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Osszefoglalas

A B2B szektorban a kommunikacios csatorndk mindsége alapvetéen meghatarozza az
egytittmiikodések sikerét. A digitalizacio eloretorésével a fels6oktatasi intézmények szamara
is elkeriilhetetlenné valt, hogy ijragondoljak és korszeriisitsék kapcsolattartasi
gyakorlataikat az iizleti partnereikkel. Kutatasunk célja az volt, hogy feltérképezziik a
jelenleg alkalmazott kommunikacios eszkozoket és folyamatokat, kiilonos tekintettel arra,
hogy ezek mennyire felelnek meg a modern iizleti elvarasoknak, illetve milyen iranyokba
fejleszthetbk a jovGben.

A Debreceni Egyetem vallalati partnereivel készitett félig strukturalt interjitk révén mélyebb
betekintést nyertiink abba, hogyan zajlik az intézmények kozotti kommunikacié a
gyakorlatban, milyen akadalyok meriilnek fel, és milyen fejlesztési igények fogalmazodnak
meg az érintett szereplok részérdl. Az eredmények ravilagitottak arra, hogy bar a meglévé
eszkozok sok esetben miikodoképesek, egyértelmiien megjelent az igény egy tudatosan
felépitett, innovativ és rugalmas kommunikacios rendszer kialakitasara.

Kutatasunk a jovdbe tekint: célunk, hogy olyan fejlesztési javaslatokat fogalmazzunk meg,
amelyek tamogatjak a fels6oktatasi intézményeket abban, hogy dinamikusabb,
technologiailag tamogatott, mégis emberkozponti kapcsolattartast épitsenek ki
partnereikkel. Ezek a modern kommunikdciés modellek nemcsak az intézmények
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versenyképességét novelhetik, hanem a hallgaték szamara is értékesebb, valos kapcsolati
halo kiépitését tehetik lehetové az tizleti szféra felé.

Abstract

The quality of communication channels in the B2B sector plays a fundamental role in
determining the success of collaborations. With the rapid advancement of digitalization, it
has become inevitable for higher education institutions to rethink and modernize their
communication practices with business partners. The aim of our research was to map the
currently used communication tools and processes, with a particular focus on how well they
meet the expectations of today’s business environment and how they could be improved in
the future.

Through semi-structured interviews conducted with the corporate partners of the University
of Debrecen, we gained deeper insight into how inter-institutional communication works in
practice, what challenges arise, and what development needs are identified by the
stakeholders involved. The findings highlighted that, although existing tools are often
functional, there is a clear demand for a consciously designed, innovative, and flexible
communication system.

Our research is future-oriented: our goal is to formulate development proposals that support
higher education institutions in building more dynamic, technologically supported, yet
human-centered communication with their partners. These modern communication models
could not only enhance institutional competitiveness but also provide students with more
valuable and authentic networks for engaging with the business sector.

1. Bevezetés

A B2B (business-to-business) szektorban a sikeres iizleti kapcsolatok kialakitasahoz és
fenntartasahoz a hatékony kommunikacié elengedhetetlen. A hagyomanyos kommunikacios
modellek azonban mar nem mindig képesek megfelelni a modern iizleti kornyezet dinamikus
igényeinek. A digitalis technologiak és az 1j kommunikacios eszk6zok bevezetése 1ij kihivasokat
és lehetGségeket jelent a B2B szektor szamara (Mason & Leek, 2012, Mohr & Nevin, 1990). A
B2B kommunikéici6 hagyomanyosan személyes kapcsolatokra épiilt, azonban az internetes
technologiak fejlédésével jelentés valtozasokon ment keresztiil. A modern B2B piacokon a
marketingkommunikaci6 egyre inkabb online térben zajlik, és a vallalatoknak
alkalmazkodniuk kell az (j digitalis eszk6zokhoz és platformokhoz. A technologidk atalakulasa
és a kapcsolodo valtozasok és igények pedig tovabbi kihivasokat jelentenek az egyének, a
vezetés és a szervezet kozotti interakciokban (Crane, 2016).

Az lizleti kapcsolatok sikerességét a szakirodalom széleskortien vizsgalja (Dwyer et al.,

1987, Mohr & Speakman, 1994), szamos kutatas foglalkozott mar a B2B kommunikacio
kiilonboz6 aspektusaival, beleértve a kommunikacids csatornak kivalasztasat, a technologiai
innovaciok hatasat és a kommunikacié pszicholégiai vonatkozasait. Mohr & Nevin (1990)
kiemelték, hogy a kommunikacios stratégiak jelentGs hatassal vannak a B2B kapcsolatok
sikerére, mig Mason & Leek (2012) a digitalis kommunikacié szerepét vizsgiltdk a B2B
szektorban. Leek et al. (2003) tanulmanyabdl kideriil, hogy habar a kutatasukban résztvevék
fele szerint az informécios technologia kommunikacids céla hasznalata csokkenti a személyes
talalkozasok jelentGségét és pontosabba, valamint gyorsabba teszi az interakciét, azonban a
valaszadok hasonl6 aranyban vélekedtek tigy, hogy ez egyuttal a kapcsolatok eltavolodasat,
személytelenedését, illetve feladat-orientaltta valasat eredményezi.
A B2B kapcsolatok sem keriilték el a digitalizacié elsopré transzformativ erejét, amely
felforgatta a piacok miikodését, az ligyfelek viselkedését és a vallalatok értékajanlatainak
értelmezését (Confos & Davis, 2016, Kannan, 2017, Nasiroy & Joshi, 2023). Az is kirajzol6dni
latszik, hogy az informacios technologia robbanasszerti fejlédése komoly igéretet tartogat a
B2B kapcsolatokban (Kannan, 2017), ezen tilmenden szamtalan Gj eszkozt és kommunikacios
csatornat eredményezett a személykozi és a vallalati interakcidk szdméara (Conviello et al.,
2001). A legijabb kutatidsok pedig azt mutatjak, hogy a digitalis média kulcsfontossaga
szerepet jatszik a B2B markaépitésben is (Lipidinen & Karjaluoto, 2015).

25



A jelenlegi vallalati kommunikaci6é az integralt marketingkommunikacié koncepciojara
helyez6dott at. A marketingkommunikéaci6 alapjai tovabbra is relevansak, de sziikséges (Batra
& Keller, 2016) azokat j modon alkalmazni. A marketingkommunikaci6 optimalizalasa a
kommunikacié hatékonysaganak novekedéséhez vezet, ami el6nyokkel jar (Luxton et al., 2015)
a markaérték és a pénziigyi megtériilés novekedése formajaban. Mas széval, az integralt
marketingkommunikaci6 versenyelénnyé valt (Ellis, 2010), és maximalizalja a kommunikaci6é
hatasat.

A digitalizaci6 mélyrehatéan atalakitotta a vallalkozasok kozotti (B2B) interakcidkat,
ujraértelmezve a kommunikacio és a kapcsolatkezelés dinamikajat (Chatteriee et al., 2022). Ez
az atalakulas, mint minden valtozas, komoly feladatok elé allitotta az oktatasi intézményeket
is, valamint a fenntartokat és az oktatas résztvevéit (Deés, 2013). A tudésalapi gazdasagban a
tudoméanynak a tarsadalomba torténd integralasa az egyik legOsszetettebb, tobbszereplés
folyamatta valt. A tudomanynak kiilon eredményeket kell szallitania minden szinten és minden
érintett fél — nyilvanossag, politika, piac — szdmara. Ez meglehet6sen bonyolultta teszi a
tudomanymarketing megvalositasat (a tudomanymarketing az oktatas, a tudomany és a
technologia talalkozasi pontjan miikodik, halozatidba bevonva kormanyzati szerveket,
véallalkozasokat, valamint tudast termel6 (kutatasi) és tudastranszfer (oktatasi) szervezeteket)
(Deés, 2013). A fels6oktatasi intézmények és az ipar kozotti egyiittmiikodés elengedhetetlen a
gazdasagi és tarsadalmi fejlédéshez (Hetesi, 2010), ugyanakkor a felek kozotti kommunikacios
rés jelent6s kihivasokat okoz, hiszen a kiilonb6z6 célok, érdekek és 6sztonz6k 6sszehangolasa
nem mindig egyszerd (Nasiroy & Joshi, 2023). A kapcsolatok sikerességét nagymértékben
befolyasoljak azok az akadalyok és el6segité tényezdk, amelyek a kutatas-fejlesztési és
innovacios egyiittmiikodések soran jelennek meg; ezek koziil kiemelt szerepe van a
bizalomnak, a kapcsolati t6kének, valamint a kommunikéaci6 forméinak (Rossoni et al., 2024).
A tudatos egyetemi kommunikacio elsé 1épése a marketing informécios rendszer kiépitése, s6t
az atalakulo, piacosodo felsGoktatasban a stratégiai marketing egyik legfontosabb teriiletévé
valik ennek kialakitasa és miikodtetése (Hetesi, 2010). A felsGoktatasi marketingmunka egyik
legf6bb sajatossaga, hogy egyszerre tobb célcsoport komplex igényének kell megfelelnie,
torekednie kell az egyensilly megteremtésére, hogy az oktatas—kutatas—tarsadalmi hasznositas
harmas torekvései ne szenvedjenek csorbat, vnia kell igényességét, ugyanakkor évakodnia
kell a rovid tava érdekektdl (Kurath, 2007).

2. Mo6dszer

A kutatasunk legfébb célja annak feltarasa volt, hogy milyen kommunikacios folyamatok
zajlanak jelenleg a Debreceni Egyetem és annak lizleti partnerei kozott. Ennek érdekében
kvalitativ kutatéast végeztiink, amely mélyinterjuk forméjaban zajlott, az egyetem jelenlegi
iizleti partnereivel. A kutatas lehetGséget biztositott arra, hogy részletesebb ralatast nyerjiink a
vallalatok allaspontjara és tapasztalataira az intézmények kozott jelenleg miikodo interakceios
folyamatokkal kapcsolatban.

A vallalati partnerek kivalasztdsa soran szempont volt, hogy mindegyik szervezettel
szoros egyiittmiikodést folytat a Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Kara, illetve a
Rektori Hivatal, igy biztositani tudtak a kutatidshoz sziikséges relevans informéciokat. Az
alapsokasagot ugyanez a kilenc vallalat alkotta, amely a mintaba is bekeriilt, igy teljes kort
feltarasra nyilt lehet6ség. A partnerek mindegyike legalabb egy éve folyamatos kapcsolatban
all az egyetemmel, havi szintli kommunikaci6 mellett. A kapcsolatok jellegét tekintve két
szegmens volt elkiilonithetd: egyrészt a dualis képzési partnerek, masrészt azok, akik
tudomanyos—oktatasi partnerség keretében miikodnek egyiitt az egyetemmel, példaul
vendégel6adasok, workshopok vagy konferenciakon valo részvétel révén.

A partnerek felkérése személyes kapcsolat utjan, telefonon tortént, és minden esetben
készséges hozzaallassal talalkoztunk. Az interjuk el6tt valamennyi vallalatot részletesen
tajékoztattuk a kutatas céljardl, menetérdl, valamint arrol, hogy milyen eredmények és
outputok varhatok a vizsgalattol. A beszélgetések soran kiemelt figyelmet forditottunk arra,
hogy mennyire hatékonyak a kiilonb6z6 kommunikacids feliiletek az egyetem és a cégek kozotti
kapcsolattartasban, valamint arra, hogy mely platformokat és interakcios forméakat preferaljak,

26



illetve melyeket utasitjak el. Emellett célunk volt annak feltarasa is, hogy a partnerek hogyan
vélekednek az egyetem megujult arculatarol, és ez miként befolyasolja a pozitiv imazs
kialakitasat a veliik valo kapcsolatokban.

A kutatas nemcsak a jelenlegi kommunikaciés platformok és eszko6zok hasznalatara
koncentralt, hanem arra is, hogy a Kklasszikus feliileteken tal milyen ®j lehet6ségek
jarulhatnanak hozza a kommunikaci6 fejlédéséhez. Olyan kérdéseket is feltettiink, mint, hogy
a vallalatok szeretnének-e tobbletinformaciét kapni az egyetemen foly6 kutatasokrol, oktatasi
tevékenységekrol, és esetleg milyen tovabbi teriiletekrél lenne relevans szamukra tobb
informaécio, valamint hogy mely platformokon vagy feliileteken szeretnék megkapni ezeket.

A mélyinterjikat 2024 végén és 2025 januarjaban készitettiik el, személyes és telefonos
formaban. Az interjuk atlagosan 30—40 percig tartottak, és diktafon segitségével rogzitettiik
Oket az interjialanyok elGzetes beleegyezésével. Az interjuk soran kezdetben 12 nyilt kérdést
tettiink fel, majd a mar elkésziilt interjuk tapasztalatai alapjan egy tovabbi kérdést iktattunk
be, igy Osszesen 13 kérdést tartalmazott a kutatas. Az adatfeldolgozas soran a valaszokat
osszevetettiik és tematizaltuk, amely lehet6vé tette a legfontosabb mintazatok és
kovetkeztetések azonositasat a kilenc vallalati partner véleménye alapjan.

3. Eredmények

Az interjuk soran els6ként azt vizsgaltuk meg, hogy a vallalati partnerek mely
kommunikaciés csatornakat tartjdAk a leghatékonyabbnak az informacioszerzés és
kapcsolattartas szempontjabol az egyetemmel. Az eredmények alapjan vilagosan kideriilt, hogy
a weboldal a leginkdbb preferalt eszkoz, ami azt jelzi, hogy a partnerek a hivatalos, j6l
strukturalt és megbizhatd forrasokat keresik. Ugyanakkor tobben emlitették a Facebookot és
az Instagramot, amelyek arra utalnak, hogy a kozosségi média gyors, napi szintd
kapcsolattartasra idedlis, kiillonosen vizudlis és konnyen emészthet$ tartalmak esetében. A
LinkedIn is kiemelt szerepet kapott a valaszokban, jelezve, hogy a szakmai és iizleti kapcsolatok
szaméra a digitalis térben is fontos eszkozként funkcional. A telefon, email, YouTube,
hirlevelek és alumni magazin ugyanakkor inkabb kiegészits jellegliek, és nem jellemzd, hogy
ezek lennének az els6dleges csatornak. Kiilon érdekesség, hogy az egyetemi élet és az
egészségmagarzin teljesen kimaradtak a valaszokbol, amibdl latszik, hogy ezek a csatornak nem
relevansak az iizleti partnerek szdmara, vagy nem tekintik ket megfelel6 informacios vagy
kapcsolattartasi eszkoznek.

A valaszok alapjan elmondhat6, hogy a megkérdezett iizleti partnerek véleménye és
igényei eltérnek a meglévé kommunikacios feliiletek kiegészitését illetGen. Tobben tgy vélték,
hogy jelenleg nincs sziikség tovabbi eszkozokre vagy csatornakra, amibél pedig adodik, hogy
szamukra az egyetem &ltal hasznalt feliiletek mar megfelel6ek, és nem igényelnek tovabbi
bévitést. Azok, akik javasoltak kiegészitéseket, f6ként az e-mailes tajékoztatast emlitették,
kiilonosen célzott, személyre szabott lizenetek forméjaban. Az e-mail szlirése Al segitségével is
szoba kertiilt, amely a levelezések automatizalasaval hozzajarulhat a hatékonyabb és pontosabb
kommunikaci6hoz, kiilonosen akkor, ha nagy mennyiségi informécioval kell dolgozni.
Emellett a valaszadok egy része fontosnak tartotta a hirlevelek kiildését a képzésekrol, hiszen
ez folyamatos tajékoztatast biztosit a partnerek szamara a legfrissebb eseményekrdl,
programokrol és lehet6ségekrol. A sziirt és célzott megkeresések adott témakban, a megfelel6
kozegnek kifejezetten fontosak, hiszen ez segithet elkeriilni a talzott informéci6aramlast,
mikozben biztositja, hogy minden partner relevans és pontos informaciokhoz jusson. Ez arra
utal, hogy a partnerek fontosnak tartjak a részletes, specifikus informaciok kozvetitését, ami
segithet abban, hogy szamukra hasznos tartalmat kapjanak.

A telefonos és személyes kapcsolat emlitése tobbszor is el6keriilt, ami azt jelzi, hogy a
partnerek értékelik a személyes kapcsolattartast és a kozvetlen, kozonséget igényld
kommunikaciot, kiilonosen akkor, amikor bonyolultabb vagy fontosabb informaciok atadasara
van sziikség.

A hirlevél és a Facebook javaslata ramutat, hogy a partnerek szeretnék, ha az egyetem a
digitalis csatornakon keresztiil is tovabb bdvitené a tajékoztatast, és kiillonosen az idGszakos
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hirlevelek form4jaban rendszeresen friss informacidkat kapnanak. Az emlitett csatornak
segitenek abban, hogy a partnerek naprakész informacidkat kapjanak, amelyeket konnyen
kovethetnek, és amelyek a szélesebb kozonség szamara is elérheték. Tobben emlitették az
online kerekasztal beszélgetések, amelyek egy-egy adott téma koré csoportosulva interaktiv
modon segithetnek a tudas megosztasaban és az Otletek cseréjében. Az online podcast formaja
kommunikaci6 is felmeriilt, amely lehetdséget biztosit a konnyen fogyaszthatd, tematikus
tartalmak megosztasara, és a partneri kapcsolatok erdsitésére. Egyes valaszadok kiemelték,
hogy a webes online feliiletek a megrendelések kezelésére nagy elényt jelenthetnek, mivel ez
automatizalhatja a folyamatokat, gyorsitva és egyszerlisitve a rendelési és adminisztrativ
feladatokat. Végiil, a partnerinkubalas is egy olyan lehetdség, amely lehetGséget biztosit a
kozvetlen egylittmiikodésre és az innovativ Gtletek fejlesztésére.

A véllalatok kozotti kommunikaciéban az email tovabbra is az uralkodé eszkoz, ami
szinte minden valaszad6 altal megemlitésre keriilt. Emellett a telefonos és személyes
kommunikacié is meghataroz6 szerepet kap, kiilonosen a bizalomépités és a részletes
egyeztetések soran. A digitalis vilagban a Facebook és a weboldal mellett a YouTube, TikTok és
hirlevelek is emlitésre keriiltek, ami arra mutat, hogy a vallalatok igyekeznek tobb csatornan
keresztiil elérni partnereiket. Az online meetingekhez hasznalt platformok, mint a Teams,
szintén jelen vannak, féleg a formélisabb, strukturalt online kapcsolattartisban. Erdekes
modon a kamarai magazin emlitése egy specialis, tlizleti kozonséget célz6 csatornat jelez, amely
szlikebb, de célzott elérésre 6sszpontosit.

A kapcsolatfelvétel tekintetében a vallalatok tobb kiilonbozd csatornat kombinalnak,
hogy 4j partnerekkel 1épjenek kapcsolatba. A telefon és email a leggyakrabban hasznalt
eszkozok a gyors, hivatalos kapcsolatfelvételhez, mig a szajhagyoményos ajanlasok és
bizalomépités szerepe is fontos. A nemzetkozi szakkiallitisok és networking események
személyes jelenlétet igényelnek, amelyek segithetnek mélyebb, hosszti tava iizleti
kapcsolatokat kialakitani. A LinkedIn is emlitésre keriilt, ami a szakmai kozegben val6 online
kapcsolatépités fontossagat tiikkrozi. Az aktiv hideghivasok pedig arra utalnak, hogy a cégek
folyamatosan keresnek 1j iizleti lehet&ségeket, akar ismeretlen partnerekkel is.

A partnereket arrol is kérdeztiik, hogy van-e olyan kommunikaciés csatorna, amit
leginkabb elényben részesitenek. A valaszok szerint az email a leginkabb preferalt platform,
amit a legtobb véalaszadé konkrétan megnevezett. Azonban a tobbség nem emelt ki egyetlen
csatornat sem, ami azt sugallja, hogy tobb kiilonboz§ feliilet is elfogadhaté szdmukra, és
rugalmasan alkalmazkodnak a kiilonb6z6 kommunikacios formékhoz. Az email népszertisége
tovabb erdsiti azt az allaspontot, hogy a hivatalos, irdsban nyomon kovethet6 kommunikacio
marad a legfontosabb eszkoz.

A beszélgetés tovabbi fazisaban az intejualanyokat arrol is kérdeztiik, hogy szeretnének-
e tobblet informacio6t kapni az egyetemen foly6 kutatasokrol. Elmondtéak, hogy érdeklédnek az
egyetemen folyo kutatasok irant, és szeretnének tobbet tudni ezekrél. Tobben jelezték, hogy
strukturalt formaban szeretnék megkapni az informaciokat, ami azt sugallja, hogy a vilagos, jol
rendszerezett tajékoztatas rendkiviil fontos szamukra. A valaszokbdl az is kideriil, hogy a
partnerek kiilonosen a kézzelfoghatd, piaci eredményekkel rendelkezd kutatasokra kivancsiak,
mivel ezek kozvetleniil hozzijarulhatnak a vallalataik fejlédéséhez és a piaci helyzetiik
javitasdhoz. A telekommunikacioval, IT-vel, marketinggel, employer brandinggel, és HR-rel
kapcsolatos kutatasok is érdekl6désre tartanak szamot, ami azt mutatja, hogy a vallalatok a
kiilonbozé szektorokban végzett kutatdsokat hasznosnak talaljak, kiilonosen, ha azok
kozvetleniil érintik a vallalati m{ikodést és stratégiat.

Tobben kiemelték, hogy idGszakos hirlevelekben szeretnék megkapni az egyetemi
kutatasokkal kapcsolatos friss informéaciokat, kiilondsen a HR teriiletén. Ez a preferencia is
jelzi, hogy a rendszeres, konnyen hozzaférhetd tajékoztatas segithet a partnerek szamara
naprakészen tartani 6ket a legujabb kutatasi eredményekrél. Az eszkozbeszerzésrdl szold
kutatasok iranti érdekl6dés is megjelent, jelezve, hogy az egyes kutatasok piacképességét és
gyakorlati hasznossagat a cégek fontos szempontként kezelik.

A vélaszokban szerepl6 kutatéasi témakra vonatkozo értesitések iranti igénybol latszik,
hogy a partnerek szeretnék el6re tudni, ha Gj kutatasokat inditanak, amelyek potencialisan
érdekesek lehetnek szdmukra. Ez a fajta értesités segithetne az iizleti partnerek szamara abban,
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hogy id6ben reagaljanak a kutatasokra, és azok eredményeit alkalmazni tudjak a sajat
miikodésiikben.

Az egyetemen folyé oktatds irant szintén mutatkozna érdekl6dés a megkérdezettek
részér6l. Tobben kiemelték, hogy kiilonosen az innovaciéval, kutatis-fejlesztéssel és
fenntarthat6saggal kapcsolatos oktatasi programok és képzések irant érdeklédnek, jelezve,
hogy a modern, jovébe mutat6 témak és a tudomanyos igényességli kurzusok kiilonosen
fontosak szamukra. A Gazdasidgtudomanyi Kar oktatési tevékenysége is emlitésre keriilt,
amibdl latszik, hogy az ilizleti partnerek a gazdasagi és pénziigyi képzésekre is figyelemmel
kisérik az egyetem munkajat.

A HR teriilettel kapcsolatos oktatasi programok iranti érdeklédés azt mutatja, hogy a
vallalatok szamara fontosak a munkaerdpiacra valo felkészitést segit6 képzések, kiilonosen a
humaneré6forras menedzsment terén. Az Gj képzésekrdl és workshopokrol valo tajékoztatas
iranti igény szintén megjelenik, ami arra utal, hogy a partnerek szeretnének naprakészen
informalédni a friss oktatasi lehetGségekrol, amelyek segithetik a sajat miikodésiiket és
fejlédésiiket.

Azonban tobb valaszadé is megjegyezte, hogy nem relevans szamukra az oktatasrol szolo
tobblet informécio, amib6l megmutatkozik, hogy bizonyos cégek nem tekintik sziikségesnek az
oktatasi tevékenységek kovetését, vagy mas csatornakon keresztiil mar megkapjak a sziikséges
informaciokat. Ez a valaszok alapjan azt jelzi, hogy az érdeklédés az oktatassal kapcsolatosan
vegyes, és nem minden vallalat szamara fontos a részletes tajékoztatis az egyetemi
képzésekrol.

Majd rakérdeztiink arra is, van-e olyan tovabbi teriilet, ami még prioritast élvezne
szamukra informaciokozlés szempontjabol. A kérdésre adott valaszok széleskorid érdekldést
tiikroznek, tehat az iizleti partnerek kiilonbozé teriiletekrél varnak az egyetem tajékoztatasat.
Toébben emlitették a TTK-t (Természettudomanyi Kar) és az MK-t (Mtiszaki Kar), valamint az
IK-t (Informatikai Kar), hogy szeretnének tobbet tudni az ott folyo tevékenységekbol. Ebbdl is
latszik, hogy a partnerek érdeklédnek a tudomanyos és technologiai képzések, valamint az
innovativ tudomanyteriiletek irant. A modern tudomanyok, mint példaul az AI (mesterséges
intelligencia) és az aktualis tudasok, szintén kiemelt szerepet kaptak, amely egyre fontosabba
valik a vallalatok szamara, kiilonosen a technologiai fejlédés és az ipari alkalmazasok terén.

A dualis képzés és a gyakornoki programok iranti érdekl6dés is megjelent, jelezve, hogy
a cégek szamara fontos, hogy az egyetem olyan képzési programokat kinaljon, amelyek
kozvetleniil kapcsolodnak a munkaerdpiac igényeihez és segitik a fiatal tehetségek
beilleszkedését a munka vildgaba. Emellett az Gj szakok bevezetésérdl sz6l6 informaciok iranti
kereslet is felmeriilt, ami azt mutatja, hogy a partnerek szivesen tajékozdédnéanak a legiijabb
képzési lehetGségekrol.

A nyelvi képzések és a turizmus, média és marketing teriiletek iranti érdekl6désbdl
latszik, hogy az tizleti partnerek az olyan készségeket és szakteriileteket is fontosnak tartjak,
amelyek kozvetleniil segithetnek a vallalatok piacon vald érvényesiilésében és a nemzetkozi
kapcsolatok kialakitasaban.

A valaszok kozott emlitést nyert a sport is, mint olyan teriilet, amely irant az iizleti
partnerek tobblet informaciot keresnének. Ez azt jelzi, hogy a vallalatok szdméara fontos lehet
az egyetem sportolasi lehet&ségei, sportképzései vagy akar a sporttal kapcsolatos kutatasok és
programok, amelyek hozzajarulhatnak a vallalati egészségmeglOrzési programokhoz,
csapatépité eseményekhez vagy akar a sportturizmus fejlesztéséhez. A sport tehat egy olyan
teriilet, amely szoros kapcsolatban allhat a vallalati kulttra fejlesztésével és a dolgozobi joléttel,
igy érdeklédést valthat ki a partnerek korében.

A kapott valaszok kozott tobb olyan is volt, hogy nincs sziikségiik tobblet informaciora,
ami arra utalhat, hogy egyes cégek mar rendelkeznek a sziikséges informéaciokkal vagy nem
tartjak fontosnak a tovabbi tajékoztatast az egyetem oktatasi tevékenységeirdl.

A partnerek kiilonb6z6 modokon szeretnék megkapni ezeket az informaciokat,
figyelembe véve a cégek miikodési sajatossagait és igényeit. A leggyakoribb valasz az e-mail
volt, ami egyértelmiien az {izleti vilag hivatalos kommunikaciés eszkoze, és ramutat, hogy a
valaszadok szivesen kapnak meg a sziikséges informaciokat egy jol strukturalt, irasos
forméban. Az e-mail mellett a hirlevél is tobbszor emlitésre keriilt, ebb6l adddik, hogy szivesen
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kapnanak rendszeres, 0sszegzd tajékoztatast egy meghatarozott idé6pontban, példaul havi vagy
negyedéves szinten, a legfrissebb fejleményekrol.

A weboldal és a kozosségi média platformok, mint a Facebook, Instagram és a LinkedIn
is megjelennek a valaszok kozott, amibdl jol latszik, hogy a partnerek szeretnék az egyetem
informaci6it konnyen elérni, és szivesen hasznaljak azokat a digitalis csatornakat, amelyek
gyors és kényelmes hozzaférést biztositanak a sziikséges adatokhoz, kiilonosen a vizudlis,
konnyen fogyaszthat6 tartalmak esetében. A vide6s formatum és rovid tudomanyos videok
emlitése arra mutat, hogy a vallalatok egyre inkabb keresnek interaktiv, dinamikus
tartalmakat, amelyek gyorsan atadhatjak a fontos informaciokat.

Emellett a valaszok kozott szerepeltek olyan feliiletek is, mint a prezentacidk és
személyes el6adasok, amelyek kiilondsen fontosak lehetnek a komplex informaciok atadasakor
vagy a személyre szabott konzulticiok soran. Az ilyen tipusu interakciok erdsitik a személyes
kapcsolatokat, és lehetéséget adnak a részletesebb, mélyebb diskurzusokra.

Ezen kiviil a vallalatok csoportos kommunikacids platformok, mint példaul a Messenger
hasznalatat is javasoltak, ami gyors, kozvetlen kommunikéaciot tesz lehet6vé a partnerek és az
egyetemi kapcsolattartok kozott, kiillonosen a napi szintti kérdések és valaszok kezelésére.

Végezetiil az egyetem megujult arculatanak hatasat is vizsgaltuk, kiilonos tekintettel
annak szerepét a pozitiv imazs kialakitasdban a céges partnerek szemszogébdl. A valaszok
egyértelmiien pozitivak voltak: minden valaszadé megerdsitette, hogy az 4j arculat elényos
hatassal volt az egyetem megitélésére. Ez azt jelzi, hogy az arculatvaltas sikeresen javitotta az
egyetem kiils6 megitélését, és erdsitette a hitelességét és vonzerejét az lizleti kapcsolatokban.

Az arculat szempontjabol fontos volt megérteni, hogy az Gj dizajn mely elemei ragadtak
meg leginkabb a cégek figyelmét. A valaszaddk elsGsorban a szinek és a logd emlitésével
jelezték, hogy ezek az elemek keltették fel leginkabb érdeklédésiiket. Tobben kiemelték a
szinvilag Gjszerliségét és vizualis hatékonysigat, amely erGsiti a markaépitést. A weboldal
dizajnjanak emlitése is arra utal, hogy a digitalis feliiletek megjelenése fontos szerepet jatszik
az arculat megitélésében. A névhasznalat (UD) és az alapitasi évszam szintén megmaradtak a
partnerek emlékezetében, jelezve, hogy nemcsak a vizualis, hanem a tartalmi elemek is
meghatarozoak a marka épitésében. A valaszok Osszességében azt mutatjak, hogy az 4j arculat
Osszetettsége — a logd, a szinek, a forma és a struktira — tobb iradnybol is hatott, jol
beazonosithatova téve az egyetemet, tovabba segitve annak megkiilonboztethet6ségét a
versenytarsaktol.

4. Kovetkeztetések

s

Az interjik eredményei alapjan egyértelmt, hogy az tizleti partnerek korében a meglévé
kommunikaciés csatornak — elsésorban a weboldal, az e-mail és a kozosségi média platformok
— kielégitik az informacioszerzés és kapcsolattartas alapvet6 igényeit. A partnerek tobbsége
nem tart sziikségesnek tovabbi csatorndk bevezetését, ugyanakkor azok, akik valtoztatasokat
javasoltak, els6sorban a személyre szabott, célzott e-mail kommunikacio, valamint a személyes
és telefonos kapcsolattartds erdsitését emelték ki. Ebbdl is latszik, hogy a hatékony
kommunikaciéban egyarant fontos a digitalis és a személyes kapcsolatok 6tvozése, kiilonosen
osszetettebb informacidk esetén.

A cégek nyitottsagot mutatnak az Gj digitalis eszkozok irant is, példaul az online
kerekasztal-beszélgetések, podcastok és automatizalt informaciomegoszté rendszerek terén.
Ez a fejl6dési irany azt jelzi, hogy a partnerkapcsolatokban egyre nagyobb szerephez jut az
interaktivitas, a gyors és relevans informacidaramlas, valamint a digitalis hatékonysag
novelése, megerdsitve ezzel (Chatteriee et al., 2022) eredményeit. Az Al alapti e-mail szlirés és
a webes platformok fejlesztése a kommunikaciés folyamatok egyszeriisitését és pontosabba
tételét szolgalhatja, ami a vallalati partnerek szempontjabol kiemelt értéket képvisel.
Hasonléan hangsiilyozza a partneri kommunikéacié és az intézményi keretek fontossagat
(Evans et al., 2023), akik rdimutattak, hogy az egyetem—ipar egyiittmiikodésekben a bizalom és
a strukturalt kommunikaci6 kulcsfontossaga tényezok. Ezzel 6sszhangban (Al Harrasi, 2024)
kvantitativ vizsgalata is bizonyitja, hogy a kommunikici6 minésége — kiilonosen a csatornak
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illeszkedése a partner igényeihez és a csatornak kozotti Osszehangolas — statisztikailag
szignifikdns hatassal van az egylittmi{ikodések eredményességére, ami aldtdmasztja az
interjualanyok altal kiemelt személyre szabottsag és relevancia fontossagat.

A kutatasokkal és oktatassal kapcsolatos tajékoztatas iranti igény egyértelmiien
megmutatkozott: a vallalatok értékelik a strukturalt, jol rendszerezett informaciokat,
kiilonosen azokat a kutatasokat, amelyek kézzelfoghat6 piaci eredményeket hoznak, illetve
kozvetleniil hozzajarulnak iizleti fejl6désiikhoz. Az oktatisi programok, kiilonosen az
innovacidval, fenntarthatésaggal, HR-rel és technologiai teriiletekkel kapcsolatos képzések
irdnti érdeklédés arra utal, hogy az iizleti szféra a jovGorientélt, szakmailag megalapozott
tudasra helyezi a hangstlyt. Ezzel 6sszhangban a hazai technolbgiai transzfer modelleket
elemzd 6sszehasonlito vizsgalatok (Koranyi et al., 2025) is kiemelik, hogy a vallalati partnerek
azokat az informaciokat és tudasatadasokat értékelik, amelyek kozvetleniil tAmogathatjak
iizleti stratégiajukat és innovacios torekvéseiket.

A megkérdezett vallalatok kommunikacios preferenciai valtozatosak, de a stabil, irasos,
nyomon kovethetd és konnyen hozzaférhet6 informacioforrasokat részesitik elényben, mint
amilyen az e-mail, a hirlevelek és a hivatalos weboldal. A kozosségi média platformok —
Facebook, Instagram, LinkedIn — szintén fontos szerepet jatszanak a gyors, vizualis és konnyen
fogyaszthat6 tartalmak kozvetitésében. A személyes taladlkozok és prezenticiok tovabbra is
nélkiilozhetetlenek a mélyebb, bizalomépit6 kapcsolatok fenntartisdban, mig az online
meeting platformok a strukturaltabb, formalis kommunikaci6ét timogatjak.

Az egyetem megujult arculatdnak pozitiv fogadtatasa is jol mutatja, hogy a vizualis
elemek — mint a logd, a szinek, a weboldal dizajnja — hatékonyan jarulnak hozz4 az intézmény
megkiilonboztethetGségéhez és hitelességéhez. Ez erdsiti a partneri bizalmat és tamogatja a
hossza tava egylittmiikodéseket. Az arculatvaltas tehat nemcsak esztétikai, hanem stratégiai
jelentéségti 1épésként is értékelhetd a kommunikacio6 és a kapcsolatok szempontjabol.

Osszességében elmondhat6, hogy az iizleti partnerek elvarasai és igényei a hatékony,
célzott, relevans és jol strukturalt kommunikaciora irdnyulnak, amely 6tvozi a digitalis
eszkozok elényeit a személyes kapcsolatok mélységével. Az egyetem szamara a siker kulcsa,
hogy a meglévé kommunikacios platformokat tovabb fejlessze, fenntartva a rugalmassagot és
figyelembe véve partnerei valtozo igényeit, kiilonos tekintettel a korszert digitalis technologidk
és interaktiv megoldasok alkalmazasara. A szakirodalommal val6 0sszevetés azt is megerésiti,
hogy a kommunikaciés csatornak fejlesztése akkor a leghatékonyabb, ha az intézményi keretek,
a bizalomépités és a strukturalt tudasatadas egyiittesen timogatjak az egyiittmiikodést (Evans
et al., 2023, Al Harrasi, 2024, Koranyi et al., 2025).

A kutatds limitacigjat jelenti, hogy az eredmények kizarolag kilenc, szoros
egyiuttmiikodésben allo véllalati partner véleményén alapulnak, igy nem altalanosithatok az
egyetem valamennyi lizleti kapcsolatara. Emellett a kvalitativ modszertanb6l fakadéan a
kapott eredmények inkabb feltar6 jellegliek, és nem alkalmasak statisztikai érvényesség
biztositasara.
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