2020)

Share of respondents
B Percent of firms using e-mail to interact with clients/suppliers M Percent of firms having their own website
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
68% : :
All b :
_ 79%
68% :
East Asia & Pacifi :
ast Asia & Pacific 55% :

. 82%
Europe & Central Asia 52%

" . . 84%
Latin America & Caribbean 45%

" . 60.5%
Middle East & North Africa 48% :

) 54.9% :
South Asia 3 8% :

- 56.9%
Sub-Saharan Africa 31% :

5 Sociala medier

Minniskan dr en social varelse och att vara social forknippas med nagot positivt, man bor
kunna interagera med andra méinniskor. Ordet media i sin tur kopplas i grund och botten till
traditionell media i form av tidningar, radio och television. (Satko & Brake, 2009, s. 3) I
exempelvis Finland 4r Helsingin Sanomat en stor traditionell medieaktdr inom

dagstidningarna och stor inom television och radio &r mediekanalen Yle. (infoFinland.fi,
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2021) Dessa har en stor inverkan i samhéllet och ménga paverkas av det innehdll som

medierna erbjuder lyssnaren, l4saren eller tittaren.

De traditionella medierna har ett starkt band till afférslivet i och med mediernas starka
relation till konsumenten. De traditionella medierna drar till sig konsumenter for att lisa,
lyssna och se. Medierna erbjuder allt frdn sport och underhéllningsprogram till nyheter och
politik, de traditionella medierna har nagot for alla i det format man onskar. Har kommer
sedan foretagen in, de drar nytta av dessa medier for att komma nira konsumenten. Dock &r
konsumenterna vana vid detta, vana vid reklampauser nér man ser pa Idol pd fredagskvill
och vana vid reklamer i Hufvudstadsbladet pd sondagsmorgon. Video, bilder och text kan

inspirera, informera och péverka.

Mainniskan dr intresserad av hidndelser, personer och platser och vill d&ven dela med sig av
sin kunskap at bekanta och vinner s snabbt som mdjligt. Forr trdffades man med sina
grannar och diskuterade och skvallrade vad man hade ldst i morgontidningen eller hort pé
radion och alla lyssnade och besvarade dessa nyheter. Idag tréffar man fortfarande grannarna
for att diskutera hindelser men i och med sociala medier har mdngden information och
nyheter 6kat markant. Dessutom behdver motet inte alltid ske fysiskt. (Safko & Brake, 2009,
ss. 3-4)

Vad ér da sociala medier? Det dr webbsidor och applikationer pa nitet dir man delar
innehall. Aktiviteten sker idag oftast via smarttelefoner jamfort med forr dd& man framst
anvinde datorn nidr man delade innehdll pd kanalerna. Sociala medier ar alltsa ett
kommunikationsverktyg dir anvéndaren delar med sig av innehall som nyheter, hindelser
eller asikter, i form av exempelvis bild, video eller text. Sociala medier har fordndrat
méinniskans levnadssétt och séttet man marknadsfor. (Hudson, 2021) Pa sociala medier
kommunicerar man inte enbart tva parter emellan, trots att kommunikation kan ske via
chattfunktioner, utan manga personer nas av den information man kommunicerar, sociala
medier utgdr ndtverk mellan ménniskor. Sociala medier tilldter anvdndarna att knyta och

behalla kontakter, delta i konversationer, ta del och dela med sig av information samt skapa

innehall. (Leigert, 2014, s. 13)
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5.1 Foretag pa sociala medier

Facebook ar enligt Tabell 3 den mest anvénda sociala mediekanalen i januari 2021 enligt
marknadsforare virlden 6ver. Tabellen &r baserad pa en enkit dar 93 % av de som svarat har
anvint Facebook som marknadsforingskanal medan 78 % av respondenterna har anvint

Instagram. (Statista, 2021)

Tabell 3. Ledande sociala mediekanaler anvinda av marknadsforare virlden over.

(Statista, 2021)

120%

100%

93%

80%

60%

Share of respondents

40%

0%
Facebook Instagram LinkedIn YouTube Twitter TikTok Snapchat

De sociala mediekanalerna ér i dagens lige minga och de utvecklas och forbittras konstant.
Foretagen sjdlva maste bedoma vilka kanaler som det l6nar sig att satsa pa. Inom ett
nyetablerat foretag rekommenderas det inte att vara nirvarande pé alla kanaler som finns,
utan att tdnka pa nyttan och vilka resurser man har inom foretaget for att kunna upprétthalla
dessa kanaler. Borja med en kanal och utdka sedan ndr man samlat pd sig kunskap om
ytterligare kanaler. For att vélja de passande kanalerna bor foretaget téinka pa bland annat
hurudan form av innehdll som ar naturligast att producera och vilka mélgrupper som finns
var. Viktigt att tinka pd ar att det inte ar tillrdckligt att ha ett konto pd en kanal, det behover
dven ske aktivitet pd kanalen. Publicering av innehall bor ske med jimna mellanrum for att
fortsatt skapa intresse for foljarna. Det blir vanligare att synkronisera kanalerna med
varandra och publicera samma inldgg pd flera olika kanaler samtidigt, se Figur 1.

Korspublicering av inldgg fran Instagram direkt till Facebook. (Kananen, 2018)
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< Facebook

Share to

Share Your Story to Facebook ()
Share Your Posts to Facebook ()

Figur 1. Korspublicering av inldgg frin Instagram direkt till Facebook. (Facebook, 2021)

Den mest anvinda sociala mediekanalen enligt marknadsforare &r Facebook vilket betyder
att konkurrensen pa just denna dr hard. Facebook dr populér i och med att det finns minga
anvindare ddr, malgruppen &r litt att nd och kommunikationen gdrs genom tilltalande
innehall i form av text, bild och video. Instagram kan hjdlpa foretagets varumérkesutveckling
och med en yngre malgrupp drar foretaget stor nytta av att vara aktivt pd Instagram. For
B2B- foretag 10nar det sig att vara aktivt pd LinkedIn. Det dr en plattform med fokus pa jobb
och karridr vilket gor att man kan locka till sig bdde potentiella anstéllda och kunder. Bestér
foretagets marknadsforing 1 hogsta grad av videomaterial bor man finnas pd YouTube dér
allting handlar om videon. (Kananen, 2018, s. 23) Tiktok &r en modern plattform dér foretag
med yngre malgrupper kan tjdna pa att vara aktiva. Manga unga ror sig pa Tiktok och
innehéllet bestar av snabb kommunikation genom korta videoklipp dér foretag exempelvis
kan publicera produktvideon. Det riacker dock inte att vara registrerad pa de olika kanalerna,
foretaget behdver dven vara aktiva genom att kommunicera innehall som &r intressant och

uppritthéller samt 6kar miangden foljare. (Kananen, 2018, s. 291)

5.2 Sociala mediekanaler

I detta kapitel behandlas de sociala medierna Instagram, Facebook, LinkedIn, YouTube och
Twitter. Dessa kanaler presenteras och tips pa anvdndning av kanalerna ingér. Varfor foretag
har nytta av att vara aktiva pa kanalerna framkommer. Kapitlet borjar med en allmén

beskrivning av vilka kategorier av kanaler det finns.
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Sociala medier bestir av ménga olika webbsidor och applikationer och utbudet av kanaler
véxer for varje ar som gar, ocksa vilka kanaler som dr populdrast varierar fran ar till ar. De
olika kanalerna specialiserar sig pé olika saker, exempelvis Twitter specialiserar sig pé
innehall i form av delade ldankar och korta inldgg i form av text. Som motsats finns till
exempel Instagram och Pinterest som specialiserar sig pad innehall i form av bild och video.
Dessa olika kanaler dr uppbyggda for att stoda det format av innehdll som anvéndare
publicerar pa kanalerna. Det unika med sociala medier &r att innehallet &r mycket brett och
relativt ocensurerat. Dock har ménga sociala mediekanaler begransat hurudant innehdll som
far forekomma pé kanalen, bland annat forbud mot bilder eller videor som portrétterar vald
eller nakenhet. Jimfort med begrdansningarna inom traditionella medier dr begrdnsningarna
pa sociala medier dnda fa. Alla har mojlighet att skapa ett konto pd vilka sociala
mediekanaler man vill och publicera sddant innehall man 6nskar, de som besdker profilen

tar sedan del av det delade innehallet. (Hudson, 2021)

Det finns olika grupper enligt vilka man kan kategorisera olika sociala mediekanaler. Nedan

presenteras fyra av dem.

Sociala nitverk — Kanaler som hor till denna kategori specialiserar sig péd att dela och
kommunicera genom tankar, idéer och innehéll. Exempel pd kanaler inom denna kategori ér
Facebook och Twitter diar man delar tankar med de man ar van med (Facebook) eller de som
foljer kontot (Twitter). Vannerna eller foljarna delar oftast samma intressen som dgaren av
kontot. Aven LinkedIn kan ridknas med hir, men observera att kanalen har mer serist och

foretagsanpassat innehall 4n de andra. (Hudson, 2021)

Medianitverk — Jamfort med de sociala ndtverken fokuserar kanalerna inom denna kategori
pa kommunikation genom bilder och video. Exempel p kanaler 4r Pinterest, Instagram och
YouTube. Pé Instagram och Pinterest publicerar man framst innehéll i form av bilder men
dven i1 form av videomaterial. P4 YouTube handlar det diremot enbart om video och vem
som helst med ett YouTube-konto kan ldgga upp videor pa kanalen. De som sedan ser pé
videorna kan ge tumme upp eller tumme ner som reaktion eller kommentera videon. Pa alla
tre kanaler: Pinterest, Instagram och YouTube f6ljer man de konton som man sjilv dr

intresserad av. (Hudson, 2021)

Diskussionsniitverk — P4 dessa kanaler kommunicerar man aterigen genom text men denna
géng genom konversationer med andra anvéndare. Exempel pa diskussionsnétverk dr Reddit,
ddr man kommenterar under ndgons fraga eller inldgg och sedan far kommentarer pd det

man kommenterat. Pa detta vis bildas konversationer mellan ménniskor, &ven
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diskussionsnitverk handlar om anvéndare med samma intressen. Bloggar kan dven réiknas

till denna kategori men de riknas oftast som en egen kategori av social media. (Hudson,

2021)

Recensionsniitverk — Inom denna kategori specialiserar sig kanaler pd feedback och
recensioner av produkter eller tjénster. Exempel pd kanaler &r Yelp och TripAdvisor. P4
dessa kanaler kan anvindare ldmna recensioner och dsikter om exempelvis ett resmal de
besokt eller en specifik produkt som de testat. Foretagen som blir recenserade och de dvriga
anviandarna inom kanalen kan sedan interagera direkt med personen som gjort en recension.

(Hudson, 2021)

5.2.1 Instagram

Instagram grundades av Kevin Systrom och Mike Krieger. Kanalen lanserades for iPhone-
anvindare 1 oktober 2010 och for Android-anvéindare i april 2012. Samma ar kopte Facebook
upp kanalen. (Stegner, 2021) Under ar 2020 nddde kanalen 6ver 1 miljard anvdndare och
forvintas vixa ytterligare under de kommande tvé aren, som Tabell 4 visar (Statista, 2020).

Denna tillvixt rdknas ske snabbare pé grund av Covid-19 pandemin. (Enberg, 2020)

Tabell 4. Uppskattade miingden Instagram anviindare fran ar 2016 till 2023.

(Statista, 2020)
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Instagram &r en gratis social mediekanal dér anvéndaren skapar ett konto och delar inldgg i
form av bilder eller videor. Anvidndaren kan ta, redigera och publicera bilder och videor och

de som foljer kontot kan sedan gilla, kommentera och dela inldggen vidare.

Instagram har blivit en del av médnniskans vardagliga liv. Pa Instagram finns olika storlekars
foretag och varumérken fran hela vérlden, nyhetsorganisationer, kéndisar, fotografer,

musiker, artister och ”influencers” av alla de slag. (Antonelli, 2020)

Som foretag kan man dra mycket nytta av att anvidnda Instagram. Foretaget kan bygga en
foljarskara som innehaller mélgrupper och engagera foljarna genom att publicera innehéll
som de dr intresserade av. Nedan listas tre sitt for foretag eller privatpersoner att oka

méngden och engagera foljarna:

Folj relevanta konton — For att visa att foretaget existerar pd Instagram kan man f6lja
anvindare inom branschen, frdn mélgrupper och samarbetspartners. Dessa har garanterat

liknande intressen som foretaget. (ReadyDigital, 2018)

Engagera dig i andras inligg — Kommunicera genom att gilla och kommentera inldgg av
anvindare med liknande intressen. Pa sa vis lagger forhoppningsvis foljare fran detta konto
maérke till foretaget. Man kan dven dela andras inldgg som man anser &r relevanta for f6ljarna

och far forhoppningsvis andra konton att dela foretagets inldgg. (ReadyDigital, 2018)

Anviind hashtags — Anvinder man relevanta hashtags (#) 1 inldggen hittar anvéndare dessa
inldgg nér de soker pa hashtaggen. Man fér béttre synlighet men kom ihdg att hashtagga
enbart relevanta ord som hor till bilden eller videon. Anvédnd flera hashtags for att oka

synligheten ytterligare. (ReadyDigital, 2018)

5.2.2 Facebook

Facebook dr en kanal som specialiserar sig pad inldgg i form av text, bild och video.
Anvindarna pd Facebook kan kommentera andras inldgg, dela bilder och ldnkar, chatta med
vénner och se videon. Facebook grundades av Mark Zuckerberg och Edward Saverin ar 2004
men anviindes d4 endast som en intern kanal. Ar 2006 6ppnades applikationen upp for alla
som var 13 ar och dldre och tog dé snabbt §ver som den populéraste sociala mediekanalen 1

vérlden. Facebook lockar bade enskilda personer och foretag och har en unik egenskap som
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kanal eftersom man med sina inloggningsuppgifter for Facebook dven kan logga in pé andra
webbsidor och applikationer, se Figur 2.

(Nations, 2021)

6 Spotify
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Password

Password
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Figur 2. Facebook som alternativ inloggningsmetod pa Spotify. (Spotify, 2021)

Kanalen dr i grunden menad att stoda kontakten mellan vénner, vilket den &n idag gér men
samtidigt har det uppstatt nya fokusomrdden med kanalen, speciellt for foretag. Med ett
foretagskonto pa Facebook kan man fokusera pd den specifika malgruppen och
marknadsfora innehdll direkt till dem. Detta 4r dock kostnadsbelagt. (Nations, 2021) Som
Tabell 5 pévisar fanns det i tredje kvartalet ar 2020 hela 10 miljoner aktiva annonsorer i
manaden pa Facebook, dessa marknadsforde sina produkter eller tjanster med malet att sélja.

(Statista, 2021)
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Tabell 5. Aktiva annonsorer pa Facebook frin 2016 till tredje kvartalet 2020. (Statista, 2021)
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Hela 2.8 miljarder anvédndare dr aktiva pa Facebook varje manad vilket gor att inget foretag
kan ifragasatta potentialen i marknadsforing pa Facebook dven for B2B-foretag, se Tabell 6.
Tack vare Facebook har foretag tillgang till mycket storre kundgrupper och kan 1itt na ut till
sina mélgrupper. Dock krévs det anstringning av foretagen for att hinga med i de snabba
trenderna pd sociala medier och nya strategier bor goras internt for att dra mest nytta av

kanalerna. (Mohsin, 2021)

5.2.3 LinkedIn

LinkedIn &r vérldens storsta professionella ndtverk. Det finns ndstan 800 miljoner anvéndare
i fler an 200 ldnder. Den sociala mediekanalen lanserades &r 2003 och &r grundad av Reid

Hoffman. (LinkedIn, 2021)

LinkedIn skiljer sig en del fran de ovanndmnda kanalerna i och med dess professionella
inriktning. LinkedIn &r till for att skapa kontakter i arbetslivet, dela sin CV, dela sina
erfarenheter och kunskaper samt en kanal dér man kan soka jobb. LinkedIn dgs av det stora
teknologiforetag, Microsoft. P& LinkedIn dr grundtanken samma som pé Facebook, att man
haller sig uppdaterad med sina vénner och bekanta, att publicera innehall, att dela och gilla
innehdll samt att skicka direkta meddelanden. Man har inte foljare pa LinkedIn utan
kontakter. Det handlar dessutom inte om att ha s ménga kontakter som mojligt d& LinkedIn
inte visar dver 500 kontakter, man bor i stéllet fokusera pa typen av kontakt. Hela ens profil

pa LinkedIn fungerar som en CV, dir man listar upp arbetserfarenheter, reckommendationer,
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prestationer och referenser frdn kollegor. Det finns en skild karridrsida dar man kan soka
jobb och anvinda sin LinkedIn-profil som ansdkan i stillet for att fylla i langa

ansokningsformuldr. (Johnson, 2019)

For B2B-foretag ar LinkedIn i forsta hand till nytta inom rekryteringar. Arbetsgivare kan
gbra annonser och sdka passande kandidater utgédende fran deras profiler. Manga foretag
anvinder dven kanalen for att fora vidare affdars- och branschhindelser. Det dr viktigt for
B2B-foretagen att finnas pa LinkedIn och skapa kontakter med potentiella kunder och andra
aktorer i branschen. LinkedIn &r dessutom den nist viktigaste sociala mediekanalen for B2B-

marknadsforare virlden 6ver med hela 35 % i borjan av aret, se Tabell 6.

Tabell 6. Viktigaste sociala mediekanalen for B2B och B2C-marknadsforare virlden éver frin januari

2021 visat i procent. (Statista, 2021)
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5.2.4 YouTube

YouTube lanserades ar 2005 och grundades av tre tidigare anstillda inom foretaget PayPal
med tanken att vanliga méinniskor skulle f4 dela hemmagjorda videor pa kanalen. Ar 2006
saldes YouTube till Google. (Hosch, 2021) Idag har YouTube 6ver 2,24 miljarder anvindare
(Degenhard, 2021).

YouTube ir en kanal som ar gjord for att dela videor. Man kan dela upp anvéndarna i tva
olika kategorier, den ena kategorin gor videor och har egna kanaler dir de laddar upp videor,
medan den andra kategorin tittar och interagerar med andra anviandare och skaparen av dessa

videor. Man kan kommentera, gilla och ogilla videor och dven prenumerera pd de kanaler
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och profiler man vill. Vem som helst kan anvinda YouTube men kanalen &r dock populérast
for de yngre generationerna. Ménga anvinder kanalen exempelvis for att ldra sig nagot, for

underhdllande syften eller for att se pd nyaste trailern till en film. (Moreau, 2020)

Om foretag marknadsfor genom videomaterial bor man finnas pa YouTube. Det dr sidan
som manniskor soker ndst mest pd efter Google. Som B2B-foretag kan man &dven
komplettera marknadsforingen genom att utdka sitt innehdll till videoformat, exempelvis
fran blogg till vlogg. Det finns mycket man kan gora i videoformat och da bor man dven
finnas pd YouTube. Man kan exempelvis dela med sig av kunskap och hjélpmedel till

prenumeranterna men sdklart d&ven gora videor med malet att sélja.

5.2.5 Twitter

Twitter grundades ar 2006 och har idag 6ver 192 miljoner aktiva anvindare varje dag.
(Twitter, 2021) Detta gor dven Twitter till en av de populdraste sociala mediekanalerna idag.
Pa Twitter kommunicerar anvdndarna genom korta meddelanden som kallas “tweets”, alla
som foljer profilen ser dessa och kan reagera och “retweeta”, alltsa dela vidare. En del
anvinder Twitter for att folja kidnda personer eller foretag och hinga med i vad dessa
publicerar. En tweet kan endast innehalla 280 tecken eller farre vilket goér innehallet mycket

viktigt och slagkraftigt. (Gil, 2021)

For foretag kan Twitter hjélpa till att 6ka medvetenheten for ens varumérke och man kan
underhélla och snabbt kommunicera med en stor mdangd ménniskor och foljare. Pa grund av
sa fi tecken 1 varje tweet kan man enkelt marknadsfora och ge ett intryck av ett event eller
en produkt, vilket kan oka intresset hos foljarna. Foretag kan dven folja med om nagon

nidmner foretaget i en tweet och gilla eller dela den. (Forsey, 2021)

6 Godselmarknaden och dess trender

I detta kapitel introduceras den kemiska industrin som Yara dr en del av. Sedan foljer en
djupare insikt i gddselmarknaden och en inblick i vad som &r aktuellt just nu. For tillfallet
det finns ménga utmaningar inom marknaden. Trenderna redovisas frdn Yaras perspektiv,
det lyfts fram trender inom godsling och framtidsplaner inom marknaden. Trenderna &r
baserade pd de nordiska ldnderna men sdklart &r manga av dem &ven globala, sdsom

hallbarhetsaspekten.
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Framstéllning av produkter genom foradling av rdvaran dr bendmningen pa en industri. Den
kemiska industrin framstéller alltsd kemiska produkter av ravaror som exempelvis olja,
naturgas, vatten, luft, metaller och mineraler. De mest tillverkade produkterna inom industrin
har ndgot med plast att gora, hela 80 % av produktionen inom den kemiska industrin ndrmare
sagt. Stora industrikunder kdper exempelvis gummi- och plastvaror, textilier, kldder, olja
och papper. Industrin handlar om anvéndningen av kemiska processer for att producera fasta,
flytande och gasformiga produkter. En del av dessa gir som sadana direkt till kund,
exempelvis losningsmedel, bekdmpningsmedel och tvittmedel, men man tillverkar dven
andra produkter. Inom den kemiska industrin tillverkas bland annat oorganiska och
organiska  industrikemikalier, keramiska produkter, jordbrukskemikalier, oljor,

sprangdmnen och gummi. (fhplastics, 2021)

De stigande energipriserna och speciellt det stigande priset pd naturgaser har varit en orsak
till att &ven godselpriserna har stigit under den senaste tiden. Jimfort med ett &r sedan ar
naturgaspriserna fyra ganger sa hoga idag, se Tabell 7. Yara har fran september ménad 2021
hojt priset pa handelsgddsel néstan varje vecka. For Yara ar detta delvis positivt da en
prisokning har 6nskats ldnge. Som kan avldsas ur Tabell 7 har priserna pa naturgas gétt fran

rekordlaga till rekordhdga pé bara ett ar sedan ar 2014. (Statista, 2021)

Tabell 7. Manatliga pris pa naturgas i Europa fran januari 2014 till augusti 2021. (Statista, 2021)

Monthly prices in nominal U.S. dollars per million btu
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Yara dr marknadsledare inom gddselindustrin i Finland och inom de nordiska l&nderna och
Baltikum har Yara en mycket stark marknadsposition. Detta gor att andra godseltillverkare
och distributorer foljer efter dd det sker en prisfordandring eller liknande frén Yaras sida.
(Pehrman, 2021) Yara har dven globalt en mycket hog position da de 2018 hade nést storst
marknadsandel av godselforetagen i vérlden vilket man kan avldsa ur Tabell 8. (Statista,

2018)

Tabell 8. Global marknadsandel av de fem storsta godselforetagen i virlden ar 2018. (Statista, 2018)
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Hur péverkar detta Yara? Enligt rapporten frin tredje kvartalet (Yara, 2021a) i ar 2021 ar
marknaden for Yara i en positiv trend da kvdvepriserna dr hogre globalt vilket i sin tur
speglar efterfrdgan och en spiand utbudssituation. Under den senaste tiden har de europeiska
naturgaspriserna dock stigit markant vilket resulterat i betydande begrdnsningar i
kvédvegddselproduktionen samt en oOkning i de globala kvidvepriserna. Den globala
livsmedelsforsorjningen behdver stod frdn den europeiska kvéveproduktionen for att
undvika ytterligare oro pa marknaden. Yara har minskat pd produktionen vid flera av de
europeiska ammoniakanldggningarna pa grund av de hdga naturgaspriserna, dock kan denna
uteblivna produktion erséttas med Yaras anldggningar utanfor Europa. Detta &r en liten trost
men det dr fortfarande ett bortfall. Fardiga gddselproduktionen har mérkt av en del effekter
men Yara foljer med situationen och fortsétter forsorja sina kunder i den utstrickning det ar
mojligt. Pa global niva ar kvéveutsikterna goda och stark efterfrdgan och sma globala lager
har priglat denna sdsong hittills enligt Yaras rapport fran tredje kvartalet. Industrikonsulter
menar att tillvixten kommer att 6ka inom kvévekapaciteten under 2022 men sa som tidigare
ar forvéntas den egentliga produktionstillvéxten vara lagre. Skulle dessa kvdvebegriansningar
halla i sig 6ver vintern 2021 skulle marknadssituationen sannolikt se knappare ut under 2022.

(Yara, 2021a) Som man kan avlédsa ur Tabell 9 ar det Nitrogen (N), alltsa kvéve som haft
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hogst efterfrdgan genom &ren och det ser inte ut att fordndras inom det kommande ret. En
liten 6kning sker dock ocksé enligt denna forskning och efterfragan pé alla sorters godsel

har aldrig varit s hog som den forutspas vara under det kommande aret enligt prognosen.

(Statista, 2021)

Tabell 9. Global efterfragan pa godsel for jordbruk enligt niringsdmne fran 2011/2012 till 2021/2022 (i
miljoner ton). (Statista, 2021)
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Enligt en farsk artikel av (Niléhn, 2021) i tidningen Lantbruksnytt har priserna pé naturgas
gatt upp ytterligare under vecka 43 ar 2021. Detta betyder att gddselindustrin lider d4 man
fortfarande inte ser en lonsamhet 1 kvdvegddselproduktionen. En del av distributérerna
borjar ha tomt i sina lager av godsel och jordbrukarna &r oroade for ifall gédseln kommer
ricka till varen 2022. Jordbrukare och distributdrer véntar pé att priserna skall ga ner men
forr eller senare maste de kdpa godsel for varens skord och industrin kan darfor fa stor press
under vintern dd méngden gddsel som produceras dr begriansad. Det tar 4ven en stund innan
gbdseln nér sjélva jordbrukaren. (Niléhn, 2021) Hér ser man en klar balansgang som kravs
pa marknaden for att alla skall vara ndjda. Yara har for tillfallet en stark efterfragan medan
jordbrukarna inte har rad eller far tag pa godsel. Det rader obalans mellan utbud och

efterfragan pa marknaden just nu.

I grunden ar godselmarknaden en rdvarumarknad, dirfor paverkar dessa prisokningar pa
naturgaser hela virlden. Marknaden innefattar manga néringsdmnen for godsel, de storsta ar
kvéve, fosfor och kalium, se Tabell 9. Det finns olika kvivegddselmedel i vérlden och Urea
star for drygt halva kvavegodselmarknaden. Urea dr en kvivegddsel med 46 % kvdve och
ldampar sig normalt inte for nordiska jordar (Yara, 2021f). Dock dr Urea vanligt i
Nordamerika, Sydamerika, Afrika, Asien och Sydeuropa. Det absolut storsta urea

producerande landet i virlden &r Kina som producerar nistan dubbelt av vad Indien
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producerar som producerar nist mest, dock édr Indien den storsta koparen av Urea. Detta
betyder att en stor del av handeln sker dessa ldnder emellan. Minskar Kina pé sin export,
vilket de nu gjort, kan det bli brist pad Urea pd andra marknader. Europamarknaden drabbas
dven av detta d& det anvdnds mycket kvivegddselmedel som &r sammanstillt av
ammoniumnitrat i Europa. Priset pd urean styr priset p4 ammoniumnitraten. Nar priset pa
urean ar hogt och det ddrmed kommer in mindre méangder Urea till Europa sa stiger dven
priset pa ammoniumnitraten. De hdga priserna pa majs, spannmal och soja har dven triggat
en Okad odling vilket i sin tur leder till hogre efterfragan pa godsel vilket dven kan ses 1

Tabell 9. (Persson, 2021)

Da det kommer till trender pad marknaden finns det flera stycken och de kommer och gar
konstant som inom alla marknader. En trend som har varit aktuell for jordbrukarna i ér
géllande hostskorden dr att anvinda NPK-godselsort (kvdve, fosfor, kalium) med lagt
kvéveinnehdll. En annan trend har varit att producera och kdpa fossilfri gddsel. Naturgas ér
den vanligaste fossila energikéllan inom godsel. Fossilfri gddsel dr &nnu inte vanlig pé
marknaden men forskning péagér stdndigt och framtiden kommer sikerligen fora med sig
detta. (Persson, 2021) Har kommer &ven héllbarhetsfrdgan in vilket dyker upp pa de flesta
webbsidor om godsel, d&ven hos Yara dr det mycket fokus pa héllbarhetsfragan och

miljotanket.

En negativ och odnskad trend som uppstatt dr utan att man velat foljderna av pandemin.
Ekonomiska f6ljder har uppstatt pa grund av pandemin och leveranskedjor har brutits pa
grund av stdngda granser och nedstdngningar i samhéllen. De negativa foljderna dr troligtvis
inte langvariga men en del ldnder har erbjudit stod at jordbrukare och aktdrer inom

matleveranskedjorna.

7 Uppdragsgivaren Yara

Under denna rubrik presenteras Yara. Lasaren far en insyn 1 Yaras vision och mission och
vad foretaget jobbar for, vilka kanaler Yara anvéinder sig av inom marknadsforingen samt
vilka andra verktyg som finns inom Yaras marknadsforing framgér. Yara kommunicerar det
som beskrivs nedan om Yaras vision och mission utat, alltsd ar detta inte mina egna
kommentarer. Sedan listas konkurrenterna och deras sociala medieanvéindning genom en

tabell. Konkurrenterna som foretag presenteras dven kort under detta kapitel.
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Uppdragsgivaren i detta arbete dr Yara, som ir ett internationellt vixtniringsforetag. Yara
fokuserar pa utveckling av gddsel samt smarta verktyg for jordbrukare och dr ur ett
forsdljningsperspektiv ett B2B-foretag trots att marknadsforingen fokuserar mycket pad B2C.
Foretaget grundades i Norge ar 1905 for att motverka den vixande svélten i Europa. Yara
verkar idag 1 over 60 ldnder, med 6ver 17 000 anstéllda och hade en omséttning pa 11,6
miljarder dollar &r 2020. Deras ambitioner &r att det &r viktigt att skapa virde for kunderna,
aktiedgarna och samhillet samtidigt som en hallbar livsmedelskedja utvecklas. (Yara,

2021a)

Yaras mission &r att pa ett ansvarsfullt sétt livndra virlden och pa samma gang skydda
planeten ur ett hallbarhetsperspektiv. Det dr orsaken till Yaras existens och foretagets
mening och roll i vérlden. Yara arbetar for en balans mellan tre grundidéer. Genom att
livnidra virlden véxer kunskap och nya innovativa idéer, samtidigt &r Yaras mal att skydda
planeten genom héllbart jordbruk. Yara anser att framgéing kan firas nér det gors pa ratt sitt.
Kunskap véxer och kan skapa globala fordndringar pé ett positivt sétt. Foretagets vision
grundar sig pd en vérld utan hunger och en respekterad jord. Grunden till varfér Yara
grundades baserar sig pa detta, grundarna forenade sin kunskap och hjilpte ddrmed att ridda
miljoner ménniskors liv. Yara vill sdkra en hallbar framtid genom att uppmuntra till
samarbete mellan kulturer samt 6ver ekonomiska och miljobaserade barridrer som kan skapa
16sningar for en béttre framtid. I &r dr Yara med pé ”Fortune Magazines - Change the world”
lista och rankades som nummer 29 tack vare det jobb Yara gjort under pandemin i Action
Africa initiative (Yara, 2021b). De virderingar Yara grundar sin verksamhet pa adr ambition,

nyfikenhet, samarbete och ansvarsfullhet. (Yara, 2021c)

Varfor dr godsel sé viktigt? Den vixande befolkningen utgor ett stort problem for jordens
overlevnad och man rdknar med att det kommer finnas ca 9 miljarder minniskor &r 2050.
Man maste kunna producera 60 % mer mat pd samma mingd land for att alla dessa 9
miljarder skall ha tillgang till mat. Yara jobbar for att detta skall vara mojligt. Ménga i dagens
lage kan ha svart att forstd vad godsel gor och varfor det dr nddvéndigt. Varje groda behdver
mineraler och vitaminer for att véxa sig stora och hélsosamma. Gddsel dr mat for grodorna
och ér grundlidggande for en héllbar och tillrdcklig matproduktion. Godsel hjélper till att
fornya den néring som grodorna lever pé ur jorden. Det séger sig sjdlvt, skulle man inte
tilligga dessa ndringsdmnen skulle grodorna inte klara sig eller vixa pd samma sitt.
Mainniskan méste ersétta det man tar ur jorden och hér dr balansen viktig for att hélla rétt
ndringsdmnen kvar i jorden, malet &r att man inte skall behdva tilldgga extra néring utan att

balansen hélls i jorden. (Yara, 2021d)
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Godsel anvénds alltsé for att:
- tillsédtta ndringsdmnen som inte redan finns i jorden.
- ersitta de ndringsdmnen som forsvinner vid skorden.
- balansera ndringsdmnena for béttre kvalité och storre skord av grodorna.

Innovation &r en stor del av Yaras uppbyggnad och de sétter mycket fokus pa utvecklingen
av innovativa losningar och verktyg. Genom ett ndra samarbete med jordbrukarna och
industriella kunder hoppas man hitta nya I0sningar for att atgérda stora globala problem.
Darfor fokuserar Yara inte enbart pd utveckling av gddsel utan dven pa utveckling av digitala
16sningar. Modernt jordbruk handlar om vetenskaplig kunskap och Yara erbjuder dirfor
digitala 16sningar for jordbrukarna for okad effektivitet men fortfarande utan att skada
miljon. Yaras mantra nér det géller gddsling dr att anvinda en specifik sorts godsel for
grodan och anvénda det under ritt tidpunkt och i ratt méngd. Fér grodan for mycket godsel
ar det skadligt for naturen och sloseri med pengar. Yara erbjuder kunskap at jordbrukarna,
skrdddarsydd for den specifika grodan och odlingsmiljon. Atfarm dr en digital plattform
utvecklad av Yara som &r latt att anvdnda och som hjélper jordbrukaren att fatta rétt beslut
och okar produktiviteten. Jordbrukaren kan bland annat 6vervaka félten via satellitbilder,
planera sin gddsling och méta kvavehalterna som varje enskild groda behover. Det finns
dven analytiska hjdlpmedel for att effektivisera godslingen for jordbrukarna. Utdver dessa
olika verktyg och plattformar finns det mobilapplikationer av olika slag och manga andra

nyttiga verktyg som Yara erbjuder jordbrukarna. (Yara, 2021¢)

7-1 Yara Internationals marknadsféring pa sociala medier

I detta kapitel behandlas Yaras sociala medier utgaende fran Yara Internationals kanaler. For
att kunna gora en jamforelse med konkurrenterna behdvs en helhetsbild Oover den
internationella marknadsforingen pa@ sociala medier for Yara. Siffrorna pd Yara
Internationals kanaler &r mycket hogre dn pa de enskilda nordiska ldndernas kanaler men da
konkurrenternas siffror dven dr frin det foretaget som helhet, dr dessa siffror pad Yara

nodvéndiga.
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Figur 3. Yaras huvudkontor, produktionsanliggningar samt forsiljningskontor runt om i vérlden.

(Yara, 2021g)

Landerna dér Yara dr aktiva dr manga, ndrmare sagt i 60 ldnder 6ver hela virlden, se Figur
3. Yara har huvudkontor, forséljningskontor och produktionsanldggningar dver hela vérlden.
(Yara, 2021g) Detta resulterar i att det finns fler 4n endast ett Yara konto pa sociala medierna.
Miljon, kulturer och jordménen varierar mellan linderna och vérldsdelarna vilket gor att en
och samma marknadsforing omojligt kunde tdcka alla ldnder. Yaras mal ar att nd ut till
jordbrukarna och finnas till hjélp for dem vilket krdver egna kanaler for varje land eller
atminstone for varje virldsdel. Nedan ser man Tabell 10 som &r gjord utgdende fran Yara
Internationals kanaler. Dessa kanaler dr listade da aktiviteten dr storst pa dem, dven LinkedIn
analyseras i texten nedan men det finns inga direkta siffror och ddrav dr kanalen inte med 1
tabellen. Som man kan avldsa ur Tabell 10, har varje kanal relativt manga foljare eller
prenumeranter. Jimfort med Tabell 13 som visar de olika ldndernas siffror ser man att det
internationella Yara kontot 4r huvudkontot. Yaras och konkurrenternas kanaler jamfors med

varandra i ndsta kapitel.

Tabell 10. Tabell pa siffror 6ver Yara Internationals sociala mediekonton 6.11.2021.

Foretag Instagram  Facebook YouTube Twitter LinkedIn
8 072 folj 33382 33300 12 900 6]
Oljare, Oljare,
Yara ! prenumeranter ! iz 201
International 106 inligg gillar sidan 6 499 tweets foljare

311 videor
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Instagram — Yara International har en mycket sammanhingande Instagram sida vid forsta
anblicken. Det publiceras inldgg med jamna mellanrum, ca 2—-3 dagar emellan varje inldgg
under den senaste tiden. Det publiceras innehall i form av video, bild och manga bilder i
samma inldgg. Det dr dven innehall fran olika platser i vdarlden och mycket aktuella teman
som den internationella kaffe dagen till exempel. Majoriteten av inldggen &r pa engelska och
sjilva kanalen #r pa engelska, dock finns det nigot enstaka inligg pa norska. Over lag ér
flodet trevligt att se pd, det hinder olika saker bade personligare inldgg finns och en del fakta
och tankestéllare. Inldggen ger en inblick i1 arbetet hos Yara medan en del inldgg ger en
inblick hos jordbrukaren. Kontot och innehéllet dr relevant dven for personer som icke &r
jordbrukare d& det ldggs mycket fokus pa att skydda planeten. Ett nyttigt inldgg ar
exempelvis ’4 ways to reduce food waste” som publicerades pa vérldsmatdagen 16 oktober
2021. Interaktionen med foljarna &dr kanske inte den bésta, med tanke pé de ca 8 000 foljarna
ar gillningarna och kommentarerna rétt fa, runt 150-200 gillningar per inldgg och nagon
enstaka kommentar. Betald marknadsforing kunde mdjligtvis effektivisera interaktionerna

med f6ljarna och locka dven nya foljare.

Facebook — Informationen som finns pd Facebook profilen dr mycket trevlig och en bra
introduktion for ndgon som forsta gdngen kommer i kontakt med foretaget. En detalj ar att
siffrorna inte r uppdaterade i beskrivningen men det gér litt att 16sa. Aven direkt link till
webbsidan dr mycket positivt. P4 Facebook dr spriket framst engelska, dock dr inldgg
géllande BraveTalks, som dr en serie i videoformat med experter pa norska. En del liknande
innehall som pa Instagram finns pa Facebook men det ér naturligt da mélgrupperna troligtvis
paminner om varandra pd de olika kanalerna. Man skall anvidnda innehallet pé fler kanaler
och modifiera enligt kanal vilket man mérker att Yara gor. Det tillkommer dven lédnkade
inldgg mer &n pé Instagram d& Facebook dr en naturligare kanal for det, &ven en del delningar
dyker upp. Samma pa Facebook som pé Instagram med mycket trevligt innehall, bra kvalité
pa bilder och videor och vilanvénda hashtags. Gillningarna pd inldggen ligger tyvérr lite
lagre hér trots storre méngd foljare. En del delningar av inldggen finns dock vilket alltid &r
positivt men enbart enstaka kommentarer. I 6vrigt effektivt linkade inldgg och fint innehall
att se pa, man &r intresserad som icke jordbrukare och man fér en inblick i manga olika delar

av Yara.

YouTube — Vid forsta anblicken av Yaras internationella YouTube kanal blir man glad och

intresserad. Hér finns det ménga prenumeranter och en bra kundkrets. Uppbyggnaden pé
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sidan r latt att forstd och sammanhéngande. Det borjar med en video om Yara som dr fem
ar gammal men trots det ger en dvergripande bild av foretaget. Ett utvecklingsforslag kunde
vara att satsa pa en ny video som presenterar Yara som foretag idag. Nést pd sidan kommer
”Get to know Yara” kategorin med ndgra videor runt 2—5 minuter. Efter det handlar det om
miljon genom videor med tecknad grafik vilket klargor processer pa ett enkelt sétt. Darefter
kommer det videor med fokus pd grodor och sedan allménna videor fran jordbruket och
aktuella &mnen. Efter alla videor har Yara en smart detalj, ndmligen alla lokala kanaler for
sig sd att man enkelt hittar till sin lokala kanal. Detta ger ett klart mervérde trots att
jordbrukaren alternativt direkt soker upp sitt lands kanal. Videorna dver lag dr korta och
innehallsrika, bade jordbrukare, distributorer och dvriga ménniskor kan ha nytta av Yaras

YouTube kanal.

Twitter — Yara Internationals Twitter konto gjordes 2011 och har en relativt stor foljarskara
jamfort med konkurrenterna dér endast ett foretag har hogre siffra, se Tabell 11. Utseendet
ar mycket snyggt och véluttinkt. Lianken till webbsidan finns pa sidan vilket underléttar om
man vill ha ytterligare information. Yara anvédnder sin Twitter profil till att retweeta andras
inldgg och kommentera dem, hashtags och taggning av relevanta personer eller foretag
forekommer mycket i inldggen. I senaste inlégg har bland annat president Joe Biden taggats.
Inldggen skrivs pa antingen norska eller engelska och bild och videomaterialet 1 inldggen ar
snygga och relevanta. Det sker en mycket jamn och aktiv uppdatering pa sidan vilket &r
positivt. Det &r manga aktuella hindelser som Yara foljer med och kommunicerar vidare till
sina foljare vilket gor att jordbrukare och foretag inom gddselbranschen eller jordbruket &r

passande foljare.

LinkedIn — Kanalen har flest foljare av alla Yara International’s kanaler. Yara International
ar den profil som dven de enskilda ldnderna refererar till pa sina webbsidor. Det fungerar
som en gemensam kanal och innehéllet som kommuniceras dr aktuella &mnen. LinkedIn &r
en mer professionell kanal och det anvinder Yara till sin fordel. Det & mycket bransch
relaterade inligg och 4ven en del likadana inligg som finns pa de andra kanalerna. Aven hir
ar inldggen géllande BraveTalks, vars innehall 4r samma som pé Instagram och Facebook,
pa norska. Utover det dr det engelska som géller. Innehallet dr vil utformat och har snygga
helheter. Det dr relativt mycket fokus pa texten pa LinkedIn men det kompletteras med bilder
eller videor for att finga intresset. Detta dr en kanal dér det d4r mer branschfokus och dé

lampar sig Yaras profil for jordbrukare och foretag inom sektorn.
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Som en helhet kompletterar alla kanaler varandra trots att innehéllet &r liknande men Yara
kommunicerar d&ven material och innehdll som é&r specifikt for varje enskild kanal. Innehallet
ar nyhetsrikt och foljer med trender pa marknaden, bland annat manga héllbarhetsaspekter
ar aktuella 1 innehallet. Personligen foljer jag Yara pd Instagram och trots att jag inte &r
jordbrukare eller distributdr intresserar innehdllet mig. Det finns mycket att lira och i

slutdndan &r vi alla konsumenter av mat vilket Yara jobbar med for att producera.

7.2 Konkurrenternas sociala medier

For att dra slutsatser av hur Yara kan utvecklas pa bista sitt maste konkurrenterna ocksé
sammanfattas och deras sociala mediekommunikation analyseras. Detta ses pa internationell
basis d& det inte finns s& stora nordiska konkurrenter, bland annat ryska och polska
konkurrenter dr stora for Yara. Det dr viktigt att kartligga konkurrenternas anviandning av
kanalerna fOr att Yara skall kunna utvecklas och vara bést pad marknaden. Ddrmed analyseras
i detta kapitel de tre storsta konkurrenternas sociala medier och jamfoérs med Yara
Internationals marknadsforing. Under intervjuerna senare i arbetet ndmner Kristoffer
Thomsen vilka som dr Yara Nordics storsta konkurrenter och tre av dem har tillrdckligt
ménga sociala mediekanaler for analys. Det finns fler storre aktérer pd marknaden men de
ar inte stora konkurrenter for Yara Nordics. Har bor ndmnas att dessa konkurrenter inte gor
lika stora satsningar pd marknadsforing vilket skiljer Yara frdn konkurrenterna. Méinga
foretag inom godselbranschen dr inte aktiva pd sociala medier eller har bara ndgon enskild
kanal vilket dr synd for detta arbetes del. Dock ger det ett forspring for Yara d& Yara
Internationals sida dr mycket aktiv pd de mest relevanta kanalerna. Detta &r dven Yaras

strategi, att stirka sitt varumérke genom marknadsforingen och via sociala medier.
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Tabell 11. Tabell av Yaras storsta konkurrenter och deras siffror pi sociala mediekanaler samt Yara
Internationals siffror, 6.11.2021.

Foretag Instagram Facebook YouTube Twitter
8 072 folj 33382 33300 12 900 folj
Oljare, oOljare,
Yara ! prenumeranter !
International 106 inligg gillar sidan 6 499 tweets
311 videor
1 073 foljare 1 316 gillar 568 prenumeranter UralchemUK
Uralchem
69 inlagg sidan 208 videor 296 foljare

9902 gillar 361 prenumeranter 19 100 foljare

Eurochem Finns ej
sidan 24 videor 557 tweets
. 1040
1 155 foljare 10 662 gillar 4724 foljare
Grupa Azoty . prenumeranter
98 inligg sidan , 6 390 tweets
189 videor

Konkurrenterna listas upp utefter deras internationella konton i Tabell 11. Tabellen
innehéller inte konkurrenternas enskilda ldnders sociala medier for att en jamforelse med
Yara Internationals konton skall vara mojlig. Alla tre foretag som undersoks har kanalerna
Instagram, Facebook, YouTube och Twitter, dock &r alla kanaler inte pa engelska vilket gor
att innehallet dr svérare att analysera och jimfora med Yara. Over lag ir foljarantalen relativt

néra varandra, ingen har extremt stora foljarskaror.

I rubrikerna nedan gors en djupare analys av innehéllet for de olika konkurrenternas kanaler.
Kanalernas senaste inldgg hor till undersokningen, enbart inldgg fran det senaste &ret
analyseras. Det kan ha gjorts uppdateringar av innehall och riktlinjer inom féretagen genom
en langre tid vilket kan paverka analysen om det skulle gas igenom &ldre inldgg. Webbsidan
diskuteras dven for varje foretag da det ar en stor del av foretagens digitala kommunikation.
Det gors en analys endast av de engelska webbsidorna da detta ses pa ur ett internationellt

perspektiv. Varje foretag presenteras kort for att forstd deras plats pd marknaden.

7.2.2  Uralchem

Uralchem i&r ett ryskt foretag grundat 2007 med verksamhetsstdllen i Ryssland, Tyskland,
Lettland och pa Cypern. De har dven en liten verksamhet i England. Uralchem ér ett av de

storsta foretagen som tillverkar kvéve- och fosfatgodselmedel i Ryssland. Foretaget dr 4ven
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den storsta ammoniumnitratproducenten i Ryssland, se Tabell 12, och dven en av de frimsta

inom produktionen av ammoniak, urea och kvavegddselmedel i Ryssland.

Tabell 12. Produktion av ammoniumnitrat i Ryssland 2020. (Uralchem, 2021)

4.9%

()
2.5% [ URALCHEM 24.2%

5.3%
6.0% Acron 22.5%
0%
[ EuroChem 18.6%

SDS Azot 16.0%
16.0% i PhosAgro  6.0%

[l KuibyshevAzot 5.3%

22.5% Minudobreniya, Rossoch 4.9%

[l Minudobreniya, Meleuz 2.5%

Uralchem har faciliteter som rymmer 6ver 3 miljoner ton ammoniumnitrat per ar och
foretaget producerade ar 2020 hela 24,2 % av Rysslands ammoniumnitrat, se Tabell 12.
Foretaget menar att det &r en stark efterfrigan pd mineralgddsel och att efterfragan vixer
snabbt vilket kan vara en faktor inom foretagets langsiktiga utvecklingspotential. Uralchem
menar dven att de besitter en konkurrensférdel inom utvecklingen och produktionen av
innovativa godselmedel som dr tillverkade for olika ldnder, marknader och segment.

(Uralchem, 2021)

Webbsida — Uralchems webbsida dr uppbyggd av ett ryskt foretag vid namn Defa.
Webbsidan finns pd engelska och pa ryska, de skiljer sig dessutom fran varandra vilket
antagligen dr meningen dé storsta delen av foretaget verkar i Ryssland. Uralchems webbsida
ser serids ut vid forsta anblick och det skapar direkt ett ytterligare fortroende for foretaget.
En del knappar kénns aningen malplacerade och avstdnd mellan objekt &r oproportionerliga,
speciellt pd startsidan. Lénkarna till sociala medier &r ur funktion och finns pa alla sidor
forutom startsidan. Dock finns det en direktlank pa startsidan som fungerar till foretagets
Facebook. Over lag fungerar webbsidan och man hittar det man sdker. Det kanske inte finns
sa mycket information som man kunde dnska pa varje sida. Fonter och farger fungerar ihop,
bilderna &r snygga och har bra kvalité, dock kunde texterna vara béttre planerade pé de flesta
sidorna dé det kinns vildigt rorigt och dven en del stavfel hittas i texten. Det ar sékerligen
annorlunda pd den ryska sidan men texten kan jag tyvirr inte analysera dér. (Uralchem,

2021)
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Instagram — Ett mycket stort minus frén ett globalt perspektiv dr att hela Instagram sidan ar
pa ryska. Det kunde vara en mojlighet att ha en engelsk internationell Instagram och en rysk
da foretaget dven verkar utanfor Ryssland. Ser foretaget dock inget behov av det ér det
onddigt men man kunde i alla fall ha en del viktiga inldgg pa bada spraken. Inldggen ser for
ovrigt snygga ut, de inliggen med text och fakta &ér farggranna och tilltalande. Det dr dven
en blandning av aktuella hindelser p4 marknaden, jordbruksrelaterat innehall samt innehéll
om foretaget. Dock har de endast 70 inldgg pa Instagram vilket tyder pa att kontot &r relativt
nytt. De kunde mojligtvis dven folja fler foretag och konton for att 6ka synligheten, for
tillfallet foljer de enbart 10 andra konton. Gillningarna ligger pa mellan 50-100 i genomsnitt
och ndgon enstaka kommentar men inte mycket interaktion vad man kan se ur detta
perspektiv. Méngden gillningar tyder pa att de inte anvinder sig av betald marknadsforing
pa Instagram vilket &r ett effektivt verktyg om det finns mojlighet till det. De kunde dven
publicera inldgg oftare dn de gor nu, for tillfallet kommer det cirka ett inldgg i veckan. Som
helhet kénns kontot inte s& motiverat, det kunde vara nagot mer inligg och lite mer

personlighet.

Facebook — Uralchem har tva olika Facebook profiler, en dr pa engelska och den andra pé
ryska. Det dr den ryska kanalens siffror man ser i Tabell 11 da den engelska sidan enbart har
13 personer som gillar sidan. Den engelska Facebook sidan &r gjord i juli i ar vilket kan vara
orsaken till sd fa foljare, dock anser jag att foretaget borde satsa dven pd den engelska sidan
i framtiden. P4 den ryska Facebook sidan dr det dock aktivitet. Synd nog dr innehallet till
stor del lika som pa Instagram, varje inldgg som finns pa Instagram finns pa Facebook. P4
Facebook har Uralchem dock delat nagot enstaka inldgg dér de dr representerade men utover
det finns det ingen skillnad. Gillningarna &r avsevért mycket farre dn pd Instagram, pé
Facebook har varje inldgg runt 15 gillningar. Inldggen publiceras som péd Instagram med
ungefdr en veckas mellanrum. Har kunde det absolut trappas upp med atminstone tva eller
tre 1 veckan. Jag skulle dven Onska se lite mer personlighet och ytterligare fokus pa
jordbrukarna pd Facebook. Mer riktat innehdll kunde behdvas pa bida kanalerna, det &r

generell information pé de flesta inldggen.

YouTube — Utseende missigt med omslagsbild och uppbyggnad ser Uralchems YouTube
sida bra ut. Man blir inte sé intresserad d& man skrollar ner for att se pd videor d materialet
ser hemgjort ut och inte #r firggrant eller intressant grupperat. Aven hir ir all text pa ryska.
Naéstan alla videor &r intervjuer, en del innehdll 4r sport relaterat och en del politiskt och

nyhetsbaserat. Det finns enstaka videor fran féltet men inte alls i samma utstrdckning som
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for Yara Internationals Youtube sida. P4 Uralchems YouTube sida kunde absolut behdvas

uppdatering for att vara mer lockande och intressant.

Twitter — Hér dyker en del frigetecken upp, dd man soker pa Uralchem pa Twitter hittar
man ett konto som klart och tydligt inte &r aktivt och som har endast tre féljare. Men man
hittar ocksa ett konto som heter UralchemUK. Verksamheten i England verkar inte vara sa
stor da det inte finns tydlig information om det p&d webbsidan eller pa sociala medier men
Twitter kontot fungerar fran den engelska marknaden. Kontot har 296 foljare medan de
endast har 11 tweets fran flera ar tillbaka. Foretaget kunde absolut satsa pa Twitter om de
har mojlighet d& det verkar passa bra in pa det innehdll som delas pa de andra kanalerna.

Twitter kunde absolut vara en mojlig kanal for foretaget.

I jamforelse med Yaras marknadsforing pé sociala medier har Uralchem mycket att utveckla.
Webbsidan, Instagram och Facebook fungerar bra men till skillnad fran Yaras engagerande
innehall kinns det som att Uralchem endast har konton pé kanalerna for att ha det. Jag ser
ett klart forsprang for Yara och Uralchem har mycket att jobba pé for att na upp till Yaras

niva pa sociala medier.

7.2.2 Eurochem

Eurochem &r en av viérldens ledande mineralgddsel producenter och har verksamhet i
Europa, Ryssland, Latinamerika och Nordamerika. Foretaget grundades 2001 och har
hogkvarter i Schweiz. Foretaget drivs av det globala behovet av mat och foretaget jobbar for
att hjilpa jordbrukare Over hela jorden forbédttra deras jord och kvalitet pa grodorna.
Eurochem producerar alla nédvindiga &mnen och ingredienser for godsel sjdlv och dr med
fran gruva till jordbruk. Det betyder att de har tillgdng till naturgas och gruvor av
ingredienser. Foretaget d4ger och driver anldggningar i Ryssland, Belgien, Litauen och Kina.
I dessa olika anldggningar skapar de standard samt forstérkt kvive, fosfat och kaliumklorid.
Forutom godselprodukter erbjuder Eurochem &dven industriella produkter som olika
vattenrenings l0sningar, explosiva &dmnen for gruvarbete, industriella gaser och
tribehandlings produkter. (Eurochem, 2021) De har helt klart hittat en nisch inom branschen

och det dr imponerande hur ett foretag kan producera allt frdn grunden ut till jordbrukaren.

Webbsida — Eurochem har en internationell webbsida dar sprakvalen dr ryska eller engelska.
De har édven skilda webbsidor for varje land de &r aktiva i. I detta arbete dr det fokus pa den
internationella webbsidan som vid forsta anblick ser intressant och vilstrukturerad ut. Det

finns mycket information och vélplanerade layouts pa varje sida. Typsnitt, fargskalan och
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bilderna passar bra tillsammans och det ir litt att hitta det man sdker pa sidan. Aven sociala
mediekanalerna har snabbldnkar lidngst ner pa varje sida. D& man gér igenom de
huvudsakliga rubrikerna under menyn finns det allt man kan soka efter. Det kunde mojligtvis
finnas lite klarare information dver sjélva foretaget, det finns mycket om vad de vill gora
och varfor de jobbar som de gor men inte mycket historia om foretaget. Produktsidorna &r
snygga och tydliga, djupare utvecklade beskrivningar kunde absolut ldggas till men dr man
ute efter produkterna kan man ta kontakt for mer information. Det kunde mojligtvis finnas
mer specifik kunskap for jordbrukare och sisongs specifikt material. Aven for de andra
malgrupperna foretaget har dé de inte enbart fokuserar pa jordbrukaren. Innehallet &r relativt

generellt vilket inte gor det intressant for jordbrukaren. (Eurochem, 2021)

Instagram — Tyvérr har Eurochem inget Instagram konto vilket absolut kunde vara till nytta
for foretaget dd de fokuserar mycket pé sina framtidsvisioner pd webbsidan samt de nya

generationerna.

Facebook — Eurochems Facebook sida dr mycket vilgjord och inldggen édr pd engelska.
Bilderna och videorna dr snyggt gjorda och man maérker att de satsar pa innehallet pa denna
kanal. De har klara kopplingar mellan varandra pa varje inldgg. De haller sig till farger och
anvinder hashtags i texterna. Mycket av innehéllet har foretaget sjélv publicerat men dven
en del delningar finns som inldgg. Tonen pa inldggen &r inte politisk eller for serids. Det
finns bade roliga inldgg som Halloween inldgg och rapporter om forsiljning eller annat. Det
finns inldgg fran filtet, mycket gruvarbete och en del jordbrukare men dven inldgg som &r
utbildande. Det finns en relativt stor grupp som gillar sidan medan gillningarna pé inldggen
dven hir faller bort. Videoinnehall &r mest uppskattat med ungefér 30 gillningar per inldgg
medan inligg i textform inte intresserar lika mycket. Over lag har inliggen runt 20 gillningar
och ndgon kommentar finns hér och var. Inldgg publiceras inte sé ofta, ungefér tva ganger i
ménaden, vilket absolut dr allt for lite for att halla kunderna intresserade. Med tanke pd
satsningarna  pd  innehdllet kunde det absolut finnas grund for Dbetalda
marknadsforingskampanjer. Férhoppningsvis borjar de satsa mer pd marknadsforingen pa

sociala medier 1 framtiden.

YouTube — YouTube verkar inte vara den kanal dar Eurochem &r som aktivast, de har endast
24 videor och den senaste laddades upp for 2 manader sedan. D4 de har tillgang till ordentligt
producerat material kunde de dven gora videor till YouTube och andra kanaler. De kunde

absolut satsa mer pa YouTube kanalen och dess kommunikation.
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Twitter — Pa Twitter har Eurochem en bra méngd fo6ljare, hela 19 100 foljare, se Tabell 11.
Foretaget grundade sitt Twitter konto i mars 2011 och har varit aktiva sedan dess. Dock kan
jag tycka att de publicerar for sillan, &ven hir med ndgon ménads mellanrum. Sedan ir det
vissa manader med sex inldgg under samma ménad. Innehéllet hér ar lika som pd Facebook
men de retweetar en del inldgg vilket 4r mycket bra. Inldggen &r pa engelska vilket riktar sig
mot en internationell mélgrupp. Med tanke pa foljarméngden och potentialen i innehéllet

marknadsfor Eurochem inte sé effektivt som de borde pé sociala medier.

Med tanke pa aktiviteten pd Eurochems sociala mediekonton dr deras strategierna inte
tillrackligt utvecklade for marknadsforingen pd sociala medier, strategierna bor utvecklas
ytterligare. Det finns potential bade 1 foljarméngder pa Facebook och Twitter samt i
innehallet men det satsas inte pa inom foretaget. Yara har ett stort forsprang dven hér inom
marknadsforingen d& Eurochem inte nar upp till den niva Yara dr pd for tillfallet. Mojligtvis
ar sociala medier en bortprioriterad del av marknadsforingen for Eurochem vilket endast

resulterar i bortkastad tid pa innehallet da de trots det forsoker na ut med innehéllet.

7.2.3 Grupa Azoty

The Grupa Azoty group dr ett polskt foretag och ett av de ledande foretagen pd den
europeiska gddselmarknaden samt kemikaliemarknaden. Under koncernen Grupa Azoty
finns det ett antal enheter som alla fungerar som egna foretag. De har tillsammans bildat det
The Grupa Azoty group ér idag. Ett av foretagen, Grupa Azoty Police hor édven till en av
Yaras konkurrenter. Jag véljer dock att se pd hela koncernen Grupa Azoty inom arbetet.

(GrupaAzoty, 2021)

Webbsida — Grupa Azoty har en webbsida som fungerar pa engelska och polska. Innehallet
varierar en del och den engelska sidan har sma grammatikfel. Man forstér trots det vad de
menar och man hittar mycket information pa webbsidan. Utseendet och logistiken kunde
vara snyggare och enklare. Man kénner sig borttappad och hela sidan kénns lite rorig 6ver
lag med mycket text och lite bilder. En positiv detalj pd webbsidans startsida &r att det finns
nyheter inom branschen samt sociala medielénkar. Texten pa sidan om foretaget &r inte
uppdaterad da de fortfarande pratar om 2020 vilket gor att siffror om anstédllda exempelvis,
som hittas pé sidan &r foréldrade. Utdver dessa kommentarer hittar man det man behdver
och de andra enheterna har dven egna webbsidor dir man hittar mer information om de

specifika foretagen under koncernen. (GrupaAzoty, 2021)
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Instagram — P4 Instagram dr Grupa Azoty relativt aktiva trots att de endast har 98 inlidgg.
Pa senaste tiden har aktiviteten 6kat men den kunde fortfarande bli béttre. Innehéllet kénns
enformigt och generiskt 6ver lag med inldgg med en bild och endast logon pa till exempel.
Spraket hdr dr polska s& utan sprakkunskaper i polska forstdr man inte meningen med
inldgget utifran bilden, vilket &r synd. Det &r troligtvis inte meningen att kontot skall na ut
till andra @n den polska malgruppen men som en framtida utvecklingsfaktor kunde det vara
bra att tinka pd. Inldggen 6ver lag har innehall fran filtet och fran aktuella handelser bade i
vérlden, marknaden och inom foretaget. Innehallet 4r inte samma pé de andra kanalerna
Facebook och Twitter. Innehéllet verkar vara skapat speciellt for Instagram format och for
kanalen. Nar man skrollar igenom flodet som helhet ser det i alla fall fiarggrant och
sammanhingande ut. Gillningarna varierar mellan inliggen men ligger pa ungefir 20
gillningar 1 medelsnitt. Foretaget kunde absolut interagera genom att folja fler konton och

uppdatera lite oftare dn de gor just nu.

Facebook — Av Yaras storsta konkurrenter har Grupa Azoty flest personer som gillar deras
sida pa Facebook, se Tabell 11, vilket gor att potentialen for fokuserat innehdll &r stor. Alla
Facebook inldgg dar dock pé polska vilket begransar malgrupperna en del. Trots den stora
méngden som gillar sidan har foretaget inte mycket gillningar eller kommentarer pé
inliggen. Aven hir ser man att det rorliga innehallet intresserar mest. Mingden gillningar av
inldggen dr mellan 4 — 40 vilket absolut kunde vara hogre med tanke pa de over 10 000
personer som gillar sidan. Innehéllet &r mycket foretagsbaserat med mycket inldgg gillande
nyheter och anmérkningar inom foretaget. Det dr dock forvintat eftersom foretagen under
koncernen sdkerligen satsar mer pa riktat innehdll mot jordbrukare och andra kunder.
Innehallet ser relativt snyggt ut men de kunde satsa mer pd skapandet av innehall.
Bildmaterialet och videorna som har publicerats dr av hog kvalité och de flesta dr dven
farggranna och trevliga att se pd bland med texterna. Texterna i inldggen &r strukturerade

och @ven emojis och hashtags anvinds aktivt.

YouTube — Grupa Azotys YouTube kanal ér vilstrukturerad och bilderna pa sidan ger farg
och en trevlig stimning i1 de annars gré videobilderna pa sidan. Foretaget uppdaterar med
jdmna mellanrum pd sidan och innehdllet 4dr brett med bdde informerande- och
intervjuvideon. Videorna pd fOrsta sidan dr dven kategoriserade enligt tema vilket gor det
latt for kunden att hitta det hen soker. I 6vrigt dr det inte ndgot annat méarkbart pd kanalen,
kunde kanske finnas mer produktbaserade videor och mer fakta med trevliga animationer for

att locka nya kunder och intressenter.
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Twitter — Grupa Azotys Twitter &r mycket aktiv med hela 6 390 tweets. Foretaget gick med
pa Twitter &r 2013. Det publiceras aktivt inldgg och retweetas dven aktivt pd kanalen.
Inldggen dr samma som péd Facebook vilket mojligtvis gor det lite trékigt, dock ar det inldgg
som beréttar ndgot och inte de som publiceras pa Instagram. Man ser att det satsas pa Twitter
inom marknadsforingen och det ar fokus pa héndelser inom branschen, vilket betyder att den

primdra malgruppen &r distributorer och inte jordbrukaren.

Over lag har Grupa Azoty en helhet mellan de alla kanalerna och innehéllet. Firger och
bildmaterial &r sammanhéngande men foretaget kunde absolut vara mer kreativt pa bild och
video fronten. Foretaget dr dndd aktivt pd alla kanaler vilket &r ett gott tecken och
forhoppningsvis ser de potentialen med marknadsforing pd sociala medier i framtiden.
Jamfort med Yara har d&ven Grupa Azoty mycket att 1dra och utvecklas inom. Webbsidan ar
en kanal som absolut kunde utvecklas och innehdllet kunde satsas pa mer inom alla kanaler,

dven den sprakliga faktorn star i vdgen for en internationell marknadsforing.

8 Analys av Yaras marknadsforing pa sociala medier

Detta kapitel i examensarbetet handlar om de metoder jag valt att anvinda mig av for att nd
det basta mojliga resultatet. En forklaring till metodvalen, varfor jag valt de metoder jag valt
samt hur jag gétt till viga inom dessa metoder framgar under den forsta underrubriken. Har
analyseras hur intervjuerna dr uppbyggda och vad for material som kommer analyseras inom
den kvalitativa analysen. Den kvalitativa analysen bestdr av en undersokning av hur nuldget
ser ut for Yaras marknadsforing pd sociala medier. Jag har valt att dela upp analysen pé
samma sétt som jag gjort med konkurrenterna, dels for att en jimforelse kan goras, dels for

att ge en klar bild av hur de olika 14ndernas marknadsforing pa sociala medier skiljer sig at.

Den kvalitativa analysen innehdller framtagen information ur de existerande sociala
mediekanalerna som Yara anviinder. Aven innehdllet och kommunikationen via Yaras
webbsida framkommer i analysen. Hiar kommer det skilja en del mellan ldnderna och dérfor
delar jag upp det enligt de nordiska linderna. Alla de nordiska linderna har olika strategier
géllande deras kommunikation pé sociala medier och de andra medierna de anvénder. Inom
intervjuerna framkommer detta tydligt d& intervjuobjekten ar frén olika ldnder. Detta ger ett

mervérde till arbetet dd en jamforelse kan goras mellan de olika ldnderna.
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8.1 Metodval

Att vilja nagot slag av kvalitativ metod &r ett méste inom detta arbete. Utan en analys av
nuldget pd Yaras sociala medier skulle arbetet inte nd den slutsats som &r menad. Inom den
kvalitativa analysen hoppas jag framfora vilka sociala mediekanaler Yara dr aktivt pd inom
de nordiska ldnderna Finland, Sverige, Danmark och Norge samt hurudant innehall de
kommunicerar och publicerar. Detta stdlls upp med en tabell for att ge en helhetsbild av
nuldget med bland annat foljare och gillningar. Det finns tyvérr inte tillgéng till statistik eller
material som stdd da Yara valt att inte dela med sig av den, utan analysen gors utifrén en
utomstaendes perspektiv. Hur den kommunikation som gors via sociala medier uppfattas
kan vara till nytta for Yara i kommande strategier for att na ut till en yngre malgrupp och
potentiella kunder. Hur mycket fokuserar Yara pa att nd ut till de som inte ar jordbrukare
och hurdant innehéll bestar de olika kanalerna av? Det dr inom arbetet intressant att kartldgga
och analysera hur ldget ser ut just nu for att sedan kunna utveckla och komma fram till
slutsatser ur teorin och det Yara redan gor inom sin marknadsforing pé sociala medier. Hor

dessa ihop och hur kunde ytterligare effektivitet inom de olika linderna forbéttra kanalerna?

Orsaken till att analysen &r kvalitativ och inte kvantitativ dr for att jag inte har tillgang till
siffror. Kvalitativa metoder handlar allt som oftast om insamlingen av ord i stéllet for siffror
vilket ldmpar sig i detta fall. Analysen bestar av en kartliggning av Yaras sociala
medieinnehall och kommunikation. Hur ser deras innehéll ut pa sociala medier och vem
forsoker de na ut till? Hur jag tolkar och forstar innehallet och hur teoretiska aspekter kan
kopplas till praktiken dr i fokus i detta arbete och ligger som grund for resultatet. (Bryman
& Bell, 2017, ss. 372-373)

Kvalitativa intervjuer anses vara ett attraktivt sitt att samla in relevant data pd. Det dr en
tidskrdvande process att analysera den data som framkommer ur en intervju men det &r till
stor nytta inom arbetet. Intresset i intervjuerna ar riktat mot de som intervjuats och det &r
deras dsikt man vill 4t inom arbetet. Under intervjuerna uppstod det fragor frdn min sida och
tack vare min struktur pa intervjuerna fanns det utrymme for tilligg vilket dven ger ett
mérkbart mervérde. Det har dirfor gjorts kvalitativa intervjuer i arbetet. (Bryman & Bell,
2017, s. 451) Inom intervjuerna var malet att fa en inblick 1 Yaras marknadsforing pa sociala
medier men dven Ovrig marknadsforing frén ett professionellt perspektiv. De som intervjuats
ar experter inom sina omraden och ger nyttig information om hur Yara tanker internt om de

fragor jag stéllt. Frdgorna dr i sin tur uppbyggda enligt information som jag kan bygga vidare
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pa samt fragor som kan hjdlpa mig besvara fragestillningarna 1 arbetet. Under

utvecklingssynpunkterna i slutet av arbetet dr data fran intervjuerna mycket vésentlig.

8.2 Undersokning: nulagesanalys

Detta dr den kvalitativa analysen i arbetet och &r tillsammans med utvecklingsforslagen
slutprodukten av arbetet. Malet med examensarbetet &r att analysera Yaras marknadsforing
pa sociala medier inom de nordiska ldnderna och framstilla utvecklingsforslag direfter. I
detta kapitel faststélls Yaras nuvarande situation inom marknadsforingen pa sociala medier.
Det undersdks vilka sociala mediekanaler de olika ldnderna anvinder och om det finns skél
att utvidga marknadsforingen pé sociala medier pa andra kanaler. Vem &r mélgruppen, vill
Yara na ut till nya potentiella kunder eller har foretaget fokus pa redan existerande kunder
och jordbrukare? For att gora en sd ingdende analys som mdjligt analyseras de nordiska
lindernas sociala medier Finland, Sverige, Norge och Danmark. Da det frimst handlar om
en utomstdendes dsikt och synvinkel pd innehéllet och kanalerna klassas detta som en

kvalitativ analys. Intervjuerna hjélper till att stdda den undersdkning som gors i detta kapitel.

Nedan ér Yaras nordiska landers sociala mediekanaler och dess foljare listade, se Tabell 13.
De ér listade 1 samma tabell for att kunna jamforas med varandra. Utgdende fran tabellen
beskrivs kanalerna och dess aktivitet samt innehdll. Yara Internationals LinkedIn aktivitet
beskrivs 1 ett tidigare kapitel och eftersom de flesta enskilda linderna anvinder Yara
Internationals LinkedIn konto kommer inte kanalen finnas med i undersdkningen for varje
nordiskt land. Danmark har dock ett eget konto pa LinkedIn vilket kommer beskrivas kort.
Finlands, Sveriges, Norges och Danmarks kanaler gas igenom och analyseras samt jamfors

med varandras. Senare i arbetet presenteras utvecklingsforslag utgdende frin denna analys.
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Tabell 13. Tabell 6ver siffror pa Yaras sociala mediekanaler inom fyra nordiska léinder 6.11.2021.

Lander Instagram Facebook YouTube Twitter LinkedIn
Yara Suomi
Yara Suomi Yara Suomi Yara Suomi
. ) 266 ) Yara
Finland 2 588 foljare, 3956 2 359 foljare,
) . . prenumeranter International
1 125 inldgg gillar sidan ) 4300 tweets
174 videor
Yara Yara Sverige
Yara Sverige
. ) Vixtnaring 121 . . Yara
Sverige 659 foljare, Finns €]
1705 prenumeranter International
75 inlagg
gillar sidan 139 videor
Yara Yara Norge
) Yara Norge
; ) Gjedselaktuelt 216 ) Yara
Norge Finns ¢j 579 foljare, i
1 851 prenumeranter International
) ) ) 416 tweets
gillar sidan 78 videor
Yara Danmark
Yara Danmark 14 Yara Danmark Yara
Danmark Finns €j 2311 269 foljare Danmark
i . Prenumeranter )
gillar sidan . 359 tweets 430 foljare
84 videor

8.2.1 Finland

Yara i Finland har de vanligaste kanalerna och dven flest kanaler av alla de fyra ldnderna.
De har édven flest foljare av alla fyra ldnder pa varje kanal, se Tabell 13, vilket visar att de
ar aktivast och satsar mycket pa marknadsforingen péd sociala medier. Aktiviteten mellan
kanalerna dr relativt jimn da man ser pé foljarantalet och det sétts ungefér lika mycket tid
pa atminstone tre av de fyra kanalerna. Alla Yara Finlands kanaler &r pa finska och fungerar
pa endast det spraket. Detta &r forstaeligt da det specifikt ar ett lands kanaler, det dr naturligt
att spréket dr finska. Nedan analyseras innehéllet pa Yara Finlands sociala mediekanaler och

sedan sammanfattas helheten.

Instagram — Yara Finlands Instagram &r aktiv och inldgg publiceras flera ganger i veckan.
Gillningarna av inldggen varierar mellan 20-150 men de flesta inliggen har runt 100
gillningar. Kommentarer forekommer inte i s& stor man men interaktionerna kan trots det
vara ménga. Innehallet &r av varierande format vilket gor flodet intressant. Majoriteten av
inldggen dr snyggt gjorda och av bra kvalité, ndgon enstaka video kunde vara bittre
produktionsmaissigt. Inldggen har ett brett budskap, det finns ménga inldgg fran olika méssor
och foreldsningar, samt inldgg om hur de anstillda jobbar och var Yara syns. Det finns en

del inldgg som ger insikt i Yaras arbete och en del inligg med Yaras produkter vilket ger
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trevlig variation till innehdllet. Dartill forekommer det en del aktuella &mnen och aktuella
temadagar, sdsom inldgg pa viarldsmatdagen. Detta ger en mer avslappnad kénsla och dver
lag &r det mycket avslappnat och inte sa seridst innehdll vilket det skall vara pa Instagram.
Inldggen dr sdsongsbetonade och dirav kan jordbrukarna fa aktuell information utav
kanalen. Innehéllet &r mycket visuellt snyggt vilket gor att vem som helst kunde f6lja kontot
utan intresse for godsel i forsta hand. Jag anser att alla oavsett om du dr jordbrukare eller

studerande kan fa nagot ut av innehallet pa Yara Finlands Instagram-sida.

Facebook — Pa Facebook dr aktiviteten lika som pa Instagram, det vill sdga hog. Det
publiceras inldgg med jdmna mellanrum och inléggen dr for det mesta de samma som pa
Instagram, det dr mycket fokus pa féltet och hur Yara Finland jobbar. Det dr inte en for
allvarlig stimning och vem som helst kan {4 nytta av att folja Yara Finland pd Facebook,
saklart med ett litet intresse inom jordbruk. Det kunde mojligtvis goras fler inldgg anpassade
for Facebook och delas nagot mer &n det gors just nu men i Ovrigt dr det intressant och
givande material som delas pa kanalen. Gillningarna &r inte skyhdga, det varierar mellan 10-
50 sé betalda marknadsforingskampanjer kunde vara en aktuell utvecklingspunkt for viktiga
och relevanta inligg. Man ser inte om de marknadsfort ndgot genom kampanjer men det
kunde goras oftare och effektivare om det gors. Man kunde tanka sig att sddana inldgg som
har att géra med en produkt och dér innehallet dr snyggt och lockande kunde marknadsforas
via betalda kampanjer. Innehéllet dver lag dr snyggt, en del bilder frin féltet kunde vara

béttre men det kinns sammanhéngande och firgerna finns med, det blir inte trékigt.

YouTube — Yara Finlands-YouTube kanal dr inte den populdraste kanalen de har men Yara
publicerar dndé ritt ofta pa kanalen. De kunde mgjligtvis publicera videorna dven pé de
andra kanalerna for att ge en push at dem. Det gors en del videokampanjer som exempelvis
”Sommarjobba pa Yara” vilket definitivt har en yngre maélgrupp, dessa kunde darfor
kommuniceras béttre at de yngre generationerna. Detta dr en mycket bra idé pa
videokampanj och nigot de kunde fortsdtta med flera &r. Man far en inblick i arbetet som
gors pa Yara. Det finns forutom detta mycket innehéll fran filtet, bland annat en del
intervjuer med jordbrukare vilket de jordbrukare som foljer Yara sékerligen tycker &r
intressant. Aven de som inte dr jordbrukare eller har ett intresse kring jordbruk och gddsel
kan finna detta intressant. Sedan finns det en del innehéll i form av presentationer och en del
produktvideor vilket ger variation. Absolut kunde produkterna vara mer i fokus hir och
mdjligtvis visas mer anviandning pa faltet. Utdver detta dr innehdllet snyggt och lockande,

helheten dr bra och hela kontot har en trevlig uppbyggnad. P& kontot ldnkar de dven vidare
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till webbsidan och till Twitter vilket &r ett effektivt sétt att locka besokare till andra kanaler,

dven lank till Yara Internationals YouTube finns vilket ger mervérde.

Twitter — Yara Finland gick med p& Twitter 2013 och har hallits aktiva pa kanalen sedan
dess. Det publiceras aktivt innehdll och retweetas en del relevant information. Innehallet ar
for det mesta samma som pa de andra kanalerna &ven hir. Det retweetade inldggen &r séklart
annorlunda men 6ver lag liknande. Det dr dock anpassade enligt Twitter-formatet vilket &r
mycket bra och det blir trevligare att se pa. Aktiviteten dr effektiv och jimn, det kunde

mdjligtvis retweetas lite mer men det dr tidskrdavande.

De olika kanalerna &r for Yara Finlands del sammanhingande. Det kunde sittas lite extra tid
och tanke pd att separera innehéllet pa de olika kanalerna ytterligare. Att ha mer specifikt
innehall for varje kanal kunde locka olika malgrupper till olika kanaler. D4 alla mélgrupper
inte finns pd en och samma kanal finns det skil att undersoka vilken malgrupp Yara Finland
hittar pa exempelvis Instagram och skapa mer fokuserat innehéll for denna. Innehéllet foljer
fargriktlinjer och materialet dr snyggt. De mer krdvande inliggen som videor och skapat

material med fakta kunde marknadsforas via betalda kampanjer for att né ut till nya kunder.

8.2.2 Sverige

Yara Sveriges kanal med flest som gillar sidan dr Facebook enligt Tabell 13. P4 Instagram
och YouTube ér antalet betydligt lagre men forhoppningsvis utvecklas dessa i framtiden da

det absolut finns potential for det. Alla Yara Sveriges sociala mediekanaler ar pa svenska.

Instagram — Yara Sverige anvénder sitt Instagram konto aktivt och publicerar oftast nagra
génger 1 veckan vilket dr vildigt bra. Foljarna &r inte lika manga som pa Finlands sida men
interaktionerna kan trots det finnas dir. Hér dr det innehallsméssigt mycket stor fokus pé
jordbrukaren och sdsongsbetonat material. Det dr inldgg fran filtet och frdn olika
besoksdagar pd girdar. Det dr innehdll som é&r taget pa platser pa féltet och ocksd en del
produktbaserade bilder men dé i form av skillnaden pd odlingen med och utan godsel vilket
ar mycket intressant och sidkerligen effektivt. Utseendemissigt kunde inldggen ha bittre
bildmaterial men kvalitén pa bilderna ar bra och mycket jordnira. Jag tror att jordbrukarna i
Sverige uppskattar sddant material d& de kan kénna igen sig och relatera till det. Gillningarna
varierar mellan 10 — 50 och texterna under inldggen halls relativt korta. Det &r ett klart
budskap och det forklarar Yara Sverige dven i beskrivningen av kontot dér det beréttas att

det dr fokus pd material fran féltet och fran forsok inom jordbruk.
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Facebook — Pa Facebook har Yara Sverige flest som gillar sidan jamfort med landets andra
kanaler vilket sdtter en press pd att producera material och hélla kvar dessa foljare.
Profilbilden och omslagsbilden &r aktuella men omslagsbilden kunde vara av bittre kvalité.
Innehallet pa kanalen skiljer sig till viss del &t frdn det som finns pa Instagram. Bland annat
delade inldgg om Yara Sveriges podcast Viéxtpressen finns som inldgg da det kommit ut nya
avsnitt. Det dr mycket bra anvindning av kanalen genom att dela inlégg frén andra kanaler
och aktuella hindelser pa Facebook. Gillningarna pd Facebook kontot &r fa och de kunde
absolut satsas mer pé att fa ut nddvéndig information. Det handlar om ungefar 5 gillningar 1
genomsnitt per inldgg vilket &r lite med tanke pa méngden som gillar sidan. Férhoppningsvis
ar interaktionerna trots det flera. Det kunde fokuseras mer pa betald marknadsforing och att
attrahera nya kunder via Facebook. Det finns ménga foretag pa Facebook vilket gor det till

en viktig kanal.

YouTube — Yara Sveriges YouTube kanal dr snygg och innehéllet &r sammanhéngande med
de andra kanalerna. Videorna dr uppdelade enligt kategorier. Man ser direkt att det &r stort
fokus pa jordbrukaren dven hér. Det &r méanga videor gillande olika siddesslag och dven
produktvideor vilket &r mycket attraktivt for jordbrukaren. Det kunde kanske finnas lite mer
allménna videor med andra mélgrupper och mer inblick i Yara som foretag. Det kunde dven
vara kul med innehéll fran de andra ldnderna och aktuella hindelser. For dvrigt dr innehéllet
specifikt och passar in med de andra kanalerna, stor fokus pé jordbrukaren och hens vardag.
Det finns en fortsatt ldnk vidare till Yara Sveriges webbsida men inte till Yara International

kontot vilket kunde ldggas till under kanalerna.

Yara Sveriges marknadsforing pa sociala medier har potential for utveckling och ett storre
fokus kunde vara pd nya jordbrukare men &ven pd en malgrupp som inte dr jordbrukare.
Animerat material med information och fakta ar alltid intressant och kan ge mervirde i det
innehdll som for tillfillet existerar pa kanalerna. Utvecklat material och mgjligtvis mer
anpassat enligt de enskilda kanalerna kunde vara ett fokus inom sociala medierna. Twitter
kunde vara ett bra tilldgg i Yara Sveriges sociala mediestrategi for att f4 en mer professionell
aspekt, det kan finnas fordelar med att pd Twitter folja med vad konkurrenterna

kommunicerar och dven f6lja mgjliga kunder och distributorer inom branschen.
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8.2.3 Norge

Yara Norges foljare pd sociala medier dr inte s manga man kunde 6nska sig men det kan
paverka att Yara International dven skots frdn Norge. I Norge ér det dven stor fokus pa hela

Yara som helhet da foretaget dr norskt. Yara Norges kanaler dr pé norska.

Facebook — Facebook dr Yara Norges storsta kanal, se Tabell 13. Det dr mycket innehéll
med bilder och videor. Médnga delade videor frdn YouTube forekommer dven pa Facebook
vilket gbor anvindningen effektivare pd bada kanalerna. En del ldnkar till hemsidan
forekommer ocksd vilket for det mesta handlar om nyheter och marknaden och haller en
seridsare ton pa innehallet. Trevligt material frin féltet och jordbrukarna forekommer vilket
1 sin tur verkar engagera via kommentarer. I snitt har inliggen runt 20 gillningar och en del
kommentarer vilket visar pa interaktion, vissa inldgg har dock fler gillningar och vissa
mindre. Innehallet dr bade glatt och trevligt att se pd, kvalitén pé en del bilder kunde vara
bittre men over lag dr det riktigt snyggt. Mer tanke bakom formaten pa inldggens bilder
kunde vara bra att tinka pa da formaten pd ménga inlagg blir fel pa Facebook. Foretaget
kunde gora specifikt innehall for Facebook format. Vért att nimna dr att Yara i Norge har
tvd olika Facebook konton, Yara Gjedselaktuelt och Yara Norge AS, Yara Glomfjord.
Innehallet pdminner om varandra péd bada kontona men det &r i huvudsak Yara

Gjedselaktuelt som dr huvudkanalen.

YouTube — P4 Yara Norges YouTube ser man samma strategi som pa Yara Sveriges konto.
Det ér stor fokus pd jordbrukarna vilket &r mycket bra. Det finns videor i form av intervjuer,
animerat innehall och produktvideor. Mycket trevligt med videor av produkter ute pa féltet
vilket dven de andra linderna haft en del. Man ser en satsning pd videomaterial for Yara
Norge dd ménga videor fran YouTube delats vidare till Facebook vilket dr exakt s som man
skall anvinda kanalen och locka fler prenumeranter till YouTube. P4 kontot finns ldnkar till

ovriga sociala medier och till Yara International vilket &r bra utténkt.

Twitter — Yara Norge gick med pd Twitter 2012 och med tanke pa det borde kanske kontot
ha lite fler inldgg. Det visar inte en sa aktiverad kanal om det saklart inte bytt fokusdmne
eller strategi gillande aktiviteten. Aktiviteten pd Yara Norges Twitter konto &r for tillféllet
allt for 1dg, det handlar om ett inldgg varannan ménad i genomsnitt vilket absolut borde
utvecklas. Tre av de senaste fem inldggen dr dessutom retweetar vilket absolut ar bra, det &r
sd man skall kommunicera pd Twitter men eget innehdll kunde &dven publiceras utdver detta

mycket oftare dn det gors. I beskrivningen star det att kontot ar till for att dela nyheter och
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gddslingsrad. Nyheter delas och hindelser pa marknaden men inte s& mycket godslingsrad
vilket absolut kunde delas mer. Det kunde delas samma inldgg som pd Facebook till exempel
men dven specifikt innehdll for Twitter. Man ser en professionellare ton i kommunikationen
hér an pa de andra kanalerna, det dr mer inldgg om branschen och nyheter vilket &r vanligt

for Twitter.

Troligen sitts det ner mycket tid pa Yara International vilket gor att det inte &r lika mycket
fokus pa Yara Norges kanaler. Det &r helt forstaeligt da strategin for Yara International &r
kravande och mycket véluttinkt. Dock finns det olika ansvarsgrupper for Yara International
och Yara Norge vilket gor att det inte borde paverka varandra. Det kunde vara till fordel att
ha en bra kommunikation géllande den norska marknadsforingen péd sociala medier di
foretaget ar norskt. Man kunde ha mer fokus pd Yara som foretag pd Yara Norges kanaler
och ha inldgg om Yaras historia i landet exempelvis. De kunde dven ta modell av de andra
landernas innehall och gora sdsongsbetonade inligg med information om jordbruket i Norge.
Vad skiljer Yara Norge frdn Yara International? Det finns mojlighet till storre fokus pa landet
i frdga for Yara Norge och detta bor utnyttjas. Det finns med andra ord potential for dessa
kanaler och det borde absolut goras ytterligare konton pa fler kanaler om det bara finns

mdjlighet och tid.

8.2.4 Danmark

Yara Danmark har endast tvé sociala mediekanaler, vilket skiljer sig fran de andra nordiska
linderna. Det finns sédkerligen kundunderlag for exempelvis Twitter eller Instagram som

tilldgg. Yara Danmarks kanaler fungerar pa danska.

Facebook — Facebook dr den kanal som Yara Danmark fokuserar mest pa. De dr ménga som
gillar sidan och innehdll publiceras nagra ganger i veckan vilket dr en ldmplig aktivitet. Det
publiceras material i olika form vilket ger mervirde, dock kunde materialet &ven for Yara
Danmark vara speciellt anpassat for kanalen. Formaten blir fel pa vissa inlédgg. Innehéllet ar
over lag engagerande och trevligt att se pé, det dr glada jordbrukare och en trevlig stimning
fran det vardagliga livet. Gillningarna 4r inte ménga, runt fem gillningar per inldgg, dock
vissa fler och vissa farre. Innehallsméssigt fungerar det som helhet med nagot inldgg delat
fran webbsidan och nagot professionellt inldgg hir och var med nyheter och hidndelser. For
ovrigt dr stimningen rétt avslappnad med inblick i jordbruket och séttet Yara jobbar pa.
Innehallet dr inte skapat enbart for jordbrukaren, man kan dven som utomstidende fa en

inblick 1 branschen och marknaden men det kunde utvecklas ytterligare.



48

YouTube — YouTube &r inte den storsta kanalen for Yara Danmark men det finns mdjlighet
att publicera YouTube videor pa de andra kanalerna for att locka fler foljare s som Yara
Norge gor exempelvis. Uppbyggnaden pa kontot &r inte kategoriserad men med tanke pa att
videorna inte dr sd manga fungerar det. Yara Danmark kunde bli aktivare pd YouTube och
kunde exempelvis kategorisera videorna pa startsidan s& man direkt hittar vad man soker. Pa
kontot finns fortsatt 14nk till Yara International samt till Yara Danmarks webbsida vilket &r
effektivt. Lanka vidare besokarna till de andra kanalerna och webbsidan. Inldggen publiceras
inte med jamna mellanrum men det &r trots det aktuella videor pd kanalen vilket &r bra.
Innehallet &r relevant och intressant for jordbrukaren, det &r stora maskiner och jordbrukare
som anvédnder Yaras losningar samt intervjuer frén faltet. Kanalen kan mojligtvis locka
personer som dr intresserade av branschen men det méste attraheras nya kunder via andra

kanaler fOrst, det dr enligt mig smidigare.

Twitter — Yara Danmark har ett Twitter konto men de &r inte aktiva pa kanalen. Kontot
skapades 2014 och senaste uppdateringen pa sidan &r fran juli 2020. Det finns en foljarskara
hér som inte dr stor men kunde véxa om det satsades pa kanalen. Det &dr en grund vilket Yara
Danmark borde ta i bruk. Man kan hinga med de andra landernas konton, f6lja foretag inom
branschen och hinga med aktuella hdandelser inom marknaden. Med tanke pé att det finns
resurser inom Yara Danmark for marknadsforingen &r det férvanande att de har ett konto pa
en kanal ddr de inte &r aktiva. Detta ger en sémre bild av foretaget d4 maélet tydligt &r att vara

aktiv pa sociala medier for hela Yara.

LinkedIn — Yara Danmark har ett eget LinkedIn konto. De publicerar relativt ofta inldgg
och dr aktiva pé kanalen dver lag. Det publiceras cirka en ging i veckan och innehéllet dr
professionellt och mycket bransch relaterat. Kanalen fungerar pa danska och har 12 anstéllda
pa LinkedIn. Gillningarna pa inléggen 4r runt fem sa aktiviteten och engagemanget kunde
absolut utvecklas. Det dr positivt for Yara Danmark att ha LinkedIn for att kunna rekrytera

och synas pa arbetsmarknaden over lag.

Som for Yara Norge kunde Yara Danmark utveckla sin kommunikation genom fler kanaler
och utveckla skilda strategier for varje enskild kanal. Foretaget kan goéra mer kundspecifikt
innehall pa de olika kanalerna och sedan marknadsfora genom betalda kampanjer. En storre
satsning pa formatet av innehdllet kunde vara en utvecklingssynpunkt och en bra borjan for

att uppdatera kanalerna.
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8.3 Intervjuer

Svaren frén intervjuerna dr visentliga for resultatet i detta arbete. Jag kommer att anvénda
mig av den kunskap jag samlat 4t mig fran intervjuerna i analysarbetet. D en avgriansning i
examensarbetet utgors av de nordiska linderna kéndes det naturligt att intervjua personer
frén olika lander i Norden. Vi diskuterade detta med min kontaktperson pd Yara och jag fick
kontaktuppgifter till Birgitta som jobbar inom marknadsforingen i Yara Sverige och Rikke
som jobbar med marknadsforingen i Yara Danmark. Dessa tvd intervjuer dr gjorda via
videointervju pd Google Meet. Fragorna i intervjuerna med Rikke och Birgitta dr uttagna
fran frigestillningarna inom detta arbete. Frdgorna &r likadana till bada personerna, dock
uppstod det nagra fler foljdfragor under Rikkes intervju. I dessa tva intervjuer ligger fokus
pa de linder de jobbar i, alltsa Sverige och Danmark. Orsaken till att de intervjuade &r frén
olika lénder &r for att kunna se skillnader mellan strategierna och deras sétt att jobba. Det &r

intressant att kunna jimfora utgaende frén dessa experters intervjuer.

Jag har inte haft tidigare kontakt med Rikke och Birgitta vilket gjorde det naturligt att ha
dessa intervjuer via videosamtal i stillet for enbart via e-post. Birgitta svarade bade i form
av e-post och video men det gav endast ett positivt tilldgg till arbetet d& hon hann analysera
och fundera pa fragorna under en langre tid. Bdde Rikkes och Birgittas fragor skickades till
dem pa forhand for att de skulle ha chansen att kommentera och forbereda sig. Detta gjordes

pa grund av mindre risk for informationsfattiga och korta svar.

Roland och Kristoffer har fungerat som kontaktpersoner inom Yara och de &r bada insatta i
Yaras marknadsforing som helhet, inte enbart for ett enskilt land. Dérfor var dven de
utmadrkta intervjupersoner. Roland jobbar i Finland och Kristoffer i Danmark. Frdgorna som
stélldes till dem var mer helhetsbaserade om Yaras marknadsforing i hela Norden. Detta ger
ett storre perspektiv jimfort med Rikkes och Birgittas intervjuer. Det var inte mdjligt att
stdlla foljdfragor pd samma sétt vilket gor att intervjuerna inte gav lika mycket som Rikkes
och Birgittas. Jag hade mojlighet att frdga mer specifika fragor om exempelvis hur de ser pé
framtiden inom Yara. De ger ett bredare perspektiv pa intervjuerna och knyter ihop alla fyra

intervjuer.

8.3.1 Rikke Frost @stergaard

Rikke fungerar som Digital Inbound Marketing Specialist pad Yara Danmark och hon har
jobbat hos Yara sen mars 2021. Hon jobbar med manga olika uppgifter och ménga olika

digitala plattformar: Facebook, LinkedIn, e-postmarknadsféring och webbsida bland annat.
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Rikke skapar framst innehall tillsammans med de danska jordbrukarna och andra anstéllda
pa Yara Danmark. Det &r dven hon som ansvarar for innehéllsstrategin. Mélet med detta
innehall dr att skapa ett drag fran jordbrukarnas hall vilket gér dem och inte aterforséljarna
till huvudmalgruppen for Yara Danmark. Detta menar Rikke att dr mélet med Inbound

marketing och det hon jobbar for.

Rikkes intervju gjordes pa distans via Google Meet den 18.10.2021 och resultatet av

intervjun dr intressant och givande for resten av arbetet.

Vilken social media-plattform ar viktigast och mest effektiv for Yara? Varfor?

Hér i Danmark anvinds mest Facebook. Nigra ar fore jag borjade hédr gjordes en
opinionsundersdkning dér det frdgades av jordbrukarna vilka sociala medier de anvinde. |
Danmark &r den genomsnittliga aldern pd jordbrukarna 56 ar och dérfor anvinder vi inte
Instagram som de gor i exempelvis Yara Sverige. Vi anvénder frimst Facebook, jag vet inte
om man kategoriserar marknadsforing genom e-post och nyhetsbrev som en social
mediekanal men vi anvénder dven det. Marknadsforing via e-post och nyhetsbrev ér en del
av vér inbound marketingstrategi att kommunicera med personer som har gett oss den
information vi behdver samt de som har uttryckt att de vill ha information av oss. Facebook
som kanal &r ett bra verktyg nér det géiller malinriktad marknadsforing, det &r mycket viktigt

for oss att rikta sig till rétt personer. Det ér kvalitet framfor kvantitet.

Hur interagerar och engagerar Yara foljarna pa de olika digitala plattformarna? (e-

post, sociala medier, websida)

Det ér relativt svért att f jordbrukarna att interagera med oss och fa dem engagerade men vi
vet att om vi gor videor med andra jordbrukare reagerar de pa grund av att de kan relatera
till #mnet. Aven bilder eller videor med stora maskiner engagerar jordbrukarna. Vi
kommunicerar innehdll som &r viktigt hiar och nu, har det exempelvis varit regnigt vider i en
ménad gor vi relaterat innehall till det. Innehallet &r alltid viktigt for jordbrukaren och vi

delar inte mycket generisk information.
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Foljdfraga: Ar det likadant med interaktionerna via e-post? Vad kommuniceras med

hjilp av nyhetsbreven?

Innehallet dr mycket agronomiskt i nyhetsbreven, inte sa kommersiellt innehéll. Om védret
varit mycket regnigt och grodorna déarfor behdver mer av ndgot specifikt dmne
rekommenderar vi dock vér egen godsel. Agrologerna tar hjdlp av innehallet i nyhetsbreven
men anvénder sig av sin egen kunskap, jamfort med Facebook innehallet ddr nya produkter
presenteras pé ett annat sétt. Det dr mycket tips och tricks och mer jordndra innehall i

nyhetsbreven men det dr mycket viktigt att det &r bra och nyttig information.

Hur skiljer sig innehillet pa de olika sociala medieplattformarna it for Yaras del?

Vilka fokusomriden finns det for de olika kanalerna? (iiven e-postmarknadsforing)

Vi anvénder dven LinkedIn men det &r en annorlunda strategi i jimforelse till Facebook och
e-post. P& LinkedIn &r det ett mer dvergripande budskap med vért innehall och vi forsoker
inte kommunicera med jordbrukaren utan med distributorerna. Pa Facebook dr det meningen
att skapa innehall som fér jordbrukaren att friga efter Yara hos véra distributorer. Vi séljer
inte véra produkter direkt &t jordbrukaren alltsé ar de inte vara direkta kunder. Vér inbound
strategi dr att skapa ett drag pa marknaden och det dr malet med alla vara plattformar, dock
varierar innehdllet en del. Vi vill att det skall finnas en orsak att f6lja de olika sociala

medierna.

Foljdfraga: Anvinder ni dven LinkedIn for rekrytering?

Ja, det gor vi men det danska kontoret dr relativt litet jimfort med de finska eller svenska
kontoren. Darfor rekryterar vi inte s mycket men nér vi gor anvinder vi LinkedIn som en

kanal. Vi anvénder inte LinkedIn som verktyg for att bygga pd Yaras arbetsgivarvarumaérke.

Hur kommunicerar Yara med potentiella kunder (nya jordbrukare) vs. existerande

kunder?

Pa Facebook Ads gor vi olika innehdll for de olika mélgrupperna s& om vi skall skicka ut en
kampanj &t personer som har besokt Yaras webbsida anpassar vi innehallet for dem da de
redan kdnner till Yara. Har vi diremot en malgrupp pa Facebook som &r baserad pa andra
intressen én arbetstyp, anpassar vi innehéllet for personer som kanske inte kédnner till Yara.

Detta innehall innefattar mer av en introduktion av Yara. Det dr det enda sittet vi kan anpassa
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innehallet for nya och existerande kunder for som jag sa, de ér inte vara direkta kunder; de

ar vara kunders kunder.

Foljdfraga: Hur fokuserar ni pi unga potentiella jordbrukare?

Nir vi fokuserar pd vara malgrupper pa Facebook, fokuserar vi pd minniskor som ar 18 ar
och éldre. Vi har podcasts och webbseminarium som é&r relevant for den yngre jordbrukaren.
Jag &r sdker pa att vi méste hinga med de nya jordbrukarna i framtiden for de dr framtiden,
de dldre generationernas jordbrukare kommer att ga i pension. Vi kommer antagligen dven
behova dndra vér sociala mediestrategi men positivt for oss ar att de yngre jordbrukarna
redan anvédnder Facebook sd de dr med pa ett horn trots att de inte &r vir huvudsakliga
malgrupp just nu. Vi behover hinga med dem och mgjligtvis blir det enklare att Gvertala de
yngre jordbrukarna till att vi behdver mer information for att kunna skapa basta mdjliga

innehall for dem.

Hur 6nskar du utveckla innehéllet for de digitala plattformarna som du jobbar med?

Dromscenariot skulle vara att utveckla e-post marknadsforingen och skapa ménga olika
segment for de olika grodorna. Ett automationsflode for potatisjordbrukarna och ett for
kornjordbrukarna till exempel. Om vi skulle veta varje detalj om jordbrukarna, hur manga
hektar de har, vilka grodor de odlar och om de har djur pa garden. Jag skulle vilja segmentera
mycket mer och gora automationsfléden pé e-post for att det enligt mig dr en mycket stark
marknadsforingsstrategi. Det &r hjdrtat inom inbound marketing att vi vet s mycket som
mdjligt for att skapa det basta, mest relevanta innehéllet for dem. Det &r alltid det storsta
mélet.

Niér jordbrukarna borjar prenumerera pa nyhetsbreven méste vi friga om sé lite information
som mojligt av dem, de tycket att det tar for 1dng tid att fylla i all information som kunde
vara till nytta. Det dr svart for de vill inte ge oss den information vi behdver men de vill ha
skraddarsytt material och innehall. Det &r ett hinder att vi behdver komma pa hur vi far
information av dem fore vi kan segmentera. Vi kan inte gora segmenterade e-postfloden om
vi inte har den information vi behdver men det dr ocksa konstigt att fraga om information

utan att anvdnda den. Det &r ett dromscenario att gora fantastiska e-post kampanjer.
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Ar 2022, vad kommer vara ert huvudsakliga fokus i Yara Danmark for sociala medier?

Vi jobbar for tillféllet pd en affarsplan och jordbrukarens upplevelse r i stort fokus. Det ér
fokus pa alla plattformar och ocksd kommunikation ansikte mot ansikte. Vi vill skapa
upplevelser for jordbrukaren som far honom att vilja anvénda Yaras gddsel séklart. Vi vill
ocksa erbjuda hela upplevelsen av att veta att kunskapen Yara kommunicerar ér korrekt och
att det &r stark kunskap, det dr ny kunskap. For jordbrukaren &r Yara inte bara godsel utan
man kan alltid komma till Yara om man har tvivel gillande sina &krar eller annat.

Jordbrukarens upplevelse over alla plattformar &r viktiga for 2022.

8.3.2 Birgitta Persson

Birgitta Persson bor i Sverige och jobbar pa Yara Sverige dér hon har olika uppgifter inom
marknadsforingen. Hon jobbar med webbsidan, printmarknadsforing och en del sociala
medier. Det handlar om sociala mediekanalerna Instagram, Facebook och Twitter. Aven

podcast ér ett stort medium for Yara i Sverige.

Birgitta svarade pa fragorna bade via e-post och under videointervjun den 20.10.2021. Hon
kompletterade sina e-postsvar under videointervjun. Dessa svar édr sedan renskrivna och

sammanslagna i svaren under frigorna.

Vilken social mediekanal ir viktigast och vilken ir mest effektiv for Yara, varfor?

Jattesvar fraga, jag tror att det dr alla kanaler tillsammans som skapar mervirdet for vara
kunder. Olika manniskor har olika preferenser s det viktiga ndr man gér ut med ett budskap
ar att vara pa ménga stdllen, helst i print, sociala medier, pd webbsida och podcasts. Jag
skulle séga att det ar mycket viktigt. Pa Facebook tror jag vi har 6ver 1800 foljare och pé
Instagram har vi 650 foljare men vi har mycket mer interaktion pa Instagram sa att sdga vad
som &r viktigast dr vildigt svart. Jag tycker personligen att interaktionen dr viktigare och dé
ar dom 650 viktigare &n dom 1800. Hellre prata med 10 personer dn for dova dron. Instagram

kommer starkt och jag tror att den kanalen kommer att g& om Facebook for Yaras del.

Jag ser ocksd vad jag tror dr en “pandemieffekt”, vi har ménga mer som tittar pd YouTube

och lyssnar pé poddar idag &n innan pandemin. Var senaste podcast hade pa 24 timmar over
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500 lyssningar. Yaras YouTube kanal har dven véxt en del och storst tillvixt ser man under

vérsdsongen som &r den viktigaste tiden.

Nér man séger pandemieffekt sa tror jag ocksa att vissa delar av det &r hér for att stanna. Vi
har ldrt oss nya sétt att ta till oss kunskap, vi behdver inte resa, vi behover inte dka pa en
féltvandring, vi kan se pé en féltvandring pa YouTube. Detta gor att vi ocksa som foretag,
dven om vi sd att sdga atergdr till det nya normala, méste komma ihdg att dokumentera i film

eller pod, det vi gor for att upprétthalla det som &r positivt under pandemin.

Hur interagerar med och engagerar Yara sina foljare pa de olika sociala medierna?

(sociala medier, webbsida)

P& SoMe forsoker vi att vara med och svara nir det kommer inlédgg dir vi omndmns. Sedan
det vanliga, vi foljer och gillar inldgg som vara foljare gor. P4 webbsidan finns mindre
mdjlighet till interagerande, i vissa fall far man automatiska mail med bifogad fil till
exempel. Nér det kommer till att engagera pa var webbsida jobbar vi med en kampanjsida.
Vi har en “aktuellt” sida, dir jag byter startsida och aktuellt sida véldigt ofta for att folja
sdsongen, sa alltid ndr man gér in pd Yara.se s ir startsidan en bild pa hur det ser ut ute 1
féltet nu pa ett ungefér. Nér du klickar pd den enda knappen pé den sidan kommer man till
aktuellt och dér &r all den viktigaste informationen just nu for sdsongen. Detta &r inte direkt

att interagera utan mer att engagera jordbrukaren.

Hur skiljer sig innehéllet pa de olika sociala mediekanalerna it for Yaras del?

Forutom att det &r olika medier (pod/ljud, YT/film, Facebook och Instagram inldgg) si
onskar jag att jag hade mer tid for att gora skillnad mellan dem, Instagram 4r mer bild och

Facebook mer kombinerad text och bild.

Hur kommunicerar Yara med potentiella kunder (nya jordbrukare) vs. existerande

kunder?

Vi samarbetar ganska mycket med skolorna, utbildning av lantbrukare, vi férser dom med
utbildningsmaterial, exempelvis var bok “Godsla med kunskap”. Vi forsoker bade mot
befintliga och icke befintliga kunder sa klart, vi pratar inte s& mycket om produkten i Sverige,

inte s mycket marknadsforing av produkten, utan det dr mer l6sningar. Hur skall man ga till
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véga, vi bjuder pa kunskapen det dr det som ar vart mervirde. Sen kan dom ju vilja andra
produkter. Vi gor nog ingen storre skillnad hir, ndr man bygger annonskampanjer trattas

budskapet och dr bredare fran borjan.

Foljdfriga: Hur ser ni piA kommunikationen till de olika ilders jordbrukarna i

Sverige? Hur nir ni de édldre jordbrukarna?

De éldre jordbrukarna nir man via e-post, da dr det nyhetsbrev som géller. Jag tdnker ocksd
att man inte skall fokusera allt pd dem dd vér framtid ligger i det som kommer, de yngre
jordbrukarna. Man skall inte gldmma bort de dldre naturligtvis men jag tror att 4ven de har
varit mer aktiva under pandemin. Manga dldre jordbrukare hor till stora
lantbruksorganisationer och de har under pandemin handlat om digitala méten sa jag tror att
det har fort med sig en stdrre mognadsgrad nér det géller det digitala, generellt. Man skall
absolut vara medveten och se till att kunderna fir information i de format de kénner sig

bekvimast med.

Hur onskar du utveckla de digitala plattformar du jobbar med?

Det handlar mest om tid och att stindigt utveckla sin kompetens eftersom plattformarna
dndras. Jag Onskar att jag hade s& mycket material i god tid att jag kunde arbeta mer med
schemaldggning av inldgg pa Instagram och Facebook, bygga serier infér kampanjer
exempelvis.

Det som kommer att vidxa hos oss tror jag dr poddar, kinner att jag har kollegorna med mig
dédr. Utmaningen &r att det inte drar ivdg och blir for l&nga avsnitt. Vi gick ut med en
marknadspodcast, dir vi hade bjudit in oberoende radgivare som fick berdtta om marknaden.
Den lyssnades pé 24 timmar av ndrmare 500 personer, nu dr vi uppe i 650 lyssningar. Vi tror
att det dr ett bra medium for att vi tror att minga har sina horlurar i hytten som de kan koppla

till radio eller Spotify och dé kan de lyssna nér de kor traktorn och f& information samtidigt.

8.3.3 Roland Westerberg

Roland ar kommersiell direktdr for Yara Finland fran april 1 ar och fore det fungerade han
som Yaras marknadschef for de nordiska ldnderna. Roland dr sjdlv spannmalsodlare.
Fragorna skickades at Roland pé e-post den 1.9.2021 och besvarades samma dag. Fragorna

ar utformade med fokus pd nordiska l&nderna och Yaras marknadsforing som helhet.
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Hur jobbar ni tillsammans med de andra nordiska linderna inom marknadsforingen?

Har ni gemensamma riktlinjer inom marknadsforingen?

Vi har gemensamma riktilinjer som startar frdn globala linjer vad som kommer till brand
guidelines; gemensamt utseende, bilder, farger, anvindning av logon med flera. Vi har
gemensamma system och verktyg (MarTech) for marknadsforing. Det som dr mer lokalt ar
till vilket utstrdckning man anvinder dessa och vilka som é&r relevanta per marknad.
Marknadsforingen har en central roll i var strategi och vi har gemensamma maélséttningar
dér landerna i Norden har mycket likheter vad som kommer till kunderna och marknaden,
saledes ér ett samarbete mellan l&nderna av stort virde for att hitta 16sningar som fungerar
och goda idéer att uppna malen. Dessutom fungerar det som en relevant benchmarking 6ver
hur man klarar sig, med reservation for att det finns olikheter i beteende hos kunderna mellan

de nordiska ldnderna.

Vad anvinder Yara for verktyg for att samla in statistik och hur tar ni till vara pa den

statistik ni far?

Vi far statistik fran olika system och det anvinds for att analysera inverkan av aktiviteterna
och forstd hur de olika kanalerna fungerar och att vi har en jamnvikt mellan att na, engagera

och ha en dialog med kunderna.

Vilka mal har Yara inom marknadsforingen for 2022?

Vi okar dialogen med slutkunden och gér i storre skala fran transaktion till relation och

jobbar djupare med att skapa marknad for nya produktomraden.

Hur hoppas du utveckla Yaras marknadsforingen i framtiden?

Marknadsforingen tar ndsta steg inom datadriven marknadsforing dér vi kan beakta
beteendet hos slutkunden och anvinda informationen till att bli &nnu relevantare vad géller
bade i tid och innehdll. Detta krdver mer tid och resurser 4n man kan forutse och

komplexiteten skall inte undervérderas.
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8.3.4 Kristoffer Thomsen

Kristoffer jobbar som Market Development Manager pa Yara for de nordiska ldnderna. Hans
huvudansvar dr digital utveckling och strategiska projekt inom Yara. Farmen Connectivity
har varit en huvudfokus for Kristoffer under de senaste aren. Han stoder de nordiska linderna
1 deras anvindning av digitala kanaler inom projektet och stoder de lokala systemen. Inom
projektet har de haft ménatliga mdten dér det varit olika &mnen varje mote med experter frén
centrala ledningen pa besok. Kristoffer hjélper dven till da det kommer nyanstéllda till Yara.
Kristoffer &r ocksé representant for Norden i centrala teamet dér de utvecklar system och ser

till att alla verktyg som behovs finns tillgidngliga och stdder behoven inom sektorn.

Intervjufragor skickades till Kristoffer via e-post den 1.9.2021 och han besvarade fragorna

samma dag. Frdgorna dr baserade pd Yaras nordiska ldnders marknadsforing som helhet.

Hur jobbar ni tillsammans med de andra nordiska liinderna inom Yaras

marknadsforing? Har ni gemensamma riktlinjer inom marknadsforingen?

Inom Yara har vi en central marknadsforings och varumérkesverksamhet i Oslo som stoder
alla ldnder. Hér finns en ansvarig for alla verktyg (webb, e-post, CRM, mm.) och riktlinjer
for all marknadsforing tas fram. Vi har riktlinjer for annonser, sociala medier, video,
YouTube, och grafik for allt. Lokalt f6ljer vi de riktlinjer och begér om vissa tillstdnd om vi

behover bryta eller boja pé reglerna.

Hur foljer Yara med interaktionerna pa sociala medier?

Det ér upp till de lokala l&nderna att ta upp interaktionerna pa sociala medier. Vi far fritt
anvidnda Hootsuite och vissa ldnder har dven lokala Meltwater erbjudanden eller andra
system med liknande funktioner. For det mesta spenderar vi dock inte mycket tid pa detta
och vi borde kategorisera mer. En fakta &r ockséd att forutom i Finland s& ndmns eller

diskuteras inte Yara sa virst mycket.

Vilka ér era huvudsakliga konkurrenter pi den nordiska marknaden?

Huvudsakliga konkurrenter &r: Uralchem, Eurochem, Achema, Police och Grupa Azoty. De
annonserar inte stort pA marknaden vad jag vet om, men de dr representerade av distributdrer

som dven séljer vara produkter.
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Vilka ir Yaras marknadsforingsmal for 2022?

Marknadsforingsmal definieras av lokala l&nderna. Normalt sett innehéller de olika KPI:s
géllande antal webbesok, sociala mediefoljare, interaktioner och inldgg, videor, registrering
till webbinarium och sa vidare. Generellt ligger det fokus pa Farmer Connectivity, vilket

innebar att vi vill skapa tvasidig kommunikation och detta dr ndgot vi absolut kunde bli bittre

o

pa.

8.3.5 Sammanfattning av intervjuer

Alla fyra intervjuer som var planerade genomfordes och alla frdgor som stélldes blev
besvarade. En del frdgor kunde utdkas en del men Over lag fick jag den information jag
onskade pé alla fragor. Svaren pé fragorna hjélper mig i resten av arbetet och dr en del av
resultatet. D& Rikke och Birgitta inte jobbar med precis samma saker inom de respektive
linderna forvdntade jag mig inte likadana svar, de jobbar bdda med sociala medier och

fokuserar pa innehallet pa kanalerna.

Rikke var den forsta jag intervjuade och jag anser mig ha fatt mycket utforliga svar och
kunde dven stélla nagra foljdfrdgor. I Yara Danmark ar den genomsnittliga aldern pa
jordbrukare 56 ar vilket resulterar i att de inte anvédnder kanaler som é&r riktade mot de yngre
generationerna. De anvidnder Facebook aktivt och koncentrerar sig mycket pé
kommunikationen via kanalen. Aven e-postmarknadsforing gérs aktivt i Danmark di malet
ar att rikta sig till de som bett om information av Yara. De visar att de &r intresserade och
vill ha nyhetsbrev och annan information av Yara. Rikke lyfter 4ven upp vikten av ritt riktat
och format innehdll. Detta fokuserar de mycket pa i strategierna och i inbound marketing.
Man ldgger mérke till strategin bakom deras innehallsmarknadsforing da Rikke talar mycket
om fokusen pa sjdlva jordbrukaren i stéllet for distributdrerna. Inom de nordiska l&nderna ar
det alltsa inte huvudfokus inom marknadsforingen pa distributérerna utan mer fokus pé
jordbrukarna. Rikke var mycket tydlig med att malet &r att skapa ett drag fran jordbrukarens
sida sd att jordbrukaren ber om Yaras produkter av distributorerna. P& detta sétt ndr man
mdjligtvis ut till fler potentiella kunder pa samma ging dd det inte enbart dr fokus pd
distributorer. For LinkedIn har Yara Danmark en annan strategi men hér anvinds den
internationella sidan av Yara vilket gor innehéllet mer overgripande med mer fokus pé
distributdrerna. Rikkes tankar om segmenteringen och kategorisering av innehall utgdende

fran de olika typerna av grodor dr mycket intressant och jag hoppas att det 4r mdjligt att
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forverkligas ndgon ging. Detta skulle absolut ge ett mervérde at jordbrukarna bara de vill ge

ut information.

I Birgittas intervju berdttar hon mycket om vikten av podcast i Yara Sverige. Det ser ut som
en vixande kanal tillsammans med Instagram for Yara Sverige. Trots att de dr aktiva pd olika
sociala mediekanaler verkar det som att tiden inte finns dir for att satsa pa skapandet av
specifikt innehall for de olika sidorna. Dock é&r det stort fokus pa att uppdatera webbsidan
enligt sdsong vilket enligt mig ger mervirde. Man ser att Yara Sverige foljer med vad som
hénder ute pa filtet och tinker pd den information jordbrukaren vill se och lyssna pa.
Samarbetet med skolorna dr dven ndgot mycket bra och intressant. Det visar engagemang
emot de nya generationernas jordbrukare. Man ser en relativt tydlig skillnad mellan
marknadsforingen pa sociala medier i Danmark och Sverige for Yara, det &r enligt mig
mycket intressant. I Danmark verkar fokusen vara mycket pé strategierna och skapandet av
ritt innehéll medan de i Sverige kunde behdva mer tid for skapandet av innehall men vet var
det behover utvecklas. Jag anser att bada sétten gynnar jordbrukaren och att det dr fokus pé
olika aldersgrupper inte enbart de dldre generationerna eller de yngre, detta dr viktigt. Man
méste tinka pad de framtida jordbrukarna och @ven hinga med pé de kanaler dér dessa dr

aktiva.

Rolands och Kristoffers svar pd den forsta frigan &r relativt lika. Man ser dven detta
sammanhéngande tema mellan de olika ldndernas innehdll medan innehallet kan variera da
kunderna i de olika landerna &r olika och forvintar sig olika information. I Norden é&r
samarbetet bra och det dr stort fokus pa marknadsforingsstrategier, vilket gynnar Yara dven
i framtiden. Rolands kommentar om att beakta beteendet hos slutkunden hor mycket ihop
med det Rikke ocksa pastir om framtiden inom Yaras marknadsforing. Kristoffers svar om
konkurrenterna ir till nytta i arbetet och konkurrentanalysen. Aven delar av andra svar ger

underlag for mina slutsatser gidllande marknadsforingen som helhet inom Yara.

9 Resultat och slutsatser: Utvecklingsforslag for Yaras
marknadsforing pa sociala medier

I denna del av arbetet presenteras resultatet och de slutsatser som kan dras av analysen och
intervjuerna i arbetet. Resultatet bestdr av utvecklingsforslag for Yaras marknadsforing pé
sociala medier och det forekommer rekommendationer for hur Yara International och de
nordiska linderna kunde utveckla sitt innehall p sociala medier. Aven ifall det kunde vara

l6nsamt att utvidga och skapa konton pa andra sociala mediekanaler diskuteras. Resultatet i
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sin helhet sammanbinder de slutsatser som framkommit under analysen i arbetet. Utgdende
fran den kvalitativa analys som gjorts i arbetet, beskrivs det vilka utvecklingsforslag Yara
kunde tinka pd inom sin marknadsforing pa sociala medier. Detta studeras ur ett allmént
perspektiv. men ocksd specifikt och enskilt for de nordiska ldnderna. Den teoretiska
referensramen som ingar i arbetet speglar dessa utvecklingsforslag och forslagen dr baserade

dven utgdende frin den teoretiska referensramen i arbetet.

Yara har en bred marknadsforing pa sociala medier men det finns skél att utveckla en del
kanaler. Den marknadsforing pé sociala medier som gors for Yara idag &r sammanhédngande
och innehéllsrik pa de flesta kanaler. Yara ar aktivt pa de kanaler som &r mest relevanta, det
vill sdga Instagram, Facebook, YouTube, Twitter och LinkedIn. Dessa kanaler anvinds sa
som de skall men innehéllet kunde vara mer specifikt skapat for varje kanal. Ett mél borde
dven vara att utbilda personalen inom kanalerna for att kunna dra sé stor nytta som mojligt
av alla funktioner som finns inom kanalerna. Detta skulle effektivera anvdndningen och
kommunikationen ytterligare. Det kan sdklart handla en del om tidsbrist for de som é&r
ansvariga for sociala medierna inom Yara och de olika linderna men det kunde vara bra att
prioritera om och forsoka satsa pa marknadsforingen pa sociala medier eftersom det har stora
fordelar pé langsikt. Hir kommer dven den betalda marknadsforingen in. Innehall som ar
viktigt och har ett budskap man vill formedla till s& ménga som mojligt kunde formedlas
genom betalda marknadsforingskampanjer. Det dr viktigt att fundera pd hurdan budget man
har for marknadsforing pé sociala medier och gora betalda marknadsfoéringskampanjer pa
relevant och viktigt innehdll. Réckvidden dr stor och det 6kar medvetenheten dven for

varumarket.

Yara Internationals innehdll kunde utvecklas genom att publicera mer generell information
om marknaderna och exempelvis gora presentationer av alla ldnder de &r verksamma i och
hur jordbruket ser ut i varje enskilt land. Det kunde vara nigot som alla, dven de som inte ar
jordbrukare kunde vara intresserade av, att fi se andra ldnders jordbruk och hur de skiljer sig
fran sitt eget. Det kunde vara intressant att se vilka olika grédor som odlas i varje land och
med vilka gddselmedel. P4 Yara Internationals konton publiceras redan en del innehall fran

alla l1ander men det kunde utvecklas ytterligare.

Samarbetet mellan de olika lindernas sociala medier kunde vara ndgot att tinka pd. Det
skulle 6ka mervirdet om landerna skulle engagera sig och dela innehall fran andra lénder.
Speciellt hér i Norden har vi manga gemensamma faktorer vilket kunde vara till fordel nér

man delar innehdll. I nuldget dr det en del innehdll som dr samma pé de olika nordiska
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lindernas sociala medier men det kunde goras ytterligare samarbeten som visas pa sociala
medier. Exempelvis kunde Yara Finland retweeta Yara i Norges inligg pa Twitter for
ytterligare engagemang. Ocksé innehall fran Yara International kunde publiceras inom de

olika landerna.

For de nordiska ldndernas sociala medieanvindning kunde en utveckling inom innehéllet
vara att publicera mer innehall om landet i frdga och dess miljo. Jag fick inte den bilden av
att innehéllet pé sociala medierna skulle vara specifikt for Finland eller specifikt for Sverige
och det kunde absolut vara relevanta inldgg. Hur skiljer sig jordbrukarna at i de olika delarna
av landet, kunde man exempelvis gora en genomgéng av landet och dess olika mdjligheter
till olika grodor? Da kunde man fa in produktinformation géllande de olika grédorna som
produceras runt om i hela landet. Jag tror att det kunde 6ka engagemanget fran kundernas
héll och innehall i form av detta berdr ju dven de som inte dr jordbrukare. Detta kunde
ddrmed kommuniceras till manga olika mélgrupper. Samarbeten foretag emellan kunde dven

vara en utvecklingsmdjlighet har.

Niér det giller tilligg av kanalerna kunde det vara till fordel for Norge och Danmark att 1
framtiden skapa Instagram-konton. P4 Instagram finns yngre malgrupper och det skulle vara
till fordel dven att 6ka varumirkes medvetenhet via Instagram. Man kunde gora innehdll
med malet att lira om gddsel mer én specifikt innehéll for jordbrukaren. Alla &r pé ett eller
annat sitt konsumenter av godsel da alla dr konsumenter av mat. Manga av dagens yngre
generationer har ett stort intresse for miljon och medvetenhet géllande den maten vi
konsumerar vilket gor det till en ypperlig chans for Yara att utbilda inom detta omrade. Ett
tips kunde vara att g& igenom hela produktionskedjan frdn jordbruk till tallriken for att
forbéttra omdomet och kunskapen om godsel och jordbruk i sin helhet. Det skulle krdva mer
arbete for Yara att kommunicera detta till icke jordbrukare men det skulle vara en faktor som
okar medvetenheten for foretaget och for branschen dver lag. Det skulle kunna handla om
grundldggande innehéll inom godselbranschen och jordbruket for att alla skall forstd och det

kunde kommuniceras via exempelvis videoanimationer.

Som nidmns i intervjuerna dr LinkedIn en kanal som Yara Danmark ocksa anvander trots att
det dr Yara Internationals konto. Férhoppningsvis anviander dven de andra linderna LinkedIn
for att rekrytera och hélla ett 6ga pa arbetsmarknaden. De som intervjuats dnskar utveckling
inom ménga delar av marknadsforingen. E-postmarknadsforingen kunde bli béttre da
information kan samlas frén sociala medierna och d& kunde man dven forska i jordbrukarnas

specifika Onskemdl och hur de arbetar. Forhoppningsvis fOrstar dven jordbrukarna i
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framtiden att dra nytta av sociala mediekanaler och av att dela med sig av information till
Yara for att f4& mer specifik information i utbyte. De digitala verktygen utvecklas dven
staindigt vilket kommer pédverka framtiden och anvindningen av sociala medier.
Forhoppningsvis gynnar detta Yara och moéjligen kan strategier utvecklas for storre samt fler
maélgrupper och material som &r skriddarsytt for dessa malgrupper och de olika kanalerna

kan skapas.

10 Diskussion och kritisk granskning

I denna del av examensarbetet diskuteras arbetet som helhet, vilka typer av kéllor som
anvints och varfor samt hur delar av arbetet kunde utvecklas ytterligare. Det diskuteras
huruvida analysen dr relevant for uppdragsgivaren och om arbetet ger nytta it foretaget. Om

fragestéllningarna &r besvarade diskuteras ocksa.

Malet med arbetet var att ge en utomstaendes synvinkel pa den marknadsforing som gors pa
sociala medier for Yara. Jag anser att detta mal dr ndtt men analysen kunde fordjupas
ytterligare med hjélp av statistik och siffror frén de olika kanalerna. Som det framkommer i
intervjuerna anvénds det olika system inom framtagningen av statistik inom foretaget men
Yara har valt att inte dela med sig av informationen for detta arbete. Jag anser trots det att
detta dr en vérdefull analys for Yara dd det kommer till utvecklingen av kanalerna i
framtiden. Jag hoppas det skulle finnas tid att utveckla innehdllet och fokusera mer pé de
som inte dr direkta jordbrukare for att géra branschen och marknaden mer synlig &dven for
icke jordbrukare. En nuldgesanalys av Yaras aktivitet pd sociala medier finns sikerligen
redan inom ldnderna men inom detta arbete ser man en tydlig jamforelse mellan de nordiska

landerna och vilket land som borde satsa pd vad for att nd de andra ldndernas niva.

Den planerade tidsramen for detta arbete har varit 14ng, trots det har mycket text producerats
pa kort tid vilket absolut paverkar innehallet och dess utformning. Analysen lider pa grund
av denna tidtabell och mer forskning kunde gjorts for att 6ka djuphet inom analysen samt
inom den teoretiska delen av arbetet. Arbetets troviardighet kunde vara bittre om det hade
funnits tillgéng till statistik inom foretaget men jag tycker att resultatet &ndd motsvara mina
forvintningar och tror att Yara kan anvidnda denna information och bygga vidare pa den.
Analysen baserar sig endast pa den teori jag ldst samt de asikter jag har géllande innehall

och material. Detta kan dven paverka trovirdigheten inom arbetet.
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Killorna som anvénts i arbetet har varit manga och de flesta dr webbsidor. Litteratur inom
sociala medier dr ndgot det bor komma mer av pad marknaden, det finns inte ménga relevanta
och uppdaterade litteraturkdllor som handlar om marknadsforing pa sociala medier,
atminstone var det svart att hitta material som passade. P4 internet finns det fler artiklar och
foretag som sjalv gér marknadsforing pa sociala medier och dessa drog jag nytta av inom
arbetet. Jag kénde att det var svért att hitta akademiska artiklar och undersdkningar,
mojligtvis sokte jag inte tillrackligt eller ocksa dr det mycket kéllor fran andra lander vilket
gor att de inte dyker upp pé s6kmotorerna i Finland. Jag kunde absolut utveckla arbetet med
mer relevant forskning och mer statistik. Ett tilligg inom den teoretiska delen av arbetet,
som skulle koppla samman den empiriska delen och teorin ytterligare, skulle vara fakta om
betald marknadsforing péd sociala medier. Det skulle d4ven vara intressant att forska vidare 1
hur mycket betalda marknadsfoéringskampanjer verkligen hjilper synligheten péd sociala

medier.

Ar fragestillningarna inom arbetet besvarade? Jag tycker det och ménga svar fick jag under
intervjuerna déd intervjufrdgorna var baserade péd fragestéllningarna. Analysen besvarade
ytterligare fragor, exempelvis den storsta frdgan, hur Yara kan utveckla sin marknadsforing

pa sociala medier. Arbetet bygger pa denna fraga.

Jag anser att jag lart mig mycket nytt inom gddselbranschen och det vickte ett intresse av
marknaden 1 sin helhet. Hur marknaden kan pédverka andra marknader och hur branscher
uppfattar detta. Vilka olika faktorer som gor att foretag lider ekonomiskt och hur ldnga dessa

kedjor kan vara fran gruva till tallriken och konsumenten till exempel.

11 Avslutning

Utgangsléget i arbetets borjan var att ta reda pa hur Yara kan utveckla sin marknadsforing
pa sociala medier. Det dr en bransch som man inte direkt kopplar till sociala medier vilket
gor att utvecklingspotentialen for foretaget ar stor. Inom Norden kan Yara litt ta ledningen
inom marknadsforingen dd man jamfor med de stora konkurrenterna. Marknaden for Yaras
del ar i gungning och jordbrukare kan tycka att det &r godselforetagens fel medan
prisokningar dr positivt for foretag som Yara. Det giller att handla enligt marknaden och

dess utveckling.

Undersokningen och analysen baserades pd teorin inom arbetet. Teorin handlade i stora drag

om sociala medier och marknadsforing inom B2B-foretag, vad som &r viktiga verktyg och
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vilka de relevanta kanalerna dr for dessa foretag. Teorin sdkerstillde att B2B-foretag bor
finnas pa sociala medier och att det finns mycket att vinna pa att vara aktiv pa de vanligaste

och populdraste kanalerna for B2B-foretag.

Intervjuerna besvarade fragestillningarna inom arbetet och gav ett mervérde da personerna
som intervjuades hade olika erfarenhet och synvinklar pé liknande fradgor. Det var
fascinerande att hora hur dessa professionella marknadsforare ser pa dagens sociala medier
och dess anvindning. Vilka framtidsvisioner som finns for de olika positionerna och rollerna
inom Yara &r intressant och viljan att konstant utvecklas inspirerar. Jag ser pa vilka fronter
det borde utvecklas och forhoppningsvis finns det tid for Yara att utveckla dessa omraden i

framtiden.

Detta examensarbete kunde nd det dnskade resultatet tack vare teorierna samt analysen av
marknaden och Yaras sociala mediekanaler. All forskning som gjorts inom arbetet och de
undersokningar som kartlagts kan hjélpa Yara i att vidareutveckla sin marknadsforing pa
sociala medier vilket var malet med arbetet. Om Yara viljer att anvidnda sig av dessa analyser
ar oklart men det finns mojlighet till det och dven mojlighet till vidare utveckling.
Exempelvis kunde det goras fler forskningar for att komplettera delar som fattas inom detta
arbete och kanske kunde sociala medieanvindningen ses fran ytterligare synvinklar i
framtiden. Det finns stora utvecklingsmojligheter for Yaras sociala medier och dess
marknadsforing och nya mojligheter utvecklas i takt med kanalernas utveckling. Det géiller

for Yara att hdnga med och fortsétta skapa kreativt innehall &dven i framtiden.
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Originalform intervjuer inom examensarbetet

Transkribering — Rikke

1. Which social media platform is the most important and effective to Yara? Why?
Here in Denmark, it’s mostly Facebook and a few years before I started there was
this poll where they asked the farmers which social media they used and in Denmark
the average farmer is 56 years old, so we don’t use Instagram as they do in Sweden
for example. It’s primarily Facebook and I don’t know if you categorize email
marketing and newsletters as social media, but we use that as well. We do that
because it’s very important for us because it’s a part of the inbound strategy that we
communicate to people who has given us the information that we need and if they
have expressed that they want information from us. Also, Facebook is a good tool as
it is now because there is a lot of targeting options so it’s very important for us to

target the right people and not just.... It’s quality before quantity.

2. How do Yara engage with the followers on the different digital platforms? (e-
mail, social media, website)
It’s quite hard to get the farmers to interact with us and get them to engage but we
know that if we do testimonial videos with other farmers, they respond better to that
because they can relate. Also, if we have big machines on the videos and the photos
that will trigger them as well. We use information that is very important here now,
so if it has been rainy weather for a month, we do content that relate to that so it’s
always important for the farmer, so we don’t share information that’s generic, not

much at least.

Foljdfraga: Is it the same for email? What does the newsletters in the email
marketing consist of?

The content is very agronomic in the newsletters, it’s less commercial. But of course,
if they say it has been really rainy and the plants therefore need more of a specific
substance, we of course recommend our own fertilizers. The agronomists use a lot of
their knowledge and then on Facebook we present new products. It’s a lot of tips and
tricks and more down to earth but it’s very important that it’s good information and

useful information in the newsletters.
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3. What is the difference between the content on the different social media
platforms that Yara uses? Which focus areas are there for the channels? (Also
e-mail marketing)

We also use LinkedIn but that’s a very different strategy and a more covered message
in our content and we don’t try to talk to the farmer of LinkedIn it’s more the
distributors. On Facebook the point is that we want to create content that makes the
farmer ask for Yara when he talks to his distributor or the salesman from our different
distributors because we don’t sell directly to the farmers, so they are not directly our
customers. That is the inbound strategy that we want to create a pull in the market
and that’s the same for all our platforms, but the content differs a bit. We want them

to have a reason to follow the different social medias.

Foljdfraga: Do you also use LinkedIn for recruiting?
Yes, we do but the danish office is quite small compared to the Finnish or the
Swedish so we don’t recruit as much but if we do, we will use LinkedIn as well. We

don’t use it as employee advocacy or employer branding.

4. How does Yara communicate with potential customers (new farmers) vs.
existing customers?
On Facebook ads we do different content for the different targets, so if we know that
we are going to send out a campaign for people who have already visited our
webpage we’ll adjust the content for that because we know that they know Yara. But
if we do an audience group that is based on different interests than job types and stuff
like that on Facebook, we’ll adjust the content for people who maybe doesn’t know
Yara. So, we’ll do a little bit more introduction. That’s the only way we can adjust
the content for new and existing customers cause as I said they aren’t directly our

customers; they are our customers customer.

Foljdfraga: How do you target the younger potential farmers?

When we do the audience targeting on Facebook, we target from 18 years and up and
we have webinars and podcasts, so we have things that are relevant for the younger
farmers as well. I'm sure that we will have to keep up with the new farmers in the
future because they are the future, all the old farmers will retire. And we’ll have to

probably change the social media strategy but luckily for us, the younger farmers use
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Facebook a lot as well, so they are still in the loop even though they aren’t the main
target audience for us. But we will have to keep up with them and maybe it will be
easier to convince the younger farmers that we’ll need more information to tailor the

content better in the email flows.

How do you wish to develop the content for the digital platforms that you work
with?

The dream scenario would be to develop the email marketing flow and create a lot
of segments for the different plants, a whole automation flow that’s for the potato
farmers or for the barley farmers. If we knew every detail about them, how many
hectares they have, which plants they use, if they have any animals on their farm. I
would love to segment way more and do some automation flows on email because I
think that’s a very strong marketing strategy. That’s sort of the heart of inbound
marketing that we know everything possible to create the best content for them, most

relevant content. That’s always the biggest goal.

Kommentar: I understand that it can be very difficult to get this information because

the farmers often don’t give out this information.

When they sign up for a newsletter, to make them sign up we will have to ask for as
little as possible because they don’t want to put in all the information because it takes
too much time. It’s difficult because they don’t want to give us information, but they
would want tailored information. It’s a hurdle that we need to figure out how to get
the information from them before we can segment, it’s sort of like the chicken and
the egg, which one comes first. We can’t do segmented email flows if we don’t have
the information, but it’s also a bit weird to ask for all this information and not using

it. That’s a dream scenario, to do great email campaigns.

In 2022, what will be your main focus in Yara in Denmark for the social media?
We are working on a business plan right now and the farmer experience is a big plan
of this business plan. It’s sort of cross media, it’s on all the platforms and also face-
to-face that we want to create experiences for the farmer that makes him want to use
the Yara fertilizer of course but it’s the whole experience for him knowing that

knowledge in Yara is correct and its strong knowledge, it’s new knowledge. For the
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farmer that it’s not just fertilizer but you can always come to Yara if you have any
doubts about your fields or anything. The farmer experience across all platforms is

important for 2022.

Birgittas intervju
Birgitta valde att svara pa fragorna kort pa e-post och kompletterade sedan svaren under
intervjutillfillet pa distans. Nedan &r svaren som Birgitta skickade via e-post foljt av

transkriberingen av intervjun.

Fragor:

1. Vilken social mediekanal ir viktigast och vilken ir mest effektiv for Yara,
varfor?
Jattesvar fraga, jag tror att det dr alla kanaler tillsammans som skapar mervérdet for
véra kunder. Jag ser ocksa vad jag tror dr en “pandemieffekt”, vi har manga mer som
tittar pd YouTube, lyssnar pd poddar mm idag &n innan pandemin. Instagram
kommer starkt och jag tror att den kanalen kommer att gd om Facebook. Vér senaste

pod hade pa 24 timmar 6ver 500 lyssningar.

2. Hur interagerar Yara med foljarna pi de olika sociala medierna? (sociala
medier, webbsida)
Pa SoMe forsoker vi att vara med och svara nar det kommer inlédgg dér vi omndmns.
Sedan det vanliga, vi foljer och gillar inldgg som véra foljare gor. P4 hemsidan finns
mindre mdjlighet till interagerande, i vissa fall fir man automatiska mejl med bifogad

fil t ex.

3. Hur skiljer sig innehillet pa de olika sociala mediekanalerna at for Yaras del?
Forutom att det dr olika medier (pod/ljud, YT/film, Facebook och Instagram inlégg)
sa onskar jag att jag hade mer till att gora skillnad mellan dem, Instagram &r mer bild

och facebook mer text och bild

4. Hur kommunicerar Yara med potentiella kunder (nya jordbrukare) vs.
existerande kunder?
Vet inte om vi gor ndgon storre skillnad? Vi har ju nya ldsningar och nya produkter. ..

Nér man bygger annonskampanjer sé trattas ju budskapet och ér bredare fran borjan.
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5. Hur onskar du utveckla de digitala plattformar du jobbar med?
Det handlar mest om tid och att stidndigt utveckla sin kompetens eftersom
plattformarna &ndras. Jag Onskar att jag hade s& mycket material i god tid att jag
kunde arbeta mer med schemaldggning av inldgg pé Insta och FB. Bygga serier infor
kampanjer till exempel.
Extra: Det som kommer att vdxa hos oss tror jag dr poddar, kdnner att jag har
kollegorna med mig dér. Utmaningen &r att det inte drar i vdg och blir for ldnga

avsnitt.

Transkribering Birgitta

1. Vilken social mediekanal ir viktigast och vilken ir mest effektiv for Yara,
varfor?
Olika ménniskor har olika preferenser sd det viktiga ndr man gar ut med ett budskap
det dr att vara pd manga stéllen alltsd helst bade print, sociala medier, hemsida,
podcasts. Jag skulle séga att det &r jatte viktigt. Om man séger s& hir Facebook tror
jag vi har over 1800 foljare, Instagram har vi 650 foljare men vi har mycket mer
interaktion péd Instagram sé att sdga vad som ar viktigast ar valdigt svért. Jag tycker
personligen att interaktionen dr viktigare och da dr dom 650 viktigare an dom 1800.
Hellre prata med 10 stycken an {f6r dova oron.
Jag tror ju att det hdr ocksé kan vara en pandemieffekt som vi ser.
Den forsta bilden refererar till YouTube och du ser att det dr fran februari till maj
vilket dr var viktigaste tid under var jordbruket. Jag tycker det dr ritt anmérkningsvért

nér man tittar pa 6kningen av timmarna.

Nér man sidger pandemieffekt sd tror jag ju ocksa att vissa delar av det &r hér for att
stanna. Vi har lart oss ett nytt sdtt att ta till oss kunskap, vi behdver inte resa, vi
behover inte dka pd en féltvandring nér vi kan titta pa en filtvandring pa YouTube.
Och det gor ju att vi ocksd som foretag, &ven om vi sé att sdga atergdr till det nya
normala, sd maste vi komma ihag att dokumentera i film eller pod, det vi gor for att

upprétthdlla det som dr positivt under pandemin om man far uttrycka det sa.
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2. Hur interagerar och engagerar Yara sina foljare pa de olika sociala medierna?
(sociala medier, webbsida)
Jag har inte s& mycket annorlunda svar én vad jag skrev i mejlet. Nar det kommer till
att engagera s pd var hemsida jobbar vi med en kampanjsida, kan man kalla det for.
Vi har en “aktuellt” sida, sé& jag byter startsida och aktuellt sida véldigt ofta for att
folja sdsongen sd att alltid nidr man géar in pd Yara.se sa ar startsidan en bild pa hur
det ser ut ute i féltet nu pa ett ungefdr. Nér du klickar pé den enda knappen pa den
sidan kommer man till aktuellt och dir dr all den viktigaste informationen just nu,
just nu skall dom ut och klippa raps. Alltsd dom skall klippa en kvadratruta for att
viga for att berdkna sin godsling till varen. Detta ar fredagens uppdatering pa
hemsidan.
Det &r ju inte att interagera men det dr ju hur vi fir dem att agera, det dr en liten

balansgéing.

3. Hur skiljer sig innehillet pa de olika sociala mediekanalerna at for Yaras del?
Hair onskar jag att jag hade mer tid, sa att jag kunde gora mer skillnad och det har jag
inte. Det heter att jag &r digital kommunikator eller marknadsforare men jag jobbar

ju mycket med annat ocksa. S jag har inget béttre svar dn det dér. (email svaret!)

4. Hur kommunicerar Yara med potentiella kunder (nya jordbrukare) vs.
existerande kunder?
Vi samarbetar ganska mycket med skolorna, utbildning av lantbrukare, vi forser dom
med utbildningsmaterial. Men vi gor ju ingen storre skillnad hdr utan vi har ju en
véldigt fin bok som heter ”gddsla med kunskap” som har tagits fram ritt nyligen, den
har vi precis skickat 100 exemplar av till en utbildning i Ostergétland som dom
kommer att anvinda i sin utbildning. Vi forsoker véll bade mot befintliga och icke
befintliga kunder sé klart, vi pratar inte sd mycket produkt i Sverige, inte s& mycket
marknadsforing av produkt utan det &r mer 16sningar. Hur skall man ga till véga, vi
bjuder pa kunskapen det dr det som &r vart mervédrde. Sen kan dom ju vélja andra

produkter.
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Foljdfraga: Hur ser ni pA kommunikationen till de olika adlders jordbrukarna i
Sverige? Hur nir ni de édldre jordbrukarna?

De éldre generationerna ndr man via e-post. Da dr det nyhetsbrev som géller. Jag
tanker ocksé att man inte skall fokusera allt pa dem da var framtid ligger i det som
kommer, de yngre generationerna. Man skall ju inte glomma bort de dldre
naturligtvis. Men jag tror att det man kan utldsa ur de bilder jag skickade med under
den forsta fragan visar att dven de har varit mer aktiva under pandemin. Méanga dldre
hor ju till stora lantbruksorganisationer och de har handlat om digitala mdten sé jag
tror att pandemin har fort med sig en storre mognadsgrad nér det géller det digitala,
generellt. Man skall absolut vara medveten och se till att de far sina e-post och

nyhetsbrev.

6. Hur onskar du utveckla de digitala plattformar du jobbar med?
Vi hade en pod med den aktuella marknaden och prisbilden dér det dr problem for
tillfallet, vara hoga marknadsandelar gor att vi blir lite beskyllda till att allting ar sa
dyrt. Vi gick ut med en marknadspod, dér vi hade bjudit in oberoende rddgivare som
fick berédtta om marknaden som inte var frdn Yara. Och den lyssnades pd 24 timmar
av nidrmare 500 stycken, nu dr vi uppe i 650 lyssningar. Vi tror att det dr ett bra
medium for att vi tror att ménga har sina horlurar i hytten som de kan koppla till radio

eller Spotify och da kan de lyssna nér de kor traktorn och fa information samtidigt.

E-postintervju Kristoffer

1. How do you work together with the other Nordic countries when it comes to the
marketing in Yara? Do you have any marketing guidelines for the company as
a whole?
In Yara we have a central marketing/branding function in Oslo that supports all
countries. Here, one responsible for all tools is located (web, email, CRM, etc) and
guidelines for all marketing is developed. We have guidelines for ads, SoMe, video,
YouTube, graphics on everything, so very tight up. Locally, we follow the guidelines

and request for different permissions if we need to break/bend the rules.



Bilaga 1
2. How do Yara follow the interactions on social media?
It is up to the local countries to pick up on the interactions on SoMe. We are free to
use Hootsuite and some also have local Meltwater deals/other local systems with
same function. Mostly though, we do not spend much time on this and should scale
it a bit more. Fact is though, that besides Finland we are not mentioned/discussed a

lot.

3. Who are your main competitors on the Nordic market?
Main competitors are: Uralchem, Eurochem, Achema, Police, Grupa Azoty. They
are not doing commercials directly in the markets (as far as I know), but they are

represented by distributors who also sell our products.

4. What are Yara's marketing goals for 2022?
Marketing goals are defined by local countries. Normally they include various KPI’s
regarding number of web visits, SoMe followers/interactions/posts, videos, webinar
sign-ups, etc. Generally, focus is on Farmer Connectivity, which means that we want
to create two-way communication, and this is something we definitely could be better

at.

E-postintervju Roland

1. Hur jobbar ni tillsammans med de andra nordiska linderna inom
marknadsforingen? Har ni gemensamma riktlinjer inom marknadsforingen?
Vi har gemensamma riktlinjer som startar frdn globala linjer vad som kommer till
brand guidelines; gemensamt utseende, bilder, farger, anvindning av logon med
flera. Vi har gemensamma system och verktyg (MarTech) for marknadsforing. Det
som dr mer lokalt &r till vilket utstrackning man anvénder dessa och vilka som dr
relevanta per marknad. Marknadsforingen har en central roll 1 vér strategi och vi har
gemensamma malsdttningar var ldnderna i Norden har mycket likheter vad som
kommer till kunderna och marknaden, saledes ar ett samarbete mellan ldnderna av
stort virde for att hitta 16sningar som fungerar och goda idéer att uppnd malen.
Dessutom fungerar det som en relevant benchmarking 6ver hur man klarar sig, med
reservation for att det finns olikheter 1 beteende hos kunderna mellan de nordiska

landerna.
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2. Vad anvinder Yara for verktyg for att samla in statistik och hur tar ni till vara
pa den statistik ni far?
Vi fér statistik fran olika system och det anvinds for att analysera inverkan av
aktiviteterna och forstd hur de olika kanalerna fungerar och att vi har en jaimnvikt

mellan att nd, engagera och ha en dialog med kunderna.

3. Vilka mal har Yara inom marknadsforingen for 2022?
Vi okar dialogen med slutkunden och gar i storre skala frén transaktion till relation

och jobbar djupare med att skapa marknad for nya produkteromraden.

4. Hur hoppas du utveckla Yaras marknadsforingen i framtiden?
Marknadsforingen tar nésta steg inom datadriven marknadsforing dér vi kan beakta
beteendet hos slutkunden och anvinda informationen till att bli &nnu relevantare vad
giller bade i tid och innehall. Detta kréver mer tid och resurser 4n man kan forutse

och komplexiteten skall inte undervirderas.



