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Absztrakt.

A B2B szektorban az egyes szervezetek kozotti kommunikdcionak kétséget kizaroan mindig is jelentos
szerepe volt. Az elmult évek valtozdasai azonban egyes felsdoktatdsi intézmények szerkezetét és
miikodéset is jelentésen megvaltoztattak, ami magaval hozta az tizleti vilag felé nyitas felerésodését. A
sikeres iizleti kapcsolatok kialakitasanak pedig egyik alappillére a kommunikdcio, azonban
hagyomanyos kommunikdcios modellek nem mindig képesek megfelelni a modern iizleti kérnyezet
dinamikus igenyeinek. Ezen elvardasokhoz adaptalt kommunikacios folyamatok és eszkozok
tokéletesitésebol nem csak az egyetemek profitalhatnak, hanem a felséoktatasban részt vevo hallgatok
szamdra is elonyos lehet. Jelen kutatds sordn célkitiizésként fogalmaztuk meg, hogy feltarjuk, milyen
kommunikdcios folyamatok zajlanak jelenleg az intézmények kozott. Annak érdekében, hogy célunkat
megvalositsuk, kvalitativ kutatast folytattunk le, hiszen ebbdl kifolyolag mélyebb betekintést
nyerhettiink a vallalatok altal képviselt allaspontba a témaval kapcsolatban. A félig strukturalt
meélyinterjukat a Debreceni Egyetem partnerintézményeivel folytattuk le, 2024 masodik felében, illetve
2025 janudrjaban. A beszélgetések soran feltarasra keriiltek a kommunikdcios feliiletek hatékonysdga
az egyetemmel, illetve mas iizleti szereplokkel valo kapcsolattartas szempontjabol. A beszélgetések
ravilagitottak arra, hogy a partnerek elsddlegesen a weboldalt és az emailt tartjak a legmegbizhatobb
informacioforrdasnak, mikozben a kézosségi média feliiletek (példdul a Facebook és a Linkedln) is
jelentds szerepet kapnak a napi szintii kapcsolattartasban. Emellett a személyes talalkozok és
networking események tovabbra is néelkiilozhetetlenek a bizalomépités szempontjabol, mig az uj
partnerek elérése soran a szakkiallitasokon és ajanldasokon alapulo kapcsolatok fontossaga is
megerdsitést nyert. Az eredmények alapjan egyértelmiien kirajzolodik az igény és a nyitottsag olyan uj,
tébbcsatornas és célzott kommunikacios modellek kidolgozasara, amelyek a hazai és nemzetkozi B2B
szektor sajatossagaihoz igazodnak. A hagyomanyos eszkozok (pl. telefon, email) mellett a modern
digitalis platformok tudatosabb, stratégiai haszndlata jarulhat hozza a jovobeni kapcsolatok
hatékonyabb menedzseléséhez és az intézményi imdzs erdsitéséhez.

Kulcsszavak: B2B kommunikdcio, felsGoktatdsi és iizleti kapcsolatok, intézményi egyiittmiikddeés,
kommunikacios modellek fejlesztése
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Abstract.

In the B2B sector, communication between individual organizations has undoubtedly always played a
significant role. However, the changes of recent years have also significantly changed the structure
and operation of certain higher education institutions, which has brought with it an increase in
openness to the business world. Communication is one of the pillars of establishing successful
business relationships, but traditional communication models are not always able to meet the dynamic
needs of the modern business environment. Not only universities can benefit from improving
communication processes and tools adapted to these expectations, but it can also be beneficial for
students participating in higher education. In this research, we set the objective to explore what
communication processes are currently taking place between institutions. In order to achieve our
goal, we conducted qualitative research, as this allowed us to gain deeper insight into the position
represented by companies on the topic. We conducted semi-structured in-depth interviews with the
partner institutions of the University of Debrecen in the second half of 2024 and in January 2025.
During the discussions, the effectiveness of communication platforms in terms of maintaining contact
with the university and other business actors was explored. The interviews highlighted that partners
primarily consider the website and email to be the most reliable sources of information, while social
media platforms (such as Facebook and LinkedIn) also play a significant role in day-to-day
communication. In addition, personal meetings and networking events remain indispensable for
building trust, and the importance of connections based on trade fairs and recommendations was also
confirmed when it comes to reaching new partners. The findings clearly reveal both a need for and an
openness towards developing new, multi-channel and targeted communication models that align with
the specific characteristics of the domestic and international B2B sector. Alongside traditional tools
(e.g., phone, email), the more conscious and strategic use of modern digital platforms may contribute
to managing future relationships more effectively and strengthening the institution’s image.

Keywords: B2B communication, higher education and business relations, institutional cooperation,
development of communication models

JEL Kod: M31
Bevezetés

A B2B (business-to-business) szektorban a hatékony kommunikacié alapvetd szerepet jatszik az tizleti
kapcsolatok kialakitasaban és fenntartasaban. Az elmult évek soran bekovetkezett technoldgiai
fejlodés ¢és digitalizacio azonban jelentsen Aatalakitotta ezeket a folyamatokat, kihivdsokat és
lehetoségeket egyarant teremtve a vallalatok és szervezetek szamara. KiilonGsen az oktatasi
intézmények, igy a felsdoktatdsi szektor is szembesiil azzal a kihivassal, hogy alkalmazkodjon a
modern kommunikacids elvarasokhoz, mikozben megdrzi a személyes kapcsolatokban rejlé bizalmat.
A hagyomanyos eszk6zok mellett egyre nagyobb hangsulyt kapnak az innovativ, digitalis csatornak,
amelyek lehetové teszik a gyorsabb, hatékonyabb és célzottabb kommunikaciot. Ezen valtozasok
hatasara fontos kérdéssé valt, hogy a felsdoktatdsi intézmények miként tudjak integralni ezeket az 0j
modszereket, hogy mind a hallgatok, mind pedig a vallalati partnerek szamara értékteremtd
kapcsolatokat alakitsanak ki. A kutatasunk célja ennek a kérdéskornek az alapos feltarasa, kiilondsen a
jelenlegi kommunikacios folyamatok és eszk6zok vizsgalataval, annak érdekében, hogy hatékonyabb,
a modern kihivasokhoz igazodé kommunikacios modelleket dolgozhassunk ki.

1. Szakirodalmi attekintés

A B2B (business-to-business) szektorban a hatékony kommunikacié elengedhetetlen a sikeres tizleti
kapcsolatok kialakitasahoz ¢s fenntartasahoz. A hagyomanyos kommunikécioés modellek azonban nem
mindig képesek megfelelni a modern tizleti kornyezet dinamikus igényeinek. A digitalis technologidk
¢és az 1) kommunikacios eszk6zok bevezetése 0j kihivasokat és lehetdségeket jelent a B2B szektor
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szamara (Mason — Leek, 2012; Mohr — Nevin, 1990). A B2B kommunikacié hagyomanyosan a
személyes kapcsolatokra épiilt, azonban az internetes technologiak fejlodésével 1ényeges valtozasokon
ment keresztiil. A modern B2B piacokon a marketingkommunikacio egyre inkabb online térben zajlik,
¢s a vallalatoknak alkalmazkodniuk kell az 1 digitalis eszk6zokhoz és platformokhoz. A technoldgiak
atalakulasa és a kapcsolodo valtozasok és igények pedig tovabbi kihivasokat jelentenek az egyének, a
vezetés €s a szervezet kozotti interakciokban (Crane, 2016).

A B2B kommunikacié kutatasanak egyik meghatarozd irdnya ma mar a tobbcsatornas (omnichannel)
¢s integralt marketingkommunikacidos megkdzelités, amely versenyelényt biztosithat a
partnerkapcsolatok kezelésében €s a markaérték ndvelésében is (Luxton et al., 2015; Jéirvinen et al.,
2012). Mason és Leek (2012) ramutattak, hogy a digitalis és személyes interakciok Osszehangolasa
kulcsfontossagu tényezd a bizalom meglOrzésében, mig Mohr és Spekman (1994) mar korabban
hangsulyoztak a stratégiai kommunikacios tervezés szerepét a hosszll tava kapcsolatok stabilitasaban.
Frissebb elemzések (Chatterjee et al., 2022) is alatamasztjak, hogy a digitalizaci6 Gjradefinialja a B2B
interakciok dinamikajat, mikozben a kapcsolatok személytelenné valasanak veszélye is fennall (Leek
et al., 2003).

Az Uzleti kapcsolatok sikerességét a szakirodalom széleskoériien vizsgalja (Mohr — Spekman, 1994;
Dwyer et al., 1997), szamos kutatas foglalkozott mar a B2B kommunikacio kiilonb6z6 aspektusaival,
beleértve a kommunikacioés csatorndk kivalasztasat, a technoldgiai innovaciok hatasat és a
kommunikacid pszichologiai vonatkozasait. Mohr és Nevin (1990) kiemelték, hogy a kommunikacios
stratégiak jelentds hatassal vannak a B2B kapcsolatok sikerére, mig Mason és Leek (2012) a digitalis
kommunikacid szerepét vizsgaltak a B2B szektorban. Leek és szerzotarsainak (2003) tanulméanyabol
kidertil, hogy habar a kutatdsukban résztvevok fele szerint az informacids technoldgia kommunikécios
céli hasznalata csokkenti a személyes talalkozasok jelent6ségét és pontosabba, valamint gyorsabba
teszi az interakcidt, azonban a valaszadok hasonl6é aranyban vélekedtek tgy, hogy ez egyuttal a
kapcsolatok eltavolodasat, személytelenedését, illetve feladat-orientalttd valasat eredményezi.

A nemzetk6zi szakirodalom ugyanakkor egyetért abban, hogy a B2B kommunikacio atalakulasa a
felsGoktatasi szférara is egyre nagyobb hatast gyakorol, hiszen az intézményi egyiittmiikodések
menedzsmentje ma mar szintén lizleti logikat kovet (Hetesi, 2010; Deés, 2013). Az elmult 6t év
kutatasai alapjan jol lathato, hogy a felsdoktatassal kapcsolatos tudomanyos elemzések foként a
nemzetkoziesedés (Knight, 2020), a hallgat6i élmény és elégedettség (Douglas et al., 2020), valamint
a digitalis oktatas kihivasai koré csoportosulnak (Bond et al., 2021). Ezen beliil a tudatos intézményi
kommunikacié és a B2B szempontu partnerkapcsolati folyamatok vizsgalata aranyaiban tovabbra is
alacsony, jellemzbéen a publikaciok kevesebb mint 10-15%-at teszik ki (Bond et al., 2021). Ez
kiilondsen indokoltta teszi, hogy a tudasalapu tirsadalom és a piacosodo felsdoktatas kornyezetében a
kommunikacios folyamat-elemzés — mint stratégiai eszk6z — még hangsulyosabb figyelmet kapjon.

Az informacios technologia robbanasszerii fejlodése szamtalan 0j eszkozt és kommunikacios csatornat
eredményezett a személykozi és a vallalati interakciok szamara (Coviello et al., 2001). A jelenlegi
vallalati kommunikaci6 az integralt marketingkommunikacié koncepcidjara helyezodott at. A
marketingkommunikacio alapjai tovabbra is relevansak, de sziikséges (Batra — Keller, 2016) azokat 1j
modon alkalmazni. A marketingkommunikéacié optimalizalasa a kommunikacié hatékonysaganak
novekedéséhez vezet, ami elényokkel jar (Luxton et al., 2015) a markaérték és a pénziigyi megtériilés
novekedése formajaban. Mas szdval, az integralt marketingkommunikacio versenyel6nnyé valt (Ellis,
2010), és maximalizalja a kommunikacidé hatasat. A digitalizacio mélyrehatéan atalakitotta a
vallalkozasok kozotti (B2B) interakciokat, Gjraértelmezve a kommunikacio és a kapcsolatkezelés
dinamikajat (Chatterjee et al., 2022). Ez az atalakulas, mint minden valtozas, komoly feladatok elé
allitotta az oktatasi intézményeket is, a fenntartokat és az oktatas résztvevoit is (Deés, 2013). A
tudasalapti gazdasadgban a tudomanynak a tarsadalomba torténé integralasa az egyik legdsszetettebb,
tobbszereplds folyamattd valt. A tudomanynak kiilon eredményeket kell szallitania minden szinten és
minden érintett fél — nyilvanossag, politika, piac — szdmara. Ez meglehetdsen bonyolultta teszi a
tudomanymarketing megvalésitasat (Deés, 2013). A tudatos egyetemi kommunikacio elsé 1épése a
marketing informacios rendszer kiépitése, s6t az atalakulo, piacosodd felsdoktatasban a stratégiai
marketing egyik legfontosabb teriiletévé valik ennek kialakitasa és mikodtetése (Hetesi, 2010). A
felsGoktatasi marketingmunka egyik legfébb sajatossaga, hogy egyszerre tobb célcsoport komplex
igényének kell megfelelnie, térekednie kell az egyensuly megteremtésére, hogy az oktatas—kutatas—
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tarsadalmi hasznositds harmas torekvései ne szenvedjenek csorbat, 6vnia kell igényességét,
ugyanakkor ovakodnia kell a rovid tava érdekektdl (Kurdth, 2007).

2. Anyag és modszer

A kutatas f6 célja annak feltarasa volt, hogy milyen kommunikaciés folyamatok jellemzik a vizsgalt
intézmény és lizleti partnerei kozotti kapcsolatot. A cél elérése érdekében kvalitativ modszert
alkalmaztunk: félig strukturalt mélyinterjukat készitettiink a Debreceni Egyetem jelenlegi {izleti
partnereivel. Ez a modszer lehetdséget biztositott a vallalati allaspontok mélyebb megértésére és az
intézmény kiils6 kommunikacidjanak részletes feltérképezésére.
Az interjuvazlat eredetileg 12 nyilt kérdést tartalmazott, amelyet sajat fejlesztésti kérdésbank alapjan
allitottunk Ossze. Az elsé Ot interju tapasztalatai alapjan egy tovabbi kérdés beillesztése valt
indokoltta, igy a végleges kérdéssor 13 kérdésbdl allt. Mivel a valaszaddkkal mar korabbrol
ismeretségben alltunk, igy a bemutatkozd kérdéseket kihagyva, egy rovid felvezetés utan (melyben a
kutatasunk céljat ismertettiik), egybol a Iényegi kérdésekre tértiink ra.
Az interjuk 2024 végén és 2025 januarjaban zajlottak le, személyes és telefonos formaban, a vallalati
dontéshozok idébeosztasahoz igazodva. A beszélgetések kb. 30 percet vettek igénybe.
A mintavétel szandékos (szakértdi) mintavételi eljarassal tortént, célzottan a Debreceni Egyetem
kilenc jelenlegi iizleti partnerét vontuk be a kutatasba. A partnerek kivalasztasanal szempont volt a
kiilonboz0 iparagi hattér, a meglévd egylittmiikddés tipusa és intenzitsa, valamint a kommunikacios
kapcsolatok jellemz6i.
Az interjuk soran kiemelt figyelmet forditottunk a kovetkez6 témdkra:

e akommunikacids feliiletek és csatornak hatékonysaga,

e a partnerek altal preferalt platformok ¢és interakcios formak a kapcsolattartas ¢és

informacidszerzés szempontjabol,
e valamint az egyetem megujult arculatanak megitélése és annak szerepe a pozitiv intézményi
imazs kialakitasaban.

A kapott kvalitativ eredményeket tartalomelemzéssel dolgoztuk fel, amely hozzajarult a
kommunikaciés folyamatok mélyebb megértéséhez és a tovabbi fejlesztési iranyok meghatarozasahoz.

3. Eredmények

Az interjuk els6 kérdésében azt vizsgaltuk, hogy iizleti partnerek mely kommunikacids csatornakat
tartjak a leghatékonyabbnak az informacidszerzésre és kapcsolattartasra az egyetemmel. A valaszok
alapjan a weboldal emelkedik ki a leggyakrabban emlitett feliiletként, ami azt jelzi, hogy a partnerek
elsdsorban hivatalos, strukturalt, megbizhatdo forrasbdl szeretnek informaciot szerezni. Tobben
emlitették a Facebookot és az Instagramot, ami arra utal, hogy a kozosségi médianak is fontos szerepe
van a gyors, napi szintl kommunikacidoban és kapcsolattartdsban, kiilondsen a vizualis, konnyen
fogyaszthatd tartalmak esetén. A LinkedIn is megjelent a valaszok kozott, amibdl latszik, hogy a
professzionalis kapcsolatépités és szakmai kommunikacié is értékes a partnerek szamara. Kisebb
gyakorisadggal, de megemlitésre keriilt az email, a telefon, a YouTube, a hirlevél, illetve az alumni
magazin is, amelyek inkabb kiegészité szerepet toltenek be. Erdekesség, hogy az egyetemi élet és az
egészségmagazin egyaltalan nem szerepeltek a valaszok kozott, ami arra utalhat, hogy ezek kevésbé
relevansak az tlzleti partnerek szamara, vagy nem tekintik Oket informacids vagy kapcsolattartasi
csatornanak.

Az Gsszesitett valaszok alapjan harom f6 csatornacsoport kiilonithetd el, amit az I. tablazat szemléltet.

1. tablazat: Legjellemzdbb csatornatipusok
Table 1: Most typical channel types

Kategoria Csatornak Jellemz0 szerep

Hivatalos, Weboldal Strukturalt, ellen6rzott  informacioforras;
megbizhat6 forrasok leggyakrabban emlitett csatorna

Kozosségi média | Facebook, Instagram, | Gyors, napi szintli kapcsolattartds; vizudlis
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feliiletek LinkedIn tartalommegosztas

Kiegészito csatornak | Email, telefon, hirlevél, | Kiegészitdé eszkozok; ritkdbban emlitett, de
YouTube, alumni magazin relevans alternativ kapcsolattartas

Forras: Sajat szerkesztés, a mélyinterju eredményei alapjan

A mintaban szerepld cégek szamara a tobbi iizleti partnerrel folytatott kommunikacidjukban tovabbra
is az email a leggyakrabban hasznalt és legmegbizhatobb eszkdz, mivel szinte minden valaszado
emlitette. Emellett a telefonos és személyes kommunikacid is kiemelt szerepet kap, kiilonosen a
bizalomépités és a részletes egyeztetések szempontjabol. A modern, digitalis platformok koziil tobben
hasznaljak a Facebookot és a weboldalukat, valamint néhany esetben a YouTube-ot, TikTokot vagy
hirleveleket is emlitettek, ami arra utal, hogy a cégek igyekeznek széles korben elérni partnereiket,
kiilonboz6 csatorndkon keresztiil. A Teams és mdas online meeting eszkdzok jelenléte is
megfigyelhetd, foként a formalisabb, strukturaltabb online kapcsolattartdsban. A kamarai magazin
emlitése egy kiilonlegesebb csatornara utal, amely célzott lizleti kozonséget céloz meg. A kapott
eredmények alapjan egyértelmtien latszik, hogy a cégek erdsen tdmaszkodnak a személyességre és a
dokumentalhatosagra egyarant.

Az 1j partnerekkel valdé kapcsolatfelvételre tobbféle, egymast kiegészité kommunikacios csatornat
hasznéalnak a vallalatok. A telefon és email a leggyakoribb, formalis és gyors kapcsolatfelvételre
szolgalo eszkdzok, mig a szajhagyomany a bizalom és ajanlasok révén torténd kapcsolatok fontossagat
mutatja. A nemzetkozi szakkiallitisok és networking események személyes jelenlétet ¢és
kapcsolatépitést igényelnek, ami mélyebb, hosszabb tavi iizleti viszony kialakitasat segitheti eld.
Emellett a LinkedIn hasznalata is megjelenik, ami a digitalis, szakmai kdzegben vald kapcsolatépités
novekvo szerepét tiikkrozi. A hideg hivasok alkalmazasa pedig azt jelzi, hogy a cégek aktivan keresik
az 0j lehetdségeket még ismeretlen partnerekkel is. Ahogyan az el6z6 kérdésnél, itt is elmondhato,
hogy a tébbcsatornas megkozelités ebben az esetben is dominans.

Megkérdeztiik a partnereket azzal kapcsolatban is, hogy van-e olyan interakcids csatorna, melyet
leginkabb eldnyben részesitenek. Az elmondottak alapjan az email tiinik a leginkabb preferalt
kommunikacios feliiletnek, amit a valaszadok konkrétan meg is neveztek. A tobbség azonban nem
emelt ki semmit, ami arra utal, hogy tobb feliillet is elfogadott szamukra, vagy rugalmasan
alkalmazkodnak a kommunikacios csatornakhoz. Az email népszeriisége megerdsiti, hogy hivatalos és
irasban nyomon kdvethet6 kapcsolattartasra tovabbra is ez az elsédleges eszkoz.

Az utolso vizsgalt témakdr az egyetem megujult arculatat helyezte a fokuszba, azaz, hogy segiti-e a
pozitiv imazs kialakulasat a céges partnerek szamara? A valaszok egyértelmiien pozitiv visszajelzést
tikroznek: minden valaszadé igen-nel reagalt, ami az arculatvaltas sikerességére és a partnerek
korében tapasztalt jo fogadtatasra utal. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy az 1j arculat javitotta az
egyetem kiils6 megitélését, és erdsitheti a hitelességet és vonzerdt az lizleti kapcsolatokban is.

Az egyetem markaépitése €s pozicionalasa szempontjabol az is fontos tényezd, hogy az arculatvaltas
kovetkeztében sikeriilt-e maradandot alkotni, igy végiil arra is kitértiink, hogy vannak-e olyan arculati
elemek, melyek megragadtak a partnerek figyelmét (/. abra). A valaszadok elsdsorban a szinek és a
logd emlitésével jelezték, hogy ezek az elemek keltették fel leginkabb a figyelmiiket. Tobben
kiemelték a szinvilag 0jszertiségét és feltiindségét, ami vizualisan hatékony eszkdze a markaépitésnek.
A weboldal felépitésének és szineinek megemlitése azt jelzi, hogy a digitlis feliilletek dizajnja is
észrevehetd €s értékelhetd volt a partnerek szamara. A névhasznalat (UD) ¢€s az alapitasi évszam
szintén megmaradt az emlékezetiikben, ami azt mutatja, hogy a vizualis elemek mellett a tartalmi és
torténeti jellegzetességek is erOsitik az arculatot. A valaszokbol az is kitlinik, hogy az 10j arculat
komplexitasa (logd, szin, forma, struktira) tobb iranybdl is megragadta a partnerek figyelmét, €s jol
beazonosithatova tette az egyetemet, erdsitve annak megkiilonboztethetdségét a versenytarsaktol.
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1. abra: Leggyakrabban emlitett arculati elemek
Figure 1: Most frequently mentioned branding elements
Forras: Sajat szerkesztés, a mélyinterju eredményei alapjan

4. Kovetkeztetések, javaslatok

Kutatasunk egyértelmiien azt mutatja, hogy az egyetem iizleti partnerei szdmara a legfontosabb
kommunikacids csatornadk az e-mail és a weboldal, mivel ezek biztositjak a hivatalos, strukturalt és
megbizhato tajékoztatast. Emellett a kozosségi média platformok — kiilondsen a Facebook, az
Instagram és a LinkedIn — is fontos szerepet jatszanak a gyors és vizualis kommunikacioban, valamint
a szakmai kapcsolatok bdvitésében. A telefon és a személyes kapcsolatfelvétel tovabbra is
meghatarozo, kiilondsen a bizalomépités és az egyiittmiikodés elmélyitése szempontjabol.

Mindez 6sszhangban van néhany korabbi kutatassal, amelyek hangsulyozzak, hogy a B2B kapcsolatok
sikerét alapvetden meghatarozza a kommunikacidés csatornak tudatos megvalasztisa és azok
kombinacidja (Mohr & Spekman, 1994; Mason & Leek, 2012). A digitalizacio elterjedésével az
integralt, tobbcsatornas kommunikacios modellek jelentdsége kiilonosen megnétt, ugyanakkor a
személyes talalkozasok és a hagyomanyos eszk6zok bizalomépitd szerepe tovabbra is kiemelt (Leek et
al., 2003). Kutatdsunk eredményei ezt erdsitik meg: a valaszadok rugalmasan kezelik a csatorndkat, de
vilagosan kirajzolodik az igény a célzott, modern digitalis eszkdzok és a személyes kapcsolatépités
egyensulyara.

Az egyetemmel valé kommunikacio tekintetében az e-mail az elsddleges platform, mig a kevésbé
preferalt csatornakat a valaszadok nem emelték ki — ez rugalmassagra utalhat, de a digitalis platformok
kozotti differencialédas hianyara is. A vallalatok az j partnerek keresésekor is valtozatos stratégiakat
alkalmaznak, ahol online és offline eszk6zok egyarant jelen vannak — hideghivasok, kiallitasok és
LinkedIn-es kapcsolatépités is megfigyelhetd.

Az egyetem 1j arculatat a partnerek egyhangtlag pozitivan értékelték. A vizualis elemek — kiilondsen
a logo, a szinvilag és a webes megjelenés — mindenképpen felkeltették a figyelmiiket, jelezve, hogy a
megujulas nemcsak esztétikai, hanem poziciondlasi elényt is hozott. A névhasznalat és az alapitéasi év
kommunikacidja a hagyomany és a modernitas egyidejli jelenlétét erdsiti.

A valaszok alapjan elmondhatd, hogy az egyetem kommunikacidjaban érdemes tovabbra is kiemelten
kezelni a weboldalt és az emailt, hiszen ezek képezhetik az informacids bazist. Azonban a
digitalizacios trendek alakuldsaval teljes 0sszhangban az is vilagossa valt, hogy a kdzosségi média
(kiilonosen LinkedIn és Facebook) szerepét célszerii erdsiteni a napi kommunikacidban, vizualis
tartalmakkal és partnerekre szabott informacidkkal. Tovabba javasolt a YouTube és hirlevél tipusu
tartalmak tartalmi frissitése és rendszeresitése, hogy kiegészitd, de értékes csatornaként miikddjenek.
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Az 1) arculat ismertségét tovabb lehet mélyiteni kampanyokkal, fokuszalt vizualis elemek és
storytelling hasznalataval. Erdemes lehet a jovSben egy letisztult partnerkommunikacios iranyelveket
tartalmazo kézikonyvet 1étrehozni, amely a csatornak hasznalatat, valasziddket és stilust is definialja.
A kapott eredmények alapjan jol korvonalazhato, hogy a Debreceni Egyetem és {izleti partnerei kdzotti
kommunikacié hatékonysdga szempontjabdl tobb kritikus pont és stratégiai elem is azonosithato,
amelyek rendszerezése hozzajarulhat a jovébeni fejlesztési iranyok kijeloléséhez.

1. Kritikus pontok:

e Csatorna-preferencia ¢s atfedések: Bar a weboldal és az email egyértelmiien dominans
csatornak, a kozosségi média és kiegészitd csatorndk szerepe is jelentds. A parhuzamos
hasznalat azonban erdforras-igényes, és tObbszords tartalmi frissitést igényel, ami
koordinacios kihivasokat hordozhat.

e (élcsoport-orientacio hianya bizonyos feliileteken: Az egyetemi ¢élethez kapcsolodo
kiadvanyok ¢és magazinok elhanyagolhatd emlitése arra utal, hogy ezek nem érik el
hatékonyan az iizleti partnereket, igy atgondolandd ezen csatorndk célcsoport-igazitdsa vagy
esetleges megsziintetése.

e Uj partnerek bevonasanak komplexitasa: A hideg hivasok, szakkiallitasok és szajhagyomany
egyiittes alkalmazasa mutatja, hogy az 11j kapcsolatok kialakitasa tobbcsatornas és iddigényes
folyamat, amelyhez pontosabban definialt tizenetekre és célzott tartalomra lehet sziikség.

2. Stratégiai elemek:

e Hivatalos, megbizhato csatorndk erdsitése: A weboldal és email mint elsddleges forrasok
tovabbi fejlesztése (pl. interaktiv feliiletek, hirlevél automatizacid) kulcsfontossagli lehet a
hitelesség és az informacidatadas gyorsasaganak javitdsara.

o Ko6z0sségi média tudatosabb integralasa: A Facebook, Instagram és LinkedIn kiemelt szerepe
meger0siti, hogy a vizualis €s rovid formatumu tartalmak segitenek az elérés bovitésében.
Célszeri lehet egy kozosségimédia-stratégia finomhangolasa, amely célzott {izeneteket és
rendszeres tartalmi tervezést tartalmaz.

e Személyes kapcsolatépitést tdmogatd eszkozok: A networking események és kiallitdsok
hossza tavon bizalomépitd erét képviselnek, igy ezekre érdemes dedikalt eréforrast allokalni
¢s a partnerek igényeire szabott részvételt tervezni.

A kritikus pontok és stratégiai elemek Osszehangolt kezelése hozzajarulhat a szervezetek kozotti
kommunikacié hatékonysaganak javitasdhoz. Ennek érdekében javasolt a jovoben egy csatornamatrix
kidolgozasa, amely bemutatja, mely csatorndk mely célcsoportokat és célokat szolgalnak a
leghatékonyabban. Emellett érdemes monitorozasi rendszert kialakitani a csatornak teljesitményének
mérésére (pl. elérés, visszajelzések, konverziok).

Osszességében a szakirodalommal (Mohr & Spekman, 1994; Mason & Leek, 2012; Leek et al., 2003;
Batra & Keller, 2016) és sajat eredményeinkkel Osszhangban elmondhato, hogy a tdbbcsatornas,

« s e g

kapcsolatok apolasat, az 0j partnerek megszolitasat €s az egyetem versenyképességének erdsitését.

Osszefoglalas

Kutatasunk célja az volt, hogy beazonositsuk milyen kommunikacios folyamatok zajlanak jelenleg a
Debreceni Egyetem ¢és partnerintézményei kozott. Ennek érdekében interjukat készitettiink 9
vallalattal. Ez alapjan megallapithatd, hogy a leggyakrabban hasznalt és legmegbizhatobb
kommunikacids csatornak az email és az egyetem hivatalos weboldala. Ezeket a partnerek elsddleges
informacioforrasként és kapcsolattartasi feliiletként kezelik. Emellett a kdzosségi média is fontos
szerepet jatszik a gyors, vizualis és informalis kommunikécioban. Az offline csatornak — példaul
személyes talalkozok, telefonos egyeztetések, rendezvények — tovabbra is meghatarozoak a
bizalomépitésben. A partnerek altalanossagban pozitivan fogadtdk az egyetem Uj arculatat, és
kiilondsen a logo, szinek, formai elemek és webes megjelenés maradtak meg benniik. Ez egyértelmiien
azt mutatja, hogy a vizualis megujulas hozzajarul az egyetem imazsanak erdsitéséhez.

Osszességében egy tobbcsatornas, integralt kommunikacios rendszer fenntartasa ajanlott a jovében,
amely kombinalja a hivatalos, digitalis és személyes kapcsolattartasi formakat, tovabba tudatosan épit
a mar meglévo pozitiv arculati elemekre.
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