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Osszefoglalé

A fels6oktatasban alkalmazott marketingeszk6zok gyakran vdlnak egydimenzidéssa, amelyre
magyarazatként szolgalhat, hogy az egyetemi marketingaktivitdsok tervezdi és megvaldsitoi
egyaltalan nem, vagy csupan marginalis jelleggel veszik figyelembe az egyetemek torténeti,

un. generdcids sajatossagait.

A dolgozat az egyetemi generacidkhoz illeszkedd, els6sorban regionadlis- és tarsadalom-
orientdlt un. negyedik generacids egyetemek (4GU) sajatossagaihoz illeszked6 tarsadalmi
marketing-orientalt egyetemi (marketing)menedzsment modell kidolgozasaval kivan a

tudomanyos diskurzushoz hozzajarulni.

A kutatas lefolytatadsa a fels6oktatdsi intézmények igen intenziv hazai és nemzetkdzi valtozasai
okdn nem csupdan elméleti jelent6ségl, hanem annak gyakorlati alkalmazhatdsaga végett is
létjogosultsaggal bir. Ennek oka egyrészt az, hogy a felsGoktatasi intézmények torténelmi
hatterét vizsgdld és ahhoz illeszked6 tarsadalmi marketing-orientalt marketing modellek
vizsgalata még nem jelent meg a nemzetkdzi tudomadnyos diskurzusban, mig masrészt az, hogy
a felsGoktatasi intézmények transzformacidja hazdnkban jelenleg is zajlik (pl. finanszirozasi
modellvaltds, valamint m(ikodési szemléletvaltds a publikacids fokusz markans térnyerésével

stb.), igy nemzeti vonatkozdsban a téma vizsgalata napjainkban kiemelt jelent&séggel bir.

(1) Disszertdcidm els6 szakaszaban - kutatdsom kés6bbi, empirikus vizsgdlatainak
megalapozdsaként — részletesen bemutatom az egyetemek tobb szaz évre visszanyulé
fejl6édésének sajatossagait, majd Osszehasonlité perspektivaban 6sszegzem kutatasom e

szakaszanak legfontosabb tapasztalatait, ismereteit.

(2) Ezt kovetSen a marketing és a tarsadalmi marketing legfontosabb paradigmait 6sszegzem
els6sorban feltardé jelleggel, ugyanakkor az elemzésem egyes szakaszaiban komparativ
megkozelitést is alkalmazok. A szakirodalmi attekintés harmadik szakaszaban az (3)
egyetemek mérési-értékelési modelljeit vizsgalom, amelynek feltardsa — mint a fenntarto altal
az egyetemek mikodését befolydsold motivator — markans magyarazéerével birhat, tovabba
tdmogathatja a  kivalasztott részterliletek  Osszekapcsoldsat tdmogatd  tézisek

megfogalmazasat.



(4) A tézisek megfogalmazasat, majd (5) az alkalmazott mddszer bemutatasat kovetben a (6)
tézisek validalasa keriil fokuszba. Végil egy (7) nemzetkozi best practice bemutatdsat
kovetéen a disszertdciomat az (8) Osszefoglaldé megallapitdsok megfogalmazasaval, a

konklUziok levonasaval zarom.

A kutatdasom eredményeként megallapithaté, hogy a hazai intézményi gyakorlat egyfajta
tdmogatd szerepet szan a marketingtudomdny alkalmazott paradigmainak, amelyben a
marketingtudomany csupan egy eszkozként jelenik meg egy rovidtavra fokuszald,
,egycsapos”, profitvezérelt intézményi célkitlizés elérése érdekében. Amig ez a gyakorlat nem
valtozik, addig nincs és nem lehet relevancidja az egyetemi marketing tarsadalomk&zpontu
expanziéjat targyald felvetéseknek, igy a hazai egyetemek marketinggyakorlata nem
haladhatja meg a marketingdiszciplina 1970 el6tti szemléletmddjat, amely mind a
marketingtudomdany, mind pedig az egyetemek tarsadalmi eredményességét sulyosan

aldassa.

Az altalam kidolgozott tarsadalmi marketing-orientalt egyetemi marketingmenedzsment
modell egy lehetGséget kinal a fenti szakmai-mordlis dilemma kezelésére. A modell
alkalmazasaval a marketingtudomdany az egyetemi menedzsmentben betoltott kiegészité
és/vagy tévesen értelmezett szerepébdl iranyaddva lép elb, végigkisérve, iranyitva a teljes
egyetemi menedzsmentciklust a szakpolitikai és egyetemi célkitlizések definidlasatél a

regionalis szempontbdl kivanatos tarsadalmi-gazdasagi hatasok realizalasaig.

Jelen kutatas tudomadnyterileteket szintetizalé szemlélete egy Uj latasmddot kindl az
egyetemi menedzsment-folyamatok reformjara, amely szemben 3ll a hazai- és nemzetkozi
tudomdnyos diskurzusban megjelen§ — a folyamatokat jellemzéen egyetlen diszciplina
irdnyabol megragadd — irasokkal. A tarsadalmi marketing-orientalt egyetemi
marketingmenedzsment modell multidiszciplinaris megkdzelitése noveli a kutatas

megallapitasainak robosztussagat, erdsiti annak magyarazoéerejét.



Summary

Marketing tools used in higher education often become one-dimensional, which may be
explained by the fact that the planners and implementers of university marketing activities do
not consider the historical, so-called generational characteristics of universities at all, or only

marginally.

The thesis aims to contribute to the scientific discourse by developing a social marketing-
oriented university (marketing)management model that fits the university generations,
primarily the regional and society-oriented characteristics of the so-called fourth generation

universities (4GU).

Due to the very intense domestic and international changes in higher education institutions,
conducting the research is not only of theoretical significance, but also has a raison d'étre due
to its practical applicability. The reason for this is, on the one hand, that the examination of
social marketing-oriented marketing models that examine the historical background of higher
education institutions and fit them into it has not yet appeared in the international scientific
discourse, while on the other hand, that the transformation of higher education institutions
in our country is currently underway (e.g. change in financing model and change in operational
approach with a marked increase in publication focus, etc.), so the examination of the topic in

a national context is of particular importance today.

(1) In the first stage of my dissertation — as a basis for the later, empirical studies of my
research — | present in detail the specificities of the development of universities dating back
several hundred years, and then | summarize the most important experiences and knowledge

of this stage of my research in a comparative perspective.

(2) Then | summarize the most important paradigms of marketing and social marketing
primarily in an exploratory manner, while also applying a comparative approach in some
stages of my analysis. In the third stage of the literature review, | examine (3) the
measurement and evaluation models of universities, the exploration of which — as a motivator
influencing the operation of universities by the maintainer — can have significant explanatory
power and can also support the formulation of the theses supporting the connection of

selected sub-areas.



(4) After formulating the theses and (5) presenting the applied method, the focus is on (6)
validating the theses. Finally, after presenting a (7) international best practice, | close my

dissertation by formulating (8) summary statements and drawing conclusions.

As a result of my research, it can be stated that the domestic institutional practice intends to
give a kind of supporting role to the applied paradigms of marketing science, in which
marketing science appears only as a tool for achieving a short-term, “single-pointed”, profit-
driven institutional objective. Until this practice changes, the proposals discussing the socially-
centered expansion of university marketing do not and cannot be relevant, thus the marketing
practice of domestic universities cannot go beyond the pre-1970 approach of the marketing
discipline, which seriously undermines the social effectiveness of both marketing science and

universities.

The social marketing-oriented university marketing management model | developed offers an
opportunity to manage the above professional-moral dilemma. By applying the model,
marketing science moves from its complementary and/or misinterpreted role in university
management to a guiding one, accompanying and guiding the entire university management
cycle from the definition of policy and university objectives to the realization of regionally

desirable socio-economic effects.

The approach of this research synthesizing scientific fields offers a new perspective on the
reform of university management processes, which contrasts with the writings appearing in
the domestic and international scientific discourse, which typically capture the processes from
the perspective of a single discipline. The multidisciplinary approach of the social marketing-
oriented university marketing management model increases the robustness of the research

findings and strengthens its explanatory power.
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Bevezetés: A kutatas célja, hozzajarulasa a tudomanyos diskurzushoz

A marketing diszciplina fels6oktatassal 6sszefliggé alkalmazasaval kapcsolatban rendkivil
széleskor(i szakirodalmi hattéranyag all rendelkezésre. Ezen kutatdsok jellemz6en az
egyetemek madrkdazasara (Ali-Choudhury et al. 2009), pozicionalasara (Maringe, 2006),
szolgdltatasaira, valamint menedzsmenttel 0sszefligg6 alkalmazasaira fokuszalnak (Maringe,
2006; Ali-Choudhury et al. 2009; Brown, Varley, Pal, 2009; Piskéti, 2017). A
menedzsmentkozpontu kutatasok gyakran iranyitjak ra a figyelmet a fels6oktatasi marketing
gyakorlati megvaldsitdsanak kiforratlansagara (pl. Piskéti, 2017), annak beiskoldzas-fokuszu
(Piskoti, 2011b), egydimenzidos mibenlétére (Piskoti, 2011b; Piskéti, 2017), amely erdsen
erodadlja a tarsadalmi marketing kdzpontu felsG6oktatds-iranyitasi modellek hatékonysagat és
eredményességét (Piskoti, 2017). Mdsok a terulet kiforratlansagat nevesitik (Elken, 2020), mig
Tordbcesik a megalapozottsag nélkili keretrendszer-médositasokat ,tlzoltasi” tevékenységként
emliti (Tor6csik, Kurdth, 2011). Ezen irasok kozos tulajdonsaga, hogy a megkozelitésik
egyetlen diszciplina, a marketingtudomany hatarain belil maradt, és elsésorban alternativ
fokuszu kutatasi célkitlizéseik okan nem adtak valaszokat az altaluk megfogalmazott kritikak

okaira, azok mibenlétére.

Egyes szerz6k az egyetemek belsé mikodésének alakuldsara, valtozasara — ennek részeként
pedig a marketing megjelenésére, annak transzformdcidira — nem egy utilitarista,
tarsadalomkdzpontu folyamat eredményéként tekintenek, hanem ugy, mint egy folyamatra,
melyeket az intézmények strukturalis valtozasai determinalnak. ,,A gazdasdgi szervezetek és
tdrsadalmi intézmények kélcsonds Osszefliggésének hangsulyozdsdval az intézményi elmélet
arra mutat rd, hogy a szervezetek az elhelyezkedésiik szerinti intézményi feltételek
meghatdrozott konfigurdciojdt épitik be strukturdjukba” (Kovacs, 1996, pp. 310). A koérnyezet,
amelyben az egyetem elhelyezkedik, nem a ,lathatatlan kéz” szerint elvart,
tarsadalomorientdlt mdédon alakitja az egyetemek tevékenységét és noveli a tarsadalom
jolétét, hanem az a nemzetdllami célkitlizésekkel 0Osszefiiggésben gyakorol hatast az
egyetemek mikodésére. Ebben a rendszerben az egyetem gazdasagi dontéshozé aktorai
egyfajta szimbolikus konformitdssal biztositjdk az egyetemek erd&forrasokhoz torténd
hozzaférését, igy a szervezet rovidtavl fennmaradasat. Ezen elméletek kiemelik az egyetemek

valtozasanak nemzeti jellemvonasait, egyuttal magyarazatot adnak az egyetemi teljesitmény
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nemzetkozi divergencidjara. Hazai kontextusban ma a nemzetkdzi rangsorokban elfoglalt
helyezések javitdsa tekinthet6 az egyik legfontosabb nemzeti célkitlizésnek, a hazai
szakpolitika els6sorban az 1996 ota folyamatosan romlé magyar publikdcids gyakorlat
javitasat kivanja 6sztonodzni (Hanké, 2023). Ez a megkozelités szoros szinergiat mutat olyan
nemzetkozi kutatdsokkal, amelyek arra hivjak fel a figyelmet, hogy az egyetemi mérési-
értékelési modellek alkalmazdsa irdnyt szabhat az egyetemek mikodésének (Kaidesoja, 2022).
Ezen kutatdsok egy csoportja kritizalja ezt a m(ikodést, példaul Kaidejosa azzal érvel, hogy a
rangsorvezérelt egyetemek olyan gyakorlatot folytatnak, amelyek ellentétesek a modern
egyetemi mikodés altal megkivant diverzifikaltabb tevékenység-portfélidval (Kaidesoja, 2022;
Hallonsten, 2021; Brink, 2018). Mds szerz6k ugyanakkor arra irdnyitjak ra a figyelmet, hogy az
egyetemi mérési-értékelési modellek alkalmazasa pozitiv kapcsolatot teremthet az egyetemi
irdnyitdssal Osszefliggd elméleti tudas és annak gyakorlati alkalmazdsa kozott, igy azok
javithatjdk a vonatkozé menedzsmentelméletek, igy a marketingelmélet gyakorlati
alkalmazasanak eredményességét (Filip, 2012). Akarmelyik perspektiva is igaz, a kutatas ezen,
bevezetd szakaszaban joggal meril fel a kérdés, hogy amennyiben az egyetemek a mérési-
értékelési modellek szerinti miikddésuk kialakitasaval alkalmazkodnak a finanszirozé szerinti
racionalis m(kodési formdhoz — hogy elnyerjék annak anyagi tdmogatdsat —, azzal valdjaban a
tényleges nemzetkozi elithez konvergalnak-e vagy csupan a rangsorok elitjéhez csatlakoznak,
mikdzben ezen rangsorok ,leple” alatt még inkabb leszakadnak a nemzetkézi elitt61? Tovabbi
kérdésként azonosithaté, hogy milyen szerep jut ebben a komplex 6sszefliggés-rendszerben a
marketing-diszciplina szamara, meghatdrozhatdk-e olyan sajatossdgok, amelyek tisztazzak a

marketingtudomany egyetemi iranyitasban bet6ltott értékteremté szerepét?

A szerz6 szakmai meggy6z6dése — Piskétival egyetértve (Piskéti, 2017) —, hogy a
fels6oktatasban alkalmazott marketingeszk6zok gyakran valnak egydimenzidssa, amelyre
magyarazatként szolgalhat, hogy az egyetemi marketingaktivitasok tervez6i és megvaldsitoi
egyaltaldn nem, vagy csupdn marginalis jelleggel veszik figyelembe az egyetemek torténeti,
un. generacids sajatossagait. Wissema az egyetemi generdcidkrél szélé kutatasaban arra
iranyitja ra a figyelmet, hogy miként valtozik/valtozott az egyetemek szerepe a kozépkori
egyetemektdl napjainkig (Wissema, 2009). Wissema munkajaban amellett érvel, hogy a
kiilonb6z6 egyetemi generacidkhoz kapcsolddd — az egyetemek kiildetésében, szerepében

bekovetkezett — valtozasoknak az egyetemek bels6 iranyitdsi, szervezeti valtozasaiban kell



tukrozédnie. Amennyiben ez igy van, ugy kérdésként fogalmazhaté meg, hogy az egyetemek
torténeti valtozasai milyen viszonyrendszerben allnak — a korabban bemutatott — fenntarté
altal meghatdrozott célkitlizésekkel, az egyetemek eredményességével, a marketing-
tudomany egyetemi megjelenésével, expanzidjaval, tdrsadalmi eredményességével?
A bevezetés ezen pontjan rogziteni sziikséges, hogy a dolgozat kizardlag a marketing egyetemi
menedzsmentben betoltott szerepére fokuszal, igy nem all mdédjaban feltarni, értékelni és

rangsorolni a kiilonb6z6 egyetemi menedzsment modelleket.

A dolgozat az egyetemi generacidkhoz illeszkedd, els6sorban regionadlis- és tarsadalom-
orientdlt un. negyedik generacids egyetemek (4GU) sajatossagaihoz illeszked6 tarsadalmi
marketing-orientalt egyetemi (marketing)menedzsment modell kidolgozasaval kivan a

tudomanyos diskurzushoz hozzajarulni.

A szerz6 szakmai meggy6z6dése, hogy ezen modellek definidldsa akkor kecsegtet sikerrel, ha
az nem szoritkozik egyetlen diszciplina vizsgalati keretei k6zé — ahogy azt a szakirodalmi
attekintés sordn szdmos esetben tapasztaltam —, hanem uUjszerd, tobb tudomanyteriletet
atfogg, interdiszciplinaris szemléletben keril kidolgozasra. A kutatas sikeressége megkoveteli
annak megértését, hogy milyen 0sszefliggés azonosithaté a fenntartéi célkitlizések, valamint
az egyetemek valtozasainak torténeti folyamatai kozott. E tekintetben eklatans oksagi
Osszefliggésként kell tekinteni az egyetemi generacidk valtozasdra, annak evollcidjara,
amelyek alapjaiban valtoztatjdk meg az egyes generaciok mibenlétét, feladatait és
célkitlizéseit (igy a hozzajuk illeszthet6 marketingeszko6zoket is). Egy empirikus kutatds
lefolytatasahoz az el6z6 allitasok természetesen nem tekinthet6k kell6en lehataroltnak, igy a
kovetkez6 fejezetekben feltdrom a kutatas lefolytatdsahoz szikséges részteriletek
sajatossagait, amely szikséges el6feltételként fogalmazhaté meg a kutatds empirikus

kereteinek kijelolésében.

A kutatds lefolytatasa a felsGoktatasi intézmények igen intenziv hazai és nemzetkozi valtozasai
okdn nem csupan elméleti jelent&ségli, hanem annak gyakorlati alkalmazhatdsaga végett is
létjogosultsaggal bir. Ennek oka egyrészt az, hogy a felsGoktatasi intézmények torténelmi
hatterét vizsgald és ahhoz illeszked6 tarsadalmi marketing-orientalt menedzsment modellek
vizsgalata még nem jelent meg a nemzetk6zi tudomanyos diskurzusban, mig masrészt az, hogy
a felsGoktatasi intézmények transzformacidja hazdnkban jelenleg is zajlik (pl. finanszirozasi

modellvaltds, valamint m(ikodési szemléletvaltds a publikacids fokusz markans térnyerésével
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stb.), igy nemzeti vonatkozasban a téma vizsgalata napjainkban kiemelt jelentGséggel bir.
Természetesen jelen vizsgdlat keretei nem teszik lehetévé, hogy a magyar fels6oktatds
jelenlegi vdltozdsait részletesen elemezzem, annak létét axiomaként kezelem és ezen

kontextusban vazolom fel a dolgozat kés6bbi szakaszaban az empirikus kutatdsom téziseit.

(1) Disszertdcidm els6 szakaszaban — kutatdsom kés6bbi, empirikus vizsgdlatainak
megalapozdsaként — részletesen bemutatom az egyetemek tobb szaz évre visszanyulé
fejlédésének sajatossagait, majd Osszehasonlitd perspektivdban osszegzem kutatdsom e

szakaszanak legfontosabb tapasztalatait, ismereteit.

(2) Ezt kdvetben a marketing és a tarsadalmi marketing legfontosabb paradigmait 6sszegzem
els6sorban feltaré jelleggel, ugyanakkor az elemzésem egyes szakaszaiban komparativ

megkozelitést is alkalmazok.

A szakirodalmi attekintés harmadik szakaszaban az (3) egyetemek mérési-értékelési modelljeit
vizsgdlom, amelynek feltdrasa — mint a fenntarto altal az egyetemek m(ikodését befolyasold
motivator —markans magyarazderdvel birhat, tovabba el§segitheti a kivalasztott részteriletek

Osszekapcsoldsat tdmogato tézisek megfogalmazasat.

(4) A tézisek megfogalmazdsat, majd (5) az alkalmazott mddszer bemutatdsat kovetSen a (6)
tézisek validalasa keriil féokuszba. Végil egy (7) nemzetkozi best practice bemutatdsat
kovetéen a disszertdcidmat az (8) Osszefoglaldé megallapitdsok megfogalmazdsaval, a

konkluzidk levonasaval zarom.



1. Utban a negyedik generacids egyetemek (4GU) felé

Ahhoz, hogy megértsiik az egyetemek adott id6szakban végbement valtozasait, fel kell tarni
azok torténelmi jellemvonasait. A torténelmi sajatossagok alapjan egyes szerzék (pl. Wissema)
az egyetemek harom kiilonb6z6 generaciojat kiilonboztetik meg: (1) a kdzépkori vagy elsé
generdcids egyetemeket, (2) a humboldti vagy masodik generdcids egyetemeket, valamint (3)
a harmadik generacids egyetemeket (3GU), de a szakirodalomban (Pawtowski, 2009; Piskati,
2014; Lukovics, Zuti, 2014) mar megjelent (4) a negyedik generacids egyetemek (4GU) fogalma
is. Ma a fejlett egyetemek a 3GU és 4GU modell szerinti m(ikodés megvaldsitdsanak irdnyaba
haladnak, de jelenleg még nem zarult le atalakulasuk folyamata. A kévetkezékben részletesen
bemutatom azt a folyamatot, ami az els6 generacids egyetemek kialakuldsatél a modern

egyetemi modellek létrejottéig vezetett.

1.1. Az egyetem definicidja, fogalmi lehatarolasa

A kutatas ex ante periédusdban — az egyetemi generdciék bemutatasanak el6feltételeként —
fontosnak tartom tisztazni az egyetemek fogalmat. Szamos szerz6 allitja, hogy nem minden
egyetem, amely annak tartja magdt, mint ahogy a fels6oktatdshoz kapcsolddd
fogalomrendszer is meglehetésen diffuznak latszik (Ruegg, 1992; Wissema, 2009; Mikonya,
2014). ,Az egyetemtérténeti kutatdsok egyik specidlis problémdja, hogy a legfontosabb
alapfogalmak — igy példdul a kar, a professzor, a doktor, a magiszter, a didk és még sok mds —
lényegében vdltozo tartalmu kifejezések, amelyek a hosszu térténeti id6szakokban el-eltéré
dolgokat takarnak, ezért mindig csak egy behatdrolt korszakra vonatkozéan haszndlhatdok”
(Mikonya, 2014, pp. 43.). Terminoldgiai megkozelitésben a ,studium generale” fogalmat a
14. szdzadban az egyetemekkel azonositottak Spanyolorszdagban és Itdlidban, de egyes
orszagokban ugyanilyen tartalommal ruhaztak fel a ,college” vagy ,collegio” kifejezéseket.
Willmann szerint az ,universitas” fogalma is meglehet6sen fragmentaltnak mutatkozott
ekkoriban, hiszen egyarant megfeleltették ezt a kifejezést az egyhazi alapitdsu egyetemek

esetében az oktatdk egylittesével, Bologndban azonban az oktaték és didkok kozosségét



értették alatta (Willman, 1917). A terminoldgiai sokszinlség jol lathatéan megneheziti a

fogalom egzakt lehatdroldsat.

J6 lehet6séget kindl a lehataroldsra egy masik néz6pont, a jogi-szemléletl megkozelités,
amely latdsmaddjaban eltér az el6bb bemutatottaktdl. Mig a terminoldgiai megkozelités egy
egységes fogalmi megfeleltetést keresett az egyetem fogalmanak, addig a jogi megkozelités
esetében az alapitas kerilt a figyelem kdozéppontjaba. Az el6z6 évezred elsé felében csupdn a
papdknak és a csdszaroknak, uralkoddknak volt joga egyetemet alapitani, ez azonban érvényét
vesztette akkor, amikor mas méltésagok — pl. vdlasztéfejedelmek — is jogosultta valtak az
egyetemek megalapitasara (Ruegg, 1992; Mikonya, 2014). E megkdzelités tovabb bdvithetd,
ha az alapitas kortlményeit vizsgaljuk és elfogadjuk azt a — nemzetkozi szakirodalomban
uralkodé — tézist, hogy az egyetemek alapitdsa nem egy ad hoc jellegli, hanem éppen
ellenkezéleg, egy torvényekkel szabalyozott folyamat eredménye. Tovabbi jogi kritériumként
merdil fel, hogy az intézmény torvényi felhatalmazasanal fogva jogosult legyen akadémiai

fokozat kiadasara.

Tekintettel arra, hogy a szakirodalomban még az sem egyértelmdien definialt, hogy pontosan
milyen esetekben hasznalhaté az egyetem kifejezés, tovabba figyelemmel arra, hogy ennek a
kifejezésnek az évszazadok alatt szamos kiilonb6z6 tartalmu jelentést tulajdonitottak, igy jelen
dolgozatban nem alkalmazom a terminoldgiai megkozelitést. Kutatdsomban a jogi szemléletd
megkozelitést hasznalom, igy értelmezésemben kizdrélag az az intézmény tekintendd
egyetemnek, amelyet az egyhaz vagy az allamhatalom torvényekkel szabalyozott mdédon
hozott létre és jogosult akadémiai fokozat kiaddsara. Ennek konkluzidjaként az dkori
intézményeket (pl. Platén Akadémiadja, iszlam fels6oktatdsi intézmények) nem tekintem

egyetemnek, vizsgalataim ezekre nem terjednek ki.

1.2. Az els6 generacids egyetemek (1100-1700)

Az els6 egyetemek a latin iskoldk alapjaira vezethet6k vissza. A kora kozépkorban a
kereszténység terjedésével olyan intézmények létesiiltek, amelyekben minden el6adast latin
nyelven tartottak, innen szarmazik a ,latin iskola” megnevezés, amellyel Gket illették

(de Ridder-Symoens, Ruegg, 2003). Tévedés lenne azonban azt gondolni, hogy az els6
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egyetemeket a latin iskolak egyfajta transzformacidja hozta létre. Paulsen megfogalmazasa
szerint ezek a kozépkori egyetemek még kolostor-jellegli iskolak voltak, amelyben
intézményesitett keretek kozott folyt a hittan és a tudomdny altal mar megismert elméletek
magas szintl oktatasa (Paulsen, 1885). Paulsen leirdsa tulajdonképpen az un. kézépkori, elsé
generaciés egyetemek definiciéjanak is tekinthet6, hiszen ekkoriban még az egyetemek
tevékenysége csupan az ismeretek ataddsara korlatozddott. Az els6é generacids egyetemek
stabilitast hoztak, hozzajarultak a meglévd hatalmak megszilarditasahoz: a jogi tanulmanyok
az allam stabilitasat erésitették, mig a teoldgiai tanulmanyok az egyhaz szamara jelentették az
allandésagot. A korai egyetemek messzi foldekrél vonzottak a hallgatdkat, s a hallgatdk
beilleszkedését megkodnnyitette, hogy valamennyi tanulni vagyo didk jol beszélte a korszak és

az els6 generdacids egyetemek kozos nyelvét, a latint.

Az egyetemek gyors terjedésnek indultak Eurdpdban, a Bolognai Egyetem 1158-ban kapta meg
az alapito okiratat és ezzel a vilag legrégebben alapitott egyetemének szamit. A szdzad végére
mar mintegy 20 egyetem m(ikodott, a 14. szdzadban pedig tovabbi 25-6t hoztak létre.
Ekkoriban az egyetemi modellek két tipusat kiilonboztették meg: Bolognat un. ,hallgatdéi
egyetemnek” nevezték, ahol alapvetéen hallgaték csoportjai alkalmaztak tanult
professzorokat, mig a Parizsi Egyetem un. ,professzoregyetem” volt, ahol a szellemi elit
formalta a dominans er6t. E két megkozelitést az els6é generacios egyetemek két tipusanak
tekinthetjiik (Wissema, 2009). Az egyetemi szint(i k6z6s gondolkodas és stratégiaalkotas ekkor
még nem |étezett, s6t tobb esetben a karok és a kiilonb6z6 egyetemek kozott
hierarchiaharcok indultak el (Ruegg, 1992). A kovetkezd évszazadokban sarjadd Uj egyetemek
jellemzéen a vazolt két tipus parizsi modelljét részesitették elényben, igy a kézépkorban
leginkabb professzoregyetemek terjedtek el, amelyekben a hallgatdok és a professzorok kozott
szigoru, hierarchikus viszony alakult ki (Ruegg, 1992). Az els6 generacids egyetemek szerepe a
15. szazad végéig valtozatlan maradt, kiemelt fokusszal a multban megszerzett tudas
védelmére/atadasara, az egyhaz tanainak hirdetésére, figyelmen kivil hagyva az Uj ismeretek

feltarasat.
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1.3. A valtozas id6szaka — Utban a 2. generacios egyetemek felé (1400-1850)

Az egyetemek fejlédésének torténetében 1502 egyfajta mérfoldkének tekinthetd, hiszen
ekkora alapitotta meg Bolcs Frigyes valasztéfejedelem a Leucorea Egyetemet (Wittemberg)
(Mileto, Veltri, 2012), majd kés6bb a reformacid lehetévé tette az egyetemek szerepének
valtozdasat is. A gondolkodasmadd atalakuldsa a szervezeti hierarchidkba is valtozast hozott.
Amig a kozépkorban a professzorok és a didkok kdzoétt meglehet6sen merev, hierarchikus

viszony uralkodott, addig késébb mar sokkal inkdabb a horizontalis kapcsolatok nyertek teret.

A 16. szazadban a teoldgia alapjainak atalakulasa, a lutheri és kalvini reformacié elmozditotta
az egyetemi oktatas sulypontjait. Amig az egyhdz szerepe egyre inkdbb csokkent, addig példaul
Copernicusnak, Galileinek, Descartesnak vagy Huygensnek k&szonhet6en a matematikusok
szerepe egyre markansabba valt. Az alkalmazott tudomanyok — mérnoki, erdészeti, dllatorvosi
tudomdnyok — kezdetben még intézményen kivilre, un. specialis intézményekbe szorultak,
majd késébb egyre inkdbb atvették a kiszorulé egyhazi képzések helyét. Az egyetemek
fejlédésének ezen fazisat Wissema a ,terjeszkedés”, a ,differencidlédas”, valamint a
»professzionalizdlédas” kulcsszavakkal jellemezte. Az el6bbi kifejezések meglatdsom szerint a
sversengés” kifejezéssel is kiegészithetdk, hiszen a tradicionalis szemléletl intézmények ekkor
mindent megtettek a korabeli status quo fenntartasaért, mikézben egyre élesebb verseny
kezdett kibontakozni a specialis intézmények és a klasszikus értékeket képvisel6 egyetemek
kozott. A versengés eredményeként az els generacids szellemiségl egyetemek felhagytak a
korabeli eszmék szerinti oktatassal, fokozatosan elkezdték beépiteni az Uj

tudomadnyterileteket és tudomanyos mddszereket képzési programjaikba.

1.4. A masodik generacios egyetemek (humboldti-tipusu egyetemek) (1850- )

A masodik generdacios egyetemek virdgzasa a tudomanyos maddszerek teljes megujuldsat
hozta. Az intézmények mar nem a korabeli tudomanyos eredményeket oktattak, hanem
atlathato érveléssel alatdmasztott objektiv, szisztematikus és reprodukalhatd kisérletekbdl
kezdtek kovetkeztetéseket levonni, amelyek a modern tudomdany moddszerévé valtak.

A meguljult kutatdsi moddszereket alkalmazé egyetemeket akar a ,felvildgosodas
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egyetemeinek” vagy a ,kutatasok egyetemeinek” is nevezhetném, de a szakirodalom alapjan
a masodik generdacids egyetemekre a tovabbiakban egyszerlien csak ,,Humboldt egyetem”
néven hivatkozom, amely Wilhelm von Humboldt porosz diplomata, filozéfus, oktatasi
miniszter utan kapta szakirodalmi megnevezését (Hammerstein, 2004). Humboldt korszakos
szerepe abban allt, hogy Ugy tartotta: az egyetem feladata nem a mar jél ismert és kozvetlendl
atadhato tudds tovabbaddsa — ezt a szerepet Humboldt az alacsonyabb szint( iskolaknak és a
fGiskoldknak szanta —, hanem annak bemutatdsa, hogy a hallgaték miként jussanak (j
akadémiai eredményekre a tudomadny alapvetd torvényeinek figyelembevétele mellett
(Ruegg, 2004). A masodik generaciod ideje alatt az egyetemek rendkivil népszertivé valtak.
Szamuk 1850-r6l 1950-re 98-rél 200-ra emelkedett, a 200 egyetemnek 600 000 hallgatdja és
32 000 oktatdja volt (Ruegg, 2004).

A Humboldt egyetemeken az oktatas monopdliumat megtoérte a modern mddszerekre épitd
kutatds fokusza. Megsz(int a kutatdsok tekintélyelvi vagy dogmatikus validalasa, tudomanyos
kovetkeztetéseket mar szinte kizdrdlag csak mindenki szdmdra ellenérizhet6, racionalis
vizsgalatok eredménye alapjan lehetett levonni (Mikonya, 2014). A tudomdanyos eredmények
transzparenciaja Uj szintre |épett azzal, hogy minden Uj kutatasi eredményt kotelezé volt
bemutatni konyvekben, szakfolydiratokban, igy biztositva mindenki szamara az 0j ismeretek
megismerhetdségének és ellenérizhetéségének lehet6ségét. A tudomany azonban a legtobb
esetben nem lépett empirikus szintre, a Humboldt egyetemek az elméleti tudomany
intézményei maradtak, mig a vildgot megvaltoztatd korszakos innovacidk, 18-19. szazadi
Ujitdsok, a gbzgép, a vasut, a tavirat, az elektromossag, a radid, a telefon az egyetemeken kivill,

feltalaldk és finanszirozoik munkajanak eredményeként szilettek meg.

A Humboldt-egyetemek els6sorban helyi szerepet toltottek be, a régidbdl vonzottak a
hallgatokat, az oktatas az adott nemzet nyelvén zajlott. Az egyetemek regiondlis jellege miatt
megszlint az atmeneti id6szak versengése, az intézmények kollegidlis médon m(ikodtek
egymadssal parhuzamosan. Az intézményeket mind inkdbb nemzeti koltségvetésekbdl
finansziroztdk, igy a fenntartasuk mar szorosan kapcsolddott az uralkodd osztdlyhoz, a politikai
elithez. A tandijak egyre kisebb részét képezték a bevételeiknek, mivel a kormanyok
jellemzéen alacsonyan akartdk tartani ezeket a dijakat annak érdekében, hogy az egyetemi

képzés az alacsonyabb jovedelm( hallgaték szdmara is vonzo legyen.
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1.5. A valtozas id6szaka — Utban a 3. generaciods egyetemek (3GU) felé (1960- )

Noha a Humboldt-modell a modern gondolkodas alapjava valt és rendkivil sikeres volt, az
1960-as évektdl kezd6d6en szamos okbdl mégis komoly nyomads ald kerult. Ezek kozil talan a
legfontosabb a hallgatdi |étszdm robbanasszerl ndvekedése volt. Nemzetkozi statisztikak
szerint 1960-ra a hallgatéi létszdm megnégyszerez6dott alig tobb, mint egyetlen évtized

leforgasa alatt (Wissema, 2009).

A hallgatéi létszam robbanasanak masik kovetkezményeként a kormanyzatok szigoritottak az
egyetemek finanszirozdsan, egyuttal egyre kiterjedtebb agazati szabdlyozdsokat léptettek
életbe. A kutatdsi koltségvetéseket a kormdanyzatok olyan tigynokségeken keresztil kezdték
irdnyitani és finanszirozni, amelyek ex ante értékelték a kutatasi javaslatokat, majd a
kivalasztdst kdvetéen csak az arra érdemes munkdkat tdmogattak, igy implicit mdédon a
forrasdiverzifikacid és a magas hozzaadott értékd irdnyaba terelték az egyetemeket (Crosier,
Purser, Smidt, 2007). A hazai és a nemzetkozi fels6oktatds tavolsagat jol jelzi az a tény, hogy
Beracs szerint hazankban a kormdnyzati forrasok 40%-kal torténé csokkentésével — a
nemzetkozi elitt6l tobb, mint fél évszazaddal késébb —csupdn 2008-t6l indult el a fels6oktatasi
intézmények 6sztonzése az egyetemek sajat bevételeinek vallalkozas utjan torténd bévitésére
(Beradcs, 2024). Az idGszakra jellemz6, hogy a forraselosztdsban tapasztalt fokozott
kormanyzati részvétel az egyetemi blirokracia novekedéséhez vezetett, igy ebben az id6ben
mar gyakran koztisztvisel6k, politikusok toltotték be a legfontosabb vezetdi tisztségeket. Mivel
a dékanoknak, rektoroknak tradicionalisan professzoroknak kellett lenni, igy a logika
megforditdsaval — a klasszikus elvarasoknak megfelelve — a vezet6knek kinevezett politikusok
tudomadnyos rangot is kaptak, ami az egyetemek tarsadalmi tekintélyének leértékel6déséhez
vezetett (Crosier, Purser, Smidt, 2007). Masként fogalmazva, a hallgatéi Iétszdm markans
expanzidja, a kormanyzati részvétel névekedése, a blrokratdk szamdanak burjanzasa, az
irdnyitds Osszetettségének fokozdddsa olyan sulyos megterhelést helyezett a Humboldt-

modellre, amely az 1960-as évek el6tt nem |étezett.

Mindekozben a globalizacidé térhéditasa az egyetemek életében is megkerilhetetlenné valt,
ugyanugy, mint a tarsadalom és a gazdasag mas szegmenseiben. A mobilitds novekedése
megszlintette az egyetemek regionalis monopdliumat és ismét kiélez6dott a verseny a

fels6oktatasi intézmények kozott (Crosier, Purser, Smidt, 2007).
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Az 1960-as évektSl megindult az inter- és multidiszciplinaris! képzések expanzidja.
A karokon ativel6, tobb tudomanyteriletet Osszekapcsold kutatdi csoportok teljesen
ellentétesek voltak a Humboldt-modellel, ami igy elavulttd, megujitandéva valt (Van
Overtveldt, 2007). Az inter- és multidiszciplinaritdas megjelenésével a kutatécsoportok
|[étszdma megn6tt, Osszetétellik megvaltozott, ami tébbszordsére névelte a kutatasok kordbbi
évtizedekben megszokott koltségeit. A koltségek ndvekedése ugyanakkor nem pdarosult az
egyetemi kutatdsok eredményességének novekedésével, mivel a kutatasok jellemzéen nem
kapcsolédtak sem az alkalmazott tudomanyokhoz, sem pedig a technolégiai innovacidkhoz,
igy ezek az esetek tobbségében nem hasznosultak a tarsadalomban, a gazdasagban vagy az
iparban. Az egyetemi kutatdsok, a vallalati innovacidk, valamint a kormanyzati célkitlizések
kozott merev hatarok huzédtak, igy az id6 muldsaval jol lathatéva valt a Humboldt-modellhez

kapcsolédo egyetemi kutatdsok leértékel6dése (Wissema, 2009).

A Humboldt-modellbdl kivezetd utat az egyetemek szamara a vdllalatok szemléletvaltasa
teremtette meg, hiszen a masodik atmeneti id6szak végére szamos vallalat dontott K+F
tevékenységének részleges befejezése mellett. A vallalatok felismerték, hogy a kutatasokban
minden jelenséget a lehet6 legkomplexebb szinten kell megértenilik a piaci pozicidik
fenntartasa és bd@vitése érdekében, ezért a vallalatok olyan egyetemekkel kezdtek el
egyuttmikodni, amelyek — a fent bemutatott altalanos trendekkel ellentétben — innovativ,
tarsadalom- és gazdasagorientdlt alapkutatasokkal rendelkeztek. Azok az egyetemek, amelyek
nem rendelkeztek ilyen alapkutatasokkal, kell6 szakértelemmel és know-how-val, mind inkabb

kiszorultak a ,, piacrél” és egyre inkdbb kialakult egy egyfajta elszakadas az egyetemek kozott.

Az el6z6ekben bemutatott trendek jél szemléltetik, hogy az egyetemek jelenleg is dtmeneti
allapotban vannak, mikdzben a marketing szerepe egyre inkabb felértékel6dott. A marketing
felértékel6déséhez azon tényezlk jarultak hozza, amelyek elavulttd tették a kozel két
évszazadon keresztiil sikeres Humboldt-modellt: a hallgatdi |étszam robbandsszerd
novekedése, a globalizacid, a blirokracia novekedése, Uj finanszirozasi formak megjelenésének
igénye, az innovativ kutatasi tevékenység felértékel6dése, az egyetemek kozotti versenyfutds

kiélez6dése, valamint az IT szektor és a technoldgia robbandsszerd fejlédése. A felsorolt

1 Multidiszciplinaritas: , Tébb diszciplina elemeinek az eredeti tartalom szerinti pdrhuzamos alkalmazdsa egy
adott probléma megolddsdhoz. Nincs 6sszeolvasztds, nincs integrdlds és szintetizdlds. Az egyes diszciplindk
kiilénallé szemléletmddja, vizsgdloddsi mddszertana vdltozatlan marad, vagyis a diszciplindk a probléma
megolddsa sordn is megtartjdk eredeti jellegiiket” (lllés, 2019, pp. 5.).
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folyamatok okan a kovetkez6 egyetemi generdcidk definidlasanak szerzGi prekoncepcidja,
hogy ezen egyetemeknek tarsadalmi marketing-orientdlt menedzsment funkciéval kell
rendelkeznilik ahhoz, hogy egy éles versenyben képesek legyenek a legjobb hallgatdk
toborzasara, erdforrdsaik és tuddasbdazisuk gazdasdagi-tarsadalmi hasznositdsara, a vevdi
igények mind magasabb szint( kielégitésére, valamint a vallalati és a kormanyzati kapcsolatok
professziondlis menedzselésére, azaz hatékony vélaszokat tudjanak adni a masodik generdcids

egyetemek hidnyossdagaira.

1.6. A harmadik generacids egyetemek (3GU) (1960- )

A harmadik generdcios egyetemek alapmodelljének a kezdeti Cambridge Egyetem tekinthet6
(ezt a modellt a dolgozat késébb részletesebben targyalja az eldirt terjedelmi korlatok
figyelembevétele mellett), amely az el6z6 fejezetben részletezett — elsGsorban pénziigyi —
problémadk feloldasa céljabodl erés regionalis egytttm(ikodéseket alakitott ki az orszadg vezet6
ipari és technoldgiai véllalataival. A monetizalhaté alapkutatasokkal rendelkez6 egyetem a
régioba vonzotta a t6keerds vallalatokat, igy a kolcsondsen el6nyos egylttmikodések
eredményeképp az egyetem szadmara megszlintek a kordbbi évtizedeket jellemz6
finanszirozasi nehézségek. Az Gun. Cambridge-jelenség latens mddon szakitott a Humboldt-
modell kutatasaira/publikacidira jellemz6 mennyiségi szemlélettel, amelyet egy Uj paradigma,
a regionalis kooperacidk keretében értékesitett kutatdsok paradigmadja véltott fel. Az (j
szemlélet explicit megjelenésére az 1990-es évek végéig kellett varni, amikor Gordon Brown
pénzigyminiszter lefektette az Uj felsGoktatdsi intézményrendszer alapjait, ami a kozosség és
a tarsadalomorientacié gondolatat emelte a szakpolitikaba és a fels6oktatdsi intézmények Uj
misszidjaként nevesitette a tdrsadalom-orientaltsagot az oktatasi és a kutatdsi tevékenységek

mellett.

Ebben az Uj modellben az egyetemek versenyel6nye mar nem pusztan a foldrajzi
elhelyezkedésiikbdl — lasd Humboldt-egyetemek — fakad, hanem abbdl, hogy miként képesek
magukat know-how kozpontként, mds kutatokkal, vallalkozasokkal, kormanyzati vagy
nonprofit szervekkel folytatott nyitott haldzatként elhelyezni és pozicionalni (Bramwell,

Hepburn, Wolfe, 2012; Kyro, Mattila, 2012). Azok az egyetemek, akik nem képesek magukat
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monetizalhatd kutatasokkal rendelkez6 know-how kozponttd fejleszteni, klasszikus
Humboldt-tipusu regiondlis oktatdsi és kutatasi kozpontokka valnak (vagy azok maradnak),
amelyek jellemz&en 100 kilométeres vonzaskorzetiikben képesek a hallgatdik toborzasara

(Wissema, 2009).

A 3GU-k terjedésével a generdcié egy masik fontos sajatossaga lett, hogy ezen egyetemi
modellben az angol nyelv az oktatds és a kutatds k6zos nyelvévé valt, hattérbe szoritva ezzel
a Humboldt-modellre jellemz6 nemzeti nyelvek hasznalatat. A kdzos nyelvhasznalat, a diffuz
regionadlis vallalati kornyezet egylittesen jarultak hozzd ahhoz, hogy a harmadik generacids
egyetemek egyfajta multikulturdlis egyetemeknek tekintheték, amelyek képesek arra, hogy
kihasznaljdk a hallgatdi, oktatdi, vallalati sokszinliségbd6l adddo szinergidkat (Kyrd, Mattila,

2012).

Osszefoglalva, ,napjaink sikeres egyetemei — az oktatds, a kutatds, a szolgdltatdsok
egységében — az un. harmadik generdcids egyetemi modellt (3GU), a fenntarthato vdllalkozo
egyetemet épitik, melynek lényege a tdrsadalom-orientdltsdg” (Piskéti, 2017, pp. 1.).
LA harmadik generdcidos egyetemek fé célia az oktatds, kutatds mellett a tdrsadalmi
hasznositds, a gyakorlatba, a kézvetlen tarsadalmi, regiondlis, vdrosi problémdk megolddsdba
torténd integrdlddds. Az egyetemek értékét e szerep betéltésének mindségével, az intézmény
tdrsadalmi hasznossdgdval célszerii mérni. Az egyetemeknek nemzetkézi versenypiacon kell
nyitottan, szdmos partnerrel hdldzati szerepléként miikédni, s ehhez rugalmas — az adllammal,
a piaccal, a civil szférdval kapcsolatot tartani képes — szervezetet kialakitani. A 3GU modellben
az egyetemek éppen ezért a tudomdnyok széles kérét, azok hatdrait dtlépd, ésszekapcsold
modon miivelé, multikulturdlis intézmények, melyek képesek a témeg- és elitképzést egymds
mellett megvaldsitani az dllamok kézvetett, szabdlyozé beavatkozdsdval, s részbeni

finanszirozdsdval” (Piskéti, 2017, pp. 1.).
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1.7. A negyedik generdcios egyetemek (4GU) (2010-)

A negyedik generacios egyetemek szakirodalma még nem tekinthetd kiforrottnak. Els6ként
Pawtowski (2009) hasznalta a 4GU kifejezést, kutatadsaban arra kereste a valaszt, hogy melyek
azok a tényez6k, amelyek hosszu tavon befolyasolhatjdk a regionalis fejl6dést. Pawtowski
rdmutatott arra, hogy a negyedik generacios egyetem (4GU) égisze alatt az egyetemeknek
proaktivan kell tdmogatniuk a kiilsé (regionalis, nemzeti) kdrnyezetiik fejlédését (Pawtowski,
2009). A negyedik generdcidés egyetemek szamos hasonlésagot mutatnak a harmadik
generdcidval, azonban nem érzékelheték olyan markans paradigmavaltasok, mint a korabbi
generdacidk kozott. A 4GU szamos tényezében épit a 3GU-féle megkodzelitésre, igy a negyedik

generdcid a 3GU egyfajta expanzidjaként is értelmezhetd.

1. dbra: A Triple Helix modell

Egyetemek

Innovacio és
villalkozoi tevekenysg

Kormanyzat

Tarsadalmi
kdzeg

Forras: Leydesdorff, 2012 alapjan sajat szerkesztés
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Amig a 3GU-k betagozddtak egy tarsadalomorientalt szervezeti 6sszefogasba, addig a 4GU-k
sajat maguk valnak a régidjuk fejlédésének katalizatordva azaltal, hogy aktivan szervezik
maguk koré a regiondlis erGteret, amelyben tevékenyen jarulnak hozza a szervezetek kozotti
akaddlyok lebontasahoz. ,Regiondlis szinten jellemz8, hogy fokozottan felértékel6dnek az
egyetemek koré szervezddS kooperdcids hdlozatok. A klasszikus Triple Helix (ujabban
Quadruple Helix) koncepcid egyik f6 gondolata, hogy adott régidban az egyetem-gazdasdg-
kormdnyzat hdromszég szerepléi bar megtartjdk alapvetd tevékenységkoreiket, elképzelhetd,
hogy bizonyos funkciokban osztoznak egymdssal, dtfedés alakul ki.” (Etzkowitz, 2002, 2008;
Etzkowitz, Leydesdorff, 2000; Lengyel, 2004; idézi: Lukovics, Zuti, 2014, pp. 84.). Ez a gondolat
kés6bb még fajsulyosabb szerepet kapott a Quadruple Helix definidlasakor, amely kapcsan
Leydesdorff ugy érvelt, hogy az egyes helixek tulajdonképpen a civil tarsadalom, illetve az azon
belil kialakulé funkciorendszerek szakosodasat és kodifikacidjat jelentik (Leydesdorff, 2012).
A Quadruple Helix mar nem csupdan kereskedelmi értelemben kivanja a megtermelt tudast
értékesiteni, hanem tarsadalmi, regionalis értéket kivan teremteni az ismeretek terjesztésével
(Leydesdorff, 2012). Mivel a pluriform tarsadalmat mar nem iranyitja egy kézponti hatalom
(pl. Moszkva), igy az egyes interakciok a tarsadalmak vagy azok szerepl8i kozott potencialis
konfliktusforrassa valnak (Leydesdorff, 2012). Példaul, egy tdrsadalomban ma a pénz azon
kevés tényezbk egyike, amely lehet6vé teszi a fizetést szamunkra anélkil, hogy feltétlendil
targyalni kelljen egy aru dararél (Leydesdorff, 2012). A hatalom, az igazsag, a bizalom, az
intézményi megallapoddsok nem ilyenek, hanem tarsadalmi interakcidk, érdekcsoportok stb.

utjan kerulnek kialakitasra, ahol a stakeholderek szamos funkciot osztanak meg egymassal.

A Quadruple Helix-re épul6 4GU-k logikaja tehat jél [athatéan tulmutat a korabbiakon, hiszen
a regionadlis gazdasag keriil fékuszba azaltal, hogy az egyetem mar nem csupan megfelelni
kivdn a gazdasdgi igényeknek, hanem aktivan igyekeznek befolydsolni sajat régidjuk
tarsadalmat-gazdasagat. Az el6z8ekbél azonban jol érzékelhetd, hogy a 4GU-knak egy masik
sajatossaggal, a tarsadalmi interakcidk kialakitasanak, a tarsadalmi akadalyok lebontasanak
képességével is rendelkeznilik kell, amely igy szlkségszerlen felértékeli az egyetemi
marketingtevékenység szerepét. A tarsadalmi marketing-orientalt menedzsment funkcid a
negyedik generdcids egyetemek sajatossdga az iranyitdsban, amely tulmutat a 3GU-k
esetében megfigyelt értékesités-fokuszu tarsadalmi-gazdasagi megkozelitésen. A marketing

szemlélet kialakulasa nyilvanvaléan nem szamit Ujdonsdgnak az egyetemi menedzsmentben,
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azonban a marketing funkciok az elmult évtizedek soran meglehetdsen szelektivnek
bizonyultak. Az egyetemek mar korabban felismerték, hogy a hallgatéi képzésvalasztas egy
imazs-orientdlt folyamat, amelyben a hallgatok szamos el6zetes informacid begylijtése és
értékelése eredményeként valasztjak ki képzéhelyeiket. Nem meglepd, hogy elsé6ként — a
beiskoldzasi tevékenységet el6segitendé6 — a public relations tipusud funkcidk nyertek
elfogadast az egyetemi menedzsmentben (Piskoti, 2017). Kés6bb, ahogy az egyetemek
szerepe er6s0dott a tuddsalapu tarsadalomban, gy fokozatosan egyre tudatosabba véltak a
tuddsértékesitésre alapozott marketingstratégiai tervezések is (a 3GU és 4GU tipusu nemzeti

egyetemek nemzetkozi gyakorlatdban).

Mdra mar az egyetemeken el8allitott tudds tarsadalmi és regiondlis alkalmazasa donté
gazdasagi faktorra valt, ez pedig Uj marketing-paradigmdk megjelenéséhez vezetett, amely
megfelel a tuddskereskedelem sajatossagainak (Prénay, Buzds, 2015). Ezt az Uj marketing
trendet a Science-to-Business (S2B) marketingnek nevezik (megjegyzés: a paradigma részben
mar a harmadik generdcids egyetemek esetén is azonosithatd, szemléletmddja a negyedik
generacids egyetemeken mélyil el), amely az egyetemeken és kutatdintézetekben el6allitott
tudds létrehozdsdhoz, rendszerezéséhez és értékesitéséhez kapcsolddé marketing eszkdzoket
fedi le az el6allitott tudas tarsadalmi felhasznaldsa céljabdl (Baaken, 2013). A S2B marketing
egyrészt szoros kapcsolatot mutat a regionalis jellemz&kkel, hiszen a regiondlis sajatossagok
nyilvanvaléva valnak azaltal, hogy a helyi egyetem 4ltal végzett technoldgiai transzfer donté
fontossaguva valik a régidja szamara. Masrészt az egyetem altal el6allitott tudas segitségével
fejlesztett termékek és szolgaltatasok — azok jellemz@8ivel egyiitt — jél ismertek lesznek a vevék
szamdra, ami egyben azt is jelenti, hogy a vasarlé6 a termék elGallitasanak helyét és
korilményeit szignifikans jellemz&ként értékeli (Jaffe, Nebenzahl, 2001). Harmadrészt a
szellemi tulajdon piacképességét az is befolydsolja, hogy az innovacié melyik egyetemrdl,

melyik régiobdl szarmazik (Prénay, Buzas, 2015).

A marketingszemlélet felértékel6dését a S2B modellek kapcsan a kétoldalu kockazat is erdsiti.
A szolgaltatasmarketingbdl ismert koncepcio lényege, hogy a vasarlds nem csupan az lgyfél
részére jelent kockdzatot, hanem az eladd szdmara is (Veres, Buzas, 2006). Egy korai
stadiumban lévé kutatas kés6bbi hozamat nehéz megbecsiilni, igy az innovaciot vasarlé Ggyfél
azt kockdaztatja, hogy ,hasznalhatatlan innovaciét” vasdarol, mig az értékesitést végz6 egyetem

szamara az jelenti a veszélyt, hogy aron alul értékesiti a hatalmas piaci potenciallal bird
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innovaciojat. Ez a sajatos szituacid egy Uj marketing megkozelitést igényel. A Pronay és Buzas
(2015) 4ltal kidolgozott —az Gizleti 4P modell tovabbfejlesztésén alapuld — holisztikus 6P modell

elemeit a korabban bemutatott Quadruple Helix modellel szoros 6sszefliggésben definialtak.

2. abra: A 6P marketing mix modell

UZLETI ALKALMAZAS (4P) TARSADALMI ALKALMAZAS (6P)
[ Product |
[ Price |
[ Place |

Forras: Prénay, Buzds, 2015 alapjan sajat szerkesztés

A partnership (partnerség) ala tartoznak mindazon marketingeszkdzo6k, amelyek biztositjak az
érintettekkel torténd kapcsolattartdst és a szocidlis haldban valé megjelenést. A partnerség
kétirdnyu informaciddramlast jelent az egyirdnyl vagy linedris innovacidelosztas helyett,
vagyis folyamatos tudasmegosztast feltételez az érintettek kdzott az innovacids folyamat
soran (Carayannis, Campbell, 2010; Prénay, Buzas, 2015). A marketing folyamatnak fontos
eleme a stakeholder-menedzsment, amely egyfajta prevencioét nyujt az érintettek kozotti

kakofdnia és az informacids aszimmetria kialakuldsa ellen.

Amig a partnerség a tarsadalmi szempontokat igyekszik rendezni, a potencidl arrél nyujt
informaciét, hogy az innovacidok miként hasznalhatdk az innovacids folyamatban. A potencial
mindazon marketing eszk6zoket foglalja 6ssze, amelyek az adott technoldgia alkalmazasaval
az elérhetd tarsadalmi el6nyokho6z kapcsolddnak. llyenek lehetnek a technolégia hosszu tavu
hatdsainak tanulmanyozasa, a technolégia kulturdlis bedgyazottsaga, a tudas nyilt
szabadalmaztatasanak és hozzaférésének kérdése, vagy a technoldgia alkalmazasanak
kornyezetre gyakorolt hatasvizsgalata (Préonay, Buzds, 2013). A 6P modell kifejezetten a 3GU
és 4GU tipusu egyetemi tuddshasznositdsban alkalmazhato, f6 felhaszndldi az egyetemek

dontéshozoéi, marketingvezetdi lehetnek.

Fontos megemliteni, hogy a tudds elGallitdsa, majd annak tdrsadalmi-regiondlis célu
felhasznaldsa nem egy oncélu folyamat, hanem szamos oktatd, kutatd és adminisztrativ

foglalkoztatott egylittes munkajanak eredménye. Ennek megfelel6en ebben a folyamatban
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nem korlatozédhat a marketing figyelme kizardlag a kiils6 stakeholderekre és az innovaciok
gyakorlati felhasznaldsara, hanem tovabb szikséges bdéviteni a 4GU egyetemek
marketingtevékenységének hatarait a belsé marketing irdnydba. A bels6é marketing
tulajdonképpen valamennyi technolégia- valamint tudastranszfer alapjaként is értelmezheté
(Piskoti, 2017), amely biztositja az egyetem munkavallaléi és menedzsmentje kozott 1étrejove
magas szinvonalu és hatékony kapcsolatok kiépitését, azok fenntartasat, valamint az
értékalapu egyetemi kultura és identitds létrehozasat a marketing eszkdzrendszerének
segitségével, amelyek a szervezeti sikerek alapjavd valnak. A 4GU-k tovabbi szignifikdns
jellemvonasa a tuddsteremtésben és tudashasznositdsban bet6ltott specidlis szerepe,
amelynek stratégiai alapjat, egyben el6feltételét azok a tényez6k képezik, amelyekrél mar
kordbban szt ejtettem: a regiondlis szemlélet, a tdrsadalom fejlGdése iranti elkdtelez6dés, az
ezek megvaldsitasat célzé és tdmogatd tdrsadalmi marketing-orientdlt menedzsment

megkozelités.

OSSZEFOGLALAS — EGYETEMI GENERACIOK

A fejezetben attekintettem és rendszereztem az egyetemek fejlédésének legfontosabb
allomdsait, azok  sajatossagait. Részletesen megvizsgdltam az  egyetemek
alaptevékenységének valtozasait, finanszirozdsaban bekovetkezett valtozdsokat, az Gket
jellemz6 menedzsment-faktorokat és a valtozdsokat indukalé legfontosabb triggereket.

Ezen ismeretek rendszerezését, 0sszefoglaldsat az alabbi tablazat szemlélteti:

1. tablazat: Az egyetemi generaciok legfontosabb tulajdonsagainak komparativ viszonya

Vizsgalati Kozépkori Humboldt-
3GU 4GU
szempont egyetem egyetem
Idészak 1100 - 1700 1850 - 1960 - 2010 -
Alapeszme hit ész tarsadalmi haladas regionalis fejl6dés
Uralkodé . . miszaki
3 . teoldgia jog i IT
tudomanyteriilet tudomanyok
oktatas, kutatas,
B 3 , ) i oktatas, kutatas, harmadik misszid,
Alaptevékenység oktatds oktatds, kutatas L )
harmadik misszié proaktiv
gazdasagfejlesztés
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elitképzések

Vizsgalati Koézépkori Humboldt-
3GU 4GU
szempont egyetem egyetem
L, . . inter- és inter- és
Oktatasi fokusz skolasztika monodiszciplinaris o .
multidiszciplindris multidiszciplindris
szakemberek, szakemberek,
L. szakemberek, 3 ,
Képzés szakemberek i tudosok, tudodsok,
tuddsok ] ) i X
vallalkozdk véllalkozék
. ) ) helyi gazdasagi
3 . azigazsag a természet L i L
Tarsadalmi szerep ) . ) értékteremtés motor, stratégiai
védelme megismerése L
iranykijelolés
. outcome,
Szemlélet output output outcome .
impact
Nyelv latin nemzeti angol angol és nemzeti
. professzionalis
professzionalis
, o menedzsment,
) részmunkaidés menedzsment, o .
Menedzsment kancellar L | kozéleti és politikai
professzorok kozéleti és politikai ) .
. elit, helyi
elit
szakemberek
korabbi , a tudomanyos a tarsadalmi
, . a tudomany , e
Fékusz ismeretek L o eredmények hasznositast gatlo
] hatarainak bdvitése L , B )
oktatdsa monetizalasa tényezG6k lebontasa
3 3 o i i tomeg- és tomeg- és
Hallgaték szama szlik réteg tagabb réteg

elitképzések

kontinensen

Hallgatéi mobilitas beliil région belll globalis globalis
eld
i allam,
o , , , allam, o
Finanszirozo egyhaz, uralkodo allam i . vallalkozasok,
vallalkozasok i
tarsadalom
Egyetemi a tudas gazdasagi o ,
. A i 3 - regionalis fejlesztés,
sikeresség oktatds kutatas hasznositasa ) o
L. . tarsadalmi fejl6dés
mércéje (monetaris)

Forras: Wissema, 2009; Mikonya, 2014; Lukovics, Zuti, 2014; Piskéti, 2017; sajat kiegészités alapjan

sajat szerkesztés
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2. A marketingelmélet atfogd rendszerezése

A marketing olyan filozéfiaként, szemléletként értelmezhetd, amely jelent6s koordinald,
integrald szerepet jatszik az intézmények miikodésében, az intézmények funkciondlis teriletei
kozotti ,vev6- és piacorientdltsdgi 6sszhang” megteremtése érdekében. A marketing a
piacgazdasagok elmult kozel egy évszazadaban komoly valtozason ment keresztil, egyre
inkabb kiteljesedett az értelmezése mind a gyakorlati alkalmazas, mind a tudomanyos
gondolkodas terén (Piskoti, 2011a). Az el6z6 fejezetben az egyetemek fejlédését rendszerezé
szakirodalmi attekintésben szdmos alkalommal jelent meg direkt vagy indirekt médon a
marketing, annak paradigmai, eszkdzrendszere, valamint az ezek alkalmazasaval realizalhaté
tarsadalmi, gazdasagi és regiondlis stratégiai szintli komparativ el6nydk, amelyek az
egyetemek imdzsorientdlt pozicionaldsdban és irdnyitdsdban kulcsszerepet tolthetnek be a
jovében. A komparativ el6nyok kiaknazasa abban az esetben vdlik elérhet6vé, amennyiben a
marketingszakma gyakorlati képvisel6i szamara is nyilvanvaléva vdlnak a marketingtudomany
elméleti valtozasai és legujabb empirikus eredményei, amelyek 0j eszk6zok és modszerek
magabiztos alkalmazasat teszik lehet6vé a napi gyakorlat soran. A marketing-gyakorlat bels6
mUikodésének és koordinacids szerepének feltaratlansdga, valamint annak rendezetlensége,
tovabba a marketing-kultdra kiforratlansaga kiemelt okokként nevesithet6k az intézmény

egésze és az intézményi marketing stratégiai, taktikai kudarcaiban (Piskoti, 2011a).

A fejezetben attekintem a marketing kialakulasanak és fejl6désének legfontosabb allomdsait,
az egyes fejl6dési szakaszok sajat jellemzGit, kilonos tekintettel az iranyzat mogott allé
elméleti megfontoldsokra. A marketingtudomany ismereteinek rendszerezése és annak
hasznositdsa megalapozhatja a kutatdasom korabbi szakaszaban nevezett marketing-orientalt
menedzsment funkcié pontos definidlasat a 4GU-k irdnyitdsdban, amely mindezidaig

feltaratlan, konceptualizalatlan elem a nemzetkdézi szakirodalomban.
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2.1. A marketing definicidjanak lehataroldsa, a marketing értelmezése

A marketing fogalmara szamos szakember axiémaként tekint, igy a marketing tartalmi
értelmezésének a nemzetkozi szakirodalomban fellelhetd diffluz kére sok esetben neheziti
meg a fogalom egzakt lehatarolasat — igy késébb annak alkalmazasat is. A probléma feloldasa
érdekében konceptualizalni sziikséges a marketing fogalmat egy olyan vizsgalati folyamat
eredményeként, amelyben a marketing tartalmi értelmezései térben és id6ben is

polarizalédtak a marketingtudomany fejl6désének elmult tébb, mint szaz évében.

A szakirodalom ma tobbszdz marketing definiciét tart nyilvan (Baker, Saren, 2016), igy ezek
teljeskorl bemutatasa terjedelmi korlatok miatt jelen disszertacié keretei kozott nem
lehetséges. A definicidk sokszinliségét attekintendd, egyuttal a marketing megkozelitéseinek
valtozasait is szemléltetend6 példaldzo jelleggel bemutatom ezen meghatdrozasok kozl
azokat a definiciékat, amelyek alkalmasak koruk uralkodé gazdasdgi megkdzelitéseinek
kifejezésére, igy implicit médon a marketing szemléletének valtozasait is jol reprezentaljak.
A reprezentdcidé vélelmének alapja az a megkdzelités, miszerint ,,a marketing tartalma,
elméleti keretei és gyakorlati miikédésének koncepcidja a piac, a versenyfeltételek
dtalakuldsdra reagdlva, egymdst mozgatva folyamatosan vdltozott” (Piskét, 2011, pp. 253,;

Baker, Saren, 2016).

Ahmed és Rahman az American Marketing Association (AMA) 1948-ban megfogalmazott
definicidjat tartja az elsé valid fogalmi meghatarozdsnak, amely kimondja, hogy: ,,A marketing
azon vdllalati funkcid elldtdsa, mely a termékek és szolgdltatdsok gyartdtdl a vevéig, a
felhaszndldig vald eljuttatdsdnak folyamatdt iranyitjia.” (AMA 1948, idézi: Piskéti, 2020, pp.
12.; Ahmed, Rahman, 2015). Kotler 1967-es definicidja szerint ,A marketing egy cég
vevlvonatkozdsu erSforrdsainak, magatartdsdnak és aktivitdsainak elemzése, szervezése,
tervezése és ellenérzése azzal a céllal, hogy a kivdlasztott vevdi csoportok kivdnsdgait,
sziikségleteit nyereséget hozé mddon kielégitse.” (Kotler 1967, idézi: Piskéti, 2020, pp. 12),
mig Meffert értelmezésében a marketing ,egy vdllalat, egy vdllalkozds minden aktudlis és
potencidlis piacra irdnyuld tevékenységének tervezése, koordindldsa, integrdldsa, realizdldsa
és ellenérzése, melynek funkcioja a vevdsziikségletek minél teljesebb, tartos kielégitése révén

a gazddlkodoi célok elérése” (Meffert 1977, idézi: Piskdti, 2020, pp. 13).
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Az AMA egy Ujabb értelmezése szerint ,A marketing a tervezésnek és a végrehajtdsnak az a
folyamata, melynek sordn elképzelések, druk és szolgdltatdsok teremtése, drazdsa, 6szténzése
és elosztdsa megy végbe annak érdekében, hogy a cserén keresztiil megvaldsuljanak az egyéni
és szervezeti célok.” (AMA 1988, idézi: Piskoti, 2020, pp. 14), addig Gronroos elmélete szerint
a ,Marketing vdllalati feladata a vevSkkel, mds partnerekkel és tdrsadalmi érdekcsoportokkal
valdo kapcsolatok kialakitdsdban, fenntartdséban és erésitésében van. A vdllalati célok
elérésével az érintett csoportok sziikségletei is kielégithetéek.” (Gronroos 1991). Kotler 1991-
es Ujraértelmezésében a ,, A marketing egy tdrsadalmi és vezetdi folyamat, amelynek sordn az
egyének és csoportok kielégitik a sziikségleteiket a termékek és mds értékek létrehozdsa,
valamint mdsokkal térténé cseréje révén.” (Kotler 1991, idézi: Gamble, Gilmore, McCartan-

Quinn, Durkan, 2011).

1993-ban az UK Marketing Group konferencidjan a Henley Management College (HMC)
kutatéinak egy csoportja tett els6ként kisérletet arra, hogy tartalmi szempontbél rendszerezze
a marketing definicidit és statisztikai mddszertan segitségével adjon vdlaszt arra a kérdésre,
hogy miként is definidlhatd pontosan a marketing fogalma (Baker, Saren, 2016). A kutatdsban
mintegy 100 marketingdefiniciét gy(jtottek 6ssze és elemezték azokat tartalmuk szerint.

A tartalmakat az értékelés alapjaként hatdroztak meg és azokbdl 6t klasztert hoztak létre:

A marketing targya: (A) explicit, (B) implicit és (A) pozitiv, (B) normativ
A kapcsolat jellege: (A) nyilt, (B) zart
Outcome: (A) profit, (B) nonprofit

Alkalmazas: (A) mikro, (B) makro

i & W N R

Filozéfia: (A) statikus, (B) dinamikus

Az igy keletkezett adatok kozotti 6sszefliggéseket a szerzGk tobbszorods korrespondencia-
analizis segitségével elemezték. ,A tébbsz6rés korrespondencia-analizis egy olyan explorativ
tébbvdltozos technika, amely a kategorikus vdltozok asszocidcios kapcsolatdnak vizudlis
elemzése érdekében egy kontingenciatdbla adatait grafikus dbrdvd konvertdlja (Molndr,
2008). Az eljarast leginkdbb francia nyelvteriileten haszndljgk a szocidlis reprezentdciok
vizsgdlatdnak statisztikai elemzésében, tulajdonképpen a multidimenziondlis skdldzds

kategoridlis megfelelGjeként képzelhetd el” (Ujhelyi, 2011, pp. 52).
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A kvalitativ és kvantitativ elemzések elvégzése utan az alabbi megallitasokat fogalmazta meg

a HMC:

e Valamennyi vizsgalt klaszterben elmozduldasok torténtek, amely jelzi a marketing
definiciéjanak idébeli valtozasat.

e A legnagyobb valtozas a kapcsolatok sajatossagaiban kovetkezett be, az egyirdnyq,
sz(ik tranzakcidktdl kezdve a kapcsolatok jelent6ségének felismeréséig.

e A marketingkdrnyezet vdltozasai az eredeti koncepcié expanzidjahoz vezettek és mas
terliletekre — nonprofit szervezetek, intézmények, szolgdltatdsok — vald attérést
eredményeztek.

e A marketing alkalmazkoddnak, dinamikusnak és rugalmasnak bizonyult Gibson (1993)
megallapitasa szerint, aki egyuttal figyelmeztetett arra, hogy ez a fajta nyitottsag,
valamint a fogalom sokoldalisaga és annak szamos interpretacidja (Piskéti, 2011a)

definialasi zavart okozhat a jov6ben (Gibson et al., 1993).

3. abra: A marketing definiciok kapcsolatrendszere

2.0
1.5 4
O Pozitiv
W Kotler 91
1.0 % ARS | o .er -
= Dinamikus
O Nyilt
Y Gronroos 91
0.5 # Baker 91
O Nonprofit
¢ Anderson \
I Makro |
0.0 4 m implicit ¥ Alderson 91 e Bartels 68 |
Profit = Explicit |
¥¢ Bagozzi 75 /
Normativ
-0.5 W Drucker 84 ¥ AMA 88
Biart  ( yegotier 67
[ Statikus WAMA 48
-1.0 Y CIM 85 [ Mikro
154
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Forras: Baker, Saren, 2016 alapjan sajat szerkesztés
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Az 1990-es, majd az ezredforduldt kovet6 évtizedek tovabb formaltak a marketing filozéfiajat.
A szamos definicié koziill kiemelendd Lynch (1994) megkozelitése. Alladspontja szerint
»A marketing arra fokuszdl, hogy a szervezet dtfogd stratégiai célkitiizéseit realizalhato
cserekapcsolatokkd formdlja, dsszekdtve a szervezet stratégiai céljait a kiils6 kérnyezettel.
E folyamat sordn kulcsfontossdgu, hogy a szervezetek érzékenyen reagdljanak és
alkalmazkodjanak a kiilsé vildg igényeihez és jelzéseihez.” (Lynch, 1994, idézi: idézi: Gamble,
Gilmore, McCartan-Quinn, Durkan, 2011). Kotler (2000) szerint ugyanakkor ,A marketing egy
tarsadalmi folyamat, amely sordn egyének és csoportok kielégitik sziikségleteiket, azdltal,
hogy értékes termékeket és szolgdltatdsokat hoznak létre, kindlnak és szabadon cserélnek
egymdssal” (Kotler, 2000, idézi: idézi: Gamble, Gilmore, McCartan-Quinn, Durkan, 2011), mig
ugyanebben az évtizedben az AMA (2004) atdolgozott értelmezésében a ,Marketing egy
szervezeti funkcio, egy folyamat, amely értéket dllit el6 és tovdbbit a fogyaszté szamdra,
kommunikdl a fogyasztoval, valamint ugy kezeli az ligyfélkapcsolatokat, hogy az mind a
szervezet, mind pedig a stakeholderek szamdra el6nyds legyen.” (AMA, 2004, idézi: idézi:
Gamble, Gilmore, McCartan-Quinn, Durkan, 2011. Az American Marketing Association 2017-
ben a kovetkez6képp értelmezte a fogalmat: ,A marketing az a tevékenység,
intézményrendszer és folyamat, amely lehetévé teszi az ligyfelek, a partnerek és a tdrsadalom
egésze szamdra torténd értékek létrehozdsdat, kommunikdcidjat, tovdbbitdsdat és cseréjét”

(AMA, 2017; idézi: Liu, 2017).

Az el6z6 definicidk igazoljak a Gibson és szerz6tdrsai (1993), valamint a Piskoti (2011) 4ltal
megfogalmazottakat, a marketing az 1990-es évek masodik felétél is kell6en rugalmasnak
bizonyult, folyamatosan alkalmazkodott a piaci versenyfeltételek és a globalis megatrendek
valtozasahoz. A marketingtudomany terminoldgidja a kornyezettudatossdg, halozat-
orientdcio, tarsadalomorientdcié utvonalon valt mind expanzivabba és teljesebbé, amely jol
érzékelheté a fenti fogalmi meghatdrozasok tikrében. A fogalom transzferabilitasaval
kapcsolatban ugyanakkor azt a megallapitast is meg kell tenni — hozzdigazitva ezzel a téma
elméleti kontextusat a kés6bbi empirikus munka kereteihez —, hogy annak jelentéstartalma
kisebb id6horizontokon keresztiil nem mutat karakteres eltéréseket, hosszabb id6spektrumon
szemlélve azonban mar korszer(tlenné vdlnak a klasszikus megfogalmazasok, kiléndsen a

gyakorlati alkalmazhatdsag keretrendszereként, alapjaként.
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Ezen megallapitas azért bir rendkivili fontossaggal, mert a marketing fogalmanak idejétmult
értelmezése tévesen korlatozhatja be a fogalom aktualis elméleti kereteit, amely kés6bb

lebontando akadalyként jelentkezhet az elmélet gyakorlati megvaldsitasa soran.

A marketing distinkcidk elméletének lezdrasaként megallapithaté az elméleti-fogalmi
konturok elmosddasa. A tovdbbiakban igy a dolgozatomban a vonatkozé gondolatmenetek,
valamint a marketingtudomany gyakorlatias jellegére tekintettel a marketing fogalmat nem
hatarolom (szlkitem) le egzakt mddon, annak jelentéstartalmat egy kibGvitett fogalmi
megfeleltetéssel azonositom, amely involvalja mindazon szempontokat, csoportokat,

eszkozoket és kontextusokat, amelyekkel e fogalmat korabban felruhdztak.

2.2. A marketing megkozelitések torténeti rendszerezése

Ebben a fejezetben a marketing fejl6désének gyakorlati kontextusat vazolom fel evollcids
korszakok, az azt felépité marketing-filozéfiak, avagy koncepciok, valamint tartalmi fokuszok
szerinti megkozelitésben. A marketing evollcidjanak témakorében rendkiviil gazdag
szakirodalom all rendelkezésre (pl. Wilkie, Moore, 2003; Shaw, Jones, 2005; Pride, Ferrell,
2008; Piskéti et al., 2012; Keelson, 2012; Baker, Saren, 2016). Az irasok jellemz6en egy-egy
csoportositd szempont szerint kozelitenek a marketingtorténet feldolgozasdhoz, azonban
nincs egységesen kialakult evolucids szakaszolds a témaban, amely megkozelités a kutatdk,
szakemberek korében dltalanos elfogadast nyert. A fejezet célja nem az, hogy az egyes
torténeti attekintéseket részletesen bemutassa, hanem az, hogy el6segitse a korabban
megismert marketing definicidk retrospektiv kontextusba helyezését, valamint a marketing
uralkodé paradigmadinak idébeli rendszerezését. A rendszerezés a Shaw-Jones-féle tipoldgia
mentén torténik, amelyben kizardlag azon marketing-megkozelitések képezik a vizsgalat
targyat, amelyek koz0s jellemzéje, hogy (1) jelentGs tudasanyag all rendelkezésre a korszak
vizsgalatdhoz, (2) szamos kutaté kozos gondolkodasanak eredményeként jott létre — igy
kizarasra keriilt minden olyan iskola, amelynek specifikdladsaval csupan egy vagy néhany
szakember foglalkozott. Fontos kritérium tovabba, hogy (3) a vizsgalat leirja legaldbb egy

aspektusat részletesen annak, hogy hogyan, ki, miért, mikor és hol végez marketing-

aktivitasokat (Shaw, Jones, 2005).
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A marketing gondolkodas fejlédése négy nagyobb evoltcids ciklusra oszthato (Wilkie, Moore,

2003; Shaw, Jones, 2005):

A priori marketingelméleti megkozelitések (-1900)
A marketingelméletek hagyomanyos megkdzelitései (1900-1955)

Alderson-féle paradigmavaltas megkozelitése (1955-1975)

oW N PR

Kotler-féle paradigmavaltas és diszciplindris expanzié (1975-)

A hagyomanyos megkozelitések el6tti a priori korszakban ékori gorog filozoéfusok, Platén és
Arisztotelész elsGsorban ,makromarketing” kérdéseket vitattak meg, példaul arrél, hogy
miként integraldodott a marketing a tdrsadalomba (Wilkie, Moore, 2003). Kés6bb, a
kdzépkorban hippoi Szent Agostontdl Aquinéi Szent Tamdsig a ,,mikromarketing” aggalyairdl
értekeztek és olyan kényes kérdéseket vitattak meg, hogy miként gyakorolhatjak etikusan a
marketinget (Shaw, Jones, 2005). Természetesen ekkoriban a marketing fogalmat még nem
ismerték, a korabeli tudomdnyos diskurzusok targyat a diszciplina mai szakkifejezéseivel

kontextualizaltam.

A legtobb marketingelméleti kutaté egyetért abban, hogy a marketing, mint tudomanyos
diszciplina az alkalmazott kozgazdasdgtan egyik dgaként jelent meg a tudomanyban. Alapjat a
klasszikus és neoklasszikus iskoldk, valamint a német és amerikai intézményi iskoldk adtak
(Wilkie, Moore, 2003; Shaw, Jones, 2005). A kozgazdasagtan, mint magasabb absztrakcios
szint( szlil6tudomany mellett kapcsolédd tudomanyagként a menedzsmenttudomanyok is
kialakultak a 20. szazad elején. A korszak emblematikus alakja Frederick Winslow Taylor volt,
aki a modern tomeggyartas elméleti megteremtéjeként valt ismertté, ami kés6bb egybeforrt

a tdmeges elosztds és a tomegfogyasztas megjelenésével.

A masodik korszakban a marketing gondolkodds hagyomanyos megkdzelitései alakultak ki.
A tomeggyartas kialakulasa, a migracids boom, a nemzeti markdk megjelenései, az ingyenes
csomagszallitds, valamint a magazinokban torténd reklamozasok felfutasa jellemezték az
idGszak els6 szakaszat. A j6 minGségl autout-haldzatok kiéplilése az ligynoki és brékeri
tevékenységek er6s6déséhez vezetett, akik 0sszekapcsoltdk a vidéki gazdalkodékat a varosi
fogyasztokkal, a gyartdkat a nagykereskedékkel, a nagykereskeddket pedig a kiskereskedkkel
(Shaw, Jones, 2005). 1902-t6l elkezd6dott az els6 6nallé marketingkurzusok oktatasa az

amerikai egyetemeken (Bartels, 1988). Ma az itt oktatott ismeretek egylittesen a marketing
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hagyomanyos megkozelitéseként, az els6é a posteriori korszakaként tematizalhatok.
Az egyetemi oktatasok és kutatdsok elsésorban azt bizonyitottak ebben az id6ben, hogy a
korai marketing funkcidk, illetve a szakosodott marketingintézmények (kereskedé cégek) altal
végzett kereskedelmi- és cseretevékenységek gazdasagilag és tarsadalmilag egyardnt

hasznosak és értékteremtGek voltak (Bartels, 1988; Jones, Shaw, 2005).

A harmadik korszak, a modern marketing gondolkodas korszaka szamos valtozas és fejl6dés
eredményeként jott létre (Wilkie, Moore, 2003). A masodik vildghaboru idején jelent6sen
fejl6dott a matematikai modellezés, a linedris programozas, mig a vildghaborut kovetben a
katonai termelés, valamint a fogyasztasi cikkek kozotti kapacitasvaltas flitotte az Egyesilt
Allamok gazdasagat. A fogyasztasi cikkek béviilése kinalati tobbletet teremtett, ami a
vallalkozdsok kereslet-generdld tevékenységeit erdsitette (Jones, Shaw, 2005). A korszak
névadé gondolkoddja Wroe Alderson volt, akinek két kdnyve és szamos cikke, el6adasa
serkentette a harmadik korszak létrejottét, ami a marketingmenedzsment, a marketing
rendszerek és a fogyasztéi magatartds fogalmat, valamint a makromarketing alapjait emelte a
tudomdnyos gondolkoddsba és a gyakorlati megvaldsitdasba (Bartels, 1988; Wilkie, Moore,

2003; Jones, Shaw, 2005).

Az utolsé, negyedik korszakot egyfajta diszciplinaris expanzié jellemezte. A fogyasztoi
magatartads terlletén keresztil Uj diszciplindk, példdul a pszicholdgia is megjelent a
marketingtudomany formaldjaként. A korszak és a marketing mindmaig legnagyobb alakja
Philip Kotler, aki szerzGtarsaival, példaul Levy-vel és Zaltman-nal Uj, addig nem ismert
hatdrokig bévitette a marketing diszciplinat. A Kotler-féle szélesed6 paradigma egyfeldl az
Uzleti tevékenységek alacsonyabb absztrakcids szintl, a korabbiaknal részletesebb, b6vebb
felfogasat eredményezte, mikézben a tarsadalmi marketing fogalmat is beemelte a

tudomadnyos diskurzusba (Kotler, Zaltman, 1971).

A Kotler-féle diszciplinaris expanzié id6szaka magaban foglalta a holisztikus marketing
fogalmdanak tudomanyos diskurzusban torténé megjelenését is. Kotler a holisztikus marketing
koncepcidval arra iranyitja rd a figyelmet, hogy a marketingaktivitdsok gyakran valnak
toredezetté, amely végs6 soron nem vezet optimalis teljesitményhez. A holisztikus marketing
hangsulyozza a marketingtevékenységek, folyamatok kolcsonds oOsszefliggéseit, egyfajta
integrdlt perspektiva alkalmazasat, amelyek megértése és gyakorlati alkalmazdsa a

marketingtevékenységek eredményességének javitasahoz vezet. A holisztikus marketing
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magaba foglalja a belsé marketinget, az integralt marketinget, a tarsadalmi marketinget, a

teljesitmény marketinget, valamint a halézati marketinget (Kotler, Keller, 2015).

Végezetlil a diszciplinaris expanzid korszakdnak utolsé emlitést érdemlé szakasza a
Marketing 6.0-ban részletezett — Philip Kotler, Hermawan Kartajaya és lwan Setiawan altal
jegyzett — koncepcid, amely a marketing evoluciéjanak kovetkezd, jelenleg legujabb fazisat
jeloli (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2023). Mig a Marketing 5.0 a mesterséges intelligencia és
az emberhez hasonld technoldgiak alkalmazasat helyezte el6térbe az ligyfélélmény javitasa
érdekében, a Marketing 6.0 tullép ezen: kézéppontjaban az immerziv, phygital (physical +
digital) élményteremtés all. A modell célja, hogy a vallalatok a digitdlis és fizikai vilag

hatdrainak elmosasdval alakitsanak ki mélyebb, emlékezetesebb kapcsolatot a fogyasztdkkal.

A FELTART ELMELETI ISMERETEK RENDSZEREZESE

Az evolucidés periddusok attekintését kovetéen — ennek kontextusdban — rendszerezem a
marketingfilozéfidkat / koncepciodkat, illetve azok tartalmi fokuszpontjait. A rendszerezés
részét képezi a kordbban bemutatott marketing definicidk kategorizaldsa is. Ezen rendszerezés
f6 torekvése meglehet6sen pragmatikus, hiszen a marketing korszakok és definiciok tzleti,
tartalmi fokuszaval kapcsolatos, tehdt a marketing-alkalmazds szempontjabdl is relevans.
A marketing-torténet elméleteit 6sszefogd rendszerez6 irdsok szama hazai viszonylatban
csekélynek tekinthets, nemzetkozi viszonylatban azonban ez a halmaz meglehet6sen tag,
diffuz és sok esetben egymasnak ellentmondd informacidkat tartalmaz. A rendszerezésnek
nem célja ezen elméletek mindegyikének bemutatdsa, sem pedig azok Osszevetése és
értékelése, valamint azok er6sségeinek vagy gyengeségeinek és médszertani sajatossagainak
feltdrdsa sem. Erre a rendszerezésben legfeljebb margindlis jelleggel keril sor, hiszen a
tematizdlas célja nem ezen elméletek egymdssal torténd szembeallitdsa, hanem a
marketingdefiniciék korszakokba torténé rendszerezése, illetve a fels6oktatasi marketing
témajaban relevéns elméleti, tarsadalmi marketingre fokuszalé kutatasi kontextus feltardsa
annak érdekében, hogy a kutatas alapjaul szolgdld tarsadalmi marketing elhelyezhet6 legyen

a tudomanyterilet id6, illetve tartalmi horizontjan.
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2. tablazat: A marketingelméleti megkozelitések evollcidja

Marketing
korszak

Marketing
koncepcio

Tartalmi
fokusz

Feltételezések

Marketing
definiciok

A priori
marketingelméleti
megkozelités
(-1900)

Gyartasorientalt
koncepcio (1850 —
1900)

- Az Ugyfelek kedvez6 aru,
jol elkészitett termékeket
vésdarolnak

- A marketing implicit céljai
az olcs6 és hatékony
termelés és az intenziv

terjesztés

- A marketing, mint funkcié
jelenik meg

A marketingelméletek
hagyomanyos
megkozelitései
(1900 — 1955)

Termékorientalt
koncepcid
(1900 - 1930)

Termék
(1930-as évekig)

- A vallalat jobban ismeri a
terméket, mint barki vagy
barmely szervezet

- A vallalatnak nagy tudasa

van a termék
elGallitasaban, ezért
feltételezi, hogy azt s

tudja, hogy mi a legjobb a
fogyasztonak

»A marketing az a tevékenység,
amely segitségével az druk és
szolgdltatdsok a termelék kezébdl
a végsé fogyasztok kezébe
kertilnek.” (Converse 1931; idézi:
Brunswick, 2014)

Megjegyzés: a meghatarozast
szamos kutaté nem fogadja el

hivatalos definicioként!

Ertékesités-
orientalt koncepcid
(1930 -1950)

Ertékesités
(1950-es évekig)

- Az értékesités a vallalat
célja, pedig az
tgyfelek elégedettsége

nem

- A fogyasztok valdszinlileg
nem vasaroljdk meg a
ezért rd kell
Gket

értékesités)

terméket,

beszélni (agressziv

LA marketing azon vdllalati
funkcid elldtdsa, mely a termékek

és szolgdltatdsok gydrtotél a

vevéig, a felhaszndloig valo
eljuttatdsanak folyamatat
irdnyitja.” (AMA 1948, idézi:

Piskoti, 2020, pp. 12.; Ahmed,
Rahman, 2015)

A marketingelméletek
hagyomanyos
megkozelitései
(1900 — 1955)

Ertékesités-
orientalt koncepcid
(1930 -1950)

Ertékesités
(1950-es évekig)

- Az értékesitési koncepcio
a Lbeltlrél-kifelé”
nézépont szerint miikodik.

A gyarral kezddédik, a
meglévé termékek
eladaséra Osszpontosit,
agressziv értékesitési

koncepciot folytat, a rovid
tavu értékesitésekre

fokuszal

,A marketing magdban foglalja
mindazokat a tevékenységeket,
amelyek a targyi  javak
fogyasztéhoz
vonatkoznak.” (Phillips, Duncan,

1948; idézi: Brunswick, 2014)

juttatdsdra

Alderson-féle
paradigmavaltas
megkozelitése
(1955 - 1975)

Modern marketing
koncepcid
(1950 - 1970)

Vallalkozasok
(1950-es évek)

Fogyaszto
(1960-as évek)

- Az aruk a vevGi igények
kielégitésére szolgalnak

- A fokusz a termelésrél a
marketingre irdnyul.

- A figyelem a cég altal
eléallitott termékekrdl
olyan termékekre iranyul,
amelyet az tgyfelek

szeretnének a vallalattdl.

LA marketing egy cég
vevévonatkozdsu eréforrdsainak,
magatartdsdnak és aktivitdsainak
elemzése, szervezése, tervezése és

ellenérzése azzal a céllal, hogy a

kivdlasztott  vevdi  csoportok
kivansdgait, sziikségletei
nyereséget hozo mddon

kielégitse.” (Kotler 1967, idézi:
Piskoti, 2020, pp. 12)
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Marketing Marketing Tartalmi Marketing
Feltételezések
korszak koncepcid fokusz definiciok
- Konfliktus all fenn arévid | A marketing ,egy vdllalat, egy
tévu fogyasztéi igények és | vdllalkozds minden aktudlis és
Kereskedt?lem a tarsadalom hosszu tavu | potencidlis  piacra  irdnyuld
(1970-es évek) érdekei kdzott tevékenységének tervezése,
- A véllalatoknak, | koordindldsa, integrdldsa,
intézményeknek olyan | realizdldsa és ellenérzése,
gyakorlatokra kell | melynek funkcidja a
dsszpontositaniuk, vevdsziikségletek minél teljesebb,
amelyek hosszi  tavon | tartds  kielégitése révén a
Tarsadalmi Versenytars biztositigk a tarsadalmi | gazddlkoddi  célok  elérése”
marketing (1980-as évek) jolétet (Meffert 1977, idézi: Piskoti,
koncepci6 - A szervezet feladata a 2020, pp. 13).
(1970-) célpiacok igényeinek
meghatarozasa, az igények | A marketing egy tdrsadalmi és
mind  magasabb  szintli | vezetdi folyamat, amelynek sordn
kielégitése az egyének és csoportok kielégitik
- Az igénykielégitést | a szikségleteiket a termékek és
) hatékonyabb madon kell | mds értékek létrehozdsa,
Kornyezet megvaldsitani, mint a | valamint  mdsokkal  torténd
(1990-es évek) versenytarsak, a | cseréjerévén.” (Kotler 1991, idézi:
Kotler-féle tarsadalom jolétét | Gamble, Gilmore, McCartan-
paradigmavaltds és meg6rz6 médon Quinn, Durkan, 2011).
diszciplindris expanzid
(1975-)
LA marketing egy tdrsadalmi
- A koncepcié olyan | folyamat, amely sordn egyének és
marketingaktivitasok, csoportok kielégitik
folyamatok és | sziikségleteiket, azdltal, hogy
Haldzat tevékenységek értékes termékeket és
(2000-es évek) megvaldsitasan alapul, | szolgdltatdsokat hoznak Iétre,
amelyek kolcsondsen | kindlnak és szabadon cserélnek
elismerik azok | egymdssal” (Kotler, 2000, idézi:
Holisztikus egymasrautaltsigat idézi: Gamble, Gilmore,
marketing McCartan-Quinn, Durkan, 2011)
koncepcid
(2000-)

Tarsadalom
(2010-es évek)

- A holisztikus marketing
magdba foglalja: belsé
marketinget, az integralt
marketinget, a tarsadalmi
marketinget, a
teljesitmény marketinget,
valamint a hélézati
marketinget

,A marketing az a tevékenység,
intézményrendszer és folyamat,
amely lehetévé teszi az tigyfelek,
a partnerek és a tdrsadalom
egésze szdmdra torténd értékek
létrehozdsdat, kommunikdcidjat,
tovdbbitdsdat és cseréjét” (AMA,
2017; idézi: Liu, 2017)
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Marketing Marketing Tartalmi ; ; Marketing
» ) Feltételezések .
korszak koncepcio fokusz definiciok

- Az immerziv marketing
osszekapcsolja a digitalis és
a fizikai vildgot az un.

phygital native?” LA marketing olyan stratégiai

generacick  (z,  Alpha) folyamat, amely fejlett
. o . technoldgidk alkalmazdsdval
Kotler-féle ) életmddjahoz igazodva.

. Lo Immerziv marketing Uj generacids IT teremti meg és kommunikdlja az
paradigmavaltas és ., — - Avallalatok Al, loT, spatial PSR . ,
diszciplingri o koncepcid technolégiak tgyfélértéket, immerziv

iszciplinaris expanzié ing:
P P (2020-) (2020-es évek) computing: VR/AR/MR, fizikai-digitdlis élményeken
(1975-) blockchain technoldgidkkal . L, o
keresztiil épitve (tugyfeél)
teremtenek értéket,

kapcsolatokat” (Kotler, Kartajaya,

alakitanak tgyfélélményt, Setiawan, 2023)

és tamogatjdk a brand-
tigyfél kapcsolatokat a
teljes ugyfélut soran

Forras: Gamble, Gilmore, McCartan-Quinn, Durkan, 2011; Brunswick, 2014; Ahmed, Rahman, 2015;
Liu, 2017; Piskéti, 2020; Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2023 alapjan sajat kiegészités alapjan sajat

szerkesztés

A tdblazatban szirke hattérrel jelolt korszakokat és koncepcidkat a szakirodalom
egybehangzdan a priorinak tekinti, amely a kutatdk tobbsége szerint még nem tekinthet6
0nallé diszciplindnak, csupdn implicit médon kezelt marketingfunkcidk 6sszességének (Wilkie,

Moore, 2003; Pride, Ferrell, 2008; Keelson, 2012).

Jelen kutatds szempontjabdl jelentés tarsadalmi marketing koncepcié az 1970-es években
jelent meg és azota atfedésben van a Kotler-féle diszciplindris expanzié szamos elemével,
példaul a holisztikus marketinggel. A koncepcié azt feltételezi, hogy konfliktus all fenn a révid
tavu fogyasztdi igények és a tarsadalom hosszu tava érdekei kozott, ezért a szervezeteknek
olyan gyakorlatokra kell dsszpontositaniuk, amelyek hosszu tavon biztositjak a fogyasztéi és
tarsadalmi jélétet (Kotler, Armstrong, 2008; Kotler, Keller, 2009) negativ externalis hatdsok
nélkil. Kotler és Armstrong a tarsadalmi marketing-orientdciét tartja a legjobb filozéfianak,
amit ma a forprofit és nonprofit szervezetek egyarant alkalmazhatnak: érvelésiik szerint a
szervezetek feladata a célpiacok igényeinek meghatdrozasa, a sziikségletek feltdrdsa és

meghatdrozasa, valamint a tarsadalmi igények versenytarsakétél eredményesebb kielégitése,

a tarsadalom jolétét megdrzd vagy azt fokozd médon (Kotler, Armstrong, 2008).

2 Phygital native: Azaz ,figitdlis bennsziilétt” kifejezés olyan személyekre utal, akik egyformén otthonosan
mozognak a fizikai és a digitalis terekben, konnyedén valtanak a kett6 kozott, és integralt élményeket varnak el.
(Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2023)
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A tarsadalmi marketing filozofia explicit rdutaldsa a tarsadalmilag felel6s magatartasra
szemben all Friedman fél évszazaddal kordbbi allitasaval, amelyben a szervezetek tarsadalmi
felel6sségvallalasara a kozgazddsz az Uzleti haszonszerzés egy eszkdzeként tekintett (Keelson,

2012).

Az allitas validaldsahoz kivald alapot nyujthat a 4GU-k atfogd elemzése, mivel e generacio
egyik legfontosabb sajatossdga a regiondlis és tarsadalmi orientacié, ami kozos tényezéként
értelmezhet6 a tarsadalmi marketing, valamint a tarsadalomorientalt és regionalis know-how
kozpontként funkcionalé fels6oktatdsi intézmények koncepcidiban. Dolgozatom ezen
szakaszdban a kutatdi célkitlizésem még nem ennyire ambiciézus — nem a kapcsolat
validdlasara torekszik —, e szakaszban arra vallalkozom, hogy a tarsadalmi marketing
marketingtorténeti rendszerezését kovetéen — kutatdsom kés6bbi szakaszanak

megalapozdsaként — interpretdljam a tarsadalmi marketing uralkodd paradigmait.

2.3. A tarsadalmi marketing elmélete

A tarsadalmi marketing kifejezést elsG6ként Kotler és Zaltman hasznalta 1971-ben azzal a céllal,
hogy bizonyos tarsadalmi — elsésorban szocialis és egészségligyi — problémak megoldasara
hivjak fel a figyelmet (Kotler, Zaltman, 1971; MacFadyen, Stead, Hastings, 1999). A szerz6k
érvelése szerint a marketing mar évtizedek 6ta sikeresen 0sztonzi az embereket kilonféle
termékek megvasarlasara, igy a marketing eszkézrendszere alkalmas lehet arra is, hogy olyan
felel6s magatartasformak elsajatitasa iranyaba terelje a tarsadalom tagjait, amellyel a sajat
jolétik mellett a tarsadalom egészének jolétét is javithatjdk. Az elmélet kodzgazdasagi
hatterében a termelGi tobbletiiket maximalizalni igyekv6 vallalatok és a fogyasztdi tobblet
maximalizalasara térekvé vevék allnak, akiknek hedonista tevékenysége soran kiilsé gazdasagi
hatdsok, externalidk® alakulhatnak ki. ,Mivel a vevék és az eladdk kindlati és keresleti
déntéseik sordn nem veszik figyelembe a tevékenységeik kiilsé hatdsait, externdlidk fenndlldsa
esetén a piaci egyensuly nem hatékony” (Mankiw, 2011, pp. 218.), azaz az egyensuly nem

maximalizalja a tarsadalom egészének jélétét, nem Pareto-hatékony.

3 Externdlia: ,egy gazdasdgi szerepld olyan tevékenységet végez, amely befolydsolja egy kiviildllé jélétét, de nem
fizet és nem is kap ellenszolgdltatdst ezért a hatdsért.” (Mankiw, 2011, pp. 218.)
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Szamos szocidlis és egészségiigyi problémanak viselkedési oka van: az AIDS terjedése, a
kozlekedési balesetek, a nem kivant terhességek mind onkéntes emberi tevékenység
kovetkezményei. Ennek legjellemz8bb példaja a dohanyzds, amely minden masodik dohanyzé
halalat okozza (MacFadyen, Stead, Hastings, 1999). A tarsadalmi marketing Kotler és Zaltman
szerint egy hatdsos mechanizmust biztosit ezeknek a problémadknak a kezelésére, azaltal, hogy
az embereket egészségesebb életmddra 0Osztonzi (Kotler, Zaltman, 1971). Szamos
epidemioldgia vizsgalat rdmutatott arra, hogy a tarsadalmi problémadk egyéni és kozosségi
dimenzidval is birnak, igy a tarsadalmi marketingnek nem csupdn az allampolgarok iranyaba
kell az externdlidk internalizdlasara torekv6 stratégiakat, akcidkat megfogalmazni, hanem
befolyasolniuk kell a tarsadalom tagjaival szoros kapcsolatban all6 politikai déntéshozoék,

érdekcsoportok, szervezetek és a média véleményét is (Kotler, Zaltman, 1971).

A tarsadalmi marketing nem csupan egy elmélet, sokkal inkdbb egy olyan keret vagy struktura,
amely szamos mds ismeretanyagbdl, példdul a pszicholdgidbdl, a szocioldgiabdl, az
antropolégiabdl és a kommunikacidéelméletbdl merit, hogy megértse, miként befolyasolhato
az emberek viselkedése (Kotler, Zaltman, 1971). A forprofit marketinghez hasonléan a
tarsadalmi marketing is logikai tervezési folyamatot kindl, amely magaban foglalja a fogyaszto-
orientalt kutatasokat, a marketing elemzéseket, a piaci szegmentalast, a célkitlizéseket,
valamint a stratégidk és taktikdk azonositasat (Kotler, Zaltman, 1971). Ugyanakkor a
tarsadalmi marketing sok szempontbdl 6sszetettebb, mint a forprofit marketing, hiszen nem
kivanatos, esetleg devians magatartasformak megvaltoztatasaval jar egy rendkiviil komplex
gazdasagi, tarsadalmi és politikai kdrnyezetben, mikdézben céljai megvaldsitasahoz gyakran
szerény anyagi eréforrasok kapcsolédnak (MacFadyen, Stead, Hastings, 1999). Erdemes
tovabba kiemelni, hogy amig a forprofit marketing a tulajdonosi, profitmaximalizaldsi célok
elérésére torekszik, addig a tarsadalmi marketing motivacioja a tarsadalom életminéségének
javitdsa, ami egy jéval ambicidzusabb célkitlizésnek tekintheté és outcome-jat tekintve

elmosddottabb, nehezebben mérhetd.

A tarsadalmi marketing targyalasanak alapkove kell, hogy legyen a fogalom definidlasa, amely

a szakirodalmi rendszerezés alapjan meglehet8sen szerteagazénak, valtozatosnak tekinthetd.
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Az elsé ismert definiciot Kotler és Zaltman jegyzik: ,,a tdrsadalmi marketing olyan programok
tervezése, megvaldsitdsa és ellenérzése, amely szocidlis programok elfogadtatdsdra irdnyul és
magdban foglalja a terméktervezés, az drképzés, a kommunikdcio, a disztribucid, valamint a
marketingkutatds megfontoldsait” (Kotler, Zaltman, 1971, pp. 5.). Kotlert és Zaltmant
kovet6en Lazer és Kelley a kovetkezd definiciét javasolta: ,A tdrsadalmi marketing a
marketing ismeretek, koncepciok és technikdk alkalmazdsdval foglalkozik a tdrsadalmi,
valamint a gazdasdgi célok javitdsa érdekében” (Lazer, Kelley, 1973). Andreasen a Kotler-féle
korai definiciot még kiforratlannak tartotta és javasolta az aldbbi meghatdrozas alkalmazasat:
LA tdrsadalmi marketing a forprofit marketing megolddsok adaptdldsa olyan programokhoz,
amelyek célja a célkézénség 6nkéntes magatartdsdnak befolydsoldsa személyes, valamint a
tdrsadalom jolétének javitdsa érdekében” (Andreasen, 1994, pp. 110.). Ugyanebben az évben
Bruhn-Tilmes igy irta le a fogalmat: ,,a tdrsadalmi marketing nem kereskedelmi szervezetek
ellenérzése, melyek direkt vagy indirekt modon tdrsadalmi feladatok megolddsdra irdnyulnak”
(Bruhn-Tilmes, 1994; idézi: Piskoti et al., 2012 pp. 10.). Az ezredforduldt kovetd
meghatdrozasok koziil kiemelend6, hogy Dinya szerint ,,a tdrsadalmi marketing a marketing
alkalmazdsa egy célcsoport befolydsoldsa érdekében, hogy énszdntukbdl fogadjanak el,
utasitsanak el, vagy vdltoztassanak meg vagy hagyjanak abba egyes problematikus
viselkedéseket, ezdltal szolgdlva az egyének, csoportok vagy a tarsadalom egészének javat”
(Dinya et al., 2004 pp. 85.; idézi: Piskoti et al., 2012 pp. 10.), mig Kotler az alabbiak szerint
reformalta meg kordbbi fogalmi meghatarozasat: ,,a tdrsadalmi marketing egy folyamat,
marketing elvek és technikdk alkalmazdsa, hogy értékeket hozzon létre, kommunikdljon és
kézvetitsen, melyekkel egy célcsoport magatartdsdt meg tudja vdltoztatni ugy, hogy az dltal a
tarsadalom (kézegészség, biztonsdg, kérnyezet, k6zésségek) és maga a célcsoport is hasznot
realizal” (Kotler, Lee, 2009, pp. 65.). Piskéti szerint a legelfogadottabb megkdzelités, hogy a
tarsadalmi  marketing ,a szervezetek, intézmények és azok egyiittmikédése
kontrollingja, melyek kézvetleniil vagy kézvetetten tdrsadalmi feladatok, problémdk

megolddsdra irdnyulnak” (Piskéti, 2012, pp. 103.).
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Ezen fogalmak és megkozelitések jol lathatéan fragmentaltak, e fragmentacido pedig
megkoveteli a definiciok konceptualizaldsat, csoportositasat, tartalmi 0sszefliggéseik, illetve
kiilonb6z6ségeik feltdrasat, rendszerezését, annak érdekében, hogy pontos képet kapjak a
tarsadalmi marketing elméleti vazardl, valamint ezzel kapcsolatosan a tarsadalmi marketing
gyakorlati jellemzGir6l és a mogottesen meghizddd — olykor latens — gazdasagi és tarsadalmi

célokral, érdekekrdl.

Mint az a bemutatott definiciokbdl jol érzékelhetd, a meghatdrozdsokat érinté komparativ
elemzés egyik teriilete a tarsadalmi marketing célk6zonsége lehet, amely szempontbdl két
perspektiva latszik kdrvonalazédni a vizsgalataim alapjan. Az egyik megkozelités szerint a
tarsadalmi marketing gondolkodas és gyakorlat tulnyomé tobbsége ,downstream”
megkozelités(i, azaz a stratégidk, taktikak, akcidk kdzvetlen végrehajtasat és eredményeit is a
tarsadalom egészére iranyitottdk. A szakirodalom azonban egy masik jelenségre, az
yupstream” megkozelitésre is felhivta a figyelmet (Wood, 2012). Ebben a perspektivaban
szétvdlik a végrehajtas és az eredmény, a tarsadalmi marketing a politikai dontéshozdkra és
egyéb stakeholderekre fékuszal a végrehajtasban a tarsadalom egészének joléti javitasa
— Pareto-javitasa — érdekében. Némiképp arnyalja a downstream-upstream szembenallast az
a tény, hogy a downstream-mel szemben megfogalmazott kritikak szerzéi is egyetértenek
abban, hogy a tarsadalmi marketing aktivitasok kozéppontjdban az egyéni viselkedésvaltozas
all (Gordon, Russell-Bennett, Lefebvre, 2016), ugyanakkor beldatandd, hogy még a kotleri
nézetekben is megjelennek a tdrsadalom egyéb stakeholderei a tdrsadalmi marketing

aktivitasok perspektivaiban.

Egy masik torésvonal a definiciok/irdnyzatok kozott az, amit Piskdti (2012) intézményorientilt,
valamint problémaorientalt perspektivaként definial. Az intézményorientalt perspektiva a
szervezeti sajatossagok kontextusabol értelmezi a tarsadalmi marketing folyamatokat és
ebben a megkdzelitésben az allami, az allamilag ellenérzott szervezetek, a harmadik szektor
(NGO-k), valamint valldsi intézmények marketing-tevékenységeként értelmezi a tarsadalmi
marketinget (Piskoti et al., 2012; Piskoti, 2012). Mas megkozelitésben a problémaorientalt
nézépont elmélete szerint a megoldandd tarsadalmi feladatokhoz rendelt komplex, a
tarsadalom és a gazdasag szamos szerepldjét involvald tevékenységek marketingjérdl van szo,

amelyek a tarsadalom jélétét elGsegits kivanatos célok elérését tiizik ki célul (Piskoti, 2012).
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E perspektiva valaszt adhat a korabban megfogalmazott downstream-kozpontu
szembenallasra is, azaltal, hogy implicit médon a folyamat stakeholderei k6zé emeli mindazon
szerepl6ket — kormanyzati szerveket, NGO-kat, az (izleti szektor szervezeteit egyarant —,
érdekcsoportokat, akik érdekeltek egy adott tarsadalmi probléma megolddsdban. , Azaz a
tdrsadalmi marketing egyrészt tébb szereplé kéz6s, kooperativ marketingje, illetve az egyes
szervezetek azonos, kapcsolodo célra irdnyuld marketingjének 6sszehangoldsdabdl éplilhet fel,

s mint sajdtos stakeholder menedzsment jelenik meg” (Piskéti et al., 2012, pp. 11.).

A tdrsadalmi marketing fogalmi és tartalmi toréspontjainak tisztdzasa mellett még szamos
terminoldgiai kérdés maradt megvdlaszolatlan. E kérdések korében tovabbi két irany
korvonalazédik: (1) els6ként a tarsadalmi marketing vulgarizdlasanak elkeriilése céljabadl
tisztazasra var szamos elem, amely a fogalom egzakt lehataroldsat neheziti és elmossa,
elmoshatja a diszciplina hatarait, mig masodsorban (2) a forprofit marketing és a tarsadalmi

marketing szembeallitdsa mélyitheti tovabb a fogalom értelmezési keretét.

Az els6 kérdés megvalaszolasaban Kotler és Lee érvelésére tdmaszkodom, akik kutatdsukban
maguk is a fogalom elméleti-koncepcionalis tisztazatlansagat, osszetettségét hangsulyozzak,
ezért szamos félreértést tisztaznak (Kotler, Lee, 2009), amelyek koziil az alabbi megallapitasok

emelenddk ki:

e A tdrsadalmi marketing nem tdrsadalmi reklam. A tdrsadalmi reklam a tarsadalmi
marketing eszkdze, mig a fogalom egésze tulmutat a tarsadalmi reklam perspektivajan,
egy komplett kampdny kidolgozasat értjik alatta.

e A tarsadalmi marketing nem manipuldcid és nem az értékesitésdsztonzés eszkoze,
annak ellenére, hogy esetenként a termékek és szolgaltatdsok értékesitéséhez
kapcsolodik.

e Atdarsadalmi marketing nem azonos a tarsadalmi halézatokkal és a k6zosségi médiaval,
noha ezek olyan promdécids taktikdk, amelyeket a tarsadalmi marketing szakemberei is
alkalmazhatnak.

e A tarsadalmi marketing tdmogathatja bizonyos — Pareto-javitast 0sztonz6 — termékek
értékesitését, ugyanakkor nem minden értékesitésosztonzés hozhatd 6sszefliggésbe a

tarsadalmi marketinggel (Kotler, Lee, 2009)
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LA tdrsadalmi marketing nem egyenlé a tdmogatdsokkal, bizonyos javak, termékek

kedvezményes, vagy ingyenes biztositdsdval” (Piskéti et al., 2012, pp. 12.).

A masodik —a forprofit marketing és a tarsadalmi marketing kilonbségeit vizsgald — kérdésben

szintén a Kotler-féle megkozelités kerilt a kutatas érdekl6désének a kozéppontjaba (Kotler,

Lee, 2009):

Mig a forprofit marketing esetén a marketing folyamat célja egy konkrét termék vagy
szolgdltatas  értékesitése, addig a tarsadalmi marketing a marketing
eszkozrendszerének alkalmazdsa Utjan kivanja megvaldsitani a tdrsadalmilag kivanatos
viselkedésformak elérését.

A forprofit marketing estében a cél els6sorban a tulajdonosi haszonmaximalizalas, a
termelGi tobblet elérése, a pénzligyi nyereség realizaldsa. A tarsadalmi marketing ezzel
szemben az egyének vagy a tarsadalom egészének jélétét kivanja javitani (Kotler, Lee,
2009), azaz Pareto-javitast hajt végre, a Pareto-optimum? elérésére térekszik.

Mig a forprofit marketing esetén a célcsoportok meghatdrozdsa azok keresleti
képessége alapjan torténik, addig a tarsadalmi marketing a célcsoportokat a kivant
viselkedésre gyakorolt hatasuk alapjan jeldli ki.

A forprofit marketing versenytarsként azonosit valamennyi szervezetet vagy
intézményt, amely hasonlé termékeket vagy szolgaltatasokat kinal, hasonlé fogyasztoi
igények kielégitésére torekszik. Ezzel szemben a tarsadalmi marketing konkurensként
azonosit minden szervezetet, intézményt, amelyek a kivant magatartdsforma

elérésével kapcsolatban konkurens értékeket kozvetitenek a célkozonség felé.

A feltart kilonbségek ellenére szamos hasonldsag is megfigyelheté a tarsadalmi marketing,

valamint a forprofit marketing kozott:

Az Ugyfélorientalt szemlélet mindkét esetben kulcsfontossagunak tekinthetd.
A csere-elmélet mindkét esetben alapveté.

A marketingkutatds mindkét terilet hatékony elemzési eszkoze.

4 Pareto-optimum: a Pareto-optimum a joléti gazdasagtan egyik alapvets elemét képezi. Abban az esetben,
amikor javitunk egy tarsadalmi szerepl§ jolétén, mikozben egy mdsik tarsadalmi szerepld joléte nem csokken,
ugy Pareto-javitast hajtunk végre. Amennyiben mar a tarsadalmi jélét nem novelhetd, tovabbi Pareto-javitast
nem tudunk végrehajtani, hogy ekdzben egy masik gazdasagi szerepl6 joléte ne csdkkenjen, Ugy paretdi
értelemben optimalis allapotot értiink el.
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e A célkozonség a tarsadalmi marketing esetén is szegmentalt.

e A marketingmix valamennyi eleme alkalmazhatd a tarsadalmi marketing esetén is.

e A tarsadalmi marketing kimenetei a forprofit marketinghez hasonléan egzakt médon
mérhetGk (Kotler, Lee, 2009).

e A tdrsadalmi marketing eredményesség-mérési eredményei felhasznalhatdk a

folyamat fejlesztésében.

LA tdrsadalmi marketing kiemelkedbéen fontos sajdtossdga, hogy tovdbbfejleszti a
»hagyomadnyos” vdllalati marketing gyakorlatdt is, hiszen a tdrsadalmi értékek, kérdések, a
tarsadalmi felel6sség nem kiils6 vdllaldsként jelenik meg” (Piskdti, 2012, pp. 105.), hanem a
szervezetek, intézmények fiskalik érdekének szerves részévé, egyuttal hatékonysagnovel6

gyakorlatta valik, er6sen épitve a haldzati egylttmikodések bbvitésére.

A tarsadalmi marketing egyik legfontosabb feladata tehat a forprofit, a kormanyzati, valamint
a nonprofit szervezetek kozott olyan érték- és érdekkozosségek formaldsa, kialakitasa, amely
involvalja az azonos érték- és célrendszerrel rendelkezd stakeholdereket, akik nyitottak a
kivanatos értékek vallalasa és elérése irant, igy hatékonyan jarulhatnak hozza a tarsadalmi

jolét noveléséhez és a tarsadalmi marketing stratégidk megvaldsitasahoz.

A tarsadalmi marketing stratégiak, akcidk tervezésének elméleti alapjanak Piskéti a
Gromberg-féle un. ,mddositott hatfazis modellt” tekinti, am ettdl is kivanatosabbnak tartja a
Social Marketing CDCynergy modelljét, amely jéval erGsebben épit a tobbszervezetes

egylttmUkodési folyamatokra (Piskoti, 2012):

3. tablazat: A tarsadalmi marketing intervencidk hatfazisos megkozelitési modellje

i Fazis Részfeladatok

1. Probléma azonositasa | A problémaleirds és az adatok értékelése, projektteam felallitasa,
stratégia-alkotasi alapmodellek eredményeinek értékelése.

2. Elemzés, marketingkutatas | Probléma meghatdrozdsa, konceptualizacid, kutatdsi mddszerek
lefolytatasa | kivalasztdsa, populaci6 és mintavétel meghatarozasa,
operacionalizalas, terepmunka, adatfeldolgozds és elemzés,
kutatasi jelentés elkészitése.

3. Marketingstratégia kidolgozasa | Szegmentacid, célcsoport meghatarozasa, modszerek
meghatarozasa, program-er6forras tervezés, 6P mix alkalmazasa.
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# Fazis Részfeladatok

4, Beavatkozasok tervezése | Programtervezés, szolgdltatastervezés, munkatdrsak felkészitése
és képzése, munkaterv kidolgozdasa, kommunikdcids terv
elkészitése.

5. | Ertékelési modellek kidolgozasa és | Benchmarkok, indikatorok, KPI-k meghatarozésa, a monitoring
visszamérés | feladatok modszertani specifikacidja, az értékelések stratégiai
tervezése.

6. Intervenciok megvaldsitasa, | A tervezett beavatkozasok megvaldsitdsa, a megvaldsitas
értékelése | indikator szintli utankovetése és értékelése, visszacsatolas a
partnerek részére.

Forras: Piskoti, 2012 alapjan sajat szerkesztés

A tarsadalmi marketing hosszu tavu, stratégiai gondolkodasanak ténye, valamint az ezekhez
kapcsolhato végrehajtasi eszkdzok és technikak alkalmazasa ma szamos intézmény szamara
kinal elényoket a szupranacionadlis, a nemzetallami vagy a szubnaciondlis — regionalis és
helyi — problémak megoldasaban (Serrat, 2017), igy alkalmas lehet arra, hogy a
fels6oktatasban (Serrat, 2017, pp. 121.), a 4GU-khoz kapcsolodé integrald, tarsadalmi
kapcsolatokat szervezd, a tarsadalmi t6két gyarapitd, regiondlis fékuszi menedzsment

modell alapjaként szolgaljon.

7 7.

A fels6oktatasi implementaciot erbsiti az a tény is, hogy mindekdzben a tarsadalmi marketing
jovéjét vizsgald kutatasok mind inkabb kezdik eloszlatni a tarsadalmi marketing intézményi
alkalmazhatésagaval kapcsolatos szkepszist (Wymer, 2011) és igen markans jelentGséget
tulajdonitanak — a hazankban egyelGre kevéssé ismert — designgondolkodds (design thinking)
el6retorésének, amely szintén jol alkalmazhaté mddszere lehet egy 4GU irdnyitdsat célzo,
reziliens szervezeti modell feldllitdsanak (Bennett et al., 2017; Verissimo, 2019). Ennek az
Ujszer( tarsadalmi marketing megkozelitésnek a lényege, hogy a tarsadalmi marketing
szakemberek az abduktiv® gondolkodas paradigmajara tdmaszkodnak, amely a tarsadalmi
marketing korabban alkalmazott, bizonyitékon alapuléd megkdzelitésével szemben nem
marketingkutatdsokra vagy kiprébalt megolddsok adaptacidira tamaszkodik, hanem

kihasznalja az Uj kutatasok és a meglévé ismeretek kombinalasaban rejl6 szinergidkat.

5 Abduktiv: Minden olyan eljards és mddszer, amelyben egy jelenség mozgatérugdira, kivaltd okaira
kovetkeztethetiink egy mar meglévé tudasanyag felhasznalasaval (Gal, 2012).
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A design gondolkodas kozéppontjaban azoknak a szituacidknak a kezelése all, amelyekre
vonatkozéan még nem rendelkeziink retrospektiv ismeretekkel, igy tudomanyosan

megalapozott tervezdi feltételezésekkel kell helyettesiteni az empirikus tapasztalatok hianyat.

A szerz6 meglatasa, hogy a modszer tokéletesen alkalmazhaté egy modern 4GU menedzsment
felépitésének vazaként, amely a tudomdanyos gondolkoddsban mar jelen van, szdmos ex ante
feltételezés 6vezi, am az elmélet gyakorlati implementaldsa még varat magdra. Az elméleti
alapként szolgdlé Kotler-féle megkozelités véleményem szerint a fels6oktatds-fejlesztés,
valamint a 4GU koncepcidhoz kothetd tarsadalmi marketing kozpontu stratégidk, taktikak
kidolgozdsa és az uralkodé elméletek interdiszciplindris kozpontu 6sszeillesztése altal szamos
pozitiv hatdst gyakorolhat az egyetemek hatékonysagi, eredményességi és versenyképességi

dimenzidira.

A sikeresség mércéjeként meghatdrozott értékelési-keretrendszer attekintéséhez a kutatas
ezen pontjan azonban még nem all rendelkezésre egy a kutatdi-szakirodalmi tuddsbazisra
éplld atfogd elemzés. E probléma feloldasa érdekében a kutatdsom kovetkez6 szakaszaban
attekintem az egyetemi rangsoroldsi-értékelési modellek elméleti és moddszertani
megkozelitéseit, legfontosabb jellemzé6it, feltarom a modellek hasonldsagait és
kiilonb6z6ségeit, majd kronoldgiai rendszerbe foglalom azokat, annak érdekében, hogy az
empirikus kutatdsom mindharom elméleti pillére: (1) az egyetemek fejl6déstorténete, (2) a
marketingelméleti hattér feltardsa, (3) valamint az egyetemi mérési-rangsoroldsi modellek

vizsgalatanak eredményeképp megfogalmazhassam téziseimet.
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3. A fels6oktatasi-teljesitményt rangsorolé modellek

Az elmult évtizedek soran a fels6oktatdsi rangsorok szerepe jelentGsen felértékel6dott az
egyetemek miikodésében (Morva, 2020). Az egyes rangsorok eredményeit az egyetemi
dontéshozék benchmarkként (Hazelkorn, 2007), a kormanyzati szerepl6k a finanszirozasi
kérdésekben dontéstamogatd eszkozként alkalmazzdk (Rauhvargers, 2013; Salmi, Saroyan,
2007), mig a hallgatdk a beiskoldzasi dontések meghozatalakor tdmaszkodhatnak a rangsorok
eredményeire (Morva, 2020; Claasen, 2015; Bowman, Bastedo, 2009). A benchmarking célja
az iranyitasi, ellenGrzési tevékenységek sordan mindig a legjobb versenytdrsakhoz vald
viszonyitds, 6sszehasonlitds, amelynek eredményeként lehetGség nyilik a j6 tapasztalatok
felismerésére, cseréjére, azok megvaldsitasara sajat intézményi/szervezeti keretek kozott
(J6zsa, 2014). Kutatdsommal 0Osszhangban is lényeges szerep hdrulhat az egyetemi
rangsorokra, mivel a 4GU-k tarsadalmi marketing-orientalt ranking modelljének egy kiemelt
eleme a tarsadalmi-regionalis sikeresség visszamérése egy olyan rendszerben, amelyben az
egyetemek teljesitményének értékelésekor az oktatds és a kutatds helyét atveszi a regiondlis
eredményesség, az egyéni kezdeményezések helyét a haldzatorientacid, a kooperacio és a

rugalmassag, mig az allami finanszirozast a diverzifikalt finanszirozas valtja fel.

Az egyetemi rangsorok nem csupdan a tarsadalmi marketing-orientalt gyakorlatok
eredményeinek visszamérésében érdemelnek figyelmet, hanem szerepiik a mddszer
alkalmazhatésagat, az iranyitas varhaté eredményeit szamszerUsité modszerként is
kiemelendd. Masképpen fogalmazva, a rangsorok kronologikus vizsgdlata, az alkalmazott
madszertanaik valtozdsanak megfigyelése, azok komparativ elemzése és mibenlétik
megértése kiemelt fontossagunak tekinthetd jelen kutatas kontextusaban, ezért a dolgozat az
egyetemi rangsorok fenti szempontok szerinti klasszifikdlasara koncentrdl a kovetkezd
fejezetekben. A rangsorok kategorizalasa mellett ugyanakkor nem célja a fejezetnek a
modellek altal alkalmazott matematikai modszertanok részletes bemutatasa, mivel azok jelen

kutatas szempontjabdél margindlis jelent6séggel birnak.
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3.1. FelsGoktatasi rangsorok korai megkozelitései

Hazelkorn szerint — a tudomany e meghatdrozast tekinti a felsoktatasi rangsorok expanziv
definiciéjanak — egyetemi rangsornak tekintheté minden olyan 6sszehasonlitd mddszer, amely
kozos kvantitativ mutatok altal alkalmas a vizsgdlt intézmények sorrendjének megjel6lésére,
figyelembe véve a felhaszndlt egy vagy tobb mutatészam eredményét (Hazelkorn, 2016).
A Hazelkorn-féle, tagabb értelemben vett egyetemi rangsorok, valamint a felsGoktatasi
intézmények klasszifikaldsanak torténete egészen az 1870-es évekig nyulik vissza. Ezen korai
megkozelitések tekintheték a ma ismert modern felsGoktatasi rangsorok mddszertani-

empirikus el6zményeinek.

Az els6 generacidos modelleket egydimenzids szemléletmdd jellemezte, érdekl6désének
kozéppontjadban az oktatds jellemzGinek szdmszer(sitése allt (Hazelkorn, 2016). Ezen
modellek tobbsége olyan, jellemz&en egyéni kezdeményezésként maradt fenn, amelyek f6
célja sokkal inkdbb a képzések szamszerdsitése és azok kiilonb6z6 szempontok szerint térténé
csoportositasa volt (Claxton, 1912; Fabri, 2016), semmint a vizsgdlt entitdsok versengé
szemléletl értékelése. Ezen allitast erbteljesen aldtdmasztja az a tény, hogy a felsGoktatasi
intézmények korai rangsorai még nem kaptak érdemi publicitdst, azok eredményeit
jellemzéen szlikebb rétegek szamara tették hozzaférhetévé. Ezen modellek k6z6s
tulajdonsaga a survey alapu mddszertanok dominancidja, amely a vizsgalatok fdékuszat

jellemzéen nemzeti keretek kozé szoritotta.

A fels6oktatdsi rangsorokat atfogd kutatas kezdeti szakaszabdl jél érzékelhetd, hogy a
korszakot feldlel6é kozel 100 évben olyan mddszertani eljarasok keriiltek be a diszciplinaris
gyakorlatba, amelyekre a modern rangsorok is er6teljesen épitenek. Ezek koziil kiemelendéd a
survey bdzison alapulé moddszertani megkozelités, valamint a képzéskdzpontu szemlélet
megjelenése. A kezdeti probdlkozasok legnagyobb hianyossagat a versengé szemléletben
készlilt rangsorok hianya jelentette, de emellett er6sodtek az egyetemi rangsorolast célzé, a
képzési programok értékelését felvaltd igények is, igy végsd soron ezen trendek vezettek a

korszakvaltashoz, a nemzeti rangsorok els6 korszakanak megjelenéséhez.
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3.2. A nemzeti fels6oktatds rangsorok elsé generdacidja (1983-2003)

Szamos fels6oktatdasi rangsorokkal foglalkozo kutatas a US News and World Report (USNWR)
rangsorat tekinti az els6é modern fels6oktatdsi rangsornak (Usher, 2016; Hazelkorn et al.,
2018). Az 1983-ban publikalt rangsor jelentésége abban allt, hogy az nem a képzési
programokat, hanem a felsGoktatasi intézményeket rangsorolta. A rangsor tovabbi Gjitasa
volt, hogy nem egyéni vagy intézményi kezdeményezés eredményeként, hanem témegmédia-
termékként kerllt terjesztésre, amely igy ebben az aspektusban is Uttérének szamitott (Fabri,
2016). A rangsor publikaldsat kovetéen érzékelhetévé valt, hogy az egyetemek elkezdtek
szignifikans figyelmet forditani az évente megjelen6é eredménysorra, annak ellenére, hogy a
modell hidnyossagai kozott emlitik példaul az egyetlen mutatdszamra épité mddszertant,
illetve azt, hogy nem felelt meg a tarsadalomtudomany szamos alapelvének (Hazelkorn, 2007;
Hazelkorn, 2016). A modell a kritikdk hatdsara szdmos mddszertani revizion esett at, melynek
hatdsara jellemz6en input indikdtorokkal bévilt az értékelési szempontrendszerének
modszertana. Az USNWR a revizidokat kovetSen ,elsésorban azzal adott mintdat a kés6bbi
nemzeti rangsoroknak, hogy 6sszetett szempontrendszert haszndlva, az egyes jellemzdbket
sulyozva Osszesitette az eredményeket és intézménytipusokat kiilbnbéztetett meg az
Osszehasonlitdsokban” (Fabri, 2016, pp. 25.). A generdacid Ujitasai kdzé tartozik az intézményi
adatszolgdltatas megjelenése, a kormanyzati ligynokségek adatainak felhasznaldsa, amelyek
csokkentették a survey-alapu modellek dominanciajat. A rangsorok korabban tapasztalt
madszertani konvergenciaja mind inkdbb megsz(int, kontinentalis divergencia alakult ki az
egyes modellek kozott. A toréspontok kozil kiemelendd, hogy az eurdpai ranking modellek
jellemzéen nem kinaltak egyetlen aggregdlt indikatort a kiilonféle értékelési dimenzidk
egylittes szambavételére, tovabba a kontinentalis divergenciat tovabb erdsitette a kutatasi-

tudomdnyos indikatorok értékelési modellekbe torténd eurdpai beépitése (Usher, 2016).

Konkluzioként megallapithatd, hogy a rangsorok ebben az idGszakban rendkivil gyorsan
elterjedtek, az egyes orszagok szerzG6i igyekeztek mas rangsorok alkalmazott mddszertanat
elsGsorban nemzeti kozpolitikai jellegli igények szerint implementdlni. Kés6bb egyre
markansabb nyomas helyez6dott a nemzeti rangsorok els6é generaciéjara, majd
megfogalmazodott az igény az orszagok hatarain tulnyulé nemzetkozi rangsorok irdnt, ami a

nemzetkozi felsGoktatasi rangsorok elsé generacidjanak kialakulasat eredményezte.
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3.3. Anemzetkdzi fels6oktatds rangsorok elsé generdacidja (2003-2009)

A nemzeti sokszinlség alternativdjaként a tudomanyos diskurzusban egyre nagyobb szerepet
kapott egy mddszertandban és alkalmazott mutatdszdmaiban nemzetkozi szinten egyarant
sztenderdizalt indikatorrendszer kialakitasa. A valtozasok katalizatorai kozétt kell emliteni a
jellemz6en USNWR alapu moddszertanok nemzetenként torténd implementaldsanak
akadalyait, a nemzeti mérési-értékelési modellekben felhaszndlt nemzetdllami szint(i inputok
expanzidjanak korlatait, vagy épp a megkérdezésen alapulé mddszertanok szupranacionalis

szint( kiterjesztésének — elsGsorban kulturdlis, elérési és nyelvi — nehézségeit.

A nemzetkozi felsGoktatdsi rangsorok elsé generdcidjat elsGsorban azsiai mérési értékelési
modellek alapoztdk meg (Asiaweek rangsor, Liu-modell, majd késébbi nevén ARWU), ezen
rangsorok elsGsorban a felsGoktatasrdl sz6lé regionalis parbeszéd el6remozditasat céloztak.
A modellek ujitasai kozil kiemelendé a harmadik féltél szarmazé adatok dominancidja,
amelyek utat nyitottak a vildgméret(i komparativ modellek kidolgozdasa felé és egyértelm(en
Uj utat jelentettek a survey-alapu, valamint az intézményi adatok alkalmazasaval szemben (Liu,
2009; Hazelkorn, 2016). A Nobel- és Fields-dijas oktatok szambavételével megjelentek az els6
outcome indikatorok a modellekben, emellett pedig a modellek szemléletmddja is jelentds
valtozason esett at, mivel — a f6aramu trendekkel ellentétben — Liu egy olyan egyetemet
viziondlt a kivalé egyetem benchmarkjaként, amelyben az egyetemek kutatdsi kiildetése

el6bbre vald, mint az oktatdsi vagy a tarsadalmi potencidl (Hazelkorn, 2016).

A generacid modelljeinek késébbi, eurdpai implementacidiban megtort a harmadik féltél
szarmazo adatok dominancidja, médszertanukban — visszatérve a kordbbi generacidk
sajatossagaihoz — ismét megjelent a survey-alapu adatfelvételek és az intézményektdl
szarmazo adatok felhasznaldasa. Az eurdpai modellek tovabbi sajatossaga, hogy Liu
elképzelésével ellentétben felhagytak az egyetemek egydimenzids, publikaciokézpontu
értékelésének gyakorlatdval, igy a modellekben a kutatasi tevékenység mellett szerepet
kapott az oktatas, mint alaptevékenység értékelése a gazdasagi szempontok szimbolikus

jelent&ségl, eseti szambavétele mellett (World University Rankings).

Osszességében megallapithatd, hogy a vizsgélt id&szakban a nemzetkdzi felsGoktatdsi

rangsorok egy szemléleti valtozason mentek keresztiil, ahol az Uj elemek beépitése mellett a

48



generaciok korabban jol definidlhatd hatarvonalai elmosédtak, mikozben a publikacidorientalt

megkozelités minden kordbbinal fajsulyosabba valt.

3.4. A nemzeti felsGoktatas rangsorok masodik generdcidja (2001-2010)

A nemzeti fels6oktatdsi rangsorok elsé generacidjanak modelljei jellemz&en olyan
tobbindikatoros rangsorok voltak, amelyek a kereskedelmi média altal keriiltek publikalasra.
bontakozott ki, egyre elterjedtebbé valtak a kormdanyok vagy kormanyzati szervek altal életre
hivott indikatorrendszerek. Ezek jellemz&en olyan mddszertanok alkalmazasara épitettek,
amelyek eredményesen jarultak hozza a kozpolitikai- és intézményfejlesztési célok eléréséhez
(Hazelkorn, 2016), igy a nemzeti rangsorok els6 generacidjatél vett modszertani
diszkrepancidjuk végett ezeket a rangsorokat a kordbbi generacidktdl eltéréen a nemzeti
fels6oktatdsi rangsorok masodik generacidjanak tekintem. A nemzeti kormanyok
transzparenciat biztositd eszkdzként vagy az allami forraselosztas eszkozeként értelmezték a
fels6oktatdsi rangsorokat, amelyben a rangsorok eredményeit kivantdk felhasznalni az
intézményi Osztonzés és a mindség novelése érdekében. A generacié modelljeinek
(pl. University Commission Ranking Nigeria, Higher Education Commission Ranking Pakistan
stb.) k6z0s jellemzGje az input indikatorok ismételt és jelentds térnyerése, amelyeket a modell
alkotdi rendszerint nemzetkozi tudomanyos adatbdazisokbdl szarmazd publikacios adatokkal

egészitettek ki.

A nemzeti rangsorok masodik generacidja kétségkivil kevésbé valt sikeressé és elterjedté,
mint a koradbbi generacié. Azokban az orszagokban, amelyekben a rangsoroldsok célja a
finanszirozasi forrasok elosztdsa volt, ott a tervezett modelleket jellemz8en politikailag
ellehetetlenitették, mig mas dllamokban, ahol a rangsoroldsok célja a transzparencia
megteremtése és a mindség javitasa voltak, ott a mai napig nem allnak rendelkezésre
szamszerd adatok a célok teljeslilésére vonatkozdan, igy a probalkozasok sikerességei

validalatlanok maradtak (Hazelkorn, 2016; Hazelkorn, 2018).

3.5. A nemzetkozi fels6oktatas rangsorok masodik generdcidja (2010- )
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A nemzetkozi rangsorok els6 generacioja két markans jellemvonassal rendelkezett: egyfel6l —
az Asiaweek kivételével — globalis lefedettséget biztositottak, masfeldl pedig tobbdimenzidsak
voltak, igy szdmos indikator Osszesitett eredménye alapjan rangsoroltdk a felsGoktatasi
intézményeket. Az elsé6 nemzetkozi generacidhoz képest a mdasodik generdciés nemzetkozi
rangsorok jellemz6en a rangsorolt intézmények szamanak expanzidjara fokuszaltak, tovabba
megjelent a dinamikus rangsorok el6allitdsdra vonatkozé torekvés is az indikatorok szamanak
bdvitése, valamint a harmadik missziot is szimbolikusan érint6 mutatdszdmok beépitése

mellett (Hazelkorn, 2016).

« s

szervezetek és nemzetkdzi entitasok (pl. OECD, Eurdpai Unid) dolgoztak ki, azonban az
intézmények jellemz&en nem ismerték el ezek presztizsét, igy a rangsorok elvetélt otletként
tlintek el a piacrél (Usher, 2016). Ezen rangsorok kozé tartozik az OECD 4dltal életre hivott
Assessment of Higher Education Learning Outcomes (AHELO), amely a felsGoktatasi
intézmények oktatdsi kimeneteit igyekezett szamszerdsiteni (Fabri, 2016). A rangsor alapjaul
szolgdlé kérdSiv a hallgatdk kritikai gondolkodasat, analitikus megértését és
problémamegoldasat kivanta szamszerUsiteni. Az AHELO rendkivil erés kritikai fogadtatast
kapott, melyek kozil kiemelend6 a kilonbdz6 oktatdsi rendszerek fent részletezett médon
torténé Osszevetése, az ,oktatds hozzdadott értéke” fogalom megkérdGjelezése, illetve a
regionadlis sajatossdgok problémainak hangsulyozasa (pl. a kritikai gondolkodas alapvetéen

eltér egy skandinav vagy egy tavol-keleti orszag fels6oktatdsi rendszerében) (Fabri, 2016).

Mas esetben, mint példdul az EU altal jegyzett U-Multirank esetében, bar a projekt igéretes
kezdeményezésként indult, azonban az egyetemek heterogenitasa, az ebbél fakadd mérési
nehézségek, illetve a projektben valé részvétel intézményi megtagadasa okan a rangsor nem
tudta magat erbs szereplSként poziciondlni a piacon. A jelenség ravilagitott arra, hogy az
intézmények jelenleg kevéssé nyitottak az olyan Uj rangsorok befogaddsara, amelyek
alapvet6en eltéré szemléletik daltal jelentGsen atirhatjak a jelenleg elterjedt, széleskorben

idézett, publikaciékdzpontu rangsorok altal kirajzolt globalis fels6oktatdsi képet.

3.6. A nemzeti fels6oktatas rangsorok harmadik generdaciodja (2011-)
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A nemzeti rangsorok harmadik generacidja az elmult években kerilt a tudomanyos
diskurzusba. A harmadik generaciés rangsorok er6s hasonldsagokat mutatnak a korabbi
nemzeti generdciokkal, azonban az outcome — vagy hozzdadott érték — orientdltsaguk jol

elklloniti 6ket a kordbbi modellek logikajatol.

Az els6 harmadik generacids nemzeti rangsort Bulgaridban publikaltak 2011-ben. Kialakitasat
tekintve a bolgar-modell egy olyan tébbdimenzids rangsor, amely kormanyzati, tudomanyos
és vallalati intézmények egylttmikodésének eredményeként jott Iétre. A bolgdr rangsort az
teszi innovativva, hogy er6sen épit a hallgatdi foglalkoztatdst méré indikatorokra. Mivel a
projektet a kormdny kezdeményezte, ezért a kutatok folyamatosan hozzaférhettek az allami
nyilvantartdsokhoz, ami lehet6vé tette, hogy a rangsoroldsokban id6beli 6sszehasonlitasokat
is végezzenek, kovessék a hallgatok karrier-életutjat, jovedelmét, hosszabb tavu eredményeit
(Usher, 2016). A modell 6sszekapcsolta az oktatast a foglalkoztatassal, ami megnyitotta az utat
a két teriilet kapcsolatat vizsgald elemzések el6tt. A rangsor rendkivil sikeres lett, jelenleg is
napirenden van az orszagban a rangsor eredményeinek bazisan mért intézményi finanszirozas

kérdése (Hazelkorn, 2016).

A generécié modelljei koziil kiemelend6 tovabba az Egyesiilt Allamokban a Money Magazine
altal 2013-ban publikalt Uj egyetemi rangsor, amelynek célja az volt, hogy meghatarozzak,
melyik egyetem biztositja a hallgatok szamara a legjobb ar-érték aranyu képzést. A rangsor
innovacidjat az adta, hogy Uj szempontként megjelentek a képzés megfizethetfségét és a

hallgatdi eladdsodottsag mértékét szamszer(sit6 indikatorok a modellben (Hazelkorn, 2016).

A nemzeti rangsorok harmadik generacidja még mindig kezdeti fazisban tart, de a hallgato-
orientaltsagot célzd torekvése jol érzékelhet6. Ez a generdcid valddi innovaciét hozott a
kordbbi rangsorokhoz viszonyitva, tagitotta az alkalmazott indikatorok kivalasztdsanak
hatdrait, szakitott a tudomanymetriai adatok dominancidjaval. Predikcidm szerint, mivel
jelenleg még szamos orszag nem képes a harmadik generdcios nemzeti modellekhez sziikséges
input indikatorok eldallitdsara és szamszerdlsitésére, az iranyzat vilagléptékd, orszagokon

ativel6 expanzidja minden bizonnyal varat még magara.

3.7. A fels6oktatdsi rangsorok reflexidja
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A felsGoktatasi intézmények tematizalasanak, klasszifikalasanak id6szaka ma mar tobb, mint
150 éves multra tekint vissza. Noha a rangsorok az id6 el6rehaladtaval egyre egzaktabb képet
igyekeztek adni a felsGoktatdsi intézmények min6ségi jellemzbir6l, épp moddszertani
sajatossagaik tették 6ket sok esetben alkalmatlanna egy adekvat, valamennyi stakeholder altal
elfogadott rangsor felallitdsara. Fabry a rangsorok kritikdjaként kiemeli, hogy azok a
fels6oktatdst sokszor egydimenziés formaban, leegyszerlsitve magyardzzak, az egyetemi
teljesitmény lényegét meghamisitva mutatjak be (Fabry, 2016, pp. 61). A rangsorok az esetek
tobbségében objektivnek és tudomdanyosan megalapozottnak tlinnek, mikézben azok
valdjaban a fels6oktatds képének egyfajta ideoldgiai manifesztacidi, amelyben jellemzéen a
fejlett, t6keintenziv nemzetek dominancidja érvényesiil (Birnbaum, 2007). Ez szoros
Osszefliggésben all azzal, hogy a vizsgalt rangsorok jellemzéen tudomanymetriai, vagy un.
menedzsmentszemléletben késziilnek, igy a hallgatok szamara azok sok esetben megtéveszt6
informdcidkkal szolgalhatnak a pdlyavalasztasi dontéseik soran (Morva, 2020), mig a jelen
kutatdsomban relevans tarsadalmi-regionalis szemléletmdd egyaltaldan nem érvényesil a

tematikdjukban. A modellek legfébb jellemzdit alabb 6sszegzem:

4. tablazat: A fels6oktatasi rangsorok evolucidja

_ Tartalmi »
Generacio ) Jellemz6k Rangsorok
fokusz
- egydimenzids rangsorok
- a cél a felsGoktatasi intézmények csoportositasa, nem azok
rangsoroldsa
,, (L - Great man
FelsGoktatasi rangsorok - nemazeti szint(i értékelések
korai megkozelitései oktatds L , i - Cattell-modell

- a képzési programokra fokuszal

(1870-1983) ] B o . . ) - Hughes-eljéras
- jellemz&en egyéni kezdeményezések eredménye
- survey alapu adatfelvétel
- szlikebb rétegben publikalt

- US News and World
- tomegmeédia-termékként keril kidolgozasra és Report (UNSWR)
A nemzeti felséoktatds ; 4
y et ] terjesztésre _ Centrum fiir
rangsorok els6 generacidja oktatds oL L i .

- az intézmények rangsoroldsara fokuszal Hochschulentwicklung

(1983-2003)
- intézményi adatszolgaltatas dominancidja (CHE)

- UNIVPRESS rangsor
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Tartalmi

Generacio {6k Jellemz6k Rangsorok
OKusz
- a cél a felsGoktatasi intézmények nemzetkozi rangsoroldsa | - Asiaweek
- az intézmények rangsorolasara fokuszal - Academic Ranking of
R i i World Universities
A nemzetkozi felsGoktatas oktatas - publikaciékdzpontu szemlélet (ARWU)
rangsorok elsé generacioja ) - harmadik fél altal biztositott adatszolgaltatds megjelenése ] ] ]
(2003-2009) kutatas - Times Higher Education
- jellemz&en aggregélt mutatészamok alapjan rangsorol (THE)
- jelképes mdédon megjelennek a gazdasagi aktivitast - QS World University
szamszer(isitd indikdtorok is a modellekben Rankings (QS)
- jellemzé&en fejl6d6 orszagok kezdeményezései voltak - University Commission
A i felsBoktats - a cél a kdzpolitikai célok elérésének tamogatdsa, a Ranking (Nigéria)
nemzeti felsGoktatés
rangsorok masodik oktatas finanszirozasi forrdsok hatékony elosztdsa - Higher Education
generacidja Cutats - szakértdi vagy intézményi szintli kezdeményezések Commission Ranking
utatas -
(2001-2011) - survey alapu adatfelvételek, intézményi adatszolgéltatas, (Pakisztan)
valamint a harmadik fél altal biztositott adatok egyarant - Paul Serban Agachi-féle
megtalalhatok a modellekben rangsor (Roménia)
- QS regionlis rankingek
A nemzetkozi felsGoktatds ) - elmozdulas a mutatészamok expanzidjanak iranyaba - Leiden
rangsorok masodik oktatas, o o
(s - a vizsgalt intézmények szdmanak expanzidja - AHELO
generacidja kutatas
_ - jellemz&en Uj (piaci) szerepl6k altal formalt rankingek -U-Ma
(2010-) J J (P p g p
- U-Multirank
- médszertani individualizmus . Bo|ga’r.rangsor
A nemzeti felsGoktatas oktatas, . . -~ s .
- outcome és hozzaadott-érték orientacio - Money Magazine
rangsorok harmadik kutatas, K
generacidja gazdasagi - nemzeti adatbazisokra épulé rankingek ranking
(2011-) hatékonysag | - a tudomanymetriai adatok dominancigjanak - VevGorientalt rangsor

visszaszorulasa

(Morva, 2020)

Forras: Abels, Kneuer, 2014; Hazelkorn, 2016; Usher, 2016; Fabri, 2016; Hazelkorn, 2018; Morva, 2020;

sajat kiegészités alapjan sajat szerkesztés

Mint ahogy az a rangsorok rendszerezésébdl is kivilaglik, az egyetemek teljesitményének

mérése, majd azok rangsorolasa nem szlkiilhet egyetlen fékuszpontra, hiszen alapvetéen a

rangsorok céljai definialjak a teljesitmény mérésének dimenzidit, amelyekre a modelleknek

valaszokat kell adnia. A felsGoktatdsi rangsorok ,Achilles-sarka” a célok és eszkozok

konzisztencidjanak felismerése és megértése,

koherencidjanak biztositasa.

Ennek a

jelent6sége azért kulcsfontossdgu, mivel az egyes rangsorok készit6i mas-mds célokkal

kozelitenek a felsGoktatas teljesitményének méréséhez, illetve azok rangsoroldsahoz, mas

mddszertanokat alkalmaznak, mas indikatorokat hasznalnak, igy értelemszer(ien mas

eredményre jutnak.
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A kitlzott célok tehat alapvetéen determinaljak, hogy milyen informdacidkra van szikség a
mérések sordn, meghatdrozzak a mérési moddszertant, ezaltal a mérésekbdl szarmazéd
eredményeket is. igy végsS soron az eredmények és a célok konzisztencidja az, aminek az
értékelés fokmérgjévé kell vdalni annak megitélésében, hogy az értékelési modellek
eredményeit helyesen haszndljuk, vagy helytelen médszertannal, esetleg helyteleniil,
pontatlanul, rossz célra, tévesen alkalmazzuk. Ebben a megkozelitésben az eredmények és a

célok konzisztencidja tulmutat az el6z6 szerepén, hiszen képes arra, hogy legitimdlja a

rangsorok kovetkeztetéseit.

A felvetett hianyossagokra (jellemzéen egydimenzids, tudomdanymetria fékuszi modellek; az
egyetemek 6nalld entitasként torténd vizsgdlata a tarsadalom és a gazdasag figyelmen kivil
hagyasaval) kivald vélaszt adhat a Bouckaert-féle 4E teljesitménymenedzsment modell,
amelyet kifejezetten a kdzszféra (intézmények, programok) teljesitménymérésére definialtak.
A 4E teljesitménymenedzsment modell a kozpolitikai és a menedzsment ciklusok egylttes
szemléletét hordozza a tdrsadalmiigényfelmeriléstSl kezd6dben, az egyetemi tevékenységen
at, a tarsadalmi hatasokig. A modell kifejezi mindazt, ami a fels6oktatdsi intézmények
kvantitativ értékelésébdl jelenleg hidnyzik: az egyetemeket tarsadalmi beagyazottsagukban
vizsgalja (éppugy, ahogy azt a 4GU koncepcid is hangsulyozza), szakitva a jelenlegi rangsorok

altal kinalt, a kils6 kornyezetet figyelmen kivil hagyd latdsmaoddal.

4. abra: 4E teljesitménymenedzsment modell

Koérnyezet

v
Hasznossag és fenntarthatdsag
N Final outcome

l (Hatdsok)

Relevancia Tarsadalmi- A
»| Szilkségletek |¢ gazdasagi Intermediate outcome
szituacio (Eredmények) <

A

Szervezet vagy program

! |

Koltséghatékonysag

L, Célok Input Tevékenység Output
T l T Hatékonysag T
Gazdasdagossag
Eredményesség

Forrds: Bouckaert, Van Dooren, 2003 alapjan sajat szerkesztés
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Az egyetemi rangsoroknak a jelen kutatas kontextusaban — a 4GU-k esetében — a regionalis
elényoket, a tdrsadalmi hasznossagot, valamint az outcome tényezéket kell fékuszba allitani
egy szervezeti szintl értékelésen keresztll. Fontos azonban latni, hogy az egyetemek e
rangsorolas keretein belll ugyan 6nallé entitasként értékelend6k, azonban azok egy komplex
tdrsadalmi-gazdasagi intézményrendszer részeként szdmos, folyamatosan valtozé hatdsnak
vannak kitéve. Az intézményrendszer szubnacionalis és nemzeti szint{ sajatossagaitdl jelen
elemzés sordn eltekintek, azokat allanddnak tekintem. A Bouckaert és Van Dooren-féle
4E modell (Bouckaert, Van Dooren, 2003) vizudlis megjelenitése jol leképezi az intézmények

el6bb emlitett bedgyazottsagat (5. abra).

A teljesitmény mérése fékuszalhat az inputokra, az outputokra, vagy az outcome-okra,
emellett 6sszpontosithat a gazdasdgossdgra, a hatékonysagra, az eredményességre, illetve a
méltanyossag szempontjara is. Ezek a mérési szempontok jél integralhatok a 4E-modellben.
A vizsgalt fels6oktatast értékel6 modellek ugyanakkor e tekintetben ex ante feltevésem
szerint nem implementalhaték maradéktalanul — indikatoraik szerint a Bouckaert-modellre
rendezve — egy modern 4GU hatékonysagi és versenyképességi mérésének modelljeként,
hiszen ezen értékelési modellek céljai, a vizsgdlatuk dimenzidi, illetve felhasznalt indikatoraik
sem alkalmasak arra, hogy szamszer(sitsék egy, a regionalis eredményességet erdsits, a
tarsadalmi hatékonysag javitasat célzo felsGoktatdsi intézmény hatdsait, valamint koherensek

maradjanak annak célkitlizésével. Az el6bbi feltevés igazolasa jelen kutatas targyat képezheti.
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4. Mit magyaraznak a feltart eredmeények? A szakirodalmi rendszerezés
soran feltart informaciok 6sszegzése

A vizsgdlataim tikrében indokoltnak tartom Osszegezni a felsGoktatasi intézmények, a
marketing elméleti reflexidinak, valamint a fels6oktatdsi teljesitményt szamszerUsit6
értékelési modellek eddig rendszerezett sajatossagainak kulcselemeit. A kutatasom ezen
szakasza kifejezetten a vizsgalt témakor szilard elméleti kontextusanak tiikrében azon
allitdsokat  kivanja Osszegezni, amelyek hozzajarulhatnak a disszertacié o6nalléd

kérdésfelvetéseinek, téziseinek kiérleléséhez, megfogalmazasahoz.

Jelen disszertacié empirikus kutatdsat megalapozé szakirodalmi rendszerezése alapjan
megfogalmazhatd, hogy az egyetemi teljesitményt szamszer(isit6 mérési-értékelési modellek,
a fels6oktatasi intézmények generacidi, illetve egy tarsadalmi marketing szemléletre épiilé
paradigma egylttes szdmbavétele képezheti az alapjat az egyetemi marketingben alkalmazott
marketing eszkozrendszer expanzidjanak, a célként kitlizott negyedik generacids egyetemek
(4GU) sajatossdgaihoz illeszkedd tarsadalmi marketing-orientalt egyetemi
(marketing)menedzsment modell kidolgozasanak. E feltételezett kapcsolddasi folyamat az

alabbi haromdimenzids matrixszal irhato le.

5. abra: Az UNI-MARKETING kocka

MARKETINGFOKUSZ

TELJESITMENYMERESI FOKUSZ

Forrds: sajat szerkesztés
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Az UNI-MARKETING kocka kifejezi, hogy kdzvetlen kapcsolat feltételezhet6 (1) az egyetemek,
valamint azok szervezetei és feladatai, az elérni kivant céljai, kiildetése és alaptevékenysége(i),
tovabbd (2) a motivatorként alkalmazott mérési-értékelési modellek és (3) a
dominans/alkalmazott marketingszemlélet (és marketingeszk6zok) kozott, amelyek altal a

kitlzott egyetemi kiildetés operativ fokuszban tarthatd, a kit(izott célok realizalhaték.

Az el6z6ek alapjan megallapithatd, hogy egy tarsadalmi marketing-orientalt egyetemi
(marketing)menedzsment modell, illetve annak megfelel§ alkalmazdsa esetén az (a) el6segiti
az egyetemi modellekkel harmonizald alaptevékenységekhez kot6dé célkitlizések feldllitasat,
(b) tdmogatja a regiondlis fejlédést és biztositja valamennyi stakeholder elégedettségét,
(c) az alaptevékenységekhez rendelt célok és mérési-értékelési modellek konzisztencidjanak
megértésén keresztil rugalmassagot biztosit az egyetemi menedzsment-folyamatok sordn,
(d) koherens egységet formal az intézmény tipusa (generacidja) és feladatai kozott, igy az
inkonzisztens fdékuszpontok rostaldsdval tdmogatja az intézményi célok elérését,
(e) amely a diverzifikaltsagabdl adodéan magasabb szintli hatékonysagot és (f) az érdekelt

felek megnovekedett bizalmat eredményezi.

Ezen a ponton az aldabbi, a szakirodalmi attekintés alapjan megfogalmazhaté kérdések

érdemelnek figyelmet:

e Milyen mddon definialt tarsadalmi marketing-orientalt modell sziikséges ahhoz, hogy
az sikeresen illeszthet6 legyen a negyedik generdcids egyetemek stratégiajahoz?

e |gazolhatd-e az, hogy a legfejlettebb, harmadik és negyedik generaciés egyetemi
modellek mar meghaladtak a jelenleg alkalmazott — rangsor alapu — egyetemi
teljesitménymérés fokuszat?

e Azonosithato-e kapcsolat az egyetemi mérési-értékelési modellek, az egyetemi
generacidk, valamint az egyetemi marketingaktivitasok szélessége és mélysége kozott?

Ha igen, akkor milyen relacidban igazolhaté egy ilyen kapcsolat?
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A feltett kérdések megvalaszoldsat olyan — szlikebb — bazisrdl kell inditani, amely erGsitheti
jelen kutatas tartalmi fokuszat, ezaltal hozzajarulhat az empirikusan kezelheté eredmények
kiérleléséhez. Ezzel az eljarassal elkeriilheté a zavaros (fuzzy) mddszertani megolddsok
bevezetése, valamint az alkalmazott mddszertanok megvdlasztasanak pontatlansagabdl

fakado helytelen tézis-teszteld igazolasok hasznalata a tézisek validalasa soran.

A fenti megkotések mellett a kutatas f6 kérdéseinek/téziseinek a jelen fejezetben bemutatott
fokuszpontokra kell 6sszpontositania, amelyben csupan marginalis sulyozassal jelenhetnek

meg ettdl eltérd elemek.
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5. Kutatasi kérdés — tézisek

Miutdn a kutatasom kordbbi szakaszaban konceptualizdltam az egyetemi generdciok
mibenlétét, a kutatdssal Osszefliggé marketing-paradigmakat, tovabbd a mérési értékelési
modellek sajatossagait, igy jelen fejezetben lehet6ségem van megfogalmazni a kutatasi
kérdéseket és téziseket. Az el6z6 fejezet végén rairdnyitottam a figyelmet a legfontosabb
megvalaszolandd kérdésekre, azonban a tézisek megfogalmazasakor figyelemmel kell lenni
arra, hogy ezen irdnyvonalak operacionalizaldsa nem tekinthet6 trividlisnak, igy kiemelt
jelentéséggel bir a tézisek kell6 empirikus lehataroltsaga, valamint az igazoldsuk empirikus

vizsgalat utjan torténd megvaldsithatdsaga.

Milyen elméleti keret, azaz milyen médon definidlt egyetemi mérési-rangsoroldsi modell
szilkséges ahhoz, hogy az sikeresen implementdlhaté legyen a negyedik generacids

egyetemek stratégidjaba?

T1l: Egy, a vizsgdlt egyetemi generacidhoz igazodé meérési-rangsorolasi modell
implementalhaté  sikeresen az egyetemek miikédésébe, azaz a modell

implementdlhatdsagat az egyetemi generdacidk sajatossagai hatarozzak meg.

T1.1: A vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek indikatorai konzisztensek a vizsgalt hazai
egyetemek kildetésnyilatkozataban foglaltakkal, igy azok implementdlhaték a hazai

egyetemek m(ikodéséhez. (egyetemek kiildetéséhez torténd illesztés tézise)

T1.2: A vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek céljai és indikatorai konzisztensek az
egyetem kiilsé stakeholdereinek igényeivel, igy a rangsorok hiteles jelzést adnak ezen érdekelt

felek szamara. (stakeholderek igényeihez torténd illesztés tézise)

T1.3: A vizsgdlt egyetemi mérési-értékelési modellek indikatorai alkalmasak arra, hogy azok
illeszthet6ek legyenek a bemutatott Bouckaert-féle 4E modellre, igy értékelési szemléletiik
képes arra, hogy fdkuszba dllitsa a tdrsadalmi eredményesség szempontjait. (belsé

konzisztencia vizsgdlatdnak tézise)
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A T1 tézis érdeklGdésének kozéppontjaban a jelenleg alkalmazott egyetemi mérési-értékelési
modellek konvertibilitdsanak vizsgalata &ll. Amennyiben a generdcidkhoz illeszked6
modellalkotds tézise (T1) igazolhatd, ugy a rangsorolasi modellek magasfoku konvertibilitassal
rendelkeznek, azok jol illeszthet6ek valamennyi egyetemi generacidhoz, mindekozben
alkalmasak arra, hogy hiteles jelzést adjanak a legfontosabb stakeholderek szamara is az

egyetemi teljesitményrdél.

T2: A Goodhart-torvény a felsGoktatasi intézmények miikodésében is érvényesiil, azaz az
egyetemi mérési-értékelési modellek nem csupan mérik az egyetemek teljesitményét,

hanem befolyasoljak azok tevékenységét.

Az egyetemi dontéshozok iranyitasi preferencidit vizsgald T2 tézis célja, hogy valaszt adjon a
Goodhart-torvény hazai fels6oktatasban torténé jelenlétére. Amennyiben a Goodhart-
torvény alapu mikodés igazolhatd, ugy az egyetemek az er6forrasaikat az egyetemi mérési-
értékelési modellek kulcsindikatorainak javitasara forditjak, azaz de facto az egyetemek

tarsadalomorientalt mikodése nem valésulhat meg.

T3: A fels6oktatasi intézmények generacids sajatossagai meghatarozzdk az intézmények
marketingtevékenységének expanzidjat, igy a régio fejlodése szempontjabdl kivanatos
tarsadalomorientalt marketingaktivitas szamos egyetemi miikodési konstellaci6ban nem

valésulhat meg.

A fels6oktatasi intézmények mikodési sajatossagait fokuszba allitd egyetemi generacidk
elmélete lehet6séget biztosit annak megértésére, hogy a tudasteremtés és az innovacié
miként valhat a regiondlis fejl6dés katalizatordva. A T3 tézis alapgondolata az egyetemi
generacidkhoz illeszkedé alapfeladatok és az egyetemi marketingtevékenységek -
tudomanyos diskurzusbdl hianyzé, innovativ szemléletl — szintetizaldsa, igy annak bizonyitdsa,
hogy a régié- és tarsadalomorientalt mikodés kizardlag egy tarsadalmi marketing-vezérelt
egyetemi modellben implementdlhatd, amely szoros 6sszefliggésben all az egyetemi miikodés

motivatoraival.

60



6. Mddszertan

A fejezet célkitlizése, hogy a negyedik generdcidés egyetemeknek, a marketing elméleti
premisszainak, valamint a felsGoktatas-értékelési modelleknek a szakirodalmi rendszerezését,
valamint a kutatasi kérdések megfogalmazasat kovetéen — az eddig feltart elméleti
eredmények tiikrében — megfogalmazzam a kutatasi kérdés megvdlaszoldsanak elméleti és

maddszertani kereteit.

A kutatasi teriilet tag, expanziv értelmezésére tekintettel (1) a modszerek megvélasztasanak
legfontosabb kritériuma a validalasi eljarasok e tényez6hoz illeszthet6 lehataroldsa,
megvalasztasa volt, mig (2) tovabbi fajsulyos szempontként fogalmazddott meg az empirikus
kutatas konturjainak megrajzolasa sordan a valasztott eljardsok megvaldsithatdésaganak

kérdése.

A megvaldsithatdsag kérdésében jelent6s korlatként mutatkozik a negyedik generdcids
egyetemek mibenlétét targyald kutatasok rendkivil sz(ik halmaza. Ennek tekintetében
figyelemmel kell lenni arra a tényre, hogy a negyedik generacids egyetemek sokkal inkdbb
értelmezhet6k jelenleg egy idedltipikus, a regiondlis fejl6dést katalizdld, proaktiv
gazdasagszervezést serkent6 modellként, mint annak gyakorlati implementacidjaként
(néhany elitegyetem kivételével). Mint az az el6bbi okfejtésembdl is kivilaglik, a dolgozat
magyarazoerejét korlatozza, hogy a negyedik generacids egyetemek jelenleg bdvilé
szakirodalma, valamint teoretikus mivolta végett, a megfogalmazott kutatasi kérdés és tézisek
egy része csupan implicit médon vizsgdlhaté e kutatds keretei kdzott. Fontosnak tartom
kiemelni, hogy a vizsgalat tartalmi, pénziigyi és id6beli kereteit szem el6tt tartva az egyetemek
vizsgdlata soran kizarélag a hazai egyetemek vizsgalatara fékuszdlok, mig a vizsgdlandd
mérési-értékelési modellek tekintetében a vizsgalat targyat a legnagyobb publicitasu, elsé

generacids hazai- és nemzetkozi modellek képezik.

Milyen elméleti keret, azaz milyen médon definidlt egyetemi mérési-rangsoroldsi modell
sziikkséges ahhoz, hogy az sikeresen implementdlhaté legyen a negyedik generacios

egyetemek stratégidjaba?
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T1: Egy, a vizsgdlt egyetemi generacidhoz igazodé meérési-rangsorolasi modell
implementdlhaté  sikeresen az egyetemek miikédésébe, azaz a modell

implementdlhatdsagat az egyetemi generdacidk sajatossagai hatarozzak meg.

T1.1: A vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek indikatorai konzisztensek a vizsgalt
hazai egyetemek kiildetésnyilatkozataban foglaltakkal, igy azok implementalhaték a hazai

egyetemek miikodéséhez.

A tézist egy alapvet6en kvalitativ jelleg(i validaldsi eljaras utjan — esettanulmany elemzésével
— kivanom igazolni. Yin szerint az esettanulmany egy kilon, a kvalitativ-kvantitativ dimenzion
felilemelkedd kutatds-tipust testesit meg (Yin, 2012), amely magaba foglalhatja mindkét fajta
elemet (akar egyszerre is). Az esettanulmdany olyan mddszertan, amelyet eltéré céllal lehet
alkalmazni példdul az altalam vazolt design thinking alapu elmélettesztelésre, vagy mas

kontextusban a konkrét eset vagy elmélet mélyebb megértésére (Yin, 2012). Gerring szerint

az esettanulmdny egy vagy néhdny eset intenziv, elmélyilt kutatasa.

5. tablazat: Esetkivalasztasi tipoldgia Gerring (2007) nyoman

Eset

Jellemz6

Vizsgalandé esetek szama

Tipikus eset

Az atlagosan jellemzét reprezentalja.

n=1 vagy néhany

Tobbféle eset

A lehetséges esetek sokféleségét kivanja megragadni egy
rogzitett dimenzid szerint.

n=2 vagy néhany, a
csoportok szama szerint

Egy olyan eset, amely sok szempontbdl és latvanyosan

SzélsGséges eset . . .
& eltér a tipikustol.

n=1 vagy néhany

Egy olyan eset, amely csupdn egyetlen szempontbdl tér

Devians eset e ,
el a tipikustol.

n=1 vagy néhany

Az elméletileg véarhaté kimenetel szempontjabdl
legkevésbé valdszind, de mégis teljesiilé vagy legnagyobb
valdszinliséggel varhato, de mégsem teljesiil6 eset.

Kritikus/Iranyadé eset n=1 vagy néhany

Az esetek azonosak minden Iényeges magyarazé valtozo
tekintetében, de kilonboznek a fuggé valtozé és a
tesztelni kivant magyardazo véltozo tekintetében.

Leghasonldbb esetek n=2 vagy néhany

Az esetek minden magyardzé vialtozd tekintetében
kiiléonboznek, azonban hasonldéak egy magyarazo valtozo,
valamint a vizsgalt eredmény tekintetében

Legkiilonb6z6bb esetek n=2 vagy néhany

Forras: Gerring, 2007

Az esetkivalasztdsi tipoldgidja alapjan a tipikus eset (typical case) mddszerét kdvetem a
vizsgalandd esetek kivalasztasakor. Az eset egy térben lehatarolt jelenség, amelyet egy adott
id6pillanatban vagy egy meghatarozott id6szakban figyeliink meg. A tipikus esetkivalasztas

atlagosan jellemzd koriilményeket reprezental, amely igy alkalmas arra, hogy egzakt
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kovetkeztetést vonjak le a vizsgalt tézissel kapcsolatban. Gerring tipoldgiaja alapjan a
vizsgalatba bevont esetek szama (n) jellemzéen 1 vagy néhany (Gerring, 2007). Fontosnak
tartom kiemelni, hogy a tipikus esetvalasztas (Typical Case) nem igényli a reprezentativitds
igazolasat, mivel a tipikus eset a Gerring-tipoldgidban definicidé szerint reprezentativ. A
vizsgalat targya a vizsgalt egyetemek kiildetésnyilatkozataban megfogalmazottak, valamint az
egyetemi mérési-értékelési modellek sajatossagai kozott torténé megfeleltetés igazoldsa vagy
elvetése, ahol a sikeres implementalhatdsagot az értékelési modellek elemeinek a
kildetésnyilatkozathoz torténé teljes illeszkedése jelenti. A vizsgalatot dokumentumelemzés
alapjan, valamint a mérési-értékelési modellek indikatorainak egylttes elemzésével kivdnom

elvégezni.

T1.2: A vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek céljai és indikatorai konzisztensek az
egyetem kiilsé stakeholdereinek igényeivel, igy a rangsorok hiteles jelzést adnak ezen

érdekelt felek szamara.

A tézis igazolasa soran kvantitativ és kvalitativ eszkdzok alkalmazasara egyarant
tdmaszkodom. A tézis validalasanak elsé I1épése a kiemelt kiils6 stakeholderek azonositasa, igy
a kutatas fokuszanak lehataroldsa. A definialt stakeholderek szamanak és elérhet&ségének
fliiggvényében, tovabba a kutatds megbizhatd és gazdasagos megvaldsitdsa érdekében a
primer kutatdsi médszereket Ugy alkalmazom, hogy az el6bbi szempontok figyelembevétele
mellett egyarant tdmaszkodom a sajat magam dltal elvégzett online kérdGives felmérés
eredményeire, valamint személyes mélyinterju(k) lefolytatdsdra. A kérdGives felméréshez
tartozé mintavételi eljaras sordn az iranyadd elméleti diszciplindak alkalmazdasan tal gyakorlati
szempontokat is figyelembe veszek. Ezek kozil kiemelendé a mintavétel technikai
kivitelezhet6sége, amely biztositja az adatokhoz valé hozzaférést és — varakozasaim szerint —
az eredmények reprezentativitasat. A mintavételi eljaras részletei a stakeholderek

azonositdsat kovetben, a T1.2 tézis eredményeit targyald fejezetben kerililnek bemutatasra.
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T1.3: A vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek indikatorai alkalmasak arra, hogy azok
illeszthet6ek legyenek a bemutatott Bouckaert-féle 4E modelire, igy értékelési szemléletiik

képes arra, hogy fékuszba allitsa a tarsadalmi eredményesség szempontjait.

Noha a T1.1 tézis bizonyitdsa mdar megkdvetelte a vizsgdlt mérési-értékelési modellek
indikatorainak klasszifikalasat, annak folyamatat itt tovabbi szempontok figyelembevétele
mellett terjesztem ki. Az indikatorok csoportositdsa soran itt els6sorban az
indikatorrendszerek belsé konzisztencidjat vizsgald hazai- és nemzetkozi szakirodalmak
csoportképzé ismérveire tamaszkodom. A klasszifikdcio célja, hogy a korabban feltart
Osszefliggéseket olyan tovabbi kutatasi eredményekkel egészitsem ki, amelyek egyértelm(
bizonyitékként szolgalnak a tarsadalmi eredményességet fokuszba allité — elsésorban final

outcome vagy impact tipusu — indikatorok jelenlétére, vagy azok hianyara.

T2: A Goodhart-térvény a hazai fels6oktatasi intézmények miikodésében is érvényesiil, azaz
az egyetemi mérési-értékelési modellek nem csupan mérik az egyetemek teljesitményét,

hanem befolydasoljak azok tevékenységét.

A Goodhart-torvény kimondja, hogy amennyiben egy szamszerl mutatd gazdasagpolitikai
vagy szabdlyozasi dontés alapjava valik — alkalmazasahoz anyagi érdek flz6dik — ugy az
indikator elvesziti objektiv jellegét — ami alapjan a vizsgalt jelenség mérésére kivalasztottak —

mivel az érdekelt felek azt opportunista céllal befolydsoljak.

A T2 tézis bizonyitdsa soran els6sorban dokumentumelemzés adataira tamaszkodom, ahol
l[atens- és manifeszt tartalomkddolas eszkdzeit egylittesen alkalmazom. A tézis validalasakor
elemzési egységként a kordbban kivalasztott egyetemeket definidlom és azok Kozfeladat-
finanszirozasi szerz6déseinek tartalmat vizsgdlom azzal a céllal, hogy ramutassak arra, hogy
fenndllhat-e oksdgi Osszefliggés a rangsorokban elért helyezések és az egyetemek
alaptevékenységének fokusza kdzott. Amennyiben a kapcsolat kimutathatd, a rangsorokban
betoltott helyezések javitdsdhoz anyagi érdek fliz6dik, Ugy a Goodhart-torvény jelenléte
igazolhatd. A kutatas kovetkeztetéseinek er@sitése érdekében komprehenziv adatkezelést
alkalmazok, igy az esetek kivalasztasa soran devianseset-vizsgalatot is tervezek elvégezni olyan
példat keresve, mely egyetlen vizsgalati dimenzié szerint jelent6sen eltér minden mas

kivalasztott esettdl. Kritikus vizsgdlati dimenzidként a fenntartdi forma szerinti szelekcié kerdil
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bevonasra az elemzésbe, igy kerlilve el az 6nkényes, ,kutatdi gondolatmenetnek kedvezd”
kivalasztds elvét. Figyelemmel a tézisek vélelmezett oksagi dsszefliggéseire, az el6bbiekben
bemutatott elvet minden tézis igazoldsara kiterjesztem, igy a vizsgdlt esetek kozott egyarant
helyet kapnak a magdn, azon belil alapitvanyi fenntartdsu egyetemek, valamint devians

esetként egy allami fenntartasu fels6oktatasi intézmény is.

T3: A fels6oktatasi intézmények generacids sajatossagai meghatarozzak az intézmények
marketingtevékenységének expanzidjat, igy a régio fejlédése szempontjabdl kivanatos
tarsadalomorientalt marketingaktivitds szdmos egyetemi miikddési konstellacioban nem

valdsulhat meg.

A tézis validalasakor a szakirodalmi attekintés soran feltart harom kulcsterilet,
(1) az egyetemi generaciés modellek, (2) a marketing elméleti premisszainak, valamint
(3) az egyetemi mérési-értékelési modellek, tovabba a kordbbi tézisek bizonyitdsa sordn
igazolt Osszefliggések szintetizdlasdra tamaszkodom. A nevezett vizsgdlati egységek
szintetizdlasa az egyes egyetemi generdcidk marketingaktivitasait bemutaté folyamatabrakon

torténik.

E tekintetben hasznos és pragmatikus kiegészitést sziikséges megfogalmaznom, figyelemmel
arra, hogy az els6 egyetemi generdcio id6belisége kizarélag a marketingtudomany a priori
megkozelitéseivel harmonizdlhaté. Ezen ellentmondds felolddsa érdekében, tovabba a
generaciés modellek sztenderdizacidjanak megteremtése végett az a priori megkozelitéseket

a marketingtudomany a posteriori premisszai szerint, annak megfeleltetve abrazolom.

MODSZERTANRA VONATKOZO OSSZEFOGLALO MEGALLAPITASOK

A kutatas vélelmezett oksagi 0sszefliggés-rendszere alapjan egy tranzitiv relacié azonosithato
a tézisek kozott. A tranzitiv reldcidban allé elemparok lancszerlien 6sszekapcsolhatdk
egymassal, amelyek egyetlen hierarchialancba rendez6dnek. A hierarchialdnc-képzés azért
valt sziikségessé, mert a koradbbi vizsgalataim sordn nem talaltam bizonyitékot a mérési-
értékelési modellek, valamint a marketingaktivitasok expanzidja kozotti kapcsolat |étezésére,

igy kozvetit6 mechanizmusként az egyetemek miikodését ragadtam meg, amely a
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szakirodalmi rendszerezés alapjan mind a rangsorokkal, mind pedig az egyetemi

marketingtevékenységgel 6sszefliggésbe hozhato.

6. abra: A kutatas téziseinek vélelmezett oksagi dsszefiiggés-rendszere

m T2 13

12 3

EGYETEMI MERESI-ERTEKELESI MODELLEK GOOD!ART-TORVENY MOKODESESNEK VIZSGALATA AZ A MARKETING EREDMENYESSEGENEK VIZSGALATA AZ
KONVERTIBILITASANAK ELEMZESE EGYETEMEK MUKODESEBEN EGYETEMI GENERACIOK FUGGVENYEBEN

KULCSFOGALMAK: KULCSFOGALMAK: KULCSFOGALMAK:
KULDETESNYILATKOZATOK \(OZFELADAT-FINANSZIROZAS EGYETEMI GENERACIOK JELLEMZOI

EGYETEMI MUKODESI MODELLEK MECVALOSITOTT MOKODES! MODELL MODELLHEZ ILLESZTHETO MARKETINGTEVEKENYSEG
RANGSOROK BELSO KONZISZTENCIAJA GOODHART-TORVENY MARKETINGMENEDZSMENT MODELLEK

A T1 tézis validdlasa soran a rangsorok kiilonb6z6 aspektus szerinti vizsgdlatara fokuszalok:
elemzem (T.1.1) a rangsorok és az egyetemi kiildetésnyilatkozatok konzisztencidjat, (T1.2.) a
rangsorok és a kiemelt stakeholderek igényei kozotti konzisztenciat, tovabba (T1.3.) a
rangsorok belsé konzisztencidjat is. A T2 tézis igazoldsakor a vizsgalt rangsorok és az
egyetemek mikodése kozotti kapcsolat azonositasara Osszpontositok. A T1 és T2 tézisek
egyuttesen nem csak a kapcsolat meglétét igazolhatjak, hanem azt is, hogy a vizsgdlt rangsorok
értékteremtbek lehetnek-e a vizsgalt intézmények kildetése, valamint az érdekelt felek
szempontjabdl. A T3 tézis validalasa sordn — a szakirodalmi attekintés alapjan — valamennyi
egyetemi generdciéhoz, annak muikodési sajatossdgai szerint kivdnom hozzdrendelni a
kilonboz6 marketingaktivitasokat, kiilonos tekintettel (1) a holisztikus marketing elemeire,
tovabba (2) a Bouckaert-modellre, valamint (3) az egyetemek piacaira. Az dbrazolas célja nem
csupan az egyetemi generacidkhoz illeszthet6 innovativ. menedzsment-modellek
megalkotdsa, hanem annak bizonyitdsa is, hogy mely egyetemi generaciékhoz rendelt

m(ikddési modell lehet koherens a vizsgalt egyetemi rangsorokkal.

Amennyiben a tranzitiv relacié ezen kozvetité mechanizmus segitségével bizonyithato, ugy
igazolast nyerhet az egyetemi mérési-értékelési modellek, mint egyetemi muikddést

befolyasolé motivatorok marketingaktivitasokra gyakorolt implicit hatdsa is.
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7. Eredmények és kovetkeztetések

E fejezet célja az el6z6 fejezetekben megfogalmazott kutatdsi kérdés és tézisek
megvalaszolasa, igazolasa. A kutatds tézisei Osszesen harom csoportba sorolhatdk:
(1) az els6é csoportba tartozd tézisek az egyetemi mérési-értékelési modellek belsé
strukturdjat, a rangsorok egyetemi generacidkhoz illeszked6 konvertibilitasat vizsgaljak,
(2) a mdsodik tézis a mérési-értékelési modellek és az egyetemek mikddésének
Osszefliggéseit kivanja feltarni, mig (3) a harmadik tézis az egyetemek alaptevékenységének
és a marketingaktivitdsok eredményességének 6sszefliggéseire kivan ravilagitani. A kutatasi
kérdés és a tézisek vizsgalatanak spektruma bar jol lehatdroltak és — az el6z6 fejezetben
bemutatottak alapjan — kell6en operacionalizaltak, azonban azok médszertani megkozelitései
rendkivil diverznek tekinthet6k, igy minden tézishez tartozd igazolas ©6nallé, autoném

fejezetet kap a kovetkez6kben.

7.1. Avizsgalatba bevont egyetemek és mérési-értékelési modellek kivalasztasa

EGYETEMEK KIVALASZTASA

A kutatds el6z6 fejezetében definidldsra kerlltek az esetvdlasztas kulcstényez6i. Ezen
kulcstényez6k alapjan ebben az alfejezetben torténik meg a konkrét — az empirikus elemzés

soran vizsgalando — esetek kivalasztasa.

Visszautalva a mddszertanban megfogalmazottakra, az egyetemek esetvdlasztdsa sordn a
Gerring-féle tipoldgia ,tipikus eset” szerint torténd kivalasztasara fokuszalok, amelyet a
validalds eredményeinek erGsitése érdekében egy , devians” tipusu esetvalasztassal egészitek
ki. Ezen tényez6 megitélése szempontjabdl a hazai egyetemek fenntartd szerinti tipizalasara
fokuszalok. Figyelemmel arra, hogy a vizsgalat lefolytatasanak pillanataban a hazai egyetemek
fenntartdvaltdsa jellemz6en mar végbement (azok két csoportba sorolhaték: alapitvany altal
fenntartott vagy nem alapitvany altal fenntartott egyetemek), igy a tipikus esetek kivalasztasa

az alapitvany altal fenntartott egyetemek részsokasagabol torténik.
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EmlékeztetGil: a tipikus esetvalasztds fGszabaly szerint reprezentativ, igy barmely alapitvanyi

egyetem(ek) kivalasztdsa biztositja a vizsgalat reprezentativitasat.
A vizsgalatba bevont egyetemek f6bb paramétereit az alabbi tdblazat foglalja dssze:

6. tablazat: A vizsgalatba bevont egyetemek jellemzéi

Eset Egyetem Székhely Fenntarté Karok szama Hallgatdk szama Oktatok szama
tipikus BCE Budapest alapitvany 6 8.946 956
tipikus BGE Budapest alapitvany 3 19.737 661
tipikus DE Debrecen alapitvany 14 30.899 2.553
devians ELTE Budapest allam 8 20.215 1.888
tipikus ME Miskolc alapitvany 8 10.263 863
tipikus PTE Pécs alapitvany 12 23.417 2.705
tipikus SZTE Szeged alapitvany 12 23.811 2.736

Forras: Fels6oktatasi Informacids Rendszer (FIR) (2023. oktéber 15-i dllapot szerint)

Az egyetemek kivalasztasa soran praktikus szempontokat, tovabbi csoportositd ismérveket is
figyelembe vettem. Budapestrél harom kilonb6z6 tipusu intézmény keriilt a mintaba:
(1) a BCE alapitvanyi fenntartasu egyetemként, (2) a BGE alapitvanyi fenntartasu alkalmazott
tudomanyok egyetemeként, mig (3) az ELTE devians esetként, azaz dallami fenntartdsu
intézményként kerilt a mintdba. Emellett fontosnak tartottam a minta kivalasztasa soran azt
is, hogy teriletileg és a karok szama szerint is megfelel6 szérdst biztositsak a mintaban, igy

kerult kivalasztasra (4) a DE, (5) a ME, (6) a PTE, valamint (7) a SZTE.

A vizsgalat pillanatdban a kivalasztott egyetemek 6sszesitett hallgatoi |étszdma (126 737) a
teljes magyar fels6oktatdban tanuldk szamdanak (310 414) jelent8s részét, kozel 41%-4at tette
ki, mig az oktatdk oldalardl vizsgdlva ez a szam szintén jelent6s, meghaladta a 35%-ot. Ezek a
lefedettségi ardanyok tovabb novelik a vizsgdlat magyarazoerejét, erdsitik a mintavalasztas

f6szabdly szerinti reprezentativitasat.
MERESI-ERTEKELESI MODELLEK KIVALASZTASA

Az egyetemi rangsorok, mérési-értékelési modellek kivalasztasa soran a legnépszeribb elsé
generdciés nemzetkozi modellekre (Pavel, 2015), valamint a legismertebb hazai rangsor

értékelésére fékuszalok. A vizsgalatba bevont modelleket az alabbi tablazat rendszerezi:

68



7. tablazat: A vizsgalatba bevont mérési-értékelési modellek (rangsorok)

Rangsor Tipus Generacio Rangsorolt intézmények szama Rangsorolasi dimenziok
ARWU nemzetkozi elsé > 2500 6
THE nemzetkozi elsé > 1799 5
Qs nemzetkozi elsé 1500 9
UnivPress (HVG) hazai elsé 43 2

Forras: Elsevier, 2023; HVG, 2024

A kivalasztott rangsorok részletes elemzése nem képezi ezen fejezet targyat, a rangsorok
tematikus elemzésére és értékelésére az egyes téziseket targyald fejezetekben térek ki.
A fenti rangsorok kivdlasztasat legfGképpen azok népszerlsége, széleskorld ismertsége
indokolta, amelyek ezen tulajdonsagukbdl adéddan alkalmasak lehetnek a kutatas vélelmezett
oksagi 6sszefliggés-rendszerének validalasara. Tovabbi szempontként vettem figyelembe azok
elérhetGségét, kutathatdsagat, annak érdekében, hogy az informdaciéhoz valé hozzajutds
nehézsége ne veszélyeztesse a kutatds eredményes lefolytatdsat. Bar a szerz6 személyes
szakmai meggy6z6dése a harmadik generaciés nemzeti (esetleg regiondlis-szupranacionalis)
modellek vizsgalatat helyezné el6térbe, ugyanakkor ezen modelltipushoz kapcsolddéd
rangsorok kevésbé ismertek, nem kell6en idézettek, igy kevésbé alkalmasak egy, a vizsgalat

targyat képez6 Osszefliggés-rendszer leirdsara.

7.2. Az egyetemek kildetéséhez torténd illesztés tézisének (T1.1) vizsgalata

A T1.1 tézis szerint: , A vizsgdlt egyetemi mérési-értékelési modellek indikatorai
konzisztensek a vizsgdalt hazai egyetemek kiildetésnyilatkozataban foglaltakkal, igy azok

implementalhatdk a hazai egyetemek miikodéséhez”.

Az egyetemi generacidk, valamint a kildetésnyilatkozatokban foglaltak megfeleltetését a
8. tablazat szemlélteti. A kiildetésnyilatkozatok az érintett felek szamara fogalmazzak meg az
intézmény altal kivanatos célokat, értékeket. Figyelemmel arra, hogy a kiildetésnyilatkozatok
értékeket kdzvetitenek, igy azokat id6tav nélkdl rogzitik (mig a célkitlizések fGszabaly szerint
id6beli lefutassal rendelkeznek). Megjegyzendd, hogy a két fogalom kozotti diszkrepancia

szamos esetben nem jelenik meg a vizsgdlt egyetemi kiildetésnyilatkozatokban, azok
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tartalmilag 6sszemosddnak. Ezen sajatossagok figyelembevétele mellett a kildetés-
nyilatkozatok konceptualizaldsra keriltek, annak érdekében, hogy az dsszetett célrendszerrel
rendelkezd egyetemi kiildetések is atlltethetéek legyenek a vizsgalat targyat képezé —

egyetemi generdcidk sajatossagait vizsgald — analdgiahoz.

8. tablazat: A vizsgalt egyetemek kiildetésnyilatkozatai

Egyetem Kuldetés és a kiildetésnyilatkozat-elemek, valamint az azokhoz illesztheté egyetemi generaciok

(BCE1) ,A Budapesti Corvinus Egyetem kiildetése, hogy a régié legjobb tdrsadalom- és gazdasdg-tudomdnyi
szakembereit képezze.”

1GU | oktatasi fokusz, implicit mérhet&ségi fokusszal, ahol a mérés dimenzidja nem kerdil definidlasra.

BCES
(BCE2) ,Célunk, hogy a_rugalmasabb kérnyezet biztositdsa dltal a Budapesti Corvinus Egyetem

eredményesebbé, sikeresebbé vdljon, és értékteremtésével tdmogassa a helyi és a nemzetkézi gazdasdg
erdsédését.”

4GU | tarsadalmi orientdacio és regionalis fokusz | Az egyetem felismeri a 4GU-k Quadruple-Helixre épilé
intézményi feladatait, igy ezen kildetésnyilatkozat-elem egyértelmden a 4GU sajatossagok kozé sorolhatd.

(BGE1) ,A BGE a jov6 gazdasdgi szakembereinek magas szintii képzésével hozzdjdrul a gazdasdg és a
tdrsadalom fejlédéséhez.”

1GU | oktatasi fokusz és implicit tarsadalmi orientacid | Figyelemmel arra, hogy a gazdasag- és
tarsadalomorientacié mas pilléreken nyugszik (nem oktatasi fokuszon értelmezendd), igy jelen
kildetésnyilatkozat-elem nem csoportosithaté a 4GU sajatossagok kozé.

BGE
(BGE2) ,Stratégiai célunk, hogy a jelenleg tobb mint 90 orszdgbdl érkez6 mintegy 20.000 hallgaténknak a
gyakorlatban is jol hasznosithatd, a hazai és a_nemzetkézi munkaerdpiac dltal elvdrt tuddst adjunk dt,
mikézben kivadld oktatoink, kutatdink, nem oktato kollégdink szamdra szakmai fejlédést biztositd, tadmogato
munkahelyet teremtiink, és egyuttal inspirdlo kézésséget is formdlunk.”

1GU | oktatasi fokusz | Egyértelm( oktatasi fokusz, amelyben nem azonosithato, hogy a bels6 tamogaté
kozosségformalas milyen kildetéselem vagy cél érdekében torténik.

(DE1) ,,...figyelemmel az nemzetkézi folyamatokra és a tdarsadalmi igények kielégitésére, minél magasabban
képzett szakembereket kivan kibocsdtani...”

1GU | oktatasi fokusz | A kuldetésnyilatkozat-elem fokusza egyértelmiien meghatarozhato, ugyanakkor a
»,minél magasabban képzett szakemberek kibocsatasa” jelz6 a szerz6 véleménye szerint nem megalapozott,
figyelemmel arra, hogy a tarsadalmi igényeknek megfelel6 képzés nem mindig és nem sziikségszer(ien jelent
rendkiviil magasan képzett szakemberek kibocsatasara megfogalmazott kiilsé igényt, sokkal inkabb az adott
gazdasdgi-tarsadalmi kornyezetbe illeszthet6 szakemberek kibocsatasa lehet kivanatos.

DE

(DE2) ,,...kutatdegyetemként, valamint regiondlis vdllalati innovdcids hdldzatok kdzponti intézményeként a
gazdasdqi fejlesztés eqyik kulcsszereplije is, iqy elGseqiti a versenyszféra, az lizleti élet, a helyi 6nkormdnyzat
és a kézponti kormdnyzat sszefogdsdt a regiondlis és a hatdrokon dtivelS oktatdsi, kutatdsi és fejlesztési
programokban.”

4GU | regionalis fokusz | A Quadruple-Helix jél azonosithatoan megjelenik. Megszovegezésében rendkivdil
hasonlit a Miskolci Egyetem &ltal megfogalmazott kiildetésnyilatkozatra.

5 BCE — A Budapesti Corvinus Egyetem nem tette k6zzé a honlapjan kiildetésnyilatkozatat, azt mas, az egyetem
honlapjan megjelené forrasokbdl pétoltam.
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Egyetem

Kiildetés és a kiildetésnyilatkozat-elemek, valamint az azokhoz illeszthet6 egyetemi generaciok

ELTE

(ELTE1) ,ELTE kézel négy évszdzados hagyomdnyaival ésszhangban arra térekszik, hogy: az egyetemi
polgdrok egyiittes munkdjaval hallgatdi szamdra értékes, korszerli tuddst, modern gondolkoddst,
versenyképes diplomdt nydjtson...”

1GU | oktatasi fokusz, implicit mérhet&ségi fokusszal

(ELTE2) ,,...vildgszinvonalu, a komplex tdrsadalmi kihivdsokra vdlaszolni képes, a megoldando tdrsadalmi és
technoldgiai problémadkra koncentrdlo kutatdsi, fejlesztési és innovdcids tevékenységet folytasson, az eurdpai
mezdényben versenyképes kutatdegyetem legyen...”

2GU | kutatasi fokusz, explicit tdrsadalmi orientdcidval, mérhet&ségi fokusszal | Bar a megfogalmazdasban
tarsadalmi megolddsokat igyekszik fokuszba allitani, ugyanakkor a mérhetGségkdzpontl lezaras sokkal
inkdbb utal egy klasszikus Humboldt-egyetem-alapu megkozelitésre.

(ELTE3) ,.értékalapu és hatékony kapcsolatot alakitson ki sziikebb és tdgabb kérnyezetével, a k6zép-eurdpai
régio eqyik vezetd egyetemi kézpontja legyen.”

4GU | unortodox regionalis orientacio | A regionalis orientacié megjelenik, ugyanakkor annak szakirodalmi
megalapozottsdga nem tekinthetd elfogadhaténak. A 4GU besoroldst a halézatosodas gondolatanak
megjelenése okan érdemelte ki.

ME

(ME1) ,,...kutaté egyetemként, mint a gazdasdgfejlesztés tuddsteremtd és tudds-transzfert megvaldsito
régios kulcsszerepld, elGsegiti és inicidlia a versenyszféra, az iizleti élet, a helyi 6nkormdnyzatok és a
kormdnyzati szereplék Osszefogdsdt a regiondlis, orszdgos és a hatdrokon dtivel6 oktatdsi, kutatdsi,
fejlesztési programok sikeres teljesitését...”

4GU | regionalis fokusz | A Quadruple-Helix jél azonosithatoan megjelenik. Megszovegezésében rendkivil
hasonlit a Debreceni Egyetem altal megfogalmazott kildetésnyilatkozatra.

PTE

(PTE1) ,, Az Egyetem erdteljes szerep betéltésére térekszik a vonzdskérzetébe esd teriiletek szellemi és joléti
feil6désében, beleértve a gazdasdg fejlesztését is.”

4GU | regionalis fokusz és gazdasagi fokusz | A Helix-modell jelenléte csupan implicit modon kiolvashatd, de
a tarsadalomformald szemlélet okdn a kildetésnyilatkozat-elem a negyedik generacids sajatossagok kozé
klasszifikalhatd.

(PTE2) ,Kiemelt célunk az egyetemkézpontu innovdcid és kutatdsfejlesztés erdsitése az dllampolgdrok
életmindségének javitdsa érdekében.”

4GU | regionalis- és tarsadalmifokusz | A PTE1 kiegészitéseként kiemeli a tarsadalomorientacio jelent&ségét.

SZTE

(SZTE1) ,A Szegedi Tudomdnyegyetemnek kiildetése és célja a tudomdny, a nemzetkézi 6sszehasonlitdsban
is versenyképes kutatds miivelése, a kutatéegyetemi jelleg biztositdsa.”

2GU | kutatdsi orientdcid, mérhetGségi fokusszal | Kivaléan azonosithatd a klasszikus Humboldt-egyetem-
tipusu kutatasorientacio.

(SZTE2) , Az egyetemi kutatdsok innovativ megolddsokkal tamogatott tdrsadalmi és gazdasdgi hasznositdsa
hozzdjarul, hogy a Szegedi Tudomdnyegyetem az innovdcids Gkoszisztémdban, a regiondlis gazdasdg-
fejlesztésben tuddsintenziv motor szerepet téltsén be.”

4GU | regionalis fokusz | A Quadruple-Helix jél azonosithatéan megjelenik.

Forras: a kivalasztott egyetemek altal online kdzzétett informaciok 2023. majusi allapot szerint

71




MielGtt a tablazatban azonositott kiildetésnyilatkozat-komponenseket 6sszevetném a mérési-
értékelési modellek fékuszpontjaival, el6tte indokoltnak tartom, hogy néhany 6sszefoglald
gondolatban megfogalmazzam a kiildetésnyilatkozatok vizsgalatdnak tapasztalatait.
A varakozasommal ellentétben az egyes kildetésnyilatkozatokban jellemzéen nem a
Humboldt-egyetemek (2GU) publikaciokdzpontu szemlélete, valamint a véllalkozé egyetemek
(3GU) forrasorientalt megkozelitése dominalt. A leggyakrabban megjelend elemek a minéségi
oktatast hangsulyozd, valamint a tarsadalmi- és regionalis fejl6dést célz6 1GU és 4GU
sajatossagok voltak. A kutatds ezen pontjdn a jelenség mozgatérugdi még nem
azonosithatdak: (1) azok lehetnek valdban redlis viziok, amelyekhez az intézmény cél, eszkdz-
és forrasrendszert rendel, valamint (2) lehetnek pozitiv tartalommal bird PR jellegl Gzenetek,
amelyek csupan az egyetem kommunikacidjaban jelennek meg. Az el6bbieken tul tobb
esetben jelentek meg latszolag magasabb egyetemi generaciéhoz kapcsolédd célkitlizések,
amelyek inkonzisztens megalapozasa (BGE1, DE1) szintén kiemelendd a kiildetésnyilatkozatok

kontextusabdl.

A tézis bizonyitasanak madsik kulcseleme a kivalasztott felséoktatdsi rangsorok, mérési-

értékelési modellek szemléletmddjanak feltarasa, amit a 9. szdmu tabla kivan bemutatni:

9. tablazat: Az egyetemi mérési-értékelési modellek dimenzié

Dimenzi6 rovid Dimenzio
Modell . Dimenzid leirasa stlyaranya a

megnevezese

modellben

ARWU A-E1 Nobel-dijat és Fields-érmet elnyert intézményi 6regdidkok 10
ARWU A-E2 Nobel-dijas és Fields-érmet elnyert intézményi oktatok 20
ARWU A-P1 Magasan idézett szerz6k 20
ARWU A-P2 Nature and Science-ben megjelent publikdciok 20
ARWU A-P3 A Science Citation Index-Expanded altal, valamint a Social Science 20

Citation Indexben indexelt publikdciok

Az intézmény egy f6re esé teljesitménye
ARWU A-01 (Az el6z6 6t dimenzid sulyozott pontszama a teljes munkaidében 10
dolgozd oktatdi létszdm aranyaban)

Qs Q-S1 Tudomanyos hirnév (survey alapu) 30
Qs Q-P1 Idézettség 20
Qs Q-S2 Munkaltato hirneve (survey alapu) 15
Qs Q-E1 Oktato-hallgato arany 10
Qs Q-E2 Nemzetkozi hallgatok aranya 5
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Dimenzio Dimenzid
Modell rovid Dimenzié leirdsa sdlyaranya a
megnevezése modellben
Qs Q-E3 Nemzetkozi oktatok aranya 5
Qs Q-P2 Nemzetkozi kutatoi haldzat 5
Qs Q-0C1 Foglalkoztatas (mint outcome) 5
Qs Q-0C2 Fenntarthatdsdg 5
THE T-E1 Oktatas (tanuldsi kornyezet) 15
THE T-S1 Oktatasi reputacid (survey alapu) 15
THE T-P1 Kutatds (volumen, bevétel) 12
THE T-S2 Kutatasi reputacio (survey alapu) 18
THE T-P2 Idézettség 30
THE T-E2 Nemzetkozi kitekintés 7,5
THE T-11 Iparagi bevételek 2,5
UNIVPRESS U-E1 Hallgatoi kivaldsag 50
UNIVPRESS U-E2 Oktatoi kivalosag 50

Forras: Elsevier, 2023; HVG, 2024

A vizsgalt egyetemi rangsorok alapvet6éen 3 jol elkllonithetd csoportra oszthatdok. Az els6
csoportba az ARWU sorolhatd, amelyben rendkivil dominans médon, 60%-os sulyarannyal
jelennek meg a publikdciés tevékenység elsGsorban mennyiségi jellemzbivel 6sszefliggé
indikatorai. A modell emellett masodlagos dimenzidként az oktatas egyes aspektusait
szamszer(sit6 indikatorokat allitja fékuszba, igy az ARWU modellben elsésorban a masodik

generacids egyetemi sajatossagok indikatorai dominalnak.

Szemléletmddjaban eltér§ mérési-értékelési szempontrendszert alkalmaz a THE és a QS,
amelyekben mind a publikacid, mind pedig az oktatas kemény indikatorokra épilé részaranya
jelentésen kisebb, mint az ARWU esetén. Kiemelend6 ugyanakkor, hogy a THE és a QS
modellekben az értékelés jelentGs részét, 33%-os, illetve 45%-0s részaranyban survey-alapu
puha indikatorok adjak, igy a THE és a QS mind szubjektivitasuk, mind pedig puha elemeinek
szignifikdns sulyaranya végett sokkal inkdbb tekinthet6k egy egyetemi reputdciot
szamszer(sit6é modellként. A 2023. évben bevezetett mddszertani valtozasok ugyanakkor
rendkivil innovativ, Ujszerd iranyba mozditottdk a QS modellt, hiszen 6sszesen 10%-0s
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sulyarannyal megjelent az értékelésben a foglalkoztatdas (mint outcome), valamint a
fenntarthatdsag dimenzidja is, igy a modell ezzel a sulyarannyal is a leginkdbb outcome-

orientalt, 4GU sajatossdgokat el6térbe helyez6 modellé tudott valni.

A nemzetkozi rangsorokban tapasztalhatd bipoldris, elsésorban az oktatdsra, valamint a
publikdcids tevékenységre fokuszald szemléletmdd azonban nem jelenik meg a legismertebb
hazai rangsor, a HVG altal kiadott egyetemi rangsor, az UNIVPRESS mddszertandban. A kozel
két évtizedes multtal rendelkez6 els6 generaciés nemzeti mérési-értékelési modelliink a
fels6oktatdsi intézmények oktatassal dsszefliggd egyszerl input adatainak szamszer(sitését
valdsitja meg. Ezen tulajdonsagabdl adéddan — bar az rangsorként kerilt publikalasra és igy
épllt be a tarsadalmi diskurzusba — ezt a modellt nem egy felsGoktatasi rangsornak tekintem,
hanem egy olyan taktikai-stratégiai eszkdznek, amelynek segitségével a felsGoktatasi
intézmények 6sszehasonlithatjak eréforrasaikat, illetve hazai benchmarkokat hatarozhatnak

meg ezen egyszerl inputok fejlesztésére vonatkozdan.

A kutatds kovetkez6 szakaszdnak lefolytatdsa, a kildetésnyilatkozat-elemek, valamint az
egyetemi rangsorok, mérési-értékelési modellek fékuszpontjainak 6sszekapcsolasa kizardlag
abban az esetben valdsithaté meg, amennyiben a kivalasztott mérési-értékelési modelleket
kisebb vizsgdlati egységekre bontom. Vizsgalati egységként az egyes modellek dimenzidit
kivdanom megragadni, azaz nem indikator-szinti megfeleltetést végzek. Vdlasztdsomat
indokolja, hogy mar ezen az aggregacios szinten is megfigyelheték az egyes modell-elemek
fokuszpontjai, igy azok megfeleltethet6ek a kildetésnyilatkozatokban foglaltaknak.
A kildetésnyilatkozat-elemek, valamint a mérési-értékelési modellek 6sszekapcsolasa soran
azt vizsgalom, hogy a rangsorok dimenzidi alkalmasak lehetnek-e arra, hogy kvantitativ

adatokkal tdmogassak az egyetemek kildetéseinek megvaldsitasat.

A tabldzatban az elemek 0Osszerendelésekor a mérési-értékelési modellek dimenzidit
fokuszpontjaik szerint csoportositottam (E - oktatas; P - publikacid; S - survey; | - ipar; OC -

outcome; O - egyéb)
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10. tablazat: Az egyes kiildetésnyilatkozat-elemek és az egyetemi mérési-értékélési

modellek kapcsolata 1.

Ranking -

) >, BCE1 | BCE2 | BGE1 | BGE2 | DE1 | DE2 | ELTE1l | ELTE2 | ELTE3 | ME1 | PTE1l | PTE2 | SZTE1l | SZTE2
Dimenzié

A-E1(10) X X X X X

A-E2 (20) X X X X X

A-P1(20) X X

A-P2 (20) X X

A-P3 (20) X X

A-01 (10)

Q-51 (30)

Q-52 (15)

Q-E1 (10) X X X X X

Q-E2 (5) X X X X X

Q-E3 (5) X X X X X

Q-P1(20) X X

Q-P2 (5) X X

Q-0C1 (5) X X X X X X

Q-0C2 (5) X X X X X X

T-51(15)

T-52 (18)

T-E1(15) X X X X X

T-E2(7,5) X X X X X

T-P1(12) X X

T-P2 (30) X X

T-11 (2,5) X X X X X

U-E1 (50) - - . . _

U-E2 (50) - - . . _

Forras: sajat kutatas

Az Osszehasonlitasbdl kiemelend6 az ELTE helyzete, amelynek kiildetésnyilatkozat-elemeire
mindhdarom modell a leginkdbb illesztheté. Az illeszkedés adddhat az ELTE tudomanyegyetem-

jellegébdl, amely leginkdbb harmonizalhat a rangsorok altal leirni kivant — jellemz6en oktatas-
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és publikacié-orientalt — perspektivaval, ugyanakkor az elGbbi okfejtés magyarazoerejét
csokkenti, hogy sem a Debreceni Egyetem, sem pedig a Pécsi Tudomanyegyetem nem ért el
hasonlé eredményeket. Ennek oka, hogy a kiildetésnyilatkozataik alapjan ezen egyetemek mar
atértelmezve a  klasszikus  tudomanyegyetem-perspektivdt  sokkal inkdbb egy
tarsadalomorientalt megkdzelitésben tekintenek feladataikra. A Szegedi Tudomanyegyetem
kildetésében ugyanakkor még erételjesen megjelenik a kutatasorientacid, igy nem meglep6d,
hogy magasabb szint(i illeszkedést mutat a vizsgalt egyetemek tobbségénél. Az ELTE
kontextusabdl kiemelendd, hogy modellvaltas el6tt all/allhat, amely a jov6ben mas 6sztonzék

felé fordithatja az egyetem miikodését.

11. tablazat: Az egyes kiildetésnyilatkozat-elemek és az egyetemi mérési-értékélési

modellek kapcsolata 2. (%)

BCE BGE DE ELTE ME PTE SZTE AVG
1. ARWU 30 30 30 90 0 0 60 34
2.Qs 30 20 30 a5 10 10 35 26
3. THE 25 22,5 25 67 2,5 2,5 42 27
4. UNIVPRESS
AVG (1-3) 28 24 28 67 a4 a4 46

Forras: sajat kutatas

A vizsgdlt rangsorolasi modellekhez legkevésbé a magukat egyértelmlien regionalis- és
tarsadalomorientdlt intézményekként definialé egyetemek — Miskolci Egyetem, Pécsi
Tudomanyegyetem — kiildetésnyilatkozat-elemei illeszthet6k. Ez egyben arra is rairanyitja a
figyelmet, hogy az egyetemek kildetéséhez torténé illesztés tekintetében ezen mérési-
értékelési modellek a klasszikus, Humboldt-tipusi egyetemeket tudjak megragadni, mig a
tarsadalomorientdlt perspektivaban aktivan tevékenykeds egyetemek vagy a magukat csupdn
ilyen médon definialé egyetemek mar meghaladjak ezen modellek/rangsorok értelmezési

tartomanyat.

Figyelemmel arra, hogy a kordbbiak sordan az egyetemi rangsorok hazai egyetemek
m(ikodésében torténé sikeres implementdlhatdsagat az értékelési modellek elemeinek a
kiildetésnyilatkozatokhoz torténd teljes illeszkedésében hataroztam meg, igy elutasitom a

T1.1 tézist, mivel a meglehetdsen sajatos helyzetben lévd ELTE-t is figyelembe véve minddssze
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atlagosan 29%-os illeszkedés figyelhet6 meg a kiildetésnyilatkozatokban foglaltak, valamint a
mérési-értékelési modellek szempontrendszere kozott. Masként megragadva: ezen modellek
a vizsgdlt hazai egyetemek kontextusdban sokkal inkdbb tekinthet6k egyfajta gyorsan
publikdlhatd, az olvasé szdmara kénnyen attekintheté marketingkommunikacids elemként,
mint egy kuldetéstamogatd és annak mindségét értékel6 menedzsmenteszkozként.
Természetesen minden el6bb tett allitds feltételezi, hogy az egyetemek pontosan a
kildetésnyilatkozataikban foglaltak szerint alakitjak tevékenységiket, igy a fenti
megallapitasok ennek rogzitése mellett tekinthet6k validalhaténak. A muikodés
motivatorainak vizsgalatdra a T2-es tézis bizonyitdsa sordn keriil sor, amely a késSbbiek
folyaman rdiranyithatja a figyelmet a kildetésnyilatkozatok, valamint az egyetemek

tevékenységének konzisztencidjara vagy inkonzisztencidjara.

7.3. Az egyetemi stakeholderek igényeihez torténd illesztés tézisének (T1.2) vizsgalata

A T1.2 tézis szerint: , A vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek céljai és indikatorai
konzisztensek az egyetem kiilsé stakeholdereinek igényeivel, igy a rangsorok hiteles jelzést

adnak ezen érdekelt felek szamara”.

Ahogy arra a ,Mddszertan” fejezetben utaltam, a tézis validaldsanak 0. l1épése az egyetem
érdekelt feleinek azonositasa, majd azokhoz a megfelel§ — a kutatas céljai szempontjabdl
kivanatos, gazdasagos és a kutatas tartalmi és id6beli keretei kozott megvaldsithaté — primer
eljardsok hozzarendelése. Az egyetemek stakeholdereit feltard, azokat csoportositd kutatasok
szama igen jelentds, igy az érdekelt felek kivalasztdsa soran elsésorban erre fékuszalok, azokat

azonban mas szerz6ktdl eltér6en, jelen kutatas céljaival 6sszefliggésben csoportositom.
Az egyetemi stakeholderek azonositasa soran fontos szelekcids korlat volt, hogy:

e azinformacidk lektoralt forrasbol szarmazzanak, valamint az, hogy
e azok ne legyenek elavultak, igy kizdrdlag a 2010 utdn megjelent forrasok

felhaszndalasara tdmaszkodtam.
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12. tablazat: Az egyes kutatasok/szerzék altal definialt egyetemi stakeholderek

Tanulmany Egyetemi stakeholderek

Miroiu, et al., 2010 | Hallgatok, munkaaddk, kormany, tigynokségek, minisztériumok

Hallgatok, sziil6k, oktatdk, adminisztrativ személyzet, helyi kormdanyzat,
kormdnyzat, pénziigyi kozvetit6k, nem kormanyzati érintettek (szakmai
szovetségek, akkreditald testuletek), kormanyzati érintettek, korabbi hallgatok,
versenytarsak (mas egyetemek, egyéb intézmények)

Mari¢, 2013

Hallgatok, oktatok, munkaaddk, partnercégek, nemzeti kormanyok,
minisztériumok, akkreditacids testiiletek, nem oktatdk, mas egyetemek, helyi
kozosségek, kozépfokl intézmények, hallgatdk csaladjai, K+F-ben érintett
Mainardes, et al., 2013 | szerepl6k (inkubdtorok, technoldgiai parkok, szabadalmi Ugynokségek,
kutatokozpontok), egyetemi vezetés, maganfinanszirozok, lzleti-kereskedelmi
egyesliletek, korabbi hallgatok, tudomanyos kozosségek, nemzetkozi hallgatdk,
Eurdpai Unid.

Akkreditacids testiilet, korabbi hallgatdk, versenytarsak, jelenlegi hallgatok,
adomanyozdk, munkaadok, alkalmazottak, kormanyzati intézmények, kdzépfoku
intézmények, helyi kormanyzat, menedzsment, marketing és PR osztalyok, média,
szlil6k, leend6 hallgatok.

Slaba, 2015

Helyi kormanyzat, jelenlegi hallgatok, korabbi hallgatdk, potencidlis hallgatdk,
lzleti partnerek, munkavallalok, munkakozvetité Ugynokségek, versenytdrsak,
Matkovic, et al., 2015 | adomanyozdk-tamogatok, kormanyzati és nem kormanyzati hatdsagok,
kozvetit6k (példaul bankok, alapitvanyok, kereskedelmi kamarak, tudomanyos és
technoldgiai parkok), joint venture partnerek

Forras: a megjelolt forrasok alapjan, sajat szerkesztés

Noha az el6bbi tablaban szerepl§ kutatdsok halmaza kordntsem teljességre torekvé, jol
érzékelhet6 az egyes szerzG6k altal azonositott stakeholderek diffiz megragadasa. Ezen érintett
felek szamos maddon csoportosithatok: példaul (1) kilsé vagy belsé érintettek, (2) kormanyzati
vagy nem kormanyzati szerepl6k, (3) csoportosithatok tovabba a stakeholderek az egyes
szerepl6k egyetemekre gyakorolt hatasa szerint vagy példaul (4) az egyetemmel szemben
tamasztott igényeik slirg6ssége szerint stb. Ugyanakkor fontos szempontja lehet az érdekeltek
klasszifikdlasanak az is, hogy a gyakorlatban az egyetemek csupdn a stakeholderek egy szik
csoportjara fékuszalnak, annak megfelel6en, hogy aktudlisan milyen cél elérésében érdekeltek

(Seres et al., 2019).

Osszefoglalva, a stakeholderek tematizalasa rendkiviil széleskor( lehet8séget kinal, igy jelen
kontextusban a kutatds céljaval harmonizalé csoportositasra teszek kisérletet, kiemelve azon
érdekelteket, amely személyek vagy csoportok szdmdra markansabb relevanciaval

birnak/birhatnak az egyetemi rangsorok.
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13. tablazat: Az egyetemi stakeholderek kutatas célja szerint torténdé tematizalasa

Stakeholderek csoportja Csoportba sorolt stakeholderek

Hallgatok Jelenlegi hallgatok

Oktato- és kutato foglalkoztatottak (ideértve az egyetem menedzsmentjét),

Az egyetem munkatarsai . ,
gy adminisztrativ foglalkoztatottak

Oktatasi piac szerepl6i (1) Leendd hallgatdk

Munkaltatok ((2) versenyszféra; (3) allami szféra; nonprofit szféra), az egyetem leend§
munkatdrsai

A munkaerdpiac szerepl6i

K+F-ben érintett szerepl6k (inkubatorok; technoldgiai parkok; szabadalmi
lgynokségek; kutatdkézpontok; vallalatok; az allami szféra, mint finanszirozo és
megrendel8; nem allami szféra, mint finanszirozé és megrendeld

Kutatasi és innovacios piac
szereplGi

Regionalis tarsadalmi és
gazdasagi kérnyezet
szerepl6i

(4) Helyi- és/vagy regiondlis kormanyzat, regionalis kdrnyezet tarsadalmi- és gazdasagi
intézményei

Forras: sajat szerkesztés

A 13. tdblazatban szerepl6 rendszerezés a Piskdti altal 2017-ben meghatarozott, az egyetemek
piacait és stratégiai terepeit vizsgald tematikat veszi alapul (Piskéti, 2017).
A belsé stakeholderek csoportjat a Piskoti altal definialt piacok szereplGivel egészitettem ki, a
Jtermék- és szolgdltataspiacok” kizardsa mellett, amelyek — bar altaldnos szerepik
megkérdGjelezhetetlen — nem rendelkeznek érdemi relevancidval jelen kutatds tekintetében.
Tovabbi kiegészitésként a tematizaldsban egy Uj, 6nalléd csoport kerilt definidlasra, a
»regionadlis tarsadalmi és gazdasagi kornyezet” aktorai, amelyek logikailag egyetlen mas
csoportba sem illeszthet6k, ugyanakkor a szakirodalmi rendszerezés egyértelm(ien ravilagitott

annak létjogosultsagara.

A tézis bizonyitdsahoz tartozd empirikus igazolds sordan a szadmmal megjelolt szerepl6k
(1-5) keriilnek a vizsgdlat kozéppontjaba. Az egyetem munkatarsait a T.1.1 tézis eredményére
tekintettel kizdrom az empirikus vizsgalatbdl, mig a tovabbi aktorok id6beli, technikai és

elérési korlatok okan nem keriilnek megkérdezésre.

A (1) leendd hallgatdkra vonatkozdan nagymintas kérddives felmérés segitségével kivdnom
feltarni ezen csoport igényeit, prioritasait, mig a tovabbi (2-4) érdekelt felek felsGoktatasi
intézményekkel szemben tdmasztott elvardsait személyes mélyinterju keretein belll
vizsgalom.
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77 7.

MODSZER ES EREDMENYEK | LEENDO HALLGATOK ELVARASAI | KERDOIVES FELMERES

A vizsgdlat elemzési egysége a tovdbbtanulds el6tt allo hallgatd, mig a vizsgalt populacid a
hazai kozépfoku oktatasban tanuld és fels6foku tanulmanyokat tervez6 didkok sokasaga.
A megkérdezetteket online kérd8iv formdjaban — EU Survey — értem el, a kérdGivre dsszesen
103 értékelhet6 valasz érkezett. A megkérdezettek kdrének lehataroldsa soran ligyeltem arra,
hogy a megkérdezettek teriletileg és az oktatasi intézmény tipusat tekintve is diverzifikaltak
legyenek, igy segitve a kovetkeztetések magyardzéerejének novelését. A mintavétel sordn
koncentralt mintavételi eljarast alkalmaztam. A kérdGiv kérdéseit és eredményeit az 1. szamu
melléklet tartalmazza. A kérd6iv 1 szlir6kérdést kdvetben, 5 szakmai kérdést és 6 demografiai
kérdést tartalmazott. Az 5 szakmai kérdés megfogalmazdsa sordn kiemelt szempont volt, hogy
azok gyorsan megvalaszolhatdak legyenek, igy el6segitve minél toébb valasz beérkezését. A
szakmai kérdéseket indirekt médon fogalmaztam meg, azaz a vélaszadd szdmadra rejtve
maradt, hogy a vizsgdlat valdodi célja annak feltarasa, hogy az intézményvdlasztds sordn
mennyire befolydsoljak a didkok dontését a vizsgalt mérési-értékelési modellek/rangsorok
vizsgalati szempontjai. Ez a mddszer lehet6vé tette, hogy a didkok a kérddiv kitoltése soran
mindvégig megérizzék ,fluggetlen statuszukat” és valaszaikat ne a kutatds varakozdasai szerint
alakitsak ki. A kérdGiv kozzététele el6tt prébalekérdezést végeztem és a kapott visszajelzések
alapjan néhdany helyen pontositottam, bdévitettem az alkalmazott megfogalmazasokat annak

érdekében, hogy az a fiatalabb korosztaly szamdra is egyértelm legyen.

A 103 értékelhetd valaszt adé megkérdezett korilbelil 60%-a férfi, mig 40%-a né volt.
A vadlaszadok kozel 40%-a vallotta magat budapesti lakosnak, mig a vidéki valaszaddk
jellemz6en négy varmegye (Borsod-Abauj-Zemplén, Hajdu-Bihar, Békés, Pest) kdzépfoku

oktatdsi intézményeinek tanuldi voltak.

A kérdGiv szakmai része ramutatott arra, hogy a leendd hallgatok (vagy sziileik) tobbsége
(kdzel 75%-a) az intézményvalasztasi folyamat soran nem veszi figyelembe az egyetemi
mérési-értékelési modellek eredményeit, arra nem tekint hiteles forrasként, ugyanakkor
szamos mas informacidforrdst vizsgalnak a dontéshozatalt megel6z6en (Poole, Thompson,
Galloway, 2023). Osszességében a legfontosabb és legmegbizhatébb informaciéforrasként az
egyetemi weboldalak tartalmat, valamint a csaldd és a baratok véleményét, tovabba az
egyetemi nyilt napokat nevesitették a megkérdezettek. Mindharom esetben a modalis érték

a '3’ volt, azaz ezek az informacioforrasok a legmegbizhatdbb értékelést kaptak a valaszaddk
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tobb, mint 60%-atdl. Ezen valaszlehet6ségek tekintetében a valaszok csak kismértékl, 30%
alatti relativ szérast mutattak. Ez 6sszhangban all Berki és Révész kutatasi eredményeivel, akik
arra mutattak rd, hogy a fiatalok els6sorban az online felliletekrél nyert informacid, valamint
személyes interakcidk alapjan hozzdk meg tovabbtanuldsi dontéseiket, azaz a rangsorok
eredménye csak margindlis jelent6ségli (Berki, Révész, 2017). Az intézményvalasztasi
szempontok vonatkozdsaban a megkérdezettek legfontosabb tényez6kként az (1) egyetem
elvégzése utan elérhet6 magas jovedelmet, a (2) szakmai karrier lehet6ségét, valamint (3) a
gyakorlati tudassal rendelkezé egyetemi oktatdk szamat jelolték meg kismértékd, szintén 30%
alatti relativ széras mellett. A mindhdrom kategoériat jellemzé ’4’-es, modalis érték (4 =
legfontosabb) gyakorisdga az emlitett szempontok kozil az egyetem elvégzésével
megvaldsithatd szakmai karrier esetén volt a legmagasabb, 81 vdlaszadd tartotta ezt
kiemelten fontos intézményvalasztasi szempontnak. Kiemelendd, hogy az UNIVPRESS rangsor
értékelési szempontjai kdzil a hallgatok szamara a tudomdnyos fokozattal rendelkezd oktatdk
szama, valamint az oktatok dltal végzett publikacids tevékenység egyaltalan nem voltak
relevans, palyavalasztast befolyasold tényez6k. Ezen szempontokhoz 54, illetve 71 védlaszado
a legkisebb skalaértékeket ("1’ vagy '2’) rendelte. Megjegyzendd, hogy az UNIVPRESS rangsor
rangsorolasi szempontjaval ellentétben a valaszokbdl kivilaglik, hogy a megkérdezettek joval
fontosabbnak tekintik, hogy gyakorlati szakemberektdl, gyakorlatban jol hasznosithaté tudast
szerezzenek. Ezt a szempontot az UNIVPRESS rangsor nem szamszer(siti. A szUl6k végzettsége
ezen szempontok sorrendjét nem befolyadsolta szignifikdnsan, mivel a vdlaszadék neme,
lakéhelye, valamint a szll6k iskolai végzettsége és az dltaluk végzett munka jellege csak
gyenge kapcsolatban volt a valaszok alakuldsaval, a linearis korrelacids egyttthaté -0,3 < r <

0,3 volt ezen esetekben.

A vidlaszok alapjan megdllapithatd, hogy amennyiben egy, a hallgaték szamara valdban
relevans rangsort kivan nyujtani a rangsort készit6 szolgaltatd, ugy a hangsulyt a karrierut
bemutatdsat és az elérhet6 jovedelmeket fokuszba emel6 szempontrendszerre kell helyezni.
Jelen kutatasban vizsgalt modellek nem csupan figyelmen kivil hagyjak ezen tényezbket,
hanem a hallgaték szamara irrelevans indikatoraik okan tévatra vezetik/vezethetik a

palyavalasztas el6tt allo fiatalokat.
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A rangsorok marketingjét fokuszba helyez6, a mondanivaldjukat ilyen mddon leegyszer(isit6
intézmények hozzdajarulnak az el6bb bemutatott téves szakmai trend felerGsitéséhez, egyuttal

a (tarsadalmi) marketing értékteremté szerepének visszaszoritdsahoz, annak leértékeléséhez.

MODSZER ES EREDMENYEK | A MUNKAERGPIAC, VALAMINT A REGIONALIS GAZDASAG- ES
TARSADALOM ELVARASAI | MELYINTERJU

Az el6z6ekben bemutatott kvantitativ eljarason tul a bizonyitas soran erésen tdmaszkodom
kvalitativ eljardsokra is. Az alkalmazott eljarasok diverzifikalasa lehetGvé teszi olyan aktorok
elérését, amelyeket nagymintas megkérdezés keretében nem lenne mad elérni jelen kutatds
keretei kozott. Az empirikus eljarasok diverzifikacidja harmonizdl a marketingkutatas
alaptézisével, amely szerint a kvantitativ és kvalitativ eljardsok nem egymassal versengg,
hanem egymast kiegészit6 mddszerek. Az alcimben nevezett csoportok stakeholderei koziil az

aldbbiakkal kivantam lefolytatni személyes mélyinterjut:

e Munkaerdpiac, versenyszféra: egy multinaciondlis vallalat kozépvezetdje;
e Munkaerdpiac, allami szféra: egy kormanyzati igazgatasi szerv HR vezetdGje;
o Regiondlis gazdasag és tarsadalom: egy varmegyeszékhely képvisel6 testiiletének

tagja;

A vizsgdlat lefolytatasa szempontjdbdl kiemelt jelent6sége volt a mélyebb, bizalmi
kérdéseknek. Figyelemmel arra, hogy ma nagyfoku bizalmatlansag, koriltekintés és dvatossag
Ovezi a vizsgalt témaban torténd véleménynyilvanitast, igy a kutatds sordan minden
interjualany szamara anonimitast biztositottam. A mélyinterjd-sablonokat a 2. szamu
melléklet tartalmazza. Megjegyzendd, hogy a mélyinterju elkészitésére vonatkozé kérésemre
tobbszori megkeresésem ellenére sem kaptam valaszt a regiondlis gazdasag és tarsadalom
célcsoport altalam kivalasztott szereplGjétél, igy ezen interju hidnyadban az (al)tézis igazolasa
kizdrdlag a munkaerdpiac aktoraira fokuszal. A mélyinterjuk kiértékelését a beszélgetések

lefolytatdsanak id6rendjében értékelem ki.
MELYINTERJU KIVONAT — EGY MULTINACIONALIS VALLALAT KOZEPVEZETOJE

Az els6 mélyinterjut egy tobb, mint 1000 f6t foglalkoztatd, magas hozzaadott érték(

szektorban mikodé multinacionadlis vallalat kozépvezetbjével folytattam le. A szektor jelenlegi
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helyzetét jol irja le az interjualany jellemzése, aki ugy fogalmazott, hogy szamos olyan
frissdiplomast voltak kénytelenek az elmult években foglalkoztatni, akiket képességeik alapjan
idedlis esetben nem foglalkoztatott volna a vallalat. Ezekben a trainee, illetve junior
pozicidkban a vdllalat a fiatal diplomasokat — néhany kivételtdl eltekintve — atképzési, illetve
tudaspétld céllal foglalkoztatta, mig a tényleges munkavégzés ezen poziciokban csupdn
masodlagos prioritasként jelent meg. Erre azért van/volt sziikség, mert még a legjobb hazai
egyetemek is elavult tananyagokat adnak at a hallgatéknak, azok elsGsorban elméleti
fokuszuak, nem terjednek ki a gyakorlatban hasznosithatd ismeretekre — mutatott ra az
interjualany. A munkaviszony elsé hdnapjait rendszerint nem a klasszikus értelemben vett
betanitds, hanem sokkal inkdbb az ,Ujraképzés” jellemzi, amely kotott palyara allitja a magas
hozzdadott érték(i szektort. Altalanossagban az egyetemekrél kikeriil§ hallgaték még a vallalat
altal elvart onfejlesztés iranti nyitottsagra vonatkozé kritériumot sem képesek abszolvalni, igy
erGs motivacio hianyadban gyakran ,szabotaljak/szabotaltak a vallalat altal fizetett képzési
programokat”. A helyzet kialakuldsdért az interjualany a hallgaték rendezetlen elméleti
tuddsat, valamint az egyéni- és az egyetemi min@ségkultira hidnyat tette felelGssé.
Az interjualany ramutatott arra, hogy az erds intézményi kimeneti kontroll hianya vezethetett
ahhoz, hogy a ,neves hazai egyetemek altal diplomaval igazolt tudas nem tikrozi hlden a
hallgatdék tudasat, akiknek a tudasszintje nemzetkdzi Iéptékben rendkivil alacsonynak
tekinthetd”. Az interjualany az egyetemek szamara a kiutat is megnevezte: meglatasa szerint
az egyetemek mennyiségi szemléletének felszdmoldsa, a hallgatoik folyamatos tanulds irdnti
nyitottsdganak felkeltése, tovabba az elavult elméleti oktatast felvaltd projektfeladat alapu
képzés meghonositasa eredményesen készitené fel a hallgatdkat a magas hozzdadott értékd
szektorokban torténé munkavégzésre is, amely lehetévé tenné, hogy ezen szektorok vallalatai
szakmai bizalommal forduljanak a frissen végzett fiatalok felé, és ezek a fiatal munkavallalék

ne egy kockazati tényezéként jelenjenek meg a szervezet életében.

Az interjualany a mondanddjat azzal zarta: ma a vallalatndl a hazai egyetemekrdl kikeril6
fiatalok dont6 tobbsége csupdn a cég tdmogatd pozicidinak betdltésére alkalmas (pl. call
center), ott helyezkedik el, mig a magasabb hozzaadott értéki pozicidkat mas orszdgokban
végzettek toltik be. Amennyiben az egyetemek felismernék, hogy van tarsadalmi relevanciaja
magasabb mindGségi kritériumok szerint képezni a hallgatékat, gy érdemi hatast fejthetnének

ki — a gazdasag atalakitdsan keresztll — a hazai tarsadalomra, amely révidtavon tobb és jobb
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jovedelemmel kecsegtet6 pozicidk megjelenését eredményezné, mig hosszabb id6horizonton

a tarsadalom és a kultura valtozasat hozna magaval.
MELYINTERJU KIVONAT — EGY KORMANYZATI IGAZGATASI SZERV HR VEZETOJE

Masodik interjualanyom egy kézel 1000 f6t foglalkoztatd kormanyzati szerv HR vezetéje volt.
Az interju tartalmi mondanddja lényegesen eltért a kordbban lefolytatott beszélgetésben
elhangzottaktdl, mivel az interjialany nem fogalmazott meg kritikat a hazai fels6oktatas
teljesitményére vonatkozdan. Az interjualany altal képviselt intézmény HR stratégidja harom

pillér kijelolését nevesiti:

e Az intézmény legyen vonzd az elvart kompetencidkkal rendelkez6 munkavallaldk
szamara;

e Képes legyen megtartani és fejleszteni a munkaerejét;

e Hatékony bels6 kommunikacidt és egyilttm(ikodésen alapuld szervezeti kultirat

honositson meg.

A HR vezet6 rdmutatott arra, hogy az interjiban érintett intézmény felsGvezetdi utasitdsban
rendezi valamennyi allashely bet6ltésének szakmai és képesitési feltételeit, amely
dokumentum pozicionként és munkakoronként egyarant tartalmazza az intézmény altal elvart
kompetencidkat. A kormanyzati igazgatdsi szervek esetében ugyanakkor az alap- és szakmai
kompetencidk kozpontilag (is) definidltak. Az intézmény nyitott az egyetemrdl érkezd
munkavallalok foglalkoztatdsara, ennek érdekében szamos pozicidban az dltalanosan elvartnal
alacsonyabb képzettséget vagy munkatapasztalatot is elfogad a jelentkez6ktél, amely
megnyitja az utat a fiatal diplomasok vagy diplomaszerzés el6tt allé fiatalok foglalkoztatasa
el6tt. Ezt az intézmény altal hirdetett gyakornoki programok tovabb ersitik. A szervezet
kifejezetten magasra értékeli az egyetemrdl kikeril6 hallgaték digitalis kompetenciait,
ugyanakkor mindenképpen sziikséges a fiatalok onfejlesztésre vald nyitottsaga, hiszen az
intézmény altal végzett tevékenységhez kapcsolédd ismeretek elsajatitdsara csak a
szervezetben van lehet6ség — mondta el a HR vezetd. Altaldnossagban az intézmény csak
kisszdmu esetben szlinteti meg a fiatal, egyetemrdl kikeriil6 munkavallaldk jogviszonyat
probaidé alatt, ami arra utal, hogy a tudasuk megfelels, vagy az operativ vezetGjiik ugy itéli
meg, hogy megéri a tudasuk fejlesztésébe invesztdlni. Ahhoz, hogy a kooperacid az egyetemek

és az intézmény kdzott még inkabb elmélyiiljon, értékteremtbébbé véljon, a szakmai gyakorlati
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lehetGségek biztositasan tul sziikség lenne arra, hogy a hallgatdk oktatasaba az intézmény
gyakorlati szakembereit is bevonjak, akik bevezethetik a hallgatdkat az aktudlisan futé szakmai
projektekbe, igy formdlva igényalapuva, gyakorlatorientalttd a képzést. Mas kérdés, hogy ezen
munkavallaldkat képes lehet-e megtartani a kormanyzati szféra, vagy azok a végzést kovetéen
a jobb kereseti lehetGséggel kecsegtetd forprofit szektor felé fordulnak majd. Zarasként az
interjualany elmondta, hogy az egyetemek — meglatasa szerint — elsésorban a tudasatadason
keresztlil képesek hatni a tarsadalomra, és ez a hatds abban az esetben is érvényesiil, ha ezt a
munkaerdpiaccal egyuttm(kodve teszik, de abban az esetben is tetten érhetd, ha
tevékenységiiket a munkaerdpiac kizarasaval alakitjdk. A kooperacié hidnya 6ssztarsadalmi
szinten magasabb munkanélkiiliséghez, elvandorldshoz, vagy éppen a szll6i kotelékben
torténd letapaddshoz vezethet, mig egy kooperativ, a tarsadalmi igényekre reflektdlo, a
gazdasagi fejlédést el6térbe helyez6 oktataskultira a helyi foglalkoztatdsi lehet6ségek
novekedését, a régidban tapasztalt életszinvonal javuldsat, pozitiv demogréfiai hatasokat
eredményezhet. Ugyanakkor a tarsadalmi siker kulcsa nem minden esetben az egyetemi szintd

képzés — mutatott rd az interjualany.

77 7.

OSSZEFOGLALAS — A KERDOIVES FELMERES ES A MELYINTERJUK TAPASZTALATAINAK
ELEMZESE

A tézis igazoldsa soran arra kerestem a vadlaszt, hogy miként képesek a vizsgalt egyetemi
rangsorok, mérési-értékelési modellek fékuszba allitani a legfontosabb egyetemi aktorok
igényeit, igy a rangsorok hiteles jelzést adnak-e ezen érdekeltek felek szamara. A kérddives
felmérés ramutatott arra, hogy a leendd hallgatdk kiemelt palyavalasztasi kritériumként
kezelik az altaluk vagyott karrier-életut bejarasat és a magas életkeresetek elérését, amelyhez
véleményiik szerint tapasztalt, gyakorlati szakemberek altal oktatott kurzusok nyithatnak utat.
Ez a l|atdsmdd élesen szemben 4all a nemzetkozi felsGoktatasi rangsorok értékelési
dimenzidival, amelyek dont6 tobbségiikben a publikacids tevékenység kiilonb6z6 aspektusait
allitjak fokuszba. Eles szembenallas figyelheté meg ugyanakkor a hazai UNIVPRESS rangsor
sajatos szemléletével is, igy a vizsgdlt rangsorok gyakorlatilag teljesen irrelevansnak
bizonyultak a hallgaték szamara — fels6oktatasi rangsorként és indikatoronként egyarant.
Jelen kutatds vizsgalataval ellentétben az a tény, hogy az UNIVPRESS rangsor készit6i a
rangsorukat felsGoktatds irdnt érdekl6d6k figyelmébe ajanljak, és biznak benne, hogy az
megfelel6 segitséget nyujt a felvételi jelentkezéshez (HVG, 2024, pp. 3.), sulyos erkolcsi
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aggalyokat vet fel. Korabban Fabri szintén a hallgatok, a tovabbtanulasi dontésekben érintett
csaladok, sziil6k, valamint a kés6bbi alkalmazodk figyelmébe ajanlotta a rangsort, amely
aldhuzza az el6z6 mondatban felvetett aggalyokat (Fabri, 2010, pp. 246). A fentiek alapjan
hatdrozottan alatdamaszthatd, hogy a vizsgalt rangsorok nem adhatnak hiteles jelzést a

palyavalasztas el6tt allo didkok szamara, mivel mérési fékuszuk mas teriletekre iranyul.

A mélyinterjuk ugyanakkor a két vizsgalt szektor — a forprofit és a kormanyzati szektor — jol
elvdlaszthatd igényeit tartdk fel. Amig a magas hozzaadott értékl szektor kivalasztott
vallalatdnak kozépvezetbje az egyetemi oktatdas mielSbbi megujitasat slirgette, addig a
kormanyzati szektor interjualanya jo gyakorlatként nevesitette az egyetemekrdél magasszinti
digitdlis tuddssal rendelkez6 fiatalok hivatali integraciéjat. Fontos megemliteni, hogy a két
szektor jelentGsen eltéré képet festett: amig a versenyszféra a tényleges gyakorlati tuddst
keresi a toborzasi folyamat sordn, addig a kormdnyzati szerv minddsszesen egy
kompetencidkat nevesit§ jogszabalyi keretnek kivan megfelelni. Ezen szembenallas
magyarazatként szolgdlhat arra, hogy a két szektor miért értékeli kilonbozGképp az
egyetemrdl érkez6 hallgatdk tudasat. Kozos pontként emelendd ki ugyanakkor, hogy mindkét
interjualany az oOnfejlesztés fontossaga, valamint a gyakorlati projektfeladatok
fels6oktatasban torténd meghonositdsa mellett érvelt. Az dltaluk kiemelt szempontok
semmilyen médon nem reprezentdltak a vizsgalt mérési-értékelési modellekben (megjegyzés:
nem biztos, hogy ezen szempontok hatékony értékelését rangsorok biztosithatjak), igy a
vizsgalt modellek semmiképp sem szolgalhatnak hiteles informaciéforrasként sem a forprofit,

sem pedig a kormanyzati szféra szerepl6i szamara.

A kvantitativ és kvalitativ vizsgdlataim alapjan tehat elutasitom a T1.2 tézist, mivel a vizsgalt

rangsorok nem alkalmasak arra, hogy hiteles jelzést adjanak a vizsgalt stakeholderek szamara.

7.4. A belsd konzisztencia vizsgalatanak tézise (T1.3)

A T1.3 tézis szerint: , A vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek indikatorai alkalmasak
arra, hogy azok illeszthetéek legyenek a bemutatott Bouckaert-féle 4E modellre, igy
értékelési szemléletiik képes arra, hogy fokuszba allitsa a tarsadalmi eredményesség

szempontjait.”
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Ahogy arra a 4. generacios egyetemek szakirodalmi attekintésére alapozva utaltam korabban,
az egyetemi stratégidk tervezése és megvaldsitasa szamara a kiils6 kdrnyezet ad keretet, igy
ezen keretben értékelendd a fels6oktatasi intézmények teljesitménye. , A teljesitménynek
maganak nincs egyértelmld meghatarozasa, Bouckaert és Halligan (2008) a kozszféra
teljesitményérdl irt konyvikben a teljesitményt az eredmények és kimenetek jellemzésére
szolgdld altaldnos koncepcidként” irjak le (Bouckaert, Halligan, 2008; idézi: Kiss, Révész, 2014,
pp. 8.). A kdzszféra teljesitményének leirdsara az dltalam mar korabban bemutatott 4E modell
alkalmazhaté, amely megnevezés a modell szélességi tagozédasara utal — a modell alapveté

indikatorain (input, output, outcome) tul (Kiss, Révész, 2014):

Gazdasagossag | Economy (input/input): az er6forrasok legalacsonyabb szintli koltség

mellett torténd beszerzésére utal. Példaul: egy oktatéra jutd hallgatdk szama.

Hatékonysag | Efficiency (output/input): az egységnyi input felhasznélasaval |étrehozott
kimenetek mérésére alkalmas. Hatékonyabbnak tekinthetd az az intézmény, amely egységnyi
input felhaszndldsdval tobb output eldallitdsara képes, vagy ugyanannyi output elGallitasat
kevesebb input bevondsdval végzi. Példaul: az intézmény koltségvetésére jutd diplomdasok

szama.

Eredményesség | Effectiveness (outcome/output): a negyedik generacids egyetemek
kulcsfontossagu dimenzidja, amely szamszer(siti, hogy az egyetem altal elGallitott kimenetek
valdban hozzdjarulnak-e a tdrsadalmi-gazdasagi igények kielégitéséhez vagy csupdn
outputként kerilnek a tdrsadalomba. Példaul: az egyetem 4dltal kibocsatott diplomdsok

hozzajaruldsa a GDP-hez.

Méltanyossag | Equity: abban az esetben valésul meg, amennyiben az egyének jovedelmi,
gazdasagi, tdrsadalmi vagy egyéb helyzete nem befolydsolja az egyetemi oktatashoz torténd
hozzaférés lehet6ségét. Példaul: ugyanakkora esélye van a rurdlis régiékban él6knek, hogy

bekeriiljenek neves magyar egyetemekre.
A teljesitmény mélységi tagozoddasa ugyanakkor hdrom szinten hatarozhaté meg:

Makroszintl: komplex indikatorrendszerek, amelyek a tarsadalom-gazdasdag egészére

értelmezhet6k. Példaul: régid versenyképessége.
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Mezoszintl: olyan indikatorok, amelyek egy-egy terilet teljesitményét allitjdk fékuszba.

Példaul: a hazai fels6oktatas teljesitménymutatai.

Mikroszintl: amely mutatdszdmok az intézményi teljesitmény szdmszer(sitését valdsitjak
meg. Példdul: a fels6oktatdsi intézmények teljesitményindikatorai (Kiss, Révész, 2014;

Bouckaert, 2013).

A 4E modell mibenlétét jelen iras kontextusaban tudomanyteriileti axidmaként kezelem, igy a
modell ettél részletesebb bemutatdsdra e kutatasban nem keril sor. Ugyanakkor ezen a
ponton tobb pragmatikus megallapitast is sziikséges tenni — a résztézis bizonyitdsat
megel6z6en. Egyfeldl a kordbbi megallapitdsomat nyomatékositva éles hatarvonalat kell hizni
a szervezet altal kibocsatott kimenetek, valamint a tarsadalomban megjelené outcome-ok
kozott. Amig el6bbi kozvetlenll a szervezet teljesitményét allitja fokuszba, addig utédbbi ennek
—tovabba a kdrnyezet egyéb hatdsainak — kdvetkezménye. Ez utdbbi jelenik meg a régidkban,
a tdrsadalomban, a gazdasagban és aktivan alakitja az érdekelt felek jolétét, j6vedelmét,
életminGségét (Bouckaert, 2013). Masfel6l a vizsgalt résztézis értékelését tekintve fontos
fokuszpontként jel6lom meg a vizsgalat soran azt, hogy a vizsgalat targyat képezd egyetemi
mérési-értékelési modellek kilépnek-e a mikroszintd teljesitmény dimenziéjabdl vagy annak
keretei kozott maradnak. Utdbbi esetben kijelenthetd, hogy a vizsgalt modellek kizardlag az
els6 és a masodik generdacios egyetemek teljesitményét lehetnek képesek 100%-ban lefedni,
mig a magasabb egyetemi generacidk stratégiai tamogatasat legfeljebb parcidlisan tudjak
megvaldsitani. Harmadrészt szintén kiemelend6, hogy szamos kutaté — igy Bouckaert is —
kiilonbséget tesz kdztes és végsé outcome-ok kozott, amely megallapitas véleményem szerint
kiemelt jelentGséggel bir az egyetemi teljesitmény kontextusaban. Ennek oka, hogy az
egyetem altal el6allitott output bizonyos folyamatok eredményeként outcome-a valik/valhat,
azonban (1) az nem a tarsadalom vagy a régio szintjén hasznosul vagy (2) elvetél miel6tt final

outcome-a formaldédna.
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14. tablazat: A vizsgalt egyetemi mérési-értékélési modellek, valamint a 4E modell

indikatorainak kapcsolata

Ranking - Dimenzio INPUT OUTPUT INL?%S?VI{:TE OJ_:_'::SIME MIKRO MEZO MAKRO
A-E1 (10) X X
A-E2 (20) X X
A-P1 (20) X X

A-P2 (20) X X

A-P3 (20) X X

A-01 (10) HATEKONYSAG | EFFICIENCY X

Q-51 (30) X X

Q-S2 (15) X X

Q-E1 (10) GAZDASAGOSSAG | ECONOMY X

Q-E2 (5) GAZDASAGOSSAG | ECONOMY X

Q-E3 (5) GAZDASAGOSSAG | ECONOMY X

Q-P1(20) X X

Q-P2 (5) X X

Q-0C1 (5) X X
Q-0C2 (5) X X
T-S1 (15) X X

T-S2 (18) X X

T-E1 (15) X X

T-E2 (7,5) GAZDASAGOSSAG | ECONOMY X X

T-P1(12) X X

T-P2 (30) X X

T-11 (2,5) X X
U-E1 (50) GAZDASAGOSSAG | ECONOMY X

U-E2 (50) GAZDASAGOSSAG | ECONOMY X

Forras: sajat kutatas
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A fenti tablazat, noha latszdlag diffuz képest fest, azonban jol azonosithatdk altala bizonyos
altaldnos sajatossagok, amelyek modellfliiggetlentl érvényesithet6k valamennyi vizsgdlt
rangsorra. Ezek koziil kiemelend6 a final outcome tipusu indikatorok — gyakorlatilag teljeskori
— hidnya, amely kizérja a vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek negyedik generacids,
azaz tarsadalmi fejlédés fokuszu alkalmazhatdsagat. Masképp kifejezve: a vizsgdlt modellek
legnagyobb hidnyossdga, hogy a vizsgalatuk spektruma kizarélag az egyetemek sziiken vett
intézménykozpontl mérhetdségére szikiil, mikdzben figyelmen kivil hagyjak az intézmények
tarsadalmi bedgyazottsaganak szempontjat. Ez nem csupdn az indikatorok belsé megoszlasat
rontja (input-output- esetleg intermediate outcome mutatdék erés tulsulya a vizsgalt
modellekben), de valdjaban a vizsgalt rangsorok arra sem képesek ravilagitani, hogy a
tarsadalom szamara a fels6oktatdsi intézmények tevékenysége mennyire bizonyult
értékteremtének. A 4E modell komplex — kozpolitikai ciklus és menedzsmentciklus alapu —
szemléletének egyetemi teljesitménymeérésre torténd kiterjesztése racionalizalhatja a vizsgalt
egyetemi mérési-értékelési modellek feltart hidanyossagait, igy ennek eredményeképp a
modellek alkalmasak lehetnek arra, hogy az egyetemi tevékenységet ne 6ndllé entitdsként
értékeljék, hanem a teljesitményt a kiils6 kornyezet és a tdrsadalom komplex
viszonyrendszerében vizsgaljak egy korforgasos modellben, amelyet a tdrsadalmi sziikségletek
katalizdlnak és az egyetemi tevékenység altal megvaldsult tarsadalmi hatdsok zarnak le. Ennek

megfelel6en elutasitom a T1.3 tézist, amelynek vizsgalata sordn ramutattam arra, hogy a

jelenlegi mérési-értékelési modellek szemlélete legfeljebb a Humboldt-egyetemek

szemléletmadjat allithatja fokuszba.

7.5. Az egyetemi dontéshozok iranyitasi preferenciait vizsgalo tézis (T2)

A T2 tézis szerint: ,,A Goodhart-torvény a felsGoktatasi intézmények miikodésében is
érvényesiil, azaz az egyetemi mérési-értékelési modellek nem csupan mérik az egyetemek

teljesitményét, hanem befolyasoljak azok tevékenységét.”

90



Az els6 harom résztézis az egyetemi rangsorok belsé logikajanak vizsgalatat tlizte ki célul.
A T2 tézis vizsgdlatanak célja annak igazoldsa, hogy a mérési-értékelési modellek eredeti
céljukkal 6sszhangban csupdn mérik-e az egyetemek teljesitményét vagy a korabban definialt
szereplikbdl kilépve torzitjdk is az egyetemi dontéshozok iranyitasi preferencidit.
A vizsgalt jelenséget a Goodhart-torvény definidlja: amennyiben egy statisztikai indikator
alkalmazasa elsGsorban pénziigyi szabalyozasi dontés alapjava valik, dgy az indikator elvesziti
objektiv jellegét az érdekelt felek opportunista céld rdhatasa altal. Ahogy Goodhart 1975-ben
fogalmazott: ,Bdrmely megfigyelt statisztikai szabdlyszeriiség 6sszeomlik, ha ellenérzés
céljiabél nyomdst gyakorolnak rd” (Goodhart, 1975; idézi: Chrystal et al., 2003, pp. 4.).
A tézis igazoldsdt megel6z6en 0Ondllé esetfeltdras, szakirodalmi attekintés, valamint
dokumentumelemzés segitségével megvizsgdlom, hogy a fels6oktatds mas aspektusaiban mar
azonositottak-e korabban a Goodhart-térvény érvényesiilését és amennyiben igen, igy milyen
kontextusban tortént mindez. Noha ennek feltardsa csupan indirekt médon kapcsolédhat a
vizsgalat targydhoz, ugyanakkor ezen feltart jelenségek kozvetve tamogathatjdk a tézis

elfogadasat vagy elutasitasat. A Goodhart-elv példai a (hazai) felsGoktatasban:

1. EGYETEMI FELVETELI A KOZEPISKOLAI ATLAG, VALAMINT AZ ERETTSEGI EREDMENYEK
ALAPJAN

A hazai fels6oktatasban a felvételi vizsgak lebonyolitasa jelentds atalakuldson ment keresztiil
a rendszervaltast kdvets harom évtizedben. A valtozasok kéziil kiemelendd a felvételi vizsgak’
sulyanak 1993. évi csokkenése, majd késGbbi eltorlése, amely szoros 6sszhangban all a
fels6oktatds létszamanak erételjes felfutasaval (Hrubos, Kovats, Temesi, Veres, Veroszta,
2016). A jelenlegi egyetemi felvételi rendszer gerincét a kétszint( érettségire éplil6 kivalasztas
adja, amelyben kizardlag a kivalasztott tantargyakra vonatkozd kozépiskolai eredmények
utolsé két évfolyamara vonatkozo atlaga (100 pont) mellett az érettségi vizsga 6t tantargyanak
atlaga (100 pont) keril szdmbavételre kétszeres-kétszeres sulyozassal (6sszesen 400 pont).
Az 6sszesen 500 pontos egyetemi felvételi rendszer fennmaradé 100 pontjat a tobbletpontok

(pl. egyetem altal meghatarozott teljesitmény, sportteljesitmény, esélyegyenldség stb.) adjak.

7 Felvételi vizsga — Jelen kutatds kontextusdban a felvételi vizsga fogalméat az ISCED (2011) szerinti
6. szintre vonatkozodan értelmezem.
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Ebben a rendszerben a tanuldk kompetenciafejlesztése valhat a Goodhart-elv célpontjava
azaltal, hogy a didkok a kozépiskolai tanulmdnyaik soran csupan a felvételi soran elszamolt
tantargyakra, valamint magdra az érettségi vizsgara fokuszalnak, figyelmen kivil hagyva a
készségeik, képességeik kibontakoztatdsat. A rendszer els6sorban a tanuldk teljes karrier-
életutra vetitett sikerességét erodalhatja — valamint mas kontextusban a tarsadalom
min&ségét dshatja ald —, mivel az alkalmazott eljaras nem a kritikai gondolkoddas, valamint a
kreativitds fejlesztését célozza, hanem minddssze néhany indikator értékelésére helyezi a

hangsulyt.
2. AZ EGYETEMEK INPUT SZEMLELETU FINANSZIROZASA

Egy Lucius Cassius Longinus idézettel élve: ,Cui bono?”, igy fogalmazhaté meg a szempont
vizsgalatdnak alapkérdése. Az input szemléletl finanszirozdas kdnnyen a Goodhart-elv
célpontjava teheti a fels6oktatdsi intézményeket. Az input elemekre (pl. hallgatéi létszam,
mind@sitett oktatdi |étszam) éplil6 finanszirozasi rendszer éveken keresztiil biztositotta a hazai
fels6oktatdsi intézményekhez allokalt allami forrasok disztribdciéjat, amelyben a
finanszirozasi rendszer 2021. évi valtozasadig az intézményeknek nem volt finanszirozo altali
motivatora az output és outcome tipusu indikdtorok intézményi szint(i becsatornazasara.
Ennek eredményeképp az intézmények — bevételmaximalizdld raciondlis dontéseik okan —
els6sorban a hallgaték szamanak expanzidjara fokuszalhattak, figyelmen kivil hagyva az
oktatds/felsGoktatas mindségi és tarsadalomkozpontu jellemzgit. Kiemelend6 tovabba, hogy
az er@sen input alapu finanszirozasi rendszer markans 6sztonz6ként jelenhet/jelenhetett meg
a hazai fels6oktatasi marketing egypdlusu, beiskoldazas-fékuszu gyakorlatanak kialakulasaban
(Piskati, 2017), amely a mai napig dontéen befolyasolja, erodalja az Utvonalfliggbség (path
dependency) éltal a tarsadalmi marketing kozpontu felsGoktatas-irdnyitasi modellek érdemi
bevezetését, a felsGoktatasi marketing mélyllését (deepening) és kiszélesedését

(broadening).

3. TUDOMANYOS PUBLIKACIO-KOZPONTU PHD-FOKOZATSZERZESI RENDSZER ES A
TUDOMANYOS KUTATOK/KUTATASOK HIVATKOZASOK SZAMA ALAPJAN TORTENO
ELISMERESE

A tudomanyos publikdciok mennyiségi szempontu térnyerése egy Ujabb eklatans példaja a

Goodhart-torvény felsGoktatdsban torténd jelenlétének.
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A leirt jelenség altalanos felsGoktatasi jelenlétét Fire és Guestrin bizonyitottak. A szerz6paros
big data elemzés mddszerével mintegy 120 millié tudomanyos publikacioét vizsgalt a XX. szazad
elejétbl-napjainkig azzal a céllal, hogy azonositsdak a publikaciok jellemz8inek valtozasait,
tendencidit. Vizsgalatuk ramutatott arra, hogy a publikaciék szama indikator jésdga mara
gyakorlatilag teljes mértékben erodalédott, koszonhetéen az egyre novekvé mennyiségl és
egyre tobb tarsszerz6t involvalvé publikacidk expanzidjanak, valamint a publikdcidk atlagos
terjedelmét érintd szignifikdns csokkenésnek (Fire, Guestrin, 2019). Fire és Guestrin a h-index
leértékel6désére is ramutattak, amelyet az Onhivatkozdsok és a hivatkozasi jegyzékek
erGteljes bévilésével indokoltak, tovdabba a folydiratok impakt faktordnak jelent6ségét is
megkérddjelezik, amit a folydiratokban megndévekedett publikdciés mennyiséggel, valamint
ugyanazon folydiratban ugyanazon szerz6ktSl megjelent kutatasok expanziéjaval tdmasztanak
ald (Fire, Gustrin, 2019). Noha a szerz8k altal leirtak bizonyitasa Ujszerlinek tekinthetd,
azonban a ,publish or perish” jelenség mar az ezredfordulén megjelent a tudomanyos
diskurzusban (Parchomovsky, 2000; De Rond, Miller, 2005). A jelenség megnevezése arra utal,
hogy a tudomanyos kutatékat ebben a rendszerben arra 6sztonzik, hogy az egyetemek
finanszirozdsanak biztositasa vagy a karrier-el6meneteliik érdekében minél tobb kvazi-
kutatdst publikdljanak, amely a kutatdsok mennyiségi béviléséhez, minGségi
leértékel8déséhez és az un. ,p-hacking”® jelenség markansabb megjelenéséhez vezet (Head,
Holman, Lanfear, Kahn, Jennions, 2015). A publish or perish jelenséget az aldbbi hazai
példaval/példakkal tamasztom ala:

15. tablazat: Az ME Hantos Elemér Doktori Iskola
PhD fokozat megszerzéséhez tdmasztott publikaciés kovetelményei

Fokozatszerzéshez _ . . Sziikséges mindgsitett
» o s Sziikséges idegennyelvii L. s W
Id6szak sziitkséges publikacios . J , folyéiratban torténdé
i , kozlemények szama . ) ,
kreditek szama kozlemények szama
A témavezet6 irasbeli A témavezetd irdsbeli
2009-2013 - nyilatkozata a jelolt nyilatkozata a jel6lt
publikacios tevékenységérdl. publikacios tevékenységérdl.
2013-2016 36 2 1
2016-2020 36 2 1
2021- 72 3 2

Forras: Miskolci Egyetem, 2024

8 P-hacking — A tudoményos kutatdk Ggy manipuléljdk az empirikus kutatdsaikat, amig azokban a nem szignifikans

eredmények szignifikdnssa valnak (Head, Holman, Lanfear, Kahn, Jennions, 2015).
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A doktoranduszokra haruld jelentGs tobbletteher azonban nem az egyetlen példa, amely
alkalmas a jelenség alatdmasztdsara. Tovabbi példaként nevesithetd az oktatdkra haruld
publikaciés tobbletteher eszkaldcidja, amelyet a Budapesti Gazdasdgi Egyetem példajan
keresztil kivanok szemléltetni. A BGE Foglalkoztatasi Kévetelményrendszerének valtozasat az
egyetem honlapjan taldlhatdé dokumentumok alapjan vizsgaltam — a 2017 és 2024 kozotti
id&szakra vonatkozdan —, amelybdl példalézo jelleggel az egyetemi docensekre haruld kutatasi

feladatok elImult években tapasztalt expanzidjat emeltem ki:

16. tablazat: Az egyetemi docens munkakorben foglalkoztatottak publikacidval 6sszefiiggd

terhelése a Budapesti Gazdasagi Egyetem 2017-2024

» L L Alap Oktatasfokuszu Kutatasfokuszu
Id6szak Gyakorisag Altalanos . . .
profil profil profil
2017 - 0 Az egyetem nem alkalmazott profilokat
i » . L 3 teljes publikacio +
2023 éves Megsziint 4 teljes publikacié 0 o
1 minGsitett
) , . 20 pont, amelybdl 30 pont, amelybdl
2024 hdroméves Megsziint o 10 pont o
17 pont mindGsitett 20 pont mingsitett

Forras: Budapesti Gazdasagi Egyetem, 2024

Noha a Foglalkoztatasi Kévetelményrendszer 8.0-3s szamu valtozata szerint a 10-20-30 pontos
mindsitési rendszer részleteit egy onallé rektori utasitds szabalyozza, ugyanakkor ezt a
szabdlyozd dokumentumot az egyetem nem tette elérhetévé. Az azonban ennek hidnyaban is
megallapithatd, hogy az egyetemi docensek publikacidos kotelezettségei az elmult években
jelent6sen novekedtek azzal, hogy a legutdbbi FKR valtozas az oktatadsprofild munkatarsak
publikacids kovetelményét iranyozta el6. Rogzitend6 tovabba, hogy a Budapesti Gazdasagi
Egyetem kontextusaban természetesen a kiragadott példaval 6sszhangban valamennyi
munkakorben (tanarsegéd, adjunktus, féiskolai- és egyetemi tanar) jelentésen ndvekedtek a
munkatdrsak publikdcidos terhei a vizsgalt idészakban. Figyelemmel arra, hogy a profilok
atlagdban az BGE munkatarsainak oktatdssal jard atlagos kotelez6 ératerhelése nem véltozott
a 2017-ben rogzitett allapothoz képest, igy egyértelm(ien kijelenthets, hogy az egyetem
teljesitményfokusza a modellvaltas 6ta a publikaciok mennyiségi valtozdsanak katalizaldsat
célozza. Ezen tendencidk, a motivatorok vélelmezett valtozasanak okait a késGbbiek sordn, a

Kozfeladatfinanszirozasi szerz6dések elemzésekor vizsgalom.
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Osszefoglalva: bar a publikdciék mérése, a kutatasok minéségi besoroldsa hasznos indikator
lehet, ugyanakkor az egyetemi vezetdk, valamint a fels6oktatds finanszirozéi szdmara fontos,
hogy tisztan lassak a Goodhart-térvény érvényesilésének veszélyét. A jelenség nem csupdn az
értékteremt6 tudomanyos tevékenységet dashatja ald, de tovdbb torzithatja az el6z6
szakaszban részletezett felsGoktatdsi marketing aktivitdsok gyakorlati megjelenését. Ebben a
rendszerben a bels6 marketing — helyes szerepétdl eltér6en — a munkatarsak publikacids
tevékenységének Osztonzéjeként kap szerepet, ami gdtat szab a tarsadalmi marketing
paradigmak fels6oktatasban torténé megjelenésének és elterjedésének, valamint rontja a

marketing altaldnos szakmai megitélését, felsGoktatdsban betoltott értékteremtd szerepét.
4. AZ EGYETEMI MERESI-ERTEKELES| MODELLEK ALTAL FELALLITOTT RANGSOROK

A nemzetkozi rangsorok kritikus szerepet tbltenek be az egyetemek minGségének és
presztizsének megitélése sordn, igy azok — a hallgatéi felvételi dontések mellett —
befolydsolhatjdk az egyetemek fenntartdinak finanszirozasi dontéseit. Ahogy arra kordbban
rdmutattam, a legjelent6sebb nemzetkozi rangsorok erdsen input-output vezéreltek, utdbbi
kategdrian belll is markdns tulsullyal birnak a publikdciok mennyiségét szdmszerdsité
indikatorok. Ezen indikatorok tobbsége (példaul a publikdcids szamok vagy az idézettség,
ahogy erre Fire és Guestrin is rémutattak, a nemzetkoziesedés vagy az intézményi kapcsolatok
mutatdszamai) konnyen eltérithet6, ami arra 0Osztonozheti az intézményeket, hogy a
rangsorban elfoglalt helyezéseiket javitsak és szelektiven, erre fokuszalva allokdljak
er6forrdsaikat. A folyamat eredményeként a rangsorok indikatorrendszereibdl kimaradé vagy
alacsony sullyal szerepl6 mutatdszamok, példaul az oktatdas minésége vagy a tarsadalmi
hasznossag egyértelmiien hattérbe szorulnak/szorulhatnak, amelyek aldashatjak az

egyetemek kulcsfontossagu tarsadalmi-gazdasagi funkcioit.

5. AZ EGYETEMEK MINOSITETT FOLYOIRATOKBAN MEGJELENT PUBLIKACIOK ALAPJAN
TORTENO FINANSZIROZASA

Jelen alfejezet némiképp eltér a korabban targyalt példaktél, mivel ennek célja mar nem
csupan a Goodhart-térvénnyel 6sszefliggd indirekt evidenciak feltarasa, 6sszegy(ijtése, hanem

a megfogalmazott tézis kozvetlen megvalaszolasa: annak elfogadasa vagy elutasitdsa.
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A Goodhart-torvényt jelen vizsgalat kontextusdban célszerli egy masik szocioldgiai
Osszefliggéssel, a Lucas-kritikdval kiegésziteni, amely kimondja, hogy hiba lehet egy
szakpolitikai dontést kizdrdlag multbéli aggregdlt statisztikai adatokra alapozni, mivel a
szabalyozas ténye megvaltoztathatja az intézményi kereteket — amire a szdmitdsokat
alapoztak —, igy az Osszefliggés 6sszeomlik. Ennek oka a jelenlegi vizsgalat alapjat képez6
motivatorokban keresendd, mivel az Uj szabalyozas hatdsara az intézményi dontéshozdk
maguk valtoztathatjak meg dontési preferencidjukat, igy fellilirva a szakpolitikai dontéshozok
korabbi varakozasait. ,,2021-ben egyszerre hdrom fontos kiilsé tényezd is arra észténézte a
magyar felséoktatdsi intézmények eqgy részét, hogy kialakitsdk, illetve, ha kordbban létezett,
akkor megdjitsdk teljesitménymérési és &szténzési gyakorlatukat. Egyrészt megujult a
finanszirozadsi rendszer, amely konkrét mutatdszdmokhoz és célértékek teljesitéséhez rendelte
az elérhetd dllami tdmogatdsok jelentls részét. Mdsrészt jelentds, 2026-ig tervezhetének
igért, szabadon felhaszndlhato tébbletforrds jutott az egyetemekhez, amelyet a bérrendezésen
tul akdr Osztonzésre, jutalmazdsra is fordithattak. Harmadrészt dtalakult az egyetemek
fenntartdi-irdnyitdsi strukturdja, mégpedig a hatékonysdg, a minéség és a teljesitményelv
hangsulyozdsa mellett” (Kadar-Csoboth, Kovats, 2023 pp. 470.). A T2 tézis vizsgalatanak targya
a fenti felsorolasban els6ként megnevezett Uj indikatoralapu Osztonzési és finanszirozasi
rendszer vizsgdlata. A korabban allami intézményként mikodé egyetemek Kozfeladatot Ellatéd
Kozérdek(i Vagyonkezel6 Alapitvanyok (KEKVA) tulajdondba keriltek, akik a kordbbi éves
tervezési idGszakot fellilirva hatéves szerz6dési-tervezési id6szakkal garantaljak az
intézmények finanszirozasat. Megjegyzend6, hogy elsGsorban terjedelmi korlatok,
masodsorban jelen kutatds alternativ fékusza miatt nem kerll targyalasra jelen
dokumentumban a KEKVA-k jogi-szabalyozasi kornyezetének ismertetése, a kutatas
érdekl6désének kozéppontjdban az online térben elérheté kozfeladat-finanszirozasi

szerz8dések vizsgalata all, amelyeket tovabbi online forrasok vizsgalataval egészitek ki.

A vizsgdlat kezdetén daltalanossagban megallapitandd, hogy az u4n. modellvaltd felsGoktatasi
intézmények nem teszik/tették elérhet6vé a finanszirozasuk alapjat képezé kozfeladat-
finanszirozasi szerz6déseket, igy jelen kutatds soran kizdrdlag a Pécsi Tudomanyegyetem
finanszirozdsanak alappillérjét képezd kozfeladat-finanszirozasi szerzédést volt mdédom
vizsgalni. Ennek magyarazdereje azonban minden modellvalté egyetem vonatkozasdban

irdnyadodnak tekinthetd, figyelemmel az innovacidért és felsGoktatdsért felel6s allamtitkar (ma
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kulturdért és innovacioért felel6s miniszter), Dr. Hankd Balazs altal 2023-ban elmondottakra,
aki kijelentette, hogy a fenntartéknak az 1996 6ta folyamatosan romld hazai publikdcids
teljesitmény javuldsat olyan indikatorokkal kell 6szténdzni, amely az ezirdnyu teljesitményt
serkenti (Hanko, 2023). El6bbi kijelentés nyoman vélelmezhetd, hogy az egyes intézmények
szamara meghatdrozott publikacidés vonatkozasu teljesitményindikatorok némi volatilitast
mutathatnak — példaul input er6forrasaik kiilonboz&sége és egyéb szakmai szempontok okan

< e e 7

teljesitmény javitasara irdnyul.

Az imént felvazolt finanszirozasi kornyezet jelent6sen eltér a hazai fels6oktatds
rendszervaltast kovet6 els6 harom évtizedétsl, amelyben — néhany kivételtdl eltekintve —
kizarélag az input tényez6k domindltak. Ezzel egyid6ben — értelemszerlien — a fels6oktatasbal
kiszorultak a hatasokra, kimenetekre épiils, az egyéni és szervezeti teljesitményt fékuszba
allité finanszirozéi elemek. A Pécsi Tudomanyegyetem kozfeladat-finanszirozasi
szerz6désének elemzése nyomdn markansan Kkivildglik, hogy a finanszirozé a
teljesitményfinanszirozas irdnydba mozdult, az egyetem iranydba direkt finanszirozassal
Osszefligg6 output és intermediate outcome tényezdk jelentek meg. A kozfeladat-

finanszirozasi szerz6dés egyes elemeit a 17. tablazatban rendszereztem.

Az egyetemi generacidok kontextusdban jol érzékelhets, hogy a finanszirozds az egymassal
verseng6 masodik generacids egyetemi konstellacié irdnyabdl az autondm intézményi célok
elérése irdnyaba mozdult. Ugyanakkor a finanszirozas intézményi maximalizaldsa komplexebb
feladatta valt, mivel az inputfinanszirozas egyszempontu rendszere helyett az intézményeknek
mar a hallgatdi létszam feltoltésén tul az oktatasra vonatkozd teljesitményindikatorok
javitasara is fokuszdlniuk kell (megjegyzés: ami egy ujabb tdptalaja lehet egy Goodhart-
térvény alapu intézményi tevékenység-, majd hallgatdi kimeneti torzitdsnak) ahhoz, hogy

maximalizalhassak a lehivhato forrasaikat.
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17. tablazat: A Pécsi Tudomanyegyetem kozfeladat-finanszirozasi szerz6désének

kiemelt elemei és azok jellege

Finanszirozas-
elem

Alaptamogatas

Kiegészit6 tamogatas

Teljesitményaranyos
alaptamogatas

Oktatasi kozfeladat

Hallgatdi létszam alapjan

az 0sszege nem valtozik 2026-ra
2022-2026: =11,5 millidrd forint

Hallgatdi létszam alapjan

jelent&sen csokken 2022-rél 2026-ra
2022: 9,2 milliard forint
2026: 2,6 milliard forint

Teljesitményindikatorok alapjan®

jelentésen novekedhet 2022-rél 2026-ra
2022: 4,9 milliard forint
2026: 12,0 milliard forint

Kutatasi kozfeladat

Minésitett oktatoi/kutatoi
létszam alapjan
csokken 2022-r6l 2026-ra
2022: 2,9 milliard forint
2026: 2,2 milliard forint

Villalt célértékek szerint

az 6sszege nem valtozik 2026-ra
2022-2026: 0,4 milliard forint

Teljesitményindikatorok alapjan?®

novekedhet 2022-r6l 2026-ra
2022: 1,3 milliard forint
2026: 2,2 milliard forint

. . . Teljesitményindikatorok alapjantt
Kiemelt agazati
az 6sszege nem valtozik 2026-ra

2022-2026: 1,4 millidrd forint

célok

; Alapteriilet és az infrastruktura Megallapodas, intézményi célok
Infrastruktara . y -
jellege alapjan szerint
lizemeltetés

az 0sszege nem valtozik 2026-ra az 6sszege nem valtozik 2026-ra

Koznevelési Fenntarto altal kijel6lt célok szerint

feladatok az dsszege nem valtozik 2026-ra

Forras: ITM, 2021

Az oktatds teljesitményindikatorai mellett a kutatasi kozfeladathoz kapcsolddé teljesitmény-
mutatdokra helyez6édik majd szignifikdnsabb intézményi fékusz, mivel a szakpolitika-alkotd
célja egyértelmilen a nemzetkézi rangsorokban elfoglalt intézményi pozicidk erGsitése volt,
amit kdzvetlen 0sztonz6 hozzarendelésével kivant biztositani. Ahogy arra kordbban utaltam a
BGE esetében, a kozfeladat-finanszirozasi szerz6dések publikacidval dsszefliggd intézményi
implementacidja mar megtortént, az intézményi célértéket kilonb6z6 szempontok szerint

egyéni teljesitménycélokka formalta, igy nem kérdés, hogy az egyetemek az erdforrasaik

% Fébb teljesitményindikatorok alapjan (oktatds) — (1) Mintatanterv szerinti kreditmennyiséget teljesits
hallgaték ardnya, (2) hallgatdi lemorzsolddas, (3) regiondlis megtartéerd (képzés helye szerinti régidban
elhelyezked&k részaranya) (ITM, 2021).
10 F8bb teljesitményindikatorok alapjan (kutatas) — (1) Az intézmény teljes tudomanyos publikaciéinak szama
az MTMT-ben, amelyek WoS/Scopus azonositéval rendelkeznek, (2) Az intézmény teljes tudomanyos
publikacidinak szama az MTMT-ben, amelyek legaldbb SIR Q2 mingsitésii folydiratban jelentek meg, (3) Az
intézmény adott évet megel6z6 5 évben megjelent WoS/Scopus azonositéval rendelkezé kézleményeire kapott,
az adott évig megjelent WoS/Scopus azonositéval rendelkezd idézék szama az MTMT-ben, amelyek (1-2-3) a
legjelentGsebb nemzetkozi rangsorokban elérendd pozicidjavulast hivatottak 6szténdzni (ITM, 2021).
11 F8bb teljesitményindikatorok alapjan (kiemelt dgazati célok) — (1) Nemzetkéziesités, (2) Tehetséggondozas,
elsGsorban OTDK részvétel és eredmény, valamint szakkollégiumi tagsdg, (3) Tarsadalmi felzarkodztatds,
elsGsorban megvaltozott képességli hallgatok szama, HHH térséghdl érkez6k szama (ITM, 2021).
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atstrukturalasa mellett dontottek a kutatasi tevékenység teljesitményaranyos forrasainak
maximalis lehivasa érdekében. Az el6bb leirtakat aldhuizandd, a 2023. év elején megtartott
,HUsz év magyar egyetemi rangsorolds — hogyan tovdbb?” c. kerekasztalbeszélgetés sordn
Szakal Péter, a Szegedi Tudomdnyegyetem oktatdsi igazgatdja megerGsitette, hogy
modellvalté intézményként a ,finanszirozasi indikatorok” (megjegyzés: ezekre a szerz6dés
teljesitményindikatorként hivatkozik) fékusza iranydba mozdulnak, figyelemmel arra, hogy
2026-ig ezek egyre novekvd részaranyban biztositjdk az intézmény finanszirozasi forrasat.
Szakal kifejezetten szerencsésnek tartja, hogy a kutatdsi kozfeladathoz kapcsolédd
»finanszirozasi indikatorok” gyakorlatilag egybeesnek a legfontosabb nemzetkdzi rangsorok
indikatoraival (ELTE, 2023). Szakal el6bbi allitasa mar a kutatas eddigi tudasanak ismeretében
is hatarozottan céfolandd, mivel ezen indikatorok a tdrsadalomorientalt értékteremtés helyett
jellemzéen az egyetemek valds hozzaadott értékétdl tavol es6, egyszerld masodik generdacios
fokuszokat meérik, igy azok egy elavult palydhoz rogzitik a hazai modellvaltd egyetemek

mikodését.

A fentiekben felsorolt indokok alapjan elfogadom a T2 tézist a modellvalté egyetemek

tekintetében, mivel azok nem csupan mérik, hanem a forrasok lehivasa érdekében iranyitjak
a hazai egyetemek tevékenységét. A T2 tézis validalasanak erdsitése érdekében a kutatdsomat
szandékomban allt kiterjeszteni az dllami egyetemek vizsgdlatara vonatkozdan is. A kutatas
ilyen irdnyu kibGvitése azonban szdmos okbdl adéddan nem valdsulhatott meg, melyek kozil

kiemelendé:

e Az dllamifenntartasu egyetemek szabalyozé dokumentumai, rektori-dékani utasitasai,
egyéb szabalyozéi nem elérheték a kilsé szemlélé szamdra, igy nem volt médom
ezeket id6beli 6sszehasonlitd perspektivdban vizsgalni. A hozzdm — els6sorban a
személyes kapcsolatrendszeremen keresztiil eljutott anyagok — arra mutattak rda, hogy
ezen egyetemeken a karrier-el6menetel legfontosabb feltételeit a vizsgalt nemzetkozi
rangsorok indikatorai jelentik, de ezeket els6sorban az idébeli Osszehasonlitas
hidnyaban, tovabba tobb intézmény gyakorlatanak 6sszevetése hianyaban lgy itéltem
meg, hogy ezen bizonyitékok nem birnak kell6 magyardzéerével a T2 tézis

elfogadasanak expanzidja vonatkozasaban.
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e Elérhet6 dokumentumok hidanyaban a T2 tézis allami fenntartasu egyetemekre
vonatkozd elfogadasat mélyinterjuk lefolytatasaval szerettem volna megvaldsitani.
Szamos igéretet kaptam oktaté-kutatd kollégaktdl az interjuk lefolytatasara
vonatkozdan, azonban az interjualanyok a lehetséges munkatgyi kévetkezményektdl

tartva még anonim mddon sem vallaltdk a mélyinterju lefolytatdsat.

A fentiek tlikrében a T2 tézis elfogadasat kizardélag a modellvaltdé egyetemek tekintetében
értelmezem, mig az dllami egyetemek esetén a tézis validalasa nem valdsulhatott meg jelen

feltételek mellett.

7.6. Az egyetemi generdaciokhoz illeszkedd marketingaktivitdsok tézise (T3)

A T3 tézis szerint: , A fels6oktatasi intézmények generacids sajatossagai meghatarozzak az
intézmények marketingtevékenységének expanzidjat, igy a régié fejlédése szempontjabdl
kivanatos tarsadalomorientdlt marketingaktivitds szamos egyetemi miko6dési

konstellaciban nem valésulhat meg.”.

A kordbbi tézisek vizsgdlata soran igazoltam, hogy a hazai felsGoktatds tobbségét az elmult
években er6teljesen atszové Goodhart-torvény miként tériti el a fels6oktatasi intézményeket
az alapfeladataik expanzidjatdl, tarsadalmi értékteremté funkcidik széleskorl
megvaldsitdsatél. A Goodhart-térvény érvényesiilésének célja a nemzetkozi rangsorokban
elfoglalt pozicidk javitasa, annak hasznossagatadl, értékteremté képességétdl figgetlenil. Ezen
kontextusban kiemelendd, hogy a magyar felsGoktatdsban megjelené Goodhart-jelenség egy
masodik generacids, els6sorban a publikacidk kvantitativ jellemz8ire fokuszalé egyetemi
mUkodési modellben allanddsitja a hazai fels6oktatdsi intézmények mikodését. Ezek a
Humboldt-tipusi modellek az angolszdsz orszagokban az 1960-as évektdl kezd6dben
fokozatosan felszivodtak, helyliket mind inkdbb atvették az egyetemek gazdasagi
autondmiajat erésit6 harmadik, majd késébb a tarsadalmi-regionalis fejl6dést fékuszba allitd
negyedik generaciés modell (késGi Cambridge-modell). Szamos esetben ezek a hatasok,
szinergidk egybefonddtak, igy a gazdasagi-tarsadalmi fejlédés egyiitt jart az egyetemek
pénziigyi autonémidjanak fokozatos, allami finanszirozasrol levald kiépulésével. Az éles hatar

ott huzédik a masodik, illetve a harmadik-negyedik generacids modellek kdz6tt, hogy amig a
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masodik generacios modellek nem képesek a tarsadalmi értékteremtésre, valamint a pénzigyi
forrasok finanszirozétél flggetlen expanzidjara, addig a harmadik- és negyedik generdcid
mindkét szempontra érdemi vélaszt képes adni. Jelen fejezet célja azonban nem az, hogy az
altalam imént felvazolt hatast vizsgalja, hanem az, hogy ramutasson arra, hogy ezen egyetemi
generaciés modellek keretei, a Goodhart-torvény hatasai nem csupan a fenti szempontokban
érhet6k tetten, hanem a marketingaktivitdsok beszlkiilésében és az egyetemi
marketingtevékenység eredményességében egyarant. Ennek szemléltetése okdn szintetizalni
kivdnom az eddig Osszegy(jtott — az egyetemi generdcidkra, az egyetemi alapfeladatokra,
valamint a marketingaktivitdsokra vonatkozé — informdacidkat, a kutatdsom korabbi téziseinek
bizonyitasa soran feltart eredményeket, annak érdekében, hogy egyértelm(ien aldtdmasszam
miként bGvitheti és miként novelheti a marketingaktivitadsok hatékonysagat (de legaldbb az
aktudlisan alkalmazott aktivitdsok bévitését) egy helyesen megvalasztott egyetemi mikodési
modell. A kutatds jelen szakaszaban igy definidltam minden egyetemi generacié marketing-

menedzsmentjének elméleti modelljét.

A felvazolt modellek altaldnos elméleti keretét egyfelél (1) a korabbi modellekben bemutatott,
Geert Bouckart-féle 4E teljesitménymenedzsment modell adja, aldhuzva ezzel az egyetemek
tarsadalmi beagyazottsdgdt, tarsadalmi-gazdasdgi viszonyrendszerét. A 4E modell
alkalmazasaval a szerz6 6ssze kivanja hangolni a fels6oktatas tevékenységét a kdzszolgalati
menedzsment ismereteivel, tovabba ra kivanja irdnyitani a figyelmet az egyetemek és a civil
tarsadalom kozott fennalldé komplex viszonyrendszerre. A Bouckaert-alapu elméleti keret
masfeldl (2) a Piskoti altal bemutatott stratégiai modellel egésziil ki, amely még a Bouckart-
modellnél is robosztusabban kivanta hangsulyozni az egyetemek tobbdimenzids, regionalis
viszonyrendszerét (Piskéti, 2017). A felvazolt modellek egyuttal igyekeznek Bouckaert-hoz
hasonldan kiemelni a teljesitménymérés kulcsdimenzidit, igy hangsulyozni, hogy az els6 vagy
masodik egyetemi generdcidban csupan szervezeti eredményesség allhat a modellek
kozéppontjdban (ahogy ezt a kutatdsom kordbbi szakaszaban mar bizonyitottam), mig a
kés6bbi egyetemi generacidk esetén mar a tarsadalmi-gazdasdagi hatdsok is mérhetévé valnak
(explicit korforgasos modell létrejotte). A modell keretrendszerének tovabbi f6 elemeit a

holisztikus marketing dimenzidi adjak.

A modelleket a kévetkez6kben kronoldgiai sorrendben kivdnom bemutatni.
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1. AZELSO GENERACIOS EGYETEMEK MARKETINGMENEDZSMENT MODELLIE

Az els6 generacios egyetemek (3. szamu melléklet) targyaldasat annak rogzitésével kell kezdeni,
hogy ezen modellek kialakuldsa és azok gyakorlati leképez6dései egyarant megel6zték a
marketingtudomany létrejottét, igy az els6 generdcidés egyetemeket egyfajta a priori
megkozelitésként értelmezem és a szakkifejezéseket ennek figyelembevétele mellett
haszndlom ezen egyetemi modell jellemzésére. A modell illeszkedik a szakirodalmi attekintés
soran feltart sajatossagokra, amelybdl kivilaglik, hogy az els6 generacidés intézmények
legfontosabb célja a hatalmi és egyhazi elit megszilarditasa volt, igy az egyetemi alapfunkcidk
kizarélag az oktatasra korlatozédtak. Az elsé generdciés egyetemek alapfunkcidibol
hidnyoznak a kutatdssal és innovacioval 6sszefliggé sajatossdgok, figyelemmel arra, hogy a
fels6oktatdst ekkoriban a kordbban ismert tudomdanyos ismeretek ataddsa, az Uj tudas

dogmatikus, tekintélyelv(i validalasa jellemezte (Wissema, 2009).

7. abra: Az elsé generacids egyetemek marketingmenedzsment modellje

IMPLICIT TARSADALMI EREDMENYESSEG i
URALKODOI, EGYHAZI ELIT ALTAL TAMASZTOTT O IMPLICIT TARSADALMI HATAS TARSADALOM
H

OKTATASI IGENYEK

A 4

RELEVANCIA
HASINOSSAG

1. GENERACIOS EGYETEM

EGYETEMI CELOK TOBORZAS

ol KOLTSEGHATEKONYSAG
STERVEZET| EREDMENYESEG

'y

BEISKOLAZAS
KEPZESI PROGRAMOK ERTEKESITESE

forras: sajat szerkesztés

Az els6 generacids egyetemi modellben igy nem azonosithaté még implicit kapcsolat sem a
kutatasi- és innovacids piaccal. A holisztikus marketing dimenzidi kozul kizarélag a kapcsolati
marketing szerepe értelmezhets a kozépkori egyetemek esetén. A kapcsolati marketing, mint
ezen kontextusban értelmezett paradigma célja és feladata, hogy tullépjen a tranzakcios
marketing szemléletén és a végzett hallgatdk lojalitasat a kolcsonos bizalom kiépitésén

keresztlil érje el, igy biztositva a hatalmi elit megszilarditdsat. A kozépkori egyetemek
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valamennyi marketingaktivitasa ide koncentralddik, amely nem I|ép tul a beiskolazasi
marketingen és a képzési programok értékesitésén, valamint a professzorok toborzasan.
Az els6 generdcios egyetemek tevékenységének — aligha meglep6 médon — nincsen
tarsadalmi-gazdasagi szinten realizdlhatd hozadéka, vagy azok csupan indirekt médon érhet6k
tetten. A teljesitménymérés ebben a modellben kizdrdlag az oktatassal 6sszefligg6 egyszerd
input és output indikdtorokra, valamint a koltséghatékonysdgi mutatdkra szlkdl, a

teljesitménymarketing paradigma nem jelenik meg a mikodésben.
2. A MASODIK GENERACIOS EGYETEMEK MARKETINGMENEDZSMENT MODELLIE

Az egyetemi marketingmenedzsment modellek masodik szintjét a Humboldt-egyetemekhez

illeszkedd intézményi konstellacioé (4. szamu melléklet) jelenti.

8. abra: A masodik generacids egyetemek marketingmenedzsment modellje
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forras: sajat szerkesztés

A masodik generacids modell Ujitdsa, hogy szakit az egyetemek oktataskézpontu
szemléletével és egyiranyu kapcsolatot formal a kutatdsi- és innovacids piaccal. Mivel a
masodik generacids egyetemek alapvetfen regionadlis tudaskdzpontokként értelmezhetdk, igy
a hallgatékért folytatott piaci verseny korlatozottan, csupan région belil jelenik meg az
egyetemek kozott, mig az intézmények autondm publikacios céljai, tevékenységei — illetve
azok fenntarté 4dltali finanszirozdasa — szintén a versengés kizarasaval valdsul meg.
A Humboldt-modellben generaciéformdld, kiemelt szerepet kap a tudomany

transzparencidjanak publikaciokon keresztiil torténé biztositasa, igy nem meglepd, hogy az
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els6 egyetemi generacidban megjelend kapcsolati marketing ezen egyetemek esetében a
publikdcids teljesitmény szamszer(isitését fokuszba allitd teljesitménymarketinggel egészil ki.
A masodik generacids modellben a teljesitménymarketing a hianyzé belsé marketing funkcid
helyébe |ép, orientdlja az egyetemek mikddését, amelyben az intézményi fdékusz
egyértelmlen az oktatdsrol a kutatasra valt. Az el6z6 allitdst némiképp arnyalja, hogy a
modellhez kapcsolédd kutatdsok nem kapcsolédtak Ossze a tdrsadalmi értékteremtés
paradigmajdval, igy a mdasodik generdciés egyetemek innovaciéi egy olyan tuddsintenziv
korszakban sem voltak képesek 6sszefonddni a tarsadalmi-gazdasagi értékteremtéssel, mint a

2. ipari forradalom, az I. vilaghdboru id6szaka vagy a ,,Roaring Economy” korszaka.

Visszaidézve a korabban leirtakat: az egyetemi kutatasok, a vallalati innovaciék, valamint a
kormanyzati célkitlizések kozott merev hatdrok hiazédtak, igy az idé mulasaval jol lathatéva

valt a Humboldt-modellhez kapcsolodé egyetemi kutatasok leértékel6dése (Wissema, 2009).
3. AHARMADIK GENERACIOS EGYETEMEK MARKETINGMENEDZSMENT MODELLJE

Az egyetemi marketingmenedzsment modellek harmadik szintje (5. szamu melléklet) a
Humboldt-egyetemek fentiekben bemutatott hidnyossdgaira adott stratégiai valaszként

értelmezheté.

9. abra: A harmadik generacids egyetemek marketingmenedzsment modellje
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A masodik generacidos egyetemek tudasteremtésének érdemi meddésége az egyetemi
finanszirozé (jellemz6en az dllam) fokozatos hattérbe huzddasaval egyiitt értelmezheté.
Ebben a relacidban a harmadik generacidés egyetemek dontéshozdi felismerték, hogy a
finanszirozasi forrasok besz(ikiilése hatékonyan kezelhetd a korabban kihasznalatlanul maradt
tuddsteremtés monetizaldsa utjan. igy nem meglepd, hogy az egyetemek marketingaktivitasai
a korabban mar targyalt S2B marketinggel egésziiltek ki, amely feldleli az egyetemeken zajlé
kutatasok monetizalé célu marketingjét a gazdasagi aktorok vagy mas érdekelt felek iranyaba.
A kutatdsok monetizaldsa, az aktorok kozotti kapcsolatok bévilése az egyetemek
halézatosodasahoz, regionalis bedgyazottsaganak noOveléséhez vezet/vezetett. Ezek a
kapcsolatok rendkivil jo lehet6séget kindlnak mindkét fél részére: az egyetemek szamara az
elméleti kutatasaik finanszirozdsdhoz, igy azok elmélyitéséhez, mig a gazdasag szerepl6
szamara a sikeresebb piaci innovacidk bevezetéséhez. A S2B marketing eredményességének
kulcsa ugyanakkor a korabban hidnyzé belsé marketing funkcié irdnyitasi struktaraban torténd
megjelenése. A belsé marketing funkcido feladata az érdekelt felek attit(idvaltasanak
katalizdlasa, amelynek eredményeként az egyetemi értékteremtés fokusza a
publikacidévezérelt — mennyiségszemléletli — megkdzelitésrél a magas hozzdadott értékd,

monetizalhaté kutatadsok és innovacidk irdnyaba tolddik (Plewa, Conduit, Quester, 2016).

Figyelemre méltd ellentmondas, hogy amig a vildg vezetd egyetemei az 1960-as évektdl
kezd6den mar a harmadik generdciés modellek irdnydba fordultak, addig az egyre burjanzé és
egyre nagyobb nemzetkozi figyelmet kivivéd nemzetkozi egyetemi mérési-értékelési modellek
még mindig csupan a klasszikus masodik generacids egyetemi sajatossagokat, a publikacios
tevékenységgel 6sszefliggd indikatorokat igyekeztek és igyekeznek a mai napig megragadni.
A rangsorok expanzidja a fels6oktatasi intézményekben a versenymarketing megjelenéséhez
vezetett, amelynek célja az egyetem (Ujra)poziciondlasa, az egyetemi marka ismertségének és
a markahUségnek a névelése, valamint az egyetemi teljesitmény vulgarizaldasa, annak kdnnyen
értelmezhet6 marketingkommunikaciés Uzenetté torténé formaldsa. Ennek céljairdl,
mogottes tartalmardl a hazai egyetemek specialis marketingmenedzsment modelljének

targyaldsakor ejtek szot.

Fontos harmadik generdcids sajatossag a marketingkutatasok megjelenése, amely biztositja
az egyetemek keresletorientdlt miikodését és tullép a kordbbi modelleket jellemzd belilrél-
kifelé tortén6 szemlélet alkalmazasan. A marketingkutatdsok nem csupan menedzsment-
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tdmogatd eszkozként jelennek meg a harmadik generacidos egyetemek életében, de
tdmogatjak a piaci igények feltérképezését is (Huempfner, Kopf, 2017), amely a gyakorlati

mUikddés soran ,tékére és kapcsolatokra valthato”.
4. A NEGYEDIK GENERACIOS EGYETEMEK MARKETINGMENEDZSMENT MODELLIE

Az egyetemi marketingmenedzsment modellek legfejlettebb szintjét ma a negyedik
generdcids egyetemi modellek jelentik (6. szamu melléklet). A 4GU modellek sajatossaga, hogy
nem alternativat kinal az el6z6 generacidhoz képest, hanem regiondlis megkodzelitésd,

tarsadalomorientdlt aspektusokkal egésziti ki annak értékteremtd szemléletét.

10. abra: A negyedik generacios egyetemek marketingmenedzsment modellje
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forras: sajat szerkesztés

Ezen funkcionadlis és szemléletbéli expanzid legfontosabb terepe a marketingfunkciok
béviilése, a tarsadalmi marketing funkcié megjelenése. A tarsadalmi marketing funkcidval
kiegésziilt egyetemi modellben a tarsadalmi marketing paradigma a negyedik generacids
egyetemek menedzsmentjének (nem csupan a marketingstratégidjanak!) katalizatorava valik,
az egyetem tevékenységét oly modon formalja, hogy azok kdzvetlen vagy kozvetett tarsadalmi
problémdak megoldasara iranyuljanak (Kotler, Lee, 2009). A tarsadalmi marketing funkcid
direkt kapcsolatot teremt a regionalis tarsadalommal és gazdasaggal és tarsadalomorientalt
szemléletmaodja kdzvetleniil beépiil az egyetemi stratégidba. A tarsadalmi marketing-orientalt
menedzsment funkcidé implementacidjardl a belsé marketingnek kell gondoskodnia, igy ebben

a modellben még hangsulyosabb szerepet kap a belsé marketing altal végzett intézményi
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identitasformalds. Az el6bb leirtakkal szoros 6sszefliggésben kiemelendd, hogy a harmadik
generdcids egyetemek esetén megjelené S2B marketing ebben az egyetemi modellben S2B+ -

ként jelenik meg.

A S2B+ pragmatikus szerzG6i elhatdrolas a tudomanyos diskurzusban mar az elmult évtizedben
megjelent S2B marketingtél. A kifejezés arra utal, hogy az intézmény belsé motivacidja mar
nem csupan a kutatdasok monetizdldsara iranyul, hanem ezt meghaladva arra, hogy az
innovaciok etikusak és a tarsadalom szdmara is értékteremtéek legyen. A negyedik generdciods
egyetemi modelleket az el6z6ek okan a tovabbiakban tdrsadalmi marketing-orientdlt
egyetemi menedzsment alapmodellként nevesitem. A tarsadalmi marketing-orientdlt
egyetemi menedzsment modell egy olyan, a hazai fels6oktatds-menedzsment kontextusbal
hidnyzo iranyitasi modellként definialhaté, amelynek alapgondolata, hogy — a legsikeresebb
forprofit vallalatokhoz hasonléan — az egyetemek (is) ismerjék fel, hogy gazdasagi és
tarsadalmi sikerességiik hosszutavu alapja az érdekelt felek igényeinek ismerete, tovabba
értékteremt6 tevékenységiiknek az érdekelt felek igényeihez torténd illesztése. A modell
alkalmazasanak el6nyei kozil kiemelend6, hogy az innovacidk javithatjdk a regionalis
tarsadalom életminGségét és a piacképes kutatasok tobb, magasabb hozzaadott értéki
munkahelyet teremthetnek a régidban, amelyek egyetemi irdnyitdssal ugynevezett spin-off-
ként éplilhetnek be a regionalis egylttm(ikodésbe, a tudds- és értékteremtésbe (lasd késsi

Cambridge-modell).
A GENERACIOS FOKUSZU IRANYITASI MODELLEK OSSZEGZESE

A 7.6 fejezetben rdmutattam arra, hogy az egyetemi generdciokhoz kapcsolodd tipikus
iranyitasi modellek alapvetéen meghatarozzak a marketingfunkciék jelenlétét az egyetemi
irdnyitasban. Egy elavult m(ikédési modell megvalasztdsa alapvetéen beszlkiti, determinalja
az egyetem 4dltal alkalmazott marketingparadigmakat, igy dént6en befolyasolja az egyetemek
tarsadalmi értékteremt6 képességét. A tarsadalmi értékteremtést akadalyozza tovabba a
marketingeszk6zok kiils6 célrendszer érdekében torténé alkalmazdsa (kilsé célok
marketingeszkozokkel torténd validaldsa), amelyek a gyakorlatban a marketing
tarsadalomorientdlt perspektivajat a bemutatott Goodhart-toérvény ereddjén formaljak.
Ezen allitdsomat aldtamasztandd, a validalasi eljards soran megismert bizonyitékok, a

szakirodalmi attekintés, tovabba az elmult toébb, mint egy évtizedes fels6oktatasi
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tapasztalatom alapjan elkészitettem — jelen tézis vizsgdlatat kiegészitve — a hazai modellvaltd

egyetemek marketingmenedzsment modelljét (7. szamua melléklet).
5. A MODELLVALTO HAZAI EGYETEMEK MARKETINGMENEDZSMENT MODELLIE

A hazai modellvalté egyetemek menedzsment modelljének kiindulépontja, hogy a negyedik
generdciés modellel szemben az egyetemi célok és stratégia nem keresletorientalt médon,
hanem a lehivhatd forrasok maximalizaldasa érdekében keriilnek rogzitésre. A modell
epicentrumdban az 6nallé funkcidként megjelené versenymarketing all, amely a bels6

marketinget dominalva formalja a szervezeti kulturat, alakitja az intézmény belsé identitasat.

11. abra: A modellvalté hazai egyetemek marketingmenedzsment modellje
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forras: sajat szerkesztés

A versenymarketing vezérelt modellben a belsé marketing a harmadik és negyedik generaciés
modellektdl eltéréen, annak helytelen értelmezésével keriil implementaldsra és az egyetem
oktatéi-kutatoi kapacitasait a tudasteremtés és a tarsadalmi hasznossdg maximalizalasa
helyett az un. teljesitményindikatorok javitdsa érdekében alkalmazza. Ahogy az korabban
empirikus megalapozdssal megallapitasra kerllt: a kutatdsi kozfeladatot érint6
teljesitményindikatorok gyakorlatilag megfelelnek a legnagyobb nemzetkdzi rangsorok
publikaciés és citacidés indikdtorainak, azaz a hazai modellvalté intézmények a
humaneré6forrasaik jelentGs tobbségét ezen — avitt — madsodik generacids egyetemi
sajatossagokat hordozé mutatdészamok korrigdlasdra, a rangsorokban elfoglalt helyezésiik

javitdsara forditjak. Az oktatasi alapfeladathoz kothet6 teljesitményindikatorok tekintetében
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kordbban szintén megallapitasra kerilt, hogy az indikatorok jellege er6s taptalaja lehet a
Goodhart-torvény kiakndzdsdra épild aktivitasnak, igy ma még nyitott kérdés, hogy milyen
elvarasokat lehet tamasztani az oktatékkal szemben a teljesitményindikdtorok javitasa
érdekében, hogy az oktatds minGségi szempontjai ne sériljenek (Kadar-Csoboth, Kovats,
2023). Osszefoglalva kijelenthetd, hogy ebben a tipusi modellben a marketing eredeti céljatél
és feladatatdl eltér6 modon keril értelmezésre és implementaldsra, amely nem csupan a
marketingaktivitasok hatékonysagat, de annak szakmai-tudomanyos megitélését is erésen
erodalja és ismételten kiemeli azt az — 1970-t6l a tudomanyos diskurzusban megjelené —
allitast, miszerint konfliktus all fenn a révid tavu fogyasztdi igények és a tarsadalom hosszu
tavu érdekei kozott. Masképp kifejezve, a hazai megkozelités gatat szab a tarsadalmi

marketing paradigma és funkcio egyetemeken térténé megjelenésének.

A fejezetben bemutatott informacidk 6sszesége alapjan elfogadom a T3 tézist, tekintettel

arra, hogy a felsGoktatas intézmények generacids sajatossagai erbteljesen determinaljak az
egyetemek  marketingaktivitdsainak  expanzidjat, meghatdrozzdk az alkalmazott
marketingeszkdzok 6sszességét és azok implementaldsat, azaz egylttesen ragadjdk meg, hogy
megjelenhet-e egy, a régio- és a tarsadalom fejl6dése szempontjabdl kivanatos tarsadalom-

orientalt marketing perspektiva az egyetemek mikodésében.
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8. Nemzetkdzi esettanulmany, best practice (a Cambridge-modell)

A tézisek igazolasa soran megfogalmazott allitasok, kritikai megallapitasok 6nmagukban nem
minden esetben alkalmasak arra, hogy megoldast mutassanak, alternativat kinaljanak, igy a
validalds soran — szamos esetben — tett elméleti megallapitdsaimat ebben a fejezetben
alacsonyabb absztrakcios szinten, egy konkrét esettanulmany tapasztalataival egészitem ki és
helyezem gyakorlati kontextusba. A best practice kivdlasztasanal h(i maradtam a vizsgdlat
tdrgyahoz, annak a Cambridge Egyetemnek a felfutdsat mutatom be, amelynek mikodését
cca. 60 évvel ezel6tt még szamos probléma hatraltatta, ma azonban minden nemzetkozi
fels6oktatdsi mérési-értékelési modell altal formalt rangsorban a legkivaldbb 10 egyetem
kozott kap helyet. A fejezet a Wissema dltal jegyzet esettanulmany alapjan kerilt

Osszeallitasra (Wissema, 2009).

A Cambridge sikerének kulcsa, hogy a magas hozzaadottértékd high-tech ipar megjelenésének
— vagy sokkal inkdbb bevonzasanak — kdszonhetbéen ez az egykor szegény térség Anglia
masodik leggazdagabb régidja lett. Az intenziv tarsadalmi-gazdasagi valtozas a gazdasagi és
kormanyzati szféra Cambridge Egyetemmel folytatott erds, interaktiv folyamatdnak
eredményeként kovetkezett be, amelyben maga az egyetem is egy modernizacios folyamatot
indukalt annak érdekében, hogy a vildg élvonaldban maradjon. Ezt a valtozast nevezi a
nemzetkozi szakzsargon Cambridge-jelenségnek, ahol a valtozasok egy szélesebb tarsadalmi
és politikai fejlédés részeként mentek végbe (Keeble, 1989; Crang, Martin, 1991; Garnsey,
Cannon-Brookes, 1993).

A high-tech véllalkozasok megjelenése a régiéban szoros 6sszefliggésben allt az egyetemekkel
kialakitott egyre szorosabb egylittmUkodésekkel, amelyek a régidba vonzottdk a technoldgiai
6riasokat. 1970-t6l technoldgiai cégek egy Uj hullama jelent meg: tobbek kozott az ARC, a
Sinclair és az Acron Computers is Cambridge-t valasztotta székhelyéiil. Az egyetemi know-how
kihaszndldsaval 1983-tdl tdbbszaz csucstechnoldgidval foglalkozd cég (startup) sarjadt a
régidban. Ahogy a Stanford Egyetem az Egyesiilt Allamokban, tgy Cambridge Eurépéaban volt
képes arra, hogy cégek szazait vonzza be az egyetem kornyéki tudomanyos parkba (Wissema,
2009). A Cambridge Science Park volt az els6é tudomanyos park az Egyesiilt Kirdlysagban és

71 high-tech vallalatnak adott otthont. Ezzel parhuzamosan egy 1960 koriil kérvonalazédé
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otlet alapjan az egyetem tanacsadd vallalkozasokat alapitott annak érdekében, hogy az
intézmény a tudadsat a brit gazdasag és ipar problémainak megoldasara fordithassa.
A tandacsadé cégek hatalmas népszerlségnek 6rvendtek, 1990-re mar kozel 360 tandcsadd cég
mikodott, amelyek nem csak az ipar- és gazdasagkozeli innovacidk kidolgozasaban
jeleskedtek, de véd6haldt jelentettek a nehezen induld vagy kudarcot szenved§ startup-ok
szamara is. Jelenleg mintegy 3000 high-tech vallalkozas m(ikodik Cambridge korzetében,
amelyek mintegy 60 000 munkavallalé szdmdra biztositanak munkalehet8séget. Wissema
(2009) felmérése ramutatott arra, hogy a cégek 98%-a az egyetem miatt van a régidban, de
mas nagyvallalatok - példaul a Philips, a Microsoft, a Motorola vagy a Novartis — is szoros K+F
egyuttmikodésben dllnak az egyetemmel. A gazdasdgi szektorral torténé egylttmikodést
segitette, hogy 1990-re a high-tech vallalatok a sajat er6forrasaik csdokkentése érdekében
csaknem teljesen megsziintették az elszigetelt, belsé kutatdsaikat. Tipikussa valtak az un.
bedgyazott kutatasok, amelyek soran a vdllalatok fejleszt6i egyitt dolgoztak az egyetemek
oktatéival, kutatoival, mikozben vallalati tdmogatdsokkal segitették az egyetem mikodését

(Wissema, 2009).

A vdllalatokkal elért sikerek kovetkeztében megnétt az egyetem dallami tdmogatdsa, amely
sikeres kutatasai eredményeként rendre eredményesen palydzott Ujabb és ujabb allami
forrasokra. 1997-ben Gordon Brown pénziigyminiszter — kés6bb miniszterelnok — az
un. ,White Book-ban” nyiltan lefektette az Uj rendszer alapgondolatat azzal, hogy kimondta
,A tuddsalapu gazdasdgban létfontossdgu az a képesség, hogy a tudomadnyos felfedezéseket
sikeres kereskedelmi termékekké és szolgdltatdsokka alakitsuk” (Webb, Brine, Jackson, 2006).
Ez a kijelentés latens méddon mar magaban hordozta a kozosség és a tarsadalomorientacid
gondolatat, amely igy formalisan is az intézmények harmadik feladatava és céljava emelte a
tarsadalom-orientdltsagot az oktatas és a kutatas mellett. A Fehér Konyv emellett szamos
tovabbi Uj intézkedést jelentett be, beleértve a FelsGoktatdsi Innovaciés Alap (HEIF) és a
K6zosségi Alap (HEROBC) létrehozdasat, megteremtve ezzel az egyetemek és a profitorientalt
vallalkozasok kozotti kapcsolatok erésitésének pénziigyi alapjait. A Cambridge Science Park
elkezdte befogadni a bérl6k spin-out-jait, amelyeket igy tovabbi 6t tudomanyos park

létrehozdsa kdvetett a régidban (Minshall, Herriot, 2013).
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A Cambridge mar alaptevékenységének tekinti a harmadik missziot, amely legalabb olyan
fontos eleme az intézmények mikodésének, mint a sikeres tudasatadas vagy az alapkutatasok
lefolytatasa, ahol az oktatoknak az oktatds és a kutatds mellett a know- how-k értékesitése,

azok tarsadalmi-gazdasagi integralasa is a feladataik részét képezi.

JOl érzékelheté a Cambridge-modell és a hazai modellvalté gyakorlat szembedllitdsa soran a
két modell éles ellentéte. Amig a Cambridge-modell a tarsadalmi fejl6désre, a regionalis
béviilésre fokuszalt, addig a hazai egyetemek a teljesitménymérésben megragadtak a masodik
generdacids sajatossagoknal, igy a mlkodésik sordan a finanszirozasukhoz kapcsolddo
kulcsindikatorok javitdsa kerilt fokuszba. A Cambridge-modell alkalmazasaval pozitiv
externadliaként a legnépszer(ibb nemzetkdzi mérési-értékelési modellekben is javithatja a
helyét a negyedik generacios stratégiat valasztd intézmény, ugyanakkor forditott relacidban a
rangsorok eredményeinek befolyasoldsa nem gyakorol még implicit hatast sem a régié
fejlédésére, versenyképességére, amely igy a rangsorokban megjelen6 latszélagos

konvergencia ellenére hozzdadott értékben még inkdbb leszakad a nemzetkozi elittdl.

Visszautalva a korabban leirtakra: a Cambridge-modell els6, forrasdiverzifikaciéra iranyuld
szakaszat a ,korai Cambridge-modellnek” tekintem, mig a masodik, a regionalis fejlesztésre

fokuszalé id6szakat , kés6i Cambridge-modellként” nevesitem.
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9. Konkluzio, zaréd megallapitasok

A kilencedik, zar¢6 fejezet célja, hogy a szakirodalmi attekintés, valamint az empirikus kutatas
eredményei, annak tapasztalatai alapjan megfogalmazza a kutatas zaré gondolatait,
konkluzidjat. A fejezet struktirdjat harom o6nadlld, jol elkilonitheté egységben hataroztam
meg: (1) az els6 rész a teljes kutatasrol kivan atfogd képet adni, (2) a masodik részben
osszefoglalé megallapitasok kerllnek megfogalmazdsra, mig a fejezetet (3) a kutatds

utdhatasainak, dilemmadinak, felteendd kérdéseinek megfogalmazasaval zarom.

Jelen kutatds kiinduld paradigmajaként, egyfajta szubminimumaként fogalmaztam meg, hogy
egy, a célként kitlzott tdrsadalmi marketing-orientdlt marketingmenedzsment modell
kidolgozdsa nem szoritkozhat egyetlen diszciplina tudomdnyos alapjaira. Ez nem csupan az
egyetemek eredményessége és a marketingdiszciplina hatékonysaga kozott fenndlld
vélelmezett oksagi 6sszefliggésre vezethetd vissza, hanem annak az dsszetett, tobbdimenzids
kapcsolatrendszernek a felismerésére, hogy az egyetemek a kutatds témaja altal megkivant
aspektusbdl nem vizsgalhaték 6nallé entitasként, mivel azok nem autoném maédon, mas
entitdsoktdl fuggetlenil végzik tevékenységiiket, hanem egy komplex tarsadalmi-gazdasagi-
szakpolitikai (intézmény)rendszerbe illeszkednek be, amely rendszerek kdzott kapcsolat all
fenn. A kutatds pre fazisdban, a szakirodalmi attekintést megel6z6en az (a) egyetemi
marketingtudomany paradigmdi mellett az (b) egyetemi generacidk (mint az egyetemek
mikodését determindld intézményi jellemzG6k) sajatossagai, valamint az (c) egyetemi mérési-
értékelési modellek (mint egyetemi m(ikddést irdnyitd motivatorok) keriltek azonositasra,
amelyek egylttes megragadasa egyfel6l markans magyarazéerével bir/birhat, masfeldl erésen
novelheti a dolgozat altal megfogalmazott allitdsok tudomanyos validaciojat.
A marketingtudomany mellett vizsgalt egyetemi generacidk torténetisége arra utal, hogy nem
feltétlenlil magatdl értet6d6, hogy a tarsadalom egésze tekintetében jélétnovelS lehet
barmely tipusd intézményi modellre torténé berendezkedés — azaz az elmélet tovabb
endogenizdlja az egyetemi marketing sikerességét. A mérési-értékelési modellek kontextusba
helyezése hasonlé okkal tortént, igy e vonatkozasban az a kiinduld kérdés fogalmazddott meg,
hogy kijelenthet6-e, hogy az egyetemi rangsorok altal vezérelt egyetemek maximalizalni

tudjak tarsadalmi értékteremté képességiliket?
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Az egyetemi generdciok vizsgalata rdmutatott arra, hogy az egyes generacidk mibenléte kozott
éles hatdrvonal huzédik. Amig az oktatdsorientalt els6 generaciés egyetemi modellek az
1800-as évektdl eltlintek az egyetemi iranyitdsbdl, addig ma a legnépszer(ibb megkozelitések
a beiskolazasi és publikacids tevékenységet fékuszba allité masodik generaciods, valamint az
egyetemi forrasteremtést szervez6, a kutatasi eredményeket monetizalé, a forrasokat
diverzifikdld, igy az egyetemi autondmiat novelé harmadik generaciés modellek. A negyedik
generaciés iranyitasi modelleket a kutatdas megirasanak pillanatdban csupdan néhany

(elit)egyetem alkalmazza.

Az egyetemi mérési-értékelési modellek vizsgalata megmutatta, hogy ma a nemzetkozi
felsGoktatdsi rangsorok elsé generacidja (ARWU, THE, QS) tekinthet6 iranyaddnak, mig hazai

kontextusban az UNIVPRESS rangsor kap évrél-évre kiemelt figyelmet.

A marketingtudomany vizsgdlatanak tekintetében megdllapitdst nyert, hogy az 1970-es évek
eleje 6ta a tudomanyos kozegben megjelend tarsadalmi marketing diszciplina jelenleg nem
épll be az egyetemek miikodésébe, a marketingaktivitdsok hazai kontextusban jellemzéen

csupan a beiskoldzasi marketingre fékuszalnak.

Az el6z6ek figyelembevételét kovetSen keriiltek megfogalmazasra a kutatds tézisei, amelynek
eredményei az alabbiak szerint, a tézisek kozott fennalld tranzitiv kapcsolat igazoldsaval

Osszegezhet6k:
12. dbra: A kutatas téziseinek oksagi osszefliggés-rendszere

T 12 T3
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EGYETEMI MERESI-ERTEKELESI MODELLEK GOODHART-TORVENY MOKODESESNEK VIZSGALATA AZ A MARKETING EREDMENYESSEGENEK VIZSGALATA AZ
KONVERTIBILITASANAK ELEMZESE EGYETEMEK MOKODESEBEN EGYETEMI GENERACIOK FUGGVENYEBEN

~_

114



T1.1: a tézis igazolasa soran ramutattam arra, hogy az egyetemek kiildetésnyilatkozatai nem
harmonizalnak az irdnyadoként kezelt mérési-értékelési modellek (ARWU, THE, QS,

UNIVPRESS) indikatoraival, igy azok nem illeszthet6k a hazai egyetemek mikédéséhez.

T1.2: a tézis igazoldsa soran mélyinterjuk és online kérdGives felmérés maddszerével
validdltam, hogy a legfontosabb egyetemi érdekelt felek igényei nem esnek egybe a rangsorok
indikatorainak szemléletével, igy ezen rangsorok a kiemelt érdekelt felek szamara semmiféle
relevancidval nem birnak. Masként kifejezve: a vizsgalt mérési-értékelési modellekben elért
helyezés javitdsdra épllé egyetemi miikodés nem lehet értékteremté még a vizsgdlt

stakeholderek szamara sem.

T1.3: a tézis igazoldsa sordn bizonyitast nyert, hogy a vizsgdlt mérési-értékelési modellek
legfeljebb egy masodik egyetemi generaciés modellhez illesztve adhatnak visszajelzést az
egyetem tevékenységérdl (az UNIVPRESS rangsor még a masodik generaciéos modellhez sem
volt illeszthet6). Az ARWU, THE, QS mérési-értékelési modellek maximum kétdimenzids
szemléletben, er6teljesen publikacidorientdlt modon szdmszer(sitik az egyetemek
teljesitményét, igy azok egyike sem lehet alapja egy tarsadalmi tényez6ket fékuszba allité,

outcome orientalt egyetemi m(ikédési modellnek.

Osszegezve a T1.1 — T1.3 téziseket kijelenthets, hogy ezen mérési-értékelési modellek
irdanyado alkalmazasa erGs kakofdniat teremt az egyetemek m(ikodésében, ahol az egyetem
kiildetésnyilatkozataban foglalt stratégiai fokusz, az érdekelt felek elvarasai, valamint az
egyetem teljesitménymérésének fékusza erdsen divergalnak egymadstdl. Tovabb erdsiti az
el6bbi tényez6k szembenalldsdt az a tény, hogy a vizsgdlt hazai egyetemek a kildetés-
nyilatkozataik szerint kilonféleképp — kilénboz6 egyetemi generacidt megragadva —
definidljdk magukat. A vizsgalt tényez6k disszonancidja gyakorlatilag ellehetetleniti az
egyetemek tarsadalomorientalt mikoédését: ebben a zavaros modellben az altalam vizsgalt
marketing szerepe nem csupan leértékel6dik, hanem erésen torzul. Kivalé példat szolgaltattak
ennek alatdmasztasdra a vizsgalt mérési értékelési modellek, amelyek az egyetem
kiildetésnyilatkozataival harmonizdld6 modon sem képesek tamogatni az intézmények
m(ikodését, ugyanakkor azokat az egyetemi és szakpolitikai kommunikacié gyakran
alkalmazza egyfajta egyszerd, konnyen értelmezheté marketingkommunikaciés eszkozként a
hazai egyetemek teljesitményének leirdsdra (a finanszirozé pedig a forrasallokalds

tdmogatasara). Ez a gyakorlat szemben all a tarsadalmi marketing paradigma hosszutavu,
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értékteremté szemléletével és az avitt, marketing 1.0 értékesitéskozpontu
(toborzaskozpontu), rovidtavra fokuszadld bevételszerzé gyakorlatat emeli az egyetemi

marketingaktivitasok fokuszaba.

T2: a T2 tézisben arra kerestem a valaszt, hogy kijelenthet6-e az, hogy a vizsgalt mérési-
értékelési modellek a hazai egyetemek esetében nem csupan mérik, de befolyasoljdk is az
egyetemek tevékenységét. A T2 tézis kiegésziti a T1.1 — T1.3 tézisek fékuszat és az egyes
tényezbk belsé dsszefliggéseinek vizsgdlatat kovetéen az egyetemi mikodést meghatarozé
lehetséges motivator elemzésére helyezi a hangsulyt. A Goodhart-térvény hazai
fels6oktatasban torténé miikodésére az un. modellvalté egyetemek vizsgalata sordn talaltam
bizonyitékot, mig a nem modellvaltd egyetemek esetén ezt az oksagi Osszefliggést —
els6sorban a kulcsfontossagl dokumentumok, informaciok elérhetetlensége okan — nem volt
modom érdemben vizsgalni, igazolni. A Goodhart-térvény hazai fels6oktataban bemutatott
jelenléte ravilagit arra, hogy a modellvalté egyetemek az er6forrasaikat a tdrsadalomorientalt,
értékteremté mikodés helyett a — masodik egyetemi generaciéhoz kapcsolédo, elavult
szemléletl —teljesitményindikatorok érdekében allokaljak, azaz de facto kizarjdk az intézmény

tarsadalmi-gazdasagi igények szerinti mikodésének lehet6ségét.

T3: a zard tézisben arra kerestem a valaszt, hogy az elsé két tézisben tapasztalt 6sszefliggések
milyen kapcsolatban dllnak az egyetemek altal alkalmazott marketingaktivitasokkal. Az
empiria, valamint a szakirodalmi attekintés alapjan altalam felvazolt — tudomanyosan Ujszerd
— egyetemi generdciokhoz illeszked6 marketing-menedzsment modellekkel bizonyitottam,
hogy ezen modellek kozil kizardlag egy tarsadalmi marketing orientalt, negyedik generacids
egyetemi menedzsment modell lehet alkalmas a regionalis tdrsadalom fejl6dését célzo
aktivitasok lefolytatdsdra, a marketing értékteremt6 szemléletének érvényesitésére. Az
egyetemi (alap)tevékenységek, valamint az egyetemi generaciék fokuszba allitdsa arra is
lehet6séget biztositott, hogy bemutassam, miként valésul meg az egyetemi
marketingaktivitasok expanzidja, annak elmélyiilése az elsé egyetemi generacidés modelltdl

kezd6dGen a negyedik generdcios egyetemi modellig bezardlag.
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13. abra: Az egyetemi generaciok idGszakai és az azok valtozasaért felelds triggerek
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A MARKETINGDISZCIPLINA EXPANZIOJA AZ EGYETEMI IRANYITASBAN

forras: sajat szerkesztés

Amig az els6 egyetemi generaciéban az oktatasi alaptevékenység még meglehetbsen
beszlikitette a marketingdiszciplina megjelenését az egyetemek irdnyitdsdban, addig egy
tudomdny-transzformacié daltal vezérelt egyetemi generdcidvaltds szélesitette a
marketingtudomany megjelenésének lehetéségét. A masodik egyetemi generacidhoz
kapcsoldddan a kutatasi alapfunkcidhoz kot6d6é marketingfunkciok, a teljesitménymarketing
megjelenését sziikséges nevesiteni. A harmadik egyetemi generacié létrejotte az irdnyitasi
strukturaban bekovetkezett endogén valtozdsoknak kdszonhetd, amelyben az egyetemek
felismerték, hogy a forrasok allokaldsanak diverzifikdlasa csokkentheti a finanszirozasi
kitettségiiket. A harmadik generacidés egyetemek tulléptek a masodik generaciés egyetemek
publikacidévezért szemléletén és a kutatdsok monetizadlasdaval modernizaltdk mikodésiiket.
A kutatasok monetizaldsa a S2B marketing megjelenéséhez, a S2B vezérelt irdnyitasi modellek
megjelenéséhez és a hdldzatosodads, az egyetemek gazdasagi beagyazottsaganak noveléséhez
vezettek. Ezen Aatalakitd folyamatban a bels6 marketing szerepe kiemelendd, a belsé
identitasformalds eszkozével iranyoztak el6 a valtozast. A legfejlettebb, negyedik generacios
egyetemi modellek — hasonldéan a Helix-modellekhez — tullépnek a harmadik generacids
modellek kutatasmonetizalé szemléletén, és maguk valnak a tdrsadalom és a régid
fejl6édésének katalizdtorava. Ezen szemlélet a modellben megjelend tarsadalmi marketing,

valamint régio- és teleplilésmarketing paradigmakon keresztil érvényesiil.
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A T3 tézis kiegészitéseként ramutattam arra, hogy a hazai felsGoktatds menedzsment
személetében egyfajta ,hibrid masodik generdciés modell” érvényesil, amelynek
kdzéppontjaban a versenymarketing all. Ebben a modellben a versenymarketing kilép eredeti
szerepébdl és a bels6 marketing helyét betdltve irdnyitja az egyetemek tevékenységét.
A rangsorvezérelt hazai modell szakmai-mordlis dilemmai k&zé tartozik a rangsorok
szemléletének, valamint a tdrsadalmi-gazdasagi fejl6dést katalizdlé |atdsmodnak az éles
szembenallasa: Vajon a rangsorokban elért javulas érdekében hattérbe szorithaté-e a

tarsadalmi értékteremtés intézményi gyakorlata?

A hazai intézményi gyakorlat egyfajta tdmogatd szerepet szdn a marketingtudomany
alkalmazott paradigmainak, amelyben a marketingtudomany csupan egy eszkozként jelenik
meg egy rovidtavra fokuszalo, ,egycsapos”, profitvezérelt intézményi célkitlizés elérése
érdekében. Amig ez a gyakorlat nem valtozik, addig nincs és nem lehet relevancidja az
egyetemi marketing tarsadalomkoézpontu expanzidjat targyald felvetéseknek, igy a hazai
egyetemek marketinggyakorlata nem haladhatja meg a marketingdiszciplina 1970 el6tti
szemléletmddjat, amely mind a marketingtudomany, mind pedig az egyetemek tarsadalmi

eredményességét sulyosan aldassa.

A tarsadalmi marketing-orientdlt egyetemi marketingmenedzsment modell egy lehet6séget
kindl a fenti szakmai-moralis dilemma kezelésére. A modell alkalmazasaval a
marketingtudomany az egyetemi menedzsmentben betoltott kiegészité és/vagy tévesen
értelmezett szerepébdl iranyadova lép el6, végigkisérve, irdnyitva a teljes egyetemi
menedzsmentciklust a szakpolitikai és egyetemi célkitlizések definidlasatél a regionalis
szempontbdl kivanatos tarsadalmi-gazdasagi hatasok realizaldsdig. A modell alkalmazasa a
hazai egyetemek mikodésében jelent6sen alulreprezentalt harmadik missziéd erdsitését
valdsitia meg. A tarsadalmi marketing-orientdlt egyetemi marketingmenedzsment
elkotelezett annak el6segitésében, irdnyitdsaban, hogy az egyetem miként Iéphet hatékony
kolcsonhatasba a tarsadalommal az Osszetett tarsadalmi-gazdasagi kihivasok kezelése
érdekében, valamint miként alakithatja kutatdsi tevékenységét lgy, hogy az a publikacidk
megjelentetésének szemlélete iranyabdl a tarsadalmi igények, értékek, elvardsok kielégitése
iranyaba forduljon. Ma a tarsadalom és a gazdasag altal formalt igények felismerése és
megismerése csupan margindlis jelentéséggel bir a hazai egyetemek életében, igy a
tarsadalom, a gazdasag altal formalt piac érintetlen, kihaszndlatlan marad az egyetemek
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szamara. A tarsadalmi marketing-orientalt egyetemi marketingmenedzsment-modell teljes
eszkoztara j6 alapot kindl arra, hogy a marketingtudomany magasszint( elméleti paradigmait
operativ szinten ragadja meg az egyetemi-tarsadalmi-gazdasagi egylittmiikodés keretei kozott
és a stratégiai céloknak megfelel6en azokat az egyetem operativ szinten tudastranszfer

folyamatokba rendezze.

Jelen kutatas tudomadnyterileteket szintetizalé szemlélete egy uj latdsmddot kinal az
egyetemi menedzsment-folyamatok reformjara, amely szemben 3ll a hazai- és nemzetkozi
tudomanyos diskurzusban megjelen6 — a folyamatokat jellemz&en egyetlen diszciplina
iranydbol megragaddé — irasokkal. A tarsadalmi marketing-orientalt egyetemi
marketingmenedzsment modell multidiszciplindris megkozelitése noveli a kutatas

megallapitasainak robosztussagat, erésiti annak magyarazoerejét.

A kutatasban megfogalmazottak gyakorlati implementacidja ugyanakkor szdmos kérdést vet
fel, amelyek els6sorban terjedelmi korlatok okan nem keriilhetnek megvalaszolasra jelen

dokumentum keretei kozott. Ezen kérdések kozul kiemelendé:

e Miként tehetd érdekeltté a szakpolitika a Goodhart-torvénynek erGsen kitett
teljesitményindikatorok atgondoldsaban?

e Miként vdlhatnak le az intézmények rovidtavon a fenntarté altal kindlt — jellemz6en
,egycsapos” finanszirozasrél — és fordulhatnak példdul a Cambridge-modell
forrasdiverzifikacidjanak irdnyaba?

o Miként definidlhaték az Uj oktatdi-kutatoi szerepek egy tarsadalmi marketing-orientalt
egyetemi marketingmenedzsment-modellben?

e Hogyan mérhet6 egy negyedik generacids egyetem teljesitménye? Milyen mddon
definidlt ranking modell mutathat tdl a nemzetkozi mérési-értékelési modellek elsé
generacidjanak szemléletén?

e Miként bonthatdk le szervezeti, egyéni szintre a tarsadalmi marketing-orientalt

menedzsment modell teljesitménymérésének elemei?
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Mellékletek

1. melléklet — A kdzépiskolai diakok intézményvalasztasi szokasait feltard kérddiv és
annak eredményei

A kozépiskolai diakok intézményvalasztasi szempontjainak vizsgalata 2024

Felelosségkizaro nyilatkozat
Az EUSurvey szolgaltatassal készitett kérdbivekért kizarélag azok készitbje és kezelbje, nem pedig az Eurdpai Bizottsag felel. Az, hogy egy kérddlv az EUSurvey szolgaitatas igénybevételével készilt, nem
Jelenti azt, hogy a Bizottség osztja vagy jova a éste juttatott vélemé

Kedves Valaszado!

Engedje meg, hogy bemutatkozzam: Morva Attila vagyok, a Miskolci Egyetem Hantos Elemér a és ionalis Tt

: 4ja. Doktori 4 e A R oy
komplex folyamat fontos részteriletét ke
feltarasa. Kérem, hogy az al: kérde

ek

épezi a dial intézményvalasztasi déntéseinek meg

és/vagy anoni a értékelem ki. Amennyiben a kitoltéssel 6sszefliggésben kérdése mertiine fel, ugy
attila.morva@ksh.hu

Akutatas asa nyuijtott itsége 5 U
Morva Attila, abszolvalt PhD hallgaté,
a Kozponti Statisztikai Hivatal Termékklkereskedelmi osztalyanak vezetdje

“ 1. Tervezi-e, hogy j i yil 8 asi intézmé ?
O lgen
Nem
(O Még nem tudom / Nem szeretnék valaszolni

2. Honnan i be a felsé asi a informéciot?
Az 1-4-es skalan é lje az alabbi i acioforra , ahol a szamok jelentése:
1 - ebbdl a forrasbol egyaltalan nem be i acio

2 — ebbél a forrasbol kevesebb informaciot szereztem be;
3 — ebbdl a forrasbdl tobb informéaciot szereztem be;

4 — ebbdl a forrasbol rendkivill sok informaciot be.

112 |3 |4
+Csalad, baratok, ismerésck ololo|o
*Osztalyfénokém, tanaraim olololo
*Diaktarsaim olo|o|o
*Egyetemi nyilt napok ole| 6|6
*Oktatasi kiallitasok (példaul Educatio) ololol|o
*Egyetemi weboldalak, egyéb online forrasok olo|lo|o
*Egyetemi rangsorok (példaul HVG Diploma) olo|lo|o
*Kozosségi média (példaul Facebook, Linkedin) o O O O
*Influenszerek oo | & | S
*Napilapok, folydiratok olololo
*Egyéb o|O|0O]|0O

3 tartja hif és hogyan asoljak dontését az alabbi a 0 informaciok?
Az 1-3-as skalan értékelje az alabbi i acioforrasokat, ahol a szamok jelentése:

1 - nem tartom megbizhaté forrasnak, igy nem befolyasolja a tovabbtanulasi dontésemet;

2 — megbizhato forrasnak tartom, de nem asolja a tova asi donté

3- i 6 a tartom, ami asolja a tova

*Csalad, baratok, ismerésék

o O (@] =~
o|0(O |~
O|0O|0|O |«

*Diaktarsaim

*Egyéb

*Egyetemi nyilt napok lelle)
*Egyetemi rangsorok (példaul HVG Diploma) olo|o
~Egyetemi weboldalak, egyéb online forrasok ololo
*Influenszerek o|loloO
*Kozosségi média (példaul Facebook, Linkedin)  © O O
*Napilapok, folydiratok olo|o
*Oktatasi kiallitasok (példaul Educatio) olo|o
*Osztalyfénokom, tanaraim ololo

4. Mely tényezdk a legfontosabbak az On szémara a i tés soran?
Az 1-4-es skalan értékelje az alabbi allitasokat, ahol a szamok jelentése:

1 - egyaltalan nem fontos;

2 —keveésbeé fontos;

3 —inkabb fontos;

4 — nagyon fontos.

1/2|3 |4
*Az egyetem tavolsaga a lakdhelyemhez ololo|o
*Az egyetemhez kapcsolodo infrastruktira (példaul kollégium, sportpalyak stb.) ololol|lo
*Az egyetem presztizse, himeve olololo
*Egyéni kotédés az egyetemhez (példaul rokonok, baratok is ott tanultak) ololo|o
*Tudomanyos fokozattal rendelkezé oktatok szama az egyetemen (vagyis olyan képzésen szeretne tanulni,

ahol a tanarai inkabb elméleti szakemberek) O0|0|0

*Elismert gyakorlati tudassal rendelkezé oktatok szama az egyetemen (vagyis olyan képzésen szeretne olo|o|0O
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tanulni, ahol a tanarai sikeres gyakorlati szakemberek)

*Az egyetemhez kapcsolddd raforditasok (példaul kollégiumi koltségek, albérlet koltségei, megélhetés egyéb
koltségei)

*Az egyetem elvégzése utan elérheté magas jovedelem (azaz olyan képzést szeretne valasztani, ami
biztositja majd az anyagi jolétét az élete soran)

*Az egyetem elvégzésével megvaldsithaté szakmai karrier (azaz az egyetem elvégzésével On
megvaldsithatja az egyéni céljait és példaul informatikai fejlesztéve, ko agi elemzéveé, iologussa

vallalatvezet6vé stb. valhat)

*Az egyetemi oktatok kutatasi és publikécios tevékenysége (azaz olyan képzésen szeretne tanulni, ahol a
tanarai sok szakmai irast, cikket jelentetnek meg)

*Elsé helyen jelentkez6 diakok szama az egyetem (azaz olyan képzésen képzeli el a jovéjét, amit sok
didktarsa is kiszemelt maganak)

*Kivalo tanulmanyi eredményekkel Jelentkezo dlakok szama az egyetemen (vagyis On olyan egyetemen
képzeli el a jévojét, ahol diakta k Imanyi- és/vagy sporteredményeket
értek el, OKTV-n vettek részt slb.)

* 5. Kérem, hogy ag szerint rang: ,‘ azalébbi allita
A kerdiljon legfelii é

vagy a fellle | meg a sorrendet, vagy Iogad/a el az eredeti so"ender
Fontos, hogy tudomanyos fokczanal rendelkez6 oktatéim legyenek az egyetemen.

Fontos az egyetemi oktatok kutatasi és publikacios tevékenysége.

Fontos szamomra, hogy elismert gyakorlati tudassal 6 oktatok tanit az
Fontos sza az egyetem kiva hogy hany diak jt elso helyen az

Fontosnak tartom, hogy az egyetem utan magas érjek el a ‘
\

Fontosnak tartom, hogy a diplomdmmal megvalésithassam szakmai céljaimat.

* 6. Kérem, hogy adja meg életkorat:
legfeljebb 2 karakter

2 karakterbd! 0 felhasznéiva.

* 7. Kérem, hogy adja meg a nemét:
O N6
O Ferfi
(O Nem szeretnék valaszolni

* 8. Kérem, hogy adja meg lakhelyének iranyitoszamat:
3 és 4 karakter kozotti terjedelmii sz6veg

4 karakterbd| 0 felhasznélva.

* 9. Kérem, adja meg édesanyja iskolai
O Altalanos iskola
o) Erensegl
O Erenseglre éplilé szakképesités, OKJ
(O Alapfokozat
(O Mesterfokozat
(O Doktori fokozat (PhD)
(O Nem tudom / Nem szeretnék vélaszolni

* 10. Kérem, adja meg, hogy édesanyja milyen tipusi munkat végez:
(O Fizikai munkat (példaul 6sszeszereld, bolti eladd. szakacs, autoszereld, varrond, targoncakezeld stb.)
(O Szellemi munkat (példaul mérok, kbzgazdasz, orvos, jogasz, konyvels, tanar stb.)
(O Jelenleg nem dolgozik
(O Nem tudom / Nem szeretnék valaszolni

* 11. Kérem, adja meg édesa
O Altalanos iskola
O Erettségi
(O Erettségire épillé szakképesités, OKJ
O Alapfokozat
O Mesterfokozat
() Doktori fokozat (PhD)
(O Nem tudom / Nem szeretnék valaszolni

iskolai

* 12. Kérem, adja meg, hogy édesapja milyen tipusi munkat végez:
(O Fizikai munkat (példaul osszeszereld, bolti eladé, szakécs, autészereld, varrénd, targoncakezels stb.)
(© Szellemi munkat (példaul mémok, k6zgazdasz, orvos, jogasz, konyveld, tanar stb.)
O Jelenleg nem dolgozik
(O Nem tudom / Nem szeretnék valaszoni
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OSSZESEN

1. Tervezi-e, hogy Igen 103
jelentkezik valamelyik Nem 0
felsGoktatasi .

Lo Még nem tudom/Nem szeretnék vélaszolni o]
intézménybe?
1 2 3 4 5 6 OSSZESEN

2 Honnan szerezte/szerzi be Csalad, baratok, ismerésék 1 24 53 25 103
afelséoktatdsi Osztalyf6nokom, tandraim 16 47 21 19 103
tovabbtanuldssal Diaktarsaim 13 31 29 30 103
kapcsolatos informéaciot? Egyetemi nyilt napok 19 21 34 29 103

Oktatasi kidllitdsok 31 37 15 20 103

Egyetemi weboldalak, online forrasok 11 15 28 49 103
Egyetemi rangsorok 55 27 17 4 103

Koz6sségi média 34 37 22 10 103

Influen-szerek 80 18 1 4 103

Napilapok, folyéiratok 71 23 6 3 103

Egyéb 47 33 16 7 103

3. Mennyire tartja hitelesnek Csalad, baratok, ismerésék 6 36 61 103
és hogyan befolyésoljak Osztalyfénokém, tandraim 9 54 40 103
dontését az alabbi Diaktarsaim 11 47 45 103
forrasokbdl megszerzett Egyetemi nyilt napok 6 43 54 103
informaciok? Oktatasi kiallitdsok 13 60 30 103

Egyetemi weboldalak, online forrasok 5 33 65 103
Egyetemi rangsorok 22 53 28 103

Koz6sségi média 57 39 7 103

Influen-szerek 85 15 3 103

Napilapok, folyéiratok 58 35 10 103

Egyéb 38 51 14 103

4. Melytényezék a Az egyetem tavolsaga a lakdhelyemhez 10 36 34 23 103
legfontosabbak az On Az egyetemhez kapcsol6dd infrastruktira 10 26 a4 23 103
szdmdra a tovabbtanulasi Az egyetem presztizse, hirneve 8 23 47 25 103
dontés meghozatala Egyéni kot6dés az egyetemhez 42 32 26 3 103
soran? Tudomanyos fokozattal rendelkezd oktatok szama az egyetemen 18 36 34 15 103

Elismert gyakorlati tuddssal rendelkezd oktatok szama az egyetemen 4 25 30 44 103

Az egyetemhez kapcsol6dd raforditasok 7 28 38 30 103

Az egyetem elvégzése utan elérheté magas jovedelem 4 4 29 66 103

Az egyetem elvégzésével megvaldsithato szakmai karrier 1 4 17 81 103

Az egyetemi oktatdk kutatasi és publikaciés tevékenysége 31 40 24 8 103

Elsé helyen jelentkezé diakok szdma az egyetem 40 30 26 7 103

Kivalé tanulmanyi eredményekkel jelentkezd didkok szama az egyetemen 38 38 24 3 103

5. Kérem, hogy fontossag A diplomammal megvaldsithassam szakmai céljaimat. 44 32 10 10 6 1 103
szerint rangsorolja az Az egyetem elvégzése utan magas jovedelmet érjek el a megszerzett diplomdmmal. 47 32 6 9 6 3 103
alabbi allitdsokat! Elismert gyakorlati tuddssal rendelkezd oktatdk tanitsanak az egyetemen. 3 20 51 22 6 1 103

Az egyetemi oktatok kutatdsi és publikdcids tevékenysége. 1 4 6 23 40 29 103
Tudomanyos fokozattal rendelkezé oktatdim legyenek az egyetemen. 8 15 22 27 20 11 103
Hany diak jelentkezett elsé helyen az egyetemre. 0 0 9 11 25 58 103
6. Kor Minimum 16
Maximum 20
Atlag 18,0
Széras 1,05
7. Nem Férfi 57
NG 42
Nem szeretnék valaszolni 4

8. Edesanyalegmagasabb Erettségi 26

végzettsége Szakképzés, OKJ 15
Alapfokozat 20

Mesterfokozat 27

Doktori fokozat (PhD) 10

Nem tudom/Nem szeretnék vélaszolni 5

9. Edesanya munkatipusa Fizikai munkat végez 23
Szellemi munkat végez 68

Jelenleg nem dolgozik 2

Nem tudom/Nem szeretnék vélaszolni 10

10. Edesapalegmagasabb Erettségi 9

végzettsége Szakképzés, OKJ 17
Alapfokozat 21

Mesterfokozat 44

Doktori fokozat (PhD) 3

Nem tudom/Nem szeretnék vélaszolni 9

11. Edesapa munkatipusa Fizikai munkat végez 27
Szellemi munkat végez 67

Jelenleg nem dolgozik 0

Nem tudom/Nem szeretnék valaszolni 9
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2. melléklet — Mélyinterju sablon (forprofit szektor, kdzponti kozigazgatas)

1. Koszonoém, hogy elfogadtad a megkeresésemet! Midta és milyen pozicidban

dolgozol/dolgoztal a ...-nal. Hogy kertltél a céghez?

2. Ma mar Te is aktivan befolydsolod/befolyasolhatod a szervezeted humanpolitikajat.
Rendelkezik-e a cég humanstratégiaval? Ha igen, akkor miképp tudndad ezt jellemezni? Ha

nem, akkor tervezi-e annak kidolgozas? Mik lesznek a legfontosabb elemei?

3. Hogyan latod a fiatal, egyetemr6l a munkaerdpiacra keril6 munkavallalék helyzetét a
szervezetben? Mik azok a kulcskompetencidk, amit a szervezet elvar egy junior

munkavallalétol?

4. Elégedett vagy azzal a tudassal, amivel a hazai egyetemek dltaldnossdgban a

munkaerépiacra bocsatjak a hallgatokat?

5. Meglatdsod szerint ma Magyarorszdgon az egyetemi szféra és a munkaerGpiac

egyuttmikodésének melyik fél a nyertese inkabb? Miért?

6. Mit gondolsz, a hazai egyetemek stratégiai céljai egyeznek a munkaerGpiaci partnerek
stratégiai céljaival? Milyen stratégiai mddositast javasolndl a hazai fels6oktatdsi intézmények
szamara, hogy a diplomas hallgaték tudasa és készségei jobban kozelitsenek a szervezeted

elvarasaihoz?

7. Eddig az egyetemek, illetve a munkaerGpiac kdzvetlen szerepérdl, igényeirdl, stratégidirdl
kérdeztelek. Mi a véleményed a hazai egyetemek és a munkaerépiac kapcsolatanak tarsadalmi
hatdsairdl? (nem a gazdasagi hatdsairol!) Szerinted a tarsadalmi fejl6édés megragadhato a két
szféra egylttm(ikodésének eredményeként? Ha igen, akkor miként ragadhaté meg ez a

tarsadalmi hatas?
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3. melléklet — Az els6 generdacios egyetemek marketingmenedzsment modellje

KUTATASI- ES INNOVACIOS PIAC

JVId ISYLYINO

353LISINILYI NOWVYIO0Yd ISIZdIN

SYZy10s13g
D3ISIANIWAIYI I1IZIAHIZS
DYSANONILYHOISLION

INILLINEYW LIY10SDdYN

A

SYZH090L

W313AD3 SODYYINID 'L

0132 IW313A93

B 4

VIdOUIVINNW

WOTYaysyylL

SYLYH INTVAYSHYL LIDITdWI
DISSIANIWAIHT IWTVAYSHYL LIDITdWI

DYSSONZSYH
VDNYAIIIE

O

NIANIDI ISYLVLNO
L101ZSYWYL TVLTY 1173 IZYHAD3 ‘10Q0XTYdN

||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||
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4. melléklet — A masodik generacios egyetemek marketingmenedzsment modellje

KUTATASI- ES INNOVACIOS PIAC

JVId ISYLVINO

93SIANIWATYT 113ZING3ZS
DYSANONILVHOISLTON

Syzyloxsiig
ONITIOYLNONONILINIYW

SYIYWHO04SYLILNIAI 0ST3E -
ONILINYYW 1LY10SDdVH YUNLINN IL3ZINYIZS

4 VI931V4ISONILIINEYIN

YSY1vAITand NIANIWATE3 ISYLYLNA

SYz40901 VIDILVYLS S3 NOTID INALIADT

W313A93 SODYYINID T

DYSSONZSYH
VYDNYAZ13Y

JVIdOHIVINNW

‘

WOTYQYSHYL SITYNOID3Y Sy QIS Do *

NIANION DVIOHIVANAW ST -ISYLVLINO (SITYNOIDIY)

||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||
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temek marketingmenedzsment modellje

7

7

acios egye

5. melléklet — A harmadik gener

JVId ISYLVLINO

D3ISIANIWQAIYI 113ZINYIZS
DYSANONILYHOISLION

ISILISTIILYI HOWVHDO0Ud IS3ZdIN
SYZY10XS139
ONITIOULNONONILINYYW

KUTATASI- ES INNOVACIOS PIAC

2531JSTHILHI NYDNILIAWON ISYLYLNN :
(CESERTETTERER VAT I DNIINEY I [ 10SDd VA

VI9ILVHLSONLLINYYW

YaNLINA 113ZINYIZS

ONILIHYYIN 05134 ONLLINEYW ANFWL]STrTL

IS3LISINILYI HOLYOTIVH
ISILISIAILYI HOLUINYZS

Syzdogol YIDILYYLS SINOTID IWILIADT

W313A93 SODYYINID "€

DYSSONZSYH

o — SYLVLNNONILINYVW

WIOUIVINAW |

NIANZDI DVId §3 ._ugmgmqu (SIyNOI93Y)

DYSYAZYO S1 WOTYaySyYL SITYNOIDIY L NS oo ’

||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||
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temek marketingmenedzsment modellje

7

acios egye

7

6. melléklet — A negyedik gener

JVId ISYLVINO

3S3LISIHILYI HOWYHDO0Ud ISIZdIN
SYZY104S138

3531JSINILHI HYIINILIAWOM ISYLYLAN .
(+azs)yaanawazua syrviny SRR NEN AU IRINA[RRL LS

VanLINN 113ZINY3ZS

INILINYYW 0S T3

VHDLINN 113ZIANIZS
VI9ILYHLSONILINEYIW
I5311SIHILHI NOLYOTIVH
I53LISTHILYI NOLUIIVZS

SYZ74090L

KUTATASI- ES INNOVACIOS PIAC

YIDILYYULSONILIIYYIW

DISIANIWATYI 113ZINYIZS
OYSANONILYHOISLI0M

ONITIOYLNONONILINIYW

ONILINYYW ANFWLISIIL

VIDILVHLS SIN01D IWILIADT

W313A931 SODYYINID ¥ ONLLIEYIN IWTVAYSHYL

VI9ILVHLSONILINYYW

DYSSONZSYH

VYDNVAI1IY
WIQUIVINAW PNDISTIE
DYSYAZYD ST WOTYAYSHYL SITYNOIDIY R

SYLVLANINLLINYYW

N3AN3OI DVId §3 ._uqmq_.._uqv ‘INVaysayL (SIYNOI9IY)

||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||
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7. melléklet — A hazai egyetemek marketingmenedzsment modellje

JVId ISYLVINO

DISIANIWAIYI I1I7INYIZS
DYSANONILYHDISLION

3531ISINILYI NOWYHOO0Ud ISIZdIN
SYZY10XS139
ONITIOHLNONONILINYYIW

»

YSYIVAITand ¥IANIWAIYT ISYLYLNA

YanLINX 113Z7IA43ZS YIDILYHLSONILINYYW

ONLLINEYI 11Y1052d YN ONILINYYWANISHIA

KUTATASI- ES INNOVACIOS PIAC

syzaogoL VIDILVALS S3H0T3) INALIAD

W313A93 NH-NOT

DYSSONZSYH
VIDNYAZT3Y

WIAQUIVINW |

NIANIDI _Ou,ou__umzcz_u

WOTYQYSHYL SITYNOID3Y ot oty s ‘

||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||||
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