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1. A kutatás célja, hozzájárulása a tudományos diskurzushoz 

 

A felsőoktatásban alkalmazott marketingeszközök gyakran válnak egydimenzióssá, amelyre 

magyarázatként szolgálhat, hogy az egyetemi marketingaktivitások tervezői és megvalósítói 

egyáltalán nem, vagy csupán marginális jelleggel veszik figyelembe az egyetemek történeti, 

ún. generációs sajátosságait. 

A dolgozat az egyetemi generációkhoz illeszkedő, elsősorban regionális- és társadalom-

orientált ún. negyedik generációs egyetemek (4GU) sajátosságaihoz illeszkedő társadalmi 

marketing-orientált egyetemi (marketing)menedzsment modell kidolgozásával kíván a 

tudományos diskurzushoz hozzájárulni. 

A kutatás lefolytatása a felsőoktatási intézmények igen intenzív hazai és nemzetközi változásai 

okán nem csupán elméleti jelentőségű, hanem annak gyakorlati alkalmazhatósága végett is 

létjogosultsággal bír. Ennek oka egyrészt az, hogy a felsőoktatási intézmények történelmi 

hátterét vizsgáló és ahhoz illeszkedő társadalmi marketing-orientált marketing modellek 

vizsgálata még nem jelent meg a nemzetközi tudományos diskurzusban, míg másrészt az, hogy 

a felsőoktatási intézmények transzformációja hazánkban jelenleg is zajlik (pl. finanszírozási 

modellváltás, valamint működési szemléletváltás a publikációs fókusz markáns térnyerésével 

stb.), így nemzeti vonatkozásban a téma vizsgálata napjainkban kiemelt jelentőséggel bír.  

(1) Disszertációm első szakaszában – kutatásom későbbi, empirikus vizsgálatainak 

megalapozásaként – részletesen bemutatom az egyetemek több száz évre visszanyúló 

fejlődésének sajátosságait, majd összehasonlító perspektívában összegzem kutatásom e 

szakaszának legfontosabb tapasztalatait, ismereteit. 

(2) Ezt követően a marketing és a társadalmi marketing legfontosabb paradigmáit összegzem 

elsősorban feltáró jelleggel, ugyanakkor az elemzésem egyes szakaszaiban komparatív 

megközelítést is alkalmazok. 

A szakirodalmi áttekintés harmadik szakaszában az (3) egyetemek mérési-értékelési modelljeit 

vizsgálom, amelynek feltárása – mint a fenntartó által az egyetemek működését befolyásoló 

motivátor – markáns magyarázóerővel bírhat, továbbá támogathatja a kiválasztott 

részterületek összekapcsolását támogató tézisek megfogalmazását. 
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(4) A tézisek megfogalmazása, majd (5) az alkalmazott módszer bemutatását követően a (6) 

tézisek validálása kerül fókuszba. Végül egy (7) nemzetközi best practice bemutatását 

követően a disszertációmat az (8) összefoglaló megállapítások megfogalmazásával, a 

konklúziók levonásával zárom. 

2. Szakirodalmi áttekintés  

 

2.1. Egyetemi generációk 
 

A fejezetben áttekintettem és rendszereztem az egyetemek fejlődésének legfontosabb 

állomásait, azok sajátosságait. Részletesen megvizsgáltam az egyetemek 

alaptevékenységének változásait, finanszírozásában bekövetkezett változásokat, az őket 

jellemző menedzsment-faktorokat és a változásokat indukáló legfontosabb triggereket. 

Megállapítást nyert, hogy jelen kutatás szempontjából kiemelendő a 4GU-k egyik 

legfontosabb jellemvonása a tudásteremtésben és tudáshasznosításban betöltött speciális 

szerepe, amelynek stratégiai alapját, egyben előfeltételét azok a regionális szemlélet, a 

társadalom fejlődése iránti elköteleződés, valamint az ezek megvalósítását célzó és támogató 

társadalmi marketing-orientált menedzsment megközelítés képezi. 

 

2.2. Marketing megközelítések evolúciója 
 

A marketingdefiníciók rendszerezésének célja volt a felsőoktatási marketing témájában 

releváns elméleti, társadalmi marketingre fókuszáló kutatási kontextus feltárása annak 

érdekében, hogy a kutatás alapjául szolgáló társadalmi marketing elhelyezhető legyen a 

tudományterület idő, illetve tartalmi horizontján. A társadalmi marketing tartalmi fókusza a 

Kotler-féle paradigmaváltás és diszciplináris expanzió (1975-) korszakában, kiemelten a  

2010-es évektől került a marketing tartalmi fókuszába, amely időszak egybeesik a 4GU-k 

tudományos diskurzusban történő megjelenésével. Mindkét koncepció a társadalmi 

marketing által megfogalmazott, a korábbi marketingkorszakokra jellemző konfliktusokra 

kíván reagálni, ami szerint konfliktus áll fenn a rövid távú fogyasztói (és intézményi) igények 

és a társadalom hosszú távú érdekei között. 
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2.3. Felsőoktatási rangsorok kronológiája 
 

A fejezetben feltártam, rendszereztem a felsőoktatási intézmények mérési-értékelési 

modelljeit.  A rangsorok rendszerezéséből kiviláglik, az egyetemek teljesítményének mérése, 

majd azok rangsorolása nem szűkülhet egyetlen fókuszpontra, hiszen alapvetően a rangsorok 

céljai definiálják a teljesítmény mérésének dimenzióit, amelyekre a modelleknek válaszokat 

kell adnia. A felsőoktatási rangsorok „Achilles-sarka” a célok és eszközök konzisztenciájának 

felismerése és megértése, koherenciájának biztosítása. A kitűzött célok alapvetően 

determinálják, hogy milyen információkra van szükség a mérések során, meghatározzák a 

mérési módszertant, ezáltal a mérésekből származó eredményeket is.  

3. Mit magyaráznak a feltárt eredmények? A szakirodalmi rendszerezés 

során feltárt információk összegzése 

 

A disszertáció empirikus kutatását megalapozó szakirodalmi rendszerezése alapján 

megfogalmazható, hogy az egyetemi teljesítményt számszerűsítő mérési-értékelési modellek, 

a felsőoktatási intézmények generációi, illetve egy társadalmi marketing szemléletre épülő 

paradigma együttes számbavétele képezheti az alapját az egyetemi marketingben alkalmazott 

marketing eszközrendszer expanziójának, a célként kitűzött negyedik generációs egyetemek 

(4GU) sajátosságaihoz illeszkedő társadalmi marketing-orientált egyetemi 

(marketing)menedzsment modell kidolgozásának. E kapcsolódási folyamat az alábbi 

háromdimenziós mátrixszal írható le. 

Az UNI-MARKETING kocka kifejezi, hogy közvetlen kapcsolat feltételezhető (1) az egyetemek, 

valamint azok szervezetei és feladatai, az elérni kívánt céljai, küldetése és alaptevékenysége(i), 

továbbá (2) a motivátorként alkalmazott mérési-értékelési modellek és (3) a 

domináns/alkalmazott marketingszemlélet (és marketingeszközök) között, amelyek által a 

kitűzött egyetemi küldetés operatív fókuszban tartható, a kitűzött célok realizálhatók.  
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Az UNI-MARKETING kocka 

 

Forrás: saját szerkesztés 

A szakirodalmi áttekintés alapján megfogalmazható kérdések érdemelnek figyelmet: 

• Milyen módon definiált társadalmi marketing-orientált modell szükséges ahhoz, hogy 

az sikeresen illeszthető legyen a negyedik generációs egyetemek stratégiájához? 

• Igazolható-e az, hogy a legfejlettebb, harmadik és negyedik generációs egyetemi 

modellek már meghaladták a jelenleg alkalmazott – rangsor alapú – egyetemi 

teljesítménymérés fókuszát? 

• Azonosítható-e kapcsolat az egyetemi mérési-értékelési modellek, az egyetemi 

generációk, valamint az egyetemi marketingaktivitások szélessége és mélysége között? 

4. Kutatási kérdés és tézisek, módszertan, eredmények  

 

Milyen elméleti keret, azaz milyen módon definiált egyetemi mérési-rangsorolási modell 

szükséges ahhoz, hogy az sikeresen implementálható legyen a negyedik generációs 

egyetemek stratégiájába? 

 

 

 



5 
 

A kutatás téziseinek vélelmezett oksági összefüggés-rendszere 

 

T1: Egy, a vizsgált egyetemi generációhoz igazodó mérési-rangsorolási modell 

implementálható sikeresen az egyetemek működésébe, azaz a modell 

implementálhatóságát az egyetemi generációk sajátosságai határozzák meg. 

Háttér (T1): A H1 tézis érdeklődésének középpontjában a jelenleg alkalmazott egyetemi 

mérési-értékelési modellek konvertibilitásának vizsgálata áll. Amennyiben a generációkhoz 

illeszkedő modellalkotás tézise (T1) igazolható, úgy a rangsorolási modellek magasfokú 

konvertibilitással rendelkeznek, azok jól illeszthetőek valamennyi egyetemi generációhoz, 

mindeközben alkalmasak arra, hogy hiteles jelzést adjanak a legfontosabb stakeholderek 

számára is az egyetemi teljesítményről. 

T1.1: A vizsgált egyetemi mérési-értékelési modellek indikátorai konzisztensek a vizsgált hazai 

egyetemek küldetésnyilatkozatában foglaltakkal, így azok implementálhatók a hazai 

egyetemek működéséhez. (egyetemek küldetéséhez történő illesztés tézise) 

Módszertan (T1.1): A tézist egy alapvetően kvalitatív jellegű validálási eljárás útján – 

esettanulmány elemzésével – kívántam igazolni. Az esetkiválasztási tipológiája alapján a 

tipikus eset (typical case) módszerét követtem a vizsgálandó esetek kiválasztásakor. A 

vizsgálat tárgya a vizsgált egyetemek küldetésnyilatkozatában megfogalmazottak, valamint az 

egyetemi mérési-értékelési modellek sajátosságai között történő megfeleltetés igazolása vagy 

elvetése volt, ahol a sikeres implementálhatóságot az értékelési modellek elemeinek a 

küldetésnyilatkozathoz történő teljes illeszkedése jelentette. 
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Eredmények (T1.1): Figyelemmel arra, hogy a korábbiak során az egyetemi rangsorok hazai 

egyetemek működésében történő sikeres implementálhatóságát az értékelési modellek 

elemeinek a küldetésnyilatkozatokhoz történő teljes illeszkedésében határoztam meg, így 

elutasítottam a T1.1 tézist, mivel a meglehetősen sajátos helyzetben lévő ELTE-t is figyelembe 

véve mindössze átlagosan 29%-os illeszkedés figyelhető meg a küldetésnyilatkozatokban 

foglaltak, valamint a mérési-értékelési modellek szempontrendszere között. Másként 

megragadva: ezen modellek a vizsgált hazai egyetemek kontextusában sokkal inkább 

tekinthetők egyfajta gyorsan publikálható, az olvasó számára könnyen áttekinthető 

marketingkommunikációs elemként, mint egy küldetéstámogató és annak minőségét értékelő 

menedzsmenteszközként. Természetesen minden előbb tett állítás feltételezi, hogy az 

egyetemek pontosan a küldetésnyilatkozataikban foglaltak szerint alakítják tevékenységüket, 

így a fenti megállapítások ennek rögzítése mellett tekinthetők validálhatónak. 

T1.2: A vizsgált egyetemi mérési-értékelési modellek céljai és indikátorai konzisztensek az 

egyetem külső stakeholdereinek igényeivel, így a rangsorok hiteles jelzést ezen érdekelt felek 

számára. (stakeholderek igényeihez történő illesztés tézise) 

Módszertan (T1.2): A tézis igazolása során kvantitatív és kvalitatív eszközök alkalmazására 

egyaránt támaszkodtam. A kulcsfontosságú stakeholderek kiválasztását követően a 

„hallgatók” csoportja esetén a saját magam általam lefolytatott kérdőíves felmérés, míg a 

„munkaerőpiac” csoportja esetén mélyinterjúk lefolytatása és ezek kiértékelése alapján 

döntöttem a tézis elfogadásáról. 

Eredmények (T1.2): A kvantitatív és kvalitatív vizsgálataim alapján tehát elutasítottam a T1.2 

tézist, mivel a vizsgált rangsorok nem alkalmasak arra, hogy hiteles jelzést adjanak a vizsgált 

stakeholderek számára. A kérdőíves felmérésre adott hallgatói válaszok alapján megállapítást 

nyert, hogy amennyiben egy, a hallgatók számára valóban releváns rangsort kíván nyújtani a 

rangsort készítő szolgáltató, úgy a hangsúlyt a karrierút bemutatását és az elérhető 

jövedelmeket fókuszba emelő szempontrendszerre kell helyezni. Jelen kutatásban vizsgált 

modellek nem csupán figyelmen kívül hagyják ezen tényezőket, hanem a hallgatók számára 

irreleváns indikátoraik okán tévútra vezetik/vezethetik a pályaválasztás előtt álló fiatalokat. 

Ugyanakkor a munkaerőpiaci szerepelőkkel lefolytatott mélyinterjúk arra mutattak rá, hogy a 

magas hozzáadott értékű szektor kiválasztott vállalatának középvezetője az egyetemi oktatás 
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mielőbbi megújítását sürgette, addig a kormányzati szektor interjúalanya az egyetemekről 

magasszintű digitális tudással rendelkező fiatalok kibocsátását és munkaerőpiaci/hivatali 

integrációját látta kívánatosnak. Mivel az általuk kiemelt szempontok semmilyen módon nem 

reprezentáltak a vizsgált mérési-értékelési modellekben, így ezen modellek semmiképp sem 

szolgálhatnak hiteles információforrásként sem a forprofit, sem pedig a kormányzati szféra 

szereplői számára. 

T1.3: A vizsgált egyetemi mérési-értékelési modellek indikátorai alkalmasak arra, hogy azok 

illeszthetőek legyenek a bemutatott Bouckaert-féle 4E modellre, így értékelési szemléletük 

képes arra, hogy fókuszba állítsa a társadalmi eredményesség szempontjait. (belső 

konzisztencia vizsgálatának tézise) 

Módszertan (T1.3): A kiválasztott mérési értékelési modellek klasszifikálása útján kívántam 

igazolni a társadalmi eredményességet fókuszba állító – elsősorban final outcome vagy impact 

típusú – indikátorok jelenlétét, vagy azok hiányát a vizsgált modellek esetén. 

Eredmények (T1.3): A vizsgált modellek legnagyobb hiányossága, hogy a vizsgálatuk 

spektruma kizárólag az egyetemek szűken vett intézményközpontú mérhetőségére szűkül, 

miközben figyelmen kívül hagyják az intézmények társadalmi beágyazottságának szempontját. 

Ez nem csupán az indikátorok belső megoszlását rontja (input-output- esetleg intermediate 

outcome mutatók erős túlsúlya a vizsgált modellekben), de valójában a vizsgált rangsorok arra 

sem képesek rávilágítani, hogy a társadalom számára a felsőoktatási intézmények 

tevékenysége mennyire bizonyult értékteremtőnek. Ennek megfelelően elutasítottam a T1.3 

tézist, amelynek vizsgálata során rámutattam arra, hogy a jelenlegi mérési-értékelési 

modellek szemlélete legfeljebb a Humboldt-egyetemek szemléletmódját állíthatja fókuszba. 

T2: A Goodhart-törvény a felsőoktatási intézmények működésében is érvényesül, azaz az 

egyetemi mérési-értékelési modellek nem csupán mérik az egyetemek teljesítményét, 

hanem befolyásolják azok tevékenységét. 

Háttér (T1): Az egyetemi döntéshozók irányítási preferenciáit vizsgáló H2 tézis célja, hogy 

választ adjon a Goodhart-törvény hazai felsőoktatásban történő jelenlétére. Amennyiben a 

Goodhart-törvény alapú működés igazolható, úgy az egyetemek az erőforrásaikat az egyetemi 

mérési-értékelési modellek kulcsindikátorainak javítására fordítják, azaz de facto az 

egyetemek társadalomorientált működése nem valósulhat meg. 
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Módszertan (T2): A H2 tézis bizonyítása során elsősorban dokumentumelemzés adataira 

támaszkodtam. A tézis validálása során elemzési egységként a korábban kiválasztott 

egyetemeket definiáltam és azok publikusan elérhető Közfeladat-finanszírozási 

szerződéseinek tartalmát vizsgáltam azzal a céllal, hogy rámutassak arra, hogy fennállhat-e 

oksági összefüggés a rangsorokban elért helyezések és az egyetemek alaptevékenységének 

fókusza között. 

Eredmények (T2): A lefolytatott vizsgálataim alapján elfogadtam a T2 tézist a modellváltó 

egyetemek tekintetében, mivel azok nem csupán mérik, hanem a források lehívása érdekében 

irányítják a hazai egyetemek tevékenységét. A Goodhart-törvény felsőoktatásban való 

általános jelenlétét számos példán keresztül szemléltettem és igazoltam, míg az egyetemi 

rangsorok intézményi tevékenységet irányító hatására a vizsgált közfeladat-finanszírozási 

szerződés vizsgálata alapján mutattam rá. 

T3: A felsőoktatási intézmények generációs sajátosságai meghatározzák az intézmények 

marketingtevékenységének expanzióját, így a régió fejlődése szempontjából kívánatos 

társadalomorientált marketingaktivitás számos egyetemi működési konstellációban nem 

valósulhat meg. 

A felsőoktatási intézmények működési sajátosságait fókuszba állító egyetemi generációk 

elmélete lehetőséget biztosít annak megértésére, hogy a tudásteremtés és az innováció 

miként válhat a regionális fejlődés katalizátorává. A T3 tézis alapgondolata az egyetemi 

generációkhoz illeszkedő alapfeladatok és az egyetemi marketingtevékenységek – 

tudományos diskurzusból hiányzó, innovatív szemléletű – szintetizálása, így annak bizonyítása, 

hogy a régió- és társadalomorientált működés kizárólag egy társadalmi marketing-vezérelt 

egyetemi modellben implementálható, amely szoros összefüggésben áll az egyetemi működés 

motivátoraival. 

Módszertan (T3): A tézis validálása során a szakirodalmi áttekintés során feltárt három 

kulcsterület, (1) az egyetemi generációs modellek, (2) a marketing elméleti premisszáinak, 

valamint (3) az egyetemi mérési-értékelési modellek, továbbá a korábbi tézisek bizonyítása 

során igazolt összefüggések szintetizálására támaszkodtam. 

Eredmények (T3): A vizsgálataim alapján elfogadtam a T3 tézist, tekintettel arra, hogy a 

felsőoktatás intézmények generációs sajátosságai erőteljesen determinálják az egyetemek 
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marketingaktivitásainak expanzióját, meghatározzák az alkalmazott marketingeszközök 

összességét, meghatározzák az alkalmazott marketingeszközök implementációját, azaz 

együttesen ragadják meg, hogy megjelenhet-e egy a régió- és a társadalom fejlődése 

szempontjából kívánatos társadalomorientált marketing perspektíva az egyetemek 

működésében. 

5. Konklúzió, záró megállapítások 

 

A kutatás kiinduló paradigmájaként, egyfajta szubminimumaként fogalmaztam meg, hogy egy, 

a célként kitűzött társadalmi marketing-orientált marketingmenedzsment modell kidolgozása 

nem szorítkozhat egyetlen diszciplína tudományos alapjaira. Ez nem csupán az egyetemek 

eredményessége és a marketingdiszciplína hatékonysága között fennálló vélelmezett oksági 

összefüggésre vezethető vissza, hanem annak az összetett, többdimenziós 

kapcsolatrendszernek a felismerésére, hogy az egyetemek a kutatás témája által megkívánt 

aspektusból nem vizsgálhatók önálló entitásként, mivel azok nem autonóm módon, más 

entitásoktól függetlenül végzik tevékenységüket, hanem egy komplex társadalmi-gazdasági-

szakpolitikai (intézmény)rendszerbe illeszkednek be, amely rendszerek között kapcsolat áll 

fenn. 

A kutatásom eredményeként megállapítható, hogy a hazai intézményi gyakorlat egyfajta 

támogató szerepet szán a marketingtudomány alkalmazott paradigmáinak, amelyben a 

marketingtudomány csupán egy eszközként jelenik meg egy rövidtávra fókuszáló, 

„egycsapos”, profitvezérelt intézményi célkitűzés elérése érdekében. Amíg ez a gyakorlat nem 

változik, addig nincs és nem lehet relevanciája az egyetemi marketing társadalomközpontú 

expanzióját tárgyaló felvetéseknek, így a hazai egyetemek marketinggyakorlata nem 

haladhatja meg a marketingdiszciplína 1970 előtti szemléletmódját, amely mind a 

marketingtudomány, mind pedig az egyetemek társadalmi eredményességét súlyosan 

aláássa.  

A társadalmi marketing-orientált egyetemi marketingmenedzsment modell egy lehetőséget 

kínál a fenti szakmai-morális dilemma kezelésére. A modell alkalmazásával a 

marketingtudomány az egyetemi menedzsmentben betöltött kiegészítő és/vagy tévesen 

értelmezett szerepéből irányadóvá lép elő, végigkísérve, irányítva a teljes egyetemi 
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menedzsmentciklust a szakpolitikai és egyetemi célkitűzések definiálásától a regionális 

szempontból kívánatos társadalmi-gazdasági hatások realizálásáig. A modell alkalmazása a 

hazai egyetemek működésében jelentősen alulreprezentált harmadik misszió erősítését 

valósítja meg. A társadalmi marketing-orientált egyetemi marketingmenedzsment 

elkötelezett annak elősegítésében, irányításában, hogy az egyetem miként léphet hatékony 

kölcsönhatásba a társadalommal az összetett társadalmi-gazdasági kihívások kezelése 

érdekében, valamint miként alakíthatja kutatási tevékenységét úgy, hogy az a publikációk 

megjelentetésének szemlélete irányából a társadalmi igények, értékek, elvárások kielégítése 

irányába forduljon. Ma a társadalom és a gazdaság által formált igények felismerése és 

megismerése csupán marginális jelentőséggel bír a hazai egyetemek életében, így a 

társadalom, a gazdaság által formált piac érintetlen, kihasználatlan marad az egyetemek 

számára. A társadalmi marketing-orientált egyetemi marketingmenedzsment-modell teljes 

eszköztára jó alapot kínál arra, hogy a marketingtudomány magasszintű elméleti paradigmáit 

operatív szinten ragadja meg az egyetemi-társadalmi-gazdasági együttműködés keretei között 

és a stratégiai céloknak megfelelően azokat az egyetem operatív szinten tudástranszfer 

folyamatokba rendezze. 

Jelen kutatás tudományterületeket szintetizáló szemlélete egy új látásmódot kínál az 

egyetemi menedzsment-folyamatok reformjára, amely szemben áll a hazai- és nemzetközi 

tudományos diskurzusban megjelenő – a folyamatokat jellemzően egyetlen diszciplína 

irányából megragadó – írásokkal. A társadalmi marketing-orientált egyetemi 

marketingmenedzsment modell multidiszciplináris megközelítése növeli a kutatás 

megállapításainak robosztusságát, erősíti annak magyarázóerejét. 
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