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Absztrakt. Jelen dolgozatban a felsGoktatdsi online marketing magyarorszdgi gyakorlatdt elemezziik feltdro
jelleggel. Kutatdsunkban a Magyarorszdgon miikédd dllamilag elismert felséoktatdsi intézmények teljes korének
honlapjait néhdny kivdlasztott, a kézonség felé mutatott imdzs nyitottsdgdt méré mutato alapjdn vizsgaljuk. E
szempontok szerint dsszevetjiik az dllami intézményeket a nem dllami (ezen beliil az egyhdzi) fenntartdsiakkal,
illetve az egyetemi besoroldssal rendelkezbket a fdiskoldkkal (mind a 2000 elétti, mind az aktudlis stdtuszok
szerint). Legf6bb megdllapitdsunk, hogy a honlapok statisztikailag aldtdmaszthatéan koézvetitenek valamely
intézmény-csoportra jellemzd imdzst. Vannak ugyanis olyan jelzések, amelyek differencidlnak dllami és nem dllami
intézmények, egyetemek és fdiskoldk kézott. Ezek kéziil mi a kévetkezdket azonositottuk: a féoldalon kézélt képek
szdma, slider jelenléte, a honlap akaddlymentesitett és idegen nyelvii elérhetdsége, illetve a feltiintetett
kézésségimédia-elérhetdségek. Az dllami intézmények, illetve az egyetemek minden vizsgdlt dimenziéban
nyitottabb imdzst kézvetitettek 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.

355



International Journal of Engineering and Management Sciences (IJEMS) Vol. 3. (2018). No. 3
DOI:10.21791/1JEMS.2018.3.29.

Bevezetés

Ma mar nem csak a vallalatok, hanem a fels6oktatasi intézmények is éles versenynek vannak Kitéve,
raadasul a globalizaci6 kovetkeztében a versenytarsak kore nem korlatozédik az intézmény régidjara,
orszagara, hanem szamolni kell a kiilf6ldi intézmények versenyével is [1]. Ezért az egyetemek
helytallasdhoz hozzajarulhat a profitorientalt szféraban mar bevalt marketingeszkozok alkalmazasa.
Ezen eszkdzhalmaz egy szeletét képezik az online marketing eszkdzei, melyek egyre nagyobb szerepet
toltenek be a felsGoktatas elsddleges célcsoportjat alkotd generaciok fogyasztéi magatartasanak
befolyasolasdban [2]. Nem lehet tehat sz6 nélkiil elmenni az online marketingkommunikacids
eszkozok mellett a fels6oktatasi intézmények jelenlegi és leend6 hallgatdinak megismerése, igényeik
felmérése, valamint ezen igényeknek megfelel6 ajanlatok létrehozasa és kommunikalasa terén. Jelen
tanulmdany a kinalati oldal - a magyarorszagi fels6oktatasi intézmények - honlapjainak vizsgalataval
kivan hozzajarulni a témakor megismeréséhez.

Kutatasunk jelent6s mértékben feltaro jellegli. A vizsgalt témakor tovabbiakban részletezésre kertild
Ujszerlisége, alacsony kutatottsdga miatt csak atfogd kutatdsi kérdésekkel rendelkezhet. Ezeket a
hagyomdanyostdl eltér6 moédon nem itt, hanem az elméleti hattér bemutatasa utan, az Adatok és
maddszer fejezetben fogalmazzuk meg. E valtoztatasra éppen az Gjszeriliség miatt van sziikség: el6szor a
szakirodalomra tAmaszkodva magat a témakort kell megismertetniink az olvaséval.

1. Elméleti hattér

1.1. Elez6d6 verseny a fels6oktatdsban

Az utébbi évtizedek jelentds valtozasokat hoztak a felsGoktatasi piacokon. Vilagszerte megfigyelhet6 a
fels6oktatas deregulacioja - még ha néhany esetben ezzel ellentétes folyamatok is megfigyelhet6ek
rovid tavon - és ennek hatasara piacosodasa, melynek kovetkeztében a felsGoktatasi intézmények
egyre élesedd versenynek vannak kitéve, mind hazai, mind pedig kiilfoldi versenytarsak altal [1], [3],
[4]. A magyar fels6oktatdsi szektor allami intézményei nagyjabol azonos feltételek mentén
versenyeznek mind a hallgatdk megszerzéséért, mind a képzés, a diploma munkaltatéi
elismertetéséért, fokozta viszont a versenyt az allamilag engedélyezett magan intézmények
megjelenése [5]. Bar az egyetemi hallgatok orszagok koézti vandorlasanak torténelme évszazadokra
tekint vissza [6], a fels6oktatds egészének nemzetkoziesedése viszonylag djabb keletdi fejlemény,
melyet kvazi valaszreakcioként a felsGoktatas globalizaci6 altal életre hivott tomegesedése valtott ki
[7], és a felsGoktatadsi szolgaltatdsok, az ebben tevékenykedd munkatarsak és hallgatok vilagszintli
versenyét indukalja [4], [8]. Az egyre intenzivebb - hazai és nemzetkozi - verseny mellett a csokkend
finanszirozas kettds szoritasba helyezi a felsoktatasi intézményeket [9].

Ilyen feltételek mellett nem sokaig volt tarthaté a hazai fels6oktatasi intézmények tradicionalis
szemlélete, a tulnyomodan ,ad hoc” jellegli, tudatos marketingnek alig nevezhet6 beiskolazasi
stratégiaja, igy ezzel felhagyva 0j alapokra kezdték helyezni az intézmények marketingtevékenységét
[5]. A forprofit szféraban mar bizonyitottan hatékony marketingeszkozok alkalmazéasa azonban csak

lassan terjedt el a fels6oktatasi szektorban, és még ma sem mondhat6 teljesen altalanosnak [10]. Ezzel
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parhuzamosan a kutaték is csak az utébbi évtizedekben kezdték el vizsgalni a felsGoktatasi
marketinget [3], [11], igy még viszonylag kevés tudomanyos kutatasi eredmény sziiletett a témdban,
kiilonosen kevés hazai forras all rendelkezésre.

1.2. Az imazs szerepe a fels6oktatasi marketingben

A marketing irodalombo6l régéta ismert, hogy a vallalati imazs kritikus a fogyaszték vasarlasi
szandékanak alakitasaban [12]. Ennek megfelel6en a fels6oktatasi intézmények altal kdzvetitett imazs
is kiemelkedd szerepet jatszik az intézmény kozonségének intézménnyel kapcsolatos attitlidjének
alakitdsaban [13], [14]. A piacvezetS szerepet megcélzd fels6oktatdsi intézményeknek ezért olyan
megkiilonbo6zteté imazst kell kialakitaniuk és fenntartaniuk, mely versenyeldnyt biztosithat szamukra
egy egyre kompetitivebb piacon [15]. Sok esetben nem egyes konkrét adatok, szamok, hanem az -
ezeket is magaban foglalé - imazs lesz az, amely alapjan a potencialis hallgat6 jelentkezik az adott
intézménybe, a tdmogatd adomdanyozni fog az intézmény szamadra, illetve a vallalatok hajlandéak
lesznek egylittm{ikdodni az intézménnyel a legkiilonfélébb teriileteken. Kiemelked6en fontos tehat,
hogy a novekvé verseny és csokkend forrasok vildgaban a felsGoktatasi intézmények a kdzonségiik
elvarasainak megfelelen alakitsak ki, adott esetben mddositsak imazsukat [9], lehetdleg figyelembe
véve az eltéro célcsoportok eltérd igényeit, elvarasait, és eszerint differencidlva a kdzvetitett imazst.

Kotler és Fox [16] szerint az imdzs a hitek, vélemények és benyomasok Osszessége, melyekkel egy
személy rendelkezik az imdazs targyaval kapcsolatban. A legtobb kutatd egyetért abban, hogy az
intézményi imazs egy érzékelési folyamat eredményeként jon létre, amely az intézménnyel
kapcsolatos gondolatokbol, érzésekbdl és korabbi tapasztalatokbdl szarmazik, és amelyet a fogyaszto a

sz

s sz

imazzsal), igy erdsitve meg azokat [18].

Természetesen - hasonlbéan a vallalati szférahoz - egy felsGoktatasi intézmény imazsa nem abszolut,
hanem relativ, a tobbi intézményhez viszonyitva értelmezhet6. Az imazs annak fiiggvénye, hogy az
intézmény milyen stratégidkat és hogyan hajt végre, illetve hogyan észleli ezeket a kozonség. Az
emberek sziikségszerilien korlatozott és gyakran - bar nem sziikségszertien - helytelen informacidkra
alapozva alakitjdk ki a felsGoktatasi intézményekre vonatkozd elképzeléseiket, ugyanakkor ez az
észlelt imazs nagyban meghatarozza, hogy mennyire hajlandéak csatlakozni a szervezethez
(hallgatoként vagy munkatarsként), adomanyozni az intézménynek, illetve ajanlani azt masoknak [16].
Az imazs menedzselését az oktatdsi intézmények széleskoriien hasznaljak pozicionalasi eszkozként
azzal a céllal, hogy a hallgaték intézményvalasztasat befolyasoljak [13], [19], [20], s6t, az intézményi
imazs hatassal lehet a hallgatok adott intézményben val6 tovabbtanulasi dontésére (hliségére) is [18],
[21]. Ezért fontos, hogy a felsGoktatasi intézmények ismerjék a kozonségben él6 imazsukat, és
biztositsak azt, hogy ez az imazs az intézmény minél pontosabb és kedvez6 tiikkorképe [9] (a rovid tava
sikert a hosszu tav karara hajszolé eladok e két szempontbdl gyakran csak a kedvezdére torekszenek).

Az imazs kialakuldsaban szerepet jatszik a szajreklam, a multbeli tapasztalatok, illetve az intézmények

marketingtevékenysége is [9]. Kutatasunkban mi csupan ez utdébbira koncentrilunk, azaz a
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fels6oktatasi intézmények tudatos - bar tobb esetben laikus, és néhany esetben épp ezért kevéssé
hatékony - marketingtevékenysége altal kozvetitett imazst vizsgaljuk, ezen beliil is kizardlag az
intézményi honlapok néhany aspektusara koncentralunk.

1.3. Webmarketing a felsGoktatasban

A tovabbtanulas soran a fels6oktatasi intézmény kivalasztasa magas bevonddassal jellemezhetd, mivel
igen magas a dontés pénziigyi, pszicholdgiai és tarsadalmi kockazata. Emellett a fels6oktatas bizalmi
jellegi szolgaltatas, hiszen a fogyaszt6 szamara nehéz a szolgaltatas értékelése még az igénybevétel
utan is [22], [23]. Az ilyen karakterisztikakkal jellemezhet6 szolgaltatasok esetén pedig kiterjedtebb
informacidkeresést feltételezhetiink a vasarlasi dontés el6tt, és ezen informdacidkeresés elsédleges
eszkdze az internet [24], mely gyors, kényelmes, gyakorlatilag ingyenes tajékozodast tesz lehetévé. Ezt
szamos tanulmany megerdgsitette, példdul Schimmel et al. [25] kutatasaban a megkérdezett hallgaték
94%-a nyilatkozott gy, hogy iskolavalasztas el6tt megvizsgalja az intézmény honlapjat. A kutatas azt
is alatdmasztotta, hogy az intézményi honlapok hasznalata a dontéshozatali folyamat soran jellemz6bb
a fiatalabb generaciékra, mely trend varhatéan tovabb fog folytatédni és még fontosabb faktor lesz,
ahogy az 1j technolégiak hasznalata az Gjabb generacidk és a szilil6kké valo X és Y generacio tagjai altal
novekszik.

Szamos tanulmany bemutatta mar az internet mint marketingeszk6z fontossagat a fels6oktatasi
marketingben. E tanulmanyokat harom f6 kategéridba lehet sorolni [26]: 1) tanulmanyok, melyek azt
vizsgaljak, hogy mit varnak el a hallgatok az intézményi honlapoktol (példaul [25], [27]), 2) praktikus
tanacsok arra vonatkozdan, hogy hogyan lehet az intézményi honlapokat hasznalni arra, hogy minél
tobben jelentkezzenek az intézménybe (példaul [25], [28]), 3) a jelenlegi felsGoktatasi intézmények
honlapjainak elemzése (példaul [29], [30], [31], [32], [33], [34]). Jelen tanulmany ez utdébbi téren
kivanja bdviteni a szakirodalmat, a szerz6k tudomasa szerint magyar mintan eddig még nem
alkalmazott médszertannal.

A fels6oktatasi intézmények honlapjai amellett, hogy a kindlt szakokat, tematikdkat, egyéb
elérhetGségeket bemutatjak, informaciét nyujtanak az érdekl6d6knek az intézményi hirekrdl, sét, a
latogatok akar virtualis sétat is tehetnek a campuson. Az informaci6k nyujtasa mellett azonban e
honlapok egy fontos szerepe, hogy hozzajarulnak az intézmények - kiils6 és belsé - kozonségben
kialakul6 és é16 imazsahoz.

Az intézményi honlapok mellett a kézosségmédia-oldalak jelentik az egyik példajat a legujabb
kommunikaciés technoldgidknak, amelyeket a hallgatok széles korben haszndlnak, igy magas
potenciallal rendelkeznek a hallgatok egyetemmel torténd kétiranyd kommunikaciéjara [35].
Kutatasunkban nem tériink ki részletesen e feliiletek imazsformalé szerepére, csupan azt a tényt
vizsgaljuk, hogy mely kozosségimédia-oldalakon érheték el a magyar fels6oktatasi intézmények a
honlapjukon szerepl6 elérhet6ségek alapjan, mely 6nmagdaban is hozzajarul az intézményi imazshoz.
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2. Anyag és modszer

Jelen vizsgalat - a feltar6 jelleghez illeszkedve - kvalitativ és kvantitativ médszert is kovet, a magyar
fels6oktatasi intézmények honlapjainak tartalomelemzését foglalja magaba, célunk az emlitett
honlapok els6sorban manifeszt, illetve ezen keresztiil latens tartalmanak feltardsa [36]. A
tartalomelemzés sordn az elemzési egységeket az intézmények, a megfigyelési egységeket pedig a
honlapokon szerepl6 elemek (kdzponti helyet elfoglalé képek, az elérheté akadalymentesitett feliilet
és nyelvek, valamint a k6zosségi médiara iranyul6 linkek) jelentették.

Vizsgalodasaink tavlati célja feltarni azt, hogy miként, milyen tényez6k alapjan hatarozédik meg a
fels6oktatasi intézmények altal mutatott online imazs. E dolgozat e felé teszi meg az egyik els6 1épést
azzal, hogy olyan magyar fels6oktatasi intézménycsoportok kozott keres kiilonbséget a honlapon
kozvetitett imazsban, amelyekrdl joggal feltételezhetd, hogy eltéré lizenetet kell kozvetitenitik.
Amennyiben ez a durva struktdra is felmutat jelentds kiillonbségeket, akkor az Gjabb kutatdsok mar
rendelkezni fognak olyan fogédzoéval, amelyekre kidolgozottabb hipotézisek épithetdek, és igy
kozelebb keriilhetnek a mélyebb 6sszefliggések felfedezéséhez is. Kutatasi kérdéseink tehat:

K1. Van-e kiilénbség a Magyarorszdgon miikédé fels6oktatdsi intézmények honlapjai dltal kozvetitett
imdzsban (az dltalunk vizsgdlt, aldbb részletezett ismérvek szerint) az dllami, eqyhdzi és egyéb
fenntartdsu intézmények kézott?

K2. Van-e eltérés a Magyarorszdgon miikédé felsdoktatdsi intézmények honlapjai dltal kozvetitett
imdzsban (az dltalunk vizsgdlt, aldbb részletezett ismérvek szerint) az egyetemek és foiskoldk kozott? Ezt
a kérdést megvizsgdljuk mind az aktudlis (K2.1), mind pedig a 2000 elétti (K2.2) besorolds szerint.

Jelen tanulmany nem tudja és nem is kivanja a fels6oktatasi intézmények honlapjainak teljes kort
elemzését bemutatni, csupan azok nyitélapjat vizsgalja, hiszen ez az, amivel minden latogato
szlikségszerten taladlkozik, a nyitélaproél viszont csak azok navigalnak tovabb a bels6 tartalmak és igy
tovabbi vizualis elemek felé, akik mar érdekl6dnek valamilyen okbél az intézmény irant. Ezen beliil is
az allandé képi elemekre (az tugynevezett ,sliderre” és az egyéb allandd képekre), a honlap
gyengénlatok szamara optimalizalt, idegen nyelvii és kozosségimédia-elérhetdségére fokuszalunk,
mert ezek - mint eredményeinkbdl is latszani fog - viszonylag elterjedtek, és egyben vizsgalati
céljainkat is megfeleléen mérik. Az adatok felvételére 2018. februar 15-22. kozott keriilt sor, az
intézményi nyitooldalak felkeresésével és az adatok manualis rogzitésével.

El6szor az adott oldalon talalhato képek teljes szamat rogzitettiik!, majd ezeket a szerint bontottuk,
hogy a slideren vagy azon kiviil helyezkednek el. Emellett feljegyeztiik azt is, hogy az adott oldal hany
és milyen nyelveken érhetd el, van-e gyengénlaték szamara optimalizalt oldala, illetve milyen
kozosségi médiumokban érheték el a vizsgalt felsGoktatasi intézmények a honlapjukon feltiintetett
elérhetGségek alapjan. Nem vizsgaljuk ugyanakkor a honlapon szerepl6 képeket témajuk szerint, azt az
elemzés méretei és az igényelt eltéré modszertani megkozelités miatt egy kés6bbi, a jelenlegi dolgozat
eredményeire is épit6 tanulmanyban tervezziik kidolgozni.

1 Néhany esetben el6fordult, hogy egy kép egy montazs volt, ebben az esetben az egészet egy képként kezeltiik.
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A vizsgalat idején 65 allamilag elismert fels6oktatasi intézményt tartott nyilvan az Oktatasi Hivatal
[37], ebbdl egy nem rendelkezett az adatfelvétel idején honlappal (Szent Bernat Hittudomanyi
Féiskola). Mivel vizsgalati egységeink az intézmények (illetve azok honlapokon keresztiil megvalésuld
kommunikéciés magatartasa) voltak, ezért elemzésiink soran a honlappal nem bir6 intézményre tugy
tekintiink, mintha tres honlappal rendelkezne (nincs slidere, nulla képet tartalmaz és igy tovabb),
hiszen ha kimaradna a vizsgalatbdl, és elemzéseinket csak a 64 elembdl all6 mintan végeznénk, az
torzithatna az eredményeinket. A 65 intézménybdl 31 allami, 25 egyhazi, 9 pedig egyéb (alapitvanyi,
kozalapitvanyi, kézhaszni nonprofit zrt. és kft,, valamint kft.) fenntartasu volt. Ezek koziil 29 volt
egyetem, 7 alkalmazott tudomanyok egyeteme, illetve 29 f6iskola. A 65 intézménybdl 2000 el6tt 22
volt egyetem és 43 volt f6iskola.

Elemzésiink a kvalitativ és a kvantitativ médszertant egyarant alkalmazza, ami alatt Babbie [36] utan
azt értjilk, hogy a vizsgdlt ismérvek alapjan mindségi jellemzo6ket is azonositunk (slider alkalmazasa,
kozosségimédia-jelenlét feltiintetése...), de az arra lehetéséget biztosité esetekben ezt mennyiségi
vizsgalatokkal is kiegészitjik (pl. mely tipust intézmények kozolnek jellemzben tobb képet
honlapjaikon).

3. Eredmények

3.1. Sliderek és képek szdma

Els6 megallapitasunk az elemezhetd vizudlis tartalom tekintetében annak elhelyezésére vonatkozik. A
65 intézménybdl a tilnyomd tobbség (51) hasznalt slidert is, és ebbdl 48-nal (ami a honlappal
rendelkezd intézmények tobb mint haromnegyede) mas lényeges allandé képi elem nem is volt az
oldalon (a hirdetésekhez tartozd, és emiatt a latogat6é altal az intézményhez kevésbé tartozénak
érzékelt képi elemeket nem vonjuk be az elemzésbe). A sliderek ,hossza” (a benne szerepl6é képek
szama) tag hatarok kozt mozgott: a legrovidebb 2 (Golgota Teoldgiai Féiskola), a leghosszabb 89
(Allatorvostudomanyi Egyetem) képbél 4llt. Utébbi messze kiugréd értéknek szamit, hiszen az ezt
kovetd leghosszabb slider 10 elemi volt, de két képbdl all6 sliderbdl sem akadt még egy. Kivételes volt
még a Soproni Egyetem honlapja, amelynek két slidere is volt (ezek 6sszesen tartalmaztdk a megadott
képszamot), és a Magyar Tancmiivészeti Egyetem, amelynek mozgoképekbdl allt a slidere. A Miskolci
Egyetem honlapja pedig abbél a szempontbdl volt kivétel, hogy a vizsgalat idején a slider 6nmagatdl
nem valtott képet, és nem is szerepelt olyan utalas (pl. szamozas, nyil, vonal, pontok vagy kattinthaté
elemek) a képen, ami jelezte volna, hogy kattintas utan Gjabb képhez juthatunk (vagyis egy passziv
szemléld szamara nem miikodott sliderként, de a kisérletezd kedvii latogatéd ,el6csalhatott” Gjabb
képeket a sliderre kattintdssal). A sliderképek szamanak megoszldsa az dsszes sliderrel rendelkez6
honlap mintajan (zardjelben a gyakorisag): 2 (1), 3 (6), 4 (11), 5 (6), 6 (14), 7 (5), 8 (2), 9 (2), 10 (3),
89 (1).

A képek szamabdl levonhat6 tanulsag még, hogy az adatok szerint a sliderek haromnegyede 6 vagy

annal kevesebb képbdl allt, a leggyakoribb képszam (mddusz) a 6 volt (ez 6nmagaban az esetek tobb

mint egynegyedét tette ki, és egyben ez volt a medianérték is), a masodik leggyakoribb pedig a 4 (ez is

tobb mint az esetek egyotode). Atlagot a normalistél eltéré megoszlas miatt (két médusz, jelentdsen
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kiugro érték, jobbra elnyul6 eloszlas) nincs értelme meghatarozni. Vagyis roviden: a meghatarozé mod
a képek elhelyezésére a slider volt, és ezek jellemzéen 3-7 képbdl alltak.

3.1.1. Allami és nem dllami intézmények eltérése

A slideren szerepld képek szamaban a 27 allami és a 24 nem allami, sliderrel is bir6 intézmény kozt
nem talaltunk jelent6s eltérést (Mann-Whitney U = 319,500; p = 0,931). Az allami fenntartasu
intézmények honlapjan a medidan képszam 6,000, a nem Aallamiaknal 5,500 volt. A nem allami
intézményeken beliil a 16 egyhazi fenntartasd intézmény esetén a median képszam 5,000 volt, de ez
sem kiilonbozott szignifikdnsan az allami intézményekétdl (Mann-Whitney U = 214,000; p = 0,959).

Ugyanakkor a fenti intézménykategoériak (28 allami, 37 nem allami, utébbin beliil 25 egyhazi) a honlap
Osszes allando6 képeinek szamaban mar mutattak eltérést: az allami intézmények honlapjain jelent6sen
tobb volt az dsszes kép, mint az 6sszes nem allami intézményén (Mann-Whitney U = 349,000; p =
0,024) vagy az osszes egyhazién (Mann-Whitney U = 229,000; p = 0,029). Az allami intézményeknél a
képek medidn-szama 6,000, a nem allamiakndl 4,000, az egyhaziakndl szintén 4,000 volt. A teljes
mintaban az 6sszes kép (slideren vagy azon kiviil elhelyezett) megoszlasa (zaréjelben a gyakorisagok):
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).

Megallapithatjuk, hogy a magyar felsGoktatasi intézmények honlapjainak nyitéoldalan koézolt képek
szamdaban csak akkor van eltérés allami és nem allami, illetve allami és egyhazi intézmények kozt, ha a
mintaban szerepelnek a slidert nem alkalmaz6 szervezetek is. Ekkor az allami intézmények jellemz6en
tobb képet kozolnek. Ha azonban a vizsgalatot csak a slidert is alkalmazodkra sziikitjiik, a kiillonbség
mar nem mutathaté ki. A szerz6k szubjektiv magyarazata szerint, mely akar kés6bbi kutatas témaja
lehet, a slider egyfajta vizvdlaszté a tudatos és nem tudatos képi honlaptervezés kozétt. Ebbdl a
szempontbol pedig az ezt a kiiszobot meglép6 szervezetek nem térnek el fenntartéjuk szerint.
Ugyanakkor maga a tudatossdg elterjedtebb az dllami intézmények kérében.

Ezt a megallapitast a slider 1étének (van vagy nincs) vizsgalata is alatdmasztja. A 28 allami
intézménybdl mindossze 1 nem rendelkezett sliderrel (Nyiregyhazi Egyetem), az 6sszes nem allamiak
(37) koziil 13, az egyhaziak (25) koziil pedig 9. Mind az allami vs. nem allami (y2 = 9,393; p = 0,002),
mind az allami vs. egyhazi 6sszehasonlitas khi-négyzet prébaja szignifikans kiilonbséget mutatott (y2 =
9,073; p = 0,003). A nem allami és nem is egyhazi fenntartast intézmények szama tul alacsony volt a
statisztikai vizsgalathoz.

3.1.2. Egyetemek és foiskoldk eltérése

Mivel Magyarorszagon az utdébbi két évtizedben fokozatosan egyetemmé, illetve alkalmazott
tudomanyok egyetemévé mindsitettek at tobb fdiskolat (jelen cikk irasakor minddssze egyetlen allami
féiskola 1étezik, a bajai E6tvos Jozsef Foiskola), am ez a valtozas a legtdbb esetben kiils§, jogszabalyi, és
nem bels6, intézményi okokbdl tortént, ezért sziikségesnek tartottuk a 2000 el6tti besorolas szerint is
Osszehasonlitani az egyetemeket és f6iskoldkat. Ennek eredményeit kozoljiik el6szor. Bar komoly
intézményi valtozasok is torténtek id6kozben (pl. 6sszevonasok), ezek elemzésbe valé beemelésétol
eltekintiink.
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2000 el6tt a mintank 43 eleme volt f6iskola, 22 pedig egyetem. Az el6bbiek koziil 30, utébbiak koziil
21 honlapja rendelkezett a vizsgalt id6szakban sliderrel, a kiilonbség szignifikans (y2 = 5,682; p =
0,017). Vagyis a 3.1.1. alfejezetben emlitett képi tudatossag nem csak az allami, de az egyetemi multtal
rendelkezd intézmények esetében is gyakoribb volt, mint egyéb versenytarsaiknal.

Az 0Osszes honlapon ko6zolt kép esetében kevesebb mint 1%-os szinten szignifikans kiilonbséget
talaltunk a két csoport kozott az egyetemek javara (Mann-Whitney U = 255,000; p = 0,002). A f6iskolai
multtal rendelkezd intézmények altal kozolt képek szamanak medidnja 4,000, az egyetemi multtal
rendelkezo6ké 6,000 volt.

Ha csak a sliderrel is rendelkez6 honlapokat vessziik figyelembe, az egyetemi multtal rendelkez6k
akkor is tobb képet kozoltek sliderenként (median képszam egyetemi multtal: 6,000, féiskolaival:
5,000), a kiilonbség azonban csak 10%-on szignifikans (Mann-Whitney U = 222,000; p = 0,070).

Ha a jelenlegi tipologiat tessziik elemzésiink alapjava (a mintdban 29 egyetem, 7 alkalmazott
tudomanyok egyeteme és 29 f6iskola szerepel), akkor mivel az alkalmazott tudomanyok egyetemeinek
alacsony szdma miatt azok kiilon csoportként vald statisztikai elemzése nem indokolt, ezért
kénytelenek voltunk kihagyni azokat a vizsgalatbél (nem vonhattuk 6ket 6ssze sem az egyetemekkel,
sem a féiskolakkal, hiszen éppen a jelenlegi besorolas szerint akartuk elvégezni az elemzést). A
teljesség kedvéért a slider alkalmazasanak gyakorisagait és a képszamok medianjait ugyanakkor
mindharom kategoriara kozoljik az 1. tablazatban, az elvégzett prébak statisztikai mellett (amelyek
azonban minden esetben csak a féiskolak és egyetemek csoportjait hasonlitjak 6ssze).

Jelenlegi rang N Van slider Median Median
0sszképszam sliderképszam
egyetem 29 27 6,000 6,000
alkalmazott tud. 7 6 4,000 4,500
egyeteme
f6iskola 29 18 4,000 5,000
egyetemek vs. Prébastatisztika x2=28,031 U=255,000 U=208,500
féiskolak Szignifikancia-szint p=0,005 p=0,009 p=0,415

1. tdbldzat: Slider alkalmazdsa és a kozélt képek szama intézménytipusonként (db).

Az 1. tdblazatban kozo6lt eredmények a slider l1étére és az dsszes képszamra vonatkozdan megerdsitik a
2000 elétti besorolas vizsgalatakor kapott eredményeket: az egyetemek a jelenlegi besorolas szerint is
hajlamosabbak slidert alkalmazni és 6sszesen tobb képet k6zolni, mint a féiskolak. A sliderek hossza
azonban mar nem tér el jelentésen a slidert hasznald egyetemek és féiskolak 6sszehasonlitdsakor.

Osszefoglaléan: ha egy intézmény egyetemi ranggal rendelkezik, illetve rendelkezett 2000 elétt is,
akkor nagyobb eséllyel hasznal slidert és kozol tobb képet a honlapjan, mint a jelenleg, illetve 2000
elott féiskolai ranggal birék. A sliderek viszont csak a 2000 el6tti kategéridk alapjan vizsgalva
tartalmaztak jelentésen tobb képet az egyetemek esetében, mint féiskolaknal. Ugy tiinik tehat, hogy az
egyetemi rang egyiitt jar a tudatosabb és aktivabb képkéziéssel az intézmények féoldaldn, kivéve a
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sliderek képeinek szamdt, ahol ez a kiilénbség az aktudlis dllapot szerint mdr nem kimutathatd, csak a
2000 elétti besorolast alkalmazva.

3.2. Elérhet4ség vakok, gyengénlatok és magyar nyelven nem értdk szamara

A 2. tdblazat fenntarto, illetve rang (egyetem, alkalmazott tudomanyok egyeteme, féiskola) szerint
tartalmazza annak gyakorisagait, hogy elérhet6-e az adott intézmény féoldala vakok és gyengénlatok
szamara (akadalymentes), illetve idegen nyelveken.

3.2.1. Eltérések az akadalymentes verzio elérhetoségében

Az allami és nem A&llami intézmények (2 = 20,365; p < 0,001), illetve az allami és az egyhazi
intézmények (2 = 20,872; p < 0,001) egy ezrelékes szignifikancia-szinten kiillénboznek egymastol
abban a tekintetben, hogy elérhet6-e honlapjuk féoldala akadalymentes verziéban is. Mindkét
0sszehasonlitasban az allami intézmények esetében sokkal gyakoribb az ilyen szolgaltatas.

Aranyaiban szignifikdnsan tobb akadalymentes honlappal birnak a 2000 el6tt is egyetemi ranggal
rendelkezd intézmények, mint amelyek akkor még/is féiskolaként voltak besorolva (y2 = 3,876; p =
0,049). A jelenlegi besorolas alapjan a statisztikai vizsgalat csak a f6iskoldk és egyetemek kozotti
eltérésre végezheto el (a harmadik kategoria alacsony elemszama miatt). Ekkor is azt tapasztaljuk, de
joval er6sebb megbizhat6sag mellett, hogy az egyetemek hajlamosabbak akadalymentes verziot is
késziteni honlapjukroél (y2=12,429; p < 0,001).

Osszességében tehat az dllami intézmények és az egyetemek, illetve a hosszabb egyetemi muilttal
rendelkezd szervezetek rendelkeztek inkdbb akaddlymentes verziéval, mint a nem dllami fenntartdstak
vagy a jelenlegi és 2000 el6tti foiskoldk.

Tipolégia | Besorolas | Akadaly- Elérhet6 nyelvek
mentes | angol | német | spanyol | kinai | orosz | japan | koreai
allam 18 29 4 1 2 0 1 1
. | egyéb 4 12 1 1 0 0 0 0
fenntarto —
ebbdl
. 1 8 1 0 0 1 0 0
egyhaz
rang egyetem 11 20 5
2000-ig | féiskola 11 29
egyetem 14 27 5 1 2 0 1 1
jelenlegi | alk. tud.
6 7 0 0 0 0 0 0
rang egyeteme
féiskola 2 15 1 1 0 1
Osszesen 22 49 6 2 2 1 1 1

2. tdbldzat: A fels6oktatdsi intézmények honlapjainak elérhetdsége vakok, gyengénldtok szdmdra és idegen
nyelveken.
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3.2.2. Eltérések az idegen nyelvii verziok elérhetéségében

A tobbnyelvi elérhet6ség esetében az elsé megallapitas, hogy ahol nincs angol verzié, ott mas nyelvi
verzid sem elérhetd (a magyaron Kkiviil). Vagyis az angol nyelvii elérhetéség minden esetben
alapvetének, ,elsé lépésnek” szamit. Az allami intézmények esetében jelentésen gyakoribb volt a
legalabb angol nyelvii elérhet6ség biztositasa, mint a nem allami (2 = 8,093; p = 0,004), vagy mint az
egyhazi fenntartasu (x2 = 13,097; p < 0,001) intézmények esetében.

Az Osszes elérhet6 idegen nyelvre vonatkozd vizsgalat hasonldé eredményt hozott. Az allami
intézmények oldalai jelent6sen tobb nyelven érhetéek el (median = 1,000), mint a nem allamiak
(median = 1,000; Mann-Whitney U = 329,000; p = 0,004), vagy ezen beliil az egyhaziak (median =
0,000; Mann-Whitney U =170,000; p < 0,001).

A 2000 eldtti egyetemek is inkdbb rendelkeztek legaldbb angol verzidval, mint a 2000 el6tti féiskolak
(x2 =4,319; p = 0,038), de a jelenlegi besorolas szerinti egyetemek és f6iskolak viszonyaban is hasonld
a helyzet, még alacsonyabb szignifikancia-szint mellett (y2 = 12,429; p < 0,001).

Az Osszes elérhet6 idegen nyelvek szamaban is jobban szerepeltek a 2000 el6tt is egyetemi rangban
1év6 intézmények (median = 1,000), mint a 2000 el6tt f6iskolaként miikéddk (median = 1,000; Mann-
Whitney U = 305,000; p = 0,007), illetve a jelenlegi egyetemek (median = 1,000) is feliilmuljak ezen a
téren a jelenlegi féiskolakat (medidn = 1,000; Mann-Whitney U = 221,000; p < 0,001), habar a
medidnértékek megegyeznek (a kiilonbség nem nagy, de statisztikailag jelentds)

A legaldbb angol, illetve a tébb nyelven vald elérhetdség, csakugy, mint a kordbban vizsgalt
akadalymentes verzio jelenléte, jellemz6bb volt az dllami intézményekre és az egyetemekre (mind a
jelenlegi, mind a kordbbi besorolds szerint), mint a nem dllami intézményekre és a féiskoldkra.

3.3. K6zosségi média elérhetosége

Az egyes kozosségi oldalak nyitolapon torténd osszes megjeloléseit a 3. tablazat mutatja, fenntarté és
rang szerinti bontadsban (2000 el6tti és jelenlegi allds szerint is). A f6éoldalon megjelolt
kozosségimédia-elérhet6ségek kozt ugyanolyan kiiszob-szerepet toltott be a Facebook, mint a nyelvek
kozott az angol: ha egy oldalon nem volt megjelélve Facebook-elérhetéség, akkor nem volt mds
elérhetdség sem.
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Tipologia | Besorolas Elérhetd kozosségi oldalak
% 0] g o = + —~ E g
S |2 | 2|8 |3 |»|&|=2|% | s
g 3 8 T | £ S e g < =
< o o = =} = =] (=} =
s o — S — €o) Fr = wn [a )
allam 25 14 12 8 7 4 2 1 0 0
. | egyeb 14 7 2 3 1 1 0 0 0 0
fenntarto ~
ebbdl
. 7 4 3 3 2 3 0 0 1 1
egyhaz
rang egyetem 19 11 10 8 8 4 2 1 0
2000-ig | foiskola 28 15 8 8 2 5 0 0 1 1
egyetem 23 12 11 10 8 5 2 1 0
jelenlegi | alk. tud.
7 4 4 1 1 0 0 0 0 0
rang egyeteme
féiskola 17 10 3 4 1 3 0 0 1 1
Osszesen 46 25 17 14 10 8 2 1 1 1

3. tdbldzat: A fels6oktatdsi intézmények kézdsségimédia-elérhetdségének megjelenése honlapjuk nyitéoldaldn.

Az egyes vizsgalati szempontokra (fenntarto, rang) elvégzett statisztikai prébak adatait a 4. tdblazat
foglalja 6ssze. Csak azokat a kozosségi médiumokat tartalmazza a tablazat, melyeknél a jelolések
szama elegendd volt a statisztikai vizsgalatok elvégzéséhez.

A 4. tablazatban kozolt eredményeket ugy foglalhatjuk Ossze, hogy a koézdsségi médidban valo
megjelenés feltiintetése mind a tulajdonossal (allami, nem allami, egyhazi), mind az intézmény

rangjaval (egyetem, f6iskola) 6sszefiiggést mutatott.

Az Allami intézmények mind a nem Aallamiakhoz, mind ezen belill az egyhaziakhoz képest
szignifikdnsan hajlamosabbak voltak legalabb egy kozosségimédia-elérés feltlintetésére, konkrétan
pedig a Facebook és az Instagram megjelolésére, illetve a feltiintetett ilyen elérhet6ségek varhaté
szama is jelent6sen nagyobb volt allami fenntartds esetén. 10%-os szignifikancia-szinten pedig a
Twitter-jelenlét megjelolésére tlintek kevésbé hajlamosnak az egyhazi fenntartastak az allami

szervezeteknél.
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Osszehasonlitas
allami vs. allami vs. 2000 eldtti egyetem vs.
egyéb egyhazi egyetem vs. féiskola
2000 elotti
féiskola
Facebook x2=4,415 x2=>5,747 x2=3,281 x2=2,900
p=0,036 p=0,017 p=0,070 p=10,089
Youtube x2=2,050 x2=2,672 x2=1,363 x2=0,293
p=0,152 p=0,102 p=0,239 p=0,588
Instagram x2=5,649 x2=8,256 x2=5,240 x2=6,026
p=0,017 p=0,004 p=0,022 p=0,014
Twitter x2=2,278 x2=3,060 x2=3,307 x2=3,390
p=0,131 p=0,080 p=0,069 p=0,066
Osszes median allami: 2,000 | allami: 2,000 egyetem: 2,500 egyetem: 2,000
kozosségi egyéb: 1,000 | egyhazi: 1,000 | féiskola: 1,000 féiskola: 1,000
média Prébastat. U=331,500 U=184,500 U=289,000 U=287,000
Szign.-szint | p=0,012 p=20,003 p=0,013 p=0,034
4. tdbldzat: Kiilonbségek a felsGoktatdsi intézmények honlapjainak nyitéoldaldn feltiintetett kézdsségimédia-
elérhetdségben.

Az egyetemi multi intézmények 10%-os szignifikancia-szinten hajlamosabbnak mutatkoztak
valamilyen k6zdsségi média, illetve ezen beliil a Facebok és a Twitter feltiintetésére, mint a f6iskolai
multaak, 5%-on pedig gyakoribb volt az el6bbiek esetén az Instagram megjelolése. Szignifikdnsan tobb
volt tovabba az oOsszes kozosségimédia-feltliintetés az egyetemi, mint a féiskolai mult esetében. A
jelenlegi egyetemek és féiskolak kozti kiillonbségekre éppen azok a tapasztalatok igazak, mint a 2000
el6tti intézményi besorolasok 6sszehasonlitasara.

Osszefoglalva tehat az dllami fenntartds és az eqyetemi rang is valdsziniisiti az aktivabb kézdsségimédia-
jelenlétet, mind a legaldbb eqy médium haszndlatdt, mind az dsszes haszndlt médium szdmdt illetGen.
Erdekesséqg tovdbbd, hogy az Instagram-jelenlét minden vizsgdlt pdrositds esetében differencidlédott, mig
a Youtube-jelenlét egyik esetben sem.

4. Osszefoglalas és kovetkeztetések

Tanulmanyunk a Magyarorszagon miikod6 felsGoktatasi intézmények altal, honlapjukon keresztiil
kommunikalt imazs elemzésében kivant Gttord szerepet betolteni. Ehhez a hazai intézmények alapvet6
csoportjai (egyetemek vs. féiskolak; allami vs. nem allami; allami vs. egyhazi) kozti kiilonbségekre
koncentralt. Az altalunk azonositott kiilonbségek alapjan a késébbiekben részletesebb hipotézisek
dolgozhatéak ki, és az alapveté tényez6k (mi okozza az adott csoportok kozti kiillonbségeket) is
vizsgalhatokka valhatnak. Mivel feltard, tapogat6zo jellegli lehetett csak az elemzés, ezért kevés, de jol
megragadhat6, egyértelmiien azonosithaté ismérvvel dolgoztunk. Ezekben koézos volt, hogy mind a
nyitottsadg valamilyen dimenziéjahoz kapcsolédott. A képi elemek szama példaul a megosztani kivant

informacié mennyiségére utal, az akadalymentesitett és a tobb nyelven elérheté honlap a szélesebb
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k6zonség megcélzasara, a kozosségi oldalak pedig bdévitik azon csatorndk szadmat, amin keresztiil
elérhet6 az intézményrdl rendelkezésre allo informacid. Mivel tajékozédé jellegli volt a kutatas, nem
indultunk el a mélyebb tartalmak felé, kizardlag a féoldal alapjan végeztiik az elemzést (amit az is
indokolt, hogy ez a legkdnnyebben, legszélesebb kozonség szamara elérhetd feliilet). Az aldbbiakban a
f6bb megallapitdsainkat 6sszegezziik.

Dolgozatunk eredményei alapjan levonhatjuk azt a tanulsiagot, hogy a honlapok kozvetithetnek
valamely intézménycsoportra jellemz6é imazst. Vannak ugyanis olyan jelzések (ezek koziill mi csak
néhanyat vizsgaltunk, de lehet tobb ilyen is), amelyek differencidlnak allami és nem allami
intézmények, egyetemek és féiskoldk kozott. Ha valamely intézmény menedzsmentje szeretné a
honlapjan keresztiil is kifejezni, hogy szervezete melyik csoporthoz tartozik vagy melyikhez kivan
hasonlitani, akkor ezekre a jelzésekre érdemes figyelnie. Tipikusan hasznos lehet e jelzések
azonositasa példaul a frissen egyetemmé valt féiskolak szamadra, vagy azok szdmara, amelyek azza
terveznek valni, hiszen a kutatdsunk arra is rdmutatott, hogy e jelzések mentén csak ritkan volt
kiilonbség a 2000 el6tti vagy a jelenlegi kategoriak szerint elvégzett elemzés eredményeiben. Vagyis az
egyetemi statusz megszerzését csoportszinten nem kovette az ezzel jar6d arculatelemek felvétele,
legalabbis az altalunk vizsgalt ismérvek mentén. Ez marketing szempontb6l azt is jelenti, hogy az
éppen tajékozodo leend6 hallgato is kiilonbséget fog érzékelni az ,igazi” (,régi”) és az ,0j” egyetemek
kozott, ami sok esetben bizonyara nem kivanatos az ,Gjak” szamara.

A jelenlegi vizsgdalat altal azonositott, differencialasra alkalmas, imazst befolyasol6 jelzések alapjan
elmondhat6, hogy Magyarorszagon a vizsgalat idején az allami vagy egyetemi statuszi intézmények a
nem ilyen besorolasiakhoz képest:

e (sszességében tobb képet kozoltek honlapjaikon (slideren és azon kiviil egyiittesen);

e gyakrabban alkalmaztak slidert (ha azonban alkalmaztak slidert, akkor mar nem jelezte a
csoporthoz tartozast, hogy azon tobb vagy kevesebb kép valtotta egymast, csak a 2000 el6tti
besorolas szerinti egyetem-féiskola parositasban);

o inkabb rendelkeztek akadalymentes verzidval vakok és gyengénlaték szamara;

e tobbszor biztositottak legalabb angol nyelvii elérhet6séget és 6sszességében is tobb nyelven voltak
elérhetéek;

e hajlamosabbak voltak legaldbb Facebook-elérhet6séget jelezni honlapjuk f6éoldalan és
Osszességében is tobb kozosségi médiumban mutattdk magukat ott elérhetének;

e utobbiak kozil tipikusan hajlamosabbak voltak jelen lenni az Instagramon (ez volt a leginkabb
differencialé platform), de gyengébb szignifikancia mellett a Facebook- és a Twitter-jelenlét is
differencialt, a Youtube-jelenlét viszont nem;

e altalaban véve nyitottabbak, tobb informacidt kozoltek.

Erdekességként, a f6 kérdéseinkhez nem kapcsolédva kimutattuk tovabba, hogy:

o aképekelhelyezésére a slider volt a meghatarozdé technika;
e asliderek legtobbje 3-7 képbdl allt;
e 2 65-bdl 49 intézménynek volt angolul is elérhet6 honlapja, ezek koziil 6 német verzidval is birt, de

egyetlen masik nyelv sem volt jelen kett6nél t6bb honlapon;
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csak a Facebook, a Youtube, az Instagram, a Twitter és a LinkedIn volt jelen a minta legalabb 10
intézményénél;
a kozosségi média esetében a Facebook-, az idegen nyelvek esetében az angol elérhetdség jelenléte

,kliszobként” funkciondlt: ha ezek nem voltak jelen, akkor egyéb kozosségimédia-, illetve idegen
nyelvi elérhetéség sem volt a honlapon;

a f6iskolab6ol 2000 utdn egyetemmé valt intézmények honlap-megjelenése a vizsgalt
paraméterekben tovabbra is elkiiloniil a régebbi multt egyetemekétdl.

A kutatas korlatjat jelenti, hogy - bar az 0sszes Magyarorszagon allamilag elismert felséoktatasi

intézményre Kkiterjed -, csupan egy marketingkommunikacios csatorna (a honlap) és annak is csak a

nyitéoldalon megjelend néhany eleme altal kozvetitett imazsra vonatkozik. A késébbiekben érdemes

lenne a kutatdst kiterjeszteni a nyitélapon vizsgalt honlapelemeken kiviiliekre is, a honlapok

aloldalaira, illetve egyéb marketingkommunikaciés (akdr online, akadr offline) csatornakra is.

Nyilvanval6 tovabbviteli lehet8ség a vizsgalt honlapelemek mélységi elemzése: a képek tartalma, az

idegen nyelvii oldalak kidolgozottsaga, a kozosségi média altal ténylegesen kozolt tartalom csak

néhany a legfontosabb lehet8ségek koziil. Tovabbi kutatdsi irany lehet a hazai tapasztalatok

Osszevetése a kiilfoldi intézmények altal kozvetitett imazzsal.
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