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Περίληψη

Είναι γεγονός ότι το διαδίκτυο φέρνει σε επαφή εκατομμύρια χρήστες. Παράλληλα, οι

νέες μορφές του, όπως το κοινωνικό διαδίκτυο αποτελούν κανάλι επικοινωνίας και

έχουν εξελιχθεί σε ισχυρά εργαλεία μάρκετινγκ. Οι χρήστες του κοινωνικού

διαδικτύου επανατροφοδοτούν άμεσα με πληροφορίες τον οργανισμό με τον οποίο

αλληλεπιδρούν, μέσω των σύγχρονων εργαλείων του (blogs, social networks κ.λπ.).

Στην περίπτωση των εκπαιδευτικών οργανισμών, η προώθησή τους αποτελεί μια

πολυσύνθετη διαδικασία, που ακολουθεί τις γενικότερες διαδικασίες παροχής

υπηρεσιών. Έντονο γνώρισμα των εκπαιδευτικών οργανισμών (δημόσιων και

ιδιωτικών) είναι ο κοινωνικός τους χαρακτήρας. Άρα, το μάρκετινγκ στην προώθηση

αυτών, αφορά στις αρχές του Κοινωνικού Μάρκετινγκ. Επομένως, το κοινωνικό

διαδίκτυο και τα εργαλεία του (social media), τους ενισχύουν. Επιπροσθέτως, η

επικοινωνία με αυτούς μπορεί να γίνεται άμεσα και γρήγορα με τους εκάστοτε

ενδιαφερομένους (φοιτητές/ υποψηφίους σπουδαστές). Έτσι, ο στόχος προώθησης

αλλά και μάρκετινγκ των δραστηριοτήτων τους επιτυγχάνεται μοναδικά.

Στα πλαίσια αυτά διαμορφώνονται και οι στόχοι της παρούσας εργασίας, η οποία

καταγράφει το ρόλο του παραδοσιακού μάρκετινγκ και το ρόλο που παίζουν όλα τα

σύγχρονα εργαλεία του Κοινωνικού Διαδικτύου στην προώθηση και στο μάρκετινγκ

εκπαιδευτικών οργανισμών. Ωστόσο, το ερευνητικό της κομμάτι εστιάζεται στη

χρήση του podcasting και του online video, μιας και αυτό το εργαλείο επιλέχτηκε, για

την προώθηση των ενεργειών του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης στο ΤΕΙ

Κρήτης στην Ιεράπετρα. Πιο συγκεκριμένα, γίνεται περιγραφή της μελέτης

περίπτωσης τεσσάρων εκπαιδευτικών ιδρυμάτων του εξωτερικού, με χρήση βίντεο

μέσα από το διαδικτυακό κανάλι του YouTube. Η μεθοδολογία που ακολουθήθηκε

συνίσταται στη συλλογή και ανάλυση πληροφοριών από τη μελέτη περίπτωσης των

εκπαιδευτικών ιδρυμάτων. Ο λόγος που πραγματοποιήθηκε η παραπάνω έρευνα ήταν

για τη δημιουργία ερωτήσεων, έτσι ώστε να κατασκευαστούν πέντε βίντεο που θα

προβάλλουν τις δραστηριότητες και τα πεπραγμένα του τμήματος Εμπορίας και

Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα. Στη συνέχεια, αναλύονται και

σχολιάζονται όλα τα βίντεο για το πως κατασκευάστηκαν στο πρόγραμμα Premiere,

καθώς και ποιος ήταν ο λόγος και ο σκοπός δημιουργίας τους. Τέλος,
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παρουσιάζονται, τα συμπεράσματα που προκύπτουν για το ρόλο και το μέλλον της

τεχνολογίας του podcasting και του online video στην προώθηση και στο μάρκετινγκ

εκπαιδευτικών οργανισμών.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1

ΕΙΣΑΓΩΓΗ

1.1 Εισαγωγή

Το διαδίκτυο και ο παγκόσμιος ιστός (world wide web) αποτελούν ένα διεθνές δίκτυο

το οποίο συνδέει εκατομμύρια χρήστες από όλο τον κόσμο, σε καθημερινή βάση.

Ταυτόχρονα το διαδίκτυο και οι νέες μορφές του, όπως είναι το Κοινωνικό Διαδίκτυο

αποτελούν ένα σύγχρονο κανάλι επικοινωνίας και μάρκετινγκ. Το ταχύτερα

αναπτυσσόμενο εργαλείο μάρκετινγκ στις μέρες μας δεν είναι άλλο από το διαδίκτυο

και το κοινωνικό διαδίκτυο (Βλαχοπούλου, 2003; Δημητριάδης κ.α, 2003). Η

αλληλεπίδραση που προσφέρει το διαδίκτυο και τα σύγχρονα εργαλεία του

κοινωνικού διαδικτύου (blogs, social networks, podcasting, κ.λπ.) μεταξύ

καταναλωτών/χρηστών και οργανισμών είναι μοναδική. Οι χρήστες του διαδικτύου

επανα-τροφοδοτούν άμεσα τον οργανισμό με πληροφορίες, εξοικονομώντας και για

τις δύο πλευρές κόπο, χρόνο και κόστος. Επίσης, το διαδίκτυο αποτελεί ένα θαυμάσιο

εργαλείο έρευνας μάρκετινγκ.

Από την άλλη πλευρά η προώθηση και το μάρκετινγκ εκπαιδευτικών οργανισμών

αποτελεί μία πολύπλοκη διαδικασία. Οι εκπαιδευτικοί οργανισμοί, ως οργανισμοί

παροχής υπηρεσιών ακολουθούν όλες τις αρχές που διέπουν τις γενικότερες

διαδικασίες παροχής υπηρεσιών (άυλη φύση, αδιαιρετότητα, κ.λπ.) (Kotler κ.α.,

2009). Ωστόσο, αυτό που διακρίνει τις υπηρεσίες εκπαίδευσης από τις υπόλοιπες

υπηρεσίες είναι ο έντονα κοινωνικός τους χαρακτήρας. Οι περισσότεροι

εκπαιδευτικοί οργανισμοί αποτελούν στη χώρα μας δημόσιους και μη

κερδοσκοπικούς οργανισμούς. Αλλά, όποια κι αν είναι η μορφή ενός εκπαιδευτικού

οργανισμού (ιδιωτικός ή δημόσιος) ο κοινωνικός του χαρακτήρας παραμένει έντονος.

Επομένως, το Μάρκετινγκ και στην Προώθηση Εκπαιδευτικών Οργανισμών αφορά

ουσιαστικά στις αρχές του Κοινωνικού Μάρκετινγκ (Kotler, 2000).
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Το Κοινωνικό Διαδίκτυο και τα εργαλεία του (social media) αποτελούν έναν

μοναδικό τρόπο για να έρθει ο εκπαιδευτικός οργανισμός κοντά στις ανάγκες του

κοινού και να ενισχύσει τον κοινωνικό του χαρακτήρα. Μέσα από τις δυνατότητες

που παρέχονται για άμεση και πολλές φορές ταυτόχρονη επικοινωνία του

εκπαιδευτικού οργανισμού με το κοινό (φοιτητές/σπουδαστές ή υποψηφίους φοιτητές

και σπουδαστές), οι ευκαιρίες για να εκμαιεύσει ο οργανισμός τις ανάγκες των

καταναλωτών εκπαιδευτικών υπηρεσιών πολλαπλασιάζονται γοργά. Επίσης, τα social

media αποτελούν κι έναν μοναδικό τρόπο επικοινωνίας του ίδιου του εκπαιδευτικού

οργανισμού με στόχο την προώθηση και το μάρκετινγκ των δραστηριοτήτων του. Στα

πλαίσια αυτά διαμορφώνονται οι ακόλουθοι στόχοι της παρούσας εργασίας που

αφορούν στη χρήση και στην αξιοποίηση του podcasting και του online video στην

προώθηση των ενεργειών του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης

στην Ιεράπετρα.

1.2 Στόχοι της Πτυχιακής Εργασίας

Κυρίαρχος στόχος της πτυχιακής εργασίας είναι η διερεύνηση του ρόλου που παίζει

το podcasting και τα online video στην προώθηση και στο μάρκετινγκ ενός

εκπαιδευτικού οργανισμού. Ο εκπαιδευτικός αυτός οργανισμός, αφορά στο τμήμα

Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα. Μέσα από τη διερεύνηση

του ρόλου της δημιουργίας και ανάρτησης βίντεο που αφορούν το ΤΕΙ, το τμήμα,

αλλά και την περιοχή της Κρήτης και της Ιεράπετρας γενικότερα, η ερευνητική

διαδικασία της πτυχιακής στοχεύει στον προσδιορισμό των στοιχείων που

χαρακτηρίζουν αυτού του είδους ηλεκτρονικής διαχείρισης της φήμης και του

ονόματος ενός εκπαιδευτικού οργανισμού.

Στους ευρύτερους στόχους της πτυχιακής ανήκει η μελέτη και παρουσίαση του ρόλου

του παραδοσιακού, αλλά και του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ (μέσω διαδικτύου) για

τους εκπαιδευτικούς οργανισμούς. Οι στόχοι της πτυχιακής δεν περιορίζονται εδώ,

αλλά επεκτείνονται και στην καταγραφή και παρουσίαση των σύγχρονων,

ηλεκτρονικών μέσων προώθησης και μάρκετινγκ ενός εκπαιδευτικού οργανισμού που

αφορούν στα social media, τα εργαλεία του Κοινωνικού Διαδικτύου. Τα εργαλεία
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αυτά (blogs, wiki, social networking, κ.λπ.) δημιουργούν μοναδικές ευκαιρίες

προώθησης των ενεργειών ενός οργανισμού. Η εργασία καταγράφει το ρόλο που

παίζουν όλα αυτά τα σύγχρονα εργαλεία του Κοινωνικού Διαδικτύου στην προώθηση

και στο μάρκετινγκ εκπαιδευτικών οργανισμών. Ωστόσο, το ερευνητικό της κομμάτι

εστιάζει στην τεχνολογία του podcasting και των online video προκειμένου να

διεξαχθούν συμπεράσματα για το ρόλο και το μέλλον της τεχνολογίας αυτής στην

προώθηση και στο μάρκετινγκ εκπαιδευτικών οργανισμών.

1.3 Δομή της Πτυχιακής Εργασίας

Η εργασία οργανώνεται συνολικά σε έξι κεφάλαια. Το πρώτο κεφάλαιο αφορά στην

εισαγωγή του αναγνώστη στο αντικείμενο της πτυχιακής και στον ορισμό του

αντικειμένου. Παράλληλα, τίθενται οι προβληματισμοί και οι στόχοι της εργασίας.

Τέλος, το κεφάλαιο ολοκληρώνεται με τη δομή της πτυχιακής.

Το δεύτερο κεφάλαιο είναι αφιερωμένο στο Θεωρητικό Υπόβαθρο της πτυχιακής

εργασίας. Το κεφάλαιο αναφέρεται στις έννοιες του Μάρκετινγκ και της Προώθησης

Εκπαιδευτικών Μονάδων. Ορίζει τις έννοιες του Κοινωνικού Διαδικτύου και των

εργαλείων του (social media) και περιγράφει πως τα εργαλεία αυτά μπορούν να

αξιοποιηθούν για την προώθηση και το μάρκετινγκ των εκπαιδευτικών οργανισμών

μέσω του διαδικτύου.

Το τρίτο κεφάλαιο περιγράφει τη μελέτη περίπτωσης με βάση την οποία οργανώθηκε

το ερευνητικό κομμάτι της πτυχιακής. Το τέταρτο κεφάλαιο αφορά στην μεθοδολογία

που δομήθηκε μέσα από τις μελέτες περίπτωσης και που εφαρμόσθηκαν στην έρευνα

της πτυχιακής.

Στο πέμπτο κεφάλαιο παρατίθενται τα αποτελέσματα και ο σχολιασμός της έρευνας.

Το έκτο κεφάλαιο ολοκληρώνει την εργασία με τα συμπεράσματα της έρευνας και τις

μελλοντικές προτάσεις που προκύπτουν αναφορικά με τις μεθόδους προώθησης των

μονάδων εκπαίδευσης.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2

ΣΥΓΧΡΟΝΕΣ ΜΟΡΦΕΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ & ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
ΕΚΠΑΙΔΕΥΤΙΚΩΝ ΟΡΓΑΝΙΣΜΩΝ

2.1 Μάρκετινγκ Εκπαιδευτικών Οργανισμών

Ως μάρκετινγκ ορίζεται «η διεργασία σχεδιασμού της σύλληψης, της τιμολόγησης, της

προώθησης και της διανομής αγαθών και υπηρεσιών για τη δημιουργία ανταλλαγών

που θα ικανοποιούν τους αντικειμενικούς στόχους των ατόμων και των οργανισμών»

(Sandhusen, 1993). Ένας άλλος ορισμός αναφέρει πως το «μάρκετινγκ είναι μια

κοινωνική διαδικασία, η οποία περιλαμβάνει τις απαραίτητες δραστηριότητες για να

κατορθώσουν τα άτομα και οι οργανώσεις να εξασφαλίσουν ό,τι χρειάζεται και θέλουν

μέσω συναλλαγών με άλλους και να συνεχίσουν να αναπτύσσουν αυτές τις

συναλλακτικές σχέσεις» (Μπόιντ κ.α., 2002). Γίνεται αντιληπτό πως στην περίπτωση

προώθησης και μάρκετινγκ Εκπαιδευτικών Οργανισμών οι δραστηριότητες

μάρκετινγκ περιλαμβάνουν όλες εκείνες τις διαδικασίες που είναι απαραίτητες για να

προσελκύσουν και να πείσουν τους υποψήφιους φοιτητές και σπουδαστές στην

επιλογή του συγκεκριμένου οργανισμού για την εκπαίδευσή τους.

Η έννοια του μάρκετινγκ για τους εκπαιδευτικούς οργανισμούς προϋποθέτει, όσο

ίσως για καμία άλλη βιομηχανία, την εστίαση των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ στον

ίδιο τον καταναλωτή της υπηρεσίας εκπαίδευσης (φοιτητή ή σπουδαστή) και λιγότερο

στο προϊόν (εκπαίδευση). Ο Kotler (2000) αναφέρει πως η έννοια του μάρκετινγκ με

επίκεντρο την αγορά (υποψήφιους σπουδαστές και φοιτητές) προϋποθέτει ότι το

κλειδί για την επίτευξη των στόχων του οργανισμού συνίσταται στο να γίνει πιο

αποτελεσματική από τους ανταγωνιστές της στην υλοποίηση των ενεργειών του

μάρκετινγκ για τον προσδιορισμό και την ικανοποίηση των αναγκών και των

επιθυμιών των αγορών-στόχων (σπουδαστές και φοιτητές).

Η ικανοποίηση των αναγκών και των επιθυμιών των αγορών-στόχων αποτελεί τον

ακρογωνιαίο λίθο στη διαχείριση της προώθησης και του μάρκετινγκ εκπαιδευτικών

οργανισμών. Αν και σε όλες σχεδόν τις βιομηχανίες η ικανοποίηση του πελάτη
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αποτελεί τον πρωταρχικό στόχο, ωστόσο, στον εκπαιδευτικό τομέα η παράμετρος

αυτή είναι ιδιαιτέρως σημαντική. Ως ικανοποίηση για τον πελάτη (σπουδαστή ή

φοιτητή) ορίζεται η ικανοποίηση από τα συναισθήματα ευχαρίστησης ή

δυσαρέσκειας ενός ατόμου που προκύπτουν από την υποκειμενική σύγκριση της

απόδοσης (ή του αποτελέσματος) του εκπαιδευτικού προϊόντος σε σχέση με τις

προσδοκίες του (Kotler, 2000). Με λίγα λόγια, ο εκπαιδευτικός οργανισμός

υποχρεούται να «παραδώσει» στους φοιτητές και στους σπουδαστές του μία αξία. Η

αξία αυτή περιλαμβάνει όλα τα πιθανά προϊόντα και υπηρεσίες που αποτελούν το

εκπαιδευτικό προϊόν και που ο εκπαιδευτικός οργανισμός έχει υποσχεθεί πως θα

παράσχει. Η διαφορά ανάμεσα στην παραδιδόμενη αξία (αυτή που παρέχει ο

οργανισμός) και στην αντιλαμβανόμενη αξία (αυτή που λαμβάνει ο φοιτητής ή

σπουδαστής) είναι αυτή που διαμορφώνει τη συνολική ικανοποίηση του πελάτη του

εκπαιδευτικού οργανισμού. Η αντιλαμβανόμενη αξία αφορά σε διάφορα επιμέρους

χαρακτηριστικά όπως είναι το κόστος απόκτησης της υπηρεσίας από τον φοιτητή, η

ποιότητα εξυπηρέτησης κι εκπαίδευσης, κ.α. (Γαλάνης, 1995).

Στο Διάγραμμα 2.1 παρουσιάζονται τα στάδια δημιουργίας αξίας για τους πελάτες

(φοιτητές και σπουδαστές) κατά τη διαδικασία μάρκετινγκ του εκπαιδευτικού

οργανισμού. Το κυρίαρχο χαρακτηριστικό της συγκεκριμένης διαδικασίας αφορά στο

γεγονός πως οι φοιτητές ή οι σπουδαστές ενός εκπαιδευτικού οργανισμού

«αγοράζουν» οφέλη κι όχι προϊόντα (Μπόιντ, 2002).

Τα στάδια αυτά, όπως παρουσιάζονται και στο διάγραμμα, αφορούν:

• Ανάγκη για Εκπαίδευση. Το στάδιο αυτό αφορά στη συνειδητοποίηση της

ανάγκης από την πλευρά της αγοράς-στόχου (φοιτητές/σπουδαστές) για

εκπαίδευση. Ο ρόλος του μάρκετινγκ ενός εκπαιδευτικού οργανισμού, στο

συγκεκριμένο στάδιο, είναι να δημιουργήσει τις προϋποθέσεις για

γνωστοποίηση των παρεχόμενων υπηρεσιών, μαθημάτων ή εκπαιδευτικών

κύκλων του οργανισμού. Η αγορά θα πρέπει αρχικά να γνωρίζει τον

Εκπαιδευτικό Οργανισμό και τα Προϊόντα/Υπηρεσίες του προκειμένου να

στραφεί προς αυτόν όταν προκύψει η ανάγκη για εκπαίδευση.
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• Αναζήτηση Ωφελειών. Στη συνέχεια ο καταναλωτής (φοιτητής/σπουδαστής)

αναζητά τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα κάθε επιλογής σε

εκπαίδευση που του προσφέρεται. Ο ρόλος του μάρκετινγκ εδώ είναι η

αναζήτηση και προβολή των ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων του

εκπαιδευτικού οργανισμού έναντι των ανταγωνιστών.

• Κριτήρια Επιλογής. Οι καταναλωτές (υποψήφιοι φοιτητές/σπουδαστές)

διαμορφώνουν ορισμένα κριτήρια επιλογής του εκπαιδευτικού φορέα στον

οποίο θα απευθυνθούν. Τα κριτήρια αυτά επηρεάζονται από διάφορους

παράγοντες όπως είναι οι γνώμες και οι απόψεις συγγενών και φίλων, οι

προσωπικές επιδιώξεις των υποψηφίων φοιτητών/σπουδαστών, καθώς και οι

επιρροές μάρκετινγκ. Ο ρόλος του μάρκετινγκ του εκπαιδευτικού οργανισμού

είναι καθοριστικός στο να προβάλλει σωστά τα πλεονεκτήματα του

οργανισμού (μέσω της διαφήμισης, των δημοσίων σχέσεων κ.λπ.)

Ανάγκη για Εκπαίδευση

Αναζήτηση Ωφελειών

Χαρακτηριστικά Εκπαιδευτικού
Προϊόντος/Υπηρεσίας

Κριτήρια Επιλογής

Επιλογή Εκπαιδευτικού
Οργανισμού

Διάγραμμα 2.1 Διαδικασία Δημιουργίας Αξίας Μάρκετινγκ Εκπαιδευτικών Οργανισμών
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• Χαρακτηριστικά Εκπαιδευτικού Προϊόντος/Υπηρεσίας. Ωστόσο, θα πρέπει να

τονισθεί ότι όσο σωστά κι αν δομηθούν οι δραστηριότητες του μάρκετινγκ το

τελικό προϊόν της εκπαίδευσης που θα λάβει ο φοιτητής/σπουδαστής θα

πρέπει να είναι δομημένο σωστά, να είναι ολοκληρωμένο και να έχει υψηλή

ποιότητα. Δεν αρκεί να προωθούμε μία υπηρεσία. Θα πρέπει να είμαστε σε

θέση να παρέχουμε αυτό που υποσχόμαστε (ικανοποίηση του πελάτη).

• Επιλογή Εκπαιδευτικού Οργανισμού. Η σωστή οργάνωση και διαχείριση όλων

των προηγούμενων σταδίων θα κρίνει αν τελικά το μάρκετινγκ πέτυχε και οι

φοιτητές/σπουδαστές επέλεξαν τον εκπαιδευτικό οργανισμός για τη συνέχιση

των σπουδών τους.

Επομένως, συμπεραίνεται πως το μάρκετινγκ των εκπαιδευτικών οργανισμών

συγκαταλέγεται στο λεγόμενο Κοινωνικό Μάρκετινγκ που όπως αναφέρει ο Kotler

(2000):

Η έννοια του κοινωνικού μάρκετινγκ προϋποθέτει ότι καθήκον του οργανισμού

είναι να καθορίζει τις ανάγκες, τις επιθυμίες και τα ενδιαφέροντα των αγορών –

στόχων και να προσφέρει τις επιθυμητές ικανοποιήσεις πιο αποτελεσματικά κι

αποδοτικά από τους ανταγωνιστές κατά τρόπο που διατηρεί ή προάγει την

ευημερία του καταναλωτή και της κοινωνίας.

Η φιλοσοφία του Κοινωνικού Μάρκετινγκ ενισχύει ακόμη περισσότερο τον

κοινωνικό ρόλο των εκπαιδευτικών οργανισμών οι οποίοι πρέπει να εξισορροπούν

τρία βασικά συμφέροντα: των καταναλωτών (φοιτητών/σπουδαστών), του

εκπαιδευτικού οργανισμού και της κοινωνίας (Sandhusen, 2003). Ιδιαίτερα για τους

εκπαιδευτικούς οργανισμούς του δημοσίου που ουσιαστικά αποτελούν Μη

Κερδοσκοπικούς Οργανισμούς η έννοια του κοινωνικού μάρκετινγκ θα πρέπει να

κατευθύνει όλη τη φιλοσοφία και την κουλτούρα τους.

2.1.1 Μείγμα Μάρκετινγκ Εκπαιδευτικών Οργανισμών

Στην περίπτωση του μάρκετινγκ εκπαιδευτικών οργανισμών τα χαρακτηριστικά 4P

του μάρκετινγκ από τα αρχικά των λέξεων “Product” (Προϊόν), “Price” (Τιμή),
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“Place” (Διανομή), “Promotion” (Προώθηση) γίνονται 8Π (Lovelock, 1996;

Τζωρτζάκης κ.α., 2002) όπως συμβαίνει σε όλες σχεδόν τις περιπτώσεις παροχής

υπηρεσιών κι αφορούν στα εξής:

• Προϊόν. Ως προϊόν στην περίπτωση ενός εκπαιδευτικού οργανισμού νοούνται

όλα τα εκπαιδευτικά προγράμματα και οι υπηρεσίες που αυτός προσφέρει.

• Πρόσωπα. Αφορά σε όλους όσους εμπλέκονται στη διαδικασία τοποθέτησης

και παροχής του εκπαιδευτικού προϊόντος, από το τμήμα μάρκετινγκ του

εκπαιδευτικού οργανισμού έως τους καθηγητές και της υπηρεσίες

γραμματειακής υποστήριξης.

• Πακετάρισμα. Το «πακετάρισμα» αφορά στη δημιουργία εκπαιδευτικών

προγραμμάτων για τους φοιτητές/σπουδαστές.

• Προγραμματισμός. Προκειμένου όλες οι ενέργειες μάρκετινγκ να είναι

αποδοτικές και να πετυχαίνουν το στόχο τους είναι απαραίτητο να υπάρχει ο

κατάλληλος προγραμματισμός των ενεργειών και των δραστηριοτήτων

μάρκετινγκ. Ο προγραμματισμός μπορεί να περιλαμβάνει εκτός από

χρονοδιαγράμματα και χρηματοοικονομικές και ποιοτικές αναλύσεις των

στόχων και των αποτελεσμάτων τους.

• Περιοχή. Το χαρακτηριστικό αυτό αφορά στη διαδικασία διανομής του

κλασσικού μείγματος μάρκετινγκ. Το μείγμα διαμονής αφορά ουσιαστικά στα

άμεσα κι έμμεσα κανάλια που χρησιμοποιεί ο εκπαιδευτικός οργανισμός για

την ενημέρωση των πελατών του για τις υπηρεσίες που παρέχει.

• Προώθηση. Το μείγμα προώθησης περιλαμβάνει τη διαφήμιση, τις

προσωπικές πωλήσεις, την προώθηση των πωλήσεων, το άμεσο μάρκετινγκ,

καθώς και τις δημόσιες σχέσεις και τη δημοσιότητα.
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• Πράξεις συνεργασίας. Οι πράξεις συνεργασίας αφορούν στη συνδυαστική

προσπάθεια προώθησης ενός εκπαιδευτικού οργανισμού σε συνεργασία με

άλλα ιδρύματα. Για παράδειγμα, δύο συναφή τμήματα ενός πανεπιστημίου

μπορούν να κινήσουν από κοινού ορισμένες ενέργειες μάρκετινγκ.

• Πράξεις τιμολόγησης. Αφορά ουσιαστικά στην τιμολόγηση των υπηρεσιών

που παρέχει ο εκπαιδευτικός οργανισμός. Στην περίπτωση των δημοσίων

εκπαιδευτικών ιδρυμάτων δεν υπάρχει άμεσο κόστος για τον τελικό

καταναλωτή (φοιτητή ή σπουδαστή) εκτός αν αφορά σε μεταπτυχιακές

σπουδές. Ωστόσο, ακόμη και στις περιπτώσεις που δεν υπάρχουν δίδακτρα ο

εκπαιδευτικός οργανισμός προσδιορίζει τα κόστη και τα έσοδα διαχείρισής

του.

Ωστόσο, για να είναι αποδοτικά τα παραπάνω στοιχεία (8Π) του μείγματος

μάρκετινγκ θα πρέπει να συνδυάζονται ανάλογα με τις ανάγκες και τις ιδιαιτερότητες

του κάθε εκπαιδευτικού οργανισμού σε ένα πλήρες κι ολοκληρωμένο σχέδιο

μάρκετινγκ.

2.2 Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ Εκπαιδευτικών Οργανισμών

Σύμφωνα με τους Strauss κ.α. (2006) ως ηλεκτρονικό μάρκετινγκ ορίζεται “η χρήση

κι αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών και του διαδικτύου στη διαδικασία δημιουργίας

σχέσης, επικοινωνίας και μεταφοράς αξίας στον τελικό καταναλωτή από την πλευρά

του οργανισμού”. Επίσης, το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ αφορά στη διαχείριση των

σχέσεων με τους πελάτες με τρόπους εποικοδομητικούς για τον οργανισμό. Με άλλα

λόγια, το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ αφορά στην εφαρμογή του κλασσικού μάρκετινγκ

μέσα από τις νέες τεχνολογίες της πληροφορίας που είναι διαθέσιμες στις μέρες μας.

Το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ όταν εφαρμόζεται στους εκπαιδευτικούς οργανισμούς

παρέχει δύο σημαντικά πλεονεκτήματα σε σχέση με το παραδοσιακό μάρκετινγκ.

Αρχικά, αυξάνει την αποδοτικότητα και την αποτελεσματικότητα του παραδοσιακού

μάρκετινγκ. Ταυτόχρονα, αναβαθμίζει τον γενικότερο ρόλο του μάρκετινγκ

παρέχοντας νέα εργαλεία και μεθόδους προσέγγισης των πελατών (υποψηφίων
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φοιτητών/σπουδαστών). Οι νέες αυτές μέθοδοι δημιουργούν επιπρόσθετη αξία για

τον καταναλωτή και κατά συνέπεια και για τον εκπαιδευτικό οργανισμό (Βurdenski,

1991).

Οι κυριότεροι λόγοι που έχουν οδηγήσει ακόμη και τους εκπαιδευτικούς οργανισμούς

στην υιοθέτηση ηλεκτρονικών εργαλείων και δραστηριοτήτων μάρκετινγκ

συνοψίζονται στα ακόλουθα (Σιώμκος κ.α., 2004):

• Μείωση κόστους. Το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ μειώνει δραστικά τα

λειτουργικά κόστη διαχείρισης της προώθησης των δραστηριοτήτων του

εκπαιδευτικού οργανισμού.

• Αύξηση της αποδοτικότητας. Η αποδοτικότητα του ηλεκτρονικού σε σύγκριση

με το παραδοσιακό μάρκετινγκ είναι ιδιαιτέρως αυξημένη. Οι δύο κύριοι

λόγοι που συνδέονται με το γεγονός αυτό αφορούν στη δραματική αύξηση του

διαθέσιμου πληροφοριακού υλικού και στη μείωση του κόστους αναζήτησης

των πληροφοριών αυτών από τον καταναλωτή (φοιτητή/σπουδαστή).

• Αυξημένες ευκαιρίες επικοινωνίας. Το διαδίκτυο και ο Παγκόσμιος Ιστός

(www) παρέχουν μία μοναδική δυνατότητα κι ευκαιρία στους εκπαιδευτικούς

οργανισμούς να επικοινωνήσουν με τις αξίες, τη δομή, την κουλτούρα, τα

εκπαιδευτικά τους προγράμματα και την ιστορία τους με το κοινό. Επίσης, το

διαδίκτυο εμπεριέχει το πλεονέκτημα της μαζικότητας (μπορούν να

προσεγγισθούν πολυάριθμοι χρήστες ταυτόχρονα ανεξαρτήτου τοποθεσίας κι

όλο το εικοσιτετράωρο), γεγονός που αυξάνει επιπλέον την αποτελεσματική

διαχείριση μάρκετινγκ μέσα από αυτό.

2.2.1 Διαδικτυακά Πεδία Μάρκετινγκ

Στη συνέχεια αναλύονται τα τέσσερα βασικά πεδία του διαδικτυακού μάρκετινγκ

(Πασχόπουλος κ.α., 2006; Δημητριάδης κ.α, 2003), τα οποία παρουσιάζονται

συνοπτικά στο Διάγραμμα 2.2.
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Επιχείρηση προς Καταναλωτή (Β2C). Αυτός ο τύπος διαδικτυακής

δραστηριοποίησης και μάρκετινγκ αφορά στην πώληση αγαθών και υπηρεσιών online

από τις επιχειρήσεις απευθείας στον τελικό καταναλωτή (χωρίς την επέμβαση

μεσαζόντων). Στην περίπτωση των εκπαιδευτικών οργανισμών ο συγκεκριμένος

τύπος διαδικτυακής δραστηριοποίησης αφορά στην παράδοση online μαθημάτων ή

και ολόκληρων κύκλων σπουδών, όπως είναι για παράδειγμα η απόκτηση

μεταπτυχιακών τίτλων από απόσταση.

Μεταξύ Επιχειρήσεων (B2B). Πρόκειται για το λεγόμενο διεπιχειρησιακό online

μάρκετινγκ. Στην περίπτωση ο εκπαιδευτικός οργανισμός χρησιμοποιεί εργαλεία

όπως οι ιστοσελίδες, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο κι άλλες πηγές ή διαδικτυακά

εργαλεία, προκειμένου για την επικοινωνία του και τη συνεργασία του με άλλους

εκπαιδευτικούς οργανισμούς. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν, για παράδειγμα, οι

τηλεδιασκέψεις που λαμβάνουν χώρα για την λήψη διαφόρων αποφάσεων ή για την

πραγματοποίηση ενημερώσεων.

Μεταξύ Καταναλωτών (C2C). Το διαδίκτυο αποτελεί ένα εξαιρετικό μέσο για την

ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ των καταναλωτών (φοιτητών και σπουδαστών). Στις

μέρες μας οι φοιτητές/χρήστες του διαδικτύου δημιουργούν τα δικά τους blogs,

συμμετέχουν σε κοινωνικά διαδίκτυα (facebook, twitter, κ.λπ.), δημιουργούν

συμμετοχικές ιστοσελίδες (wikipedia, κ.λπ.) μέσα από τις οποίες έρχονται σε επαφή

με άλλους φοιτητές. Οι νέες αυτές τεχνολογίες του διαδικτύου ενδυναμώνουν τον

ρόλο των φοιτητών, οι οποίοι δημιουργούν πλέον οι ίδιοι περιεχόμενο και το διαδίδει

στο διαδίκτυο (Bughin κ.α., 2007). Οι φοιτητές/σπουδαστές παύουν πλέον να είναι

απλοί δέκτες της πληροφορίας που δέχονται από τις ιστοσελίδες των εκπαιδευτικών

ιδρυμάτων (Pitt κ.α., 2002; Berthon κ.α., 2007). Αντιθέτως, δημιουργούν οι ίδιοι

περιεχόμενο και συνεργάζονται μεταξύ τους για την από κοινού λύση λειτουργικών,

αλλά κι άλλων προβλημάτων. Δεν είναι λίγα τα forums που λειτουργούν στο

διαδίκτυο κι αφορούν στη συνεργασία φοιτητών ή σπουδαστών στην επίλυση

ασκήσεων και προβλημάτων, καθώς και στην ανταλλαγή πληροφοριών που

συνδέονται με κάποιο μάθημα ή εργασία.
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Πηγή: Kotler κ.α., 2009

Μεταξύ Καταναλωτών κι Επιχειρήσεων (C2B). Οι νέες αυτές τεχνολογίες του

διαδικτύου (blogs, κοινωνικά δίκτυα, κ.λπ.) έχουν ενισχύσει ιδιαιτέρως, όπως ήδη

αναφέρθηκε, το ρόλο των καταναλωτών. Οι φοιτητές μπορούν να επικοινωνούν πολύ

ευκολότερα κι άμεσα τόσο μεταξύ τους, όσο και με τους εκπαιδευτικούς οργανισμούς

και τις σχολές στις οποίες ανήκουν. Φοιτητές, καθηγητές, αλλά και διοικητικό

προσωπικό μπορούν πλέον να έχουν άμεση επαφή κι επικοινωνία μέσω του

διαδικτύου για την επίλυση διαφόρων θεμάτων αλλά και για την ανταλλαγή

πληροφοριών και την προώθηση υλικού κι ενημερώσεων (Alavi κ.α., 1997).

2.2.2 Ανάπτυξη Διαδικτυακού Μάρκετινγκ

Για να πετύχει ο εκπαιδευτικός οργανισμός όσα προαναφέρθηκαν και για να

συμμετέχει αποτελεσματικά στο διαδικτυακό κόσμο θα πρέπει να ακολουθήσει μία

στρατηγική διαδικτυακής ανάπτυξης μάρκετινγκ (Δημητριάδης κ.α., 2003). Στο

Διάγραμμα 2.3. παρουσιάζονται τα στοιχεία που περιλαμβάνει η διαδικτυακή

ανάπτυξη ενός οργανισμού.

B2B
(Μεταξύ

επιχειρήσεων)

C2C
(Μεταξύ

καταναλωτών)

C2B
(Καταναλωτής

προς επιχείρηση

B2C
(Επιχείρηση προς

καταναλωτή)

Στόχευση σε
καταναλωτές

Εκκίνηση από
καταναλωτή

Εκκίνηση από
επιχείρηση

Στόχευση σε
επιχειρήσεις

Διάγραμμα 2.2 Διαδικτυακά Πεδία Μάρκετινγκ
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Πηγή: Kotler κ.α., 2009

Δημιουργία Ιστοσελίδας. Αρχικά το πρώτο μέλημα του εκπαιδευτικού οργανισμού

προκειμένου να δραστηριοποιηθεί στο διαδίκτυο πρέπει να είναι η δημιουργία μιας

ιστοσελίδας. Η ιστοσελίδα αυτή θα πρέπει να αποτελεί έναν ελκυστικό διαδικτυακό

τόπο αναφοράς για τους υποψήφιους φοιτητές/σπουδαστές προκειμένου να

προσελκύσει το ενδιαφέρον τους.

Τοποθέτηση διαφημίσεων και προωθήσεων/προβολών online. Υπάρχουν διάφορες

μορφές online διαφήμισης και προώθησης (διαφημίσεις έκθεσης-προβολής οι οποίες

τοποθετούνται σε οποιοδήποτε σημείο, διαφημίσεις σχετικές με τις αναζητήσεις του

χρήστη που εμφανίζονται στο πλάι τις ιστοσελίδας που επιλέγει ο χρήστης, κ.α.).

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει το λεγόμενο ιογενές μάρκετινγκ του διαδικτύου

όπου ο εκπαιδευτικός οργανισμός δημιουργεί περιεχόμενο που οι χρήστες

ενδιαφέρονται να προωθήσουν σε άλλους χρήστες/καταναλωτές/φοιτητές. Κάτι

δηλαδή ανάλογο με την τεχνική «από-στόμα-σε-στόμα» του παραδοσιακού

μάρκετινγκ.

Χρήση ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Η προώθηση μηνυμάτων μέσω της χρήσης του

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου αποτελεί ένα ακόμη σημαντικό εργαλείο στα χέρια των

online marketers. Αποτελεί ένα οικονομικό κι άμεσο τρόπο προσέγγισης κι

Εγκατάσταση online
κοινωνικών δικτύων

Δημιουργία
Ιστοσελίδας

Τοποθέτηση
διαφημίσεων ή

προβολών online

Χρήση ηλεκτρονικού
ταχυδρομείου

Διεξαγωγή
online μάρκετινγκ

Διάγραμμα 2.3 Ανάπτυξη Διαδικτυακού (online) Μάρκετινγκ
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ενημέρωσης των υποψηφίων σπουδαστών ή φοιτητών για τα προγράμματα

εκπαίδευσης του οργανισμού.

Εγκατάσταση online κοινωνικών δικτύων. Η εξάπλωση του Κοινωνικού

Διαδικτύου είναι σημαντική και στα θέματα που αφορούν στην εκπαίδευση. Οι

εκπαιδευτικοί οργανισμοί μπορούν να επιλέξουν να συμμετέχουν σε ήδη υπάρχοντα

κοινωνικά δίκτυα, ομάδες ή blogs, ή να δημιουργήσουν τα δικά τους προκειμένου να

συγκεντρώσουν χρήστες γύρω από τις δραστηριότητές τους και να αντλούν άμεσα

πληροφορίες για τις προτιμήσεις και τις τάσεις της αγοράς των φοιτητών για

εκπαιδευτικά προγράμματα (Bickart κ.α., 2001).

Σύμφωνα με τον Day (1998) «η ουσία στο ηλεκτρονικό μάρκετινγκ είναι η χρήση της

πληροφορίας από τον πελάτη παρά για τον πελάτη». Με άλλα λόγια, μέσα από το

διαδικτυακό μάρκετινγκ αλλάζει ο ρόλος του τελικού καταναλωτή (σπουδαστή ή

φοιτητή). Ο σύγχρονος καταναλωτής διαφέρει από τον παραδοσιακό στα ακόλουθα

χαρακτηριστικά (Σιώμκος κ.α., 2004):

• Αυξημένη ετερογένεια. Όσο περισσότερο ενημερωμένοι είναι οι καταναλωτές

τόσο υψηλότερη είναι η παρατηρούμενη ετερογένειά τους.

• Ανάγκη για εξατομίκευση. Η αυξημένη ετερογένεια οδηγεί στην ανάγκη

παροχής εξειδικευμένων υπηρεσιών και προϊόντων που θα καλύπτουν τις

ιδιαίτερες προτιμήσεις των καταναλωτών.

• Πρόσβαση σε αντικειμενικές πληροφορίες. Μέσω του διαδικτύου οι

καταναλωτές έχουν ολοένα και περισσότερο πρόσβαση σε πιο αντικειμενική

πληροφόρηση.

• Ενδυνάμωση του καταναλωτή. Όσο ευκολότερη η πρόσβαση στην

πληροφορία, τόσο καλύτερη κι εγκυρότερη η γνώση και η πληροφόρηση των

φοιτητών/σπουδαστών.



25

Από τα παραπάνω γίνεται κατανοητό ότι ο ρόλος του κοινωνικού διαδικτύου και των

εργαλείων του είναι ιδιαίτερα σημαντικός στο σχεδιασμό και στην εφαρμογή

μεθόδων μάρκετινγκ από τους εκπαιδευτικούς οργανισμούς. Στη συνέχεια

παρουσιάζονται αναλυτικά οι σύγχρονες αυτές μέθοδοι και τα εργαλεία του

κοινωνικού διαδικτύου και η εφαρμογή τους στην προώθηση και στο μάρκετινγκ της

εκπαίδευσης.

2.3 Μορφές Προώθησης μέσω του Κοινωνικού Διαδικτύου (Web 2.0).

2.3.1 Κοινωνικό Διαδίκτυο

Η εκπαιδευτική κοινότητα έχει επηρεαστεί σημαντικά από την εισβολή του

διαδικτύου στη ζωή μας. Λόγω της φύσης της, η οποία σε πολύ μεγάλο βαθμό από τη

χρήση και τη διακίνηση της πληροφορίας, ο εκπαιδευτικός κόσμος είναι από τους

πρώτους που υιοθέτησαν τις τεχνολογίες του διαδικτύου. Η αμεσότητα, ο διεθνής

χαρακτήρας και η δυνατότητα εικοσιτετράωρης επικοινωνίας κι ανταλλαγής υλικού

και πληροφοριών προσέλκυσε από νωρίς το ενδιαφέρον της εκπαιδευτικής

κοινότητας παγκοσμίως. Τα τελευταία χρόνια έχουν αναπτυχθεί διάφορες ιστοσελίδες

που αφορούν σε εκπαιδευτικούς οργανισμούς. Σχεδόν όλα τα πανεπιστήμια και οι

σχολές, δημοσίου ή ιδιωτικού δικαίου, διαθέτουν τη δική τους ιστοσελίδα. Σταδιακά,

και με την ανάπτυξη εφαρμογών που επέτρεπαν τη δημοσίευση περιεχομένου όχι

μόνο από τα ίδια τα ιδρύματα, αλλά κι από τους ίδιους τους χρήστες

(φοιτητές/σπουδαστές, κοινό, κ.λπ.) δημιουργήθηκε το Web 2.0 ή αλλιώς το

Κοινωνικό Διαδίκτυο.

Σύμφωνα με τον Tim O’ Reilly (2010), τον εμπνευστή του Κοινωνικού Διαδικτύου:

Το Web 2.0 είναι ένα σύνολο από οικονομικούς, κοινωνικούς και

τεχνολογικούς παράγοντες που στο σύνολο τους διαμορφώνουν τον πυρήνα της

επόμενης γενιάς του διαδικτύου – ενός πιο ώριμου και διακριτικού μέσου

επικοινωνίας που είναι ‘ανοιχτό’ σε όλους, χαρακτηρίζεται από την συμμετοχή

των χρηστών του, οι οποίοι και το διαμορφώνουν, και περιέχει όλες τις δυνατές

επιπτώσεις και επιδράσεις ενός δικτύου.
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2.3.2 Χαρακτηριστικά του Κοινωνικού Διαδικτύου (Web 2.0)

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται η ολοένα κι αυξανόμενη χρήση εκείνων των

τεχνολογιών του διαδικτύου που επιτρέπουν στους χρήστες του τη δημιουργία και τη

διακίνηση περιεχομένου από τους ίδιους (Περιεχόμενο Παραγόμενο από τους

Χρήστες – User Generated Content) (eMarketer, 2007). Τα εργαλεία αυτά που

αναφέρονται ως Κοινωνικά Μέσα Επικοινωνίας (Social Media) αποτελούν

ουσιαστικά, τις τεχνολογίες-εφαρμογές του Κοινωνικού Διαδικτύου (Web 2.0). Οι

συγκεκριμένες τεχνολογίες αναφέρονται κι ως Εργαλεία Μαζικής Συνεργασίας, διότι

ενδυναμώνουν τους χρήστες του διαδικτύου και τους επιτρέπουν να συμμετέχουν

ενεργά και να συνεργάζονται σε πραγματικούς χρόνους μεταξύ τους για την

παραγωγή, κατανάλωση και διάδοση της πληροφορίας και της γνώσης (του

περιεχομένου) που διακινείται μέσω του διαδικτύου.

Κοινωνικά Μέσα Επικοινωνίας (Social Media) αποτελούν τα blogs, τα social

networks, τα wikis, τα podcasts, τα mash-ups, κ.λπ. Τα εργαλεία αυτά παρουσιάζουν

κάποια κοινά χαρακτηριστικά που αφορούν στα ακόλουθα (ebusinessforum, 2008):

• Συμμετοχή: Τα Κοινωνικά Μέσα Επικοινωνίας (Social Media) ενθαρρύνουν

την συμβολή κι ανατροφοδότησή τους από οποιονδήποτε ενδιαφέρεται να

συμμετέχει σε αυτά. Με τη δράση τους μικραίνουν την απόσταση μεταξύ των

μέσων επικοινωνίας και του κοινού.

• Προσβασιμότητα: Τα περισσότερα από τα Κοινωνικά Μέσα Επικοινωνίας

(Social Media) είναι “ανοιχτά” στην συμμετοχή του κοινού και στην

ανατροφοδότησή τους από αυτό. Ενθαρρύνουν την αξιολόγησή, την

ανατροφοδότηση, το σχολιασμό αλλά και τη διακίνηση της πληροφορίας.

Σπανίως υπάρχουν όρια στην προσβασιμότητα και χρήση του περιεχομένου

τους, ενώ συρρικνώνεται η έννοια του κωδικού πρόσβασης (password).

• Διαλλακτικότητα: Όταν τα παραδοσιακά μέσα επικοινωνίας αφορούν στην

μονόπλευρη ενημέρωση του κοινού, το περιεχόμενο που διακινείται μέσω των

κοινωνικών μέσων επικοινωνίας (Social Media) έχει περισσότερο τη μορφή

συζήτησης και μιας αμφίδρομης επικοινωνίας.
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• Κοινωνικότητα: Τα Social Media διευκολύνουν τη δημιουργία ψηφιακών

κοινοτήτων που μπορούν να επικοινωνούν μεταξύ τους εύκολα κι αποδοτικά

για θέματα του κοινού ενδιαφέροντός τους, όπως για παράδειγμα η

φωτογραφία, ένα πολιτικό θέμα, ένα τηλεοπτικό πρόγραμμα, κ.λπ.

• Συνδεσιμότητα: Στην πλειοψηφία τους τα Social Media αναπτύσσονται με

βάση την ικανότητα σύνδεσής τους με άλλα μέσα, ενώ συνδυάζουν την

συνύπαρξη πολλών διαφορετικών μέσων σε έναν διαδικτυακό τόπο.

2.3.3 Τα Εργαλεία του Κοινωνικού Διαδικτύου (Social Media)

Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα σημαντικότερα εργαλεία του Κοινωνικού

Διαδικτύου, ο ρόλος, το περιεχόμενο και οι λειτουργίες τους (ebusinessforum, 2008;

Bughin, 2007; Du κ.α., 2006).

2.3.3.1 RSS (Really Simple Syndication)

Η τεχνολογία του Really Simple Syndication (RSS) αφορά σε ένα σύγχρονο τρόπο

ανάγνωσης του διαδικτύου. Πρόκειται ουσιαστικά, για μία ψηφιακή τεχνολογία η

οποία βασίζεται στους RSS readers. Ο χρήστης μπορεί να εγκαταστήσει έναν RSS

reader στον υπολογιστή του (παρέχονται δωρεάν μέσω διαφόρων ιστοσελίδων, όπως

FeedDemon, NewsGator, Rojo, Spotback, Google Home page, MyYahoo ή Windows

Live Space) και στη συνέχεια να λαμβάνει νέα κι ενημερώσεις για άλλες ιστοσελίδες

μέσω αυτού. Με άλλα λόγια, η τεχνολογία RSS, αφορά στη δημιουργία

υπερσυνδέσμων του RSS reader με άλλες ιστοσελίδες (RSS feeds), ενώ ταυτόχρονα

επιτρέπει τη διαδραστική επικοινωνία μεταξύ των διαφόρων εφαρμογών του

Κοινωνικού Διαδικτύου.

Στην περίπτωση των RSS ο χρήστης δεν χρειάζεται να μεταβαίνει κάθε φορά σε κάθε

ιστοσελίδα ξεχωριστά. Το μόνο που χρειάζεται να κάνει είναι να συνδεθεί με τον RSS

«αναγνώστη» του και μέσω αυτού να ενημερωθεί σε πραγματικό χρόνο για κάθε νέα

πληροφορία που προστίθεται στο διαδίκτυο. Σημαντικό πλεονέκτημα των
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τεχνολογιών RSS τόσο για τους χρήστες, όσο και για τους οργανισμούς αποτελεί το

γεγονός ότι αποδέκτες του περιεχομένου που διακινείται γίνονται μόνο εκείνοι οι

χρήστες που έχουν επιλέξει να δέχονται ενημερώσεις από τις συγκεκριμένες

ιστοσελίδες. Τα RSS Feeds αυξάνουν, επίσης, την αναγνωσιμότητα της ιστοσελίδας

του εκπαιδευτικού οργανισμού, αλλά και την προσβασιμότητα σε αυτή, καθώς είναι

ένας πολύ καλός τρόπος αναζήτησης πληροφοριών στο διαδίκτυο. Επίσης, αποτελούν

καλούς τροφοδότες των μηχανών αναζήτησης, εφόσον, ενημερώνουν συνεχώς για το

νέο περιεχόμενο ιστοσελίδων, επιτρέπουν στους χρήστες τους να προωθούν σε

φίλους, συγγενείς, συναδέλφους το περιεχόμενό τους κι ευνοούν τη δημιουργία υπερ-

συνδέσμων με άλλες ιστοσελίδες.

Στην Εικόνα 2.4 παρουσιάζεται η ιστοσελίδα του Αριστοτελείου Πανεπιστημίου που

διαθέτει RSS feed επιλογή.

Εικόνα 2.4 RSS feed στην Ιστοσελίδα του Αριστοτέλειου Πανεπιστημίου

2.3.3.2 Blogs (Ιστολόγια ή Weblogs)

Τα blogs (ή ιστολόγια) αποτελούν ιστοσελίδες προσωπικής έκφρασης, στις οποίες ο

χρήστης και διαχειριστής τους καταχωρεί υλικό σύμφωνα με τις προτιμήσεις και τα

ενδιαφέροντά του. Στη συνέχεια, άλλοι χρήστες μπορούν να διαβάσουν το
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περιεχόμενο που δημιουργείται από το διαχειριστή και να σχολιάσουν ή να

προσθέσουν υλικό στις δημοσιεύσεις του. Οι καταχωρίσεις στα blogs γίνονται,

συνήθως, σε στυλ εφημερίδας (αντίστροφη χρονολογική σειρά - από το πιο πρόσφατο

προς το παλαιότερο γεγονός). Παράλληλα το blog μπορεί να περιέχει παραπομπές και

σε άλλες, συναφείς, ιστοσελίδες που ενδιαφέρουν τον ιδιοκτήτη ή το θέμα του blog.

Τα θέματα των blogs ποικίλουν ανάλογα με τα ενδιαφέροντα των χρηστών. Έτσι

έχουν δημιουργηθεί blogs που αφορούν σε εκπαιδευτικά θέματα, στον τουρισμό, στη

μαγειρική, στον αθλητισμό και φυσικά στην ενημέρωση και στη δημοσιογραφία. Τα

blogs αυτά μπορεί να είναι ερασιτεχνικά ή και επαγγελματικά.

Τα blogs ορίζονται ως «… ιστοσελίδες ημερησίας καταχώρησης» (internetinfo.gr,

2007), όπου οι καταχωρήσεις/ενημερώσεις παρουσιάζονται σε μορφή ημερολογίου ή

εξιστόρησης κάποιων γεγονότων. Αποτελούν μια «νέα μορφή διαπροσωπικής

επικοινωνίας» για εκατομμύρια ανθρώπων, παρέχοντας τους την δυνατότητα να

δημοσιεύουν κι ανταλλάσουν γνώση/πληροφορία και να ιδρύουν δίκτυα ή να

δημιουργούν σχέσεις στον κόσμο των blogs. Τα εργαλεία του blogging επιτρέπουν

την διαδραστικότητα μεταξύ των blogs δημιουργώντας την λεγόμενη ‘‘blogosphere’’,

όπου δημιουργούνται κοινωνικά δίκτυα μεταξύ των bloggers.

Στην Εικόνα 2.5 παρουσιάζεται μία σειρά από blogs που αφορούν στη νομική σχολή

του Πανεπιστημίου του Chigago. Τα blogs αυτά έχουν δημιουργηθεί τόσο από

φοιτητές, όσο κι από φορείς του πανεπιστημίου, όπως για παράδειγμα από τη

βιβλιοθήκη της σχολής (Εικόνα 2.6).
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Εικόνα 2.5 Blogs της Νομικής Σχολής του Πανεπιστημίου του Chigago

Εικόνα 2.6 To Library Blog της Νομικής Σχολής του Πανεπιστημίου του Chigago

Τα blogs μπορούν να κατηγοριοποιηθούν ως ακολούθως:
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• Προσωπικά blogs. Πρόκειται για blogs που έχουν δημιουργηθεί για

προσωπική χρήση. Το ύφος τους είναι, συνήθως, προσωπικό κι ανεπίσημο.

Για παράδειγμα, στην ιστοσελίδα του google παρέχεται η δυνατότητα

δημιουργίας ενός blog σύμφωνα με το θέμα που επιθυμεί ο ιδιοκτήτης του,

ενώ στη ιστοσελίδα Blogger.com παρέχεται η δυνατότητα δημιουργίας

συνεργατικών-ομαδικών blogs. Τα blogs αυτά διαχειρίζονται από πολλά

άτομα τα οποία μπορούν να δημοσιεύσουν υλικό συνεργαζόμενα μεταξύ τους.

• Blogs βασισμένα στο Web. Στα συγκεκριμένα blogs έχουν πρόσβαση σχεδόν

όλοι οι χρήστες αφού για τη δημιουργία και συντήρησή τους, απαιτείται μόνο

η απλή χρήση ενός web browser.

• Blogs βασισμένα σε ηλεκτρονικές κοινότητες. Τα blogs παρέχουν τη

δυνατότητα σύνδεσης με άλλα blogs και ιστοσελίδες ή υλικό (π.χ.

φωτογραφίες, βίντεο, ηλεκτρονικά κείμενα). Επιτρέπουν, δηλαδή, τη σύνθεση

και σύνδεση των ιδεών διαφορετικών χρηστών. Με αυτό τον τρόπο υποκινούν

αυτό που ονομάζεται «μεταγνώση». Η μεταγνώση αφορά στη νέα γενιά

χρηστών, τη γενιά της νέας γνώσης, που δημιουργείται στο διαδίκτυο μέσα

από τη συνεχή επικοινωνία κι ανταλλαγή πληροφοριών και υλικού μεταξύ των

χρηστών.

• Αυτοματοποιημένα blogs. Στα συγκεκριμένα blogs, τα διάφορα εργαλεία του

blogging είναι εύκολο να δημιουργηθούν και να συντηρηθούν. Δεν απαιτείται

ο χρήστης τους να έχει εξειδικευμένες γνώσεις υπολογιστών ή

προγραμματισμού. Επομένως, οι διάφοροι bloggers απασχολούνται

αποκλειστικά με το περιεχόμενο των σελίδων τους.

2.3.3.3 Κοινωνικά Δίκτυα (Social networks)

Τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν ηλεκτρονικές (ψηφιακές) κοινότητες χρηστών. Οι

πιο δημοφιλείς ιστοσελίδες της κατηγορίας αυτής είναι το facebook.com, το

myspace.com και το twitter.com. Στην ουσία, πρόκειται για ιστοσελίδες στις οποίες οι
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χρήστες δημιουργούν ένα προφίλ (ένα είδος προσωπικής ιστοσελίδας). Στη συνέχεια

και με βάση αυτό το «προφίλ» ο χρήστης μπορεί να συνδεθεί με τα αντίστοιχα προφίλ

άλλων χρηστών. Τους χρήστες αυτούς μπορεί να τους γνωρίζει στην πραγματική (μη

ψηφιακή ζωή) ή και όχι. Με τον τρόπο αυτό δημιουργούνται ψηφιακές κοινότητες σε

εικονικούς χώρους, με τη συμμετοχή μεγάλου αριθμού χρηστών.

Τα κοινωνικά δίκτυα συμβάλλουν στην ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ των

χρηστών για διάφορα θέματα και ζητήματα που άπτονται των ενδιαφερόντων τους. Οι

ψηφιακές κοινότητες που δημιουργούνται συντηρούν το ενδιαφέρον των μελών τους

επιτρέποντάς τους να διευρύνουν τον κοινωνικό τους κύκλο, να ανανεώνουν συνεχώς

το προφίλ της ιστοσελίδας τους με φωτογραφίες, βίντεο, κ.α. ή να προωθούν υλικό σε

άλλα μέλη της κοινότητας. Επιπλέον, μέσα στα ίδια τα κοινωνικά δίκτυα,

δημιουργούνται διάφορες υποομάδες που συγκεντρώνουν το ενδιαφέρον χρηστών με

ανάλογο προφίλ (όπως ομάδες για συγκροτήματα, για το κρασί, κ.λπ.). Στην Εικόνα

2.7, για παράδειγμα, παρουσιάζεται η ομάδα που έχει δημιουργηθεί στο κοινωνικό

δίκτυο του facebook για το Τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην

Ιεράπετρα. Επίσης, στην Εικόνα 2.8 παρουσιάζεται η αντίστοιχη ομάδα για το

University of Missouri που αριθμεί πάνω από 11.000 μέλη.

Εικόνα 2.7 Το Τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Ιεράπετρας στο facebook
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Εικόνα 2.8 Το University of Missouri στο facebook

2.3.3.4 Tagging (social search & tag clouds)

Το tagging αποτελεί μία νέα μέθοδο κατηγοριοποίησης πληροφοριών στο διαδίκτυο.

Κάθε νέα πληροφορία ή περιεχόμενο (όπως μία νέα καταχώριση σε ένα blog) μπορεί

να δεχθεί πολλαπλές κατηγοριοποιήσεις ακόμη κι από διαφορετικούς χρήστες. Η

κατηγοριοποίηση αυτή του περιεχομένου μιας ιστοσελίδας το οδηγεί στη συνέχεια να

εμφανίζεται κάτω από διάφορες κατηγορίες στο διαδίκτυο. Με τον τρόπο αυτό το

περιεχόμενο της ιστοσελίδας αναδιανέμεται τόσο μέσα από τις μηχανές αναζήτησης

του διαδικτύου, όσο και μέσω της δημιουργίας υπερσυνδέσεων. Δημιουργείται έτσι

ένας νέος τρόπος πλοήγησης στο διαδίκτυο σε σχέση με τον κλασσικό γραμμικό

τρόπο της προ-Web 2.0 εποχής.

2.3.3.5 Mash-ups & Open APIS
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Τα Mash-ups είναι μία τεχνολογία η οποία επιτρέπει το συνδυασμό δύο ή και

περισσότερων διαφορετικών πηγών περιεχομένου ή/και λογισμικού. Με τον τρόπο

αυτό δημιουργούνται υπηρεσίες οι οποίες έχουν προστιθέμενη αξία για τους

καταναλωτές. Για παράδειγμα, στην Εικόνα 2.9 παρουσιάζεται η ιστοσελίδα του

Αριστοτελείου Πανεπιστημίου σε συνδυασμό με την ιστοσελίδα Google maps όπου

παρουσιάζεται η ακριβής θέση του αμφιθεάτρου της ιατρικής σχολής.

2.3.3.6 Wiki

Τα wikies αποτελούν ένα είδος εξυπηρετητή (server) ο οποίος επιτρέπει στους

χρήστες του διαδικτύου την συνεργατική δημιουργία μιας ιστοσελίδας. Οι χρήστες

μπορούν στη συνέχεια να ενημερώνουν το περιεχόμενο της ιστοσελίδας μέσω

οποιουδήποτε browser. Το σημαντικό με την τεχνολογία των wikis είναι ότι οι

χρήστες δεν χρειάζεται να είναι γνώστες κάποιας γλώσσας προγραμματισμού.

Δηλαδή, τα wikis είναι συνεργατικές ιστοσελίδες, στο περιεχόμενο των οποίων

μπορεί να επέμβει οποιοσδήποτε χρήστης του διαδικτύου ο οποίος έχει πρόσβαση. Η

τεχνολογία επιτρέπει στους επισκέπτες της ιστοσελίδας να προσθέτουν, διαγράφουν,

τροποποιούν και αλλάζουν το περιεχόμενό της με εύκολο τρόπο. Σε πολλές

περιπτώσεις δεν απαιτείται καν η εγγραφή του χρήστη στην ιστοσελίδα. Στην Εικόνα

2.10 παρουσιάζεται η ιστοσελίδα wiki που έχει δημιουργήσει το Stanford University.
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Εικόνα 2.9 Mash-ups στην ιστοσελίδα του Αριστοτελείου Πανεπιστημίου

Εικόνα 2.10 Η ιστοσελίδα wiki του Stanford University
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2.3.3.7 Podcasting & online video

Το podcasting αναφέρεται στη δημοσίευση (upload) από τους χρήστες του διαδικτύου

ηχητικών αρχείων ή αρχείων βίντεο. Η πιο δημοφιλής ιστοσελίδα για τη δημοσίευση

κι ανταλλαγή τέτοιου υλικού είναι η ιστοσελίδα του YouTube (www.youtube.com).

Η συγκεκριμένη ιστοσελίδα έχει συχνά χρησιμοποιηθεί ως μέσο προώθησης

δραστηριοτήτων που λαμβάνουν χώρα σε εκπαιδευτικούς και ακαδημαϊκούς χώρους.

Πολλοί είναι οι χρήστες του διαδικτύου που έχοντας βιντεοσκοπήσει κάποια διάλεξη

ή κάποιο άλλο γεγονός που έλαβε χώρα στο πανεπιστήμιό τους, στη συνέχεια το

«ανεβάζουν» στο YouTube θέλοντας να ενημερώσουν κι άλλους. Αλλά και οι ίδιοι οι

καθηγητές πολλές φορές δημοσιεύουν στο YouTube αναλυτικές πληροφορίες για τη

διδασκαλία συγκεκριμένων μαθημάτων μέσα από τη δημιουργία βίντεο.

Με άλλα λόγια, το podcasting αφορά στην αποθήκευση ηχητικών αρχείων (podcasts)

και αρχείων βίντεο (vodcasts ή “video podcasting”) που μπορούν να προωθηθούν και

αναζητηθούν από τους χρήστες και μέσω τεχνολογιών RSS. Τα αρχεία αυτά μπορούν

επίσης να αποθηκευτούν σε φορητά μέσα αναπαραγωγής (π.χ. κινητών τηλεφώνων ή

iPods), δίνοντας την ευκαιρία στους χρήστες να τα παρακολουθούν όποτε κι όπου

επιθυμούν. Το podcasting επομένως αφορά στη δημιουργία περιεχομένου (ηχητικού ή

βίντεο) για ένα ακροατήριο που προτιμά να το ακούσει ή να το παρακολουθήσει

όποτε, όπου και όπως θέλει. Το podcasting διαφέρει από το webcasting. Το

podcasting αφορά στη δυνατότητα αποθήκευσης του υλικού σε κάποιο φορητό μέσο

αναπαραγωγής, π.χ. ένα MP3 player ή ένα iPod, ενώ το webcasting προέρχεται από

το διαδίκτυο κι απαιτεί ο χρήστης να είναι συνδεδεμένος με αυτό κατά τη διάρκεια

που παίζει ή παρακολουθεί ένα αρχείο webcast. Το webcasting είναι στενά

συνδεδεμένο με την ταυτόχρονη ‘φόρτωση’ κι αναπαραγωγή των αρχείων, την ίδια

χρονική στιγμή.

Ο ρόλος του podcasting γίνεται ακόμη πιο σημαντικός όταν ο ίδιος ο εκπαιδευτικός

οργανισμός το χρησιμοποιεί για την προώθηση των ενεργειών του. Για παράδειγμα,

κάποιος εκπαιδευτικός οργανισμός μπορεί να δημιουργεί ο ίδιος βίντεο από τις

διάφορες δραστηριότητες των σχολών του και να τα προωθεί σε ιστοσελίδες

www.youtube.com
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κοινωνικής δικτύωσης. Επίσης, μπορεί να ενισχύει τους φοιτητές/σπουδαστές του στη

δημιουργία τέτοιων βίντεο και στην προώθησή τους στο διαδίκτυο. Με τον τρόπο

αυτό δημιουργείται μία μοναδική ευκαιρία για τον εκπαιδευτικό οργανισμό

προώθησης των ενεργειών, των υπηρεσιών και των εκπαιδευτικών προϊόντων του.

Στην Εικόνα 2.11 απεικονίζεται βίντεο του University of Pennsylvania με τον τίτλο

“True Learning” (http://www.youtube.com/watch?v=nGpOizUIY60). Πρόκειται για

βίντεο που δημιουργήθηκε από το ίδιο το πανεπιστήμιο και περιλαμβάνει γνώμες κι

απόψεις των φοιτητών του από διάφορα τμήματα και σχολές. Οι απόψεις αυτές

αφορούν στον τρόπο και στις μεθόδους διδασκαλίας, στους λόγους επιλογής του

πανεπιστημίου, αλλά και στην κοινωνική ζωή και στις δραστηριότητες των φοιτητών

στα πλαίσια του campus. Το βίντεο περιλαμβάνει αποσπάσματα για το πώς

πραγματοποιείται η διδασκαλία, από συναντήσεις φοιτητών και καθηγητών,

αποσπάσματα από διάφορες δραστηριότητες (π.χ. αθλητισμός, χορός, κ.α.). Το έχουν

παρακολουθήσει πάνω από 53.000 χρήστες του διαδικτύου κι αποτελεί έναν

ολοκληρωμένο ψηφιακό οδηγό για το τι πρόκειται να συναντήσει ο νέος φοιτητής,

αλλά και πως μπορεί να οργανώσει την ακαδημαϊκή και την κοινωνική του ζωή στο

πανεπιστήμιο.

Εικόνα 2.11 Video στο YouTube για το University of Pennsylvania

http://www.youtube.com/watch
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Το Stanford University (Εικόνα 2.12) διατηρεί το δικό του κανάλι προβολής στο

YouTube (http://www.youtube.com/user/StanfordUniversity?blend=1&ob=5). Ο

χρήστης μπορεί να εγγραφεί στο κανάλι και να έχει πρόσβαση σε όλα τα βίντεο που

αφορούν στο πανεπιστήμιο. Το κανάλι έχουν παρακολουθήσει πάνω από 2.660.000

χρήστες. Στο κανάλι παρουσιάζονται βίντεο που δημιουργούνται από το ίδιο το

πανεπιστήμιο, αλλά κι από τους φοιτητές του. Τα βίντεο ποικίλουν σε περιεχόμενο

από την κοινωνική ζωή του πανεπιστημίου, τα προγράμματα σπουδών που παρέχει,

τις μεθόδους διδασκαλίας και ότι άλλο αφορά στο να γνωρίσει όποιος ενδιαφέρεται

για το πανεπιστήμιο.

Εικόνα 2.12 Το κανάλι προβολής του Stanford University στο YouTube

Το Oxford University διαθέτει τα δικά του βίντεο στο YouTube

(http://www.youtube.com/watch?v=vxAU88LxLis). Στην Εικόνα 2.13 απεικονίζεται

το βίντεο με τον τίτλο “Studying at Oxford University”. Το βίντεο παρουσιάζει

διάσημους απόφοιτους του πανεπιστημίου όπως ο Bill Clinton, o Nelson Mandela,

κ.α. προωθώντας με τον τρόπο αυτό τις υπηρεσίες του. Παράλληλα παρουσιάζεται

μία πλήρης παρουσίαση του πανεπιστημίου, ενώ παρατίθενται και γνώμες των ίδιων

των φοιτητών. Το βίντεο έχουν παρακολουθήσει πάνω από 301.000 χρήστες.

http://www.youtube.com/user/StanfordUniversity
http://www.youtube.com/watch
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Εικόνα 2.13 Το βίντεο “Studying at Oxford University” στο YouTube

Εικόνα 2.14 Το βίντεο “The University of Oxford - College Life” στο YouTube

Επίσης, το πανεπιστήμιο έχει δημιουργήσει ξεχωριστό βίντεο

(http://www.youtube.com/watch?v=Wt1GwABGmTM&feature=relmfu) για την

κοινωνική κι ακαδημαϊκή ζωή των φοιτητών του (Εικόνα 2.14). Διάφοροι φοιτητές

μιλούν για τις εμπειρίες που αποκόμισαν στα πλαίσια της κοινωνικής τους ζωής στο

http://www.youtube.com/watch
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πανεπιστήμιο, σε μια προσπάθεια να συστήσουν τον κόσμο του πανεπιστημίου σε

νέους φοιτητές. Το συγκεκριμένο βίντεο έχει περισσότερες από 65.000 προβολές στο

διαδίκτυο.

Αντίστοιχα βίντεο δημιουργούν συνεχώς, πολυάριθμα πανεπιστήμια κι εκπαιδευτικοί

οργανισμοί, σε όλο τον κόσμο. Η ευκολία, η ταχύτητα και το χαμηλό κόστος

προβολής των δραστηριοτήτων και των ακαδημαϊκών τους προγραμμάτων μέσω του

YouTube καθιστά το μέσο αυτό πολύ ελκυστικό για τα πανεπιστήμια. Πρόκειται για

έναν άμεσο τρόπο (προβολή πραγματικών εικόνων και απόψεων από τη ζωή του

πανεπιστημίου) προσέγγισης νέων φοιτητών. Το εκπληκτικό είναι πως οι υποψήφιοι

φοιτητές μπορούν να έχουν πρόσβαση σε αυτές τις πληροφορίες εικοσιτέσσερις ώρες

το εικοσιτετράωρο κι ανεξαρτήτως της γεωγραφικής τους θέσης.

Στα πλαίσια αυτά κι ακολουθώντας το παράδειγμα διασήμων πανεπιστημίων,

παγκοσμίως, η παρούσα μελέτη στοχεύει στη δημιουργία και προώθηση ανάλογων

βίντεο για το τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα.

2.4 Ο ρόλος των Social Media στη Στρατηγική Μάρκετινγκ

Τα social media, αν διαχειρισθούν σωστά από έναν εκπαιδευτικό οργανισμό μπορούν

να αποτελέσουν ένα ιδιαίτερα παραγωγικό μέσο μάρκετινγκ. Μέσα από το Κοινωνικό

Διαδίκτυο και τα εργαλεία ο εκπαιδευτικός οργανισμός μπορεί να καταστρώσει τη

στρατηγική μάρκετινγκ του και να θέσει τους επιθυμητούς του στόχους. Ορισμένοι

από τους στόχους μάρκετινγκ που μπορούν να επιτευχθούν μέσω των social media

περιλαμβάνουν (ebusinessforum, 2008; McKinsey, 2006) :

• Έλεγχος και Διαχείριση της Καλής Φήμης του Εκπαιδευτικού Οργανισμού

Μέσα από το συστηματικό έλεγχο των κυριότερων ιστοσελίδων, κοινωνικών δικτύων

και μηχανών αναζήτησης μπορεί κανείς να αποκτήσει μια αρκετά ολοκληρωμένη

άποψη για το τι ακριβώς λέγεται στο Κοινωνικό Διαδίκτυο τόσο για τον ίδιο, όσο και

για τους ανταγωνιστές του και κατά συνέπεια να διαχειριστεί και να αναπτύξει την

καλή φήμη του εκπαιδευτικού οργανισμού του. Αξιοποιώντας την ίδια ακριβώς

τεχνολογία των RSS που επιτρέπει στους χρήστες να ενημερώνονται για κάθε νέα
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καταχώριση των ιστοσελίδων που τους ενδιαφέρουν, ο εκπαιδευτικός οργανισμός

μπορεί κι αυτός με τη σειρά του να δημιουργήσει μια σειρά από RSS feeds για κάθε

ιστοσελίδα που τον ενδιαφέρει, καθώς και να αναπτύξει RSS feed αναζητήσεις στις

μηχανές αναζήτησης του Κοινωνικού Διαδικτύου χρησιμοποιώντας συγκεκριμένες

λέξεις κλειδιά. Όλα αυτά μπορούν να συγκεντρωθούν σε μία εξατομικευμένη

ιστοσελίδα ή Feed Reader για την διευκόλυνση του τμήματος μάρκετινγκ του

οργανισμού. Αυτές οι ελεγκτικές μηχανές λειτουργούν σε γενικές γραμμές σαν

υπηρεσίες ενημέρωσης. Οι περισσότερες από αυτές περιλαμβάνουν εξατομικευμένες

υπηρεσίες, ενώ παράλληλα ενημερώνουν και το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο του

χρήστη για τις νέες καταχωρίσεις. Το τμήμα μάρκετινγκ μπορεί να τις διαμορφώσει

με βάση τις εξατομικευμένες ανάγκες του εκπαιδευτικού οργανισμού για κάθε μία

πηγή πληροφόρησης.

• Ενίσχυση και Προώθηση του Ονόματος του Εκπαιδευτικού Οργανισμού

Μέσω των social media αυξάνεται η ενημέρωση των καταναλωτών σχετικά με την

ύπαρξη του εκπαιδευτικού οργανισμού και των υπηρεσιών του. Συζητήσεις για

κάποιον εκπαιδευτικό οργανισμό μπορεί να πραγματοποιηθούν στο διαδίκτυο με ή

όχι χωρίς τη δική του συμμετοχή. Αποτελεί σημαντική στρατηγική απόφαση για τον

εκπαιδευτικό οργανισμό η ενεργή συμμετοχή του στη συζήτηση που δημιουργείται με

τρόπους που θα δίνουν έμφαση στα ενδιαφέροντα και τις ανάγκες των

φοιτητών/σπουδαστών. Τροφοδοτώντας τους χρήστες με χρήσιμες πληροφορίες κι

επιδρώντας στη συζήτηση που δημιουργείται ενισχύεται το Όνομα και το κύρος του

εκπαιδευτικού οργανισμού, ενώ παράλληλα διασφαλίζεται η αναγνωσιμότητα του και

η φήμη του. Μία έξυπνη κίνηση είναι η προώθηση των υπηρεσιών του οργανισμού

μέσω της παροχής εκπαιδευτικού υλικού στους φοιτητές/σπουδαστές

χρησιμοποιώντας τα μέσα και τις μεθόδους που οι ίδιοι επιλέγουν κι εμπιστεύονται

για την ενημέρωσή τους.

• Προσέλκυση Φοιτητών/Σπουδαστών

Με την ανάπτυξη των εφαρμογών του Κοινωνικού Διαδικτύου έχει δημιουργηθεί

ένας ιστοχώρος έκφρασης της κοινής γνώμης όπου λαμβάνουν χώρα συζητήσεις που

αφορούν τα πάντα που έχουν να κάνουν με ένα οργανισμό και τις υπηρεσίες του, την
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επωνυμία του, κ.λπ. Το περιεχόμενο που δημιουργείται από τις συζητήσεις αυτές

μπορεί στην συνέχεια να διαβαστεί από άλλους χρήστες οι οποίοι εκτός από το να το

διαβάσουν μπορούν να το σχολιάσουν ή και να το τροποποιήσουν. Πρόσφατες

έρευνες αποδεικνύουν ότι ολοένα και περισσότερο το περιεχόμενο αυτό που

δημιουργείται από τους ίδιους τους χρήστες έχει μεγαλύτερη επιρροή σε άλλους

χρήστες από ότι αυτό που δημοσιεύουν οι ίδιοι οι οργανισμοί στα πλαίσια των

μάρκετινγκ δραστηριοτήτων τους.

Κυρίαρχος στόχος του εκπαιδευτικού οργανισμού είναι η προσέλκυση, αρχικά του

ενδιαφέροντος των χρηστών. Μέσα από τα εργαλεία του κοινωνικού διαδικτύου ο

εκπαιδευτικός οργανισμός μπορεί να δημιουργήσει/ξεκινήσει μία συζήτηση γύρω από

το όνομά του. Για παράδειγμα, μέσα από τη δημοσίευση ενός βίντεο σε κάποια

ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης. Κάποιος ενδιαφερόμενος χρήστης που θα δει την

δημοσίευση του εκπαιδευτικού οργανισμού μπορεί να ξεκινήσει την διαδικασία

διάδοσής της και κατά συνέπεια την διαδικασία παραγωγής περιεχομένου για τον

οργανισμό. Με τον τρόπο αυτό αυξάνεται η επισκεψιμότητα της ιστοσελίδας του

εκπαιδευτικού οργανισμού μέσω των υπερσυνδέσμων που δημιουργούνται, ενώ

αυξάνεται και ο βαθμός αναφοράς της ιστοσελίδας στα αποτελέσματα των Μηχανών

Αναζήτησης του Διαδικτύου κάθε φορά που κάποιος χρήστης πραγματοποιείται μία

αναζήτηση με σχετικό θέμα.

• Εξυπηρέτηση των Φοιτητών/Σπουδαστών

Το Κοινωνικό Διαδίκτυο έχει δημιουργήσει επίσης και νέες τεχνολογικές ευκαιρίες

και ηλεκτρονικές δυνατότητες για τους εκπαιδευτικούς οργανισμούς. Η ιστοσελίδα

του εκπαιδευτικού οργανισμού μπορεί να σχεδιαστεί με τρόπους που συνδυάζουν

πολλές τεχνολογίες, γεγονός που επηρεάζει ζωτικά το επίπεδο εξυπηρέτησης των

φοιτητών/σπουδαστών. Μία από τις πιο εμφανείς δυνατότητες που παρέχονται είναι

αυτή των τεχνολογιών AJAX και flash που επιτρέπουν τον συνδυασμό, δόμηση και

παρουσίαση πληροφοριών χωρίς την ανάγκη ο χρήστης να επισκέπτεται πολλαπλές

ιστοσελίδες ή να ξαναφορτώνει την ιστοσελίδα κάθε φορά που κάνει κάποια επιλογή

(mash-ups).
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• Νέων Εκπαιδευτικών Προϊόντων/Υπηρεσιών

Μέσα από τη διαρκή επαφή κι αλληλεπίδραση του εκπαιδευτικού οργανισμού με τους

χρήστες του διαδικτύου και με τους υποψήφιους ή τους ήδη φοιτητές/σπουδαστές του

μπορεί να αντλήσει σημαντικές πληροφορίες όσον αφορά στα εκπαιδευτικά

προγράμματα και τις υπηρεσίες που παρέχει. Ο εκπαιδευτικός οργανισμός μπορεί να

αξιοποιήσει την άμεση ανατροφοδότηση που έχει από το κοινό και για την επίτευξη

στόχων, όπως η ανάπτυξη νέων υπηρεσιών/εκπαιδευτικών προγραμμάτων ή η

βελτίωση των ήδη υπαρχόντων. Πολύ σημαντικό είναι το γεγονός πως, μέσα από τα

social media, οι χρήστες μπορούν να συμμετέχουν σε όλη τη διαδικασία βελτίωσης ή

ανάπτυξης μιας εκπαιδευτικής υπηρεσίας εκφράζοντας ελεύθερα τη γνώμη τους

σχετικά με τον επανασχεδιασμό, την αναβάθμιση,  την λειτουργικότητα, κ.λπ. των

εκπαιδευτικών υπηρεσιών.

• Έρευνα αγοράς

Μέσα από το Κοινωνικό Διαδίκτυο, μπορούν να πραγματοποιηθούν οι πιο αποδοτικές

και παραγωγικές έρευνες αγοράς. Τα κοινωνικά δίκτυα και γενικότερα τα social

media δίδουν την ευκαιρία παρατήρησης της συμπεριφοράς των καταναλωτών

(φοιτητών ή σπουδαστών). Οι τρόποι που οι φοιτητές/σπουδαστές επικοινωνούν

μεταξύ τους, ανταλλάσουν πληροφορίες και γνώμες κι αλληλεπιδρούν ο ένας στις

αποφάσεις του άλλου είναι ο καλύτερος τρόπος για να εκμαιεύσει κανείς ποιες είναι

οι προτιμήσεις, οι ανάγκες και οι επιθυμίες τους. Επίσης η δημιουργία προφίλ που

απαιτείται για την συμμετοχή των χρηστών σε ορισμένα από τα social media είναι

ένας από τους πιο αποδοτικούς τρόπους συγκέντρωσης δημογραφικών στοιχείων.

• Δυνατότητα Διαφήμισης

Μία ακόμη δυνατότητα/ευκαιρία που προκύπτει σε όλες τις ιστοσελίδες του

Κοινωνικού Διαδικτύου είναι η δυνατότητα παράθεσης διαφημίσεων των

εκπαιδευτικών οργανισμών. Ο χρήστης καθώς πλοηγείται σε κάποιο blog ή κοινωνικό

δίκτυο μπορεί παράλληλα να ενημερωθεί για τις δραστηριότητες του εκπαιδευτικού

οργανισμού που έχει επιλέξει να διαφημισθεί μέσω της συγκεκριμένης ιστοσελίδας

κοινωνικής δικτύωσης.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3

ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΡΙΤΟΒΑΘΜΙΩΝ ΙΔΡΥΜΑΤΩΝ.

ΜΕΛΕΤΗ ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΩΝ

3.1 Εισαγωγή κεφαλαίου

Σε αυτό το κεφάλαιο γίνεται περιγραφή της μελέτης περιπτώσεων εκπαιδευτικών

ιδρυμάτων του εξωτερικού, με χρήση βίντεο μέσα από το διαδικτυακό κανάλι

YouTube.

Ο λόγος προτίμησης πανεπιστημίων μόνο του εξωτερικού είναι γιατί όταν

πραγματοποιήθηκε η έρευνα το 2009, δεν υπήρχε ακόμα σε κανένα από τα εγχώρια

ανταγωνιστικά δημόσια τμήματα αλλά και ιδιωτικά, διαδικτυακό κανάλι στο

YouTube.

Πιο συγκεκριμένα έγινε αναζήτηση στο:

• Τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Αθήνας, όπου μέχρι το 2009 δεν

είχε δημιουργήσει  κανάλι στο YouTube.

• Τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Θεσσαλονίκης, όπου μέχρι το 2009

δεν είχε δημιουργήσει κανάλι στο YouTube.

• Το Ινστιτούτο Επαγγελματικής κατάρτισης (ΙΕΚ) Παστέρ, το οποίο αν και

διαθέτει κανάλι στο YouTube από το 2008, δεν έχει ακόμα περιεχόμενο.
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3.2 Ανάλυση καναλιών YouTube πανεπιστημίων

3.2.1 Πανεπιστήμιο Coventry

Εικόνα 3.1 Το κανάλι προβολής του πανεπιστημίου Coventry στο YouTube

Προφίλ καναλιού του πανεπιστημίου

Όνομα: Coventry University (Ηνωμένο Βασίλειο)

Προβολές καναλιού: 105.637

Συνολικές προβολές μεταμόρφωσης: 1.249.916

Εγγραφή: Νοέμβριο 2007

Μέλη: 1319

Ιστότοπος: http://www.youtube.com/user/CovStudent

Ανάλυση βίντεο σχετικών με:

• τοποθεσία/περιεχόμενο

Μέσα σε αυτό το κανάλι υπάρχει πληθώρα κατηγοριών και έχει τα περισσότερα

βίντεο από τα υπόλοιπα πανεπιστήμια.

• συνεντεύξεις φοιτητών και καθηγητών

• σεμινάρια και διαλέξεις

• βίντεο που ανεβάζουν οι ίδιοι φοιτητές με εκδηλώσεις και συναυλίες

• βίντεο με εργασίες φοιτητών

• διασκέδαση στην πόλη

http://www.youtube.com/user/CovStudent
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• η ζωή στο πανεπιστήμιο

• αναφορά και παρουσίαση των τμημάτων/ειδικοτήτων του πανεπιστημίου

• μεταπτυχιακά

• εφαρμοσμένη έρευνα

• όραμα φοιτητών

• δραστηριότητες φοιτητών

Οι χώροι που πραγματοποιούνται οι συνεντεύξεις είναι μέσα στο πανεπιστήμιο,

δηλαδή μέσα σε αίθουσες που πραγματοποιούνται τα μαθήματα, στα εργαστήρια, σε

αίθουσες διαλέξεων και στους εξωτερικούς χώρους του πανεπιστήμιου. Ανάλογα με

το ποιο είναι το πρόσωπο της συνέντευξης αλλά και με τις ερωτήσεις που του

γίνονται πραγματοποιείται η συνέντευξη στο αντίστοιχο μέρος (π. χ., εάν ο

σπουδαστής μιλάει για την ειδικότητα που προτίμησε, τότε η συνέντευξη

πραγματοποιείται σε χώρους διδασκαλίας).

Επίσης, υπάρχουν βίντεο επαγγελματικά που σε «ξεναγούν» στο χώρο του

πανεπιστημίου με αφηγητές που μιλάνε για το χώρο του αλλά και για τα τμήματα που

διαθέτει (βιβλιοθήκη, γυμναστήρια, χώροι ψυχαγωγίας κλπ). Επίσης, βίντεο που δεν

έχουν καλή ανάλυση και είναι ερασιτεχνικά συνήθως δημιουργούνται από φοιτητές.

Ακόμα, διαθέτει βίντεο από κάθε ειδικότητα, όπου ομιλητές είναι οι σπουδαστές και

μας «ξεναγούν» στο χώρο διδασκαλίας τους και παράλληλα παρουσιάζουν το

περιεχόμενό της.

Επίσης, υπάρχουν απλά βίντεο που δείχνουν το χώρο του πανεπιστημίου και

αναγράφονται σαν υπότιτλοι λέξεις-κλειδιά για κάθε χώρο που δείχνει.

Στις διαλέξεις, στην αρχή του κάθε βίντεο, παρουσιάζονται με αφίσα μονό τα

στοιχεία του ομιλητή και το λογότυπο του πανεπιστήμιου. Επίσης, δεν υπάρχει

μουσική και σε άλλα απλά φαίνεται το PowerPoint και ακούγεται μόνο η φωνή του

ομιλητή.

Τα περισσότερα βίντεο «ντύνονται» με αφίσα στην αρχή και στο τέλος τους.

Παράλληλα, προβάλλεται μόνο το λογότυπο του πανεπιστήμιου και ένας τίτλος για το

περιεχόμενο του κάθε βίντεο. Αλλά αυτό δεν ισχύει σε όλα (μερικά δεν διαθέτουν

καθόλου αφίσα).
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Δεν υπάρχουν σε όλα τα βίντεο τα στοιχεία των συνεντευξιαζόμενων. Ακόμα, στις

κατηγορίες που μιλάνε οι φοιτητές και οι καθηγητές εμφανίζεται συνοδευτικό

κείμενο.

• Πλάνα

Τα πλάνα γίνονται κοντινά στο πρόσωπο των συνεντευξιαζόμενων, όπου δίνεται και

η μεγαλύτερη έμφαση. Όταν το βίντεο έχει μεγάλη διάρκεια, εμπλουτίζεται με άλλα

πλάνα από το χώρο που πραγματοποιείται η συνέντευξη καθώς συνεχίζεται η ροή του

βίντεο. Επίσης, όταν μιλάει ο συνεντευξιαζόμενος, η κάμερα «κινείται» στο χώρο,

κάνοντας το πλάνο πιο φυσικό και όχι στημένο. Τα πλάνα είναι στατικά με τη μόνη

διαφορά ότι οι αφηγητές παρουσιάζονται εν κινήσει.

• Εφέ

Τα εφέ που χρησιμοποιούνται για τις ομαλές μεταβάσεις μεταξύ των

συνεντευξιαζόμενων είναι απλά. Η εναλλαγή πλάνου γίνεται με πολύ απλά εφέ

μετάβασης, όπως το dissolve dip to black και dip to white. Σε κάποια βίντεο

φοιτητών φαίνεται ότι χρησιμοποιούν και background animation (τη στιγμή της

ομιλίας του συνεντευξιαζόμενου υπάρχει σαν φόντο πίσω του, δηλαδή μια εικόνα που

είναι σε κίνηση και το κάνει πιο «ζωντανό»).

• Μουσική

Η μουσική που «ντύνει» το κάθε βίντεο είναι διαφορετική και υπάρχει σε όλα τα

βίντεο.

3.2.2 Πανεπιστήμιο Illinois
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Εικόνα 3.2 Το κανάλι προβολής του πανεπιστημίου Illinois στο YouTube

Προφίλ καναλιού του πανεπιστημίου

Όνομα: Illinois Admissions (Ηνωμένες Πολιτείες)

Προβολές καναλιού: 24872

Συνολικές προβολές μεταμόρφωσης: 213253

Εγγραφή: Οκτώβριο 2006

Μέλη: 292

Ιστότοπος: http://www.youtube.com/user/IllinoisAdmissions

Ανάλυση βίντεο σχετικών με:

• τοποθεσία/ περιεχόμενο

Το κανάλι αυτό διαφέρει από τα υπόλοιπα καθώς όλα τα βίντεο έχουν

δημιουργηθεί από τους ίδιους, τους σπουδαστές. Και οι κατηγορίες είναι πιο

συγκεκριμένες

• συνεντεύξεις φοιτητών

• βίντεο που ανεβάζουν οι ίδιοι φοιτητές από εκδηλώσεις και συναυλίες

• διασκέδαση στην πόλη

• πως είναι η ζωή στο πανεπιστήμιο

http://www.youtube.com/user/IllinoisAdmissions
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• δραστηριότητες φοιτητών

• διαλέξεις

και αφορούν περισσότερο τους τρόπους διασκέδασης του σπουδαστή στην πόλη

(γι’ αυτό και υπάρχουν πολλά βίντεο σπουδαστών που αναφέρονται σε

υποψήφιους του πανεπιστημίου). Επίσης, παρουσιάζουν τα μέρη που

«συχνάζουν» (π.χ. για φαγητό και γενικά διασκέδαση), πως περνάνε την ημέρα

τους στο πανεπιστήμιο, τι αθλητικές δραστηριότητες υπάρχουν, τι διοργανώσεις

διεξάγονται και τους λόγους που προτίμησαν το πανεπιστήμιο του Illinois.

Τα βίντεο έχουν πραγματοποιηθεί σε εξωτερικούς χώρους του πανεπιστημίου και

στις αθλητικές εγκαταστάσεις που διαθέτει.

Στην αρχή του κάθε βίντεο υπάρχει τίτλος, ο οποίος επεξηγεί το περιεχόμενο του

κάθε βίντεο, σε μορφή animation που είναι κοινός σε όλες τις συνεντεύξεις των

φοιτητών. Στα βίντεο δεν παρουσιάζεται συνοδευτικό κείμενο που να αναφέρει τα

στοιχεία του συνεντευξιαζόμενου.

• Πλάνα

Τα πλάνα γίνονται κοντινά στα πρόσωπα των συνεντευξιαζόμενων. Στα

περισσότερα βίντεο δίπλα από το πλάνο του κάθε ατόμου, είτε υπάρχει εικόνα

από φωτογραφίες του πανεπιστημίου είτε γίνεται εναλλαγή πλάνου και

συνεντευξιαζόμενου με μια εικόνα (η αλλαγή πλάνου γίνεται με εφέ). Επίσης,

όταν μιλάει ο συνεντευξιαζόμενος η κάμερα «κινείται» πολύ έντονα στο χώρο με

αποτέλεσμα τα πλάνα να δείχνουν πολύ γρήγορα και να κουράζουν τον θεατή. Ο

λόγος που γίνεται αυτό, όπως αναφέρθηκε και πιο πάνω, είναι επειδή έχουν

δημιουργηθεί από φοιτητές.

• Εφέ

Τα εφέ που χρησιμοποιούνται για τις ομαλές μεταβάσεις μεταξύ των

συνεντευξιαζόμενων είναι τα ίδια. Η εναλλαγή πλάνου γίνεται με το εφέ

μετάβασης dissolve dip to black. Επίσης, σε κάποια βίντεο δεν υπάρχουν

καθόλου εφέ μετάβασης.

• Μουσική
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Η μουσική υπόκρουση είναι η ίδια σε όλα τα βίντεο συνέντευξης, εκτός από αυτά

που αναφέρονται στη διασκέδαση από όπου και ακούγεται η μουσική των

νυχτερινών χώρων ψυχαγωγίας.

3.2.3 Πανεπιστήμιο Oklahoma

Εικόνα 3.3 Το κανάλι προβολής του πανεπιστημίου Oklahoma στο YouTube

Προφίλ καναλιού του πανεπιστημίου

Όνομα: UniversityofOklahoma (Ηνωμένες Πολιτείες)

Προβολές καναλιού: 71854

Συνολικές προβολές μεταμόρφωσης: 263343

Εγγραφή: Ιούνιο 2008

Μέλη: 1611

Ιστότοπος: http://www.youtube.com/user/UniversityofOklahoma#p/u

Ανάλυση βίντεο σχετικών με:

• Τοποθεσία/ Περιεχόμενο

http://www.youtube.com/user/UniversityofOklahoma#p/u
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Το κανάλι αυτό έχει σε συγκεκριμένες κατηγορίες, πληθώρα βίντεο (συνεντεύξεις

φοιτητών, συνεντεύξεις καθηγητών, αποφοίτων, δραστηριότητες φοιτητών και

διαλέξεις).

Αυτά, αφορούν τους λόγους που προτίμησαν το συγκεκριμένο πανεπιστήμιο,

καθώς και την εκπαίδευση-μόρφωση που προσφέρει αυτό. Επίσης διαθέτει,

ακόμα μια κατηγορία βίντεο που δεν υπάρχουν στα άλλα πανεπιστήμια η οποία

ονομάζεται Emark (διαδικασία εγγραφής).

Η λήψη των βίντεο έγινε κυρίως, στους χώρους του πανεπιστημίου (αίθουσες

υπολογιστών, βιβλιοθήκη, χώρος σίτισης κλπ), στις αθλητικές εγκαταστάσεις που

διαθέτει και στους εξωτερικούς χώρους του. Ακόμα, οι συνεντεύξεις των

αποφοίτων πραγματοποιήθηκαν στους χώρους εργασίας τους.

Σε όλα τα βίντεο υπάρχει συνοδευτικό κείμενο που αναφέρει τα στοιχεία των

συνεντευξιαζόμενων. Οι κατηγορίες «συνεντεύξεις φοιτητών», «συνεντεύξεις

αποφοίτων» και «συνεντεύξεις καθηγητών» διαθέτουν την ίδια αφίσα στην αρχή

και στο τέλος του κάθε βίντεο. Αυτή, δείχνει μόνο το λογότυπο και τη διεύθυνση

της ιστοσελίδας του πανεπιστήμιου.

• Πλάνα

Τα πλάνα γίνονται κοντινά κυρίως στο πρόσωπο των συνεντευξιαζόμενων, το

οποίο γίνεται ακόμα πιο έντονο στην κατηγορία «συνέντευξη των σπουδαστών».

Υπάρχουν όμως και βίντεο που έχουν πιο γενικά πλάνα, χωρίς έντονη εστίαση.

• Εφέ

Τα εφέ που χρησιμοποιούνται για τις ομαλές μεταβάσεις μεταξύ των

συνεντευξιαζόμενων σε όλα τα βίντεο είναι δύο: transition dissolve dip to

black και presents fast blur horizontal.

• Μουσική

Η μουσική υπόκρουση είναι η ίδια σε κάθε βίντεο συνέντευξης, και είναι μόνο

στην αρχή και στο τέλος. Κατά την διάρκεια του βίντεο ακούγονται μόνο οι

φυσικοί ήχοι ανάλογα με το που έχει πραγματοποιηθεί η συνέντευξη.
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3.2.4 Πανεπιστήμιο Oxford

Εικόνα 3.4 Το κανάλι προβολής του πανεπιστημίου Oxford στο YouTube

Προφίλ καναλιού του πανεπιστημίου

Όνομα: OxfordSBS (Ηνωμένο Βασίλειο)

Προβολές καναλιού: 74742

Συνολικές προβολές μεταμόρφωσης: 826641

Στυλ: Ειδήσεις

Εγγραφή: Δεκέμβριο 2007

Μέλη: 2329

Ιστότοπος: http://www.youtube.com/user/OxfordSBS

Ανάλυση βίντεο σχετικών με:

• τοποθεσία/ περιεχόμενο

Το κανάλι αυτό, αν και έχει τις λιγότερες κατηγορίες από τα υπόλοιπα

(συνεντεύξεις φοιτητών, συνεντεύξεις καθηγητών, απόφοιτοι, δραστηριότητες

φοιτητών και διαλέξεις), παρέχει περισσότερο υλικό κυρίως σε δύο κατηγορίες:

«συνεντεύξεις φοιτητών» και «συνεντεύξεις αποφοίτων». Αυτές, δίνουν ιδιαίτερη

http://www.youtube.com/user/OxfordSBS
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έμφαση στην εκπαίδευση που τους προσφέρεται και στις δυνατότητες που τους

παρέχει το πανεπιστήμιο.

Η λήψη των βίντεο καθώς και οι συνεντεύξεις των αποφοίτων έγιναν στο

εσωτερικό (αίθουσες διδασκαλίας κλπ) και εξωτερικό μέρος του πανεπιστημίου.

Παράλληλα, παρουσιάζονται βίντεο που ξεναγούν στο χώρο του πανεπιστημίου

και άλλα που δείχνουν σημεία της πόλης μέσα από εικόνες-φωτογραφίες. Σε άλλα

προβάλλονται αφηγητές και σε άλλα όχι. Τα άτομα που δίνουν συνέντευξη

συμμετέχουν σε παραπάνω από δύο βίντεο. Ακόμα, τα βίντεο δε διαθέτουν αφίσα

(banner) στην αρχή παρά μόνο στο τέλος υπάρχει αναφορά στην ιστοσελίδα του

πανεπιστημίου, η οποία είναι κοινή σε όλα τα βίντεο. Αυτά, ξεκινούν κατευθείαν

με τον συνεντευξιαζόμενο. Επίσης, υπάρχει συνοδευτικό κείμενο, όπου

αναγράφονται τα στοιχεία του συνεντευξιαζόμενου.

• Πλάνα

Τα πλάνα είναι ακανόνιστα με πολύ έντονη εστίαση στα πρόσωπα των

συνεντευξιαζόμενων.

• Εφέ

Σε όλα τα βίντεο τα εφέ μετάβασης είναι τα ίδια. Η εναλλαγή του πλάνου γίνεται

με transition dissolve dip to black.

• Μουσική

Σε καμία συνέντευξη δεν υπάρχει μουσική υπόκρουση, αλλά ακούγονται οι

φυσικοί ήχοι. Μόνο στα βίντεο που ξεναγούν στο πανεπιστήμιο και στην πόλη

ακούγεται μουσική κατά τη διάρκεια.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4

ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ (ΔΟΜΗ ΒΙΝΤΕΟ)

4.1 Εισαγωγή

Η μεθοδολογία που θα ακολουθηθεί συνίσταται στη συλλογή και ανάλυση

πληροφοριών από τα προαναφερθέντα εκπαιδευτικά ιδρύματα, που θα

χρησιμοποιηθεί για τη δημιουργία ερωτήσεων (που αφορούν την επιλογή της

εκάστοτε σχολής, τις παροχές και τα πλεονεκτήματά της), έτσι ώστε να

κατασκευαστεί ένα βίντεο που θα προβάλει τις δραστηριότητες και τα πεπραγμένα

του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα

προκειμένου να εμφανιστεί πιο ελκυστικό σε νέους υποψήφιους φοιτητές.

4.2 Ανάλυση μεθοδολογίας

Βήμα 1: Αναζήτηση πανεπιστημίων και ιδρυμάτων που προβάλλονται στο

YouTube.

Η έρευνα των πανεπιστημίων έγινε από τις μηχανές αναζήτησης YouTube με τις

λέξεις-κλειδιά: «university students interviews», «interviews students», «university

schools», καθώς επίσης και της Google από το site http://www.4icu.org/topEurope/,

στο οποίο παρουσιάζονται τα 100 κορυφαία πανεπιστήμια στην Ευρώπη για την

χρονιά 2009 (η κατάταξη των πανεπιστήμιων στο site αλλάζει κάθε χρόνο). Από αυτά

επιλέχτηκαν τα τέσσερα καλύτερα μετά από ενδελεχή έρευνα στο YouTube.

Βήμα 2: Επιλογή τεσσάρων πανεπιστημίων

Τα δώδεκα υποψήφια για την έρευνα ήταν τα παρακάτω:

1. University of Oxford

2. University of Illinois

3. University of Coventry

4. University of Manchester

5. University of Oklahoma

http://www.4icu.org/topEurope/
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6. University of London

7. University of  Leeds

8. The University of Southampton

9. Imperial College London

10. Eastern University

11. University of Bristol

12. Durham University

Μέσα από αυτά επιλέχθηκαν τα τέσσερα καταλληλότερα για την έρευνα:

1. University of Oxford

2. University of Illinois

3. University of Coventry

4. University of Oklahoma

Οι λόγοι προτίμησης είναι οι εξής:

• Ύπαρξη ποικιλίας στις κατηγορίες των βίντεο. Πιο συγκεκριμένα μεγάλο

ρόλο διαδραμάτισε ο αριθμός αυτών σε σχέση με τους φοιτητές, τους

καθηγητές, τους χώρους των πανεπιστήμιων αλλά και τη διασκέδαση.

• Άκρως επαγγελματική σχεδίαση και δόμηση του καναλιού.

• Επιλογή με αποκλειστική βάση την προβολή των πανεπιστημιακών χώρων και

την περιήγηση σε αυτούς. Συγκεκριμένα παρουσίαζαν όλα τα τμήματα και τις

ειδικότητες τους, με σκοπό να προσελκύσουν αλλά και να ενημερώσουν τους

υποψηφίους σπουδαστές.

Βήμα 3: Μελέτη βίντεο

Αρχικά, γίνεται ανεύρεση των βίντεο με την μεγαλύτερη επισκεψιμότητα (views) και

έπειτα επιλέγονται τα πέντε δημοφιλέστερα ανά κατηγορία (uploads, favorites,

playlists) όπως ήταν καταχωρημένα στο κανάλι του YouTube (Εικόνα 4.1).
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Εικόνα 4.1 Συνεντεύξεις καθηγητών, στην κατηγορία Uploads,
στο κανάλι του πανεπιστήμιου Oklahoma

Βήμα 4: Ορισμός εννοιών και γενικών κατηγοριών

Σε αυτό το βήμα χωρίζονται οι ήδη υπάρχουσες κατηγορίες σε ειδικές. Δηλαδή

γίνεται ένας πρώτος διαχωρισμός ανάλογα με την θεματολογία και το περιεχόμενο

των δημοφιλέστερων βίντεο. Συγκεκριμένα γίνεται διαμόρφωση και ομαδοποίηση

των συνεντεύξεων σύμφωνα με την υπόθεση/θέμα τους (συνεντεύξεις φοιτητών, μια

άλλη κατηγορία συνεντεύξεις καθηγητών κλπ).

Π. χ. στην πρώτη κατηγορία που ονομάζεται «people» υπάρχουν:

Συνεντεύξεις φοιτητών, εργασίες φοιτητών, συνεντεύξεις καθηγητών, διαλέξεις από

καθηγητές ή καθηγητές άλλου τμήματος σαν καλεσμένοι, δραστηριότητες φοιτητών,

όραμα φοιτητών, μεταπτυχιακά, απόφοιτοι, βίντεο φοιτητών, διεθνείς σπουδές,

ανοιχτό πανεπιστήμιο, εφαρμοσμένη έρευνα.

Εικόνα 4.2 Ομαδοποίηση συνεντεύξεων σε ειδικές κατηγορίες,
στο κανάλι του πανεπιστήμιου Oklahoma
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Στη δεύτερη κατηγορία που ονομάζεται “university life” υπάρχουν:

Η ζωή στο πανεπιστήμιο και η ζωή στην πόλη.

Η τρίτη κατηγορία που ονομάζεται “others video” αποτελείται από βίντεο τα οποία

δεν σχετίζονται με αυτά που προσφέρει το κάθε πανεπιστήμιο αλλά βασίζονται σε

θέματα ψυχαγωγίας και γενικού ενδιαφέροντος (δηλαδή τρέιλερ από γνώστες ταινίες,

διάφορα video games κλπ).

Η τέταρτη κατηγορία ονομάζεται “emark” και αποτελείται από βίντεο που

κατευθύνουν τα βήματα σπουδαστών/φοιτητών για την εγγραφή τους στο

συγκεκριμένο πανεπιστήμιο (Οκλαχόμα). Κάτι ανάλογο στα υπόλοιπα πανεπιστήμια

που μελετήθηκαν δεν παρατηρείται να γίνεται.

Βήμα 5: Διαλογή βίντεο

Από κάθε πανεπιστήμιο επιλέχθηκε το πρώτο δημοφιλέστερο βίντεο κάθε

κατηγορίας. Έπειτα, εντοπίστηκαν οι κοινές κατηγορίες αυτών και επιλέχτηκε το

πρώτο (από κάθε κατηγορία) σε επισκεψιμότητα βίντεο.

Βήμα 6: Κατάταξη βίντεο

Αθροίζοντας τις προβολές ανά ημέρα για όλα τα βίντεο, βρέθηκαν οι δημοφιλέστερες

προβολές και τοποθετήθηκαν ανά σειρά δημοτικότητας ανά κατηγορία (Εικόνα 4.3).

Εικόνα 4.3 Άθροισμα προβολών για τα δημοφιλέστερα βίντεο
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Βήμα 7: Επιλογή βίντεο

Επιλέχθηκαν τα πέντε πρώτα βίντεο που σημείωσαν τις περισσότερες προβολές τα

οποία ανήκουν στις κατηγορίες με την μεγαλύτερη δημοτικότητα (οι κατηγορίες

ήταν: συνεντεύξεις φοιτητών, καθηγητών, αποφοίτων και διαλέξεις καθηγητών).

Βήμα 8: Ανάλυση βίντεο

Παράδειγμα ανάλυσης επικρατέστερου βίντεο στην κατηγορία: Συνέντευξη φοιτητών

University Oklahoma

(http://www.youtube.com/universityofoklahoma#p/u/22/N7EO9YfHjCA)

Διάρκεια βίντεο 3:49 sec

Εικόνα 4.4 Σκηνή βίντεο  μέσα στο κανάλι προβολής του πανεπιστημίου

Στην αρχή το βίντεο ξεκινούσε με μια δυναμική αφίσα (δηλαδή με κίνηση) που έδινε

την αίσθηση τρισδιάστατης εικόνας. Μέσα σε αυτήν, παρουσίαζε ένα μέρος από τον

εξωτερικό χώρο του πανεπιστημίου και εμφάνιζε το πρώτο λογότυπό του, το όποιο

βρισκόταν κάτω αριστερά της αφίσας. Το καινούργιο του λογότυπο όμως αποτελείται

από τα αρχικά του γράμματα. Παράλληλα, το βασικό στοιχείο της αφίσας

απεικονίζεται ακόμα και τώρα στο design του ιστότοπου.

Οι συνεντευξιαζόμενοι μιλούσανε στην κάμερα για τους ποιους χώρους προτίμησης

μέσα στο πανεπιστήμιο είτε για να διαβάσουν είτε για να χαλαρώσουν είτε για να

http://www.youtube.com/universityofoklahoma#p/u/22/N7EO9YfHjCA
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ψυχαγωγηθούν (οι χώροι είναι: βιβλιοθήκη, αίθουσα υπολογιστών, εξωτερικός χώρος

πανεπιστήμιου και χώρος καφετέριας).

Εικόνα 4.5 Σκηνή βίντεο από συνέντευξη φοιτητή μέσα στο κανάλι του πανεπιστημίου

Κατά την ομιλία τους, τα πλάνα ήταν κοντινά (ζουμ) με σκοπό να τονιστούν τα

πρόσωπα των συνεντευξιαζόμενων. Έπειτα, από κάποια δευτερόλεπτα οι φοιτητές

«ντύνονταν» με πλάνα από τα ανάλογα μέρη που ανέφεραν και αιτιολογούσαν τους

λόγους για τους οποίους επέλεγαν συγκεκριμένους χώρους του πανεπιστημίου. Η

αλλαγή θεματικού περιεχομένου κατά την διάρκεια του βίντεο έγινε κυρίως με το εφέ

μετάβασης video transitionsdissolve (διάλυση) dip to black. Στην ουσία αυτό

είναι το πιο απλό και φυσικό εφέ για ένα βίντεο και όπου το ένα πλάνο αναμιγνύεται

με το επόμενο. Επίσης, χρησιμοποιεί και ακόμα ένα εφέ, το οποίο για μερικά δεύτερα

θολώνει το πλάνο (presents fast blur horizontal). Σε κάθε άτομο, υπήρχε ένα

συνοδευτικό κειμένου που αναφέρονταν στα στοιχεία του κάθε σπουδαστή/φοιτητή

και την ειδικότητα που έχει επιλέξει στο πανεπιστήμιο. Το συνοδευτικό κείμενο

εμφανίζονταν αργά στο πλάνο (εφέ cross dissolve), τα γράμματα και το λογότυπο

ήταν σαν animation (presentsmosaicsmosaic in) και μετά εξαφανίζονταν σιγά

σιγά από το πλάνο όλο το κείμενο (Transition cross dissolve).

Καθ΄ όλη την διάρκεια του βίντεο ακούγονταν φωνές άλλων σπουδαστών και δεν

υπήρχε μουσική που να «ντύνει» το βίντεο παρά μόνο στην αρχή και στο τέλος. Στο
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τέλος «έκλεινε» με μια απλή αφίσα που είχε μόνο το λογότυπο, τη διεύθυνση της

ιστοσελίδας και το όνομα του πανεπιστημίου. Οι τίτλοι της αφίσας είχαν κίνηση και

μετά εξαφανίζονταν αργά από το πλάνο (Transition cross dissolve).

Σύμφωνα με το παραπάνω παράδειγμα πραγματοποιήθηκε και η εξέταση της δομής

των υπόλοιπων βίντεο.

Εικόνα 4.6 Σκηνή βίντεο από συνέντευξη φοιτητή μέσα στο κανάλι του πανεπιστημίου

ΒΗΜΑ 9: Ερωτήσεις βίντεο

Η προηγούμενη έρευνα – μελέτη των βίντεο συνετέλεσε στο να βρεθούν και να

δημιουργηθούν οι ανάλογες ερωτήσεις που αφορούν συγκεκριμένα το τμήμα

Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα.

Ερωτήσεις

1. Γιατί προτίμησες το τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης- ΤΕΙ Κρήτης;

2. Γιατί προτίμησες το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ;

3. Σε ποιους κλάδους του ΤΕΙ έχουν δημιουργηθεί ερευνητικά εργαστήρια;

4. Ποία είναι αυτά;

• Ποιος είναι ο σκοπός δημιουργίας τους;
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5

ΠΡΟΩΘΗΣΗ/ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΜΗΜΑΤΟΣ

ΕΜΠΟΡΙΑΣ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ (ΤΕΙ ΙΕΡΑΠΕΤΡΑΣ)

ΜΕ ΧΡΗΣΗ VIDEO

5.1 Εισαγωγή

Αυτό το κεφάλαιο αποτελεί το πρακτικό μέρος της πτυχιακής, όπου αναλύονται και

σχολιάζονται τα βίντεο που δημιουργήθηκαν και κατασκευάστηκαν για τις ανάγκες

του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης στο ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα.

Πιο συγκεκριμένα, γίνεται αναλυτική περιγραφή του πως κατασκευάστηκαν τα βίντεο

στο πρόγραμμα Premiere, και ποιος ήταν ο λόγος και ο σκοπός που δημιουργήθηκε το

κάθε βίντεο.

Ακόμα, γίνεται μια μικρή αναφορά στα προγράμματα που χρησιμοποιήθηκαν για την

κατασκευή των βίντεο.

5.2 Λογισμικά για την κατασκευή των βίντεο
Το λογισμικά που χρησιμοποιήθηκαν για την επεξεργασία και το μοντάζ των βίντεο

είναι το Adobe Premiere Pro CS4 και για τη δημιουργία των γραφικών (αφίσες) που

«ντύνουν» τα βίντεο, το Adobe Photoshop Pro CS4. Ο ήχος έχει υποστεί επεξεργασία

στο πρόγραμμα Soundbooth της ίδιας εταιρίας.

5.2.1 Adobe Premiere Pro

Είναι μέρος της Adobe Creative Suite, μια συλλογή του

γραφικού σχεδίου, επεξεργασίας βίντεο και την ανάπτυξη web

(ιστού) εφαρμογών που αναπτύχθηκε από την Adobe Systems.

Το Adobe Premiere Pro είναι ένα από τα καλύτερα και πιο

γνωστά  επαγγελματικά προγράμματα επεξεργασίας βίντεο και

όχι μόνο. Χρησιμοποιείται για εμπορικές και καλλιτεχνικές εφαρμογές (όπως η

παραγωγή κινηματογραφικών ταινιών, παραγωγή video clip, τηλεοπτικών
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διαφημίσεων ακόμα και ερασιτεχνικών βίντεο). Μέχρι στιγμής η τελευταία έκδοση

του λογισμικού που κυκλοφορεί στην αγορά, είναι το Premiere Pro CS5 που είναι μία

εγγενής 64 bit εφαρμογή (για υπολογιστές που έχουν Mac και windows) και αποτελεί

ένα από τα μη γραμμικά συστήματα μοντάζ (NLES).Υποστηρίζει πολλές κάρτες

επεξεργασίας βίντεο και plug-ins για την ταχύτερη επεξεργασία και την πρόσθετη

υποστήριξη οποιασδήποτε μορφής αρχείου (Wikipedia, 2011). Μπορεί να

υποστηρίξει και εφαρμογές από άλλα λογισμικά που του παρέχουν μια

ολοκληρωμένη και γεμάτη δυνατότητες επεξεργασία βίντεο και ήχου (After Effects,

Soundbooth, Photoshop κ.α.). Έχει την δυνατότητα, για παράδειγμα, να ανοίξει

απευθείας τα αρχεία του adobe Photoshop στο Premiere Pro και να τα επεξεργαστεί

εάν χρειαστεί. (Expert Reviews, 2008).

5.2.2 Adobe Photoshop

Το Adobe Photoshop είναι ένα πρόγραμμα κατασκευής

γραφικών που εκδίδεται από την Adobe Systems Incorporated.

Είναι το πιο γνωστό πρόγραμμα σχεδίασης και επεξεργασίας

εικόνων για το web και κατασκευής bitmap γραφικών. Η

τελευταία έκδοση του λογισμικού που χρησιμοποιείται σήμερα, είναι η 12η του

Adobe Photoshop CS5 και χρησιμοποιείται κυρίως από επαγγελματίες γραφίστες

(el.Wikipedia 2011).Τα αρχεία στο photoshop αποθηκεύονται κυρίως σε μορφή. psd

αλλά παρέχει και άλλες μορφές αποθήκευσης όπως . jpeg,. gif,. png,. eps κ.α. Τα

μοντέλα χρώματος που χρησιμοποιεί είναι RGB, Lab, CMYK, κλίμακα του γκρι,

δυαδικό bitmap, και διχρωμία (en.Wikipedia, 2011). Το λογισμικό χρησιμοποιήθηκε

για δημιουργία γραφικών (αφίσες) που ντύνουν το κάθε βίντεο.

5.2.3 Adobe Soundbooth

Το λογισμικό Adobe Audition είναι ένα ολοκληρωμένο

πρόγραμμα για την εγγραφή, μίξη, επιμέλεια και mastering ήχου.

Μπορεί κάποιος να δημιουργήσει μουσική, να παράγει ένα
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διαφημιστικό spot, να βελτιώσει τον ήχο για μια ταινία ή να επιμεληθεί το soundtrack

για μια επαγγελματική παρουσίαση. Το λογισμικό χρησιμοποιήθηκε για εγγραφή και

μίξη ηχητικών αρχείων με διαδικασίες αποκοπής, αντιγραφής, επικόλλησης και

απόσβεσης καθώς και ειδικών φίλτρων ηχητικού καθαρισμού (anodos.gr, 2011).

5.3 Ανάλυση των βίντεο (πρόγραμμα Premiere Pro)

Αναφορά στα βασικά στοιχεία - μέρη του προγράμματος, ανάλυση του κάθε βίντεο

στο πρόγραμμα premiere και για ποιο σκοπό δημιουργήθηκε.

5.3.1 Βασικά μέρη του προγράμματος

• Δημιουργία Project

Η ψηφιακή κάμερα, που χρησιμοποιήθηκε για την εγγραφή των βίντεο, είχε

ενσωματωμένο έναν σκληρό δίσκο μέσω του οποίου όλες οι λήψεις

περάστηκαν απευθείας στον υπολογιστή (με την χρήση καλωδίου USB), και η

επεξεργασία της μέσω του προγράμματος ήταν άμεση.

Επίσης, η κάμερα που χρησιμοποιήθηκε για την λήψη των βίντεο υποστήριζε

μορφή DV Widescreen, οπότε η standard ανάλυση των εικόνων γίνεται σε

frame size 1280 x 720 pixels. Επειδή είναι Widescreen, οι αναλογίες των

διαστάσεων -πλευρών που χρησιμοποιήθηκαν ήταν 16:9 (αυτές οι διαστάσεις

χρησιμοποιούνται στο cinema ενώ οι διαστάσεις 4:3 κυρίως στις

τηλεοράσεις). Οπότε, τα στοιχεία που επιλέχτηκαν για τη δημιουργία των

βίντεο ήταν στην μορφή DV-PAL Widescreen και οι επιλογές στον ήχο για να

μην υποστεί κάποια αλλοίωση, διαμορφώθηκαν στα 48KHz με υψηλή

ποιότητα.

Ακόμα, αφού έγιναν όλες οι ρυθμίσεις δίνεται και το ανάλογο όνομα του

project στο κάτω μέρος της καρτέλας, στο sequence name (εικ. 5.1).

Η επιλογή των ρυθμίσεων και τα video standard που χρησιμοποιήθηκαν στο

Premiere Cs4 ήταν η παραπάνω και για τα 5 βίντεο.
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Εικόνα 5.1 Δημιουργία Project στο πρόγραμμα Premiere Pro cs4

• Περιβάλλον επεξεργασίας των βίντεο

Στο πρόγραμμα η εισαγωγή των αρχείων εικόνας, ήχου και βίντεο γίνεται, είτε από το

file  import όπου εμφανίζεται μέσα στο Project Panel σαν Project είτε κάνοντας

διπλό κλικ μέσα στο Project Panel (ή εν συντομία ctrl+I) επιλέγοντας έτσι, το

επιθυμητό αρχείο.

Έπειτα, στο Source Monitor τοποθετείται το αρχείο που επιλέγεται από το panel για

την προβολή και αναπαραγωγή του αρχείου. Σε αυτό το παράθυρο υπάρχει η

δυνατότητα να απεικονιστεί το βίντεο, αν πρόκειται για οπτικό/ακουστικό

περιεχόμενο, από την αρχή ή να επιλέξει όποιο σημείο θελήσει με σκοπό να

χρησιμοποιήσει τις σκηνές που επιθυμεί στο τελικό video clip. Η επιλογή των

συγκεκριμένων σκηνών, που θα μεταφερθούν μετά στο timeline για επεξεργασία και

ολοκλήρωση του video clip, γίνεται με τα εργαλεία Set in Point

(σημείο αρχής) και Set out point (σημείο τέλους) που οριοθετούν

το «κόψιμο» των σημείων.
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Εκτός από οπτικοακουστικό υλικό μπορεί να αναπαράγει αρχεία ήχου, βίντεο,

εικόνας και τίτλους. Για να εμφανιστεί το βίντεο στο Monitor υπάρχουν δυο

εναλλακτικές λύσεις - κάνοντας διπλό κλικ στο αρχείο ή επιλέγοντας το αρχείο και

κάνοντας drag and drop (σύρε και άφησε) στο Source Monitor, το οποίο βρίσκεται

αριστερά του προγράμματος. Επίσης και η μεταφορά των αρχείων από το monitor

στο timeline γίνεται με την ιδία διαδικασία που αναφέρθηκε πιο πάνω (drag and

drop).

Εικόνα 5.2 Περιβάλλον προγράμματος όπου εμφανίζονται οι περιοχές Source Monitor
& Program monitor

Στη συνέχεια, εισάγονται τα επιλεγμένα κομμάτια στο Timeline. Είναι η περιοχή

επεξεργασίας εικόνων και ήχου συναρτήσει του χρόνου. Σε αυτήν την περιοχή, όλα

τα αρχεία είναι χωρισμένα σε κομμάτια τα οποία τοποθετούνται στα κανάλια που

διαθέτει το πρόγραμμα ανάλογα αν είναι ήχος (κανάλι audio) ή εικόνα/βίντεο/τίτλος

(κανάλι video). Ο προγραμματιστής (μέσα στο timeline) μπορεί να αφαιρέσει/

προσθέσει, να μετακινήσει και να «κόψει» :

• βίντεο
• τίτλους
• εικόνες
• ήχο
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Αυτά συμβάλλουν στη σύνθεση, διαμόρφωση και ολοκλήρωση του τελικού βίντεο

κλιπ.

Η τελική μορφή φαίνεται στο παράθυρο Program Monitor (το οποίο βρίσκεται στην

δεξιά πλευρά του προγράμματος).

Εικόνα 5.3 Περιοχή επεξεργασίας αρχείων-Timeline

Εικόνα 5.4 Program Monitor

• Εφέ

Για να ολοκληρωθεί ένα βίντεο πρέπει να έχει σωστά εφέ μετάβασης και όχι μόνο

στην εικόνα (κανάλι video) αλλά και στον ήχο (κανάλι audio). Στην ουσία, είναι

μεταβάσεις που παρουσιάζουν τις εναλλαγές των σκηνών σε ένα βίντεο. Τα εφέ

βρίσκονται αριστερά, στο κάτω μέρος του προγράμματος. Η επιλογή τους γίνεται

κάνοντας drag and drop (σύρε και άφησε) το εφέ και τοποθετώντας το πάνω στο

αρχείο, που είναι στο timeline, ή αν είναι εφέ μετάβασης ενδιάμεσα στα δύο αρχεία.

Έπειτα, η επεξεργασία των εφέ γίνεται από το Source Monitor, το effect controls.
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Εικόνα 5.5 Εφέ μετάβασης

• Εξαγωγή βίντεο

Η εξαγωγή (export) των βίντεο γίνεται ανάλογα με το πρότυπο που θέλει να

χρησιμοποιήσει ο προγραμματιστής για συγκεκριμένο σκοπό. Δηλαδή, άλλα

πρότυπα χρησιμοποιούνται για τηλεόραση, υπολογιστές, φορητές συσκευές (π.χ.

iphone) και για streaming video (βίντεο ροής). Στη συγκεκριμένη περίπτωση η

εξαγωγή των βίντεο, λόγω ότι θα μεταφορτωθούν (εκτός από το ένα που έχει ήδη

ανέβει) στο YouTube, το πρότυπο και οι επιλογές ήταν ανάλογες. Η καρτέλα που

γίνεται η εξαγωγή των βίντεο είναι από το File Export Media. Πιο

συγκεκριμένα:

Για τις συνεντεύξεις των φοιτητών και των καθηγητών έγιναν οι ακόλουθες

ρυθμίσεις και επιλογές:

Το Format είναι H.264 και στο Preset έγινε η επιλογή YouTube Widescreen HD

(για του λόγους που αναφέραμε και στην δημιουργία project).
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Εικόνα 5.6 Περιοχή export – καρτέλα video

Στην καρτέλα του video επιλέχθηκαν:

1. Basic video settings

• Tv Standart: PAL

• Frame width x frame height (pixels): 1280 x 720

• Frame rate (fps): 25

• Field order: None (progressive)

• Pixel aspect ratio: Square pixels

• Profil: high

• Level: 3.2

2. Bitrate settings

• Bitrate encoding: VBR, 2 pass

• Target bitrate (mbps) : 5

• Maximum bitrate (mbps): 7
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Εικόνα 5.7 Περιοχή export- καρτέλα audio

Στην καρτέλα του audio επιλέχθηκαν:

1. Basic audio settings

• Codec: AAC

• Output channels: stereo

• Frequency: 48 Hz

• Audio quality: Hight

2. Bitrate settings

• Bitrate: 128 (kbps)

3. Advanced settings

• Precedence: bitrate

Στις καρτέλες filters, multiplexer, others δεν γίνεται καμία ρύθμιση και επιλογή.

Για το βίντεο, όμως «διασκέδαση στην Ιεράπετρα» επιλέχθηκαν άλλες ρυθμίσεις,

πιο συγκεκριμένα:

Στην καρτέλα του video επιλέχθηκαν:

1. Basic video settings

• Tv Standart: PAL

• Frame width x frame height (pixels): 720 x 576

• Frame rate (fps): 25
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• Field order: None (progressive)

• Pixel aspect ratio: Square pixels

• Profil: high

• Level: 3

2. Bitrate settings

• Bitrate encoding: CBR

• Target bitrate (mbps) : 2,5

Στην καρτέλα του audio επιλέχθηκαν:

1. Basic audio settings

• Codec: AAC

• Output channels: stereo

• Frequency: 48 Hz

• Audio quality: Hight

2. Bitrate settings

• Bitrate: 128 (kbps)

3. Advanced settings

• Precedence: bitrate

Στις καρτέλες filters, multiplexer, others δεν γίνεται καμία ρύθμιση και επιλογή.
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5.3.2 Ανάλυση βίντεο «διασκέδαση την Ιεράπετρα»

Εικόνα 5.8 Σκηνή από το βίντεο μέσα στο κανάλι, του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του
ΤΕΙ Ιεράπετρας, στο YouTube

Το βίντεο «Διασκέδαση την Ιεράπετρα», δημιουργήθηκε στα πλαίσια της καμπάνιας

για την προώθηση του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην

Ιεράπετρα, για την χρονιά του 2010. Συγκεκριμένα, δημοσιεύτηκε τον Ιούλιο του

2010 και είχε επισκεψιμότητα 4000 προβολών.

Μέσα σε αυτό το βίντεο παρουσιάστηκαν οι επιλογές που είχαν οι

φοιτητές/σπουδαστές για διασκέδαση στην Ιεράπετρα δείχνοντας πλάνα (και

στιγμιότυπα) από την ζωή αυτής της παραλιακής πόλης, κατά τους θερινούς μήνες,

όπως beach party και διάφορες μουσικές εκδηλώσεις που διοργανώνονται κάθε χρόνο

από τους φοιτητές.

Ο σκοπός δημιουργίας αυτού του βίντεο ήταν η προσέλκυση και η ανάδειξη των

πλεονεκτημάτων αυτού του τμήματος στους υποψήφιους φοιτητές/σπουδαστές. Εκτός

από την τεχνολογική-εκπαιδευτική κατάρτιση, προσφέρει πλούσια φοιτητική ζωή και

διασκέδαση. Σε αυτό ακριβώς εστιάζει το συγκεκριμένο βίντεο.

Έτσι προσφέρει στους σημερινούς υποψήφιους φοιτητές/σπουδαστές που είναι

εξοικειωμένοι με την χρήση διαδικτύου και ενημερώνονται -πληροφορούνται άμεσα

γι αυτά που τους ενδιαφέρουν, την ευκαιρία να επισκεφτούν το κανάλι του Τμήματος
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Εμπορίας & Διαφήμισης (Ιεράπετρας) στο YouTube για να μάθουν και να ψάξουν

ό,τι θέλουν.

Επομένως, αφού αποτελεί έναν από τους καλύτερους τρόπους για να διαφημιστεί μια

περιοχή, επιλέχθηκε η χρήση του εργαλείου podcasting video (online video) με το

ανάλογο οπτικό/ακουστικό υλικό ώστε να ενημερώσει και να πληροφορήσει όσους

ενδιαφέρονται για την φοιτητική ζωή στην συγκεκριμένη πόλη.

5.3.2.1 Επεξεργασία του βίντεο στο πρόγραμμα Premiere Pro Cs4

Σε αυτό το υποκεφάλαιο, αναφέρεται ο σκελετός και τα ειδικά εφέ που επιλέχτηκαν

για κάθε σκηνή (μιας και όλα τα βίντεο είναι ερασιτεχνικά χωρίς επαγγελματική

κάμερα, φωτισμό κλπ).

• Μέρος 1ο (0:00 – 0:04)

Εδώ υπάρχει εισαγωγικό κομμάτι του βίντεο που «ντύθηκε» με μια δυναμική αφίσα.

Δηλαδή, έχει κίνηση (animation) και αυτό έγινε μέσα στο πρόγραμμα, με τα

κατάλληλα εφέ και τοποθετώντας Keyframe ώστε να δοθεί κίνηση. Στη σκηνή αυτή,

φαίνεται ο τίτλος του βίντεο και τα κοχύλια που στολίζουν την αφίσα. Αυτά,

εισέρχονται με το εφέ μετάβασης video transitionscross zoom όπου καθώς μπαίνει

το πλάνο Α, το ζουμάρει (εκεί δόθηκαν τα keyframes, στο effects controlsMotion)

και φεύγει το πλάνο με ζουμ, μέχρι που δεν διακρίνεται τίποτα και τότε περνά στο

πλάνο Β.

• Μέρος 2ο (0:05- 3:17)

Σε αυτό το μέρος του βίντεο παρουσιάζονται σκηνές από επιλογές που είχαν οι

φοιτητές/σπουδαστές για διασκέδαση στην Ιεράπετρα δείχνοντας πλάνα (και

στιγμιότυπα) από την ζωή αυτής της παραλιακής πόλης, κατά τους θερινούς μήνες,

όπως beach party, διάφορες μουσικές εκδηλώσεις που διοργανώνονται κάθε χρόνο

από τους φοιτητές, παιχνίδια-σπορ στην παραλία, κέντρα διασκέδασης κλπ. Δεν

χρησιμοποιήθηκαν εδώ εφέ μετάβασης, αλλά τα φυσικά «κοψίματα» (cuts) των

σκηνών. Μόνο σε κάποια πλάνα που η λήψη τους έγινε το βράδυ χρησιμοποιήθηκε το
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εφέ video effects color collection  brightness and contrast και μέσα από την

καρτέλα effects control.

Εικόνα 5.9 Effects control

• Μέρος 3ο (3:18- 3:31)

Το βίντεο κλείνει με μια αφίσα του ΤΕΙ που αναφέρει τα στοιχεία του τμήματος και

ακόμα με μια αφίσα που έχει σαν λογοπαίγνιο τη φράση «σπουδά- ΖΕΙΣ

μάρκετινγκ». Στην πρώτη αφίσα χρησιμοποιήθηκε το εφέ video transitions

dissolve dip to white και για τη δεύτερη αφίσα, που στην ουσία «ντύνει» την

πρώτη, πάλι το ίδιο εφέ. Επίσης, χρησιμοποιήθηκαν και τίτλοι τέλους που αναφέρουν

τα στοιχεία του τμήματος, ποιος δημιούργησε και επιμελήθηκε το βίντεο και εδώ

χρησιμοποιήθηκε το παραπάνω εφέ που αναφέρθηκε. Η εισαγωγή του τίτλου έγινε

από το Title new title default roll, όπου δίνεται ένας πίνακας στην οθόνη και

συμπληρώνει ο προγραμματιστής το μέγεθος και το όνομα του τίτλου. Στη συνέχεια,

εμφανίζεται η καρτέλα στην οποία μορφοποιείται ο τίτλος, δηλαδή αλλαγή χρώματος,

γραμματοσειράς, στυλ, μεγέθους, προσθήκη σκιάς, αλλαγή διαφάνειας τίτλου,

περιστροφή και ρύθμιση της κίνησης του δυναμικού τίτλου (με κίνηση) κ.ά.
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Εικόνα 5.10 Καρτέλα τίτλου

Επίσης, υπάρχει μουσική υπόκρουση που το συνοδεύει κατά τη διάρκεια του βίντεο.

5.3.3 Ανάλυση βίντεο «Γιατί προτίμησα το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ»

Μέσα σε αυτό το βίντεο έδωσαν συνέντευξη τέσσερις φοιτητές/σπουδαστές του

τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης  στην Ιεράπετρα. Στην ερώτηση

που τους δόθηκε εξήγησαν τεκμηριωμένα τους λόγους που προτίμησαν την

κατεύθυνση ηλεκτρονικό μάρκετινγκ έναντι των άλλων κατευθύνσεων που διαθέτει

το τμήμα (αγροτικό και τουριστικό μάρκετινγκ). Το βίντεο αποτελεί μία μορφή

προώθησης διαδικτυακού μάρκετινγκ Customer to Customer (μεταξύ των

καταναλωτών) ή αλλιώς εν συντομία C2C. Στην προκειμένη περίπτωση οι

καταναλωτές είναι οι φοιτητές/σπουδαστές όπου μέσω του διαδικτύου ανταλλάσσουν

πληροφορίες μεταξύ τους. Οι φοιτητές/χρήστες συμμετέχουν σε κοινωνικά διαδίκτυα

(όπως facebook, twitter, podcasting video κ.α..), μέσα από τα οποία έρχονται σε

επαφή με άλλους φοιτητές, πράγμα που γίνεται πράξη στο συγκεκριμένο βίντεο.

Επομένως, οι φοιτητές/σπουδαστές παύουν να είναι απλοί δέκτες της πληροφορίας

που δέχονται από τις ιστοσελίδες των εκπαιδευτικών ιδρυμάτων και αυτομάτως

μπορεί να γίνουν ακόμα και πομποί. Αυτός ο τρόπος διαφήμισης, είναι μια πολύ

σωστή στρατηγική μάρκετινγκ που μοιάζει με την ηλεκτρονική διαφήμιση word of
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mouth (στόμα σε στόμα) που είναι ένα ιδιαίτερα αποτελεσματικό και ισχυρό εργαλείο

γιατί από «στόμα σε στόμα», ψηφιακά όμως, μοιράζονται προσωπικές εμπειρίες και

γνώμες που βοηθούν τους άλλους χρήστες να πάρουν απαντήσεις σε αυτό που

ψάχνουν.

5.3.3.1 Επεξεργασία του βίντεο στο πρόγραμμα Premiere Pro Cs4

Σε αυτό το υποκεφάλαιο, αναφέρεται ο σκελετός, τα ιδικά εφέ που επιλέχτηκαν για

κάθε σκηνή.

• Μέρος 1ο (0:00 – 0:02)

Εδώ είναι το εισαγωγικό κομμάτι του βίντεο που ντύθηκε με μια στατική αφίσα, η

οποία αναφέρει τα στοιχεία του ΤΕΙ. Στη σκηνή αυτή, έχει δοθεί το εφέ μετάβασης

video transitions zoom όπου καθώς μπαίνει το πλάνο Α, το ζουμάρει και φεύγει το

πλάνο με ζουμ, μέχρι που δε διακρίνεται τίποτα και τότε εισέρχεται στο πλάνο Β.

Εικόνα 5.11 Ρυθμίσεις του εφέ, στο effects controls

• Μέρος 2ο (0:03- 1:14)

Σε αυτό το μέρος του βίντεο, παρουσιάζεται η συνέντευξη που έδωσαν οι

φοιτητές/σπουδαστές του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην
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Ιεράπετρα. Οι εναλλαγές των σκηνών από φοιτητή σε φοιτητή γίνονται με το εφέ

μετάβασης video effectsslide  swap και επειδή δεν υπάρχει σωστός φωτισμός,

για τους λόγους που αναφέρθηκαν και στο προηγούμενο βίντεο, χρησιμοποιήθηκαν

τα εφέ video transitions color collection  brightness and contrast και RGB color

corrector. Έπειτα, μέσα από την καρτέλα effects control ρυθμίστηκαν η φωτεινότητα,

αντίθεση κ.ά. Επίσης, σε κάθε συνεντευξιαζόμενο υπάρχει και ένα συνοδευτικό

κείμενο που προβάλλει τα στοιχεία του εκάστοτε φοιτητή/σπουδαστή. Η εισαγωγή

των τίτλων έγινε από το Title new title default still, όπου δίνεται ένας πίνακας

στην οθόνη και συμπληρώνει ο προγραμματιστής το μέγεθος και το όνομα του

τίτλου. Στη συνέχεια, εμφανίζεται η καρτέλα στην οποία μορφοποιείται ο τίτλος,

δηλαδή αλλαγή χρώματος, γραμματοσειράς, στυλ, μέγεθος, προσθήκη σκιάς, αλλαγή

διαφάνειας τίτλου (καρτέλα title properties) και η δημιουργία σχημάτων, γραφής

(καρτέλα title tools). Το συνοδευτικό κείμενο έγινε σε δύο φάσεις, δηλαδή ένας

τίτλος είναι το φόντο (background), ο άλλος τα στοιχεία του κάθε φοιτητή και στο

τέλος προστέθηκε το λογότυπο του ΤΕΙ. Στη συνέχεια, δόθηκαν και τα ανάλογα εφέ

σε κάθε τίτλο. Πιο συγκεκριμένα στην αρχή του κάθε τίτλου χρησιμοποιήθηκε το εφέ

video transitionswipe checker wipe και στο τέλος τους το εφέ video

transitionsdissolve cross dissolve.

Εικόνα 5.12-5.13 Χωρίς εφέ και με εφέ
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Εικόνα 5.14 Καρτέλα μορφοποίησης τίτλου

• Μέρος 3ο (1:15- 1:28)

Το βίντεο κλείνει με την ίδια αφίσα που ξεκίνησε. Αναφέρει τα στοιχεία του

τμήματος και ακόμα μια αφίσα που έχει σαν λογοπαίγνιο τη φράση «σπουδά- ΖΕΙΣ

μάρκετινγκ». Στην πρώτη αφίσα χρησιμοποιήθηκε το εφέ video transitions

dissolve dip to black και για την δεύτερη αφίσα, που στην ουσία «ντύνει» την

πρώτη, πάλι το εφέ dissolve dip to white. Επίσης, χρησιμοποιήθηκαν και τίτλοι

τέλους που αναφέρουν τα στοιχεία του τμήματος, δηλαδή, ποιος δημιούργησε και

επιμελήθηκε το βίντεο. Εδώ χρησιμοποιήθηκε το παραπάνω εφέ που αναφέρθηκε (dip

to white). Η εισαγωγή του τίτλου έγινε από το Title new title default roll, όπου

δίνεται ένας πίνακας στην οθόνη και συμπληρώνει ο προγραμματιστής το μέγεθος και

το όνομα του τίτλου. Στη συνέχεια, εμφανίζεται η καρτέλα στην οποία μορφοποιείται

ο τίτλος, δηλαδή αλλαγή χρώματος, γραμματοσειράς, στυλ, περιστροφή και ρύθμιση

της κίνησης του δυναμικού τίτλου (με κίνηση) κ.ά.
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Εικόνα 5.15 Βασική οθόνη με ολοκληρωμένες τις σκηνές του clip στο timeline

Στον ήχο χρησιμοποιήθηκε εφέ σε δύο σημεία για καλύτερη μετάβαση από την μία

σκηνή στην άλλη, το audio transitions crossfadeexponentrial fade και στην

μουσική υπόκρουση που συνοδεύει το βίντεο χρησιμοποιήθηκαν keyframes για την

μείωση του ήχου την στιγμή που δίνουν συνέντευξη οι φοιτητές. Αυτό έγινε δίπλα

από το κανάλι audio επιλέγοντας το set display styleshow name only. Επίσης,

υπάρχουν ορισμένα σημεία που η ένταση (της φωνής των συνεντευξιαζόμενων) είναι

πολύ υψηλή και σε άλλα πολύ χαμηλή. Η ρύθμιση έγινε, κάνοντας δεξί κλικ στο

αρχείο του ήχου (στο κανάλι audio), επιλέγοντας το audio gain set gain to ώστε να

ισοσταθμιστεί η ένταση. Η παραπάνω ρύθμιση πραγματοποιήθηκε σε όλα τα βίντεο

των συνεντεύξεων.

Εικόνα 5.16 Επεξεργασία ήχου (κανάλι audio) στο timeline

5.3.4 Ανάλυση βίντεο «Γιατί προτίμησα το τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης-ΤΕΙ
Κρήτης»
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Μέσα σε αυτό το βίντεο έδωσαν συνέντευξη τέσσερις φοιτητές/σπουδαστές στο

τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα. Στην ερώτηση που

τους δόθηκε εξήγησαν τους λόγους που προτίμησαν το συγκεκριμένο τμήμα και

ανέφεραν τα πλεονεκτήματα που προσφέρει. Το βίντεο αυτό, όπως και το

προηγούμενο αποτελεί μορφή προώθησης διαδικτυακού μάρκετινγκ C2C (μεταξύ

των φοιτητών). Οπότε ισχύουν και εδώ οι προηγούμενες διαπιστώσεις.

5.3.4.1 Επεξεργασία του βίντεο στο πρόγραμμα Premiere Pro Cs4

Σε αυτό το υποκεφάλαιο αναφέρεται ο σκελετός, τα ιδικά εφέ που επιλέχτηκαν για

κάθε σκηνή.

• Μέρος 1ο (0:00 – 0:03)

Εδώ παρουσιάζεται το εισαγωγικό κομμάτι του βίντεο που «ντύθηκε» με μια στατική

αφίσα, η οποία αναφέρει τα στοιχεία του ΤΕΙ. Στη σκηνή αυτή, έχει δοθεί το εφέ

video transitions cross zoom όπου καθώς μπαίνει, ζουμάρει το πλάνο. Επίσης, μετά

την αφίσα εμφανίζονται ταυτόχρονα και τα τέσσερα βίντεο των φοιτητών σε μια

εικόνα. Για τη δημιουργία των παραθύρων τοποθετηθήκαν τα βίντεο, ακριβώς, το ένα

πάνω από το άλλο στα ανάλογα κανάλια. Στη συνέχεια, μέσα από την καρτέλα effect

controls γίνονται οι απαραίτητες αλλαγές-ρυθμίσεις για να σχηματιστεί σωστά το

παράθυρο, το πλάτος και το ύψος (μέσα από το Motion). Για να κεντραριστούν τα

παράθυρα χρησιμοποιήθηκε το εργαλείο safe margins (αυτό ως συνήθως

χρησιμοποιείται για το σωστό περιθώριο στην τηλεόραση.) Τέλος, για να φωτιστούν

λίγο περισσότερο τα συγκεκριμένα πλάνα χρησιμοποιήθηκε το εφέ video effects

color collection brightness and contrast.

• Μέρος 2ο (0:04- 1:12)

Σε αυτό το μέρος του βίντεο, προβάλλεται η συνέντευξη που δίνουν οι

φοιτητές/σπουδαστές του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην

Ιεράπετρα. Οι εναλλαγές των σκηνών από φοιτητή σε φοιτητή γίνεται με το εφέ

μετάβασης video transitionsstretch  stretch in και επειδή δεν υπάρχει σωστός

φωτισμός, για τους λόγους που αναφέρθηκαν και στα προηγούμενα βίντεο,
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χρησιμοποιήθηκαν τα εφέ video effects color collection  brightness and contrast

και RGB color corrector. Έπειτα, μέσα από την καρτέλα effects control ρυθμίστηκαν

η φωτεινότητα και αντίθεση.

• Μέρος 3ο (1:13- 1:26)

Το βίντεο κλείνει με την ίδια αφίσα που ξεκίνησε. Αναφέρει τα στοιχεία του

τμήματος και ακόμα μια αφίσα που έχει σαν λογοπαίγνιο τη φράση «σπουδά- ΖΕΙΣ

μάρκετινγκ». Στην πρώτη αφίσα χρησιμοποιήθηκε το εφέ video transitions

dissolve dip to black και για την δεύτερη αφίσα, που στην ουσία «ντύνει» την

πρώτη, το εφέ dissolve cross dissolve. Επίσης, χρησιμοποιήθηκαν και τίτλοι τέλους

που αναφέρουν τα στοιχεία του τμήματος, δηλαδή, ποιος δημιούργησε και

επιμελήθηκε το βίντεο. Εδώ χρησιμοποιήθηκε το εφέ dissolve dip to black. Η

εισαγωγή του τίτλου όπως και στα προηγούμενα έγινε από το Title new title

default roll. Στη συνέχεια, εμφανίζεται η καρτέλα στην οποία μορφοποιείται ο τίτλος

και του δίνεται η τελική του μορφή.

Εικόνα 5.17 Βασική οθόνη με ολοκληρωμένες τις σκηνές του clip στο timeline

Στον ήχο χρησιμοποιήθηκε εφέ σε δύο σημεία για καλύτερη μετάβαση από την μία

σκηνή στην άλλη, το audio transitions crossfadeexponentrial fade και στην
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μουσική υπόκρουση που συνοδεύει το βίντεο, keyframes για την μείωση του ήχου

την στιγμή που δίνουν συνέντευξη οι φοιτητές.

5.3.5 Ανάλυση βίντεο «Ερευνητικά εργαστήρια 1»

Μέσα σε αυτό το βίντεο έδωσε συνέντευξη ο προϊστάμενος του τμήματος, ο οποίος

είναι και ο υπεύθυνος του ερευνητικού εργαστηρίου στο ηλεκτρονικό μάρκετινγκ.

Ανέφερε σε ποιους κλάδους υπάρχουν ερευνητικά εργαστήρια, επεξήγησε και

ανέλυσε τον έναν από αυτούς. Δηλαδή τι κάνουν, πως συνεργάζονται φοιτητές και

καθηγητές, τι παρέχει το εργαστήριο στους φοιτητές και ποιος είναι ο σκοπός που

έχει δημιουργηθεί το ερευνητικό εργαστήριο. Επομένως, γνωστοποιείται άμεσα το

περιεχόμενο της διδασκαλίας του ερευνητικού εργαστηρίου. Με αυτό τον τρόπο

ενισχύεται και προωθείται το συγκεκριμένο εκπαιδευτικό ίδρυμα καθώς αποτελεί μια

στρατηγική μάρκετινγκ που τροφοδοτεί τους χρήστες (σπουδαστές/φοιτητές) με τις

πληροφορίες που χρειάζονται και το κάνει ανταγωνιστικό.

5.3.5.1 Επεξεργασία του βίντεο στο πρόγραμμα Premiere Pro Cs4

Εδώ αναφέρεται ο σκελετός, τα ιδικά εφέ που επιλέχτηκαν για κάθε σκηνή.

• Μέρος 1ο (0:00 – 00:10)

Εδώ είναι το εισαγωγικό κομμάτι του βίντεο που «ντύθηκε» με μια στατική αφίσα, η

οποία αναφέρει με ένα τίτλο το περιεχόμενο του. Στη σκηνή αυτή, έχει δοθεί το εφέ

μετάβασης video transitions dissolvedip to white όπου το πλάνο Α αναμιγνύεται

σταδιακά με το πλάνο Β.

• Μέρος 2ο (10:03- 1:21)

Σε αυτό το μέρος του βίντεο, παρουσιάζεται η συνέντευξη που έδωσε ο προϊστάμενος

του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα . Δεν έχει

χρησιμοποιηθεί εφέ μετάβασης παρά μόνο τα φυσικά «κοψίματα» στο timeline.

Επειδή, όμως δεν υπάρχει καθόλου φωτισμός και φαίνονται περίεργα τα χρώματα της

εικόνας, χρησιμοποιήθηκαν τα εφέ video effects color collection  brightness and
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contrast και RGB color corrector. Έπειτα, μέσα από την καρτέλα effects control

ρυθμίστηκαν η φωτεινότητα, αντίθεση κ.ά. Επίσης, υπάρχει ένα συνοδευτικό κείμενο

που προβάλλει τα στοιχεία του καθηγητή. Η εισαγωγή του τίτλου, όπως και στα

προηγούμενα, έγινε από το Title new title default still. Στη συνέχεια, εμφανίζεται

η καρτέλα στην οποία μορφοποιείται ο τίτλος επιλέγοντας τα σωστά στοιχεία από την

καρτέλα title properties και γίνεται δημιουργία σχημάτων από την καρτέλα title tools.

Τέλος, δόθηκε και το ανάλογο εφέ για τον τίτλο. Πιο συγκεκριμένα, στην αρχή και

στο τέλος του τίτλου χρησιμοποιήθηκε το εφέ video transitionsdissolve cross

dissolve. Ακόμα, για να κεντραριστεί στο σωστό σημείο χρησιμοποιήθηκε το

εργαλείο safe margins που βρίσκεται κάτω από το παράθυρο program source.

Εικόνα 5.18-5.19 Χωρίς εφέ και με εφέ

• Μέρος 3ο (00:43-00:51)

Σε αυτό το σημείο χρησιμοποιείται δίπλα από τον συνεντευξιαζόμενο ένα παράθυρο

που δείχνει πλάνα από το εργαστήριο, τους καθηγητές και τους φοιτητές που

συμμετέχουν. Για τη δημιουργία του παραθύρου, χρησιμοποιήθηκε το εφέ Presets

pips 25% LL pip 25% LL. Στη συνέχεια, μέσα από την καρτέλα effect controls

γίνονται οι απαραίτητες αλλαγές-ρυθμίσεις για να σχηματιστεί σωστά το παράθυρο,

πλάτος, ύψος, περίγραμμα παράθυρου κ.ά. Ακόμα, για να κεντραριστεί το παράθυρο

χρησιμοποιήθηκε το εργαλείο safe margins (αυτό ως συνήθως χρησιμοποιείται για το

σωστό περιθώριο στην τηλεόραση.) Τέλος, για να φωτιστούν λίγο περισσότερο τα

συγκεκριμένα πλάνα χρησιμοποιήθηκε το εφέ video effects color collection 

brightness and contrast.
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• Μέρος 4ο (00:52- 1:18)

Στο συγκεκριμένο βίντεο τη στιγμή μου μιλάει ο προϊστάμενος «ντύνεται» και με

πλάνα από το χώρο που πραγματοποιείται το εργαστήριο. Έπειτα, για να φωτιστούν

λίγο περισσότερο τα πλάνα χρησιμοποιήθηκε το εφέ video effects color collection

 brightness όπου και ρυθμίστηκε η φωτεινότητα τους.

• Μέρος 5ο (1:19- 1:37)

Το βίντεο κλείνει με μια αφίσα του ΤΕΙ που αναφέρει τα στοιχεία του. Σε αυτήν, στην

αρχή χρησιμοποιήθηκε το εφέ video transitions dissolve dip to black και στο

τέλος το video transitions dissolve dip to white. Επίσης, χρησιμοποιήθηκαν και

τίτλοι τέλους που αναφέρουν τα στοιχεία του τμήματος, δηλαδή, ποιος δημιούργησε

και επιμελήθηκε το βίντεο. Η εισαγωγή του τίτλου έγινε όπως και τα προηγούμενα,

από το Title new title default και μέσα από την καρτέλα μορφοποιήθηκε ο

τίτλος.

Εικόνα 5.20 Βασική οθόνη με ολοκληρωμένες τις σκηνές του clip στο timeline

Στον ήχο χρησιμοποιήθηκε εφέ σε δύο σημεία για καλύτερη μετάβαση από την μία

σκηνή στην άλλη, το audio transitions crossfadeexponentrial fade και στην

μουσική υπόκρουση που συνοδεύει το βίντεο χρησιμοποιήθηκαν keyframes για την

μείωση του ήχου την στιγμή που δίνει συνέντευξη ο καθηγητής. Αυτό έγινε δίπλα

από το κανάλι audio επιλέγοντας το set display styleshow name only.
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5.3.6 Ανάλυση βίντεο «Ερευνητικά εργαστήρια 2»

Μέσα σε αυτό το βίντεο έδωσε συνέντευξη ο υπεύθυνος του εργαστηρίου ποιότητας

τροφίμων, το οποίο αποτελεί το δεύτερο ερευνητικό εργαστήριο που λειτουργεί στο

τμήμα. Αναφέρει ποιος είναι ο σκοπός και ο ρόλος του εργαστηρίου, με ποιον τρόπο

εκπαιδεύονται οι φοιτητές και τι μαθαίνουν μέσα από αυτό. Επίσης, τονίζει ότι το

εργαστήριο έχει αναγνωριστεί και διαπιστεύσει μέσω αναγνωρισμένης διαδικασίας

ISO. Όπως και στο προηγούμενο βίντεο, γνωστοποιείται άμεσα το περιεχόμενο της

διδασκαλίας του ερευνητικού εργαστηρίου. Έτσι, ενισχύεται και προωθείται το κύρος

του συγκεκριμένου εκπαιδευτικού ιδρύματος, καθώς γίνονται αναλύσεις και έρευνες

ποιότητας τροφίμων και έπειτα παρέχονται πιστοποιήσεις ISO. Οπότε, και αυτή η

παράμετρος αποτελεί μια στρατηγική μάρκετινγκ που τροφοδοτεί τους χρήστες (τους

ήδη υπάρχοντες σπουδαστές/φοιτητές αλλά και τους υποψήφιους σπουδαστές), με τις

πληροφορίες που χρειάζονται ώστε να προτιμήσουν το συγκεκριμένο εργαστήριο από

το άλλο, γεγονός που το κάνει πιο ανταγωνιστικό σε σχέση με τα υπόλοιπα τμήματα.

5.3.6.1 Επεξεργασία του βίντεο στο πρόγραμμα Premiere Pro Cs4
Εδώ αναφέρεται ο σκελετός, τα ειδικά εφέ που επιλέχτηκαν για κάθε σκηνή.

• Μέρος 1ο (0:00 – 00:09)

Αυτό είναι το εισαγωγικό κομμάτι του βίντεο που «ντύθηκε» με μια στατική αφίσα, η

οποία αναφέρει με ένα τίτλο το περιεχόμενό του. Στο πλάνο αυτό, έχει δοθεί το εφέ

Presets solarizes solarize in.

• Μέρος 2ο (0:10- 1:31)

Σε αυτό το μέρος του βίντεο, προβάλλεται η συνέντευξη που έδωσε ο υπεύθυνος του

εργαστηρίου ποιότητας τροφίμων, του τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ

Κρήτης στην Ιεράπετρα. Δεν έχει χρησιμοποιηθεί εφέ μετάβασης παρά μόνο τα

φυσικά «κοψίματα», εκτός από ένα σημείο που αλλάζει το θέμα. Εκεί

χρησιμοποιήθηκε το εφέ video transitionsslide slide. Επειδή, όμως δεν υπάρχει
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καθόλου φωτισμός χρησιμοποιήθηκαν τα εφέ video effects color collection 

brightness and contrast και RGB color corrector. Έπειτα, μέσα από την καρτέλα

effects control ρυθμίστηκαν η φωτεινότητα, αντίθεση. Επίσης, υπάρχει ένα

συνοδευτικό κείμενο που εμφανίζει τα στοιχεία του καθηγητή. Η εισαγωγή του

τίτλου, όπως και στα προηγούμενα, έγινε από το Title new title default still. Στη

συνέχεια, εμφανίζεται η καρτέλα στην μορφοποιείται ο τίτλος επιλέγοντας τα σωστά

στοιχεία από την καρτέλα title properties και έγινε δημιουργία σχημάτων από την

καρτέλα title tools. Τέλος, δόθηκε και το ανάλογο εφέ για τον τίτλο. Πιο

συγκεκριμένα, στην αρχή και στο τέλος του τίτλου χρησιμοποιήθηκε το εφέ video

transitionsdissolve cross dissolve. Ακόμα, για να κεντραριστεί ο τίτλος στο

σωστό σημείο χρησιμοποιήθηκε το εργαλείο safe margins που βρίσκεται κάτω από το

παράθυρο program source.

• Μέρος 3ο (00:56- 1:06)

Σε αυτό το σημείο χρησιμοποιείται δίπλα από τον συνεντευξιαζόμενο ένα παράθυρο

που δείχνει πλάνα από το εργαστήριο και τα μηχανήματα. Για την δημιουργία του

παραθύρου, χρησιμοποιήθηκε το εφέ Presets pips 25% LL pip 25% LL. Στη

συνέχεια, μέσα από την καρτέλα effect controls γίνονται οι απαραίτητες αλλαγές-

ρυθμίσεις για να σχηματιστεί σωστά το παράθυρο, πλάτος, ύψος, περίγραμμα

παράθυρου κ.α. Ακόμα, για να κεντραριστεί το παράθυρο χρησιμοποιήθηκε το

εργαλείο safe margins (αυτό ως συνήθως χρησιμοποιείται για το σωστό περιθώριο

στην τηλεόραση.) Τέλος, για να φωτιστούν λίγο περισσότερο τα συγκεκριμένα πλάνα

χρησιμοποιήθηκε το εφέ video effects color collection brightness and contrast.
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Εικόνα 5.21 Program monitor

• Μέρος 4ο (1:07- 1:22)

Στο συγκεκριμένο βίντεο τη στιγμή μου μιλάει ο καθηγητής «ντύνεται» και με πλάνα

από το χώρο που πραγματοποιείται, δηλαδή από το εργαστήριο. Έπειτα, για να

φωτιστούν περισσότερο τα πλάνα χρησιμοποιήθηκε το εφέ video effects color

collection brightness and contrast όπου και ρυθμίστηκε η φωτεινότητα τους.

• Μέρος 5ο (01:32- 01:47)

Το βίντεο κλείνει με μια αφίσα του ΤΕΙ που αναφέρει τα στοιχεία του. Σε αυτήν, στην

αρχή χρησιμοποιήθηκε το εφέ video transitions dissolve dip to black και στο

τέλος το video transitions dissolve dip to white. Επίσης, χρησιμοποιήθηκαν και

τίτλοι τέλους που αναφέρουν τα στοιχεία του τμήματος, δηλαδή, ποιος δημιούργησε

και επιμελήθηκε το βίντεο. Η εισαγωγή του τίτλου έγινε όπως και τα προηγούμενα,

από το Title new title default και μέσα από την καρτέλα μορφοποιήθηκε ο

τίτλος.
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Εικόνα 5.22 Βασική οθόνη με ολοκληρωμένες τις σκηνές του clip στο timeline

Στον ήχο χρησιμοποιήθηκε εφέ σε δύο σημεία για καλύτερη μετάβαση από την μία

σκηνή στην άλλη, το audio transitions crossfadeexponentrial fade και στην

μουσική υπόκρουση που συνοδεύει το βίντεο χρησιμοποιήθηκαν keyframes για την

μείωση του ήχου την στιγμή που δίνει συνέντευξη ο καθηγητής.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Το διαδίκτυο είναι ένα μέσο που ενώνει εκατομμύρια χρήστες ανά τον κόσμο και

αποτελεί ένα από τα πιο διαδεδομένα μέσα επικοινωνίας, ανταλλαγής πληροφοριών

και γνώσεων. Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται μια «ηλεκτρονική επανάσταση»

όπου οι χρήστες θέλουν να «ανεβάζουν» πληροφορίες και έτσι διαμορφώνουν και

διακινούν οι ίδιοι το περιεχόμενο των πληροφοριών. Όποτε, έχει δημιουργηθεί μια

νέα μορφή διαδικτύου, το κοινωνικό διαδίκτυο (web2).

Το κοινωνικό διαδίκτυο και τα εργαλεία του (blogs, Rss, podcasting video, social

networks κ.α.) ή αλλιώς κοινωνικά μέσα επικοινωνίας (Social Media), επιτρέπουν

στους καταναλωτές/χρήστες και τους οργανισμούς την ελευθερία να συμμετέχουν,

συνεργάζονται, ανταλλάσουν και να διακινούν πληροφορίες και υλικό μέσω του

διαδικτύου.

Οι εκπαιδευτικοί οργανισμοί λόγω ότι παρέχουν υπηρεσίες και έχουν κοινωνικό

χαρακτήρα, έχουν ακολουθήσει αυτό τον τρόπο προώθησης και μάρκετινγκ μέσω του

διαδικτύου. Το κοινωνικό διαδίκτυο (social media) αποτελεί ένα ελκυστικό, μοναδικό

τρόπο ώστε ο οργανισμός, να επικοινωνήσει και να έρθει πιο κοντά στις ανάγκες του

κοινού (φοιτητές/σπουδαστές), καθώς και να προωθήσει τις δραστηριότητες του. Στα

πλαίσια αυτά, η παρούσα εργασία καταγράφει το ρόλο του παραδοσιακού μάρκετινγκ

και το ρόλο που παίζουν όλα αυτά τα σύγχρονα εργαλεία του Κοινωνικού Διαδικτύου

στην προώθηση και στο μάρκετινγκ εκπαιδευτικών οργανισμών. Ωστόσο, το

ερευνητικό της κομμάτι εστιάζεται στη χρήση του podcasting και του online video,

μίας και αυτό το εργαλείο επιλέχτηκε, για την προώθηση των ενεργειών του

τμήματος Εμπορίας και Διαφήμισης στο ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα.

Έτσι, τα συμπεράσματα που προκύπτουν, για το μέλλον αυτής της τεχνολογίας, είναι

ότι η δημιουργία ενός online video δημιουργεί τις βάσεις για έναν πιο

αποτελεσματικό μέσο προώθησης για τους εξής λόγους:

• Προσβασιμότητα: Οι χρήστες έχουν άμεση πρόσβαση στο διαδίκτυο

όλο το εικοσιτετράωρο. Το περιεχόμενο των podcasting video είναι
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διαθέσιμο και διανέμεται αυτόματα μέσω του διαδικτύου, των

φορητών μέσων αναπαραγωγής (π.χ. iphone, iPods, φορητούς

υπολογιστές κ.α.), σε παγκόσμιο επίπεδο, δίνοντας την ευκαιρία στους

χρήστες να τα παρακολουθούν όποτε και όπου επιθυμούν.

• Ισχυρό εργαλείο προώθησης και διαφήμισης: Η δημιουργία και η

κατασκευή ενός Online video και η μεταφόρτωση του, στην

ιστοσελίδα π.χ. του YouTube αποτελεί μια αποτελεσματική μέθοδο

προώθησης και προσέγγισης καθώς «εξαπλώνεται» πολύ γρήγορα.

Παράλληλα, παρέχει οπτικό/ακουστικό υλικό, που δίνει στον χρήστη

την ευκαιρία να πληροφορηθεί γι αυτό που ενδιαφέρεται και με την

σειρά του να το μοιραστεί, εάν θέλει, με άλλους χρήστες.

• Ευαισθητοποίηση: Ενεργεί ως μέσο πειθούς που στοχεύει στην

ικανοποίηση των αναγκών του κοινού-στόχου. Αυτό επιδιώκεται από

την επιχείρηση ή την υπηρεσία για να προκαλέσει στον χρήστη την

ανάγκη ότι αυτό που βλέπει ικανοποιεί τις προσδοκίες του, δίνοντας

έμφαση στα συναισθήματα που του προκαλεί όταν βλέπει το βίντεο

(ευχάριστα/δυσάρεστα).

• Δωρεάν διαφήμιση: Ο οποιοσδήποτε μπορεί να διαφημίσει το προϊόν

ή την υπηρεσία που θέλει χωρίς κόστος. Αυτός ο τρόπος διαφήμισης,

το κάνει να ξεχωρίζει από την παραδοσιακή διαφήμιση, γιατί

απευθύνεται άμεσα στο κοινό-στόχο με μετρήσιμα μεγέθη (π.χ.

επισκεψιμότητα, χώρα προέλευσης) χωρίς να γίνεται σπατάλη χρόνου

και χρήματος γι αυτούς που δεν ενδιαφέρονται.

• Κοινή χρήση βίντεο και κοινωνικής δικτύωσης: Τα κοινωνικά

δίκτυα (Facebook, Twitter, MySpace κ.α) συμβάλλουν στην

ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ των χρηστών. Οι ψηφιακές

κοινότητες που δημιουργούνται επιτρέπουν στα μέλη της να

ανανεώνουν συνεχώς το προφίλ της ιστοσελίδας τους «ανεβάζοντας»
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βίντεο, φωτογραφίες κ.α. και να τα προωθούν σε άλλα μέλη της

κοινότητας. Αυτός ο τρόπος της προώθησης μοιάζει με την διαφήμιση

Word of mouth (στόμα σε στόμα) όπου λειτουργεί σαν ψηφιακό

εργαλείο μάρκετινγκ και γίνεται αναπαραγωγή του βίντεο από τους

ίδιους τους χρήστες του διαδικτύου.

6.1 Μελλοντικές προτάσεις

Με βάση την παραπάνω μελέτη-έρευνα, προκύπτει ότι, η χρήση και η αξιοποίηση της

νέας αυτής τεχνολογίας, Podcasting video (online video), μπορεί να αποτελέσει βάση

για τα υπόλοιπα εγχώρια πανεπιστήμια και ανώτατα εκπαιδευτικά ιδρύματα (ΑΤΕΙ)

και να υιοθετηθεί αυτός ο τρόπος προώθησης (και διαφήμισης) ώστε να δράσουν

ανάλογα με το τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην Ιεράπετρα .

Επίσης, αυτή η τεχνολογία μπορεί να χρησιμοποιηθεί για συλλογή στατιστικών

στοιχείων, μιας και αποτελεί ένα πολύ καλό εργαλείο έρευνας μάρκετινγκ.

Τώρα, πιο συγκεκριμένα οι μελλοντικές ενέργειες που μπορούν να

πραγματοποιηθούν, για το τμήμα Εμπορίας και Διαφήμισης του ΤΕΙ Κρήτης στην

Ιεράπετρα, αφορούν στο πρακτικό μέρος της πτυχιακής, δηλαδή την εξέλιξη και

συνέχεια αυτού του τρόπου προώθησης μέσω των online video. Οι μελλοντικές

προτάσεις είναι:

• Συνεντεύξεις σπουδαστών από κάθε ειδικότητα του τμήματος

(αγροτικό, τουριστικό και ηλεκτρονικό μάρκετινγκ)

• Βίντεο με πρωταγωνιστές τους ιδίους τους φοιτητές οι οποίοι θα

αναλάβουν και την «ξενάγηση» στους χώρους διδασκαλίας του ΤΕΙ,

στα μαθήματα ή εργαστήρια και θα παρουσιάζουν το περιεχόμενο τους

καθώς και τι καλούνται να αφομοιώσουν (μαθαίνουν).

• Συνεντεύξεις των καθηγητών από όλες τις ειδικότητες του τμήματος

για να ενημερώσουν τους υποψηφίους σπουδαστές αλλά και να

δώσουν πληροφορίες για το κάθε μάθημα και εργαστήριο.

• Δημιουργία μια νέας κατηγορίας, στο κανάλι που διαθέτει το ΤΕΙ στο

YouTube, με την ονομασία Emark όπου προϊστάμενοι και υπεύθυνοι
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του τμήματος να δημιουργήσουν βίντεο και να τα «ανεβάσουν» στο

YouTube ώστε να πληροφορήσουν, τους ήδη υπάρχοντες σπουδαστές

αλλά και τους υποψηφίους σπουδαστές/φοιτητές, με ενημερωτικά

δελτία που παρέχουν πληροφορίες σχετικά με το τμήμα. Π.χ.

πληροφορίες για τη διαδικασία και την προθεσμία έγγραφης (πως

μπορούν και τι πρέπει να κάνουν ώστε να εγγραφούν ηλεκτρονικά).

• Πραγματοποίηση σεμιναρίων/διαλέξεων με podcasting video, μέσω

του οποίου οι απόφοιτοι του τμήματος θα ενημερώνονται,

πληροφορούνται για τις αλλαγές και τις εξελίξεις στον κλάδο του

μάρκετινγκ (και ανάλογα με την ειδικότητα που επέλεξαν).

• Οι ήδη υπάρχοντες σπουδαστές να «ανεβάσουν» βίντεο με

πολιτιστικές δραστηριότητες και εκδηλώσεις καθώς και «οδηγούς» για

τις εμπειρίες που μπορεί να αποκομίσει ένας φοιτητής/τρια από την

πόλη της Ιεράπετρας.

• Επίσης, να δημοσιεύονται όλες οι διαλέξεις, των καθηγητών ή και

ακόμα άλλων ομιλητών, που πραγματοποιήθηκαν στο ΤΕΙ.

• Δημοσίευση βίντεο από σπουδαστές, που αναφέρουν εντυπώσεις κατά

την διάρκεια της επίσκεψης τους σε άλλη χώρα (π.χ. ανταλλαγή

σπουδαστών, προγράμματος Erasmus).

• Οι καθηγητές να ανεβάζουν βίντεο σχετικά με τα μαθήματα και τις

εργασίες που απαιτούνται στο κάθε εργαστήριο, παρέχοντας

πληροφορίες και διευκρινίσεις για την επιτυχή ολοκλήρωση τους. Έτσι

εξοικονομείται χρόνος και ο φοιτητής μπορεί να πάρει τις πληροφορίες

οποιαδήποτε ώρα επιθυμεί. Αυτά τα βίντεο να είναι μεταξύ καθηγητή

και ομάδας φοιτητών (προστασία με κωδικό πρόσβασης).

• Να «ανεβαίνουν» εργασίες φοιτητών στο YouTube, όπου οι χρήστες

θα συμμετέχουν και θα έχουν το δικαίωμα να ψηφίζουν το καλύτερο

(η ψήφος, να μετράει στον τελικό βαθμό του κάθε φοιτητή). Με αυτό

τον τρόπο θα προωθείται το τμήμα μέσω των social network

(facebook, witter κ.α.), όπου οι ίδιοι οι χρήστες θα το διαφημίσουν.

• Δημιουργία ιστοσελίδας στο κανάλι TeacherTube που είναι παρόμοιο

με το YouTube αλλά αφορά μόνο τον εκπαιδευτικό τομέα και είναι
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ιδανικό, κυρίως, για εκπαιδευτές αλλά και φοιτητές. Μέσα από αυτό

το κανάλι οι εκπαιδευτικοί μπορούν να ανεβάζουν οπτικό/ακουστικό

υλικό (και όχι μόνο) με σχέση τα μαθήματα, έντυπα κ.α. που αφορούν

όμως το εκπαιδευτικό κομμάτι. Έτσι ενημερώνουν τους

φοιτητές/χρήστες για αυτά που ενδιαφέρονται αλλά και τους

υπόλοιπους εκπαιδευτικούς.
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