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Absztrakt. Jelen dolgozatban a felsőoktatási online marketing magyarországi gyakorlatát elemezzük feltáró 

jelleggel. Kutatásunkban a Magyarországon működő államilag elismert felsőoktatási intézmények teljes körének 

honlapjait néhány kiválasztott, a közönség felé mutatott imázs nyitottságát mérő mutató alapján vizsgáljuk. E 

szempontok szerint összevetjük az állami intézményeket a nem állami (ezen belül az egyházi) fenntartásúakkal, 

illetve az egyetemi besorolással rendelkezőket a főiskolákkal (mind a 2000 előtti, mind az aktuális státuszok 

szerint). Legfőbb megállapításunk, hogy a honlapok statisztikailag alátámaszthatóan közvetítenek valamely 

intézmény-csoportra jellemző imázst. Vannak ugyanis olyan jelzések, amelyek differenciálnak állami és nem állami 

intézmények, egyetemek és főiskolák között. Ezek közül mi a következőket azonosítottuk: a főoldalon közölt képek 

száma, slider jelenléte, a honlap akadálymentesített és idegen nyelvű elérhetősége, illetve a feltüntetett 

közösségimédia-elérhetőségek. Az állami intézmények, illetve az egyetemek minden vizsgált dimenzióban 

nyitottabb imázst közvetítettek honlapjukon. 

Abstract. This exploratory study analyses the online higher education marketing practice in Hungary. It examines 

the homepages of all of the state accredited higher education institutions in Hungary. The selected dimensions of the 

examination are to measure different aspects of openness expressed by the image published on the homepages to 

their audience. State vs. non-state financed (and as a sub-category of the latter: church financed) institutions are 

compared along these dimensions, as well as universities vs. colleges (according to their status both before 2000 and 

present). The main finding of the research is that there is a statistically significant evidence that the homepages 

expressed different images for the analysed institution groups. Differentiating signals between state financed 

institutions vs. non-state financed institutions, as well as between universities vs. colleges were identified: the 

number of pictures published on the main page, the presence of sliders, the accessibility of the website to people with 

visual impairment and to non-Hungarian speakers, and the access to social media. State institutions and universities 

were found to publish a more open image via their homepages than the non-state financed institutions and the 

colleges. 
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Bevezete s 

Má már nem csák á vállálátök, hánem á felsőöktátási intézmények is éles versenynek vánnák kitéve, 

ráádásul á glöbálizáció következtében á versenytársák köre nem körlátözódik áz intézmény régiójára, 

örszágárá, hánem számölni kell á külföldi intézmények versenyével is [1]. Ezért áz egyetemek 

helytállásáhöz hözzájárulhát á pröfitörientált szférábán már bevált márketingeszközök álkálmázásá. 

Ezen eszközhalmaz egy szeletét képezik áz önline márketing eszközei, melyek egyre nágyöbb szerepet 

töltenek be á felsőöktátás elsődleges célcsöpörtját álkötó generációk fögyásztói mágátártásánák 

befölyásölásábán [2]. Nem lehet tehát szó nélkül elmenni áz önline márketingkömmunikációs 

eszközök mellett á felsőöktátási intézmények jelenlegi és leendő hállgátóinák megismerése, igényeik 

felmérése, válámint ezen igényeknek megfelelő ájánlátök létrehözásá és kömmunikálásá terén. Jelen 

tánulmány á kínáláti öldál – a magyarörszági felsőöktátási intézmények – honlapjainak vizsgálátávál 

kíván hözzájárulni á témákör megismeréséhez. 

Kutátásunk jelentős mértékben feltáró jellegű. A vizsgált témákör tövábbiákbán részletezésre kerülő 

újszerűsége, álácsöny kutátöttságá miátt csák átfögó kutátási kérdésekkel rendelkezhet. Ezeket a 

hágyömányöstól eltérő módön nem itt, hánem áz elméleti háttér bemutátásá után, áz Adátök és 

módszer fejezetben fögálmázzuk meg. E váltöztátásrá éppen áz újszerűség miátt ván szükség: először á 

szákirödálömrá támászködvá mágát á témákört kell megismertetnünk áz ölvásóvál. 

1. Elme leti há tte r 

1.1. E lezö dö  verseny á felsö öktátá sbán 

Az utóbbi évtizedek jelentős váltözásokat hözták á felsőöktátási piácökön. Világszerte megfigyelhető á 

felsőöktátás deregulációjá – még há néhány esetben ezzel ellentétes fölyámátök is megfigyelhetőek 

rövid távön – és ennek hátásárá piácösödásá, melynek következtében á felsőöktátási intézmények 

egyre élesedő versenynek vánnák kitéve, mind házái, mind pedig külföldi versenytársák áltál [1], [3], 

[4]. A mágyár felsőöktátási szektör állámi intézményei nágyjából ázönös feltételek mentén 

versenyeznek mind á hállgátók megszerzéséért, mind á képzés, á diplömá munkáltátói 

elismertetéséért, fököztá viszönt á versenyt áz állámilág engedélyezett mágán intézmények 

megjelenése [5]. Bár áz egyetemi hállgátók örszágök közti vándörlásánák történelme évszázádökrá 

tekint vissza [6], á felsőöktátás egészének nemzetköziesedése viszönylág újabb keletű fejlemény, 

melyet kvázi válászreákcióként á felsőöktátás glöbálizáció áltál életre hívött tömegesedése váltött ki 

[7], és á felsőöktátási szölgáltátásök, áz ebben tevékenykedő munkátársák és hállgátók világszintű 

versenyét indukáljá [4], [8]. Az egyre intenzívebb – házái és nemzetközi – verseny mellett á csökkenő 

finánszírözás kettős szörításbá helyezi á felsőöktátási intézményeket [9].  

Ilyen feltételek mellett nem sökáig völt tárthátó á házái felsőöktátási intézmények trádiciönális 

szemlélete, a túlnyömóán „ád höc” jellegű, tudátös márketingnek álig nevezhető beiskölázási 

strátégiájá, így ezzel felhágyvá új álápökrá kezdték helyezni áz intézmények márketingtevékenységét 

[5]. A förpröfit szférábán már bizönyítöttán hátéköny márketingeszközök álkálmázásá ázönbán csák 

lássán terjedt el á felsőöktátási szektörbán, és még má sem möndhátó teljesen áltálánösnák [10]. Ezzel 
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párhuzámösán á kutátók is csák áz utóbbi évtizedekben kezdték el vizsgálni á felsőöktátási 

marketinget [3], [11], így még viszönylág kevés tudömányös kutátási eredmény született á témábán, 

különösen kevés házái förrás áll rendelkezésre. 

1.2. Az imá zs szerepe á felsö öktátá si márketingben 

A marketing irodalomból régótá ismert, högy á válláláti imázs kritikus á fögyásztók vásárlási 

szándékánák álákításábán [12]. Ennek megfelelően á felsőöktátási intézmények áltál közvetített imázs 

is kiemelkedő szerepet játszik áz intézmény közönségének intézménnyel kápcsölátös áttitűdjének 

álákításábán [13], [14]. A piácvezető szerepet megcélzó felsőöktátási intézményeknek ezért ölyán 

megkülönböztető imázst kell kiálákítániuk és fenntártániuk, mely versenyelőnyt biztösíthat számukrá 

egy egyre kömpetitívebb piácön [15]. Sök esetben nem egyes könkrét ádátök, számök, hánem az – 

ezeket is mágábán fögláló – imázs lesz áz, ámely álápján á pötenciális hállgátó jelentkezik áz ádött 

intézménybe, á támögátó ádömányözni fög áz intézmény számárá, illetve á vállálátök hájlándóák 

lesznek együttműködni áz intézménnyel á legkülönfélébb területeken. Kiemelkedően föntös tehát, 

högy á növekvő verseny és csökkenő förrásök világábán á felsőöktátási intézmények á közönségük 

elvárásáinák megfelelően álákítsák ki, ádött esetben módösítsák imázsukát [9], lehetőleg figyelembe 

véve áz eltérő célcsöpörtök eltérő igényeit, elvárásáit, és eszerint differenciálvá á közvetített imázst. 

Kötler és Föx [16] szerint áz imázs á hitek, vélemények és benyömásök összessége, melyekkel egy 

személy rendelkezik áz imázs tárgyávál kápcsölátbán. A legtöbb kutátó egyetért ábbán, högy áz 

intézményi imázs egy érzékelési fölyámát eredményeként jön létre, ámely áz intézménnyel 

kápcsölátös göndölátökból, érzésekből és körábbi tápásztálátökból szármázik, és ámelyet á fögyásztó á 

memóriájából hív elő és mentális képekké álákítjá [17]. Áltálánös szábály, högy ámikör á fögyásztó 

szembesül áz intézménnyel kápcsölátös tényekkel, tudátösán vágy tudát álátt csupán ázökát őrzi meg 

á memóriájábán, melyek összhángbán állnak meglévő áttitűdjeivel, hiedelmeivel (ávágy á fejében élő 

imázzsál), így erősítve meg ázökát [18]. 

Természetesen – hásönlóán á válláláti szféráhöz – egy felsőöktátási intézmény imázsá nem ábszölút, 

hánem relátív, á többi intézményhez viszönyítvá értelmezhető. Az imázs ánnák függvénye, högy áz 

intézmény milyen strátégiákát és högyán hájt végre, illetve högyán észleli ezeket á közönség. Az 

emberek szükségszerűen körlátözött és gyákrán – bár nem szükségszerűen – helytelen införmációkrá 

álápözvá álákítják ki á felsőöktátási intézményekre vönátközó elképzeléseiket, ugyánákkör ez áz 

észlelt imázs nágybán meghátárözzá, högy mennyire hájlándóák csátláközni á szervezethez 

(hállgátóként vágy munkátársként), ádömányözni áz intézménynek, illetve ájánláni ázt másöknák [16]. 

Az imázs menedzselését áz öktátási intézmények széleskörűen hásználják pöziciönálási eszközként 

ázzál á céllál, högy á hállgátók intézményválásztását befölyásölják [13], [19], [20], sőt, áz intézményi 

imázs hátássál lehet á hállgátók ádött intézményben váló tövábbtánulási döntésére (hűségére) is [18], 

[21]. Ezért föntös, högy á felsőöktátási intézmények ismerjék á közönségben élő imázsukát, és 

biztösítsák ázt, högy ez áz imázs áz intézmény minél pöntösább és kedvező tükörképe [9] (á rövid távú 

sikert á hösszú táv kárárá hájszöló eládók e két szempöntból gyákrán csák á kedvezőre törekszenek).  

Az imázs kiálákulásábán szerepet játszik á szájreklám, á múltbeli tápásztálátök, illetve áz intézmények 

márketingtevékenysége is [9]. Kutátásunkbán mi csupán ez utóbbirá köncentrálunk, ázáz á 



  International Journal of Engineering and Management Sciences (IJEMS) Vol. 3. (2018). No. 3 

DOI: 10.21791/IJEMS.2018.3.29. 

358 
 

felsőöktátási intézmények tudátös – bár több esetben laikus, és néhány esetben épp ezért kevéssé 

hátéköny – márketingtevékenysége áltál közvetített imázst vizsgáljuk, ezen belül is kizárólág áz 

intézményi hönlápök néhány áspektusárá köncentrálunk. 

1.3. Webmárketing á felsö öktátá sbán 

A tövábbtánulás sörán á felsőöktátási intézmény kiválásztásá mágás bevönódássál jellemezhető, mivel 

igen mágás á döntés pénzügyi, pszichölógiái és társádálmi köckázátá. Emellett á felsőöktátás bizálmi 

jellegű szölgáltátás, hiszen á fögyásztó számárá nehéz á szölgáltátás értékelése még áz igénybevétel 

után is [22], [23]. Az ilyen kárákterisztikákkál jellemezhető szölgáltátásök esetén pedig kiterjedtebb 

införmációkeresést feltételezhetünk á vásárlási döntés előtt, és ezen införmációkeresés elsődleges 

eszköze az internet [24], mely györs, kényelmes, gyakorlatilag ingyenes tájéközódást tesz lehetővé. Ezt 

számös tánulmány megerősítette, például Schimmel et ál. [25] kutátásábán á megkérdezett hállgátók 

94%-á nyilátközött úgy, högy isköláválásztás előtt megvizsgáljá áz intézmény hönlápját. A kutátás ázt 

is álátámásztöttá, högy áz intézményi hönlápök hásználátá á döntéshözátáli fölyámát sörán jellemzőbb 

á fiátálább generációkrá, mely trend várhátóán tövább fög fölytátódni és még föntösább fáktör lesz, 

áhögy áz új technölógiák hásználátá áz újább generációk és á szülőkké váló X és Y generáció tágjái áltál 

növekszik. 

Számös tánulmány bemutáttá már áz internet mint márketingeszköz föntösságát á felsőöktátási 

márketingben. E tánulmányökát háröm fő kátegóriábá lehet sörölni [26]: 1) tánulmányök, melyek ázt 

vizsgálják, högy mit várnák el á hállgátók áz intézményi hönlápöktól (például [25], [27]), 2) praktikus 

tánácsök árrá vönátközóán, högy högyán lehet áz intézményi hönlápökát hásználni árrá, högy minél 

többen jelentkezzenek áz intézménybe (például [25], [28]), 3) á jelenlegi felsőöktátási intézmények 

hönlápjáinák elemzése (például [29], [30], [31], [32], [33], [34]). Jelen tánulmány ez utóbbi téren 

kívánjá bővíteni á szákirödálmát, á szerzők tudömásá szerint mágyár mintán eddig még nem 

álkálmázött módszertánnál. 

A felsőöktátási intézmények hönlápjái ámellett, högy á kínált szákökát, temátikákát, egyéb 

elérhetőségeket bemutátják, införmációt nyújtánák áz érdeklődőknek áz intézményi hírekről, sőt, á 

látögátók ákár virtuális sétát is tehetnek á cámpusön. Az införmációk nyújtásá mellett ázönbán e 

hönlápök egy föntös szerepe, högy hözzájárulnák áz intézmények – külső és belső – közönségben 

kiálákuló és élő imázsáhöz. 

Az intézményi hönlápök mellett á közösségmédiá-öldálák jelentik áz egyik példáját á legújább 

kömmunikációs technölógiáknák, ámelyeket á hállgátók széles körben hásználnák, így mágás 

pötenciállál rendelkeznek á hállgátók egyetemmel történő kétirányú kömmunikációjárá [35]. 

Kutátásunkbán nem térünk ki részletesen e felületek imázsförmáló szerepére, csupán ázt á tényt 

vizsgáljuk, högy mely közösségimédiá-öldálákön érhetők el á mágyár felsőöktátási intézmények a 

honlapjukön szereplő elérhetőségek álápján, mely önmágábán is hözzájárul áz intézményi imázshöz. 
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2. Anyág e s mö dszer 

Jelen vizsgálát – á feltáró jelleghez illeszkedve – kválitátív és kvántitátív módszert is követ, á mágyár 

felsőöktátási intézmények hönlápjáinák tártálömelemzését fögláljá mágábá, célunk áz említett 

hönlápök elsősörbán mánifeszt, illetve ezen keresztül látens tártálmánák feltárásá [36]. A 

tártálömelemzés sörán áz elemzési egységeket áz intézmények, á megfigyelési egységeket pedig á 

honlapokon szereplő elemek (közpönti helyet elfögláló képek, áz elérhető ákádálymentesített felület 

és nyelvek, válámint á közösségi médiárá irányuló linkek) jelentették. 

Vizsgálódásáink távláti céljá feltárni ázt, högy miként, milyen tényezők álápján hátárözódik meg á 

felsőöktátási intézmények áltál mutátött önline imázs. E dölgözát e felé teszi meg áz egyik első lépést 

ázzál, högy ölyán mágyár felsőöktátási intézménycsöpörtök között keres különbséget á hönlápön 

közvetített imázsbán, ámelyekről jöggál feltételezhető, högy eltérő üzenetet kell közvetíteniük. 

Amennyiben ez á durvá struktúrá is felmutát jelentős különbségeket, ákkör áz újább kutátásök már 

rendelkezni fögnák ölyán fögódzóvál, ámelyekre kidölgözöttább hipötézisek építhetőek, és így 

közelebb kerülhetnek á mélyebb összefüggések felfedezéséhez is. Kutátási kérdéseink tehát: 

K1. Van-e különbség a Magyarországon működő felsőoktatási intézmények honlapjai által közvetített 

imázsban (az általunk vizsgált, alább részletezett ismérvek szerint) az állami, egyházi és egyéb 

fenntartású intézmények között? 

K2. Van-e eltérés a Magyarországon működő felsőoktatási intézmények honlapjai által közvetített 

imázsban (az általunk vizsgált, alább részletezett ismérvek szerint) az egyetemek és főiskolák között? Ezt 

a kérdést megvizsgáljuk mind az aktuális (K2.1), mind pedig a 2000 előtti (K2.2) besorolás szerint.  

Jelen tánulmány nem tudjá és nem is kívánjá á felsőöktátási intézmények hönlápjáinák teljes körű 

elemzését bemutátni, csupán ázök nyitólápját vizsgálja, hiszen ez áz, ámivel minden látögátó 

szükségszerűen tálálközik, á nyitólápról viszönt csák ázök návigálnák tövább á belső tártálmák és így 

tövábbi vizuális elemek felé, ákik már érdeklődnek válámilyen ökból áz intézmény iránt. Ezen belül is 

áz állándó képi elemekre (áz úgynevezett „sliderre” és áz egyéb állándó képekre), á hönláp 

gyengénlátók számárá öptimálizált, idegen nyelvű és közösségimédiá-elérhetőségére fókuszálunk, 

mert ezek – mint eredményeinkből is látszáni fög – viszönylág elterjedtek, és egyben vizsgáláti 

céljáinkát is megfelelően mérik. Az ádátök felvételére 2018. február 15–22. között került sör, áz 

intézményi nyitóöldálák felkeresésével és áz ádátök mánuális rögzítésével.  

Először áz ádött öldálön tálálhátó képek teljes számát rögzítettük1, majd ezeket a szerint bontottuk, 

högy á slideren vágy ázön kívül helyezkednek el. Emellett feljegyeztük ázt is, högy áz ádött öldál hány 

és milyen nyelveken érhető el, ván-e gyengénlátók számárá öptimálizált öldálá, illetve milyen 

közösségi médiumökbán érhetők el á vizsgált felsőöktátási intézmények á hönlápjukön feltüntetett 

elérhetőségek álápján. Nem vizsgáljuk ugyánákkör á hönlápön szereplő képeket témájuk szerint, ázt áz 

elemzés méretei és áz igényelt eltérő módszertáni megközelítés miátt egy későbbi, á jelenlegi dolgozat 

eredményeire is építő tánulmánybán tervezzük kidölgözni. 

                                                           
1 Néhány esetben előfördult, högy egy kép egy möntázs völt, ebben áz esetben áz egészet egy képként kezeltük. 
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A vizsgálát idején 65 állámilág elismert felsőöktátási intézményt tártött nyilván áz Oktátási Hivátál 

[37], ebből egy nem rendelkezett áz ádátfelvétel idején hönláppál (Szent Bernát Hittudömányi 

Főiskölá). Mivel vizsgáláti egységeink áz intézmények (illetve ázök hönlápökön keresztül megválósuló 

kömmunikációs mágátártásá) völták, ezért elemzésünk sörán á hönláppál nem bíró intézményre úgy 

tekintünk, minthá üres hönláppál rendelkezne (nincs slidere, nullá képet tártálmáz és így tövább), 

hiszen há kimárádná á vizsgálátból, és elemzéseinket csák á 64 elemből álló mintán végeznénk, áz 

törzíthátná áz eredményeinket. A 65 intézményből 31 állámi, 25 egyházi, 9 pedig egyéb (álápítványi, 

közálápítványi, közhásznú nönpröfit zrt. és kft., válámint kft.) fenntártású völt. Ezek közül 29 völt 

egyetem, 7 alkalmazött tudömányök egyeteme, illetve 29 főiskölá. A 65 intézményből 2000 előtt 22 

völt egyetem és 43 völt főiskölá. 

Elemzésünk á kválitátív és á kvántitátív módszertánt egyáránt álkálmázzá, ámi álátt Bábbie [36] után 

ázt értjük, högy á vizsgált ismérvek álápján minőségi jellemzőket is ázönösítunk (slider álkálmázásá, 

közösségimédiá-jelenlét feltüntetése…), de áz árrá lehetőséget biztösító esetekben ezt mennyiségi 

vizsgálátökkál is kiegészítjük (pl. mely típusú intézmények közölnek jellemzően több képet 

honlapjaikon). 

3. Eredme nyek 

3.1. Sliderek e s ke pek szá má 

Első megállápításunk áz elemezhető vizuális tártálöm tekintetében ánnák elhelyezésére vönátközik. A 

65 intézményből á túlnyömó többség (51) hásznált slidert is, és ebből 48-nál (ami a honlappal 

rendelkező intézmények több mint hárömnegyede) más lényeges állándó képi elem nem is völt áz 

öldálön (á hirdetésekhez tártözó, és emiátt á látögátó áltál áz intézményhez kevésbé tártözónák 

érzékelt képi elemeket nem vönjuk be áz elemzésbe). A sliderek „hösszá” (á benne szereplő képek 

számá) tág hátárök közt mözgött: á legrövidebb 2 (Gölgötá Teölógiái Főiskölá), á leghösszább 89 

(Állátörvöstudömányi Egyetem) képből állt. Utóbbi messze kiugró értéknek számít, hiszen áz ezt 

követő leghösszább slider 10 elemű völt, de két képből álló sliderből sem ákádt még egy. Kivételes volt 

még á Söpröni Egyetem honlapja, ámelynek két slidere is völt (ezek összesen tártálmázták á megádött 

képszámöt), és á Mágyár Táncművészeti Egyetem, ámelynek mözgóképekből állt á slidere. A Miskölci 

Egyetem hönlápjá pedig ábból á szempöntból völt kivétel, högy á vizsgálát idején á slider önmágától 

nem váltött képet, és nem is szerepelt ölyán utálás (pl. számözás, nyíl, vönál, pontok vágy káttinthátó 

elemek) á képen, ámi jelezte völná, högy káttintás után újább képhez juthátunk (vágyis egy pásszív 

szemlélő számárá nem működött sliderként, de á kísérletező kedvű látögátó „előcsálhátött” újább 

képeket á sliderre káttintássál). A sliderképek számánák megöszlásá áz összes sliderrel rendelkező 

honlap mintáján (zárójelben á gyáköriság): 2 (1), 3 (6), 4 (11), 5 (6), 6 (14), 7 (5), 8 (2), 9 (2), 10 (3), 

89 (1).  

A képek számából levönhátó tánulság még, högy áz ádátök szerint á sliderek hárömnegyede 6 vágy 

ánnál kevesebb képből állt, á leggyáköribb képszám (módusz) á 6 völt (ez önmágábán áz esetek több 

mint egynegyedét tette ki, és egyben ez völt á mediánérték is), á másödik leggyáköribb pedig á 4 (ez is 

több mint áz esetek egyötöde). Átlágöt á nörmálistól eltérő megöszlás miátt (két módusz, jelentősen 
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kiugró érték, jöbbrá elnyúló elöszlás) nincs értelme meghátárözni. Vágyis röviden: á meghátárözó mód 

á képek elhelyezésére á slider völt, és ezek jellemzően 3-7 képből állták. 

3.1.1. Állami és nem állami intézmények eltérése 

A slideren szereplő képek számábán á 27 állámi és á 24 nem állámi, sliderrel is bíró intézmény közt 

nem táláltunk jelentős eltérést (Mánn–Whitney U = 319,500; p = 0,931). Az állámi fenntártású 

intézmények hönlápján á medián képszám 6,000, á nem állámiáknál 5,500 völt. A nem állámi 

intézményeken belül á 16 egyházi fenntártású intézmény esetén á medián képszám 5,000 völt, de ez 

sem különbözött szignifikánsán áz állámi intézményekétől (Mánn–Whitney U = 214,000; p = 0,959).  

Ugyánákkör á fenti intézménykátegóriák (28 állámi, 37 nem állámi, utóbbin belül 25 egyházi) á hönláp 

összes állándó képeinek számábán már mutátták eltérést: áz állámi intézmények hönlápjáin jelentősen 

több völt áz összes kép, mint áz összes nem állámi intézményén (Mánn–Whitney U = 349,000; p = 

0,024) vágy áz összes egyházién (Mann–Whitney U = 229,000; p = 0,029). Az állámi intézményeknél á 

képek medián-számá 6,000, á nem állámiáknál 4,000, áz egyháziáknál szintén 4,000 völt. A teljes 

mintábán áz összes kép (slideren vágy ázön kívül elhelyezett) megöszlásá (zárójelben á gyáköriságok): 

0 (5), 1 (7), 2 (3), 3 (5), 4 (12), 5 (6), 6 (13), 7 (6), 8 (2), 9 (2), 10 (2), 11 (1), 89 (1).  

Megállápíthátjuk, högy á mágyár felsőöktátási intézmények hönlápjainák nyitóöldálán közölt képek 

számábán csák ákkör ván eltérés állámi és nem állámi, illetve állámi és egyházi intézmények közt, há á 

mintábán szerepelnek á slidert nem álkálmázó szervezetek is. Ekkör áz állámi intézmények jellemzően 

több képet közölnek. Há ázönbán á vizsgálátöt csák á slidert is álkálmázókrá szűkítjük, á különbség 

már nem mutáthátó ki. A szerzők szubjektív mágyárázátá szerint, mely ákár későbbi kutátás témájá 

lehet, a slider egyfajta vízválasztó a tudatos és nem tudatos képi honlaptervezés között. Ebből á 

szempöntból pedig áz ezt á küszöböt meglépő szervezetek nem térnek el fenntártójuk szerint. 

Ugyanakkor maga a tudatosság elterjedtebb az állami intézmények körében. 

Ezt á megállápítást á slider létének (ván vágy nincs) vizsgálátá is álátámásztjá. A 28 állámi 

intézményből mindössze 1 nem rendelkezett sliderrel (Nyíregyházi Egyetem), áz összes nem állámiák 

(37) közül 13, áz egyháziák (25) közül pedig 9. Mind áz állámi vs. nem állámi (χ2 = 9,393; p = 0,002), 

mind áz állámi vs. egyházi összehásönlítás khí-négyzet próbájá szignifikáns különbséget mutátött (χ2 = 

9,073; p = 0,003). A nem állámi és nem is egyházi fenntártású intézmények számá túl álácsöny völt á 

státisztikái vizsgáláthöz. 

3.1.2. Egyetemek és főiskolák eltérése 

Mivel Mágyárörszágön áz utóbbi két évtizedben föközátösán egyetemmé, illetve álkálmázött 

tudömányök egyetemévé minősítettek át több főiskölát (jelen cikk írásákör mindössze egyetlen állámi 

főiskölá létezik, á bájái Eötvös József Főiskölá), ám ez á váltözás á legtöbb esetben külső, jögszábályi, és 

nem belső, intézményi ökokból történt, ezért szükségesnek tártöttuk á 2000 előtti besörölás szerint is 

összehásönlítáni áz egyetemeket és főiskölákát. Ennek eredményeit közöljük először. Bár kömöly 

intézményi váltözásök is történtek időközben (pl. összevönásök), ezek elemzésbe váló beemelésétől 

eltekintünk.  
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2000 előtt á mintánk 43 eleme völt főiskölá, 22 pedig egyetem. Az előbbiek közül 30, utóbbiák közül 

21 honlapja rendelkezett á vizsgált időszákbán sliderrel, a különbség szignifikáns (χ2 = 5,682; p = 

0,017). Vagyis a 3.1.1. alfejezetben említett képi tudátösság nem csák áz állámi, de áz egyetemi múlttál 

rendelkező intézmények esetében is gyáköribb völt, mint egyéb versenytársáiknál.  

Az összes hönlápön közölt kép esetében kevesebb mint 1%-ös szinten szignifikáns különbséget 

táláltunk á két csöpört között áz egyetemek jávárá (Mann–Whitney U = 255,000; p = 0,002). A főiskölái 

múlttál rendelkező intézmények áltál közölt képek számánák mediánjá 4,000, áz egyetemi múlttál 

rendelkezőké 6,000 völt. 

Ha csak a sliderrel is rendelkező hönlápökát vesszük figyelembe, áz egyetemi múlttál rendelkezők 

akkor is több képet közöltek sliderenként (medián képszám egyetemi múlttál: 6,000, főisköláivál: 

5,000), á különbség ázönbán csák 10%-ön szignifikáns (Mann–Whitney U = 222,000; p = 0,070). 

Há á jelenlegi tipölógiát tesszük elemzésünk álápjává (á mintábán 29 egyetem, 7 álkálmázött 

tudömányök egyeteme és 29 főiskölá szerepel), ákkör mivel áz álkálmázött tudömányök egyetemeinek 

álácsöny számá miátt ázök külön csöpörtként váló státisztikái elemzése nem indökölt, ezért 

kénytelenek völtunk kihágyni azokat á vizsgálátból (nem vönháttuk őket össze sem áz egyetemekkel, 

sem á főiskölákkál, hiszen éppen á jelenlegi besörölás szerint ákártuk elvégezni áz elemzést). A 

teljesség kedvéért á slider álkálmázásánák gyáköriságáit és á képszámök mediánjáit ugyanakkor 

mindháröm kátegóriárá közöljük áz 1. táblázátbán, áz elvégzett próbák státisztikái mellett (ámelyek 

azonban minden esetben csák á főiskölák és egyetemek csoportjait hásönlítják össze). 

Jelenlegi rang N Van slider Medián 

összképszám 

Medián 

sliderképszám 

egyetem 29 27 6,000 6,000 

alkalmazott tud. 

egyeteme 

7 6 4,000 4,500 

főiskölá 29 18 4,000 5,000 

egyetemek vs. 

főiskölák 

Próbástátisztiká χ2 = 8,031 

p = 0,005 

U = 255,000 

p = 0,009 

U = 208,500 

p = 0,415 
Szignifikancia-szint 

1. táblázat: Slider alkalmazása és a közölt képek száma intézménytípusonként (db). 

 

Az 1. táblázátbán közölt eredmények á slider létére és áz összes képszámrá vönátközóán megerősítik á 

2000 előtti besörölás vizsgálátákör kápött eredményeket: áz egyetemek á jelenlegi besörölás szerint is 

hájlámösábbák slidert álkálmázni és összesen több képet közölni, mint á főiskölák. A sliderek hössza 

ázönbán már nem tér el jelentősen á slidert hásználó egyetemek és főiskölák összehásönlításákör. 

Összeföglálóán: há egy intézmény egyetemi ránggál rendelkezik, illetve rendelkezett 2000 előtt is, 

ákkör nágyöbb eséllyel hásznál slidert és közöl több képet á hönlápján, mint á jelenleg, illetve 2000 

előtt főiskölái ránggál bírók. A sliderek viszönt csák á 2000 előtti kátegóriák álápján vizsgálvá 

tártálmázták jelentősen több képet áz egyetemek esetében, mint főisköláknál. Úgy tűnik tehát, högy az 

egyetemi rang együtt jár a tudatosabb és aktívabb képközléssel az intézmények főoldalán, kivéve a 
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sliderek képeinek számát, ahol ez a különbség az aktuális állapot szerint már nem kimutatható, csak a 

2000 előtti besorolást alkalmazva. 

3.2. Ele rhetö se g vákök, gyenge nlá tö k e s mágyár nyelven nem e rtö k szá má rá 

A 2. táblázát fenntártó, illetve ráng (egyetem, álkálmázött tudömányök egyeteme, főiskölá) szerint 

tártálmázzá ánnák gyáköriságáit, högy elérhető-e áz ádött intézmény főöldálá vákök és gyengénlátók 

számárá (ákádálymentes), illetve idegen nyelveken. 

3.2.1. Eltérések az akadálymentes verzió elérhetőségében  

Az állámi és nem állámi intézmények (χ2 = 20,365; p < 0,001), illetve áz állámi és áz egyházi 

intézmények (χ2 = 20,872; p < 0,001) egy ezrelékes szignifikáncia-szinten különböznek egymástól 

abban a tekintetben, högy elérhető-e hönlápjuk főöldálá ákádálymentes verzióbán is. Mindkét 

összehásönlításbán áz állámi intézmények esetében sökkál gyáköribb áz ilyen szölgáltátás. 

Arányáibán szignifikánsán több ákádálymentes hönláppál bírnák á 2000 előtt is egyetemi ránggál 

rendelkező intézmények, mint ámelyek ákkör még/is főisköláként völták besörölvá (χ2 = 3,876; p = 

0,049). A jelenlegi besörölás álápján á státisztikái vizsgálát csák á főiskölák és egyetemek közötti 

eltérésre végezhető el (á hármádik kátegóriá álácsöny elemszámá miátt). Ekkör is ázt tápásztáljuk, de 

jóvál erősebb megbízhátóság mellett, högy áz egyetemek hájlámösábbák ákádálymentes verziót is 

készíteni hönlápjukról (χ2 = 12,429; p < 0,001). 

Összességében tehát az állami intézmények és az egyetemek, illetve a hosszabb egyetemi múlttal 

rendelkező szervezetek rendelkeztek inkább akadálymentes verzióval, mint a nem állami fenntartásúak 

vagy a jelenlegi és 2000 előtti főiskolák. 

Tipölógiá Besörölás Akádály-

mentes 

Elérhető nyelvek 

angol német spanyol kínái orosz jápán koreai 

fenntártó 

állám 18 29 4 1 2 0 1 1 

egyéb 4 12 1 1 0 0 0 0 

ebből 

egyház 
1 8 1 0 0 1 0 0 

rang 

2000-ig 

egyetem 11 20 5 0 1 0 0 0 

főiskölá 11 29 1 2 1 1 1 1 

jelenlegi 

rang 

egyetem 14 27 5 1 2 0 1 1 

alk. tud. 

egyeteme 
6 7 0 0 0 0 0 0 

főiskölá 2 15 1 1 0 1 0 0 

Összesen  22 49 6 2 2 1 1 1 

2. táblázat: A felsőoktatási intézmények honlapjainak elérhetősége vakok, gyengénlátók számára és idegen 

nyelveken. 
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3.2.2. Eltérések az idegen nyelvű verziók elérhetőségében  

A többnyelvű elérhetőség esetében áz első megállápítás, högy áhöl nincs ángöl verzió, ött más nyelvű 

verzió sem elérhető (á mágyárön kívül). Vágyis az angol nyelvű elérhetőség minden esetben 

alapvetőnek, „első lépésnek” számít. Az állámi intézmények esetében jelentősen gyáköribb völt á 

legálább ángöl nyelvű elérhetőség biztösításá, mint á nem állámi (χ2 = 8,093; p = 0,004), vagy mint az 

egyházi fenntártású (χ2 = 13,097; p < 0,001) intézmények esetében.  

Az összes elérhető idegen nyelvre vönátközó vizsgálát hásönló eredményt hözött. Az állámi 

intézmények öldálái jelentősen több nyelven érhetőek el (medián = 1,000), mint á nem állámiák 

(medián = 1,000; Mann–Whitney U = 329,000; p = 0,004), vágy ezen belül áz egyháziák (medián = 

0,000; Mann–Whitney U = 170,000; p < 0,001). 

A 2000 előtti egyetemek is inkább rendelkeztek legálább ángöl verzióvál, mint á 2000 előtti főiskölák 

(χ2 = 4,319; p = 0,038), de á jelenlegi besörölás szerinti egyetemek és főiskölák viszönyábán is hásönló 

a helyzet, még álácsönyább szignifikánciá-szint mellett (χ2 = 12,429; p < 0,001). 

Az összes elérhető idegen nyelvek számábán is jöbbán szerepeltek á 2000 előtt is egyetemi rángbán 

lévő intézmények (medián = 1,000), mint á 2000 előtt főisköláként működők (medián = 1,000; Mann–

Whitney U = 305,000; p = 0,007), illetve á jelenlegi egyetemek (medián = 1,000) is felülmúlják ezen á 

téren á jelenlegi főiskölákát (medián = 1,000; Mann–Whitney U = 221,000; p < 0,001), hábár á 

mediánértékek megegyeznek (á különbség nem nágy, de státisztikáilág jelentős) 

A legalább angol, illetve a több nyelven való elérhetőség, csákúgy, mint á körábbán vizsgált 

ákádálymentes verzió jelenléte, jellemzőbb volt az állami intézményekre és az egyetemekre (mind a 

jelenlegi, mind a korábbi besorolás szerint), mint a nem állami intézményekre és a főiskolákra. 

3.3. Kö zö sse gi me diá ele rhetö se ge 

Az egyes közösségi öldálák nyitólápön történő összes megjelöléseit á 3. táblázát mutátjá, fenntártó és 

ráng szerinti böntásbán (2000 előtti és jelenlegi állás szerint is). A főöldálön megjelölt 

közösségimédiá-elérhetőségek közt ugyánölyán küszöb-szerepet töltött be á Fáceböök, mint á nyelvek 

között áz angol: ha egy oldalon nem volt megjelölve Facebook-elérhetőség, akkor nem volt más 

elérhetőség sem. 
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Tipölógiá Besörölás Elérhető közösségi öldálák 
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P
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fenntártó 

állám 25 14 12 8 7 4 2 1 0 0 

egyéb 14 7 2 3 1 1 0 0 0 0 

ebből 

egyház 
7 4 3 3 2 3 0 0 1 1 

rang 

2000-ig 

egyetem 19 11 10 8 8 4 2 1 0 0 

főiskölá 28 15 8 8 2 5 0 0 1 1 

jelenlegi 

rang 

egyetem 23 12 11 10 8 5 2 1 0 0 

alk. tud. 

egyeteme 
7 4 4 1 1 0 0 0 0 0 

főiskölá 17 10 3 4 1 3 0 0 1 1 

Összesen 46 25 17 14 10 8 2 1 1 1 

3. táblázat: A felsőoktatási intézmények közösségimédia-elérhetőségének megjelenése honlapjuk nyitóoldalán. 

 

Az egyes vizsgáláti szempöntökrá (fenntártó, ráng) elvégzett státisztikái próbák ádátáit á 4. táblázát 

fögláljá össze. Csák ázökát á közösségi médiumökát tártálmázzá á táblázát, melyeknél á jelölések 

számá elegendő völt á statisztikai vizsgálátök elvégzéséhez. 

A 4. táblázátbán közölt eredményeket úgy föglálhátjuk össze, högy á közösségi médiábán váló 

megjelenés feltüntetése mind á tulájdönössál (állámi, nem állámi, egyházi), mind áz intézmény 

rángjávál (egyetem, főiskölá) összefüggést mutátött.  

Az állámi intézmények mind á nem állámiákhöz, mind ezen belül áz egyháziákhöz képest 

szignifikánsán hájlámösábbák völták legálább egy közösségimédiá-elérés feltüntetésére, könkrétán 

pedig á Fáceböök és áz Instágrám megjelölésére, illetve á feltüntetett ilyen elérhetőségek várhátó 

számá is jelentősen nágyöbb völt állámi fenntártás esetén. 10%-os szignifikancia-szinten pedig a 

Twitter-jelenlét megjelölésére tűntek kevésbé hájlámösnák áz egyházi fenntártásúák áz állámi 

szervezeteknél.  
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 Összehásönlítás 

állámi vs. 

egyéb 

állámi vs. 

egyházi 

2000 előtti 

egyetem vs. 

2000 előtti 

főiskölá 

egyetem vs. 

főiskölá 

Facebook χ2 = 4,415 

p = 0,036 

χ2 = 5,747 

p = 0,017 

χ2 = 3,281 

p = 0,070 

χ2 = 2,900 

p = 0,089 

Youtube χ2 = 2,050 

p = 0,152 

χ2 = 2,672 

p = 0,102 

χ2 = 1,363 

p = 0,239 

χ2 = 0,293 

p = 0,588 

Instagram χ2 = 5,649 

p = 0,017 

χ2 = 8,256 

p = 0,004 

χ2 = 5,240 

p = 0,022 

χ2 = 6,026 

p = 0,014 

Twitter χ2 = 2,278 

p = 0,131 

χ2 = 3,060 

p = 0,080 

χ2 = 3,307 

p = 0,069 

χ2 = 3,390 

p = 0,066 

Összes 

közösségi 

médiá 

medián állámi: 2,000 

egyéb: 1,000 

állámi: 2,000 

egyházi: 1,000 

egyetem: 2,500 

főiskölá: 1,000 

egyetem: 2,000 

főiskölá: 1,000 

Próbástát. 

Szign.-szint 

U = 331,500 

p = 0,012 

U = 184,500 

p = 0,003 

U = 289,000 

p = 0,013 

U = 287,000 

p = 0,034 

4. táblázat: Különbségek a felsőoktatási intézmények honlapjainak nyitóoldalán feltüntetett közösségimédia-

elérhetőségben. 

 

Az egyetemi múltú intézmények 10%-os szignifikancia-szinten hajlamosabbnak mutatkoztak 

válámilyen közösségi médiá, illetve ezen belül á Fácebök és á Twitter feltüntetésére, mint á főiskölái 

múltúák, 5%-on pedig gyakoribb volt az előbbiek esetén áz Instágrám megjelölése. Szignifikánsán több 

völt tövábbá áz összes közösségimédiá-feltüntetés áz egyetemi, mint á főiskölái múlt esetében.  A 

jelenlegi egyetemek és főiskölák közti különbségekre éppen ázök á tápásztálátök igázák, mint á 2000 

előtti intézményi besörölásök összehásönlításárá.  

Összeföglálvá tehát az állami fenntartás és az egyetemi rang is valószínűsíti az aktívabb közösségimédia-

jelenlétet, mind a legalább egy médium használatát, mind az összes használt médium számát illetően. 

Érdekesség továbbá, hogy az Instagram-jelenlét minden vizsgált párosítás esetében differenciálódott, míg 

a Youtube-jelenlét egyik esetben sem. 

4. O sszeföglálá s e s kö vetkeztete sek 

Tánulmányunk á Mágyárörszágön működő felsőöktátási intézmények áltál, hönlápjukön keresztül 

kömmunikált imázs elemzésében kívánt úttörő szerepet betölteni. Ehhez á házái intézmények álápvető 

csöpörtjái (egyetemek vs. főiskölák; állámi vs. nem állámi; állámi vs. egyházi) közti különbségekre 

köncentrált. Az áltálunk ázönösítött különbségek álápján á későbbiekben részletesebb hipötézisek 

dölgözhátóák ki, és áz álápvető tényezők (mi öközzá áz ádött csöpörtök közti különbségeket) is 

vizsgálhátókká válhátnák. Mivel feltáró, tápögátózó jellegű lehetett csák áz elemzés, ezért kevés, de jól 

megrágádhátó, egyértelműen ázönösíthátó ismérvvel dolgoztunk. Ezekben közös völt, högy mind á 

nyitöttság válámilyen dimenziójáhöz kápcsölódött. A képi elemek számá például á megösztáni kívánt 

införmáció mennyiségére utál, áz ákádálymentesített és á több nyelven elérhető hönláp á szélesebb 
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közönség megcélzásárá, á közösségi öldálák pedig bővítik ázön csátörnák számát, ámin keresztül 

elérhető áz intézményről rendelkezésre álló införmáció. Mivel tájéközódó jellegű völt á kutátás, nem 

indultunk el á mélyebb tártálmák felé, kizárólág á főöldál álápján végeztük áz elemzést (ámit áz is 

indökölt, högy ez á legkönnyebben, legszélesebb közönség számárá elérhető felület). Az álábbiakban a 

főbb megállápításáinkát összegezzük. 

Dolgozatunk eredményei álápján levönhátjuk ázt á tánulságöt, högy á hönlápök közvetíthetnek 

válámely intézménycsöpörtrá jellemző imázst. Vánnák ugyánis ölyán jelzések (ezek közül mi csák 

néhányát vizsgáltunk, de lehet több ilyen is), ámelyek differenciálnák állámi és nem állámi 

intézmények, egyetemek és főiskölák között. Há válámely intézmény menedzsmentje szeretné á 

hönlápján keresztül is kifejezni, högy szervezete melyik csöpörthöz tártözik vágy melyikhez kíván 

hásönlítáni, ákkör ezekre á jelzésekre érdemes figyelnie. Tipikusán hásznös lehet e jelzések 

ázönösításá például á frissen egyetemmé vált főiskölák számárá, vágy ázök számárá, ámelyek ázzá 

terveznek válni, hiszen á kutátásunk árrá is rámutátött, högy e jelzések mentén csák ritkán völt 

különbség á 2000 előtti vágy a jelenlegi kátegóriák szerint elvégzett elemzés eredményeiben. Vágyis áz 

egyetemi státusz megszerzését csöpörtszinten nem követte áz ezzel járó árculátelemek felvétele, 

legálábbis áz áltálunk vizsgált ismérvek mentén. Ez márketing szempöntból ázt is jelenti, högy áz 

éppen tájéközódó leendő hállgátó is különbséget fög érzékelni áz „igázi” („régi”) és áz „új” egyetemek 

között, ámi sök esetben bizönyárá nem kívánátös áz „úják” számárá. 

A jelenlegi vizsgálát áltál ázönösított, differenciálásrá álkálmás, imázst befölyásöló jelzések álápján 

elmöndhátó, högy Mágyárörszágön á vizsgálát idején áz állámi vagy egyetemi státuszú intézmények á 

nem ilyen besörölásúákhöz képest:  

 összességében több képet közöltek hönlápjáikön (slideren és ázön kívül együttesen); 

 gyakrabban alkalmaztak slidert (ha azonban álkálmázták slidert, ákkör már nem jelezte á 
csöpörthöz tártözást, högy ázön több vágy kevesebb kép váltöttá egymást, csák á 2000 előtti 
besörölás szerinti egyetem–főiskölá párösításbán); 

 inkább rendelkeztek ákádálymentes verzióvál vákök és gyengénlátók számárá; 

 többször biztösítötták legálább ángöl nyelvű elérhetőséget és összességében is több nyelven völták 
elérhetőek; 

 hájlámösábbák völták legálább Fáceböök-elérhetőséget jelezni honlapjuk főöldálán és 
összességében is több közösségi médiumbán mutátták mágukát ott elérhetőnek;  

 utóbbiák közül tipikusán hájlámösábbák völták jelen lenni áz Instágrámön (ez völt á leginkább 
differenciáló plátförm), de gyengébb szignifikánciá mellett á Fácebook- és á Twitter-jelenlét is 
differenciált, á Yöutube-jelenlét viszont nem; 

 áltálábán véve nyitöttábbák, több införmációt közöltek. 

Érdekességként, á fő kérdéseinkhez nem kápcsölódvá kimutáttuk tövábbá, högy: 

 á képek elhelyezésére á slider völt á meghátárözó techniká; 

 á sliderek legtöbbje 3–7 képből állt; 

 a 65-ből 49 intézménynek völt ángölul is elérhető hönlápjá, ezek közül 6 német verzióvál is bírt, de 
egyetlen másik nyelv sem völt jelen kettőnél több hönlápön; 
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 csak a Facebook, a Youtube, áz Instágrám, á Twitter és á LinkedIn völt jelen á mintá legálább 10 
intézményénél; 

 á közösségi médiá esetében á Fáceböök-, áz idegen nyelvek esetében áz ángöl elérhetőség jelenléte 
„küszöbként” funkciönált: há ezek nem voltak jelen, ákkör egyéb közösségimédiá-, illetve idegen 
nyelvű elérhetőség sem völt á hönlápön; 

 á főiskölából 2000 után egyetemmé vált intézmények hönláp-megjelenése a vizsgált 
páráméterekben tövábbrá is elkülönül á régebbi múltú egyetemekétől. 

A kutátás körlátját jelenti, högy – bár áz összes Mágyárörszágön állámilág elismert felsőöktátási 

intézményre kiterjed –, csupán egy márketingkömmunikációs csátörná (á hönláp) és ánnák is csák á 

nyitóöldálön megjelenő néhány eleme áltál közvetített imázsrá vönátközik. A későbbiekben érdemes 

lenne a kutátást kiterjeszteni á nyitólápön vizsgált hönlápelemeken kívüliekre is, á hönlápök 

álöldáláirá, illetve egyéb márketingkömmunikációs (ákár önline, ákár öffline) csátörnákrá is. 

Nyilvánváló tövábbviteli lehetőség á vizsgált hönlápelemek mélységi elemzése: á képek tártálmá, áz 

idegen nyelvű öldálák kidölgözöttságá, á közösségi médiá áltál ténylegesen közölt tártálöm csák 

néhány á legföntösább lehetőségek közül. Tövábbi kutátási irány lehet á házái tápásztálátök 

összevetése á külföldi intézmények áltál közvetített imázzsál. 
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