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Absztrakt

A fels6oktatasi intézmények marketingorientacidja egyre meghatarozobba valik, kiilondsen a beiskolazasi te-
vékenységek kapcsan. Az egyetemi hallgatok intézményvalasztasi szempontjainak megértése segitheti a haté-
kony felsdoktatasi marketinget, kiilondsen a kommunikacios kampanytervezést. A tanulmény célja a hallgatok
intézményvalasztasi szempontok alapjan torténd szegmentalasa €s jellemzése demografiai jellemzok, vala-
mint képzési szint és szakteriilet szerint, illetve a buyer personak megtervezése a kommunikécids kampanyok
célcsoportjanak megértése érdekében. Egy nyugat-magyarorszagi egyetem elsééves hallgatoi korében online
felmérést (n=2330 f6) végeztiink. A faktorelemzés sordn azonositott intézményvalasztds szempontjai (okta-
tas €s hirnév; lakohely és szolgaltatdsok; masok véleménye; varos) alapjan négy szegmenst kiilonboztettiink
meg: érdektelenek (13,5%); véleménykdvetdk (42,5%); ambicidzusak (10,8%) és varosszeretdk (33,1%). A
klaszterek tipizaldsa utdn végezetiil marketing mesterszakos hallgatok (n=12 &) kérében a design thinking
modszerének alkalmazasaval elkészitettiik a vizsgalt intézmény szamara a négy hallgatoi csoport jellemzését.
A kutatasi eredmények hasznosak a felsdoktatasi intézményekben érdekeltek, kiilondsen a marketing szakem-
berek szamara a célzott kommunikécids kampany megtervezéséhez.
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Abstract

The marketing orientation of higher education institutions is becoming increasingly important, especially in
relation to enrolment activities. Understanding students’ institutional choices can contribute to effective mar-
keting activities in higher education, especially in the design of communication campaigns. The aim of this
study is to segment and characterise students by demographic characteristics, level of education and field of
study, and to develop buyer personas to understand the target group for communication campaigns. An online
survey was conducted among freshmen (n=2330) at a university in Western Hungary. Based on the criteria for
choosing an institution identified in the factor analysis (education and reputation; living and services; opinion
of others; city), we distinguished four segments: interested (13.5%), opinion followers (42.5%), ambitious
(10.8%) and city lovers (33.1%). The clusters were typed using multivariate statistical methods. Finally, a
characterisation of the four student clusters for the studied institution was prepared using the Design Thinking
method among Marketing Masters students (n=12). The research results are useful for those involved in higher
education institutions, especially marketing professionals, to design a targeted communication campaign.
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