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Strategi for sociala medier

1. Om strategin

Omfattning

Detta ar den dvergripande strategin for sociala medier inom SLU. Strategin ska
vara vagledande i arbetet inom hela organisationen. Strategin omfattar inte hur
arbetet ska bedrivas. For dévergripande styrdokument och riktlinjer, angransande
styrdokument och riktlinjer, samt planer, anvisningar och andra kompletterande
dokument inom sociala medier hanvisas till kommunikatorssidorna pa
medarbetarwebben.

Strategin omfattar all anvandning av sociala medier som goérs i SLU:s namn, vilket
innefattar all verksamhet som bedrivs under SLU:s organisationsnummer, oavsett
om det &r i egenskap av en roll vid SLU eller for hela eller delar av verksamheten.

Primar malgrupp for strategin ar kommunikatérer och andra som &r ansvariga for
sociala medier inom SLU.

Strategin faststalls av kommunikationschefen, och kommer att revideras arligen.

Overgripande syfte

Sociala medier ska bidra till SLU:s mal for extern kommunikation. SLU finns i
sociala medier for att 6ka kdnnedomen om SLU som ett universitet i varldsklass
inom livs- och miljévetenskap, (sa att vi ska fa fler studenter och kompetenta
medarbetare) och for att oka kunskapen i samhéllet inom SLU:s amnesomraden.

Att det dr just i sociala medier vi behdver finnas, i kombination med andra arenor,
ar for att vara malgrupper finns dar, och for att vara karnfragor uppmarksammas
dar. Genom att synas och verka pa samma arena som vara malgrupper och andra
aktorer inom vara intresseomraden kan vi oka synligheten och déarigenom
kdnnedomen om SLU, samt arbeta varumadrkesstérkande for att stotta SLU:s
strategiska mal och vision.

Darutover &r det sarbart om merparten av den kdannedom som finns om SLU
kommer via traditionella media. Ytterst ar det en fraga om var SLU:s malgrupper
finns, ddr vissa grupper anvander sociala medier i hogre grad &n de traditionella,
dels en fraga om trovérdighet hos vara malgrupper.

Det ar aven nodvandigt att ha etablerade sociala kanaler pa plats vid en eventuell
kris, i synnerhet som kriser numer i hdg grad utspelar sig i sociala medier.
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Kompletteringar till strategin

Strategin tar avstamp i nuldget och beskriver det 6nskade laget. Strategin forutsatts
kompletteras med en plan for fordndringsfasen, och en plan fér forvaltningsfasen
dar kvalitet ska uppratthallas.

Ytterligare konkretiseringar av strategin och de planer den utmynnar i gors for
respektive delar av verksamheten.

Det finns delar av verksamheten som har en nérvaro i sociala medier med helt
andra syften och malgrupper an de som denna strategi namner. Dessa omfattas
fortfarande av strategin. | dessa fall & rekommendationen att kommunikattren gor
analys och strategi som ett tilldgg for dessa delar. Som stod for detta arbete finns en
checklista, Kompletteringar till strategi for sociala medier. Denna checklista ingar
inte i strategin utan &r ett separat dokument som kommer att uppdateras vid behov.

Avstamp och revideringsprocess

Sociala medier-klimatet préaglas av standig forandring, varfér aven de dokument
som styr vart arbete dar maste anpassas kontinuerligt efter forutsattningarna.
Strategin ska revideras arligen, under hosten, saval den dvergripande for hela SLU
som de underliggande for olika delarna av verksamheten. Revideringen av strategin
tar avstamp i SLU:s prioriteringar, aktuellt nuldage och en tillbakablick pa hur det
befintliga arbetet fungerat under det gangna aret.

Nylage Nuldge

For tillbakablicken Gver aret som gatt ska nyckeltal och effektmal foljas upp. For
aktuellt lage for malgrupper och kanaler ska Svenskarna och Internet samt
Ungdomsbarometern anvandas som underlag.
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2. Genomgaende principer

Professionalisera hanteringen av konton och publicering

o Vi behover héja kompetensen hos kontodgare och redaktorer.

¢ Vibehover 6ka matning och uppfdljning, kontinuerligt i varje konto och
overgripande arligen.

e Vibehover skapa en hallbar organisatorisk ansvarsfordelning déar det ar
tydligt vem som gor vad.

Farre konton for 6kad synlighet

e Vibor samla ihop konton som hor ihop utifran ett malgruppsperspektiv.

o Vi bor utnyttja delningseffekten mellan kontona genom redistribution och
ett effektivare arbete med de insatser som gar bra.

e Vibehover ett gemensamt forhallningssatt och planering mellan kontona
genom att effektivisera annonsering och underlétta samarbete.

Redaktionellt arbete

e Vi behover synka innehall som hanger ihop, och méta upp med mer av det
som far bra rackvidd.

e Vi behdver lara och dela med oss av lardomar inom organisationen: vilka
rubriker, publiceringstidpunkter, tonalitet, bildval etc som fungerar.

e Vibor strava efter enhetligare format, att skapa ett SLU-manér i formaten
for text, bild och video i syfte att uppna igenkanning.

e Vi bor agera snabbt pa relevanta samhallsfragor, for effektivitet i arbetet
och for att vara en relevant aktér inom fragorna.

3. Prioriterade omraden

SLU har en bred verksamhet och att forsoka skapa en strategi som omfattar hela
verksamheten ar inte mojligt. Tre omraden har identifierats som prioriterade i
nulaget, da de omfattar en stor del av SLU:s narvaro nu och inom en éverskadlig
framtid.

e Sprida kunskap. Kommunicera forskning, nya rén, éppna data och
rapporter inom SLU:s amnesomraden till en bred allménhet.

e Studentrekrytering. Marknadsforing av utbildningar och information om
att studera vid SLU mot malgruppen blivande studenter.

e Varumarkesstarkande kommunikation. Varumarkesstarkande
kommunikation om SLU som universitet mot potentiella nya medarbetare,
och i samverkan med beslutsfattare, ndring och andra laroséten.

4/13



Strategi for sociala medier

Dessa omraden bor ocksa inga i den arliga revideringen av strategin. Det finns
dessutom ytterligare prioriterade omraden som inte namns i detta dokument.
Verksamheter med andra eller alternativa prioriterade omraden bor gora tillagg
enligt denna struktur, se avsnitt Kompletteringar till strategin.

4. Malgrupper

For de respektive prioriterade omradena finns ett antal prioriterade malgrupper.
Inom respektive omrade behdver vi dels skapa oss en bild av hur malgruppernas
forutsattningar ser ut, dels bestamma oss for hur vi ska agera pa det. De olika
malgruppernas implikationer for det strategiska arbetet ar i huvudsak enligt
foljande:

e Malgruppernas demografi och kanalval ger input till vilken kanalmix som
ar lamplig.

e Malgruppernas beteenden paverkar hur vi formulerar vara mal for
malgrupper och kanaler, samt vilka nyckeltal som ar lampliga for
uppféljning av dessa.

e Malgruppernas beteenden ger input till hur innehallsstrategin utformas, det
vill séga inom vilka amnen vi agerar, vilken, typ av innehall som &r
lampligt, och aven vilken frekvens och med vilken tonalitet.

e Ovanstaende avgor ocksa vilken typ av interaktioner som &r lampliga att
lagga tyngd pa.

e Malgruppernas anvandningsfrekvens bidrar med input till innehallsstrategi
men ar aven en viktig faktor nar vi ser 6ver de organisatoriska
forutsattningarna for arbetet.

5. Prioriterat omrade: Sprida kunskap

Det har omradet innebér att kommunicera forskning, nya rén, 6ppna data och
rapporter till en bred allméanhet.

Prioriterade malgrupper

* Intresserad allmanhet
» Popularvetenskapliga aktorer som kanal att na intresserad allmanhet
« Bransch med intresserad allmanhet som malgrupp (6ppna data, rapporter)

» Forskare som kan och vill skapa innehall som gar att sprida vidare for att
Oka delning och spridning
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Mal och méatning

Effektmal

o SLU:s formedling av kunskap i sociala medier ska 6ka kunskapen inom
SLU:s @mnesomraden

Nyckeltal

e Rackvidd pa inlagg
e Interaktioner pa inlagg

Rekommenderad kanalmix

Kanalmixen ar baserad pa var vara malgrupper befinner sig idag och vilka &mnen
de pratar om.

Youtube
20%

Facebook
50%

Kanalmixen ar en dvergripande rekommendation fér SLU som helhet och olika
delar av organisationen arbetar pa skilda vis. Kanal bor véljas utifran aktuell
malgrupp och insats snarare an att samtliga kanaler alltid bor anvéandas.

Priméra kanaler

e Facebook-sidor. Facebook-sidor med SLU som avséndare som samlar
foljare som ar sarskilt intresserade av ett forskningsomrade. Varje omrade
har en egen redaktion med berorda delar av SLU:s organisation.

e Facebook-grupper. For valdigt specifika fragor, kampanjer eller
tidsbundna fragor skapas Facebook-grupper som ligger under Facebook-
sidorna for respektive intresseomrade.
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Sekundara kanaler

e Instagram. Konton for de olika intresseomradena med Instagram-vardiga
bilder som skapar ett intresse for att folja i andra sociala kanaler.

e Twitter. Konton for de olika intresseomraden som primart fungerar
relationsskapande med sakkunniga inom omradet.

e Youtube. Plats for redigerade videoklipp som sprids via andra kanaler.

Kontostruktur

SLU:s bredd &r bade en styrka och en svaghet. En styrka for att vi ar relevanta
inom manga omraden for manga anvandare. Men en svaghet for att vi sallan
kommer nara vara foljares specifika intressen. Vi pratar helt enkelt om for manga
olika saker for att bli riktigt intressanta.

Malgruppernas intresse ar for SLU:s amnesomraden snarare an for SLU som
organisation. Med Facebook som primér kanal for att sprida kunskap ar darfor
sidor for dvergripande amnesomraden lampliga.

I det nulége strategin tar avstamp i finns utdver den évergripande Facebooksidan
for hela SLU en mangd mindre sidor for olika organisatoriska delar av
verksamheten och for specifika snavare amnesomraden. Den dvergripande SLU-
sidan ska finnas kvar, men befintliga mindre konton bor slas samman och ga upp i
nyskapade 6vergripande amnessidor. Amnessidorna ska erbjuda innehall inom
samma Overgripande amnesomrade fran olika organisatoriska delar av
verksamheten. Pa sa vis kan vi erbjuda relevant innehall till malgrupperna mer
riktat och effektivt. Det kommer &ven fortsatt att finnas mindre sidor for sarskilda
omraden dar sa ar tydligt motiverat.

Den 6vergripande SLU-sidan ska sprida de inlagg fran dmnessidorna som gar
sarskilt bra, for att maximera spridningen av dessa, samt innehall fran
amnesomraden som inte faller in under de évergripande &mnessidorna. Den ska
ocksa ha innehall av mer évergripande karaktar. Déarutover kopplas grupper till
respektive Facebooksidor om det behdvs ytterligare specificering.

Denna indelning forutsatter och mojliggor ett mer effektivt redaktionellt arbete.

Innehallsstrategi

e Teaser-format: Intresse for ny forskning ska byggas genom att
sammanfatta forskningsresultat i ett teaser-format, exempelvis genom korta
enkla video-filmer enligt ett standardiserat SLU-format. Dessa ska
anvandas for att driva trafik till langre versioner. En teaser foljs upp med
en langre version i form av l&nkinlégg till externwebben dar forskningen
presenteras i langre format. Klick pa lankar mats genom UTM-taggning.
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e Metadata for Open Graph. Sidorna pa externwebben ska ha metadata for
Open Graph. Detta géller sarskilt en relevant bild for delning.

Annonsstrategi

e Annonsera pa Facebook. Facebook Business Manager anvands for att nd
intressegrupper som kan bdrja gilla sidorna och delta i grupperna.

Malgrupper byggs upp.

6. Prioriterat omrade: Studentrekrytering

Det har omradet innebar marknadsforing av utbildningar och information om att
studera vid SLU mot malgruppen presumtiva studenter. Det som tas upp héar ska
vara tillampbart for hela SLU nér man valjer att gora rekryteringsinsatser. Centrala
studentrekryteringen har en specifik strategi och handlingsplan.

Kanalmixen &r en dvergripande rekommendation fér SLU som helhet och olika
delar av organisationen arbetar pa skilda vis med studentrekryterande atgarder.
Kanal och nyckeltal bor véljas utifran aktuell malgrupp och insats snarare an att
samtliga kanaler alltid bor anvéndas.

Innan en nysatsning eller kampanj i studentrekryterande syfte gors, ar det viktigt att
stdimma av med Studentrekryteringen att det dven stdmmer 6verens med strategin
for studentrekrytering och det centrala studentrekryterande arbetet. Detta galler i
synnerhet vid eventuell annonsering, dar arbetet koordineras av
Studentrekryteringen.

Prioriterade malgrupper
« Aldrarna 17-25, nationellt (grundutbildning)

« Aldrarna 23-35, nationellt (avancerad niva)

« Aldrarna 23-35, internationellt (avancerad niva)

Mal och méatning

Effektmal

e SLU:s studentrekryterande aktivitet i sociala medier ska 6ka kannedomen
om SLU:s utbildningar bland blivande studenter.

Nyckeltal

e Rackvidd pa annonsering
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Rekommenderad kanalmix

Facebook
20%

Youtube
50%

Kanalmixen ar en dvergripande rekommendation for SLU som helhet och olika
delar av organisationen arbetar pa skilda vis. Kanal bor véljas utifran aktuell
malgrupp och insats snarare an att samtliga kanaler alltid bor anvandas.

Primara kanaler

e Youtube-annonsering. Annonsering pa Youtube via Google Ads. Finnas i
innehall som ungdomar konsumerar. Varumarkesbyggande for SLU och
for enskilda utbildningar.

e Youtube-sok. Redaktionellt framtagna videoklipp som kan hittas av
studenter som soker pa Youtube infor studieval.

Sekundara kanaler

e Instagram. Videoannonser i handelser och i flodet for olika utbildningar.
e Snapchat. Geofilter, generella och vid evenemang.
e Facebook. Dark Ads for olika utbildningar.

Kontostruktur

e Facebook Business Manager. Samla annonsering pa Facebook och
Instagram i ett konto for Facebook Business Manager.

e Google Ads. Samla annonsering pa Youtube i ett konto pd Google Ads.

e Youtube. Publicera fran SLU:s Youtubekanal.

Innehallsstrategi

e Yrkesvideor. Ungdomar séker pa Youtube for att undersoka vad de vill
plugga. Ett exempel ar sokfraser pa olika yrken, exempelvis veterinar”
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och ”agronom”. Darfor bra att ta fram videor dar SLU-studenter och SLU-
alumner delar med sig av sina erfarenheter.

Optimering. Det behdvs optimering s att yrkesvideor kommer forst pa
relevanta sokfraser pa Youtube. Det kraver dels sokordsanalys, dels att
optimering av title, description och video tags.

Annonsstrategi

7.

Annonsera pa Youtube. Ta fram ett videokoncept som tilltalar unga
miljomedvetna som star i begrepp att vélja utbildning. Detta kréaver kreativ
hojd, sa anvand en extern byra.

Riktade annonskampanjer. Ta fram annonskampanjer pa Youtube,
Instagram och Facebook for respektive utbildningsprogram, da malgrupper
och intressen skiljer sig sa pass mycket at. s

Prioriterat omrade: Varuméarkesstarkande

kommunikation

Detta omréde innebar varumarkesstarkande kommunikation om SLU som
universitet mot potentiella nya medarbetare, och i samverkan med beslutsfattare,
néring och andra laroséaten.

Prioriterade malgrupper

Potentiella nya medarbetare, bade alumner och andra
Nuvarande studenter

Branschpersoner och akademisk personal, i naringen, pa SLU och andra
laroséaten, beslutsfattare

Mal och méatning

Effektmal

SLU:s varumaérkesstarkande kommunikation i sociala medier ska 0ka
antalet ambassadorer som rekommenderar SLU.

Nyckeltal

Foljare pa SLU:s officiella konton.
Gilla-interaktioner pa inlagg.
Dela-interaktioner pa inlagg.

10/13



Strategi for sociala medier

Rekommenderad kanalmix

0%

Youtub

10% Facebook

35%

Linkedin
35%

Kanalmixen &ar en 6vergripande rekommendation for SLU som helhet och olika
delar av organisationen arbetar pa skilda vis. Kanal bor véljas utifran aktuell
malgrupp och insats snarare an att samtliga kanaler alltid bor anvandas.

Primara kanaler

e Facebook. Basta kanalen for att nd SLU-ambassadorer. Vi bor prioritera
rorligt innehall, garna livesanda video.

e LinkedIn. Vi bor skapa innehall som vara alumner kan vilja gilla och
sprida vidare.

Sekundara kanaler

e Instagram. Stafettkonto for vara ambassadorer. Ge ambassadérerna ratt
forutsattningar att lyckas genom tips om att véalja Instagram-vérdiga bilder
och grundkurs i mobilfotografering.

e Twitter. Sluta posta innehall pa Twitter. Anvand det bara till dialog med
professioner, press och politiker.

e Youtube. Grundpresentation samt arkiv for redigerade videoklipp.

Kontostruktur

I det nulage strategin tar avstamp i &r narvaron pa Facebook med manga mindre
sidor for spretig, vilket ger en svarighet att na ut. Vi bor istallet fokusera sarskilt
varuméarkesstarkande innehall om organisationen till den centrala SLU-sidan och
samtidigt minska antalet sidor skapade utifran SLU:s organisatoriska indelning.
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Innehallsstrategi

Haka i riksmedia. Skapa innehall som kopplar till fragor som redan &r pa
riksmediernas agenda. Gor en tydlig SLU-vinkel.

”Superhjaltar”. Lyfta fram mediala hedersdoktorer, forskare m fl
tongivande personer pa SLU. Inte bara vid formella utndmningar utan
I6pande i samband med att de och deras &mnen uppmarksammas i media.
Extern synlighet, intern stolthet. Nar SLU uppmarksammas positivt av
andra, exempelvis i rankningar, sa skapar det stolthet hos ambassadorer.
Annonsera pa Facebook. Anvanda Facebook Business Manager for att
bygga upp malgrupper for att kunna na och anvanda SLU-ambassadorer
for att oka rackvidden pa inlagg.

Annonsstrategi

Annonsera pa Facebook. Anvanda Facebook Business Manager for att
bygga upp malgrupper for att kunna na och anvanda SLU-ambassadorer
for att oka rackvidden pa inlagg.

Ovriga kanaler. Foér varumarkesstiarkande kommunikation bedéms det
inte relevant med annonsering i nagon av de andra kanalerna.
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[Fakultet/Institution/centrumbildning] BESLUT SLU ID: SLU ua 2019.2.7.1-988

Kommunikationschefen
2019-04-25

Strategi for sociala medier

Beslut

Kommunikationschefen beslutar
att faststalla Strategi for sociala medier enligt bilaga,

att detta ska galla fran 2019-04-25.

Beslut om Strategi for sociala medier

Strategi for sociala medier har utarbetats for att underlatta for att stérka det
strategiska arbetet med sociala medier inom SLU.

Beslut i detta drende har fattats av kommunikationschef Sara Arons efter
foredragning av kommunikator Mia Peterson.

Sara Arons

Mia Peterson
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