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1. A kutatas célja, hozzajaruldsa a tudomanyos diskurzushoz

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

Un. generdcios sajatossagait.

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

tudomanyos diskurzushoz hozzajarulni.

A kutatas lefolytatasa a fels6oktatdsi intézmények igen intenziv hazai és nemzetkdzi valtozasai
okdn nem csupan 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 nemzetkozi tudomanyos diskurzusban, mig masrészt az, hogy
a felsGoktatasi intézmények transzformacidja hazdnkban jelenleg is zajlik (pl. finanszirozasi
modellvaltas, valamint m(ikodési szemléletvaltas a publikacids fokusz markans térnyerésével

stb.), igy nemzeti vonatkozasban a téma vizsgalata napjainkban kiemelt jelent6séggel bir.

(1) Disszertaciom els6 szakaszaban — kutatdsom késGbbi, empirikus vizsgalatainak
megalapozdsaként — részletesen bemutatom az egyetemek tobb szaz évre visszanyuld
fejl6édésének sajatossagait, majd Osszehasonlité perspektivaban 6sszegzem kutatasom e

szakaszanak legfontosabb tapasztalatait, ismereteit.

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

megkozelitést is alkalmazok.

A szakirodalmi attekintés harmadik szakaszaban az (3) egyetemek mérési-értékelési modelljeit
vizsgdlom, amelynek feltardsa — mint a fenntarté altal az egyetemek mikodését befolyasold
motivator — markans magyarazéer6vel birhat, tovabba tamogathatja a kivalasztott

részteriiletek 6sszekapcsolasat tdmogatod tézisek megfogalmazasat.



(4) A tézisek megfogalmazdasa, majd (5) az alkalmazott mddszer bemutatasat kovetden a (6)
tézisek validaldsa keriil fokuszba. Végil egy (7) nemzetkozi best practice bemutatdsat
kovetGen a disszertdciomat az (8) 0Osszefoglald megallapitdasok megfogalmazasaval, a

konklUziok levonasaval zarom.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. Egyetemi generaciok

A fejezetben attekintettem és rendszereztem az egyetemek fejl6édésének legfontosabb
allomasait, azok  sajatossagait. Részletesen megvizsgdltam az  egyetemek
alaptevékenységének valtozasait, finanszirozasaban bekovetkezett valtozdsokat, az Gket
jellemz6 menedzsment-faktorokat és a valtozdsokat indukald legfontosabb triggereket.
Megallapitdst nyert, hogy jelen kutatdas szempontjdbdl kiemelend6 a 4GU-k egyik
legfontosabb jellemvondsa a tudasteremtésben és tudashasznositasban betdltott specidlis
szerepe, amelynek stratégiai alapjat, egyben el6feltételét azok a regiondlis szemlélet, a
tarsadalom fejl6dése irdnti elkotelez6dés, valamint az ezek megvaldsitdsat célzo és tamogatd

tdrsadalmi marketing-orientdlt menedzsment megkdzelités képezi.

2.2. Marketing megkozelitések evolucidja

A marketingdefiniciok rendszerezésének célja volt a fels6oktatdsi marketing témajaban
relevans elméleti, tarsadalmi marketingre fokuszald kutatasi kontextus feltarasa annak
érdekében, hogy a kutatas alapjaul szolgald tarsadalmi marketing elhelyezhet legyen a
tudomanyterilet id6, illetve tartalmi horizontjan. A tarsadalmi marketing tartalmi fékusza a
Kotler-féle paradigmavaltds és diszciplinaris expanzié (1975-) korszakdban, kiemelten a
2010-es évektdl kerlilt a marketing tartalmi fokuszaba, amely id6szak egybeesik a 4GU-k
tudomanyos diskurzusban torténé megjelenésével. Mindkét koncepcidé a tarsadalmi
marketing altal megfogalmazott, a kordbbi marketingkorszakokra jellemz8 konfliktusokra
kivan reagdlni, ami szerint konfliktus all fenn a rovid tava fogyasztéi (és intézményi) igények

és a tarsadalom hosszu tavu érdekei k6zott.



2.3. FelsGoktatasi rangsorok kronoldgiaja

A fejezetben feltartam, rendszereztem a felsSoktatasi intézmények mérési-értékelési
modelljeit. A rangsorok rendszerezésébdl kivilaglik, az egyetemek teljesitményének mérése,
majd azok rangsoroldsa nem sz(ikiilhet egyetlen fokuszpontra, hiszen alapvet6en a rangsorok
céljai definidljdk a teljesitmény mérésének dimenzidit, amelyekre a modelleknek valaszokat
kell adnia. A fels6oktatasi rangsorok , Achilles-sarka” a célok és eszk6z6k konzisztencidjanak
felismerése és megértése, koherencidjanak biztositasa. A kit(izott célok alapvetGen
determindljdk, hogy milyen informacidkra van sziikség a mérések soran, meghatarozzak a

mérési mddszertant, ezaltal a mérésekbdl szarmazd eredményeket is.

3. Mit magyaraznak a feltart eredmények? A szakirodalmi rendszerezés
soran feltart informaciok dsszegzése

A disszertaci6 empirikus kutatdsat megalapozé szakirodalmi rendszerezése alapjan
megfogalmazhato, hogy az egyetemi teljesitményt szamszerdsit6 mérési-értékelési modellek,
a fels6oktatasi intézmények generdcidi, illetve egy tarsadalmi marketing szemléletre épilé
paradigma egylttes szambavétele képezheti az alapjat az egyetemi marketingben alkalmazott
marketing eszkdzrendszer expanzidjanak, a célként kitlizott negyedik generacids egyetemek
(4GU) sajatossagaihoz illeszkedd tarsadalmi marketing-orientalt egyetemi
(marketing)menedzsment modell kidolgozdsdnak. E kapcsolddasi folyamat az aldbbi

haromdimenzids matrixszal irhato le.

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),
tovabba (2) a motivatorként alkalmazott mérési-értékelési modellek és (3) a
dominans/alkalmazott marketingszemlélet (és marketingeszk6zok) kozott, amelyek altal a

kitlzott egyetemi kiildetés operativ fdkuszban tarthatd, a kit(izott célok realizalhatdk.



Az UNI-MARKETING kocka

MARKETINGFOKUSZ

TELJESITMENYMERESI FOKUSZ

Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalmi attekintés alapjan megfogalmazhaté kérdések érdemelnek figyelmet:

e Milyen mdédon definidlt tdrsadalmi marketing-orientalt modell sziikséges ahhoz, hogy

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

o Azonosithaté-e kapcsolat az egyetemi mérési-értékelési modellek, az egyetemi

generaciok, valamint az egyetemi marketingaktivitasok szélessége és mélysége kozott?

4. Kutatasi kérdés és tézisek, modszertan, eredmények

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

egyetemek stratégidjaba?



A kutatas téziseinek vélelmezett oksagi 6sszefiiggés-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 MUKODES! MODELL MODELLHEZ ILLESZTHETO MARKETINGTEVEKENYSEG
RANGSOROK BELSG KONZISZTENCIAJA GOODHART-TORVENY MARKETINGMENEDZSMENT MODELLEK

T1: Egy, a Vvizsgalt egyetemi generaciohoz igazodé mérési-rangsorolasi modell
implementdlhaté sikeresen az egyetemek miikodésébe, azaz a modell

implementdlhatdsagat az egyetemi generaciok sajatossagai hatarozzak meg.

Hattér (T1): A H1 tézis érdekl6désének kozéppontjdban a jelenleg alkalmazott egyetemi
mérési-értékelési modellek konvertibilitdsanak vizsgalata all. Amennyiben a generdcidkhoz
illeszkedé modellalkotds tézise (T1) igazolhatd, Ugy a rangsoroldsi modellek magasfoku
konvertibilitdssal rendelkeznek, azok jdl illeszthet6ek valamennyi egyetemi generacidhoz,
mindekodzben alkalmasak arra, hogy hiteles jelzést adjanak a legfontosabb stakeholderek

szamara is az egyetemi teljesitményrél.

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

egyetemek mlkodéséhez. (egyetemek kiildetéséhez térténd illesztés tézise)

Modszertan (T1.1): A tézist egy alapvetSen kvalitativ jellegl validalasi eljaras utjan —
esettanulmany elemzésével — kivantam igazolni. Az esetkivalasztasi tipoldgidja alapjan a
tipikus eset (typical case) mddszerét kovettem a vizsgalandd esetek kivalasztasakor. A
vizsgalat targya a vizsgalt egyetemek kiildetésnyilatkozataban megfogalmazottak, valamint az
egyetemi mérési-értékelési modellek sajatossdgai kozott torténd megfeleltetés igazoldsa vagy
elvetése volt, ahol a sikeres implementdlhatdosagot az értékelési modellek elemeinek a

kildetésnyilatkozathoz torténd teljes illeszkedése jelentette.



Eredmények (T1.1): Figyelemmel arra, hogy a korabbiak sordn az egyetemi rangsorok hazai
egyetemek mikodésében torténd sikeres implementalhatdsagat az értékelési modellek
elemeinek a kildetésnyilatkozatokhoz torténd teljes illeszkedésében hataroztam meg, igy

elutasitottam a T1.1 tézist, mivel a meglehet&sen sajatos helyzetben |év6 ELTE-t is figyelembe

véve mindossze atlagosan 29%-os illeszkedés figyelhet6 meg a kiildetésnyilatkozatokban
foglaltak, valamint a mérési-értékelési modellek szempontrendszere kozott. Mdsként
megragadva: ezen modellek a vizsgdlt hazai egyetemek kontextusdban sokkal inkdbb
tekinthet6k egyfajta gyorsan publikdlhatd, az olvasé szamdara konnyen attekintheté
marketingkommunikdcids elemként, mint egy kiildetéstdmogatd és annak minGségét értékels
menedzsmenteszkdzként. Természetesen minden el6bb tett allitas feltételezi, hogy az
egyetemek pontosan a kildetésnyilatkozataikban foglaltak szerint alakitjak tevékenységiiket,

igy a fenti megallapitasok ennek rogzitése mellett tekinthet6k validalhatonak.

T1.2: A vizsgalt egyetemi mérési-értékelési modellek céljai és indikatorai konzisztensek az
egyetem kilsé6 stakeholdereinek igényeivel, igy a rangsorok hiteles jelzést ezen érdekelt felek

szdmara. (stakeholderek igényeihez térténd illesztés tézise)

Modszertan (T1.2): A tézis igazoldsa soran kvantitativ és kvalitativ eszkozok alkalmazasara
egyarant tdmaszkodtam. A kulcsfontossdgu stakeholderek kivalasztdsat kovetGen a
,hallgaték” csoportja esetén a sajat magam altalam lefolytatott kérdGives felmérés, mig a
»,munkaerépiac” csoportja esetén mélyinterjuk lefolytatasa és ezek kiértékelése alapjan

dontottem a tézis elfogadasardl.

Eredmények (T1.2): A kvantitativ és kvalitativ vizsgalataim alapjan tehat elutasitottam a T1.2

tézist, mivel a vizsgalt rangsorok nem alkalmasak arra, hogy hiteles jelzést adjanak a vizsgalt
stakeholderek szdmara. A kérdGives felmérésre adott hallgatdi valaszok alapjan megallapitast
nyert, hogy amennyiben egy, a hallgatdék szamadra valdéban relevans rangsort kivan nyujtani a
rangsort készit6é szolgdltatd, ugy a hangsulyt a karrierdt bemutatasat és az elérhets
jovedelmeket fékuszba emel§ szempontrendszerre kell helyezni. Jelen kutatdsban vizsgalt
modellek nem csupdn figyelmen kivil hagyjak ezen tényez6ket, hanem a hallgaték szamara

irrelevans indikatoraik okan tévutra vezetik/vezethetik a palyavalasztas el6tt allo fiatalokat.

Ugyanakkor a munkaerGpiaci szerepelSkkel lefolytatott mélyinterjuk arra mutattak rd, hogy a

magas hozzaadott érték(i szektor kivalasztott vallalatanak kozépvezetbje az egyetemi oktatas



miel6bbi megujitasat sirgette, addig a kormanyzati szektor interjualanya az egyetemekrél
magasszintl digitdlis tudassal rendelkezé fiatalok kibocsatasat és munkaerGpiaci/hivatali
integraciojat latta kivanatosnak. Mivel az altaluk kiemelt szempontok semmilyen médon nem
reprezentdltak a vizsgalt mérési-értékelési modellekben, igy ezen modellek semmiképp sem
szolgalhatnak hiteles informdcioforrasként sem a forprofit, sem pedig a kormanyzati szféra

szerepl6i szamara.

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

konzisztencia vizsgdlatdnak tézise)

Modszertan (T1.3): A kivalasztott mérési értékelési modellek klasszifikalasa utjan kivantam
igazolni a tarsadalmi eredményességet fokuszba allitdé — els6sorban final outcome vagy impact

tipusu — indikatorok jelenlétét, vagy azok hianyat a vizsgdlt modellek esetén.

Eredmények (T1.3): A vizsgalt modellek legnagyobb hidnyossaga, hogy a vizsgalatuk
spektruma kizardlag az egyetemek szliken vett intézménykdzpontu mérhet6ségére szilkiil,
mikozben figyelmen kiviil hagyjak az intézmények tarsadalmi bedgyazottsaganak szempontjat.
Ez nem csupdn az indikatorok belsé megoszlasat rontja (input-output- esetleg intermediate
outcome mutatdk erds tulsulya a vizsgalt modellekben), de valdjaban a vizsgalt rangsorok arra
sem képesek raviladgitani, hogy a tdrsadalom szamara a felsGoktatdsi intézmények

tevékenysége mennyire bizonyult értékteremtének. Ennek megfelel6en elutasitottam a T1.3

tézist, amelynek vizsgalata sordn ramutattam arra, hogy a jelenlegi mérési-értékelési

modellek szemlélete legfeljebb a Humboldt-egyetemek szemléletmddjat allithatja fokuszba.

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

hanem befolyasoljak azok tevékenységét.

Hattér (T1): Az egyetemi dontéshozok iranyitasi preferenciait vizsgald H2 tézis célja, hogy
valaszt adjon a Goodhart-torvény hazai fels6oktatasban torténé jelenlétére. Amennyiben a
Goodhart-torvény alapu mikodés igazolhatd, Ugy az egyetemek az eréforrasaikat az egyetemi
mérési-értékelési modellek kulcsindikatorainak javitdsara forditjdk, azaz de facto az

egyetemek tarsadalomorientalt m(ikodése nem valdsulhat meg.



Modszertan (T2): A H2 tézis bizonyitasa sordn elsésorban dokumentumelemzés adataira
tdmaszkodtam. A tézis validaldsa soran elemzési egységként a kordbban kivalasztott
egyetemeket definidltam és azok publikusan elérheté Kozfeladat-finanszirozasi
szerz6déseinek tartalmat vizsgaltam azzal a céllal, hogy ramutassak arra, hogy fenndllhat-e
oksagi Osszefliggés a rangsorokban elért helyezések és az egyetemek alaptevékenységének

fokusza kozott.

Eredmények (T2): A lefolytatott vizsgalataim alapjan elfogadtam a T2 tézist a modellvalto

egyetemek tekintetében, mivel azok nem csupan mérik, hanem aforrasok lehivasa érdekében

irdnyitjdk a hazai egyetemek tevékenységét. A Goodhart-torvény felsGoktatasban vald
altaldnos jelenlétét szamos példan keresztil szemléltettem és igazoltam, mig az egyetemi
rangsorok intézményi tevékenységet iranyitd hatdsdra a vizsgalt kozfeladat-finanszirozasi

szerz6dés vizsgalata alapjan mutattam ra.

T3: A fels6oktatasi intézmények generacids sajatossagai meghatarozzak az intézmények
marketingtevékenységének expanzidjat, igy a régio fejlodése szempontjabdl kivanatos
tarsadalomorientalt marketingaktivitds szamos egyetemi miikddési konstellaci6ban nem

valésulhat meg.

A fels6oktatasi intézmények mikodési sajatossagait fokuszba allité egyetemi generaciok
elmélete lehet6séget biztosit annak megértésére, hogy a tuddasteremtés és az innovacié
miként valhat a regionalis fejl6dés katalizatoravd. A T3 tézis alapgondolata az egyetemi
generacidkhoz illeszkedé alapfeladatok és az egyetemi marketingtevékenységek —
tudomanyos diskurzusbdl hianyzé, innovativ szemléletl — szintetizaldsa, igy annak bizonyitasa,
hogy a régié- és tarsadalomorientalt mlkodés kizardlag egy tarsadalmi marketing-vezérelt
egyetemi modellben implementalhaté, amely szoros 0sszefliggésben all az egyetemi m(ikodés

motivatoraival.

Madszertan (T3): A tézis validalasa soran a szakirodalmi attekintés soran feltart harom
kulcsterilet, (1) az egyetemi generdciés modellek, (2) a marketing elméleti premisszainak,
valamint (3) az egyetemi mérési-értékelési modellek, tovdbba a korabbi tézisek bizonyitasa

soran igazolt 6sszefliggések szintetizalasara tamaszkodtam.

Eredmények (T3): A vizsgalataim alapjan elfogadtam a T3 tézist, tekintettel arra, hogy a

fels6oktatds intézmények generacids sajatossagai erbteljesen determinaljdk az egyetemek



marketingaktivitdsainak expanziéjat, meghatarozzdk az alkalmazott marketingeszkdzok
Osszességét, meghatdrozzdk az alkalmazott marketingeszk6zdk implementacidjat, azaz
egylttesen ragadjdk meg, hogy megjelenhet-e egy a régio- és a tarsadalom fejl6dése
szempontjabdl kivanatos tdrsadalomorientdlt marketing perspektiva az egyetemek

mikodésében.

5. Konkluzio, zaréd megallapitasok

A kutatds kiinduld paradigmdjaként, egyfajta szubminimumaként fogalmaztam meg, hogy egy,
a célként kitlizott tarsadalmi marketing-orientalt marketingmenedzsment modell kidolgozdsa
nem szoritkozhat egyetlen diszciplina tudomanyos alapjaira. Ez nem csupan az egyetemek
eredményessége és a marketingdiszciplina hatékonysaga kozott fennallé vélelmezett oksagi
Osszefliggésre  vezethet6 vissza, hanem annak az Osszetett, tobbdimenzids
kapcsolatrendszernek a felismerésére, hogy az egyetemek a kutatds témadja altal megkivant
aspektusbdl nem vizsgdlhaték 6nallé entitasként, mivel azok nem autondm mddon, mas
entitdsoktdl fliggetlentl végzik tevékenységliket, hanem egy komplex tdrsadalmi-gazdasagi-
szakpolitikai (intézmény)rendszerbe illeszkednek be, amely rendszerek kézott kapcsolat all

fenn.

A kutatdsom eredményeként megallapithatd, hogy a hazai intézményi gyakorlat egyfajta
tdmogatd szerepet szan a marketingtudomany alkalmazott paradigmainak, amelyben a
marketingtudomany csupadn egy eszkozként jelenik meg egy rovidtavra fokuszalg,
»egycsapos”, profitvezérelt intézményi célkitlizés elérése érdekében. Amig ez a gyakorlat nem
valtozik, addig nincs és nem lehet relevancidja az egyetemi marketing tarsadalomkoézpontu
expanziéjat targyald felvetéseknek, igy a hazai egyetemek marketinggyakorlata nem
haladhatja meg a marketingdiszciplina 1970 el6tti szemléletmédjat, amely mind a
marketingtudomany, mind pedig az egyetemek tdrsadalmi eredményességét sulyosan

alaassa.

A tarsadalmi marketing-orientdlt egyetemi marketingmenedzsment modell egy lehetSséget
kindl a fenti szakmai-moralis dilemma kezelésére. A modell alkalmazdsaval a
marketingtudomany az egyetemi menedzsmentben betoltott kiegészité és/vagy tévesen

értelmezett szerepébdl iranyadova lép el6, végigkisérve, iranyitva a teljes egyetemi



menedzsmentciklust a szakpolitikai és egyetemi célkitlizések definidlasatél a regionalis
szempontbdl kivanatos tarsadalmi-gazdasagi hatdsok realizalasdig. A modell alkalmazasa a
hazai egyetemek miikodésében jelent6sen alulreprezentdlt harmadik misszidé erdsitését
valdsitia meg. A tarsadalmi marketing-orientdlt egyetemi marketingmenedzsment
elkotelezett annak el6segitésében, irdnyitasdban, hogy az egyetem miként Iéphet hatékony
kolcsdnhatasba a tdrsadalommal az Osszetett tarsadalmi-gazdasagi kihivasok kezelése
érdekében, valamint miként alakithatja kutatasi tevékenységét ugy, hogy az a publikaciok
megjelentetésének szemlélete iranyabdl a tarsadalmi igények, értékek, elvarasok kielégitése
irdnydba forduljon. Ma a tarsadalom és a gazdasag altal formalt igények felismerése és
megismerése csupan margindlis jelentGséggel bir a hazai egyetemek életében, igy a
tdrsadalom, a gazdasdg 4ltal formalt piac érintetlen, kihasznalatlan marad az egyetemek
szdmdra. A tarsadalmi marketing-orientalt egyetemi marketingmenedzsment-modell teljes
eszkoztdra jo alapot kinal arra, hogy a marketingtudomdany magasszintl elméleti paradigmait
operativ szinten ragadja meg az egyetemi-tdrsadalmi-gazdasagi egylittm(ikodés keretei kozott
és a stratégiai céloknak megfelel6en azokat az egyetem operativ szinten tuddstranszfer

folyamatokba rendezze.

Jelen kutatas tudomanyteriileteket szintetizaléd szemlélete egy Uj ldtdsmddot kinal az
egyetemi menedzsment-folyamatok reformjara, amely szemben all a hazai- és nemzetkozi
tudomanyos diskurzusban megjelen6 — a folyamatokat jellemz&en egyetlen diszciplina
irdnyabdl megragadé — irasokkal. A tdrsadalmi marketing-orientalt egyetemi
marketingmenedzsment modell multidiszciplinaris megkdzelitése noveli a kutatas

megallapitasainak robosztussagat, erGsiti annak magyarazéerejét.
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