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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 vært gjenstand for en 

styresak tidligere. Denne saken gir en kort oversikt over hvilke medier vi benytter i dag, hvordan 

vi arbeider, hva vi har oppnådd, hvilke utfordringer vi har, og tanker om våre 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 rår over, og de har egenskaper 

som gjør dem velegnet i enkelte kommunikasjonssammenhenger, og mindre egnet i andre. Selv 

om vi i denne saken ser isolert på sosiale medier, så er det viktig at vi har et helhetlig blikk på 

kommunikasjonsarbeidet, der sosiale medier er ett av virkemidlene vi rår over. 

Sosiale medier er for eksempel mer egnet til å skape engasjement blant studenter som er kjent med 

vår virksomhet enn til å skape kjennskap til vår tjenester blant de som ikke kjenner virksomheten 

vår. 

 

SiT i Sosiale medier 

SiT er i dag til stede i følgende kanaler:  

 Facebook: SiT, SiT Idrett, lukkede grupper for beboere, lukkede grupper for ansatte, 

MiniUKA, Lykkepromillen, Kaffeklubben. Bolig har også 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 øvrig er det enhetene 

selv som har ansvar. Stoffkategorier i de kontoene SiT KoM administrerer: 

 

Facebook 

Type innhold Eksempler på stoff Mål 

SiT-tilbud Don’tmisSiT, ledig bolig, 

kurs 

Øke bruken av tjenestene 

SiTs virksomhet Bakromstoff fra org., styret Bygge omdømme, 

synliggjøre 

studentmedvirkning 

Studentlivsstoff Studentorganisasjoner, 

eksamen 

Bygge omdømme og nærhet 

Råd og hjelp Tips om bolig, mat, helse og 

annet 

Bygge omdømme og 

kjennskap 
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Hva fungerer på Facebook? 

 Lavterskel konkurranser 

 Barn/MiniUKA 

 Nyttige studenttips 

Bildet under er sortert på rekkevidde for poster fra august 2015 til november 2015 og vi ser at 

poster som med lavterskelkonkurranser gjør 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 gjør det også bra. Dette er i SiT-sammenheng en liten enhet med få 

brukere, men engasjementet er høyt. 
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Twitter 

Type innhold Eksempler på stoff Mål 

SiTs virksomhet Bakromstoff fra org., styret Bygge omdømme, 

synliggjøre 

studentmedvirkning 

Studentlivsstoff Studentorganisasjoner, 

eksamen 

Bygge omdømme og nærhet 
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De Twittersakene som har hatt mest engasjement (favorites og retweets) er studentpolitiske saker 

(Styret foreslår fusjon, nye boliger i revidert nasjonalbudsjett, årsresultat) og studiebysaker (nye 

studenter inntar byen, gratulerer nye studenter med studieplass, kampanje om helsetjenester). Dette 

speiler hvilke saker vi legger ut på Twitter. Mest populære tweet i 2015 var «ny styreleder» med 

3000 visninger. 

På Twitter hender det studenter tar kontakt med oss, typisk med spørsmål, tips, ros og ris. Som 

hovedregel bør vi svare. Når man ikke ser på svar som nødvendig, kan det være lurt å gi en såkalt 

«favorite», for å vise at vi anerkjenner sender. Retweets kan benyttes når vi ser noen twitrer om 

noe som har nytte for studentene, samt er forenelig med vår virksomhet. Twitter kan være en god 

PR-kanal: Når vi ser andre nevne en sak som omhandler oss og noe vi ønsker å fremme, er det lurt 

å retweete og svare.  

 

Instagram 

Type innhold Eksempler på stoff Mål 

SiT-tilbud Don’tmisSiT, ledig bolig, 

kurs 

Øke bruken av tjenestene 

SiTs virksomhet Bakromstoff fra org., styret Bygge omdømme, 

synliggjøre 

studentmedvirkning 

Studentlivsstoff Studentorganisasjoner, 

eksamen 

Bygge omdømme og nærhet 

Råd og hjelp Tips om bolig, mat, helse og 

annet 

Bygge omdømme og 

kjennskap 
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Vi har etterstrebet å følge konvensjoner og tilpasset oss ettersom vi har sett hva som fungerer. 

Bilder bør være interessante, spennende og av høy kvalitet. De bør suppleres med en kort og 

beskrivende tekst, og få, men meningsfulle hashtagger.  

 

YouTube 

Pr i dag gjør vi lite på YouTube. Det ligger et potensiale her for å vise gruppetimer i 

treningssentrene, boliger, studentarrangementer, mat-tips med mer.  

 
 

 

LinkedIn 

Relevant LinkedIn-stoff: 

 Stillingsutlysninger 

 Årsmeldinger 

 Organisatoriske endringer 
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Mål med tilstedeværelse i sosiale medier: 

 Studentene skal få økt kjennskap til våre tjenester 

 Studentene skal involveres mer i våre tjenester 

 Studentene skal bli mer fornøyde med SiT 

 Øke trafikken til sit.no 

 Flere konverteringer (handlinger som er både i studentenes og vår interesse, f. eks. booking av 

treningstime)  

 Økt bruk av våre tjenester 

 Dialog, engasjement og kundestøtte 

 Få tilbakemeldinger på våre tjenester så vi kan videreutvikle oss 

 

Hva fungerer i sosiale medier – generelt 

Facebook bruker algoritmer for å vise poster i nyhetsstrømmen til brukerne. Legger du ut poster 

som får engasjement (likes, deling, kommentarer) så vil du bli mer synlig. Får du lite engasjement 

synker synligheten. På Facebook er du i utgangspunktet synlig for kun 4 % av følgerne dine. 

I tillegg til å lage engasjerende innhold må en i stadig større grad bruke penger for å nå ut i sosiale 

medier, gjennom å øke antall visninger av poster, eller gjennom ordinære annonser. 

Innholdet må være relevant og verdifullt for målgruppa. Vi konkurrerer om oppmerksomheten til 

studentene i nyhetsstrømmen. Vi må vite hva studentene er opptatt av. Dette kan vi finne ut 

gjennom medieovervåking, evaluering av egne poster, og enkle undersøkelser. 

Sosiale medier er toveis kommunikasjonskanaler, og lite egnet til enveis push-kommunikasjon. 

Dette stiller særegne krav til kommunikasjonsarbeidet i disse kanalene. Sosiale medier er velegnet 

i kampanjesammenheng, da saker kan utvikle seg over tid. 

Godt innhold må både dekke SiTs og studentenes behov. Godt innhold: 

 Kan fortelles videre – det inneholder en historie. 

 Er emosjonelt, relevant, overraskende, underholdende eller viktig 

 Er gjerne visuelt 

 Kommer til rett tid for mottakerne 
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 Kan hjelpe studentene til å gjøre noe 

 

Som avsender kreves det at en har en tydelig personlighet som gjenspeiles i visuell og verbal 

kommunikasjon. Ulike medier krever ulik tilnærming – det som fungerer på Twitter fungerer 

kanskje ikke på Facebook. 

Trender i sosiale medier 

 Innholdsmarkedsføring - spesialistrollen, vi gir gode tips som treffer brukerne 

 Video, lyd og bilde 

 Mobiltrafikken øker 

 Økning i betalt annonsering, og mer treffsikre annonseformer 

 Direktekjøp i sosiale medier 

 Mer og bedre analyseverktøy for å forstå brukerne og optimalisere vår bruk av mediene.  

 

Hvordan måle effekt i sosiale medier 

 Oppmerksomhet Verdsettelse Handling Støtte Følgeeffekter 

Facebook Sidevisninger 

Postvisninger 

Likes 

Kommentarer 

Klikk 

Utfylte 

skjemaer 

Delinger 

Nevninger 

Bestillinger,  

påmeldinger 

kjøp etc. 

på andre 

nettsider og 

analogt. 

Økt kjennskap 

og omdømme. 

Twitter Budskapsvisninger Favoritter 

Kommentarer 

Retweets 

Klikk Retweets 

Nevninger 

Instagram  Likes 

Kommentarer 

 Nevninger 

Youtube Videovisninger Likes Kommentarer Delinger 

 

Kundemakten øker  

Mange virksomheter opplever at kundemakten har økt som en følge av sosiale medier. Negative 

historier kan spres raskt og gjøre stor skade på virksomheters omdømme. Videre krever brukerne i 

større grad enn tidligere at virksomheter er åpne og lett tilgjengelige. 

Det viktigste vi kan gjøre for å møte dette er å være åpne, og levere gode tjenester i alle ledd. Får 

vi kritikk må vi i hovedsak besvare raskt, og vise at vi forstår kundenes ståsted. Eksempler: 

Kravene til tilgjengelighet øker, samtidig som kravene til informasjon ved avvik også øker: 
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Eller om vi gjør en liten vri, og glemmer å varsle kundene: 

 
 

Slik jobber KoM med sosiale medier 

Det siste halvåret har KoM økt ressursinnsatsen og brukt anslagsvis en 50 % stilling på arbeid i 

sosiale medier. Årshjul og kalenderplan ligger til grunn, og i et ukentlig redaksjonsmøte besluttes 

hva som skal postes av hvem i de ulike sosiale kanalene, samt i det månedlige nyhetsbrevet og på 
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våre nettsider. En student har en 20 % stilling, dette for å sikre kontakt med målgruppa. Han er 

hovedpubliseringsansvarlig, har ansvar for å svare på henvendelser, sjekke statistikk etc. 

Vår nettredaktør har det overordnede ansvaret, og har også kontakt med øvrige enheter i SiT for å 

koordinere publiseringen av saker.  

Vi bruker en lukket Facebookgruppe som internt verktøy i SiT slik at vi raskt kan besvare 

henvendelser – denne fungerer som SiTs «Orakeltjeneste». Asana brukes som verktøy for 

kalenderplan, og vi bruker ulike analyseverktøy (Facebook innsikt, Google analytics) for å øke 

kvaliteten på arbeidet.  

I kampanjer utvikles det også tidvis annonser til de sosiale kanalene. Dette skjer som en del av 

kampanjearbeidet. 

 

Dette har vi oppnådd (KoM) 

På Facebook har vi nå om lag 9500 følgere, en økning på 45 % siden starten av året. 

Engasjementet varierer med type innhold. På en vanlig post har vi mellom 5-25 likerklikk og 

mellom 50-150 klikk på selve saken. Har vi konkurranser, øker engasjementet betraktelig og 

likerklikk kan komme opp i 150-200. De mest populære postene på Facebook for øvrig er ofte 

"feelgood"-poster. 

Likeutvikling på vår hovedkonto på Facebook i 2015 

 
 

Trafikk fra Facebook til sit.no utgjør 7 – 10 % av den samlede trafikken på sidene 
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Twitter 

Vi har nå om lag 1350 følgere, 17 % økning i løpet av siste år Vi twitrer omtrent hver 3. dag. 1,5 

% av visningene har ført til engasjement. 

 

Instagram 

Innhold som har fungert har vært stemningsbilder som nordlys og andre værfenomener, og 

studiestart. Vellykkede tiltak har vært konkurranser hvor studenter deler bilder under en hashtag 

for å vinne. Vi har hatt en jevn vekst i antall følgere, og har litt over 600 følgere. Vi får sjelden 

kommentarer og mentions.  

 
 

LinkedIn 

LinkedIns viktigste målgruppe er jobbsøkere og det bør være i SiTs interesse å synliggjøre at dette 

er en attraktiv arbeidsplass. Vi har så vidt tatt i bruk betalt annonsering på LinkedIn og lagt ut 

annonser for ledige stillinger i samarbeid med HR. Vi poster innhold som årsrapporter, økonomi, 

organisatoriske endringer, fusjon osv. Antallet «followers» er pr 21.10.2016 på 878, en økning på 

rundt 70 % i løpet av siste 12 mnd. 
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SiB i sosiale medier 

SiB er på Facebook, Twitter, Instagram og Snapchat – mest aktiv på Facebook, dernest Instagram 

og Snapchat. De virker å ha Twitter-fokus. De etterstreber å være gode venner med følgerne 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 svært populære. Taktikken «jab, jab, jab, 

right hook» er illustrerende: SiB kjører først tre poster med mål om å styrke engasjement på 

facebooksidene (som ikke nødvendigvis omhandler SiBs tjenestetilbud), etterfulgt av «right 

hook», hvor tema er å markedsføre en tjeneste. Tilbudsretta innlegg genererer lang ifra like mye 

engasjement/likes. I mye av materialet de publiserer har de gjort studenter til ambassadørene deres, 

framfor å snakke om seg selv. 

Generelt er studenten i fokus hos SiB i SoMe. Det virker som at det er studenter som styrer 

Snapchat-kontoen, så de er mye «ute» der studentene er, og er synlige blant dem. Det som postes 

på Twitter er mer politisk, og de snakker med studentene (eks. blogginnlegg om tannlege).  

SiO i sosiale medier 

SiO er på Facebook, Twitter, Instagram og Snapchat. De er svært aktive i alle kanaler. SiOs 

innlegg er i stor grad avsenderretta; mye fokus på tilbud og organisasjon på tvers av plattformene. 

Finner ikke nylig underholdningsstoff. De følger en tydelig plan på 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 på Snapchat hvor de har et klart salgsfokus. De 

bruker Facebook mye til å 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 større grad mer «student-laga» ut, og 

i stedet for å 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 vår Twitterkonto.   

Vi engasjerer færre menn enn kvinner på Facebook. Det er også generelt flere kvinner inn menn i 

sosiale medier. På Twitter har vi flest mannlige følgere, men også her er det trolig kvinner som 

engasjeres mest. 

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

vi i framtida må kommunisere i flere medier enn i dag for å nå like mange studenter.  

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

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

antall konti vi administrerer og antall saker vi legger ut. 

Vi har mer å hente på å utvikle kompetansen i arbeidet med sosiale medier 

Fusjonen vil gi nye utfordringer, blant annet bør det utvikles egne konti for Gjøvik og Ålesund. 

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

 Kan være for avsenderorienterte framfor å fortelle hva som er relevant og verdifullt for 

brukeren. Dette medfører lite engasjement. 

 Vi publiserer enkeltsaker og har lite kampanjefokus – vi drar ikke optimalt nytte når jernet er 

varmt. 
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 Lite utnyttelse av andres innhold. Vi kan dele relevante saker skrevet av medier, 

utdanningsinstitusjoner og studenter. 

 Noen ganger bruker vi lang tid på respons og kundestøtte.  

 Ikke alltid like god kvalitet på tekst og bilder, med hensyn til hva som er brukervennlig, 

konverterer, bygger merkevare og følger retningslinjer. 

 

Mulige veivalg videre 

Vi kan: 

 Utvikle retningslinjer for arbeidet i sosiale medier som gir oss oversikt og kontroll med 

opprettelse, utvikling og avvikling av våre konti i sosiale medier. Videre kan de ulike 

kontoenes funksjon og arbeidsdeling mellom kontoene avklares. Nødvendig koordinering 

mellom de som har ansvaret for de ulike kontoene kan utvikles. 

 Øke ressursbruken til sosiale medier dersom vi skal øke nytten og effekten. Dette kan både 

gjelder timeverk internt og kostnader til annonsering. 

 Utvikle kompetansen til de som arbeider med SoMe kontinuerlig, da endringene skjer raskt på 

dette området. 

 Utvikle tydeligere arbeidsdeling mellom de som arbeider med SoMe. For eksempel dedikere 

ressurser til arbeid med målinger og analyse av målgrupper og respons for å få økt effekt av 

innsatsen. 

 Utnytte de sosiale kanalenes egenskaper til økt merkevarebygging. Vi kan for eksempel 

tydeliggjøre vår rolle som spesialist ved å gi råd om matlaging, trening, boligsøking, ivareta 

egen helse med mer. 

 Øke satsingen på planlagt markedsføring i sosiale medier, med engasjerende 

markedsføringstiltak som konkurranser, giveaways, produktblæsting etc. 

 Øke og tydeliggjøre de sosiale medienes rolle i vårt samlede kommunikasjons- og 

markedsarbeid. Være tydeligere på strategi og mål - kvalitative og kvantitative - med arbeidet i 

sosiale medier. 

 Tydeliggjøre mål og budskap på vår Instagram- og Twitterkonto - satse på, eller avvikle 

kontoene. 

 Opprette en blogg eller bruke Twitter til kommunikasjon fra ledelsen. Dette er gode kanaler for 

en mer personlig kommunikasjon enn hva vi kan oppnå gjennom virksomhetens felles konti. 

 Satse på færre og mer gjennomarbeidede publiseringer som er mer relevante for målgruppen, 

bygger opp under SiTs merkevare, er bedre visuelt, lettere å dele, gir brukerne nytte og som er 

emosjonelt stimulerende. 

 

Saksbehandler: Halvard Danielsen  

 

Tilrådning:  
Konsernstyret har drøftet status og perspektiver på SiTs sating i sosiale media. Det ble gitt innspill 

i møtet. 

 

 

Trondheim, 18. desember 2015 

 

 

Knut Solberg 

 


