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A TANULMANY CELJA

A tanulmény célja, hogy feltarja, milyen online megjelend képi marketingtartalmakat érdemes hasznal-
nia a felsdoktatasi intézményeknek a jelenlegi kiilfoldi hallgatoik hatékonyabb megszolitasa érdekében a
kiilonbozo vizualis elemek megjelenitésén keresztiil, kiilonds tekintettel az intézmények honlap feliileteire.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A szekunder szakirodalmi feltaras soran az online felsGoktatasi marketing sajatossagai és a szemkameras
kutatasi modszertan keriilnek attekintésre. A kutatasi cél elérésének érdekében primer kutatasként szem-
mozgaskdvetéses adatfelvétel, valamint RTA (Retrospective Think Aloud) interjuk késziiltek a vizsgalt
egyetem kiilfoldi hallgatoival. A szemkameras kutatds esetén az alanyok a vizsgalt egyetem honlapjanak
képeit lathattdk, melyet kdvetéen RTA interjuk segitettek a tartalom visszaidézésében. A szemkameras
ingeranyagok két csoportba sorolhatok. Az egyik képtipuson a hallgatok sajat tarsaikat lathattak egyetemi
kornyezetben és egyetemi eseményen, mig a masik képtipuson ismeretlen emberekkel készitett, igyneve-
zett ,,stock” fotok talalhatok. A képek mellett megjelenitett iizenetek minden esetben a kiilfo1di hallgatok
szamara relevans és hasznos informdaciokat tartalmaztak.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kvantitativ és kvalitativ adatfelvétel eredményei azt mutatjak, hogy a vizsgalt kiilf61di hallgatok, habar
kevesebb figyelmet szentelnek azoknak a tartalmaknak, melyeken ismerds arcokat vélnek felfedezni, mint
a ,,stock” képeknek, mégis jobban emlékeznek azokra az informéacidkra, melyek ismerds arcokkal tarkitott
képeken jelennek meg.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményei hatékonyabb lizenetatadasi formakat és célzottabb felsdoktatasi marketinget eredmé-
nyeznek, ugyanis kideriilt, hogy az alanyok szamara az ismerds arcok megjelenitése vonzobb, a vonatkozd
informdaciokat hatékonyabban megjegyzik szemben a fizetett képekkel. A kutatas fontos lizenete a vizsgalt
intézmény felsdoktatasi marketinges kollégainak, hogy olyan vizualis elemeket alkalmazzanak a gyakorlat-
ban, melyek sajat eseményeik €s sajat hallgatoik abrazolasa mellett adnak at fontos informaciokat és szolit-
jék meg a célcsoportot, hiszen az lizenetatadas igy hatékonyabbnak bizonyul a ,,stock” fotokkal szemben.

Kulcsszavak: felsGoktatas, vizualis észlelés, online marketing, felsGoktatasi marketing

Koszonetnyilvanitas: A kutatast a Szegedi Tudomanyegyetem Interdiszciplinaris Kutatasfejlesztési és Inno-
vacios Kivalosagi Kozpont (IKIKK) Human és Téarsadalomtudomanyi Klaszterének IKT és Tarsadalmi
Kihivasok Kompetenciakdzpontja tdmogatta. A szerzd a Fels6oktatasi kutatocsoport tagja.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A magyar felsGoktatasi atalakulasok nagyban
hozzajarultak ahhoz, hogy az izleti szféraban
alkalmazott technikak keriiljenek alkalmazasra a
fels6oktatasban. Az egyetemek korében is terjed a
marketingszemlélet, a szolgaltataskdzponta megko-
zelités (Réthy 2019, Mucsi 2022), ¢és az lizleti vilag
felé torténd folyamatos nyitas (Nagy és tsai 2022),
igy napjainkban egyre tudatosabb markazasi donté-
sek sorozatat kényszeriieck meghozni felsdoktatasi
intézményeink (Beracs 2019). A markazas csupan
egyik eszkoze a felsGoktatasban megjelend mar-
ketingeszk6zoknek. Az egyetemek kozotti élez6dd
verseny a hallgatokért nemzetk6zi szinten is ver-
senyre kényszeriti a magyar egyetemeket is, akik-
nek minéségi oktatasi programot (angol és magyar
nyelven egyarant), vonzd egyetemi és egyetemen
kiviili kdrnyezetet, és nemzetkoziesedett kampuszt
kell kinalnia ahhoz, hogy megtartsak hallgatoiakat
(Deli-Gray és tsai 2019). Mindaz, hogy a (leendd,
jelenlegi és alumni) hallgatok ezekr6l a versenye-
16nyokrol értesiiljenek, a felsGoktatasi marketing
feladatkorébe tartozik.

Habar a felsdoktatasi marketingnek az egyete-
hogy képezze, még napjainkban is alapvetd prob-
lémakkal kell szembenézniink a teriileten, melyek
a nonprofit szervezetek marketingkihivasaival
egyeznek (Hetesi - Veres 2016). Ide tartozik tobbek
kozott az atfogd felmérések hianya (Steigervald
2019), az eréforrashiany (pénzbeli és human), vala-
mint a sajatos kornyezet miatt kialakult specialis
marketingproblémak, melyekre aligha késziti fel a
jovo felsGoktatasi marketingszakembereit a marke-
tingoktatas. Ebben a kornyezetben kell tehat helyt
allnia a maroknyi felsoktatasi marketingszakem-
bernek, hogy egyetemeink szamos pozitiv hoza-
dékat hatékonyan kommunikaljak a folyamatosan
eltérd igényeket tamaszto fiatal generaciok felé.

Az emlitett tényezOk okan a dinamikusan fej-
16d6 felsdoktatasi marketingben is kulcsfontos-
saguva valt az online marketingeszkozok és mar-
ketingtartalmak vizsgalata és fejlesztése, hiszen a
fiatal célcsoport eléréséhez az online marketing szé-
les eszkoztarat kell bevetni ahhoz, hogy a leendd,
meglévd, vagy alumni hallgatokat megcélozhassak
az intézmények. De miért éppen az online mar-
keting helyezédik a kozéppontba? A COVID-19
hatasanak vizsgalatara késziilt felmérések armada-
jat sorakoztattak fel nemzetk6zi szinten a kutatok
(Hrubos 2021), és szamos vizsgalat egyértelmil
kovetkeztetése az online tér fontossaganak felérté-
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kelédése (Greenland er al. 2021). Tovabba a jelen
tanulmany célcsoportja, a fiatal generacioba tartozo
kiilfoldi hallgatok — akar leendd, jelenlegi, vagy
alumni — megcélzasa is az online térbe helyezddik
at. A nemzetkozi hallgatokat célzo marketingtevé-
kenység tartalma és online formaja sajatos kihivast
jelent a felsdoktatasi marketing magyar szakembe-
rei szamara.

A fentiek alapjan jelen kutatas célja, hogy fel-
tarja, milyen online megjelené képi marketing-
tartalmakat érdemes hasznalnia a felsdoktatasi
intézményeknek a jelenlegi kiilfoldi hallgatoik
hatékonyabb megszolitasa érdekében a kiilénb6zo
vizualis elemek megjelenitésén keresztiil, kiilonos
tekintettel az intézmények honlap feliileteire. A
kutatas céljanak elérése érdekében szemmozgasko-
vetéses vizsgalatot, valamint RTA interjukat alkal-
mazva vizsgalata a kiilfoldi hallgatokat.

A kvantitativ és kvalitativ adatfelvétel ered-
ményei hozzajarulhatnak egy Osszességében haté-
konyabb felsdoktatasi marketinghez, melyben
alkalmasabb iizenetatadasi formakat és célzottabb
felsGoktatasi marketinglizenetet lesziink majd
képesek megfogalmazni a kivalasztott célcsoport
szamara.

FELSOOKTATAS ES AZ ONLINE
MARKETING

HIGHER EDUCATION AND ON-
LINE MARKETING

A nonprofitokhoz hasonld sajatossagok miatt az
eréforrashiany problémai a magyar felsGoktatasi
intézmények esetén is megjelennek, pedig a human
és pénziigyi erdéforrasok nagyban hozzajarulhat-
nanak a dinamikusabb fejlédéshez (Kisiotek er al.
2021). A kihivasok ellenére a magyar felsdokta-
tasi intézmények aktivan frissitik weboldalaikat és
kozo6sségi média profiljaikat (Facebook, Instagram,
TikTok), hogy célcsoportjukat a leghatékonyabb
modokon érjék el.

Az online jelenlét kulcsfontossagu, kiilondsen a
nemzetkozi hallgatok tajékoztatasa szempontjabol,
hiszen 6k az oktatas (legtobb esetben angol) nyel-
vén talalhatd informaciokra tamaszkodnak, ezért
elengedhetetlen szamukra az angol nyelvii online
informacidhoz valé hozzaférés (Jeckells 2021).
A felsoktatasi intézmények elismerik az online
marketingkommunikacié markaerdsité szerepét
(Momen et al. 2020), hiszen az online tapasztalat-
megosztasnak nagy hatasa lehet a hallgatoi donté-
sekre (Ng et al. 2020) kimondottan a COVID-19
utani idészakban (Greenland ef al. 2021).
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Az egyetemek f& online kommunikaciés plat-
formjai a kozosségi média és a weboldalak. A
kozosségi média platformok kiemelt szereppel bir-
nak a kommunikacié és elkotelezettség novelése
szempontjabol (Nair et al. 2022), hiszen egyrészt
szerepet jatszanak az egyetem ¢és a hallgatok kozotti
kapcsolatteremtésben, masrészt tanulast segitd plat-
formként is funkcionalhatnak (Assimakopoulos et
al. 2017). A kozosségi média feliileteken megjelend
tartalom mindsége ¢és hitelessége tovabba befolya-
solja az intézményvalasztast is a leendd diakok
esetén (John e al. 2022). Az imazsépités mellett
az egyetem hirnevét is befolyasoljak a kozosségi
média oldalakon megjelend hirek, események vagy
eredmények (Mazurek ez al. 2019).

A kozosségi média feliileteken kiviil a webolda-
lak szerepe a mai napig toretlen a felsGoktatasi mar-
ketingben (John ez al. 2022), ugyanakkor egyértel-
miien mas okbol hasznalatos a kiilfldi hallgatokkal
valdo kommunikacio soran, mint a tobbi marketin-
geszkéz. A honlap, mint kommunikacios eszkdz
elsésorban a leendé hallgatok megszolitasara és
meggy6zésére, valamint informacioval valo ella-
tasara szolgal és kiemelkedd szerepet jatszik a fel-
sGoktatasi intézményvalasztasi dontés meghozata-
laban (Harbi & Ali 2022). Szamos korabbi kutatas
mutatta ki a honlapok sikeres toborzasban jatszott
szerepét (van der Rijt 2021, Zhang et al. 2022),
azonban a meglévé hallgatokra valo fokuszalas és
ennek esetleges online marketing vonatkozasait
honlapok esetén aligha vizsgalja a szakirodalom.
Tovéabba a felsdoktatasi marketing alatt a gyakorlo
szakemberek a mai napig leginkabb a toborzasi
folyamatot értik, holott a meglévd hallgatokkal
valé kommunikaci6 kulcstényezo6 a hallgatok meg-
tartasaban. Ennek kovetkeztében a jelen kutatas a
meglévo kiilfoldi hallgatok felé iranyulé online
kommunikaciét vizsgalja kimondottan a kivalasz-
tott intézmény honlapjanak példajan keresztiil.

FELSOOKTATAS ES A VIZUALIS
ESZLELES

HIGHER EDUCATION AND VISUAL
PERCEPTIONS

Miel6tt a primer kutatds bemutatasra keriil, a
kutatasi célhoz kapcsolododan két fontos aspektust
sziikséges targyalni, a vizualis észlelést és ennek
megjelenését a felsdoktatasi vizsgalodasokban. A
szemmozgaskovetés modszertana bizonyitottan
segit megérteni a fogyasztoi magatartast, az online
marketing esetén pedig kimondottan hasznos infor-
maciokkal szolgalhat a marketingszakemberek
szamara a vizualis elemek megalkotasaban és elhe-

lyezésében (Yen & Chiang 2021) a vallalkozasok
honlapjain (Wang et al. 2020), valamint az e-keres-
kedelemben (Szabo 2020).

Ahogyan fentebb mar hivatkoztuk, a felséok-
tatasi marketing gyakran merit az Uzleti szféra
altal alkalmazott eszk6zokbol, mely a szemkame-
ras mérések esetén sincsen masképp. Ugyanakkor
fontos megjegyezni, hogy ezen kutatasok tobbsége
tanulasi modszertanok feltarasaval kapcsolatos. Az
érvelési képességek (Yen & Wu 2017), az ellent-
mondasos szovegek értelmezéseknek, a hallgatok
olvasasi szokasainak (Salmeron et al. 2020), vala-
mint az e-learning tananyagok hatékonysaganak
vizsgalata (Szabo és tsai 2022) jo példaként szol-
galhatnak mindezekre. fgy habar taldlunk olyan
kutatasokat a felsdoktatasban, melyek szemkame-
ras eszkozok hasznalatara szoritkoznak, a felsGok-
tatasi marketingben torténd alkalmazasuk ezidaig
elenyészo. Jelen kutatas célja tehat az, hogy fel-
tarja, milyen online és kozosségi média marke-
tingtartalmakat érdemes hasznalnia a felsdoktatasi
intézményeknek a jelenlegi kiilfoldi hallgatoik
hatékonyabb megszolitasa érdekében a kiilonbozo
vizualis elemek megjelenitésén keresztiil, kiilonos
tekintettel az intézmény honlap feliiletére.

MODSZERTAN ES A KUTATAS
ALANYAI
METHODOLOGY AND THE SAMPLE

A jelen kutatds szemkameras megfigyelés és RTA
interjuk segitségével tarja fel az els6éves kiilfoldi
hallgatok vizualis észlelését a Szegedi Tudomany-
egyetem Gazdasagtudomanyi Kar honlapjan meg-
jelend tartalmakkal kapcsolatosan. A szemkamera a
fixaciokat (egyhelyben 4llo tekintet, ami alatt vizua-
lis észlelés torténik) és a szakkadokat (szemmozgas,
amikor a tekintet az egyik helyr6l a masikra tevo-
dik at) detektalja, tehat képes azt mérni, hogy mit,
milyen sorrendben és mennyi ideig néz az alany, igy
igyekszik pontos képet adni a kognitiv folyamatok-
1ol és a fogyaszto viselkedésérdl a marketingkutatok
szamara, melyeket hétérképen is abrazol (Bercea
2013). A rogzitett adatok koziil jelen tanulmany az
egyes fixaciokra és azok idtartamara fokuszal.

A honlap elemeinek vizualis észlelését a Tobii
Pro X2-30 rogzitett szemkamera, valamint Tobii
Pro Lab szoftver segitségével vizsgaltuk egy arra
kinevezett egyetemi szemkamera laboratoriumban.
Az atfogd megértés és az alanyok visszaemlékezé-
sének feltarasa céljabol a szemkameras vizsgalatot
kovetden a laborban RTA interjuk is késziiltek,
mely megkérdezés tipus gyakori kiegészitje a
szemmozgaskovetésnek (Alshammari et al. 2015).
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Az interjura a szemkameras adatfelvétel utan azon-
nal keriilt sor, nem meghaladva a 45 perces el6re
kiszabott alanyonkénti id6keretet. Az alanyok tuda-
tossagi fokat illetden nekik annyirél volt tudoma-
suk, hogy egyetemiikhoz kapcsolodod képeket és
informaciokat fognak latni, a kutatas pontos célja-
val nem voltak tisztaban.

A 2021 6szén zajlott kutatasban Osszesen 15, a
karon akkor elsééves kiilfoldi hallgato vett részt. A
kutatas fokuszaban azért a kiilfoldi hallgatok alltak,
hiszen egy sajatos célcsoportjat képezik a felsdok-
tatasi marketingtevékenységeknek a vizsgalt karon,
célzasuk a kiilonb6z6 orszag-, intézmény-, és kép-
zésvalasztasi motivaciokbol fakadoan eltér a hazai
hallgatokétol, valamint nemzetiségiik sokszinlisége
is arnyalja az online iizenetmegfogalmazasokat.
Habar a 30 f6 feletti kutatasokat tekinti reprezen-
tativnak a szakirodalom (Nielsen & Pernice 2009),
jelen feltard kutatasban a 15 6 a teljes alapsokasag
kozel felét adta, melynek kovetkeztében a kuta-
tas feltaro jellegli. A hallgatok szamos kiilonbozo
orszagbol érkeztek, mint példaul Kirgizisztan,
Nigéria, Laosz, Oroszorszag, Ghana, vagy éppen
Jordania. A kutatas a szarmazasi orszagok szines
skaldja miatt sem tér ki azok eredményekre valod
esetleges hatasaira azon tal, hogy a kultira jelen-
tésen befolyasolhatja az egyének viselkedését (Tsi-
ligiris et al. 2022), am ezek vizsgalata a jelen tanul-
many fokuszan kiviil esik. A 15 didk nemek szerinti
megoszlasa 10 n6 és 5 férfi volt.

A kutatasban az egyetemi honlap négy nyito-
képe (fejléce) keriilt bevonasra (1. abra), melyek
aktualis, a nemzetkozi hallgatok érdeklddésére
szamot tarto hireket és informaciokat tartalmaztak.
Fontos megjegyezni, hogy a kutatds a honlapon
aktualisan megjelent valos hireket és a hozzajuk
tartozd képi megjelenitéseket vizsgalta, igy er6-
sitve a nemzetkozi felsGoktatasi marketing gyakor-
latanak és kutatasanak Osszefonodasat, melybol a
mai napig igencsak nagy hiany van. A vizsgalatba
bevont ingerképeket minden alany ugyanolyan sor-
rendben és ugyanannyi ideig (15 masodperc) lat-
hatta. Korabban hasonlo jellegli (vagy egyéb, kari
honlapra iranyuld) kutatast nem tart fel a szakiro-
dalom. Két, a fejlécben hasznalt kép fizetett ,,stock”
fotokat tartalmazott, mig a masik kettdn valos egye-
temi hallgatok, ismerés csoporttarsak szerepeltek.
Ez a képi megjelenités lehetove tette a kiilonbozo
honlapelemek (képi és szoveges tartalom) vizsgala-
tat a valasztott célcsoport korében. Mi tobb, a kuta-
tas a vizualis észlelésen keresztiil tarja fel, hogy az
egyetem sajat hallgatoinak megjelenitése az online
feliileten befolyasolja-e a résztvevd célcsoport ész-
lelését, benyomasait és visszaemlékezését.

18 2024/3

EREDMENYEK
RESULTS

El6szor a honlapok fejléceivel kapcsolatos eredmé-
nyek keriilnek bemutatasra (1. abra), melyek témak
tekintetében a (1) mentor csapatépitést, a (2) kincs-
keresd els6éves hallgatoi eseményt, a (3) hallgatok
szamara tartott informaciokozl6 eseményt, valamint
a (4) Stipendium Hungaricum osztondijat voltak
hivatottak népszerisiteni. A mentor csapatépités és a
kincskeresés esetén a honlapon megjelenitett képek
sajat hallgatokat és mentorokat (szintén hallgatok)
jelenitettek meg, mig az informaciokozlé esemény
¢és az Osztondijas képek esetén fizetett ,,stock™ fotok
és ismeretlen emberek voltak lathatok.

Az 1. abran lathato hotérképek segitségével meg-
allapithatjuk, hogy az alanyok tekintete a képeken
megjelend arcokon koncentralddott, mely 6sszhang-
ban van a korabban szakirodalomban feltartakkal
(Espigares-Jurado et al. 2020). Azonban érdekes
eredményeket tarhatunk fel, amennyiben az arcok
mellett megjelenitett szoveges teriiletekre valo rané-
zés aranyat vizsgaljuk a hétérképek (1. abra) és a
Tobii Pro Lab szoftver segitségével kinyert adatok-
kal (1. tablazat). Az egyes ingerképeken érdeklddési
teriiletek (AOI — Areas of Interest) voltak definialva,
hogy a szoftver segitségével megkiilonboztetésre
keriiljenek az ismerds hallgatok és a ,,stock” fotok
képei, valamint a szoveges részletek.

Az els6 fixacio atlagos idejét tekintve lathato,
hogy azon képek esetén, ahol ,,stock” fotokat jelenit
meg a honlap, a ,,stock” fotokon 1év6 arcokat vagy
egyenld vagy hosszabb ideig, mig a mellettiik talal-
hat6 szoveges részeket rovidebb ideig nézték az
alanyok. Ezzel ellentétben az egyetem sajat ismerds
hallgatoinak megjelenitése esetén a hallgatoi képe-
ket egyértelmiien rovidebb, mig a szoveges eleme-
ket hosszabb ideig nézték az alanyok. Ez azt jelenti,
hogy az alanyok atlagosan tobb id6t toltottek az
ismerés arcok mellett megjelenitett szovegek olva-
sasaval az elso6 fixacio idején, mint a ,,stock” képek
mellett megjelent szoveg olvasasaval. Az eredmé-
nyekbdl kovetkezik az is, hogy ,,stock” fotok esetén
pedig a ,stock” képek orvendtek atlagosan maga-
sabb fixacios id6tartamnak, mig a mellettiik megje-
lenitett szoveges elemekre kevesebb figyelmet for-
ditottak az alanyok. Ezek mar 6nmagukban érdekes
eredmények, melyek arra engednek kovetkeztetni,
hogy a ,stock” és a valodi hallgatokrol késziilt
fotok tartalma és minésége meghatarozhatja, hogy
az alanyok mennyi id6t toltenek a képek mellett
megjelenitett szoveges elemek olvasasaval.
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1. dbra: Szemkameras kutatas hotérképei.
Figure 1. Heatmaps of the eye-tracking study.

Forras: sajat szerkesztés

1. tablazat: Szemkameras kutatas fobb kvantitativ eredményei: Elsé fixacié idétartama (mp)
Table 1. Main quantitative results of the eye-tracking study: First fixation duration (sec).

Kép AOI Atlag Alanyszam | Variancia | Széras (n-1)
mentor csapatépitd hallgatoi kép 0,19 15 0,01 0,09
mentor csapatépitd szoveg 0,22 15 0,02 0,13
kincskeresés hallgatoi kép 0,22 15 0,01 0,12
kincskeresés szoveg 0,26 15 0,03 0,16
6sztondij ,,stock” ,stock” kép 0,17 15 0,01 0,08
0sztondij ,,stock™ szoveg 0,17 15 0,01 0,07
informacios eléadas ,,stock” | 1.,stock” kép 0,24 14 0,03 0,17
informacios eléadas ,,stock” | 2. ,,stock” kép 0,21 14 0,02 0,13
informacios eléadas ,,stock” szoveg 0,16 15 0,01 0,09

Forrds: sajat szerkesztés

A teljes fixaci6 atlagos id6tartamat 6sszehason-
litva (2. tablazat) is érdekes megallapitasokra jutha-
tunk. A mentor csapatépitét abrazolo6 fejléc esetén
az alanyok atlagosan tobb id6t toltottek a hallgato-
kat abrazolé képen (atlag = 7,26 mp), mint a szo-

veges részeken (atlag = 4,49 mp). Ehhez hasonléan
a kincskereséssel kapcsolatos képen majdnem étla-
gosan dupla annyi ideig nézték a hallgatokat abra-
zol6 érdeklédési teriiletet (atlag = 6,98 mp), mint a
szoveges részeket (atlag = 4,73 mp).
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2. tablazat: Teljes fixacié idétartama (szekundum).
Table 2. Total visit duration (sec).

Kép AOI Atlag Alanyszam | Variancia | Széras (n-1)

mentor csapatépitd hallgatoi kép 7,26 15 16,14 4,02
mentor csapatépitd szoveg 4,49 15 8,22 2,87
kincskeresés hallgatoi kép 6,98 15 7,35 2,71
kincskeresés szoveg 4,73 15 6,50 2,55
0sztondij ,,stock” ,stock” kép 2,68 15 7,99 2,83
Osztondij ,,stock” szdveg 6,33 15 12,63 3,55
informacios eléadas ,,stock” | 1. ,stock” kép 0,71 15 0,43 0,66
informacios el6adas ,,stock” | 2. ,,stock” kép 1,28 15 2,08 1,44
informacios eléadas ,,stock™ szoveg 7,89 15 14,11 3,76

Forras: sajat szerkesztés

A ,;stock” fotdkat tartalmazo ingerképek ellen-
tétes tendenciat mutatnak. Az alanyok majdnem
atlagosan fele annyi ideig nézték a ,,stock™ arcok
érdeklédési teriiletét (atlag = 2,68 mp), mint a mel-
lette megjelenitett szoveget (atlag = 6,33 mp). Az
informacios eldadas esetén is hasonlé tendenciat
figyelhetiink meg, ugyanis az alanyok &atlagosan
sokkal rovidebb ideig nézték a ,stock” képeket
(atlag =0,71 mp és 1,28 mp), mint a mellettiik 1évo

szoveges érdeklddési teriiletet (dtlag = 7.98 mp).

Az RTA interji eredményei

Results of RTA interviews

A szemkameras felmérést RTA interjuk kovették,
melyek a kiilonbz6 honlap elemekre valo vissza-
emlékezést és a résztvevok sajat bevallasa szerinti
attraktivabb honlap tartalmat voltak hivatottak
mérni. A tanulmany terjedelmi korlatait figyelembe
véve az eredmények tablazatos Osszesitett forma-
ban lathatok. A hallgatoi valaszok atfogdbb katego-
ridba lettek sorolva, igy tobbek kozott a tartalomnal
kialakult fobb kategoridk a kincskeresés, ismerds
arcok, 0sztondij lettek, mig a megjelenési formanal
a valos hallgatok, a ,,stock” fotok és a nem tudja
eldonteni alakultak ki. Az interjuk fobb eredmé-
nyeit a 3. tablazat tartalmazza.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a hallgatok
konnyen vissza tudtak azokra a latott tartalmakra
emlékezni, melyben személyes érintettségiik volt
és felismerték a képeken lathaté alanyokat (pl.:
ismerds arcok az egyetemi kirdndulason, mentor
csapatépités), valamint azt is kiemelték, hogy azok
a tartalmak, melyeken ismerds arcok jelentek meg,
sokkal vonzobban voltak szamukra, mint a ,,stock”
fotok ("Az igazi hallgatokat szeretem viszont latni.";
,,Azokat a hallgatokat jobb latni, akiket ismeriink.”).
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Kizarolag egy résztvevo nyilatkozott Gigy, hogy sze-
rinte a mindségibb képek jobb egyetemi marketing-
hez vezetnek (,, 4 magas mindségii képek jobbak.”).
Erdekes eredmény, hogy a megkérdezett ala-
nyok koziil csupan harman nem emlitették, hogy
ismerds arcokat lattak a levetitett ingerképeken, a
donto tobbség szamara ez konnyedén felidézhetd-
nek bizonyult. Ebbdl a harom alanybol egy valos
hallgatokat latna viszont a honlapon, egy nem
tudott donteni, egy pedig jO mindségi ,,stock”
fotokat hasznalna inkébb. Az interjuk soran torténd
visszaemlékezésekbdl lathatd, hogy az alanyok
aranyaiban tobb informaciot voltak képesek visz-
szaidézni azokrol az ingerképekrdl, melyeknél a
honlapon megjelend informécié mellett ismerésok
képeit lathattak viszont. Ugyanakkor kicsivel lema-
radva és az alanyok 4ltal tobbnyire késobb emlitve
jelent meg az Osztondijakra vald visszaemlékezés,
mely informacio ,,stock” fotd mellett volt lathato.

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSION AND RECOMMEN-
DATIONS

A jelen kutatds szemmozgaskovetéssel és RTA inter-
juk segitségével tarta fel, hogy milyen online megje-
lené képi marketingtartalmakat érdemes hasznalnia
a felsGoktatasi intézményeknek a jelenlegi kiilfoldi
hallgatoik hatékonyabb megszolitasa érdekében a
kiilonboz6 vizualis elemek megjelenitésén keresztiil,
kiilongs tekintettel az intézmények honlap feliileteire.

A kutatas eredményei alapjan elmondhato, hogy
az alanyok az ismerds arcokkal tarkitott képeket
vonzobbnak tartottik. Erdekes modon az elsé atla-
gos fixacio ideje rovidebb volt az ismerds arcokon,
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3. tablazat. Az RTA interjuk f6bb eredményei
Table 3. The main results of the RTA interviews.

Résztvevé Tartalom (visszaemlékezés alapjan) Attraktivabb
sorszama megjelenitési forma
1 kincskeresés, ismerds arcok, 6sztondij valos hallgatok
2 Nem emlékszik nem tudja eldonteni
3 PhD, ismerds arcok, kincskeresés, 6sztondij valos hallgatok
4 hirek, események, ismerés arcok, egyetemi informaciok valés hallgatok
5 ismerés arcok, egyetemi logod és szinek valos hallgatok
6 Egyetemi épiilet valés hallgatok
7 kincskeresés, ismerds arcok, egyetemi épiilet valos hallgatok
8 Mentor csapatépitd, ismerds képek, 6sztondij valos hallgatok
9 ismerés arcok, kincskeresés, 6sztondij valés hallgatok
10 ismerds arcok, 0sztondij valos hallgatok
11 ismerds arcok valos hallgatok
12 események, ismerds arcok valos hallgatok
13 ismerés arcok, mentorok, 6sztondij valés hallgatok
14 PhD 6sztondij, kincskeresés, ismerds arcok valos hallgatok
15 mentor csapatépitd, sztondij ,,stock” fotok

Forras: sajat szerkesztés

az Osszes atlagos ranézés azonban majdnem duplaja
volt az ismerds arcokkal ellatott honlap képeken,
mint a ,,stock” fotdt tartalmazokon. Ennek eredmé-
nyeképp, az ismerds arcok mellett megjelenitett sz6-
veges részeket az alanyok rovidebb ideig olvastak,
mint a ,,stock” foté mellettieket. Még izgalmasabb
felfedezés azonban az, hogy habar tovabb nézték az
ismerds arcokat és kevesebb ideig olvastak a szdve-
get, mégis jobban emlékeztek (t6bbszor jelentek meg
a visszaemlékezés soran) azokra az informaciokra az
alanyok, melyek ismer6s arcok mellett villantak fel.
Az eddig is tudhato volt, hogy a kiilfldi hallgatok
szaméra elengedhetetlen az angol nyelvii online
informéciohoz valé hozzaférés (Jeckells 2021), am
ezen informacidk mellett megjelend képek tartalma
Ujszerli megvilagitasba helyezi a szovegezést is.
Kimondottan a COVID-19 jarvanyt kovetd idészak-
ban a mar jol ismert és fontos tapasztalatmegoszta-
son feliil (Greenland ez al. 2021) pedig felértékelddni
latszik az ismer6s arcokkal tarkitott online tartalom
megjelenitése az informacidé mélyebb rogziilése
érdekében. A jobban megjegyzett informacié pedig
ismerten nagyobb hatast tud gyakorolni a hallga-
tok késobbi dontéseire is (Ng et al. 2020), valamint
ennek a tipusi kommunikéacioénak tovabbi markaerd-
sité hatasa is lehet (Momen ef al. 2020).

Ezek az eredmények két f6 konkluziohoz
vezetnek. El6szor is, habar az ismerds arcok jelen-
léte egyértelmilen elvonja a figyelmet a szoveges
részekrél a honlapon, azok megjelenitése mégis
elényods lehet az lizenetek hatékonyabb kozvetitése
szempontjabol a vizsgalt célcsoport esetén, mely
akar tovabb novelheti a diakok elkotelezodését, az
egyetem presztizsét (Mazurek et al. 2019, Nair et
al. 2022) és a leend6 hallgatok megszolitasa mellett
(van der Rijt 2021, Zhang et al. 2022) a meglévo dia-
kok megtartasara is alkalmas lehet. A szemkameras
kutatas esetén beallitott idokeret kutatasi korlatként
is megjelenik, ugyanis a valosagban lehet, hogy az
alanyok még tovabb olvastak volna az adott infor-
maciokat, mely hatékonyabb visszaemlékezéshez
vezethetett volna az Gsszes vizsgalt ingerkép esetén.

A masodik f6 konklizio a ,,stock” fotokra vonat-
koztathato. A ,,stock” fotok hasznalata modern kiil-
s6t kolcsonozhet a honlapnak és a hirkdzlésnek,
mégis idegennek tind arcok esetén az alanyok
kevésbé emlékeztek a mellettiik megjelend infor-
maciokra (6sztondijlehetdségek ritkan, az informa-
cids esemény egyszer jelent meg az interjuk soran),
egyfajta zajként megsziirve azokat. Fontos azonban
megjegyezni, hogy ez kivaltképp a mar beiratkozott
hallgatokat érinti a jelen kutatasban, hiszen 6k sajat
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diaktarsaikat és idegen arcokat lattak a megjelend
képeken. Ezzel ellentétben a beiskolazasi felsdok-
tatasi marketing egyik fontos eleme a honlapokon
megjelend informaciodémping (John et al. 2022),
mely elsddleges forrasa a leend6 didkok intézmény-
valasztasi dontésének (Harbi & Ali, 2022). Ebbdl
azt az eredményt vonhatjuk le, hogy mig beiskola-
zasi marketing esetén a felhasznalt marketingcélu
képeken valo didkok (valos didk vagy szinész)
megjelenitése nem feltétlen mérvado, addig a sajat
hallgatok célzasakor érdemes nem fizetett képeket,
hanem valos élethelyzetbdl és egyetemi hallgatok-
1ol késziilt képeket alkalmazni a hatékonyabb tize-
net célba juttatasa szempontjabol.

Kutatasi korlatként emlitheté a kis mintaelem-
szam, melybdl fakadoan az eredmények feltaro és
tajékoztatd jellegliek. Az ingerképek levetitésé-
nél beallitott idékorlat tovabba gatat szabhatott a
mélyebb megtekintéseknek, mely torzithatta az ered-
ményeket. Ezeken feliil felmeriilhet még kutatasi
korlatként a honlap tovabbi tartalmi elemeinek vizs-
galatanak hianya. A szdvegek elhelyezése és nagy-
saga, a szinek, a tovabbi grafikai elemek, valamint a
kreativok vizsgalata nem tartozott a jelen tanulmany
elsddleges céljai kozé, igy ezek valaszadokra vald
hatasa is ismeretlen maradt. Az eredeti honlaptartal-
mak vizsgalatanak hatranyaként emlithet6 tovabba a
kisérleti szempontokbol adodoan kizarolag a kutatas
céljabol szerkesztett képi elemek hianya.

Habar jelen kutatas kimondottan egy adott egye-
temi kar honlapjat vizsgalta, j6vébeli kutatasi irany-
ként jelolhetd meg az egyetemek kozosségi média
oldal tartalmainak vizsgalata, hiszen a beiskolazasi
marketingeszkozként hasznalt honlap mellett ezek
az oldalak folyamatos kommunikaciot képesek biz-
tositani a didkok és az egyetem kozott (John ez al.
2022). E mellett a mintaclemszam névelése, a vizs-
galt ingerképek (valos honlapelemek) kutatasi célbol
valo atalakitasa és egy kisérleti kutatasi koncepcio
segithetné az eredményekbdl levont konkluziok eré-
sebb alapokra helyezését.

Osszességében elmondhatd, hogy egyediilallo
betekintést nyerhettiink abba, hogy a vizsgalt fel-
séoktatasi intézmény milyen vizualis elemek meg-
jelenitésével tudja hatékonyabban elérni vizsgalt
kuilfoldi hallgatoit. Az a javaslat fogalmazhatd meg a
felsdoktatasi marketingszakembereinek és dontésho-
zoinak, hogy fizetett képi tartalmak helyett igyekez-
zen sajat hallgatoirdl egyetemi eseményeken késziilt
képekkel célozni a kiilfoldi hallgatok célcsoportjat a
hatékonyabb kommunikacio és esetleges elkotelezo-
dés, tartalommegosztas novelése és egy hatékonyabb
online felsGoktatasi marketing érdekében.
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The impact of the emergence of rentable electric scooters in urban transport

THE AIM OF THE PAPER

Cities are facing increasing problems of constant noise pollution, rising air pollution, decreasing
public spaces and traffic congestion. To address these problems, a new type of vehicle for urban
transport, the rentable electric scooter, was introduced in 2017, offering an environmentally friendly
alternative to solve the so-called "last mile" problem for users. However, in recent years it has
become clear that if not properly regulated, its use can pose a risk to users and urban transport in
general. Therefore, the aim of our study is to understand the attitudes of transport stakeholders
towards rentable electric scooters and to highlight how regulation could help the integration of this
new type of vehicle into the urban transport system.

METHODOLOGY

The vehicle we studied is still new in transport and therefore we conducted focus group interviews
as part of our primary research. This method was specifically designed to provide an opportunity
for discussion with urban transport stakeholders. Three dates were announced via Facebook in 2022
and four in 2023. In total, 31 people (a mix of users and non-users of rentable electric scooters) were
interviewed in person and online in mini groups of 5-8 people.

MOST IMPORTANT RESULTS

The results of the seven focus group interviews show that the integration of rentable electric scooters
into urban transport would be most helped by categorisation, education, the development of appro-
priate infrastructure and the minimisation of negative social impacts, according to the interviewees.
They also consider it important that the rules are developed with the involvement of stakeholders
and experts and that there is a pilot and test period before finalisation.

RECOMMENDATIONS

Taking into account what was discussed during the focus group interviews, the relevant literature
and good practices in neighbouring countries, it is proposed that the development of the regulation
should be done with the involvement of the different transport stakeholders, allowing for discussions
on policy measures and their effectiveness and feasibility. Based on the results, it is also proposed
that the categorisation of e-scooters and the regulation of their use should be carried out in Hungary,
following the example of Western Europe.

Keywords: electric scooter, regulation, focus group

24 2024 /3
Kéri Anita: A vizudlis elemek tartalmanak szerepe az online felsdoktatasi marketingben - Feltaré kutatas a
nemzetkdzi hallgatok kérében
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.03.02



