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Styresak B 01/ 2016

Utvikling av SiTs sosiale medier

Bakgrunn

SiT har benyttet sosiale medier (SoMe) siden 2009, men dette har ikke veert gjenstand for en
styresak tidligere. Denne saken gir en kort oversikt over hvilke medier vi benytter i dag, hvordan
vi arbeider, hva vi har oppnadd, hvilke utfordringer vi har, og tanker om vare muligheter framover
— som et grunnlag for diskusjon.

Kommunikasjons- og markedsavdelingen arbeider med SiTs felles konti i sosiale medier. Samtidig
har flere enheter utviklet egne konti ut fra sine behov.

Sosiale medier er et knippe blant mange kommunikasjonskanaler vi rar over, og de har egenskaper
som gjer dem velegnet i enkelte kommunikasjonssammenhenger, og mindre egnet i andre. Selv
om vi i denne saken ser isolert pa sosiale medier, sa er det viktig at vi har et helhetlig blikk pa
kommunikasjonsarbeidet, der sosiale medier er ett av virkemidlene vi rar over.

Sosiale medier er for eksempel mer egnet til a skape engasjement blant studenter som er kjent med
var virksomhet enn til a skape kjennskap til var tjenester blant de som ikke kjenner virksomheten
var.

SiT i Sosiale medier

SiT er i dag til stede i falgende kanaler:

e Facebook: SiT, SiT Idrett, lukkede grupper for beboere, lukkede grupper for ansatte,
MiniUKA, Lykkepromillen, Kaffeklubben. Bolig har ogsa ansvaret for Tak over hodet-sida.
Twitter: SiT

Instagram: SiT, Idrett

Youtube: SiT

LinkedIn: SiT

Blogg: Idrett

Kommunikasjons og markedsavdelingen har ansvar for felleskontoene. For gvrig er det enhetene
selv som har ansvar. Stoffkategorier i de kontoene SiT KoM administrerer:

Facebook
Type innhold Eksempler pa stoff Mal
SiT-tilbud Don’tmisSiT, ledig bolig, @Kke bruken av tjenestene
kurs
SiTs virksomhet Bakromstoff fra org., styret Bygge omdgmme,
synliggjare
studentmedvirkning
Studentlivsstoff Studentorganisasjoner, Bygge omdgmme og narhet
eksamen
Rad og hjelp Tips om bolig, mat, helse og | Bygge omdgmme og
annet kjennskap
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Hva fungerer pa Facebook?

e Lavterskel konkurranser

e Barn/MiniUKA

o Nyttige studenttips

Bildet under er sortert pa rekkevidde for poster fra august 2015 til november 2015 og vi ser at
poster som med lavterskelkonkurranser gjgr det bra. Med lavterskelkonkurranser menes
konkurranser som krever lite av brukeren, eksempelvis trykke like-knappen eller tagge en venn.
Konkurranser som krever mer av brukeren, eksempelvis «lag et slagord» skaper mindre
engasjement.

Poster med barnerelatert stoff gjer det ogsa bra. Dette er i SiT-sammenheng en liten enhet med fa
brukere, men engasjementet er hgyt.
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Twitter

Type innhold Eksempler pa stoff Mal

SiTs virksomhet

Bakromstoff fra org., styret

Bygge omdgmme,
synliggjare
studentmedvirkning

Studentlivsstoff

eksamen

Studentorganisasjoner,

Bygge omdgmme og narhet
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TWEETS FOLGER KER
v 1326 1270 89 Rediger profil
z Tweets Tweets og svar Bilder og videoer Folk & felge - oppdater
SiT
S SiT ’f’ Yvonne Fosser
y KND dre
SiT skal bidra til at studentene trives i Vet du hva som skal til for at Trondheim skal bli Nordens beste 1 ] 1
Trondheim og at flere ensker & komme studieby? Da ber du dra pa Samfundet 16. november. L. Folg
hi facebook .com/events/7871698
i L Bookicon e Jergen R. Andersen
@ Trondheim Maria Honered
sit.no * Folg
(® Registrerte seg oktober 2010 P SiT ) )
dotspot Heil Nei, vi har ikke styrevedtak pa dette. Men kanskje vi ’5 \ Madeléne Leldla"fi

23 181 bilder og vide burde haﬁ det? Hva synes studentene? #dittsi

wn
u . 17%  Neitil styrevedtak
Trender - Endre
. #UDFLM15

De Twittersakene som har hatt mest engasjement (favorites og retweets) er studentpolitiske saker
(Styret foreslar fusjon, nye boliger i revidert nasjonalbudsjett, arsresultat) og studiebysaker (nye
studenter inntar byen, gratulerer nye studenter med studieplass, kampanje om helsetjenester). Dette
speiler hvilke saker vi legger ut pa Twitter. Mest populare tweet i 2015 var «ny styreleder» med
3000 visninger.

Pa Twitter hender det studenter tar kontakt med oss, typisk med sparsmal, tips, ros og ris. Som
hovedregel bar vi svare. Nar man ikke ser pa svar som ngdvendig, kan det vare lurt & gi en sakalt
«favorite», for a vise at vi anerkjenner sender. Retweets kan benyttes nar vi ser noen twitrer om
noe som har nytte for studentene, samt er forenelig med var virksomhet. Twitter kan veere en god
PR-kanal: Nar vi ser andre nevne en sak som omhandler oss og noe vi gnsker a fremme, er det lurt

a retweete 0Q svare.

- _a * Folg

83% | Ja til styrevedtak

Instagram
Type innhold Eksempler pa stoff Mal
SiT-tilbud Don’tmisSiT, ledig bolig, @ke bruken av tjenestene
kurs
SiTs virksomhet Bakromstoff fra org., styret Bygge omdgmme,
synliggjare
studentmedvirkning
Studentlivsstoff Studentorganisasjoner, Bygge omdgmme og narhet
eksamen
Rad og hjelp Tips om bolig, mat, helse og | Bygge omdgmme og
annet kjennskap
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Vi har etterstrebet a falge konvensjoner og tilpasset oss ettersom vi har sett hva

Bilder bar vaere interessante, spennende og av hay kvalitet. De bgr suppleres med en kort og
beskrivende tekst, og fa, men meningsfulle hashtagger.

YouTube

Pr i dag gjer vi lite pa YouTube. Det ligger et potensiale her for & vise gruppetimer i
treningssentrene, boliger, studentarrangementer, mat-tips med mer.

YoulImif? e sit trondheim Q Upload m
W ' < ; : g 2 Lo E s
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Popular on YouTube tl nLng
Musie mat
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ews Home Videos Playlists Channels Discussion About
] Live
& 360° video

sit.no
Vide skal s s av pa sit.
© Browse channels ideoer som skal spilles av pa sit.no

Sign in now to see your
channels and
recommendations!

e Rinnans vei
amskipnaden i

Moholt Allé
dentsamskipnaden i

English

LinkedIn

Relevant LinkedIn-stoff:

o Stillingsutlysninger

e Arsmeldinger

¢ Organisatoriske endringer

som fungerer.
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Mal med tilstedeveerelse i sosiale medier:

Studentene skal fa gkt kjennskap til vare tjenester

Studentene skal involveres mer i vare tjenester

Studentene skal bli mer forngyde med SiT

Dke trafikken til sit.no

Flere konverteringer (handlinger som er bade i studentenes og var interesse, f. eks. booking av
treningstime)

@kt bruk av vare tjenester

e Dialog, engasjement og kundestatte

e Fatilbakemeldinger pa vare tjenester sa vi kan videreutvikle oss

Hva fungerer i sosiale medier — generelt

Facebook bruker algoritmer for & vise poster i nyhetsstrammen til brukerne. Legger du ut poster
som far engasjement (likes, deling, kommentarer) sa vil du bli mer synlig. Far du lite engasjement
synker synligheten. Pa Facebook er du i utgangspunktet synlig for kun 4 % av falgerne dine.

I tillegg til 4 lage engasjerende innhold ma en i stadig sterre grad bruke penger for & na ut i sosiale
medier, gjennom & gke antall visninger av poster, eller gjennom ordinzre annonser.

Innholdet ma vere relevant og verdifullt for malgruppa. Vi konkurrerer om oppmerksombheten til
studentene i nyhetsstrammen. Vi ma vite hva studentene er opptatt av. Dette kan vi finne ut
gjennom medieovervaking, evaluering av egne poster, og enkle undersgkelser.

Sosiale medier er toveis kommunikasjonskanaler, og lite egnet til enveis push-kommunikasjon.
Dette stiller seeregne krav til kommunikasjonsarbeidet i disse kanalene. Sosiale medier er velegnet
I kampanjesammenheng, da saker kan utvikle seg over tid.

Godt innhold ma bade dekke SiTs og studentenes behov. Godt innhold:

e Kan fortelles videre — det inneholder en historie.

e Eremosjonelt, relevant, overraskende, underholdende eller viktig

e Ergjerne visuelt

e Kommer til rett tid for mottakerne
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e Kan hjelpe studentene til & gjare noe

7. januar 2016

Som avsender kreves det at en har en tydelig personlighet som gjenspeiles i visuell og verbal
kommunikasjon. Ulike medier krever ulik tilneerming — det som fungerer pa Twitter fungerer
kanskije ikke pa Facebook.
Trender i sosiale medier

e Innholdsmarkedsfaring - spesialistrollen, vi gir gode tips som treffer brukerne

e Video, lyd og bilde
e Mobiltrafikken gker
e @kning i betalt annonsering, og mer treffsikre annonseformer
e Direktekjagp i sosiale medier
e Mer og bedre analyseverktay for a forsta brukerne og optimalisere var bruk av mediene.

Hvordan male effekt i sosiale medier

Oppmerksomhet | Verdsettelse Handling Stotte Falgeeffekter
Facebook | Sidevisninger Likes Klikk Delinger | Bestillinger,
Postvisninger Kommentarer | Utfylte Nevninger | pameldinger
skjemaer Kjap etc.
Twitter Budskapsvisninger | Favoritter Klikk Retweets | pa andre
Kommentarer Nevninger | nettsider og
Retweets analogt.
Instagram Likes Nevninger | Dkt kjennskap
Kommentarer 0g omdgmme.
Youtube | Videovisninger Likes Kommentarer | Delinger

Kundemakten gker
Mange virksomheter opplever at kundemakten har gkt som en fglge av sosiale medier. Negative
historier kan spres raskt og gjere stor skade pa virksomheters omdgmme. Videre krever brukerne i

starre grad enn tidligere at virksomheter er apne og lett tilgjengelige.

Det viktigste vi kan gjgre for & mate dette er a vaere apne, og levere gode tjenester i alle ledd. Far
vi kritikk ma vi i hovedsak besvare raskt, og vise at vi forstar kundenes stasted. Eksempler:
Kravene til tilgjengelighet gker, samtidig som kravene til informasjon ved avvik ogsa gker:

Sosiale medier
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Asbjorn Steinskog @ Assios - 181
@SiTrondheim SA SKRIV DETTE PA NETTSIDENE DERES OGSA DA VEL,

SA SLIPPER MAN A TA BUSS HELT TIL KONTORET DERES PA MOHO

Signe Elise @signii - 12. okt.
Hei @SiTrondheim, hvorfor stemmer ikke menyen pa nettsidene og det dere
' faktisk serverer i Hangaren? Ble superskuffet :((

& t_? * coo

a SiT @SiTrondheim - 12. okt.
</ @signii Hei, Signe! Beklager at menyen var feil. Vi skal fa rettet det opp
sa snart som mulig. Takk for at du varslet oss. Mvh Kyrre.

16.16 - 12. okt. 2015 - Detaljer

& 3 A - Skjul samtale

Slik jobber KoM med sosiale medier

Det siste halvaret har KoM gkt ressursinnsatsen og brukt anslagsvis en 50 % stilling pa arbeid i
sosiale medier. Arshjul og kalenderplan ligger til grunn, og i et ukentlig redaksjonsmate besluttes
hva som skal postes av hvem i de ulike sosiale kanalene, samt i det manedlige nyhetsbrevet og pa
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vare nettsider. En student har en 20 % stilling, dette for a sikre kontakt med malgruppa. Han er
hovedpubliseringsansvarlig, har ansvar for & svare pa henvendelser, sjekke statistikk etc.

Var nettredakter har det overordnede ansvaret, og har ogsa kontakt med gvrige enheter i SiT for a
koordinere publiseringen av saker.

Vi bruker en lukket Facebookgruppe som internt verktay i SiT slik at vi raskt kan besvare
henvendelser — denne fungerer som SiTs «Orakeltjeneste». Asana brukes som verktgy for
kalenderplan, og vi bruker ulike analyseverktgy (Facebook innsikt, Google analytics) for & gke
kvaliteten pa arbeidet.

| kampanjer utvikles det ogsa tidvis annonser til de sosiale kanalene. Dette skjer som en del av
kampanjearbeidet.

Dette har vi oppnadd (KoM)

Pa Facebook har vi nd om lag 9500 falgere, en gkning pa 45 % siden starten av aret.
Engasjementet varierer med type innhold. Pa en vanlig post har vi mellom 5-25 likerklikk og
mellom 50-150 klikk pa selve saken. Har vi konkurranser, gker engasjementet betraktelig og
likerklikk kan komme opp i 150-200. De mest populare postene pa Facebook for gvrig er ofte
"feelgood"-poster.

Likeutvikling pa var hovedkonto pa Facebook i 2015

Totalt antall likerklikk frem til | dag: 9458

Totalt antall likerklikk pa siden MALESTOKK

Trafikk fra Facebook til sit.no utgjer 7 — 10 % av den samlede trafikken pa sidene

All trafikk 1. jan. 2015-20. sep. 2015

+Legg til segmen

Hoveddimension: Kildeimedium  Kide

Sekunder dimension

Q| aansert (@ | @[T [ 2]z [m

Trafikk Atferd Konverteringer  Netthandel
Kilde/medium

ektvarighet for

Biier + % nye okier Nye brukere Flukifrekvens Sider per okt s Inniekt
1070 981 18,86 % 201978 36,94 % 2,75 00:02:12 0,00 % 0 kr 0,00
533 945(49,86 %) 1551 % 8282314 270 00:02:12 0.00 % 0 kr0.00 0
2017232724 %) 26,70 % 77 888 33,5 3486 % 270 00:01:58 0,00 % 0 kr 8,00 (00
facebool 48754 (455%) 7.69% 3748 (12 3442 % 2 00:02:27 0.00% 0 kr 0,00 (00
4. m facebook com / referral 26529 (248 %) 3542 % 93% (465 57.97 % 2.06 00:01:19 0.00 % 0 kr0.00 00
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Twitter
Vi har nd om lag 1350 falgere, 17 % gkning i lgpet av siste ar Vi twitrer omtrent hver 3. dag. 1,5
% av visningene har fart til engasjement.

Instagram

Innhold som har fungert har veert stemningsbilder som nordlys og andre vaerfenomener, og
studiestart. Vellykkede tiltak har veert konkurranser hvor studenter deler bilder under en hashtag
for & vinne. Vi har hatt en jevn vekst i antall fglgere, og har litt over 600 falgere. Vi far sjelden

GROWTH HISTORY

-
-, A

B |I I
II I_,__I.l.lnlllll I

kommentarer og mentions.

MOST LIKED MEDIA, EVER!

LinkedIn

LinkedIns viktigste malgruppe er jobbsgkere og det bar veere i SiTs interesse a synliggjare at dette
er en attraktiv arbeidsplass. Vi har s vidt tatt i bruk betalt annonsering pa LinkedIn og lagt ut
annonser for ledige stillinger i samarbeid med HR. Vi poster innhold som arsrapporter, gkonomi,
organisatoriske endringer, fusjon osv. Antallet «followers» er pr 21.10.2016 pa 878, en gkning pa
rundt 70 % i lgpet av siste 12 mnd.

Date Range: | Last 12 months =

Follower trends = Qrganic
+324 12-month change
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SiB i sosiale medier

SiB er pa Facebook, Twitter, Instagram og Snapchat — mest aktiv pa Facebook, dernest Instagram
og Snapchat. De virker & ha Twitter-fokus. De etterstreber a vaere gode venner med falgerne sine,
og snakker derfor med en ung stemme. De har en del underholdningsstoff i alle kanaler, som gir
mye engasjement — like-konkurranser og SiB-katten er svaert populere. Taktikken «jab, jab, jab,
right hook» er illustrerende: SiB kjarer farst tre poster med mal om a styrke engasjement pa
facebooksidene (som ikke ngdvendigvis omhandler SiBs tjenestetilbud), etterfulgt av «right
hook», hvor tema er & markedsfare en tjeneste. Tilbudsretta innlegg genererer lang ifra like mye
engasjement/likes. | mye av materialet de publiserer har de gjort studenter til ambassadgrene deres,
framfor a snakke om seg selv.

Generelt er studenten i fokus hos SiB i SoMe. Det virker som at det er studenter som styrer
Snapchat-kontoen, sa de er mye «ute» der studentene er, og er synlige blant dem. Det som postes
pa Twitter er mer politisk, og de snakker med studentene (eks. blogginnlegg om tannlege).

SiO i sosiale medier

SiO er pa Facebook, Twitter, Instagram og Snapchat. De er svert aktive i alle kanaler. SiOs
innlegg er i stor grad avsenderretta; mye fokus pa tilbud og organisasjon pa tvers av plattformene.
Finner ikke nylig underholdningsstoff. De falger en tydelig plan pa tvers av flere kanaler, med
bl.a. innlegg om workout Wednesday hver uke. Deres bildekonkurranser har god oppslutning:
#heistudentliv og min studentbolig. Premiene er ofte penger eller ting som ikke er relatert til deres
egne tilbud.

SiO virker mer kommersielle enn SiB, spesielt pa Snapchat hvor de har et klart salgsfokus. De
bruker Facebook mye til & fortelle mye om tilbud og priser. SiOs bilder og videoer har et mye mer
profesjonelt preg enn f.eks. SiB og SiT, som begge har et mer «hjemmelaga»-preg. Disse er
profesjonelt laget, og det vises tydelig. SiB sine videoer ser i stgrre grad mer «student-laga» ut, og
i stedet for & bruke ansatte som snakker til studentene benytter de seg av studenter som snakker om
SiB og deres forhold til dem.

Utfordringer i SoMe-arbeidet

Vi har ingen samlet oversikt over SiT-kontoer i sosiale medier, og heller ikke oversikt over

administratortilganger og passord til kontoene. Kontoer som ikke er i bruk blir ikke avsluttet.

Vi har flere Facebook-kontoer, og dette krever tydelig funksjonsdeling mellom kontoene, og mer

koordinering mellom kontoeierne enn hva vi har i dag.

Profilen og oppgaven til SiTs felles Instagramkonto er ikke tydelig avklart, og vi har begrenset

satsing og effekt av var Twitterkonto.

Vi engasjerer feerre menn enn kvinner pa Facebook. Det er ogsa generelt flere kvinner inn menn i

sosiale medier. P4 Twitter har vi flest mannlige fglgere, men ogsa her er det trolig kvinner som

engasjeres mest.

Mens Facebook tidligere var eneraddende dukker det stadig opp flere sosiale medier. Dette betyr at

vi i framtida ma kommunisere i flere medier enn i dag for a na like mange studenter.

Vi kan utnytte de ressurser som er avsatt til & arbeide med sosiale medier i Kommunikasjons- og

markedsavdelingen mer optimalt. Med de ressurser vi har i dag smarer vi nok for tynt utover, mht.

antall konti vi administrerer og antall saker vi legger ut.

Vi har mer & hente pa a utvikle kompetansen i arbeidet med sosiale medier

Fusjonen vil gi nye utfordringer, blant annet bar det utvikles egne konti for Gjevik og Alesund.

Utfordringer med de sakene vi i dag publiserer i vare sosiale medier:

e Kan vare for avsenderorienterte framfor a fortelle hva som er relevant og verdifullt for
brukeren. Dette medfarer lite engasjement.

e Vi publiserer enkeltsaker og har lite kampanjefokus — vi drar ikke optimalt nytte nar jernet er
varmt.
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e Lite utnyttelse av andres innhold. Vi kan dele relevante saker skrevet av medier,
utdanningsinstitusjoner og studenter.

e Noen ganger bruker vi lang tid pa respons og kundestatte.

o lkke alltid like god kvalitet pa tekst og bilder, med hensyn til hva som er brukervennlig,
konverterer, bygger merkevare og felger retningslinjer.

Mulige veivalg videre

Vi kan:

e Utvikle retningslinjer for arbeidet i sosiale medier som gir oss oversikt og kontroll med
opprettelse, utvikling og avvikling av vare konti i sosiale medier. Videre kan de ulike
kontoenes funksjon og arbeidsdeling mellom kontoene avklares. Ngdvendig koordinering
mellom de som har ansvaret for de ulike kontoene kan utvikles.

o ke ressursbruken til sosiale medier dersom vi skal gke nytten og effekten. Dette kan bade
gjelder timeverk internt og kostnader til annonsering.

e Utvikle kompetansen til de som arbeider med SoMe kontinuerlig, da endringene skijer raskt pa
dette omradet.

e Utvikle tydeligere arbeidsdeling mellom de som arbeider med SoMe. For eksempel dedikere
ressurser til arbeid med malinger og analyse av malgrupper og respons for a fa gkt effekt av
innsatsen.

e Utnytte de sosiale kanalenes egenskaper til gkt merkevarebygging. Vi kan for eksempel
tydeliggjgre var rolle som spesialist ved & gi rad om matlaging, trening, boligsgking, ivareta
egen helse med mer.

o ke satsingen pa planlagt markedsfering i sosiale medier, med engasjerende
markedsfaringstiltak som konkurranser, giveaways, produktbleasting etc.

e ke og tydeliggjere de sosiale medienes rolle i vart samlede kommunikasjons- og
markedsarbeid. Vare tydeligere pa strategi og mal - kvalitative og kvantitative - med arbeidet i
sosiale medier.

e Tydeliggjere mal og budskap pa var Instagram- og Twitterkonto - satse pa, eller avvikle
kontoene.

e Opprette en blogg eller bruke Twitter til kommunikasjon fra ledelsen. Dette er gode kanaler for
en mer personlig kommunikasjon enn hva vi kan oppna gjennom virksomhetens felles konti.

e Satse pa feerre og mer gjennomarbeidede publiseringer som er mer relevante for malgruppen,
bygger opp under SiTs merkevare, er bedre visuelt, lettere a dele, gir brukerne nytte og som er
emosjonelt stimulerende.

Saksbehandler: Halvard Danielsen

Tilradning:
Konsernstyret har drgftet status og perspektiver pa SiTs sating i sosiale media. Det ble gitt innspill
i motet.

Trondheim, 18. desember 2015

Knut Solberg
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