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Wprowadzenie

W czasie Europejskiego Forum Instytucji Naukowych i Badawczych, ktére odbyto w 2011 r. autorka
przyblizyta uczestnikom Forum tematyke mediéw spotecznosciowych jako narzedzia marketingowego
pozwalajacego na ukierunkowane budowanie wizerunku pracodawcy (employer branding) oraz oméwita
wyzwania stawiane przez grupy docelowe wobec organizacji.

Wymogi w zakresie akredytacji, akwizycji, marketingu, ogdlnie obowigzujacych regulacji (za-
rbwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych), nowych trendéw (w zakresie techniki, komunikacji,
wspotpracy itp.) powodujg nieustanng zmiane kryteridw komunikacji pomiedzy uczelnia i jej grupa
docelowa. Kazda uczelnia potrzebuje rozwiazan z zakresu marketingu wielokanatowego (Multi Channel
Marketing), ktére wymagaja wzajemnej optymalizacji pod wzgledem strategicznym, merytorycznym
i technicznym, aby mogty skutecznie dociera¢ do grup docelowych przebywajacych codziennie on-/offline
lub on/-off-page. A zatem wszedzie tam, gdzie grupy docelowe dziatajg aktywnie i pasywnie: w miejscach
w ktorych komunikuja sie ze sobg, czytaja, stuchaja, wymieniaja sie pogladami, rozmawiaja, pisza, dziela
sie informacjami, przyjmuja czy tez polecajg okreslone tresci. R6znorodne mozliwosci komunikacyjne
oferowane przez system Web 2.0 przechodzacy na Web 3.0 - nowg, semantyczna, multimedialng wersje
Web — majg w tym procesie bardzo duze znaczenie.

Jako wyktadowca EMBA (Europejskiej Akademii Medidw i Biznesu) autorka jest regularnie konfron-
towana z owymi réznorodnymi mozliwosciami komunikacyjnymi i od dtuzszego czasu zajmuje sie tym,
w jaki sposéb instytucje naukowo-badawcze moga dostosowac swoje strategie MCM (Multi-Channel-
-Marketing) do mozliwosci systemu Web 3.0 stosownie do wymogoéw danej chwili. W niniejszym ar-
tykule ,Komunikacja pomiedzy uczelniami i ich grupy docelowe w systemie web 3.0 autorka oméwi
aspekty (szanse zagrozenia) wtasciwie ukierunkowanej strategii MCM. Przeanalizowana zostanie istota
reputacji uczelni. Poruszona zostanie réwniez kwestia kreowania wtasnej sieci pracy, kwestia monitoringu
i controllingu Internetowych sieci spotecznosciowych oraz idea istota strony startowej, ktéra jest waznym

ogniwem faczacym w strategii marketingu wielokanatowego (Multi Channel Marketing).



Statystyki i wprowadzenie - Web 2.0 w zmianie na Web 3.0
Najwazniejsze zmiany w nowowprowadzonej wersji Web 3.0 wzgledem Web 2.0:

- Zmiana konwencjonalnych stron internetowych na strony startowe funkcjonujace na zasadzie Social
Media Newsroom i blogow.

- Ponad 1000 sieci i platform spotecznosciowych, ktére nie tylko umozliwiajg komunikacje na pozio-
mie lokalnym, narodowym i miedzynarodowym oraz wymiane informacji z zastosowaniem rézno-
rodnych mozliwosci i narzedzi technicznych, lecz udostepniajace takze mozliwos$¢ uwidocznienia
i pomiaru tych czynnosci.

+ Najbardziej znane i uzytkowane codziennie narzedzia to: kanaty RSS (RSS-Feed; content abonne-
ments), blogi, pliki wideo, podcasty, serwisy typu Wiki, kody QR, kody AR, zaktadki spotecznosciowe
(Social Bookmarks), statystyki,Facebook Insight”, aplikacje HootSuite, brandwatch, radian 6, etracker.

«  Uzytkownicy nie s juz wytacznie konsumentami lecz stajg sie jednoczesnie (pasywnymi lub aktyw-
nymi) uczestnikami wydarzen: sa czytelnikami, autorami, komentatorami, propagatorami. Odbiorcy
staja sie nadawcami. Nadawcy dziataja jako odbiorcy. Semantyczne dane wszystkich oséb moga by¢
rejestrowane, przetwarzane, interpretowane, oceniane i przypisywane indywidualnie do konkret-
nych oséb oraz przystosowywane do wykorzystania w systemach komputerowych.

- Informacje sa udostepniane, pobierane przez innych, uzytkownicy dziela sie nimi, rozpowszechniaja
je, polecaja, oceniaja, cytuja, uzupetniaja. (Prawie) wszystkie aspekty komunikacji offline moga by¢
realizowane online za pomoca technicznych narzedzi — bez wzgledu na to, czy dotycza one mimiki,
czy sg przekazywane w formie plikéw lub czy tez dotyczg stowa méwionego, ktére mozna ustyszeé
w podcastach. Wszystko jest mozliwe, nawet dotyk za posrednictwem wys$wietlacza.

« Internet zmienia sie w interaktywna scene wzajemnej wspétpracy. Odgrywane tu sztuki moga byc¢
opracowywane przez pojedyncze osoby lub przez grupy oséb. Dzieki inteligencji roju moga stac sie
czyms$ zywym i doswiadczanym osobiscie.

- Znaczenie kazdej informacji moze zosta¢ przettumaczone na potrzeby wszystkich systemoéow kom-
puterowych. Dane s3 ewidencjonowane semantycznie, organizowane, strukturyzowane, wigzane ze
soba nawzajem, sg interpretowane, uzupetniane, oceniane i niemalze jak w ludzkim umysle przypisy-
wane osobom lub przedmiotom.

Dzieki swym wszechstronnym mozliwosciom Web 3.0 ma wptyw na rézne obszary strategii MCM
instytucji, np.: na zachowanie medialne grup docelowych. W jaki sposéb i za pomoca jakich urzadzen
technicznych grupy docelowe korzystaja z Internetu - prywatnie czy w celach zawodowych? Gdzie
korzystaja z Internetu? lle godzin dziennie? W jakich godzinach najczesciej? W jakim celu? Ktére grupy
wiekowe korzystaja wiecej z Internetu, a ktére mniej? Czy wychowanie przez rodzicéw i wptyw wtasnego
otoczenia maja wptyw na korzystanie z Internetu? Czy dzieci/mtodziez/studenci, ktérzy wczesnie poznali
techniczne sposoby komunikacji (m.in. komputery, telefony komoérkowe, smartfony, netbooki, konsole

do gier) korzystaja z Internetu czesciej niz ci, ktérzy mieli mniejszy dostep do tego typu rozwiazan tech-
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nicznych? Jakie tresci sg ciekawe, a jakie nie? Ktére z mozliwosci pobierania informacji sg wykorzystywane
przez uzytkownikéw a ktdre nie? Odpowiedzi na te pytania i na powigzane z nimi tematy dostarczaja nam
szczegdtowych informacji i danych o naszych grupach docelowych. Informacje te mozemy nastepnie
wprowadzi¢ do naszych systeméw komputerowych i przeprowadzi¢ szczegdtowa analize za pomoca

programéw, narzedzi i rozwigzan technicznych.

Grupy docelowe - zainteresowana miodziez (uczniowie, absolwenci szkét) i studenci na uczelniach:
digital natives (cyfrowi tubylcy), nerdzi i pokolenie We

Internetowe badania i statystyki podkreslaja, ze grupy docelowe ,digital native (14-29 lat), mtodzi
pasjonaci Internetu czy tez pokolenie We” spedzajg codziennie wiele godzin w sieci (pasywnie lub
aktywnie). Z Internetu korzystaja zazwyczaj w domu. Takze w miejscu pracy lub na uczelni oferuje-
my studentom coraz wiecej mozliwosci korzystania z Internetu w celach edukacyjnych i jako zré-
dfa informacji. Uczelnie nie tylko udostepniajg studentom laptopy i pracownie komputerowe lecz
z reguty wiekszos$¢ studentéw posiada przynajmniej jedno urzadzenie, ktére nosi przy sobie i dzieki
ktéremu ma mozliwos¢ uzyskania dostepu do Internetu — niezaleznie od tego, czy jest to smartfon,
netbook czy np. laptop.

W czasach, gdy komputer dopiero wchodzit na uczelnie, staneliémy w obliczu koniecznos$ci wprowa-
dzenia studentéw w tajniki owych nowosci technologicznych, ukazania im ré6znorodnych mozliwosci
(sprzetowych i programowych) zwigzanych z ich korzystaniem, zwigzanych z nimi korzysci komuni-
kacyjnych (e-mail, intranet, Wiki) i mozliwosci poszerzania i uzupetniania wiedzy (E-Learning, Blended
Learning).

Dzisiaj uczelnie caty czas stojg przez wyzwaniem polegajacym na przedstawianiu studentom ciggle
nowych ofert w czasie rzeczywistym i jednoczesnie w kilku obszarach: on- i offline, na portalu Stud.IP lub
za pomocg ustug w chmurze, w swiecie rzeczywistym lub za pomoca prezentacji internetowej, w czasie
trwania semestru lub podczas ferii. Ponadto wszystkie media i kanaty komunikacyjne powinny by¢ ze
soba jak najlepiej powiazane, tak aby prezentowane oferty i informacje byty dla okreslonej grupy doce-
lowej widoczne i dostepne w kazdej chwili i w dowolnym miejscu — i w zaleznosci od kierunku studiéw

informacje te moga by¢ wykorzystywane w celach edukacyjnych.

Analiza - widocznos¢ i reputacja uczelni

Czynniki ,Prezencja i reputacja w Internecie” w SMCM uczelni majq najwyzszy priorytet

Aby otrzymac wyniki dla przysztej strategii MCM uczelni konieczne jest przeprowadzenie réznorod-
nych analiz zwigzanych z prezencja i reputacja uczelni w Internecie. Metody (np.: analizy trendéw, grup
docelowych, aspektéw marketingowych) i narzedzia (Google Alert, Google Trends, Google Analytics,
Facebook-Insights, Twazzup, Twitter Search, Brandwatch, Radian 6, itp.) dostarczaja nam informacji o tym,

w ktérym miejscu w Internecie lub w SERP (Search Engine Ranking Page) znajduje sie dana uczelnia, pod



jakimi stowami kluczowymi (Keywords) mozna jg znalez¢, wzglednie pod jakimi stowami kluczowymi nie
mozna jej znalez¢, w jaki sposéb ksztattuje sie jej widocznos¢ i reputacja w stosunku do innych uczelni
(konkurencji), czy i na ilu portalach spotecznosciowych znajduje sie dana uczelnia, jej poszczegélne
wydziaty lub pracownicy uczelni (wadze, profesorowie, pracownicy), w jaki sposéb wypowiadaja sie
o niej/nich uzytkownicy (pozytywnie lub negatywnie), jakie sa wyniki wyszukiwania danej uczelni (jako
uzytkownik zalogowany lub niezalogowany), itp.

Informacje o zaufaniu do jakosci i wartosci rynkowej uczelni otrzymujemy dzisiaj poprzez ukierun-
kowanga analize, benchmarking, jak i na podstawie strategii MCM. Dziatania te bazuja na informacjach
uzyskanych z keywordingu, tekstéw, geograficznych cech szczegétowych, pozycjonowania (SEO, Se-
arch Engine Optimization), User-Behaviour i -Expectations, wgladu do profili portali spotecznosciowych
(Facebook, Twitter, Google+, XING, LinkedIn).

Analiza profili na portalach spotecznosciowych Facebook (FB), Twitter, Google+, blog uczelni i innych

Przeprowadzajac analize wszystkich istniejacych profili, niezaleznie od tego, na ktérym z nich nasza
uczelnia ma swdj profil (biorgc pod uwage wskaznik zwrotu z inwestycji —-ROI i kluczowe wskazniki efek-
tywnosci - KPI, Key Performance Indicator) mozemy wskazac¢ elementy profili/stron przedsigbiorstw, ktére
sg regularnie sprawdzane i/lub mierzone. Mozemy do nich zaliczy¢:

+  Emocjonalizm zastosowanych motywoéw graficznych tta lub motywoéw poczatkowych.

« Uzyte stowa, tres¢ tekstdw biograficznych lub informacyjnych.

+ Regularnos¢ publikowania nowych wiadomosci: dzier, godzina, czestotliwosc.

»  Prowadzenie dialogéw/watkéw i powigzane z nim (re-)akcje: dzien, godzina, czestotliwos¢, jaki
dialog/watek powstat w efekcie jakiej wiadomosci? Ktére wiadomosci/tematy majg wptyw na powsta-
nie nowego watku? Jaka zawartos$¢ (tekst, zdjecie, wideo, podcast) powoduje osiggniecie wiralnosci
i ktore elementy nie maja na to wptywu? Czy dialogi/watki sg raczej emocjonalne, czy nie?

- Procentowy wzrost fanéw lub grupy fanéw (Image-/Brand-Awareness): dzien, miesigc, rok w stosun-
ku do opublikowanych wiadomosci i akgji.

« Indywidualna wartos$¢ fanéw (wartos¢ lojalnosci, portalu spotecznosciowego, informacji, ambasado-
réw, interesariuszy, formy), zwtaszcza oséb wptywowych.

« Wyszukiwanie chtodnych i cieptych, dobrych i waznych kontaktéw z przyjaciétmi, partnerami, inte-
resariuszami, sponsorami, absolwentami, studentami. Zaleca sie zaprosic¢ wszystkich do spotecznosci
uczelni, wykorzystac¢ przeméwienia ambasadoréw, w celu pozyskania nowych fanéw / oséb $ledza-
cych profil uczelni.

- Regularne kontrole potaczen pomiedzy wszystkimi istniejacymi profilami/stronami przedsiebiorstwa
i newsroomem strony startowe;.

+ Analiza wygenerowanych watkéw /linkéw, ruchu (wyswietlen strony) na stronie startowej uczelni:

Jakie powiazania generujg nowe watki a jakie nie? Z jakiej platformy/ portalu pochodzi najwiecej wat-
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kow? W jaki sposéb osoby zainteresowane watkiem poruszajg po stronie domowej? Dane demogra

ficzne watku/gosci (wiek, pte¢, miejscowosc)? llu z uzytkownikéw zostaje studentami uczelni?

+ Rozpoznanie pozytywnych i negatywnych wskaznikéw majacych wptyw na strategie marketingowa.
«  Dostosowanie cross-medialnej strategii marketingowej do uzyskiwanych codziennie informacji.

Na podstawie uzyskanych informacji nalezy opracowac cross-medialne dziatania marketingowe ukie-
runkowane na konkretng grupe docelowa. Do tych informacji naleza: zaangazowanie (facebookowe , lajki’,
osoby dzielgce sie dang informacja), udziat (jakosc tresci), zaangazowanie, uwaga (ilos¢ odpowiedzi, czas),
zaufanie (lojalnos¢ klientow+satysfakcja), watki, linki, interakcje (gtosowania, komentarze, dzielenie sie
dang trescig, indywidualne wypowiedzi na temat), artykuty PR, ilos¢ i zasieg fanow jak i subskrybentow
newsletteréw, (dalsze) polecenia innym osobom. Dla perspektywicznego rozwoju dziatarn marketingo-
wych w uczelniach szczegélnie wazny jest regularnie komunikujacy sie ze soba zespét redakcyjny, kto-
rego cztonkowie dobrze sie rozumieja, biegle postuguja sie adekwatnymi informacjami i maja do siebie

zaufanie.

Kreowanie wtasnego Collaborative Web 3.0.

Centralny pomyst — opracowanie wtasnego University-Collaborative-Web 3.0

Ustalajac hierarchie swoich celéw marketingowych (wizerunek, marka, produkt) pracownicy uczelni
dysponuja wiedza, gdzie znajduja sie grupy docelowe i jakimi tematami interesuja sie najbardziej. Dzieki
tym informacjom maja wiele mozliwosci uwidocznienia swojej unikatowej oferty sprzedazy (USP, Unique
Selling Proposition) i wzmocnienia marki uczelni. W tym momencie nalezy skorzystac z catego spektrum
dostepnych narzedzi marketingowych (zdjecia, filmy wideo, podcasty, kody QR, plakaty, targi), aby jak
najwiecej 0s6b zaczeto méwic o naszej uczelni. Aby tego dokonac nalezy przedstawi¢ prawdziwe, rzeczy-
wiste zycie na uczelni ze wszystkimi jego odstonami, profesjonalnymi, specjalistycznymi i technicznymi
mozliwosciami dla studentdw. Istotne jest réwniez zaoferowanie profesjonalnego doradztwa internetowe-
go i serwisow (strona domowa, profile przedsiebiorstw, blogi, artykuty PR), dzieki ktérym zainteresowani
i studenci uzyskaja dostep do réznorodnych informacji.

Zdaniem autorki uczniowie, studenci, absolwenci interesuja sie informacjami z najrézniejszych dzie-
dzin - specjalistycznych, technicznych, merytorycznych. Sa to informacje o: wtadzach uczelni, administra-
¢ji, wyktadowcach (profesorowie, wyktadowcy, osoby prowadzace kurs), sponsorach, miedzynarodowe;j
aktywnosci szkoty wyzszej i studiow, projektach europejskich i naukowych, kontaktach z biznesem,
strategicznym partnerstwie z innymi instytucjami, cztonkowstwo w europejskich stowarzyszeniach szkot
wyzszych.

Wazne jest, aby wtaczy¢ osoby zainteresowane i studentéw do poszczegdlnych proceséw, a zain-
teresowanie tymi dziataniami, zdaniem autorki, na pewno wzrosnie. Testy i ankiety internetowe wsrod
studentéw daja dobra mozliwos¢ pozyskania informacji, czym najbardziej interesuja sie grupy docelowe

i czy posiadaja odpowiednie predyspozycje dla danego kierunku studiow. Warto takze korzystac z ankiet



i gtosowan jako narzedzi stuzacych minimalizacji ilosci oséb przerywajacych studia na uczelni.

Poprzez emocjonalnos¢ i oferte interaktywnych funkcji bedziemy w stanie rozsadnie potaczy¢ ze
soba wiele srodowisk i grup docelowych: uczniéw i studentéw, studentéw i absolwentéw, absolwentéw
i instytucje. Mozemy ponadto ufatwic takze procesy administracyjne. Jezeli uwzglednimy w naszych
dziataniach fakt, ze grupy docelowe nie tylko konsumuja, ale chca takze by¢ angazowane jako twoérczy
element spotecznosci uczelni, to zrozumiemy jedna z najwazniejszych zasad zachowania,pokolenia We”
i bedziemy mogli pozytywnie wykorzystac te wiedze w naszych dalszych dziataniach.

Kolejnym warunkiem koniecznym do realizacji skutecznego i ukierunkowanego Collaborative Web, jest
stworzenie kompetentnego, dobrze wspétpracujacego zespotu redakcyjnego, sktadajacego sie z osoéb,
ktére w rézny sposéb sa powigzane z uczelnig i ktére na wtasng odpowiedzialnos¢ przejmuja powierzone

im zadanie w zespole.

Proponowane pozycje w zespole:

« ekspert ds. marketingu, szef zespotu odpowiedzialny za dramaturgie tresci, za plan wykorzystania
tresci i medidw (content plan, media plan), za interakcje z fanami/réznymi grupami docelowymi,
sledzacy realizacje wyznaczonych celéw marketingowych, rozdzielajacy zadania wsréd pozostatych
cztonkéw grupy, regularnie kontrolujacy wyniki i adekwatnie dostosowujacy obrang strategie, odpo-
wiedzialny za zarzadzanie dostepnymi zasobami (np. finansowe aspekty w odniesieniu do pracowni-
kéw) i dostosowujacy je w zaleznosci od aktualnych uwarunkowan;

« osoba z szeregéw administracji, ktéra zna wszystkie najwazniejsze wewnetrzne informacje z nig zwia-
zane (produkty, Swiadczenia, wyktadowcy, oferta naukowa), biorgca udziat w rozwijaniu Social-Me-
dia-Guidelines, ktéra zwraca szczegdlng uwage na to, aby zadne z wewnetrznych przepiséw uczelni
nie byty naruszane (ochronach danych, Code of Conduct);

« strateg techniczny (np. programista, osoba ds. dziedzin zwigzanych z Internetem), osoba ktéra ma
wystarczajaca wiedze w zakresie wszystkich technicznych aspektéw, ktéra na biezaco optymalizuje
profile online i strony przedsiebiorstw, ktéra jest w stanie przeja¢ zadania z zakresu monitoringu
i pomiaréw;

+ o0soba wspierajaca / PR-owiec, osoba piszaca artykuty, bedgca w stanie odpowiedzie¢ na pytania
i prowadzaca istniejace blogi i grupy;

« studenci, ktorzy znaja charakter i sposéb zachowania studentéw, ktdrzy dzieki ich sieci spoteczno-
sciowej bezposrednio dowiaduja sie o zyczeniach i trendach, ktérzy sa w stanie zainicjowac w grupie

docelowej zadane impulsy, osoby, ktére w zaleznosci od potrzeb majg swéj udziat w danym temacie.

Aby osiggnac¢ wyznaczone cele marketingowe uczelni nalezy zintegrowac studentéw z najrézniej-
szych wydziatéw i rocznikéw w strategii MCM. Dla kazdego celu, dziatania lub grupy docelowej nalezy

stworzy¢ osobny ob6z (grupe). Obdz ten otrzymuje priorytetowe zadanie polegajgce na stworzeniu
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pomystéow na tres¢ (Content) i sposobdéw jej rozpowszechniania. Zaktadajac, ze poszczegdline obozy
sq zgrane i s3 w stanie opracowac cenne pomysty marketingowe, autorka radzi wiaczy¢ poszczegél-
nych cztonkéw obozéw (w zaleznosci od ich specjalistycznych umiejetnosci) do realizacji strategii Con-
tent (publikowanie informacji, komentowanie, udzielanie odpowiedzi). Niech studenci sami zdecyduja
w zaleznosci od ich upodoban, w ktérym obozie chca sie aktywnie zaangazowad. Mozliwe obozy: Know-
ledge-Camp (informacje ogdlne), Newsletter-Camp (newslettery/biuletyny), Twitter-Camp (informacje
publikowane na Twitterze), Event-Camp (wydarzenia), Schiiler-Camp (kontakty z uczniami), Alumni-Camp

(kontakty z absolwentami).

Jakie zalety dla uczelni majq tego typu obozy?

«  Dzieki nim uczelnie jako instytucje dziatajg w sposéb autentyczny i wiarygodny, poniewaz wiaczaja
wiasne grupy docelowe w istniejgce projekty i procesy uczelni.

«  Obozy produkujag bezkosztowo nowe pomysty i tresci nadajace sie do wykorzystania w strategii mar-
ketingu wielokanatowego i ktére sg dostosowane do réznego typu grup docelowych.

- Obozy moga by¢ oferowane miedzywydziatowo w ramach wyktadéw, dzieki czemu dadzg studen-
tom — w zaleznosci od studiowanego przez nich kierunku - dodatkowe korzysci w postaci uzyskania
wymaganych punktéw ECTS.

Mozliwosci Collaborative Web 3.0 sa duze. Opracowanie i wprowadzenie wtasnego Collaborative Web

3.0 moze wzmocni¢ marke uczelni. Ponizej przedstawione zostang przyktadowe

Cele uzaleznione sq od sytuacji, w ktdrej znajduje sie szkota wyzsza i mogq by¢ w rézny sposdb hierarchi-

zowane, np.:

« wzmocnienie prezencji uczelni (strona domowa, profile, strony przedsiebiorstwa);

« wzmocnienie marki,nazwa uczelni”;

« optymalizacja Page-Rank (pozycjonowanie strony Internetowej);

« generowanie watkow na podstawie cross-medialnych akgcji na stronie domowej;

+ optymalizacja strony domowej pod wzgledem struktury i designu;

« wigczenie strony domowej jako newsroomu portalu spotecznosciowego do wiralnych projektow
marketingowych;

+ akwizycja uczniéw / absolwentéw szkdt i pozyskanie ich jako studentéw;

« pomiar akgji i reakcji na tres¢ i Storytelling;

«wglad do wiralnych (inter)akcji (Fan-Engagement, -Behaviour, -Participation, -Recommendation);

+  pozyskiwanie studentéw, absolwentéw, partneréw, sponsoréw uczelni jako ambasadoréow;

«  pozyskiwanie nowych pracownikéw, sponsoréw, partneréw;

+ zarzadzanie (istniejacymi) kontaktami;

- optymalizacja codziennych proceséw;



+ opracowywanie trendow.

Implementacja na uczelniach struktury sieciowej bazujacej na wspotpracy z innymi portalami jest
procesem, ktéry z dnia na dzien nie bedzie funkcjonat w 100% lecz projektem, ktéry wymaga ciggtej
adaptacji. Implementacja ta jest wyzwaniem, z ktérym uczelnie w erze Web 3.0 powinny sie zmierzyc¢.
Im po6zniej szkoty wyzsze zaczng interakcje z nerdsami, pokoleniem We, studentami epoki Cloud- i Crowd-
-Networkingu w sposéb dostosowany do wymagan grupy docelowej, im pdzniej zaczng stosowac inte-
rakcje cross-medialng tym bardziej jakos¢ uczelni (w wymiarze fachowym, merytorycznym, technicznym)

bedzie postrzegana jako niewiarygodna i tym mniej bedziemy postrzegani jako atrakcyjni trendsetterzy.

Strona startowa oraz Monitoring i Controlling profili w portalach spotecznosciowych

Aby cross-medialna strategia marketingu wielokanatowego uczelni i powigzany z nig Collaborative
Web mogty dziata¢ zgodnie z wyznaczonymi zatozeniami, konieczne bedzie zastosowanie dodatkowych
czynnikdéw takich jak np. Social Media Guidelines, dostosowany do danej uczelni Code of Conduct, strona
startowa ustrukturyzowana stosownie do projektu i CD (Corporate Design), strona startowa z funkcjami
oferowanymi przez Social Media Newsroom, publikacja odnosnikéw do stron partnerskich, ktére zostaty
wysoko zaklasyfikowane przez Google, strona domowa zoptymalizowana pod wzgledem SEO (Search
Engine Optimization) (tytut, metatagi, stowa kluczowe). S to jednak elementy, ktére wymagaja szerszego
omowienia w oddzielnym artykule.

W czesci artykutu pt. ,Analiza profili na portalach spotecznosciowych Facebook (FB), Twitter,
Google+, blogu uczelni” oméwione zostaty bardzo istotne czynniki, ktére wymagaja szczegdlnie uwaz-
nej analizy, a takze widoczne i semantyczne wskazniki, ktére uczelnie sa w stanie mierzy¢ i kontrolowac.

W zaleznosci od zastosowanego narzedzia marketingowego otrzymamy réznorodne wskazniki iloscio-
we: facebookowe , lajki’, wspodtdzielenia, komentarze, linki, watki, jakosciowe: opublikowane wiadomosci,
wiadomosci na Twitterze, komentarze, artykuty).

Zdaniem autorki nalezy publikowa¢ nowe informacje w okreslonych odstepach czasu, o réznych porach
i w réznych dniach tygodnia oraz dostosowywac przyszte cross-medialne dziatania do wynikéw o najwiek-

szym wskazniku ROI (Return on Invest) i najwyzszym KPI (Key Performance Indicator).

Podsumowanie

Profile i strony przedsiebiorstw na portalach spotecznosciowych, obecnos¢ Social-Media-New-
sroomu na stronie startowej, specjalna aplikacja poswiecona uczelniom wymagaja nie tylko co-
dziennej moderacji uwzgledniajacej elementy zwigzane z ich tresciag, metodyka i dydaktyka lecz
takze pewnego pierwiastka kreatywnosci i (aktywnych lub pasywnych) ,word of mouth action”.
W ten sposéb uczelnia bedzie postrzegana jako instytucja prezentujaca sie autentycznym, zrozumiatym,
emocjonalnym stowem i obrazem i dzieki temu bedzie w stanie sprosta¢ wszystkim wymogom strategii

wielokanatowego marketingu (Multi Channel Marketing). Wartosci preferowane przez grupy docelowe
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uzaleznione sg od osobistych upodoban, zwyczajéw, wptywu przyjaciédt i kontaktéw, wyboru kierunku
studidéw, wiasnych celéw, kontaktu z uczelnia, itp.

Regularna obserwacja (Search, Mentions) grup docelowych na podstawie informacji dostepnych
w publikowanych dyskusjach, watkach, forach umozliwia dodatkowy wglad do zainteresowan grup doce-
lowych uczelni i ujawnia preferowane i oczekiwane przez nich informacje. Konkretne testy eksploracyjne
z grupami docelowymi owocuja wynikami o skutecznych i nieskutecznych dziataniach marketingowych
i s3 znaczacym zrédtem informacji dla przysztych, ukierunkowanych projektow i akcji marketingowych.

Istotne jest opracowanie wtasnego, indywidualnego Collaborative Web 3.0. Nalezy nie tylko wstu-
chiwac¢ sie w gtos grup docelowych lecz wazne jest rzeczywiste integrowanie ich ze swoimi planami

i codziennymi procesami na uczelni.

Strony internetowe

+ AGOF - Arbeitsgemeinschaft online e. V. (www.agof.de)
+  Martin Mi3feldt (www.tagSeoBlog.de)

+ marketoonist.com

+ social-media-prisma.ethority.de



