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BEVEZETES

Kutatasi témam megvalasztdsa soran a személyesmarka-épités targya €s gyakorlata iranti
elkotelezett érdeklddésem vezérelt. Munkam sordn szdmos alkalommal dolgoztam ezen a
tertleten kampanystratégiak megalkotasaval, valamint markaépitéssel kiegészitve. Csaladi
vallalkozésunk marketinggel foglalkozik, és az egyik legUjabb szegmens a munkaltatéiméarka-

épités, ahol tevékenykednk.

Mivel a markaszemélyiség fogalma ismerds volt mar szamomra, azaz hogy a markakat emberi
tulajdonsagokkal ruhézzuk fel, igy megfogalmazodott bennem, hogy a munkaltatdimarka-
épitésnel mindez hogyan is alakulhat. Els6 1épésként a munkaltatoimarka-személyiség fogalmat

és kialakitasanak gyakorlatat igyekeztem feltarni a relevans szakirodalom felkutatasa soran.

Ezutan merult fel bennem, hogy érdemes lehetne a munkaltatéiméarka-személyiség megalkotéasa
és kifelé kommunikalasa soran kifejezetten szemelyesmarka-épitési stratégiakat is alkalmazni.
Mivel maga a személyesmérka-épités folyamata is a hétkdznapi értelemben vett markéazasi
stratégidkon alapul, csak sokkal sziikkebb annal, igy ez az 6tlet nem nevezhetd teljesen ujnak,
viszont a szakirodalom feltarasa soran ebbdl a megkozelitésbdl nem taldltam olyat, amely

gyakorlatban is alkalmazna ezt a megoldast.

A multinacionalis nagyvallalatok elénye toborzas szempontjabol, hogy a potencialis
munkavallaloknak sokkal konnyebb informaciot gytjteni egy jelentdsen nagyobb szamu
alkalmazottat foglalkoztatd cégr6l, mint egy kisebb vallalkozasrol. Valamint mivel a
feldolgozoipar utdn a ,,Adminisztrativ és szolgaltatast tamogatd tevékenység” kategoriaban
talalhato a legtobb betoltetlen allashely (KSH, 2023), igy esett a valasztasom egy
Magyarorszagon ebben a szektorban foglalkoztatd KKV-re, a DataExpertre. Naluk inditottam
el teszt jelleggel — megbizott marketing Ggynokségiink égisze alatt, munkaltatdimarka-épitési
tevékenységunk részeként — ezt a fajta kommunikéaciot a kdzosségi médidban. Mindezt
megalapozta egy a HR osztaly bevonasaval készitett mélyinterja és felmérés sorozat, amely
ravilagitott, hogy a jelenlegi alkalmazottak milyennek latjak a DataExpert munkaltatoi

markajat, és annak személyiséget.



fgy nem csak egyszerien a szakirodalom és a szakemberek 4ltal javasolt értékeket
kommunikaltam a célk6zonség felé, sokkal inkabb a valos és hiteles megitélésére épitettem a
cég munkaltatéi markajanak. Ennek mentén, a megfelel értékeket kozvetitve és a belsd
miikddést is monitorozva azt gondolom, hosszabb tdvon ez az 6sszhangban 1€v0 kiils6 és belso
kommunikécio és onreprezentacid kedvezd szinergiat hozhat 1étre a cég életében, mar ami a

munkaltatoimarka-epitésiket illeti.



1. TEMAFELVETES ES CELKITUZES

1.1. Témafelvetes

Egy véllalat csak annyira lehet jo, mint munkavallaléi (HOPPE et al., 2022). Jelenkorunk
szervezeteinek egyik legnagyobb kihivasa éppen ezért a megfeleld6 munkaerd toborzasa és
megtartdsa. Ha egyikiik képzett alkalmazottakat talal és képes Oket maganal tartani, kiemelt
versenyelOnyre tehet szert versenytarsaival szemben. A mai kornyezetben mindehhez mar
elengedhetetlen a megfeleld vallalati hirnév felépitése. A munkaltatoimarka-épités egyik
alapvetd célja is ez, egy vonzo munkaltatoi marka létrehozasa és annak bemutatasa a szervezet
kiils6 és belsé érintettjei szamara. A vallalatok egyre nagyobb figyelmet forditanak munkaltati
markajuk épitésére, és erre a kozosségi média megjelenésével egy egészen Uj platformot is
talaltak. A munkaltatdi marka erésitését célzo kozosségi médiaba torténd befektetés ily modon

mar nem csak a nagyvallalatok privilégiuma.

Hiéba a hirdetések, a végelathatatlan méarkaépitési folyamat, ha végil nem tiinik ki a versenybdl
az adott szereplé. A fokozodod nyomas alatt kardinalis kérdés, hogy mennyire tudjak az adott
céget, markat, munkaltatdt megkulonboztetni a rivalisaitol. A markaszemélyiségek
megalkotdsa, azaz a markak emberi tulajdonsagokkal eés személyiségjegyekkel valo
felruhadzasa, fontos eszkdz a cégek szamara a versenytarsaktdl valé megkilénbdztetésben és a
fogyasztokkal valo kapcsolatépitésben. A digitalis vildgban torténd markaszemélyiség alkotas

pedig egyre elterjedtebbnek és hasznosabbnak bizonyul.

Ahhoz azonban, hogy kiilsdleg is erds munkaltatoi markaimdzs alakulhasson ki,
elengedhetetlen a jo bels6 kapcsolat a munkavallalok és a munkaltatéi marka kozott. Tovabba
a kiils6 érintettekkel folytatott kommunikacio sorédn is elsddleges szempont a hitelesség, igy a
cégeknek kiemelt figyelmet kell forditaniuk arra, hogy a jelenlegi alkalmazottak véleményét
épitsék bele markaépitési stratégidjukba. Mivel az egyének megkérdezéskor gyakran ruhazzak
fel a marké&kat emberi személyiségjegyekkel, nincs ez méasképp akkor sem, amikor a

munkaltatdi markakrol vélekednek.

Mindezek alapjan igéretesnek tiinik megalkotni egy munkaltatdimarka-személyiseget és azt a

kdzdsségi médidban bemutatni az érintettek felé.



1.2. Célkitiizés

A kutatdsom sordn abbdl a két alapfeltevésbdl indultam ki, hogy egyfeldl a fokozddo
versenyhelyzetben a munkaerépiacon az egyik legjobb eszkdz a véllalatok kezében a
munkaltatdimarka-épités (TANWAR és KUMAR, 2019). A vallalatok éppen ezért egyre
nagyobb figyelmet forditanak munkaltatoi markajuk épitésére, azaz a munkavallalok (meglévo
vagy jovenddbeli) altal a vallalat nevéhez kapcsolodd megkiilonboztetd asszociaciok
Osszességére. Annak ellenére azonban, hogy ez a fajta markaépités hatékony stratégianak
mindsiil a szakemberek szervezethez valé vonzdsdban (BACKHAUS és TIKOO, 2004), a
munkaerd-toborzasi szakirodalom még mindig nem ad egyértelmii gyakorlati tanacsokat a

tehetségekért folyd harc megvivasara a modern munkaerdpiacon.

Masfelél méarkat épiteni egyedilalld mddon mindig az adott kornak és helyzetnek megfeleléen
lehet, igy jelenkorunkban a személyes kapcsolatokra alapozott méarkaszemélyiség alkotas
kival6 mddszernek bizonyulhat (WEISS, 2014). A vezetésnek is el kell ismernie a személyes
markazas jelentdségét és be kell vonnia a stratégiai dontéshozatali folyamatokba (POTGIETER
és DOUBELL, 2020), hiszen a fogyasztok jol lathatéan értekelik az emberi tulajdonsagokkal
rendelkez6 markakat (EISEND és STOKBURGER-SAUER, 2013), és szimbolikus tartalmuk
is befolyasolja 6ket dontéshozatali folyamatukban (SUNG et al., 2015). Azt mar korabban
megallapitottdk, hogy a markaszemélyiség, vagy a markanévhez kotheté emberi tulajdonsagok
Osszessége képes reprezentalni, hogy a vasarlok hogyan viszonyulnak egy adott méarkahoz
(KELLER és RICHEY, 2006; MCCRACKEN 1993). Viszont azt csak kés6ébb fogalmaztak
meg a kutatok, hogy az allaskeresdk is tulajdonitanak olyan személyiségjegyeket a

munkaltatonak, amelyek a szervezet ,,szubjektiv, absztrakt és megfoghatatlan tulajdonsagai”
(LIEVENS et al, 2007, 48. 0.).

A munkaerépiacra 1ép6 generacid mar elsésorban dnmagat szeretné megvalositani, kreativ
szeretne lenni, jellemzi 6ket az 10jitd szellem és a folyamatos tanulni vagyds. Ennek a
korosztalynak az elérésére kivald eszkdz a kozosségi média. Az ezeken a platformokon
létrehozott digitalis markaszemeélyiség pedig noveli a kozdssegi médiabeli markaelkotelezOdést
(BERNRITTER et al., 2016).



Mindezek alapjan a dolgozat f6 célkitiizése a munkaltatdi markaszemélyiség megalkotasban és
kinyilatkoztatasaban rejl6 lehet6ségek kihangsUlyozdsa a munkaltatdi markaépitési

tevékenység soran, korabbi nemzetk6zi gyakorlatra és tapasztalatokra hivatkozva.

A kutatdas fé6 hipotézise, hogy a munkaltatoimarka-épités hagyomanyos maodszereinél
eredményesebben alkalmazhatdak azok a modszerek — a toborzasi folyamat soran a kzossegi

médiaban —, amelyeknél megjelenik a munkaltatdimarka-személyiség.

Kutatés célkitiizései:
Cl. Megvizsgélni, hogy a megjelenések szdma magasabb-e a munkaltatdimarka-
személyiséget hangsulyozd allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések
esetében.
C2. Megtudni, hogy az atkattintasok szdma magasabb-e a munkaltatdimarka-személyiseget
hangsulyozo allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében.
C3. Alatdmasztani, hogy eredményesen alkalmazhatéak-e személyesmarka-épitési
stratégiak a munkaltatdimarka-személyiség megalkotasakor és kinyilatkoztatasakor.
C4. lgazolni, hogy eredményesebb lehet a munkaltatdiméarka-személyiség esetében a
,kreativ, innovativ, izgalmas” tulajdonsdgokat hangstlyozni, mint a ,,pozitiv, megbizhato,
tudatos” jellemzoket.
C5. Bebizonyitani, hogy a nemek szerinti atkattintasok szama, illetve az allashirdetés tipusa
kdzott dsszefuggés van.
C6. Megvizsgalni, hogy az életkorcsoportok szerinti atkattintdsok szama, illetve az

allashirdetés tipusa kozott van-e dsszefliggeés.

A kutatas hipotézisei:

Els6 két hipotézisemet arra alapoztam, hogy TANWAR és KUMAR (2019) szerint a vallalatok
szamara az egyik legjobb eszkdz a munkaltatoimarka-épités, ha érvényesilni szeretnének a
munkaerépiacon. Tovabbd az itt jelenlévd allaskeres6k olyan személyiségjegyeket
tulajdonitanak a munkaltatonak, amelyek a szervezet ,,szubjektiv, absztrakt és megfoghatatlan
tulajdonsagai” (LIEVENS et al, 2007, 48. 0.). Valamint BERNRITTER et al. (2016)
megallapitotta, hogy a kézdsségi média platformokon létrehozott digitalis markaszemélyiség

noveli a kozosségi médiabeli markaelkotelezddést.



H1. A megjelenések szdma magasabb a munkaltatoimarka-személyiséget hangsulyozd
allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében.
H2. Az atkattintasok szama magasabb a munkaltatéimarka-személyiséget hangsulyozé

allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében.

WEISS (2014) kiemelte, hogy a személyes kapcsolatokra alapozott markaszemélyiség alkotas
jovedelmezo lehet, tovabba a fogyasztok jol lathatoan értékelik az emberi tulajdonsagokkal
rendelkez6 markakat (EISEND és STOKBURGER-SAUER, 2013), és szimbolikus tartalmuk
is befolyasolja dket dontéshozatali folyamatukban (SUNG et al., 2015). Ezek alapjan alkottam
meg harmadik hipotézisemet.

H3. Eredményesen  alkalmazhatéak  személyesmarka-épitési  stratégiak  a

munkaltatoimarka-személyiseg megalkotasakor és kinyilatkoztatasakor.

THOMAS és JENIFER (2016) kifejlesztettek egy munkaltatdimarka-szemelyiség (employer
brand personality — EBP) skalat, amely kilenc elsédleges dimenzion alapul. Azt javasoltak,
hogy erre a kilenc dimenziora kell dsszpontositaniuk a szervezeteknek a munkaltatdimarka-
személyiségilk megalkotasa sordn, mivel ezek mind szignifikdnsan befolyasoljak annak
megitélését, és valddi értéket jelentenek a szervezet érintettei szadmara. Ezen dimenzidk kozotti

kilonbségek alapjan alkottam meg negyedik hipotézisemet.

H4. Eredményesebb lehet a munkaltatdimarka-személyiség esetében a ,,kreativ, innovativ,
izgalmas” tulajdonsagokat hangsulyozni, mint a ,pozitiv, megbizhatd, tudatos”

jellemzoket.

SAEED et al. (2022) kutatasaban megallapitotta, hogy a brand personality vonzereje
hatékonyabb, ha ndket (NIKHASHEMI és VALAEI, 2018) és/vagy id6s fogyasztokat céloz
meg (BEKK et al., 2017). Ezekbdl a nemeket és életkorcsoportokat megkiilonboztetd
allitdsokbdl indultam ki 6todik és hatodik hipotézisem megalkotésa soran.

H5. A nemek szerinti atkattintasok szdma, illetve az allashirdetés tipusa kozott 6sszefiiggés
van.
H6. Az életkorcsoportok szerinti atkattintasok szdma, illetve az allashirdetés tipusa kozott

Osszefligges van.



A fenti gondolatok alapjan a kutatasi célom elérése érdekében a jelen kutatdsomban:

megvizsgalom a szakirodalomban fellelhet6 fogalmakat, értelmezéseket

elhelyezem a munkaltatdiméarka-személyiséget az érintett tudomanyteriletek kozott
felvazolom a szakirodalom éltal javasolt markaépitési stratégiakat a munkaltatdimarka-
személyiségre vonatkoztatva

elemzem egy KKV jelenlegi és potencialis munkavallaldinak preferenciait
megalkotok egy stratégiat az adott KKV kozosségi médidban folytathatd toborzasi
tevékenysegére, amely mar tartalmazza a cég munkaltatéimarka-személyiségét

az eredmények alapjan pedig ajanlasokat teszek egy maodszerre, amelynek
koszonhetben a vallalatok képesek lehetnek jobb eredményeket elérni

munkaltatdimarka-épitési tevékenységuk soran.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A dolgozat megirasanak elsd lépéseként a fogalmakhoz altalam is elfogadott definicidkat
kapcsoltam. Mivel tobb felmertiil6 kifejezésnél szamos szinonima és révidités is hasznalatban
van, igy el6szor ezeket tarom fel. A kutatas témajabol adddoan a legtobb szakmai kifejezés

eredeti nyelven kerl alkalmazésra a teljes dolgozaton beldl.

Marketing:
A marketing olyan szervezeti funkcio €s eljaras, amely a vésarlok szamara értéket teremt,
kommunikal és kozvetit, valamint az tgyfélkapcsolatokat oly mddon &polja, hogy azok a

szervezet és az érdekelt személyek szamara egyarant hasznot hajtsanak.” — AMA (2004)

Marketingmenedzsment: (Marketing Management — MM)
»A célpiacok kivalasztasdnak miivészete és tudomdnya, amellyel kiemelkedd vevoérték jon

létre. Ezt kozvetitve és kommunikdlva nyilik lehetdség a vevOk megszerzésére, megtartasara €s

szamuk novelésére.” — KOTLER és KELLER (2006)

Emberieréforras-menedzsment — EEM: (Human Resource Management — HRM)

,,Az emberier6forras-menedzsment a menedzsment azon teriilete, amely az emberekkel, mint a
szervezet alapvetd (stratégiai) eréforrasaval foglalkozik. Célja az emberi eréforras hatékony
felhasznalasa a szervezeti és az egyéni célok magas szintli megvaldsitisa érdekében.” —
GYOKER et al. (2015)

Tehetségmenedzsment — TM: (Talent Management — TM)

altalanosabban ugy hatarozta meg a TM fogalmat, mint ,,a szervezet szamara kiilonosen értékes,
nagy potenciallal rendelkez6 egyének szisztematikus szervezethez vonzésa, azonositasa,
fejlesztése, bevonasa/megtartasa és bevetése” — DAVIES és DAVIES (2010)

Személyes marka: (Személymarka, Enmarka, Emberi marka, Embermarka, Onmarka,
Personal Brand — PB, Self-brand — SB)

,Egy ember formalisan egyértelmlien megfelel a marka kritériumanak, hiszen azonos
onmagaval, és hatarozottan elkiiloniil, megkiilonboztethetd mas emberektdl.” — TOROCSIK
(2017)



Markaszemélyiség: (Brand Personality — BP)
A markaszemélyiség a markédhoz kapcsolodd emberi tulajdonsagok Osszességére utal” —

AAKER (1997)

Munkaltatéimarka-épités: (Employer Branding — EB)

,,Egy célzott, hosszutavu stratégia az alkalmazottak, potencialis alkalmazottak és az érdekeltek
tudatossaganak ¢és felfogasanak kezelésére egy adott szervezettel kapcsolatban” - BACKHAUS
és TIKOO (2004)

Munkaltatéimarka-személyiség: (Employer Branding Personality — EBP)
A munkaltatdimarka-személyiség egy adott munkaltatbhoz kapcsol6dd szimbolikus
attributumok Gsszessége” — SLAUGHTER et al. (2004)

Web 2.0.:

,A Web 2.0 azon vallalkozasok és szolgaltatasok gyiijténeve, amelyek lehetové teszik a
felhasznalok szamara a tartalomkeészitést, megosztast és fogyasztast. Tovabba a kollaborativ
szolgaltatasok és az internetes hal6zatok erejét hasznaljak a tartalom megteremtéséhez és az
alkalmazéasok elterjesztéséhez.” — O'REILLY (2005)

Ko6zosségi média: (Social Media — SM)

,Internetes alkalmazasok csoportja, amelyek a Web 2.0 ideoldgiai és technologiai alapjaira
épllnek, és lehetévé teszik a felhasznalok altal generalt tartalmak létrehozasat és egymas
kozotti cseréjét.” — KAPLAN és HAenlien (2010)

Ko6z0sségi halo: (Social Networking Site -SNS)

,Az SNS olyan internetes alapu szolgaltatds, amely lehetové teszi az egyének szdmara, hogy
profilokat vagy személyes oldalakat hozzanak létre, és ezeken keresztll kapcsolatba Iépjenek
mas felhasznalokkal, akikkel megoszthatjak a tartalmaikat €s kommunikalhatnak is veliik.” —

KAPLAN és HAENLEIN (2010)

Az SNS az a tipusu kozosségi média, amely lehetévé teszi az emberek szamara, hogy kdzvetlen
kapcsolatot tartsanak egymassal a weben keresztil. A kdzdsségi média altalanosabb fogalom,
amely magaban foglalja az §sszes olyan webes és mobil alapt szolgaltatast, amelyek lehetdvé

teszik a tartalmak létrehozéasat, megosztasat és fogyasztasat.



Jelzéselmélet: (Signaling Theory)

Az jelzéselmélet szerint a kommunikacié nem csak informacioatadasi folyamat, hanem
lehetdség nyilik kdzben az informdacids aszimmetria csdkkentésére is a felek kozott. A
jelzéselmélet alapjan az a fél, aki jobban ismeri a helyzetet, jelzéseket kild a masiknak, hogy
csokkentse az informaciohianyt, és ezzel javitsa a dontéshozatal hatékonysagat. — SPENCE
(1973)

EmpAt skéla:

"Az EmpAt skéla egy olyan skéla, amelynek célja az elkdtelezddési szint meghatarozésa a
munkaltatdi marka irant, azon beliil is az egyének érzelmi kotodésének mérése a munkaltatdojuk
felé. Az EmpAt az 'empatikus elkotelezddés' roviditése, és azt méri, hogy az egyén mennyire
empatikus a munkaltatéjaval, és mennyire érzi magat 6sszetartozonak a munkaltatojaval.” —
BERTHON et al. (2005)

Markaszemélyiség dimenzidi (Brand Personality Scale — BPS):
"A markaszemélyiség dimenzidi olyan emberi tulajdonsagok, amelyeket az emberek a
markahoz tarsitanak. Az 6t dimenzid/tulajdonsag, amelyekre fokuszalunk, a kovetkezok:
jéindulata (Sincerity), izgalmas (Excitement), kompetens (Competence), szofisztikalt
(Sophistication), és rokonszenves (Ruggedness)." — AAKER (1997)

»Legjobb-valaszthato-munkahely” (Employer of Choice — EOC):

Akkor beszélhetiink EOC-rél, ha az adott munkahelynél dolgozok barmikor ujra valasztanak
munkaaddjukat, és a jovobeli alkalmazottak is mellettiik tennék le a voksukat, st a véllalat
érintettjei Onkéntesen ¢és barmikor ajanlandk az 4allaskeres6knek a szervezetet, mint

munkahelyet. — TANWAR és KUMAR (2019)

Stratégia:

A stratégia sz0 altalaban hosszabb tavu tervezési folyamatokra utal, azonban féleg a marketing
¢s a kommunikacié teriiletén rovidebb iddszakra is vonatkozhat. Példaul a kommunikécios
stratégia, az adott (rovidebb) idGszakra vonatkozo taktikakat és kommunikacios eszkdzoket

hataroz meg, akar egy kampanyra vonatkoztatva. — KOTLER et al. (2017)
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A fogalmak meghatarozasa utana a szcientometriai attekintés harom klasztert azonositott a

legfontosabb kulcsszavakbol, melyeket az 1. dbra abrazol és az 1. tablazat listaz.
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1. abra: A munkaltatéimarka-személyiség szcientometriai térképe

Forrés: Web of Science adatok alapjan a VOSviewer alkalmazas segitségével

A piros klaszterben a kiilonb6z6 brandekkel kapcsolatos fogalmak talalhatoak, a zoéld klaszter
kulcsszavai a markaépités hatasaihoz kapcsolédnak, a kék pedig a markaszemélyiséget és

annak hatasait targyalja.

1. tdblazat: Szcientometriai attekintés klaszterei

11

Piros klaszter Z0ld Kklaszter Kék klaszter
article information attitude aaker
branding need brand brand personality
business order brand equity competence
company organization brand image destination personality
csr person brand love dimension
culture personal brand brand loyalty excitement
development personal branding celebrity intention
employee practice china loyalty
employer process consumer personality




employer brand social medium customer scale
employer branding strategy effect self congruity

field student influence sincerity
firm term mouth

importance use product

individual way purchase intention

work self
self brand connection

Forrés: Sajat szerkesztés a VOSviewer alkalmazés és a Web of Science adatbazia alapjan

2.1.  Marketingmenedzsment

Vaéllalatimarka-épitésr6l BALMER (1995) és AAKER (1996) uttoré kutatasai oOta
beszélhetiink, és beszéliink is a szakirodalomban. A web 2.0 megjelenése azonban jelentds
attorest eredményezett ezen a tertleten is, hiszen a kozdsségi média megjelenésével a
fogyasztoknak lehetdsége nyilt a markak jelentésének és értékének megalkotaséra
(FOURNIER és AVERY, 2011). Azaz a markaérték létrehozasa mar nem Kkizardlag a
markamenedzser iranyitasa alatt all (HEINONEN et al., 2019), hanem egyfajta kzos
markaalkotas zajlik, a markafejlesztési folyamatban részt vevo felekkel (PITT et al., 2006;
WIDER et al., 2018). Mindez pedig az interakciok, egyiittmiikodések és a parbeszéd fokozéasara
szolit fel (MERZ et al., 2009). A fenti logikat kdvetve nyilvanval6, hogy a digitalis korban a
markaépitéshez a hagyomanyostol eltérd stratégiakra van sziikség. A technoldgia a mindennapi
életlink meghataroz6 részévé valt, a kozdsségi média szintlgy. Ezek a kozOsségek tették
lehetévé a fogyasztok szamara, hogy informaciot gyiijthessenek a markékrol és meg is
oszthassak véleményiket, tapasztalatukat azok termékeir6l, szolgaltatasairdl. A menedzserek

szemében igy valtak megkerilhetetlenekké ezek a platformok.

A jelenlegi helyzet 1) lehetdségeket kindl, ami kiilonosen szembetiing indul6 0j vallalkozdsok
esetén. BRESCIANI és EPPLER (2010) szerint az internet képes teljesen (j markéakat eljuttatni
a fogyasztokhoz, viszonylag alacsony koéltségek mellett és széles korben lenditheti fel a
rekldmok elérését, valamint az e-kereskedelmet. S6t, a startupok a kozosségi médian keresztiil
fejleszthetik vallalati markéajukat azaltal, hogy mindségi kapcsolatokat alakitanak ki ezen
markakozosségek tagjaival (HAJLI et al., 2017). A marketingszakembereknek szorgalmazniuk
kell a markakdzosségek létrenozasat, ndvekedését azaltal, hogy kovetik a kbzdsségi haldzatok
gyakorlatat, amely elésegiti a kzos alkotast (SCHAU et al., 2009). A startupoknak kilondsen
figyelnitk kell a markakdzosségukre, és olyan modon kell kapcsolatba 1épniuk veluk, amelyre

a tagok nem tekintenek kereskedelmi indittatasuként. Ezzel lehetdséget adva a fogyasztoknak
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arra, hogy személyesebb, kotetlenebb kapcsolatot Iétesitsenek a markakkal az online kdzosségi
média platformokon. De igaz ez a vallalatok nagy részére egyarant, hiszen akar a nagy maltd
cégek is kénytelenek a digitalis atalakuldst elfogadni, hogy megdrizzék versenyeldnytiket,

mikdzben alkalmazkodnak az Uj piaci igényekhez (WESTERMAN és BONNET, 2015).

Erdekes mddon néhany marka gyorsan atalakult kis, digitalisan induld startupbdl sikeres
vallalati markava, mint példaul a Facebook, az Airbnb és az Uber. Példanak okaért a 2008-ban,
illetve 2009-ben sziiletett Airbnb és Uber kevesebb mint tiz év alatt rendkivil magas
markaértéket ért el (BRANDZ, 2020). A Facebook, amelyet egy egyetemi kollégiumban hozott
létre 2003-ban Mark Zuckerberg, jelenleg az egyik legsikeresebb, digitalisan megalkotott
kozosségi alapu marka. 2019-ben a tizennegyedik helyet érte el az Interbrand rangsorban
(INTERBRAND, 2019). Ezek a gyakorlati példak a vallalati méarkak 0j tipologidjanak
felemelkedését mutatjak be. Nevezetesen a digitalis startupokat, amelyek értéket teremtenek
ugyfeleikkel és mas érdekelt felekkel egytt és képesek gyorsan atalakulni sikeres vallalatokka
digitalis kontextusbol kiemelkedésik révén (MINGIONE és ABRATT, 2020). Tobb vallalati
markat a kozelmultban ,,unikornis startupnak’ neveztek el, igy fémjelezve azokat a startupokat,
amelyek gyorsan elérték az 1 milliard dollart, ezzel felilmulva a nagy maltd és presztizsi
vallalati markakat (ALDRICH és RUEF, 2018).

MINGIONE és ABRATT (2020) ezért azt javasoljak, hogy a vallalati markéknak
mindenekel6tt adaptiv identitast kell &polniuk, és rugalmas stratégiat kell kialakitaniuk, amely
a fogyasztoi igények és visszajelzések folyamatos figyelembevételén alapul és az online
fellelheté informacidkat, a vasarlok markakrol alkotott megitélését felhasznalva kell tudniuk
kialakitani markastratégidjukat. A vallalatimarka-épités hagyomanyosabb megkdzelitésével
Osszhangban azonban az adaptiv vallalati identitdst egy kovetkezetes jovoképnek kell
vezérelnie (URDE, 2016). Masrészr6l MINGIONE és ABRATT (2020) szerint ezeknek az
ujonnan sziileté digitalis vallalati markédknak mashogy kell értéket teremteniiik az érintettek
széles korében. Tanulmanyuk kiilondsen hangstlyozza a vallalati marka belsé és kiilsd
érintettjeinek felhatalmazasat. igy a vallalatok nemcsak a markaértéket (HATCH és
SCHULTZ, 2010; LEE és SOON, 2017), hanem a marka jelentését (IGLESIAS et al., 2013;
VALLASTER és VON WALLPACH, 2013), és a markaidentitast (VON WALLPACH et al.,
2017), s6t még a markastratégiat is kozosen hozhatjak l1étre. Ennek megfeleléen a kozos alkotas

nem csupan a piaci igényekhez valo6 alkalmazkodas taktikai eszkdze (COELHO et al., 2019),

Ve
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GAMBETTI, 2017). Fontos, hogy amint azt kutatasuk is mutatja, ez csak akkor lehetséges, ha
a véllalati markak adaptiv arculattal rendelkeznek (MINGIONE és ABRATT, 2020).

Ezenfelil, MINGIONE és ABRATT (2020) azt is megallapitottdk, hogy a marka és
marketingmenedzsereknek ki kell adniuk a keziikbdl az iranyitast. Hagyniuk kell, hogy ezek a
markakodzosségek Onalldan is alkothassanak, nem Kkell iranyitoként részt venniiik a kozos
alkotas folyamataban. Ezaltal elérhetik, hogy nem csak fogyasztoik, hanem akar partnereik is
markanagykovetekke véljanak. Mindez annak a kovetkezménye, hogy a kdzos alkotas sorén
szabadkezet kaptak, igy elkotelezettebbek, lojalisabbak lettek a marka irant. Ezéltal egyuitt
alkothatjdk meg a marka értékét és jelentéset, illetve kozosséglik részeként szabadon
kifejezhetik magukat, megoszthatjak vélemenyiket. Ez a fajta felhatalmazas az alkalmazotti
korben is pozitiv szinergidhoz vezet, hiszen igy a munkavéllalok kdnnyen és gyorsan
holisztikus tudas birtokosai lehetnek, hamar atvehetik teljes folyamatok iranyitasat azaltal,
hogy a kelld vertikdlis és horizontalis ismeretekre is szert tettek. Osszefoglalva, a digitélis

korszak kulcsszavai a bizalom és a nyomonkdvetés, nem pedig az ellenérzés (MINGIONE és
ABRATT, 2020).

Azonban ahhoz, hogy érdemes legyen felhatalmazni akadr az alkalmazottakat, akar a
fogyasztokat, els6 1épésként az illeszkedés érzését kell kivaltani bel6liik. ,,That’s what you are.
That’s what you drink. (Ez vagy te. Ez pedig az, amit iszol.)” — hirdeti a Kordaat, a
Hollandiaban nemrégiben bemutatott sormarka szlogenje. Hasonloképpen, az Egyesiilt
Allamok hadseregének egy rendkiviil sikeres toborzasi kampanya kijelentette: ,,Be all that you
can be. (Valj mindazzd, ami csak lehetnél.)” Ez csak két példa arra, hogy a markék hogyan
prébalnak kapcsolddni a fogyasztd tényleges vagy idealis énjéhez, hogy felhivjak magukra a
figyelmet, hiiséget érjenek el és végsé soron noveljék az eladasokat (FORBES, 2019). Amit
ezek a markak megprébalnak tulajdonképpen elérni, az a személy-és-méarka kongruencija:
illeszkedés a fogyaszto én-koncepciodja és a marka imézsa kozott (SIRGY, 1982). A személy-
és-marka megcélzott piaccal vald Osszhangjanak elérése oOriasi jelentdséggel bir a
markamenedzserek szamara, és kutatdsok igazoltdk, hogy hatdssal van a markak
eredményességére (ASTAKHOVA et al., 2017; BIRDWELL, 1968).
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2.1.1. Személymarka

2.1.1.1. Személymarka fogalma

“Fiiggetleniil az életkortdl, poziciotdl, vagy éppen az iizletagtél amiben dolgozunk,
mindannyiunknak meg kell érteni a branding jelentdségét. Mi vagyunk a sajat cégeink
vezérigazgatdi: En Rt. A mai Uzleti életben a legfontosabb feladatunk az, hogy vezetd
marketing-szakemberei legyiink annak a markanak, amit En-nek hivnak.” — PETERS (1997)

Mindenki rendelkezik personal branddel/személyes méarkaval: lehet, hogy nem ismeri fel, nem
ismeri el, nem karolja fel vagy iranyitja a markajat, de biztosan létezik. A személyes marka
fontossaga a szakirodalom visszatéré témajaként jelent meg az elmult tiz évben
személyesmarka-épités (WEE és BROOKS, 2010), emberimarka-épités (CLOSE et al., 2011;
MOULARD et al., 2015), személyes marketing (KOTLER et al., 2005), 6nmarka-épités
(MARWICK, 2013) és énmarketing (SHEPERD, 2005) cimén.

A personal branding fogalma mar tébb évtizede a kdztudatban van, definidlasdhoz mégis
érdemes a vele kapcsolatos alapfogalmakat attekinteni. A marka maga a név, megjelolés,
szimbolum, dizajn, vagy ezek kombinacidja, melynek célja, hogy a termék vagy szolgaltatas
megkiilonboztethetd legyen a versenytarsakétél (KOTLER és KELLER, 2006). A méarkézas
pedig ennek a brandnek a létrehozasat jelenti (MOORE és REID, 2008). A személyes markara
pedig 1997-ben hivatkoztak elészor gy, mint ,,a marka, amit EN-nek hivnak” (PETERS,
1997). Ennek ¢épitése az a tudatos, tervszerli folyamat, melynek sordn a személyek
markaértékének aruba bocsatasaért tesznek eréfeszitéséket (BROOKS és ANUMUDU, 2016).
SHEPHERD (2005) szerint az egyéneknek ugyanazon elgondolas mentén kellene a markazasi
stratégiajukat kialakitani, mint ahogy az a vallalatok termékei esetében javallott. A
személyesmarka-epitésnél alkalmazhato ,.extract, express and exude” elv is az 6 nevéhez
flizédik. Mely szerint el6szor érdemes 0sszefoglalni, mi az, amiben igazan jo az adott egyén,
mi kulénbozteti meg a (verseny)tarsaitdl, majd ezeket a jellemvonasait ki kell fejeznie, végil
pedig el kell kezdenie kifele kommunikalni ezeket az informéciokat magardl (SZIKSZAI-
NEMETH, 2020).

Egy szisztematikus attekintésben GORBATOV et al. (2018) azt allitjak, hogy a tébb mint 100,
a személyesmarka-epitésrol publikalt cikk miatt a tudomanyos szakirodalom széttoredezett,
szamos eltéré definicioval és pontatlan fogalmi hatarokkal rendelkezik. Az emberi marka

korabban ,,minden olyan jol ismert személyre utalt, aki a marketingkommunikéacios
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er6feszitések targya” (THOMSON, 2006, 104. 0.); azonban CLOSE et al. (2011) egy atfogdbb
definiciét fogadott el, szerinte a PB (personal brand) egy jol ismert vagy feltorekvo,
kialakuloban 1év6 perszona. A ,,személyes pozicionalas” RIES és TROUT (1981) szerint arra
utal, hogy az ember milyen ruhdkat visel, mit csinal és milyen szavakat hasznal, de a szerzok
ennél részletesebben nem terjesztették ki a fogalmat. Tobb mint hdrom évtizeddel késdbb a
személyesmarka-épités szakértdi ugyanazokkal az érvekkel tamasztjak alda a fogalom
jelentOségét, de mar a k6z0sségi médiara 6sszpontositva, mint a szemeélyesmarka-épités helyére
(BROAD, 2016; MARCOUX, 2016). A megkilénboztetés jegyében az emberi markat néha a
hagyomanyos hirességekre (példaul hires sportolokra vagy zenészekre) hasznaljadk, mig a
személyes markat azok leirasara, akik inkabb mikrocelebek (KHAMIS et al., 2017; SENFT,
2013) vagy feltorekvd kozosségi médiabeli véleményvezérek (CHEN, 2013). TOROCSIK
(2017, 13. o0.) embermarka fogalmat igy definidlja ,,egy ember formalisan egyértelmiien
megfelel a marka kritériumanak, hiszen azonos 6nmagaval, és hatarozottan elkilonil,
megkiilonboztetheté mas emberektél.” Szerinte minden ember értelmezhetd markaként az
alabbi jegyek alapjan:

- hatarozott személyiségjegyekkel rendelkezik,

- épitése, mikodtetése hosszl tava gondolkodast feltételez,

- image-, illetve reputéacioorientalt,

- viszonylag magas ismertsége van. (TOROCSIK, 2017)

A hétkoznapi értelemben vett személyesmarka-épités kordbban hirességek, politikusok,
menedzserek vagy vallalkozok kérében volt gyakori. Azdta azonban szélesebb kdrben elterjedt,
¢s akar mar a vallalaton beliill mas pozicidkat bet6lté emberek is épitenek markat maguknak
(BALTEZAREVIC és MILOVANOVIC, 2014). S6t, ma mar a személyesmarka-épités
gyakorlatadt egyenesen a sikerhez szikséges stratégidnak tekintik, poziciotél fliggetlendl
(HEARN, 2008). VITELAR (2019) tanulmanya megmutatta, hogy a Z generacio tagjai mar
teljesen tudatiban vannak személyes markajuknak, és ugy veélik, hogy personal brandjiik online
térben torténd fejlesztése segithet megkiilonboztetni dket egy erés versenyben 4llo piacon. Igy
tehat egészen nyilvanval6ova valt, hogy a személyesmarka-épités jelentésen fejlédott az elmult
évtizedekben, ami az online kommunikécio elterjedésének és a kdzosségi média térnyerésének
tudhat6 be. Hiszen ez tette lehetdve, hogy az emberek az internetet sajat maguk bemutatdsara
és markajuk épitesére hasznaljak (ALBRIGHT és SIMMENS, 2014). Manapsag a personal
branding az egyének online és offline énjének bemutatdsan alapul, ezért a személyesmarka-
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épités nem azonos az offline 1étez6 én bemutatasaval; ugyanakkor mégsem teljesen 0j és

kiilonbozo attol.

2.1.1.2. Személymarka-épités folyamata

A személyesmarka-épités az a tevékenység, amikor az egyén aktivan — tudatosan vagy tudat
alatt — identitast alakit ki. A kdzosségi médiat hasznalva johet létre — az informaciomegosztas
segitségével — maga az identitas és valik az online k6zonség altal fogyaszthatova. Ez a fajta
kommunikacio lehetdvé teszi az egyének szamara, hogy pozitivabb képet alkossanak
onmagukrol, mint a szemt61 szembeni kommunikacio soran (TOMA és HANCOCK, 2011). Az
egyen szelektiv lehet 6nbemutatasi technikaiban (ROSENBERG és EGBERT, 2011), és ebben
a szelekciods folyamatban pozitiv médon mutatkozhat be (BAZAROVA és CHOI, 2014).

Mivel a személyesmérka-épités a tradicionalis markaépités alapjaibol fejlodott ki, és
ugyanazokat a fo elveket koveti, ezért a markakkal kapcsolatos szakirodalom vizsgalata
kiindulépontot kinal a személyesmarka-épités fogalmainak és alapelveinek megértéséhez
(VITELAR, 2019). KOTLER és ARMSTRONG (2012) azt allitja, hogy a marké&k hat
jelentésszintbdl allnak:

e attribGtumok,

e elényok,
o értékek,
e Kkultlra,

e személyiség és

o felhasznalok.
Ezek kozil a legtartésabbak az értékek, a kultra és a személyiség. Ebben az értelemben a
személyesmarka-épitési szakirodalom hangsulyozza a kidolgozas fontossagat a szimbdlumok
¢és asszociaciok gylijteményének, amelyek ugyanazokat az eldnydket biztositjadk az egyén
szdmara, mint az er0s markaértékkel rendelkezé vallalatoknak (WRIGHT, 2009). , A
személyesmarka-épités magaban foglalja a hirnév, a stilus, a megjelenés, a hozzaallas és a
képességek kezelését ugyanugy, ahogy egy marketingcsapat egy zacskéd Doritos vagy egy iveg
sampon eladasaért épitené a markat.” (WRIGHT, 2009, 6. 0.).

Ezek alapjan SCHAWBEL és MARCELL (2012) a személyes markazas nyolc Osszetevojét
emliti kutatasaban:
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marketing,

public relations (PR),

human ero6forras,

karriertervezés,

kapcsolatépités,

online kapcsolatépités a kozosség médian keresztl,
keresGoptimalizalas,

véllalkozé szellem.

Ezeket az dsszetevOket és az egyén megkiilonboztetd jegyeit Montoya (2002) személyesmarka-

épitési

torvényeinek mentén eérdemes Osszefoglalni és ezutdtn megkezdeni a

,kiszivarogtatasukat”. MONTOYA (2002) nyolc térvénye a kovetkezoképpen alakul:

1.

2.

Specializacio térvénye: a markak altalaban egy szakteriletre épitenek, és ez az emberek
esetében sem alakul masképp (természetesen vannak kivételek, akik egyszerre tobb
tertileten teljesitenek kiemelkedden). A “torvény értelmében” tanacsos egy teriiletre
fokuszalni, és abban kivaltképp jonak bizonyulni.

Vezetés torvénye: a pszichologusok mar régéta felfedezték, hogy az embereknek
szuksége van valakire, aki befolyasolja Oket, az Utmutatasuknak kdszonhetéen pedig
atvészelhetik a bizonytalansagot. Kivivni azt, hogy az emberre vezetoként tekintsenek
rengeteg mddon lehet, de a leggyakoribb, hogy a valodi kivalosag, aktudlis pozicid vagy
népszerliség miatt engedelmeskednek az egyének mas embertarsaiknak. Javallott tehat
elérni, hogy az adott teriileten befolydsos vezetdként gondoljanak az illetdre.
Személyesség torvénye: az emberek altalaban nem a “tokéletes”, hanem az “igazi”
személyeket kedvelik. MONTOYA (2002) szerint négy jellemvonastdl bizonyulhat
valaki emberinek: azonosulasra vald képesség, esendOség, pozitivitas és hitelesseg.
Tehat egy jol felépitett személyes markaba éppen annyira beletartoznak a hibak, az
esenddség, mint a kivalosagok és eredmények.

Megkiilonboztethetdség torvénye: ahhoz, hogy erds benyomadst kelthessen egy adott
személy, masoktol eltéré modon kell tudnia kifejezni magéat. Ebben benne foglaltatik,
hogy par ember kikeriil a biivkorébdl, mégis amennyiben ez megtorténik, az pont a
sikert garantalja. Biztos kudarchoz vezet a szerz6 szerint a személyesmarka-épités, ha
konfrontacidtol teljesen mentes. Ki kell tinni a tomegbdl és jol lathatéan el kell

kalonilni a versenytarsaktdl, ez pedig ellentétek nelkil nem lehetséges.
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5. Lathatosag torvénye: a személyes markat folyamatosan lattatni kell. Amig ismertté nem
valik, addig ez a lathatdsag még a képességeknél is fontosabb és egyfajta indikatora a
felszin alatti mindségnek. Altalanossagban elmondhato, hogy az emberek hajlamosak
masok gyakori szereplését Osszefiiggésbe hozni a kivalo képességeikkel és elérébb
helyezni dket a versenytarsaknal.

6. Egységesseg torvénye: mig a hitelesség azt jelenti, hogy Ugy éli valaki az életét, ahogy
szeretné, €és nem engedi at a gyeplét masoknak, az egységesség azt mondja ki, hogy a
maganéletben is a személyes markanak megfelelden viselkedik az adott egyén. A
konzisztens magatartas tehat kulcsfontossagu, ha personal brandingrél beszéliink.

7. Alland6sag torvénye: nincs révidebb Ut a személyesmarka-épités esetében. Minden, a
személyes markaban megjelend elem hosszi évek munkajanak a gylimolcse, mely
iddszak alatt fontos felismerni a trendeket, beépiteni az egyénhez ill6 elemeket és
elhagyni, vagy épp tavoltartani a markat azoktdl, amelyek nem illenek az egyen
személyiségéhez. Hitelességrol csak akkor beszélhetiink, ha kitartdo az egyén, és nem
valtoztat rendszeresen a branden.

8. Joéakarat torvénye: a Ol felépitett személyes marka ugyan sikert hozhat a
tulajdonosanak, de ennek csak mellékhatasnak kell lennie. Egy emberseges personal
brand nagyobb jelentdséggel kell, hogy birjon a hordozdja szdmara, ugyanis a legtobb
ember, ha feltételezi a masikban a jéindulatot, megbocsatja a hibéakat, alulteljesitést.
Vagyis altalanosan elfogadott értékeket képviselve, eredményesebb lehet a személyes

marka és az emberek toleransabbé valnak az adott egyénnel szemben.

SCHEIDT et al. (2020) szisztematikus irodalomfeldolgozasdnak koszonhetden, feltarta az
eddig vizsgalt personal branding koncepciokat. Eredményei azt sugalljak, hogy nincs egyetlen
jO stratégia a személyes markazas esetében, hiszen ezek figyelmen kivil hagyndk magét az
embert az emberi markabol. A nemi kilonbségek az Onreprezentacio folyamataban tébb
kutatasban is megjelentek, de beszélhetiink még az élethossz alatt végbemend valtozasokrol az
emberi szemelyiségben és annak markazasaban, amivel feltétlenil szamolni kell a personal
branding tevékenysége soran. Igy a szerzék azt javasoljak, hogy mindig egyedileg, az adott
személyre, életkorara, nemére, szakmajara stb. tekintettel alkossak meg a szakemberek vagy
kovetkezetesen ramutattak az autentikussag szerepére és annak eredményességere a hiteles
méarka kialakitasanak folyamata sordén (DJAFAROVA és TROFIMENKO, 2018;
KOWALCZYK és POUNDERS, 2016; MOULARD et al., 2015)
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2.1.1.3. Személymarka-épités folyamata kiilonbozd szakmdknal

A személyesmarka-épitéssel kapcsolatos feltorekvé tudomanyos kutatasok kiilonb6z6 szakmak
képviseldinek  bemutatdsdra  specializalodtak.  Példaul megallapitottdk, hogy a
divatbloggereknek ajanlott magukat szenvedélyes munkéval és elblivolo ¢életiik bemutatasaval
megjeleniteni (DUFFY és HUND, 2015); az Uj oktatok szamara a keresési termelékenység a
leger6sebb markajelzés, amely befolyasolja az akadémiai rangsort (CLOSE et al., 2011); a
mivészek szamara pedig hitelességiik a markajuk legmeghatirozobb tényezdje, amely
befolyasolja a fogyasztok észlelését és viselkedési szandékait (MOULARD et al., 2015). A
személyesmarka-épités fontos karriertaktikava valt a jelenkori munkavallalok szamara is
(GORBATOV et al., 2018). A karrierbeli sikeresség fontos tényezdje a versenytarsak koziil
valé kiemelkedés, szakmai es személyes tulajdonsagok alapjan egyarant (PAGIS és AILON,
2017). Voltak tovabbi kisérletek a személyesmarka-értékhez hasonlé konstrukciok méréseére,
beleertve a professzori markaértéeket (JILLAPALLI és JILLAPALLI, 2014), a személyes
markat és a személyes mérka teljesitményét (KUCHARSKA és MIKOLAJCZAK, 2018), az
Uzleti vezérigazgatok személyes markajat (CHEN és CHUNG, 2016) és sportoldi markakat
(ARAI et al., 2013). Ezekbdl a skalakbol azonban hianyzik az altalanosithatosag (tilsagosan
kontextus-specifikusak), és a mddszertani szigor (nem felelnek meg tébb megallapitott
skalafejlesztési szabvanynak). GORBATOV et al. (2021) ezzel szemben egy standardizalt
skalat alkotott, melynek eredményeibdl jol latszik, hogy a személyes markaérték pozitivan

korrelal az extraverzioval, lelkiismeretességgel és a tapasztalatokra valo nyitottsaggal.

GEURIN-EAGLEMAN és BURCH (2015) az olimpiai sportolok személyes megjelenését
vizsgaltak az Instagramon, valamint azt, hogy az atlétdk hogyan hasznaljak ezt a platformot,
mint kommunikacios és marketing eszkozt arra, hogy megteremtsék a sajat markajukat. A
kutatok eredmeényei azt mutatjak, hogy a legtobb kommentet a személyesebb jellegli posztok
valtjak ki a kovetdikbol, likeok szamat tekintve viszont az atlétak sportéletéhez kothetd képek
gyozedelmeskedtek. Az egyik legfontosabb megallapitasa az volt a szerzOknek, hogy a
sportoloknak érdemes kiilonb6z6 témajt tartalmakat gyartani, hiszen azok, akik valtozatos
posztokat osztanak meg, sokkal nagyobb elkotelezddést valtanak ki a kovetdikbol. Az pedig
fokozza az elkotelezOdést, hogyha maga a sportolo is szerepel a képen. Amikor nem csak a
sajat szemszoglikbdl orokitettek meg egy pillanatot, az pozitivan befolyasolta az érkezett likeok
¢s kommentek szamat. A kutatok arra a megallapitasra jutottak, hogy nagyobb kdvetdi
elkotelezodést épithetnek ki azon sportolok, akik posztolnak sajat sportdguk és hivatasuk

témakorében. Az atlétak markakepének koncepcionalis modellje ARAI et al. (2014) szerint
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harom dimenziobol épiil fel. Az elsé dimenzi6 maga a teljesitmény, ami a sportold
sportteljesitményével kapcsolatos jellemzdit foglalja magaba. A masodik a szerzék olvasataban
a sportold kiilséleg vonz6 megjelenése. A harmadik dimenzi6 a piacképes életmod aldimenzioit
kuloniti el, ugymint példaul az élettdrténetet, aminek a palyan kivil is vonzonak és érdekesnek
kell lennie. PIFER et al. (2015) megkulonbdztetnek “Hoés Sportolokat”, akiknek sztar voltuk a
palyan valo teljesitményiiknek kdszonhetd és “Celeb Atlétakat”, akik pedig hirneviikre a palyan
kiviil tettek szert. Eredményeik azt mutattdk, hogy azok a menedzserek vannak elényben,
akiknek a csapatdban megtalalhat6 a “Ho6s Sportold” tipusu jatékos, mert az 6 tulajdonsagaikat
nagyobb eséllyel lehet atiltetni a csapat markaértékébe. Viszont a leghatékonyabban azokat a
jatékosokkal jaro eldnyoket lehet kiaknazni, akik egyszerre Hos Sportolok és Celeb Atlétak
(SZIKSZAI-NEMETH, 2020).

2.1.2. Markaszemélyiség

2.1.2.1. Markak antropomorfizalasa, funkcionalis és szimbolikus jellemzoik
Mindennapi életiinkben a markak folyamatosan kiizdenek a figyelmiinkért. A koztiik 1évé éles
verseny mellett a fogyasztok diszkriminativabbak és tajékozottabbak, mint valaha, ami
atgondoltabb vésérlasi dontéseket eredményez (BAIRRADA et al., 2019). Ezzel az (j
valosaggal szembesiilve az érzelmi markakotodés megteremtése kulcsfontossagu kérdés a
markamenedzsmentben (MALAR et al., 2011). Azaltal, hogy egy markat emberi
tulajdonsagokkal ruhdznak fel, a marketingszakemberek megkilonboztethetik markéajukat
versenytarsaitdl, a fogyasztok pedig jobban azonosithatjdk magukat a markaval, és igy
kielegithetik ©Ondefinicios szukségleteiket (AAKER, 1997). A kutatasok evidenciat
szolgéltattak, hogy a markaszemélyiség marka-fogyasztdé kapcsolatokat alakit ki, segit a
markanak kilabalni a kudarcokbol, ¢és lehetdveé teszi a fogyasztok szédmdra, hogy a
markafogyasztason keresztll fejezzék ki magukat (AAKER, 1999; SWAMINATHAN et al.,
2009). A markaszemélyiség kulcsszerepet jatszik a markak megkiilonboztetésében (CRASK és
LASKEY, 1990), novelve a marka személyes jelentését a fogyasztd szdmara (FENNIS és
PRUYN, 2007; SWAMINATHAN et al. al., 2009), a markahoz f{iz6d6 érzelmi kapcsolatok
fejlesztésének koszonhetéen (FOURNIER, 1998; MILAS és MLACIC, 2007).

COELHO et al. (2020) abbol a felvetésbdl indult ki kutatasa sordn, hogy mivel a markak a

legértékesebb immaterialis javak kozé tartoznak, amelyekkel csak egy cég rendelkezhet
(KELLER és LEHMANN, 2006, 740.) igy kiemelt prioritast élvez a markamenedzsment a
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felsdvezetok korében. A markakat szamos eldny forrasaként azonositottak mind a cégek, mind
a fogyasztok szaméra (KOTLER, 2003). A marka megkiilonboztetése rendkiviil siirgetévé valt
az egyre ¢lesedo piaci verseny kozepette (BAO és SWEENEY, 2009). A fogyasztok nemcsak
funkciondlis jellemzdik, hanem szimbolikus tartalmuk miatt is vasarolnak termékeket és
markakat (SUNG et al., 2015), s6t gyakran kizarolag ezen jellemzdik bijnak meg a vasarlas
mogott (MAEHLE et al., 2011). Korabbi kutatasok azt mutatjak, hogy a fogyasztok nagyra
értékelik azokat a markakat, amelyek segitik ket abban, hogy €élvezzék az életet, és kialakitsak
és kifejezzék onkoncepciojukat (MISHRA et al., 2015; SIRGY, 1982). Az énkoncepcio az
egyen gondolatainak és érzéseinek dsszességére vonatkozik, Ghmagara mint targyra hivatkozva
(ROSENBERG, 1979).

Ezzel Osszefiiggésben a markaélmény és a markaszemélyiség két fontos téméava valt a
markamenedzsment szakirodalomban, melynek hatterében az all, hogy a fogyasztok értékelik
az emberi tulajdonsagokkal rendelkez6 markakat (EISEND és STOKBURGER-SAUER,
2013). A mérka antropomorfizalasa az emberi tulajdonsagok markakhoz valé hozzarendelésére
vonatkozik (PUZAKOVA et al., 2013), ami segiti a vasarlokat abban, hogy a fogyasztason
keresztiil fejezzék ki 6nmagukat. Ezért a marka mint személy olyan metafora, amely javitja
annak megertését, hogyan viszonyulnak az emberek a markakhoz, hogyan valtanak ki bennik
eredendéen emberekkel kapcsolatos érzéseket, példaul a marka irdnti szeretetet
(RAUSCHNABEL et al., 2016). A markaszemélyiség az antropomorfizalt marka egyik
aspektusa (PUZAKOVA et al., 2009), mig a markaélmény egy olyan konstrukcié, amely
kilonleges szerepet jatszik abban, hogy az emberi tulajdonsdgok oOsszefonddhassanak a
markakkal. Utobbi inkabb az érzésekre, érzetekre, a fogyasztokban 1étrejové észlelésekre és
viselkedésekre 6sszpontosit (BRAKUS et al., 2009). Igy tehat nem meglepd, hogy sok cég
probalta markait emberi tulajdonsagokkal felruhdzni. A személyre szabott markakarakterek,
mint példaul Mr. Clean és a Michelin Man, valamint a sz6vivok (mint példaul az Accenture
esetében Tiger Woods) alkalmazasa segiti a markak humanizalasit (FOURNIER és
ALVAREZ, 2012). Ami a markaélménytilleti, az érzelmeket szinek (pl. vorés a Coca-Colaban)
¢s a marka szlogenjei altal gerjesztett cselekvések (pl. ,,Csak csindld/Just Do It” a Nike esetében
valthatjak ki (BRAKUS et al., 2009). Ehhez kapcsolodoan néhany bank, példaul a China
Merchants és a National Australia Bank sajét illattal is rendelkezik (IGLESIAS et al., 2019).

A markaélménnyel kapcsolatban COELHO et al. (2020) eredményei két funkcionalis

valtozobol, a mindségbdl €s az innovativ tulajdonsagbdl induld hatéslancot tamasztjak ala. Ezen
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valtozok hatasa a markaélménybe és a markaszemélyiségbe kozvetitodik, igy eredményezve
végso soron a fogyasztok altal is érzékelt értéket. A kutatok olvasataban a mindség azzal fiigg
Ossze, hogy egy cég milyen mértékben elégiti ki iigyfelei igényeit. Ezért nem meglepd, hogy
ez a vevoi elégedettség f6 mozgatorugdja (CHAN et al., 2010). COELHO et al. (2020)
eredményei azt sugalljak, hogy a cégek innovéacidval, nevezetesen (j funkcidk bevezetésével
¢és a meglévok fejlesztésével serkenthetik a fogyasztokban a markaik kivalosagi fokarol alkotott
képét. Az innovécidra valo képesség a markaélményre és a markaszemélyiségre is hatassal van,
aldtdmasztva azt az elképzelést, hogy az a marka, amely Gjdonsagokkal lepi meg a piacot, végul
érzelmi és szimbolikus elényoket biztosit a vasarloknak (COELHO et al., 2020). Tovabba
megerdsitették, hogy a mindség pozitivan kapcsolédik a markaélményhez, a
markaszemélyiséghez és az észlelt értekhez. Ezek alapjan pedig a szimbolikus, luxus és
esztétikai jellegli termékek fogyasztdsa a funkcionalis jellemzdkre is timaszkodik, nevezetesen
a mindségre, amely az elégedettség, az érték €s a lojalitds kulcsfontossagli mozgatdrugoja
(NETEMEYER et al., 2004). S6t COELHO et al. (2020) szerint a szimbolikus tulajdonsagok
segitenek a funkcionalis tulajdonsagokbdl — példaul a minéségbdl — szarmazd elényoket a
markaértékké alakitani, igy példaul a markaszemélyiség pozitiv hatassal van az észlelt értékre,
mivel az azonosulas érzését valtja ki, ami a jelek szerint ndveli a vasarlok altal észlelt értéket,

és ezéltal a fogyasztas szintjét.

gy tehat megkilénboztetésik érdekében mind a tudésoknak, mind a gyakorlati
szakembereknek figyelembe kell venniik a termékek vagy szolgaltatasok funkcionalis és
szimbolikus jellemz6it a markak megalkotasakor (GEORGE és ANANDKUMAR, 2018). A
markaszemélyiség (BP) az egyik fontos szimbolikus jellemzd, amely kulcselemként szolgal a
markadifferencidlasban és a poziciondlasi stratégiakban (JAPUTRA és MOLINILLO, 2019;
AAKER és FOURNIER, 1995; PLUMMER, 1985). A Morris Garages példaul a kozelmultban
ugy pozicionalta bevezetésre keriilt ,,Hector” autdomarkajat, hogy megmutatta annak emberi
vonasait, tobbek kdzott azaltal, hogy az ,,emberi dolog” szlogent hasznalta. Tekintettel a marka
sikerességében eés a fogyasztéi magatartdsban betdltott jelentds szerepére (BABU és
LAVANYALATHA, 2018), az akadémikusok és a gyakorlati szakemberek nagy figyelmet

forditanak a markaszemélyiség témakarére.

SAEED et al. (2022) eredményei is azt sugalljak, hogy a marketingszakembereknek a
markaélményre (BRAKUS et al., 2009; LY és LOC, 2017) és a marka attittidjére (MAYMAND
és RAZMI, 2017) kell ésszpontositaniuk a BP létrehozasahoz, illetve hogy a promdcio (pl.
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reklamozas, hirességek vonzereje) segitheti a marketingeseket a brand personality
megalkotasaban és formalasaban. A markaszemélyiség segithet a marketingeseknek tébbek
kozott a markabizalom (TONG et al., 2018), a vevéi elégedettség (BEKK et al., 2017), a marka
attitid (LEE és KANG, 2013), a véasarlasi szandék (BABU és LAVANYALATHA, 2018), a
markahiiség (SU és CHANG, 2018) és markaérték (VALETTE-FLORENCE et al., 2011)
befolyasoldsaban. Mindezekre példaként szolgalhat KUM et al. (2012) kutatasa, ahol azt
javasoljak, hogy a marketingesek hangsulyozzak a markat (nem pedig a terméket magat), hogy
szimbolikus (nem pedig funkcionalis) brand personalityt alkossanak. Hasonldképpen, ZHANG
(2017) arra figyelmezteti a szakembereket, hogy alkalmazzanak asszertiv (szemben a
reszponziv) kommunikaciot a luxuscikkek (szemben az alaptermékek) méarkaszemélyiségének
megalkotasakor. A sorban az utolsé példakent pedig az a megéllapitas szerepel SAEED et al.
(2022) kutatasaban, hogy a brand personality vonzereje hatékonyabb, ha néket (NIKHASHEMI
és VALAEI, 2018) és/vagy id6s fogyasztokat céloz meg (BEKK et al., 2017).

2.1.2.2. Markakétodés elmélyitése

A fogyasztok olyan kapcsolatokat alakitanak ki a markéakkal, amelyek tiikrdzik az emberekkel
vald kapcsolatukat (LIU és CHANG, 2017). Ebben az értelemben a vallalatok egyre inkabb
olyan stratégidkat keresnek, amelyek lehet6vé teszik szdmukra, hogy erds érzelmi koteléket
alakitsanak ki a fogyasztokkal. CARROLL és AHUVIA (2006) azt talaltdk, hogy a luxus és
Onerdsitd termékek hajlamosabbak a markaszeretet eldmozditasara. Az emberi szeretet és a
markaszeretet kozott talalt antropomorfizmus, akarcsak az emberi személyiség és a
markaszemélyiseég (AAKER, 1997) kozott 1év6, azt bizonyitja, hogy a markaszeretet és a
markaszemélyiség kdzotti kapcsolat tovabbi feltarast igenyel (BATRA et al., 2012; HUBER et
al., 2015). A tovébbi tanulményozas szlkségességét neheziti az a tény, hogy a
markaszemélyiség ¢és a markaszeretet kozotti kapcsolatot feltdrni probald meglévo
tanulmanyok nem tudtak tébbet meghatarozni e két konstrukcié néhany dimenzidja kdzotti
részleges kapcsolatoknal (BECHEUR et al., 2017).

BAIRRADA et al. (2019) kutatasi modelljikben Ujdonsagként emelték ki példaul a
markaszemélyiség és a markaszeretet, a markaszemélyiség és a negativ informéaciokkal
szembeni ellenallas Osszefliggéseit, megmutatva a koztiik 1évo figyelemre mélto kapcesolatot. A
korabbi munkakkal 6sszhangban arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy a markaszeretet szamos
pozitiv megnyilvanulasban fedezhetd fel, ami megerdsiti, hogy ez a konstrukcié hatalmas

lehetdségeket rejt magaban a fogyasztoi attitlidok és szandékok megértésében (CARROLL és

24



AHUVIA, 2006; TURGUT és GULTEKIN, 2015). Vizsgalatuk bizonyitékot szolgaltat mind a
markaszemélyiség, mind a markaszeretet f6 hatdsaira, bemutatva, hogy ezek hogyan
kombinaljak az olyan relevans eredményeket, mint a hiiség, a szajrol-szajra reklam, a magasabb
fizetési hajlanddsag, a negativ informaciokkal szembeni ellendllas, vagy az aktiv elkdtelezddés.
A markaszemélyiség és a markaszeretet 6nmagaban nem is lenne annyira fontos a kutatok
szerint, inkabb abban rejlik az erejiik, hogy mindkett6 hozzajarulhat a vallalat és a marka olyan
jelentds eredményeihez, amelyek erdsitik magat a markat, novelik a teljesitményt és a

versenyképességet (BAIRRADA et al., 2019).

Az utdbbi idében a markaszemélyiséggel foglalkozé kutatasok fokozatosan a digitalis vilag felé
tereli a figyelmet (példaul GARANTI és KISSI, 2019; TORRES és AUGUSTO, 2019). A
kutatok elkezdték feltarni, hogyan tarsitjak a fogyasztok a markakat emberi tulajdonsagokhoz
a weboldalakon (SHOBEIRI et al., 2015), vagy épp a kézosségi oldalakon (MACHADO et al.,
2019). A kutatasok ramutattak, hogy a digitalis markaszemélyiség noveli a kozosségi médiabeli
markaelkotelezédést (BERNRITTER et al., 2016), az online szajrol szajra reklamot (TORRES
és AUGUSTO, 2019), s6t a vasarlasi szandékot is (JIN és SUNG, 2010; LEE és CHO, 2017).
A felhasznalok altal generélt digitalis tartalmak elemzésén keresztiil egyes tanulmanyok
bizonyitékot szolgéltattak arra vonatkozoan, hogy a fogyasztok a markakra val6 hivatkozasuk
sordn szinte mar teljesen természetesen hasznalnak emberi személyiségjellemzoket
(PASCHEN et al., 2017, RANFAGNI et al., 2016). Mas tanulmanyok is megerdsitették, hogy
a digitalis markaszemélyiség pozitivan befolyasolja a fogyasztoi attitidot (TORRES és
AUGUSTO, 2019), valamint a markaértéket (ANSELMSSON és TUNCA, 2019). igy a
digitalis markaszemélyiség koncepcidjanak létrehozasa és kezelése a markamenedzserek o

prioritasa kell hogy legyen (LARA-RODRIGUEZ et al., 2019).
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2.2. Emberieréforras-menedzsment

Tehetségmenedzsment:

A tehetséggondozas/tehetségmenedzsment (TM) kritikus szerepet tolt be a szervezetek szamara
az egyre bizonytalanabb és versenyzébb tizleti kornyezetben (OPPONG, 2013). A szakemberek
és kutatok figyelme is még inkabb a tehetségmenedzsment felé fordult, mar a szervezeti
teljesitmény javitdsanak szerves részeként tekintenek ra (COLLINGS és MELLAHI, 2009).
Azonban a fogalom meghatarozasa €s a gyakorlati megvalositasa meglehetdsen problémas volt
(LEWIS és HECKMAN, 2006; OPPONG, 2013; VAIMAN et al., 2012). Ennek rendezése
érdekében a kutatok kiemelt figyelmet forditottak a definiciok meghatarozasara, mint példaul
a tehetség fogalma (DRIES, 2013), a tehetségkezelésbe valé bevonddas mértéke
(GALLARDO-GALLARDO etal., 2013), a tehetségek keresletének és kinalatanak el6rejelzése
(CAPPELLI, 2008), a tehetségmenedzsment és az (zleti stratégia dsszehangolasa (KIM és
SCULLION, 2011) és a tehetségmenedzsment és az emberier6forras-menedzsment kozotti
kilonbségek (MINBAEVA és COLLINGS, 2013). DAVIES és DAVIES (2010, 149. o.)
altalanosabban ugy hatarozta meg a tehetségmenedzsment fogalmat, mint ,,a szervezet szamara
kiilonosen értékes, nagy potenciallal rendelkez6 munkaerd szisztematikus szervezethez
vonzasa, azonositasa, fejlesztése, bevonasa/megtartasa és bevetése”. Ezen tehetségek
szervezethez vonzasa, toborzdsa és megtartasa kiemelt jelentéséggel bir a versenyelOny
megszerzése szempontjabol. Ezért az olyan tevékenységek, mint a munkaltatdimarka-épités
fontos szerepet jatszanak abban, hogy egy adott szervezet ,.elhaldssza” versenytarsai eldl a

szamara értékes munkaerét (MCCRACKEN et al., 2016).

MCCRACKEN et al. (2016) kutatasaban elsddlegesen az egyetemistakkal, valamint friss
diplomasokkal, és hangsllyozza ezen korcsoport munkéba allasanak nehézségeit. TOMPA
(2010) szintén kiemelte, hogy ez a generaciéo mar els6sorban 6nmagat szeretné megvalositani,
kreativ szeretne lenni, jellemzi dket az 0jitod szellem és a folyamatos tanulni vagyas. Ezért akar
néhany évente ujabb poziciora, el6léptetésre, vagy épp munkahelyvaltasra vagynak.
Mindemellett fokozddott naluk az igény a munka-maganélet egyensulyanak megteremtésére,

¢s ezek miatt sokkal kisebb szerepet jatszik életiikben az elkdtelezddés egy adott cég irant
(TARI, 2010; FERINCZ és SZABO, 2012).

Toborzas:
A megfelel6 munkahely novelheti az alkalmazottak hatékonysagat. Azonban ez akar az

alkalmazottak kivalasztasi és toborzasi folyamatanak eredménye is lehet (NOE et al., 2017).
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Ennek ellenére PAAUWE és BOON (2018) kutatdsa megmutatta, hogy a humaneréforras-
menedzserek a szervezetek tobbségében nem kovetik a megfeleld toborzési és kivalasztasi
eljarasokat (HAIDER et al.,, 2015). Kovetkezésképpen a szervezetek nagy fluktuaciot,
hianyzasokat, magas képzési koltségeket és alacsony hatékonyséagot tapasztalnak (INKINEN,
2016).

A toborzas kezdeti szakasza, amelyben a vallalatok arra torekszenek, hogy magukhoz vonzzak
az allaskeresoket, és 6sztondzzek Oket palydzataik benyujtasara, a folyamat legfontosabb része
lehet. Hiszen a siker ebben a szakaszban lehetOvé teszi a cégek szamara, hogy tdbb, képzettebb
jelentkezot gytijtsenek dssze, akik koziil kivalaszthatjak az esetleges alkalmazottakat. (BAUM
et al., 2016). Ezzel szemben, ha az allaskeresdkben nem alakul ki kezdeti vonzalom egy toborzo
szervezet irant, lényegében ©nmagukat ,,valasztjak ki” a toborzasi folyamatbol, miel6tt
barmilyen formalis interakcid létrejohetne (HAROLD et al., 2013). A vallalatok toborzasi
tizenetekkel osztanak meg informaciokat az allaskeresdk altal értékesnek talalt allasokrol és
vallalati jellemzOkrél, hogy megkiilonboztessék magukat a munkaeré-piaci versenytarsaktol
(DINEEN et al., 2019; LIEVENS és SLAUGHTER, 2016). Ezért kulcsfontossagu, hogy a
kutatok azonositani tudjak, hogy az allaskeres6k hogyan dolgozzéak fel a toborzasi lizeneteket
ebben a kezdeti szakaszban, és hogyan befolyasoljak ezek az iizenetek az allaskeresdket
(DINEEN és WILLIAMSON, 2012).

COLLINS és MARTINEZ (2022) vizsgalataik soran abbdl indultak ki, hogy a kutatok egyre
gyakrabban fordultak a marketingbeli markaérték elméletéhez és kutatasahoz, hogy azonositsak
azokat a mogottes pszicholdgiai folyamatokat, amelyeken keresztill a toborzasi izenetek
befolyasoljak az egyén véleményét, viselkedését és valasztasait (BAUM és KABST, 2014,
SWIDER és STEED, 2021). Mig a munkaltatoéi markaertékkel kapcsolatos kezdeti kutatasok
javitottak a korai stadiumu toborzasi gyakorlatok szerepének és az attribatum-érzeékeléseknek
a megértését, ezek a tanulmanyok nagyrészt abbdl indultak ki, hogy az allaskeresOk maér
rendelkeznek némi el6zetes tudassal a toborzé cégekrél (COLLINS és KANAR, 2013).
Ezenkivil a kordbbi tanulményok nagyrészt figyelmen kiviil hagytak azt a kérdest, hogy az
allaskeresék hisznek-e a vallalat Gizeneteinek tartalmaban (DINEEN et al., 2019; GUPTA és
SAINI, 2020). Ezek a kutatési hidnyossdgok meglepéek, tekintve, hogy a toborzas kezdeti
szakaszaban az alldskeresOk gyakran csak korldtozottan vagy egyaltalan nem rendelkeznek
személyes ismeretekkel a munkahelyrdl, vagy a vallalati jellemzokrdl az dket toborzod cégek

tobbségénél (BARBER, 1998). Ezt az informaciohianyt tetézi az a tény, hogy a szervezeteket
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arra 0sztonzik, hogy olyan Aallitasokat fogalmazzanak meg, amelyek eltlilozzak, vagy
talhangsulyozzak a pozitiv munkahelyi és vallalati tulajdonsagokat, hogy egyedi, kivanatos
foglalkoztatasi markéakat alkothassanak meg (YU, 2019). Pedig a fogyasztok erésebb pozitiv
hiedelmeket tarsitanak egy termékhez, és magasabb vasarlasi szandékkal rendelkeznek, ha Ggy
vélik, hogy a reklamban szereplé marketingallitas hiteles (ERDEM és SWAIT, 1998). Fontos
megallapitas, hogy az allaskeres6k az ismeretlen munkaltatoi markaval rendelkezd
szervezeteket kockazatosnak talaljak, kevésbé tartjak valdsziniinek, hogy pozitiv munkakori
tulajdonsagokkal rendelkeznek, vagy hogy vonzé munkalehet6ségeket kinalnak (CABLE és
TURBAN, 2001). Tovabba az allaskeresok nem valdszinii, hogy eréfeszitéseket tesznek annak
érdekében, hogy aktivan keressenek informacidkat olyan szervezetekrdl, amelyekrdl el6zetesen

nem rendelkeznek ismeretekkel (COLLINS, 2007).

Tekintettel ezekre a kihivasokra, COLLINS és MARTINEZ (2022) Gj elméleti perspektivakat
keresett. Kutatasuk alapjan az allaskeresdk egyes toborzasi lizeneteket keresésorientdltnak
tekintenek (azaz kevés eréfeszitést vagy koltséget igényel az ellenérzésiik), mas Uzeneteket
pedig tapasztalatorientaltnak (azaz nehéz vagy nagy erdfeszitést igényel az ellendrzésiik). Tehat
az allaskeresok az allitdsokat aszerint kiilonboztetik meg, hogy milyen mértékben érzik az
allitast ellendrizhetének. Eredményeik arra utalnak, hogy a toborzési (zenetek
ellendrizhetdsége befolyasolja a dontést, mert ez fligg 0ssze az allaskeresOknek az iizenetek
hitelességérdl alkotott felfogasaval, és az ebbdl eredd szandékukkal, hogy a toborzo
szervezetnél munkaba alljanak. Potencialisan az allaskeresék nagyobb valdsziniiséggel latjak
hitelesebbnek a konnyen ellendrizhetd allitasokat, mivel ezek esetében kisebb a valoszinlisége
annak, hogy a cégek valotlant allitsanak. Ezzel szemben 0gy tlinik, hogy az allaskeresok
kevésbé hajlanddk elhinni a tapasztalatorientalt allitdsokat, mert a szervezetek nagyobb
valdsziniiséggel tiloznak, vagy valotlan allitdsokat fogalmaznak meg, ha azokat nehéz vagy
szinte lehetetlen ellendrizni. Mint ilyen, az ismeretlen munkaadoknak az ellendrizhetd
tulajdonsdgok (példaul helyszin, kompenzacios gyakorlatok ¢és képzési lehetéségek)
népszerisitésére kell 6sszpontositaniuk a kevésbé ellendrizhetd és kevésbé hihetonek tartott

tulajdonsédgok helyett (COLLINS és MARTINEZ, 2022).

Korabbi kutatasok azt sugalltak, hogy a toborzasi (izenetek hitelesebbnek tekinthet6k, ha nem
vallalati forrasokbdl szarmaznak (DINEEN et al., 2019). Ugyanez elmondhato, ha
alkalmazottak kozvetitik, nem pedig vallalati reklamok (GUPTA és SAINI, 2020) vagy a
toborzok helyett vezetdket alkalmaznak a folyamat soran (BREAUGH, 2012). Ezenkivil, az
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egyszerll szoveg a tartalomszolgéltatds gazdagabb formaihoz (példaul a képeket és grafikakat
tartalmazo webes lizenetekhez) képest kevésbé tekinthetd hitelesnek, mivel nem tartalmaz

tovabbi olyan jelz6funkcidkat, amelyek alatdmasztjak az allitdsban szerepld tizenetet (CABLE

és YU, 2006).

2.2.1. Munkaltatéimarka-épités

Egy cég csak annyira lehet jo, mint a munkavéllaloi (HOPPE et al., 2022). A human t6ke tehat
a szervezetek kulcsfontossagu eszkoze, teljesitménye pedig az alkalmazottak mindségét6l fiigg
(ARTHUR, 1994; HUSELID, 1995). Eppen ezért a szakképzett személyzet nélkilozhetetlen a
versenyben valo tuléléshez, igy tehat a kivalasztas az egyik legfontosabb feladat a szervezetek
szamara (RYNES-BARBER, 1990). A modern munkaerdpiacon a szervezetek még jobban
kiizdenek azért, hogy a tehetségeket a céghez vonzzak (SPARROW, 2007), a McKinsey &
Company egyenesen ugy fogalmaz, hogy a vallalatok ,harcot folytatnak a tehetségekért”
(HOPPE et al., 2022). Korabbi kutatasok elsdsorban olyan valtozokészleteket vizsgaltak,
amelyeket tobbé-kevésbé véletlenszertien allitottak 6ssze a munkahelyi, toborzasi és szervezeti
valtozokbol (CABLE-JUDGE 1996; RYNES et al. 1983). Az Uj kihivasokkal valé megbirkdzas
érdekében LIEVENS és HIGHHOUSE (2003) a marketingszakirodalom instrumentalis-
szimbolikus keretére tamaszkodott, és a szervezetek vonzerejét tanulményozta a toborzasi
folyamat korai szakaszaban. Tovabbi HR specialistdk, menedzserek és kutatok mind-mind
foglalkoznak a kérdéskorrel, hogy mi jelenthet a piacon versenyelényt és egyre inkabb
beigazolddni latszik, hogy a szervezeteknek el kell érniiik, hogy ugynevezett ,,employer of
choice”nak (EOC), azaz a ,legjobb-valaszthatd-munkahelynek” tiinjenek az emberek
szemében. TANWAR és KUMAR (2019) értelmezese szerint ez azt jelenti, hogy az ott
dolgozok barmikor Gjra valasztanak munkaadojukat, és a jovobeli alkalmazottak is mellettiik
tennék le a voksukat, s6t a vallalat érintettjei Onkéntesen ¢és barmikor ajanlandk az
allaskeres6knek a szervezetet, mint munkahelyet. Ennek a markanak az épitéset nevezzik
employer brandingnek (SZIKSZAI-NEMETH és NAGY, 2021). Annak ellenére, hogy a
munkaltatdimarka-épités hatékony stratégianak mindsiil a szakemberek szervezethez vald
vonzasaban (BACKHAUS és TIKOO, 2004), a munkaeré-toborzasi szakirodalom meg mindig
nem ad egyértelmii gyakorlati tanacsokat a tehetségekért folyo harc megvivasara a modern
munkaerdpiacon. A jelenlegi kutatasok keveset szolnak arrdl, hogy a munkaltatéi markaimazs
dimenzioi helyettesithet6ek-e egymassal (MOSER et al., 2017), és kevés tanulmany sziletett
még a munkaltatdi markaimazs dimenzidinak a munkaltat6i valasztasi magatartasra gyakorolt
hatasarol (HAUSWALD et al., 2016).
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A munkaltatdimarka-épités a személyzeti marketing eszkdze, amelynek célja a vallalat
munkaltatoi markajanak felépitése és fenntartasa (AMBLER és BARROW, 1996).
Pontosabban ,,a foglalkoztatas altal biztositott funkcionalis, gazdasagi és pszicholdgiai eldnydk
csomagja, amelyet a foglalkoztaté céggel azonositanak” (AMBLER és BARROW, 1996, 187.
0.). Mas megfogalmazasban ,,egy célzott, hosszatavu stratégia az alkalmazottak, potencialis
alkalmazottak és az érdekeltek tudatossadganak és felfogasanak kezelésére egy adott szervezettel
kapcsolatban” (BACKHAUS és TIKOO, 2004). A hatékony markaépités erésiti a szervezet
imazsat és elkiiloniti azokat a munkaadokat, akik kivanatosak lehetnek az allaskeresok szamara
(LIEVENS et al., 2007). Ennek a folyamatnak két kozonsége van: egyfel6l az érdekeltek
(szervezeti tagok), masfeldl a kiviilallok (példaul a potencialis alkalmazottak) (SZIKSZAI-
NEMETH és NAGY, 2021). Ahhoz, hogy ez a mérkaalkotas valoban jovedelmezé legyen
KOVACS (2018) megfogalmazta, hogy elszor fel kell méri a jelenlegi helyzetet (értékek,
kultara, er6sségek, dolgozoi elégedettseg, markaismertség, ipardgi sajatossagok) és csak ezek
utan lehet lehetdségek utan kutatni. Ha az alternativak koziil megtalélta a cég a legjobbat, annak
megvaldsitasa utan nélkildzhetetlen az eredmények mérése, értékelése és ezek alapjan a teljes
folyamat javitasa, amennyiben szilkséges. DAJNOKI és HEDER-RIMA (2020) is
megerdsitette mindezt, a munkaltéi marka szlogen alapt értelmezésén alapuld kutatdsaban.
Megaéllapitottdk tovabba, hogy szamos kovetkeztetést lehet levonni az adott szervezetnél
torténé munkavégzésre vonatkoztatva a cégek szlogenjeibdl. Példaul a vezetési stilusra,
szervezeti stratégiara, kultirara, munkakornyezetre, de még a munkatarsakra is fogalmaztak
meg kiilonboz6 asszociaciokat a kutatok altal vizsgalt személyek. Ezért DAIJNOKI és HEDER-
RIMA (2020) javasolja az employer branding tevékenységet folytatd cégeknek, hogy kdzponti
iizenetiikben az altaluk képviselt mindséget és az ehhez kapcsolodo teljesitményt igyekezzenek

hangsulyozni.

BAREKET-BOJMEL és SHUV-AMI (2019) cikkikben szintén a munkaltatdimarka-épitéssel
foglalkoznak, abbdl a felvetésbdl kiindulva, hogy ugyanigy, ahogy az embereket a fogyasztoi
markak befolyasoljak, a munkavéllalokat is befolyasolhatjdk a munkéltatok markai. A
szervezeti markaérték ot elemét Ok a tisztességben, a funkciondlis teljesitményben, a
pszicholdgiai képben, az értékelésekben, valamint az érzelmekben lattak. Szerintiik ezeken az
épitdé elemeken kell 6sszehangoltan dolgozni egy szervezetnek, ha markaértékét erdsiteni
szeretné. Példaul hangsulyozniuk kell a rdéluk szerezhetd tudas elemeit (erdsiteni a

munkavallalok ismereteit a szervezetrdl, annak jovoképérdl, kiildetésérdl, termékeirdl stb.)
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vagy olyan tevékenységeket kell folytatniuk, amelyek erdsitik az alkalmazottak pozitiv érzéseit
a szervezet irant. Amennyiben sikeresen épitik a szervezeti markajukat, gy elérhetik, hogy a
munkavallalok szervezetelhagyasi szandéka csokkenjen. Mindez talan a jelen helyzetben
fontosabb, mint valaha. Hiszen az Y és Z generaciokra mar jellemzd, hogy sokkal inkabb
keresik a munka-maganélet egyensulyat, mint azt a korabbi korosztalyoknal megszokhattuk.
Mivel legink&bb az dnmegvalositasra torekednek a munkahelyiikon, igy folyamatos innovacio
¢s fejlodés jellemzi Oket, ami szinte kéz a kézben jar az allando valtozéssal és valtoztatassal
(TOMPA, 2010). FERINCZ és SZABO (2012) szerint mindebbdl természetesen a
munkahelyeik sem maradhatnak ki, a lojalitds mar kdzel sem olyan meghatarozé ezen
generaciok korében; 4llandéan a kedvezébb ajanlatokat keresik (SZIKSZAI-NEMETH és
NAGY, 2021).

Ezt pedig olyan nagyvallalatok, mint példaul a Microsoft is els6kézbdl tapasztalhatjak. Hiszen
nap mint nap versenybe szall a tehetségekért nem kisebb cégekkel, mint az Apple, a Google
vagy épp a Facebook. Esettanulmanyuk szerint (RANDSTAD, 2020) olyan embereket
keresnek, akik szivesen tanulnak és nem pedig azt gondoljdk, hogy méar minden tudas
birtokdban allnak. Erre azért van sziikség, mert a hossz( fejlesztési ciklusok és nagy
termékbevezetések kora lejart, ma mar olyan alkalmazottakra van sziikség, akik képesek
folyamatosan megfigyelni, elemezni és reagalni. Erdekes, hogy gyakran gondoljak a vallalatrol,
hogy egy induld vallalkozashoz képest birokratikus és lassu. Pedig éppen nekik van a
leginkabb lehetdségiik innovativ kornyezetet létrehozni azaltal, hogy munkacsoportokat
toboroznak, melyek légkdre inkabb hasonlit a start-up vallalkozasokéra. Tudjak, hogy a fiatalok
valtozést akarnak és ezt egy Kis szervezetnél csak munkaltatovaltassal tudnédk elérni, naluk
viszont elég csak munkacsoportot valtani. Nem mellesleg a Microsoft rendkivil nagy
tudasbézissal eés tapasztalattal rendelkezik, melynek k@szonhetéen alkalmazottjaik
folyamatosan tanulhatnak. A cég szerint ezeken felill a siker kulcsa a vallalati kultdra, mégpedig
egy olyan, amely 6sztontdzi az embereket, hogy kivancsiak maradjanak, kockaztassanak, és
nyiltan beszéljenek a problémaikrol. Ennek érdekében példaul létrehoztak a Microsoft Garage
Otletmiihelyt, amely segiti a kisérleti projektek kidolgozasat és megvalositasat, igy a
munkavallal6ik valoban elkotelezettek és motivaltak maradhatnak. A projekt pedig 6sztonozi a
szorosabb egyiittmiikodést, valamint a tartds kapcsolatok és partnerségek kialakitasat a
vilagszerte mitkodd csoportok kozotte. Igy lehetett a Microsoft a Randstad 2015-6s felmérése
alapjan az a vallalat vilagszerte, ahol az emberek a legjobban szeretnének dolgozni. De elsd

helyen végzett olyan tovabbi kulcskategoridkban is mint a fizetések, ellatasok, képzettség,
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munka tartalma, vagy épp a karrierlehetdségek. Amit pedig a Microsoft péld4jan tanulhatnak
mas vallalkozasok — amellett, hogy szerencsés ekkora méretii vallalatnak lenni — az az, hogy a
tehetséges fejlesztok nem akarnak egyszerii fogaskerekek lenni a gépezetben. Ehhez sziikséges
egy olyan kultura, amelyben allandé a valtozas, és folyamatos lehetdséget biztositott az 1ij
projektekben valo részvételhez. Ez az Uj dolgok iranti éhség az, ami frissen tartja a Microsoftot,
és ami miatt alkalmazottjaik motivaltak maradnak, illetve a tehetségek csatlakozni kivannak
hozzajuk (SZIKSZAI-NEMETH és NAGY, 2021).

2.2.2. Koz6sségi médiabeli munkaltatoimarka-épités

Az egyre fokozddo versenyben minden szervezet torekszik a tartos versenyeldny elérésére és a
profitmaximalizalasra. A human er6forrds (HR) kulcsfontossagii ebbdl a szempontbdl, &m
ahhoz, hogy a versenyel6ny forrasa lehessen, a menedzsmentnek a human téke kivalasztasanak
magas szintli kompetenciajaval kell rendelkeznie (WRIGHT et al., 1994). Ha egy szervezet
képes versenytarsainal {igyesebben képzett alkalmazottakat talalni és Oket megtartani, elényt
érhet el a piacon (BOXALL, 1996). A mai versenykornyezetben a megfeleld vallalati hirnév
felépitése elengedhetetlen a legjobb alkalmazottak megszerzéséhez (CAPPELLI, 2001).
Szamos ipardgban folyamatos harc folyik a tehetségekert (FISHMAN, 1998, CABLE és
TURBAN, 2003). A marka és a hirnév jelentdsége jol ismert a termékpiacon, és az utdbbi
idében a munkaerdpiacon is hangstlyossa valt, mar a toborzasi folyamatokat soran is. A
munkaltatoimarka-epités egy feltorekvo teriilet, amely az eréforras-alapu szemléleten és az
emberi er6forras elméleten alapszik, és a szervezetekrdl mint potencialis munkaadokrol alkotott
kép kialakitasara osszpontosit (BACKHAUS és TIKOO, 2004). Annak leiraséara, hogy az
allaskeresOk mit tartanak fontosnak, amikor allast keresnek, a pszichologia teriiletérél szamos
kiilonboz6 fogalmat hasznalunk, mint példaul a hirnév, a vonzer6, az imazs és a markaerték (pl.
COLLINS és STEVENS, 2002; BERTHON et al., 2005). A hirnév az er6forras-alapu
szemléletben immaterialis és értékes erdforrasnak tekinthetd, amely hozzajarulhat a szervezet
fenntarthat versenyeldnyének eléréséhez (BARNEY, 2002; MILGROM és ROBERTS, 1982).
Ennek épitésére és elterjesztésére a szervezetek egyre gyakrabban hasznaljak a kozosségi
médiat, amely platformok tovdbba lassan megkerllhetetlennek bizonyulnak a

munkaltatdimarka-épitési kampanyokban és a toborzasi folyamatok soran is.

2.2.2.1. A munkaltatdimarka-épités megjelenése a kozosségi médiaban
A koz0sségi média egy feltorekvd koncepcid a marketing teriiletén, €s tigy hatdrozhatdé meg,

mint ,,internetes alkalmazasok csoportja, amelyek a Web 2.0 ideologiai és technologiai alapjaira
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éplilnek, és lehetové teszik a felhasznalok altal generalt tartalmak létrehozasat és egymas
kozotti cseréjét” (KAPLAN és HAENLIEN, 2010). Az olyan SNS-ek, mint a Facebook, a
LinkedIn, a Twitter és még sok mas, utat nyitottak ahhoz, hogy a cégek sikeresen elérjék a
potencidlis alkalmazottakat. CONE (2008) tanulmanya alapjan a cégek 93%-a hisz abban, hogy
jelen kell lenni a kozbsségi médidban, és 85%-uk ezt tartja a leghatékonyabb mddszernek
ugyfelei elérésére. KAPLAN és HAENLIEN (2010) kutatasa alapjan pedig legtobb cég SNS-t
hasznal markajuk népszeriisitésére és markakozosségek 1étrehozasara. Megallapitast nyert az
is, hogy a k6zosségi média humaneréforras-funkciokra vald felhasznaldsa segit a munkaltatoi
marka kialakitasaban, és segit a megfelelé tehetségeket a céghez vonzani (COLLINS és
STEVENS, 2002; DAVISON et al.,, 2011). TALLULAH (2014) 18 orszagban végzett
tanulmanya arra a koOvetkeztetésre jutott, hogy a kozosségi média a leghatékonyabb és
legkedveltebb csatorna a munkaltatdi marka népszertsitésében és fejlesztésében. A cégek 79%-
a azt valaszolta, hogy a kozosségi médiat részesiti elonyben a munkaltatdi marka terjesztésében,

ezt kovetik a karrierwebhelyek (64%) és az ajanlasok (39%).

A Web 2.0 technoldgiak megjelenése Ota tehat a tehetségmenedzsmentben dinamikus valtozas
allt be. A foglalkoztatasi forgatokonyv mar nem ugyanaz, mint egy évtizeddel ezel6tt, és szinte
minden szektorban figyelemremélté valtozason megy keresztil. A potencialis jeldltek
tehetségtaranak elérésére szolgald csatorndk sziikségszerlien az Y generdcios ,,Netizens”
népszeril valasztasaira kell, hogy essenek, amelyek torténetesen a kozosségi média platformjai.
A legnépszeriibb kozosségi média webhelyek kozé tartozik példaul a LinkedIn, a Facebook, az
Instagram, a YouTube, a Twitter, a WhatsApp, a Pinterest, a Reddit, a Snapchat és a Tumblr.
Azonban hidba jelennek meg Ujabbak és Gjabbak, valamint mosddnak el kozottik a hatarok az
4j funkcidiknak készonhetden, még mindig ugy tiinik, hogy a LinkedIn, a Facebook és a Twitter
segithet leginkdbb a munkaltatoi markak felépitésében. Az employer bradning napjainkban
egyre népszeriibb a humaneréforras-szakemberek korében, mivel ez egy olyan hosszl tava
stratégia, amely egy egyedi és kivéanatos vallalati identitds kialakitasara iranyul Ggy, hogy
megprobalja kezelni a leendé munkavallalok és a meglévé munkaerd megitélését. Lehetdséget
nyUjt arra, hogy versenyeldnyt szerezzen a vallalat, és meg is Orizze azt a versenytarsakkal
szemben. Hidba felkapott terlilet a HR-szakmaban az employer branding, egyelére kevéssé
kutatott téma a szakirodalomban (GULATI, 2019).

LAMBERTON és STEPHEN (2016) ramutatott, hogy a kozdsségi média megkonnyiti az

,onkifejezést” azaltal, hogy lehetévé teszi a szervezet érdekeltjei szdmara, hogy sajat
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tartalmakat generaljanak és osszanak meg kozonségiikkel, kovetdikkel. Ezen kor allhat csupan
néhany baratbol, csaladtagbol, de akar egy adott cég tobb ezer jelenlegi vagy potencidlis
alkalmazottjabdl is. A megosztott tartalmak egy jelentds része a bizonyos markakhoz fiz6d6
pozitiv, negativ érzésekrél vagy épp a kozombosségrél fog szolni. Igy a kozosségi média a
marketing szakemberek szdmara a piacrdl gyljthetd adatok f6 forrasava vélhat az
elkovetkezendd években. A social medianak koszonhetéen pedig a vallalatok az employer
branding tevékenysegik révén konnyebben jutnak el célkozonségikhoz. Emellett
koltséghatekonyabbak is lehetnek atlathatosaguk novelése és kockazataik csokkentése mellett.
GULATI (2019) tanulméanya bizonyitotta, hogy a kozdsségi média hasznalatanak szerepe a
munkavallal6imarka-épités soran egyre csak fokozodni fog az erds piaci verseny id6szakaban.
A szerz6 kutatdsaban aldtdmasztotta, hogy a munkaltatéi markaba fektetve a véllalatok
csokkenthetnek toborzési koltségeiken. A social media pedig kiilonds jelentdséggel fog birni
olyan teruleteken, mint a tehetségmenedzsment, atlathatosdg, vagy a HR kompetenciak
feltarasa. A HR szakembereknek pedig éppen ezért emberi eréforras ismereteiken kiviil,
marketing és kommunikacios tanulmanyokban is érdemes lesz elmélyulnitk és kiterjeszteni
tudasukat, jartassdgukat a webalapi alkalmazéasokra. A kozosségi média lehetdséget fog
biztositani arra, hogy egyedi employer branding lehetdségeket alkalmazzon az adott vallalat,
viszont ehhez nélkuldzhetetlen lesz, hogy a szakemberek ismerjék a marketing és a branding
alapelveket, és ezeket a HRM-en beliil és az online térben alkalmazzak (SZIKSZAI-NEMETH
és NAGY, 2021).

GULATI (2019) tanulmanya is megerdsitette, hogy a kozosségi médian keresztiili employer
brandingnek koOszonhetéen megvalosulhat a  célkdzonség jobb lefedettsége, a
munkaltatoimarka-épitési folyamat kdltséghatékonysaga, illetve a nagyobb atlathatdsag.
Valamint hangsulyozta, hogy a munkaltatdimarka-épités a social median keresztul nem csak
hogy tovabbra is jo gyakorlatnak mindsiil majd, de még jobban kihasznalhat6 lesz, mint az
el6z0 évtizedben. Ennek megfelelden a kozosségi média erdsen befolyasolja a
munkaltatoimarka-épités  jellemzo6it, mint példaul a szervezet tehetségkezelésének
atlathatésagat, a HR-kompetenciainak feltardsat, az alkalmazottak szamara alkotott
értékajanlatot, a HR-szakértOk stratégiait, vagy a toborzas soran meghatarozott k6zonség
megcélzasat. Tovabba a social media lehetdséget ad egyedi munkaltatdimarka-épitési
stratégiaval rendelkez6 vallalati markak 1étrehozasara. Ehhez azonban a HR-szakembereknek
ismernitk kell a marketing és a maérkaéepités alapelveit, és alkalmazniuk kell azokat az

humaéneréforras-menedzsmentben.
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2.2.2.2. Belsé érintettek és a kozdsségi médiabeli munkaltatoimarka-épités

SZIKSZAI-NEMETH és NAGY (2021) kiemelte, hogy a munkavallalokat célzo6 megfeleld
markazas kedvezé word-of-mouth-t (WOM) eredményezhet korikben (VAN HOYE és
LIEVENS, 2009). Akar olyan kdzdsségi média oldalakon is, amelyek kifejezetten a vallalati
szféranak késziiltek, mint példaul a Glassdoor es a Vault (SAINI és JAWAHAR, 2019). Ez
pedig azért kiemelet jelent6ségli, mivel a megfeleld employer branding nemcsak hogy
szignifikans hatast gyakorol a tehetségek szervezethez vonzasara, de még az eladasokat is
fellenditheti (MELIAN-GONZALEZ és BULCHAND-GIDUMAL, 2016). Fontos ezért
feltarni azokat a jellemzdket, amelyek nagy valdszintiséggel 0sztonzik az alkalmazottakat, hogy
tdmogatasukrdl tegyenek tanubizonysagot ezeken a fellleteken. Ugyanis egyre jellemzbbb
tendencia, hogy a volt és jelenlegi alkalmazottak 6nkéntesen megosztjak tapasztalataikat olyan
kdzosségi média platformokon, mint a Glassdoor (KIETZMANN, 2017). E platformok
népszerlisége miatt a szervezeteknek komolyan kell venniiik ezeket a munkavallal6i
értékeléseket (DABIRIAN et al., 2017). MELIAN-GONZALEZ és BULCHAND-GIDUMAL
(2016) arra a megallapitasra jutottak, hogy a Glassdoor vagy mas ilyen jellegii weboldal pozitiv
munkavallaloi WOM-ja azt eredményezi, hogy a vallalkozast j0 munkahelynek tekintik, és az
alkalmazottak blszkék lesznek arra, hogy tagjai a szervezetnek. Ezenkivil a tanulményok azt
mutatjak, hogy a vallalattol fuggetlen forrasok —mint peldaul a méar emlitett Glassdoor és fontos
szerepet jatszanak az allaskeres6k dontésében, hogy csatlakoznak-e egy szervezethez.
Mindem0gott az az ok rejlik, hogy ezeket a forrasokat sokkal hitelesebbnek tekintik, tekintettel
arra, hogy a véleményeket ir6 alkalmazottaknak nem all kdzvetlen érdekében népszeriisiteni a

szervezetet (GUPTA és SAINI, 2020; VAN HOYE és LIEVENS, 2007).

PITT et al. (2018) is a munkavallalok szemsz6gébdl vizsgaltak a markak iranti elkotelezodést,
a hagyomanyos ugyfélkdzpontd szemlélet helyett. Ez azért kilondsen fontos, mert a
munkavallalok marka iranti elkotelezettsege befolydsol més szervezeti érintetteket is, koztik
az ligyfeleket, beszallitokat és a befektetoket. A szerzok széleskorben végeztek kutatast a social
médiaban, ahol a munkavallalok alkalmazojuk markdja iranti elkotelezodését vizsgaltak. Két
kulcsfontossagu dimenzidt azonositottak, az optimizmust és a k6z0sséghez tartozast, amelyek
megkulonboztetik a legmagasabb és a legalacsonyabb pontszdmmal értékelt vallalatokat. A
legmagasabb rangu cégek alkalmazottai magasabb szintli optimizmust és kdzosséghez tartozast
mutatnak a munkaadok kozosségi média felliletein. SAINI és JAWAHAR (2019) eredmeényei

pedig igazoltdk, hogy a foglalkoztatasi tapasztalatok befolyasoljak, hogy a munkavallalok
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mennyire ajanljak munkaltatojukat masoknak. A hatékony belsé markaépitésnek és az igéretek
betartasanak koszonhetden a munkaltatok konnyen pozitiv értékelésekre tehetnek szert a
kiilonboz6 kozosségi oldalakon, amely segit markajuk imazsanak kialakitasaban (SZIKSZAI-

NEMETH és NAGY, 2021).

TANWAR és KUMAR (2019) kutatasa ravilagit, hogy az employer-of-choice-statuszt (EOC)
megszerezni vagyo szervezetek profitdlnak a fokozott figyelembodl, amit a kdzOsségi média
teremt szdmukra, mivel az segithet a valds és pontos informéciék kommunikalasaban az
alkalmazottak felé. igy a munkavallalok ugy érezhetik, hogy értékeik és kultirajuk megegyezik
a szervezet &ltal tdmogatottakkal. A vallalatok ennek érdekében olyan social media
platformokon lehetnek aktivak, mint a Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube. Ezenfelil pedig
a kiilonb6z6 keresémotorok segitségével elemzéseket végezhetnek annak ellenérzésére, hogy
kozosségimédia-stratégidjuk a kivant hatast gyakorolja-e a pozitiv munkaad6i marka
kialakitasara. Igy a kozosségi média megvaltoztatja a toborzés arculatat azaltal, hogy
megkonnyiti a szervezet politikajanak és kulturdjanak kommunikéalasat, mikdzben létrehozza a
személy-szervezet illeszkedésének érzését, amely javitja a vallalat esélyeit arra, hogy EOC-é
véljon (SZIKSZAI-NEMETH és NAGY, 2021).

SZIKSZAI-NEMETH és NAGY (2021) szerint azok a potencialis alkalmazottak, akik jol
atgondolt karrierstratégidval rendelkeznek, tovabbra is csak megfeleld kultiraju és tarsadalmi
szempontbdl egyarant kielégitd vallalatokat keresnek, miel6tt még ténylegesen kapcsolatba
Iépnének a foglalkoztatasi szervezettel. A kozosségi média eszkdzként szolgalhat a szervezet
szdmara a kivant informéaciok kommunikalasahoz, és mindez egyszerre EOC-¢ is teheti 6t
(MADERA, 2012). Minderre kivalé peldaként szolgalnak, a Magyar Public Relations
Szovetség Employer Branding Awardjanak helyezettjei. 2019-ben a Magyar Telekom nyerte el
a fodijat a #nemallunkmeg kampanyaval, melynek alappillére volt a média mixiik elemeinek
tudatos hasznalata, ugymint az Instagram, Facebook, Youtube vagy akar a LinkedIn (MPRSZ,
2019). Jol lathatd tehat, hogy a munkavallalok magatartdsa fontos szerepet jatszik a
munkaltatoimarka-épitésben, mivel befolyast gyakorol az Ugyfelekre és mas érdekeltekre
(MORHART et al., 2009; SIRIANNI et al., 2013). Ahhoz, hogy kiils6leg er6s munkaltatoi
markaimazs alakulhasson ki, el6feltétel a jo belsd kapcsolat a munkavallalok és a munkaltatoi

marka kozott (YOGANATHAN et al., 2018).
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2.2.2.3. Kiilso érintettek és kozosségi médiabeli employer branding

A munkaltatoi marka erdsitését célzo kozosségi médiaba torténé befektetés mar nem a
,hagyvallalatok” privilégiuma, a KKV-k felismerték, hogy a munkaltatdimarka-épités mar
sziikségszerivé valt a piaci versenykdrnyezetben. A kozosségi média egyre novekvo
térnyerésének koszonhetden pedig ezek a platformok véltak a legjobb médiumma, arra a célra,
hogy az adott cég a meglévd és potencidlis alkalmazottai kdrében kivald munkahelyként
mutassa be magat. KAUR et al. (2015) tanulmanya feltarta, hogy a munkaltatoi vonzer6 észlelt
dimenzioi, azaz az innovacios érték, a fejlesztési erték, a tarsadalmi érték, a gazdasagi érték és
az alkalmazasi érték olyan fontos tényezok, amelyekre a szervezeteknek dsszpontositaniuk kell
munkaltatoimarka-épitési kampéanyaik kidolgozasakor. Valamint az alkalmazasi, tarsadalmi és
az innovativ érték hangsulyozasa tovabbi fontos dsszetevok, amelyek pozitiv képet alkothatnak
a szervezetr6l a potencialis munkavallalok szemében. Az inflacio és a megélhetési koltségek
novekedeése priorizalasra kényszeritette az alkalmazottakat, akik igy inkabb valasztjak azt a
munkaltatot, aki versenyképes fizetést és kapcsolddoé juttatasokat kinal. Ezért eza KAUR et al.
(2015) tanulménya azt sugallja, hogy a vallalatoknak innovativ munkavallaloi javadalmazasi
stratégidkat kell kialakitaniuk. Elmultak azok az idék, amikor az alkalmazottak eldnyben
részesitették a fokozatos emelést, manapsdg a munkavallalok inkabb preferéaljak a valtoz6
fizetési programokat, amelyek olyan opciokat foglalnak magukban, mint a nyereségrészesedés,
az Uzletagi bénuszok (nyereségmegosztas), részvényopciok, teljesitmény- vagy megtartasi

bénuszok.

Ezenkivil, KAUR et al. (2015) kutatasa feltarta, hogy a k6zosségi médianak jelentés hatasa
van a munkaltatdimarka-épitésre, amint azt BACKHAUS és TIKOO (2004), valamint
DAVISON et al. (2011) is alatamasztotta. KAUR et al. (2015) tanulménya azt sugallja, hogy a
munkaltatoimarka-épitésnek és a toborzasi kampanyoknak inkabb a monetaris tényezokre kell
Osszpontositaniuk, mint a nem anyagi jellegli OsszetevOkre. Az egyének tovabba olyan
szervezeteket részesitenek elényben, amelyek lehetséget biztositanak szdmukra, hogy
alkalmazzak a tanultakat, valamint szorakoztatd kornyezetet és jo csapat légkort garantalnak
nekik, illetve elomozditjak, 6sztonzik az innovaciot. Vizsgalatuk eredményei azt mutattak,
hogy a munka nem anyagi vonatkozasai kevésbé 6sztonzéek a munkavallalok szamara. Ezen
tilmenden, a kozosségi média fontos szerepet jatszhat a toborzasi folyamatban abbdl a
szempontbol, hogy a szervezet markajat épiti a potencialis alkalmazottak korében. Ezt szem
elott tartva KAUR et al. (2015) arra 6sztonzi a munkaltatokat, hogy fokozzak jelenlétiiket az

SNS-ben. A kutaték szerint a szervezeteknek kozdsségi oldalaikat videdk, dolgozoi
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beszamolok, juttatasokrol szolo informaciok, dijak és elismerések, aktudlis allaslehetdségek
megosztasara kell haszndlniuk, amely nemcsak a cég jelenlegi dolgozdinak érdeklédését

keltheti fel, de akar a potencialis munkavallaldkkal valo kapcsolatfelvételt is megkonnyitheti.

Ezzel szemben SIVERTZEN et al. (2013) eredményi azt mutatjak, hogy az innovacids értek, a
pszichologiai érték és az alkalmazasi érték vonzerddimenzidi allnak pozitiv kapcsolatban a
vallalati hirnévvel. A tarsadalmi érték és a gazdasagi érték dimenziokkal nem talaltak
szignifikans kapcsolatot. Ennek megfelelden a potencidlis munkavallalok szemében a munka
nem anyagi aspektusai fontosabbnak tlinnek a szervezet pozitiv hirnevére vonatkozoan. Ez
meglepdnek tlinhet, mivel a fizetést gyakran a munkaszerzédés legfontosabb szempontjanak
tekintik a munkavallalok szervezethez vonzasa es megtartasa érdekében (CAPPELLI, 1999). A
tarsadalmi értékkel val6 kapcsolat hianya is ellentmondasos, mivel a tarsadalmi értelemben vett
munkahelyi légkort igen fontosnak tartjadk a munkavallaléi szempontb6l. BERTHON et al.
(2005) szerint az EmpAt skala mind az 6t dimenzidja, beleértve a tarsadalmi és gazdasagi
értéket is, befolyasolja, hogy a potencialis munkavallalok hogyan itélik meg a szervezetet.
SIVERTZEN et al. (2013) tanulmanyanak eredménye szerint azonban a szervezetek jobban
jarnak, ha az innovéacidra, a személyes névekedésre és az 6nbizalomra, valamint a tanulashoz
és a készségek alkalmazasdhoz megfeleld kornyezetre koncentralnak, ahelyett, hogy a
munkaltatiméarka-épitési tevékenységeikbe fektetnének be. Tovabbi eredményeik ett6l
fuggetlenil megmutattadk, hogy a kodzdsségi média hasznalata a munkaltatoimarka-épitési
kampéanyokban segithet a jo hirnév kialakitisaban, illetve egyértelmii kapcsolatot talaltak a

pozitiv vallalati hirnév és az allaspalyazati szandék kozott.

Tovabbi kutatdsok a kiilonbozo szektorok employer branding tevékenységének hatékonysagat
vizsgaltak a kozOsségi médidban. Példanak okaért KEPPELER és PAPPENFUR (2021) az
allami szektorban torténd employer brandinget tanulmanyozta a social mediabeli hirdetéseken
keresztiil. Kutatdsuk alapjan ugy tiinik, hogy 6nmagaban a tarsadalmi hatas feltiintetése a
hirdetésekben nem vonzott tébb embert, mint ha ez elmaradt volna. Azonban kiemelték, hogy
a kozossegi média platformok nemcsak, hogy viszonylag koltséghatékony modot kinalnak a
szélesebb kozonség megszolitasara, hanem lehetdségeket is biztositanak bizonyos csoportok
megcélzasara a magasan képzett szakemberek szervezethez vonzasa érdekében. PHAM és VO
(2022) egy masik szektort érintd elemzéseik alapjan azt ajanljak a vietnami és az ASEAN
térségbeli 1T-cégek szdméra, szervezeti hirneviik ndvelése és a jo jeloltek vonzasa érdekében,

hogy kommunikaljak potencialis jeloltjeik felé a tarsadalmi értékeiket (munkakérnyezet),
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fejlodési értékeiket (hossza tavh karriertt), érdeklodési értékeiket (munkakor jellemzoi) és
gazdasagi értékeiket (fizetés). Valamint hasznaljak aktivan a karrier-orientalt kozosségi média
feluleteket reklamozasra és kiilonbozé felhasznaloi csoportokkal vald kapcesolatfelvételre a
toborzasi tevékenységek tamogatasa érdekében. Tovabba tegyenek erdfeszitéseket a jelenlegi
alkalmazottak elégedettségének és a vallalati tarsadalmi felel6sségvallalasnak a javitasara, jO

hirnevik virusmarketing révén valo elterjesztésének érdekében.

2.3.  Munkaltatéimarka-személyiség

2.3.1. Munkaltatéimarka-személyiség megjelenése

A vallalatok egyre nagyobb figyelmet forditanak munkaltatoi markajuk épitésére, azaz a
munkavallalok (meglévé vagy jovenddbeli) altal a wvallalat nevéhez kapcsolddo
megkiilonboztetd asszociaciok Osszességére. Az mar korabban bebizonyosodott, hogy az er6s
munkaltatoi méarka jobban vonzza a jelentkez6ket (COLLINS és STEVENS, 2002;
SLAUGHTER et al., 2004), és képes alakitani a foglalkoztatasukkal kapcsolatos elvarasaikat
(LIEVENS és HIGHHOUSE, 2003). DAVIES (2008) viszont egy kevésbé egyértelmi
aspektusaval foglalkozott az employer brandingnek, mégpedig annak a meglévd
alkalmazottakkal bet6ltott szerepével. Mivel a marka egy olyan szimbo6lum, amely magaban
foglalja a névvel kapcsolatos asszociaciokat (GARDNER és LEVY, 1955), és szinte mindent
lehet markazni (LEVITT, 1980), beleértve magat a vallalatot is, felmerll a kérdés, hogy ez a
hatds hogyan alakul a munkaltatoi marka esetében. DAVIES (2008) azt javasolja a
munkaltatoiméarka-személyiségiiket épitd vallalatoknak, hogy els6dlegesen
bizalomgerjesztének igyekezzenek azt beallitani, azaz timogatonak és becsiiletesnek. Erdekes
moddon modelljében a , kompetens” dimenzié fontossaga, ami a hitelességet, vezetdi mivoltot
fedte le, nem ker(lt igazolasra, pedig ezt a faktort gyakran alkalmazzak a vallalatok 6Gnmaguk
pozicionalasa soran (CHUN-DAVIES, 2001). Ha egy véllalatot az ott dolgoz6 menedzserek
sikkesnek és elegansnak irnak le, az hozzajarul a differencialtsag érzeséhez és a lojalitdsukhoz,
mivel ezaltal presztizsnek tekintik a cégnél valdo munkajukat. S6t néhanyan még érdeklédnének
is olyan allas fel6l, ami ugyan kevesebb pénzt fizet, de munkéltatoimarka-személyisége sikkes
és tudnak vele azonosulni. DAVIES (2008) tovabba gy vélte, hogy a szervezet belsé képe a

szervezet kils6 arculatava valhat.

Azt mar korabban megallapitottak, hogy a markaszemélyiség, vagy a markanévhez kothetd

emberi tulajdonsagok 6sszessége képes reprezentélni, hogy a vasarlok hogyan viszonyulnak
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egy adott markahoz. Pontosabban, amikor egy vallalat hatékony és kdvetkezetes
markaszemélyiséget mutat, a vasarlok érzelmi vagy racionalis kotddést alakithatnak ki a
markahoz, ami ndveli a markaértéket (KELLER és RICHEY 2006; MCCRACKEN 1993).
Viszont azt csak késobb fogalmaztdk meg a kutatdk, hogy az allaskeresok is tulajdonitanak
olyan személyiségjegyeket a munkaltatonak, amelyek a szervezet ,,szubjektiv, absztrakt és
megfoghatatlan tulajdonsagai” (LIEVENS et al, 2007, 48. 0.). A munkaltatdimarka-
személyiség ezek alapjan egy adott munkaltatdhoz kapcsoldédd szimbolikus attribitumok
Osszessege (SLAUGHTER et al., 2004). Ezek az egyén azon észlelései, amelyet egy szervezet
szubjektiv jellemz6ir6l alkot (LIEVENS és SLAUGHTER, 2016). Ezek a szubjektiv jellemzok
hasonldéak az emberek személyiségjegyeihez, ezért hasznalatos a munkaltatdimarka-
személyiség elnevezeés (SLAUGHTER et al., 2004). LIEVENS és SLAUGHTER (2016) szerint
munkaltatdimarka-személyiség megismerése jo elorejelzést nyujthat a jelentkezOknek arrol,

hogy milyen lenne a szervezetben dolgozni.

Tovabba a munkaltatd markaszemélyiseg megalkotasa pozitiv hatast gyakorol a munkaltatoi
markahatasra és a markabizalomra. Azaz a markat megbizhatobbnak és dszintébbnek érzékelik,
valamint tovabbi pozitiv érzelmeket tarsitanak hozza a jol megvalasztott perszonifikacio
hatasara (RAMPL és KENNING, 2014). Az er6s munkéltatdimarka-személyiseg kialakitasa
létfontossdgl a munkaltatdi markaidentitds szempontjabdl. SADEGHVAZIRI és AZIMI
(2022) szerint tanacsos olyan markat épiteni, amelynek erds személyisége 6sszhangban van az
alkalmazottak jellemzdivel. Ez az azonosulas lehetévé teszi az alkalmazottaknak, hogy a
munkaltatdi marka részének gondoljak magukat, és nagyra értékeljék ezt a tagsagot.
SADEGHVAZIRI és AZIMI (2022) eredményei 0sszhangban vannak UEN et al. (2015)
munkassagaval, miszerint a munkaltatéi markaidentitas kozvetlen és jelentds hatassal van a
szervezet presztizsére. Amikor az alkalmazottak buszkék arra, hogy a szervezethez tartoznak,
akkor a kiilsé megitélésiik is javul. SADEGHVAZIRI és AZIMI (2022) ugy talaltak, hogy a
munkaltat6i markaidentitas jelentds pozitiv hatassal van a markapolgéri magatartasra, valamint
csokkenti a munkavallalok fluktuacios szandékait. POTGIETER és DOUBELL (2020) pedig
egy olyan specialis megallapitast tettek tovabba, hogy mindkét iranyban erés pozitiv kapcsolat
van az alkalmazottak személyesmarka-épitése eés a vallalati hirnév kozott. A jol felépitett
munkavallaloi markak épitik a vallalati imazst, és a cég jo hirneve erdsitheti alkalmazottainak
személyes markajat is. Kiemelték, hogy a szervezeteknek olyan embereket alkalmazniuk a

munkaltatdimarka-épitési folyamatban, akiknek értékei, erkdlcsi értékrendje és személyisége
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Osszhangban van a szervezettel. Tovabba a személyes markazas jelentdségét el kell ismerniiik

és be kell vonniuk a stratégiai dontéshozatali folyamatokba.

THOMAS és JENIFER (2016) 0sszegezve az eddigi megéllapitasokat a szakirodalomban egy
olyan munkaltatéimarka-személyiség (employer brand personality — EBP) skélat fejlesztettek,
amely kilenc elsédleges dimenzion alapul. Az IT szektorban végzett kutatasaik alapjan azt
javasoltak, hogy erre a kilenc dimenziora kell 6sszpontositaniuk a szervezeteknek a
munkaltatoimarka-személyiségilk megalkotasa soran, mivel ezek mind szignifikansan

befolyasoljak annak megitélését, és valodi ertéket jelentenek a szervezet érintettei szamara.

1. alapveto dimenzio: naprakész, trendi, ambicidzus, tekintélyes, sikeres, eldre
gondolkodni képes

lelkestltség dimenzid: izgalmas, szellemes, innovativ, mend, vidam, megbizhato
divatos dimenzié: tarsasagi, stilusos, exkluziv

enyhe dimenzid: kellemes, egyszert, lezser

lelkiismeretes dimenzio: segitékész, komoly, formalis, dinamikus

kielégitoé dimenzio: megnyerd, egyedi, gordiilékeny

vallalati dimenzié: merész, elblivold

oszinte dimenzio: nyitott, egyértelmii

© © N o g B~ w DN

befolyasos dimenzio: erélyes, gyakorlatias.

KANWAL et al. (2022) azt vizsgéalta, hogy a szervezetek egy olyan valsagra adott valasza, mint
a COVID-19 vildgjarvany, hogyan befolyasolja munkaltatdi vonzerejiket. Hiszen ahhoz, hogy
tuléljék a vilagméretli jarvanyt, és vonz6é munkaltatok maradjanak, a szervezeteknek reagalniuk
kellett a valsagra, és meg kell osztaniuk reakcidikat az érintettekkel (ARGENTI, 2020). A
munkaltatok azonban egészen kiilonboz6 modokon kommunikaltak a COVID-19-rél. Példaul
egyesek a szervezet csaladias légkorét és tdmogatasukat hangsulyoztak valaszukban (P&G),
mig masok a valsag kezeléséhez szlikséges kompetenciajukat és készségeiket emelték ki (IBM).
Vannak azonban olyanok is, amelyek nem, vagy csak korlatozottan kommunikalnak a
jarvanyrol (H&M) (KANWAL et al., 2022). Pedig a jelzéselmélet alapjan (SPENCE, 1973), a
COVID-19-re adott valasz elbrejelzéseket nyujthat a szervezet munkéltatoimarka-

személyiségérol, pozitivan befolyasolva az allaskeresoket.
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Ez azért fontos, mert a munkaltatoimarka-épités egyik alapvetd célja egy vonzo munkaltatoi
marka létrehozésa és kommunikalasa kilonféle kommunikacids és munkaltatoimarka-épitési
tevékenységeken keresztil (VAN HOYE, 2016). Azonban nagyon keveset tudunk arrol,
hogyan lehet ezeket az észleléseket 1étrehozni az allaskeres6knél. KANWAL et al. (2022)
tanulmanya azt mutatja, hogy a szervezetek tudatosan hasznalhatjdk kommunikaciojukat
(példaul a COVID-19-re adott valaszukat) arra, hogy elére jelezzék munkéltatoimarka-
személyiségiiket és noveljék a vonzerejiket a munkaerOpiacon. Eredményeik a
jelzéselméletnek megfelelden azt mutattdk, hogy a potencidlis munkavallalok a munkaltatd
markaszemélyiségére a kommunikécid tipusa és modja alapjan prébalnak kovetkeztetni
(CARPENTIER et al., 2019). Ezért, amikor egy szervezet kozvetlen hangvételben vagy
hozzéértéen kommunikal példaul a COVID-19-16l, az allaskeresokben megerdsitésre keriil a
noveli a bizalmat a szervezet irant. Osszességében elmondhatd, hogy a korlatozott
kommunikécio ellenérzéseket valtott ki az éallaskeresdkbdl, mig a kozvetlen hangvételii és
kompetens valaszok bizalmat ébresztettek a potencialis munkavallalokban. S6t még inkabb
érdemes lehet kdzvetlen hangvételt alkalmazni, mint kompetenset, mivel ez a fajta megszolitas
még nagyobb elkotelezddést, illetve jelentkezési szandékot é€breszt az allaskeresdkben.
Tovabbad HUANG et al. (2020) szerint, nem mindig hatékony mindkét aspektus magas szintii
kommunikalasa, mivel az egyik gyengitheti a masikrol alkotott képet. Példaul a kdzvetlen
hangvételii kontextust nem mindig érdemes magas kompetenciat sugalloval kiegésziteni, mert
ez ronthatja a kozvetlenségrol kialakitott benyomast. Ezen eredmények 6sszhangban vannak
WILHELMY et al. (2019), XUE et al. (2020) tanulmanyaival is.

2.3.2. Munkaltatéimarka-személyiség megjelenése a k6zdsségi medidban

Jelenkorunk szervezeteinek egyik legnagyobb kihivasa a megfeleld munkaerd toborzésa.
Tudasalapu gazdasagunkban a pozitiv munkaltatoi marka kialakitasa kulcsfontossagu szerepet
tolt be a munkavéallalok szemében. Egyre tébb cég monitorozza, hogy milyen véleményeket
fogalmaznak meg munkavallaldik az erre szolgalo platformokon (LIEVENS és SLAUGHTER,
2016). A kozosségi média elterjedésével parhuzamosan szamos szervezet jelent meg ezeken az
oldalakon, amelyeken keresztil nem csak bemutatjdk szervezetiiket, termékeiket,
szolgaltatasaikat, hanem kommunikalnak is a gazdasag szerepldivel (ETTER et al., 2017,
MCFARLAND és PLOYHART, 2015; NEILL és MOODY, 2015; SHRM, 2016). Mivel az
aktiv és passziv allaskeresOk jelentOs része hasznalja ezeket a platformokat, a social media

feliiletek igéretes eszkoznek tiinnek a toborzashoz (ADECCO, 2015). Azonban eddig csak
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néhany tanulmany vizsgélta a kozosségi médiat, mint eszkozt az allaskeresk toborzasara

(CARPENTIER et al., 2017; SIVERTZEN et al. 2013).

A jelzéselmélet alapjan (CONNELLY et. al, 2011; SPENCE, 1973) a potencialis allaskeres6k
szdmara egy szervezet kozosségi oldala jo eldrejelzést nytjthat arrdl, hogy milyen lenne az
adott szervezetnél dolgozni. Ezek az észlelések befolyasoljak a munkaltatéiméarka-személyiség
megitélését (SLAUGHTER et al., 2004). CARPENTIER et al. (2019) a jelzéselméletre és a
szimbolikus vonzas elméletére tdmaszkodott kutatasa sordn (HIGHHOUSE et al., 2007,
SPENCE, 1973) és megerositette, hogy a potencialis jelentkezok a ko&zosségi oldalak
kommunikacios jellemz6ibdl kovetkeztetnek a munkaltatdimarka-személyisegére. Az efféle
social media jelenlét ily mdodon pozitivan korrelal a szervezeti vonzerdvel €s a szdjrol szajra
terjed0 ajanlassal. Ezenfeliil, az informativ oldalak segitenek, hogy pozitiv asszocidciok
keletkezzenek a jelentkezOk fejében a szervezet kompetenciajaval kapcsolatosan. Végsdsoron
pedig megallapitottak, hogy a szervezetek a kdzOsségi oldalak segitségével kulcsfontossagu
toborzési eredményeket érhetnek el azéltal, hogy ezeken Kkeresztul kozvetitik a

munkaltatdimarka-személyiségiiket.

ROBERTSON et al. (2019) kutatasukban két markarangsorolasi platform adatait hasznaltak. A
Brandwatch-rangsor a k6zosségi média platformokon elért elkotelezo6désen alapul, amely az
Uzleti kbzdsség tobb érintettjének, koztiuk az gyfeleknek és a versenytarsaknak, valamint az
alkalmazottaknak a veleményét is tartalmazza. A Glassdoor csillagbesoroldsa csak az
alkalmazottak hozzajarulasanak eredménye. Ily médon a Brandwatch-on elért magas rang a
marka iranti elkotelezettség magas szintjét jelezheti, de ez nem feltétlendl jelenti azt, hogy egy
marka népszeri vagy magas mindsitésit a Glassdoor-on (pl. Otcsillagos mindsitéssel
rendelkezik). ROBERTSON et al. (2019) szerint a munkavallalok munkéltatoi méarkaval vald
elégedettségenek szintje befolyassal lehet a markaszemélyiség minden dimenzigjara. Ez
dsszhangban van GREEN et al. (2018) megéllapitasaval, amely szerint azok az elégedett
munkavallalok, akik tudnak kapcsolodni munkaltatdi markajukhoz, pozitivabb véleményt
fogalmaznak meg roluk, ha arra keriil a sor. Ebbél kiindulva ROBERTSON et al. (2019)
0sszehasonlitotta az alacsony besorolasu B-to-B cégeket (vagyis azokat a cégeket, amelyek
egycsillagos értékelést kaptak a Glassdoor-on) a magas besorolasu B-to-B-cégekkel (azaz
azokkal a cégekkel, amelyek otcsillagos értékelést kaptak a Glassdoor-on), a magas besorolasu
munkaltatoi markakat kompetensebbnek, izgalmasabbnak, ¢szintébbnek és kifinomultabbnak

talalta, mikdzben kevésbé keménynek, szigoranak, mint az alacsony besorolasu cegeket.
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Kordbbi kutatdsok is alatdmasztottdk, hogy Aaker BPS-ének két legkiemelkedébb
markaszemélyiségi dimenzidja az Gszinteség és az izgalom (AAKER et al., 2004; JAPUTRA -
MOLINILLO, 2019). AAKER et al. (2004) szerint ez a két dimenzi6 szorosan 6sszefligg a
bizalommal, az ¢leterdvel és a statusszal — mindhdrom fontos épitékove az interperszonalis
kapcsolatoknak (FLETCHER et al. 1999). Tovabba elmondhatd, hogy ez a két tulajdonsag
magyarazta a markak kezdeti személyiségértékelésbeli eltéréseinek nagy részét is (AAKER
1997).

2.3.3. Munkaltatoimarka-szemelyiség megalkotasa és annak folyamata

A szakirodalmi attekintés alapjan az mar egyértelmii, hogy a vezetésnek a személyes markazas
jelentdségét el kell ismernie és be kell vonnia a stratégiai dontéshozatali folyamatokba
(POTGIETER és DOUBELL, 2020), hiszen a fogyasztok jol lathatdan értékelik az emberi
tulajdonsédgokkal rendelkezé6 markakat (EISEND és STOKBURGER-SAUER, 2013), és
szimbolikus tartalmuk is befolydsolja ket dontéshozatali folyamatukban (SUNG et al., 2015)
¢s igyekeznek olyan valasztasokat tenni, amelyek késobb segitik 6ket abban, hogy élvezzék az
életet, és kialakitsak, kifejezzek 6nkoncepcidjukat (MISHRA et al., 2015; SIRGY, 1982). Ami
kiilondsen fontos, hiszen a munkaerdpiacra 1épd generacié mar elsdsorban onmagat szeretné
megvaldsitani, kreativ szeretne lenni, jellemzi Oket az 0jitd szellem és a folyamatos tanulni
vagyas. Ennek a korosztalynak az elérésere kivalo eszkoz a kozOsségi média. Az ezeken a
platformokon létrehozott digitalis markaszemélyiseg pedig ndveli a social mediabeli
markaelkotelez6dést (BERNRITTER et al., 2016), az online szajrdl szajra reklamot (Torres és
AUGUSTO, 2019), s6t a vasarlasi szandékot is (JIN és SUNG, 2010; LEE ¢s CHO, 2017),
tovabba pozitivan befolyasolja a fogyasztoi attitiidot (TORRES és AUGUSTO, 2019), valamint
a markaértéket (ANSELMSSON és TUNCA, 2019). A hatékony belsé markaépitésnek és az
igéretek betartdsanak koszonhetéen a munkaltatok pedig konnyen pozitiv értékelésekre
tehetnek szert a kiillonboz0 kozosségi oldalakon, amely segit markajuk imazsanak
kialakitasaban (SAINI és JAWAHAR, 2019). KAUR et al. (2015) ezért arra 6szténzi a
munkaltatokat, hogy fokozzak jelenlétiiket az SNS-ben. A kutatdk szerint a szervezeteknek
kdzosségi oldalaikat videok, dolgozéi beszamolok, juttatasokrol sz6l6 informéaciok, dijak és
clismerések, aktualis allaslehet6ségek megosztasara kell hasznalniuk. Valamint
hangsulyozniuk kell ezeken a platformokon a roluk szerezhetd tudas elemeit (erdsiteni a

munkavallalok ismereteit a szervezetrdl, annak jovoképérdl, kiildetésérdl, termékeirdl stb.)
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vagy olyan tevékenységeket kell folytatniuk, amelyek erésitik az alkalmazottak pozitiv érzéseit
a szervezet irant (BAREKET-BOJMEL és SHUV-AMI, 2019).

A fentiek alapjan elmondhat6, hogy megkilonboztetésiik érdekében mind a tudésoknak, mind
a gyakorlati szakembereknek figyelembe kell vennillk a termékek vagy szolgaltatasok
funkciondlis ¢és szimbolikus jellemz6it a markak megalkotasakor (GEORGE ¢és
ANANDKUMAR, 2018). Ahhoz, hogy szimbolikus (nem pedig funkcionalis) brand
personalityt alkothassanak, KUM et al. (2012) azt javasoljak a marketingeseknek, hogy a
markat hangsulyozzak (nem pedig a terméket magat). ZHANG (2017) pedig arra figyelmezteti
a szakembereket, hogy alkalmazzanak asszertiv (szemben a reszponziv) kommunikaciot a
luxuscikkek (szemben az alaptermékek) markaszemélyiseégének megalkotasakor. A szervezet
kdzvetlen hangvételi és kompetens kommunikacioja bizalmat ébresztettek a potencialis
munkavallalokban (CARPENTIER et al., 2019), viszont nem mindig hatékony mindket
aspektus magas szintli kommunikalasa, mivel az egyik gyengitheti a masikrol alkotott képet.
Peldaul a kdzvetlen hangvételi kontextust nem mindig érdemes magas kompetenciat sugalloval

kiegésziteni, mert ez ronthatja a kozvetlenségrol kialakitott benyomast (HUANG et al., 2020).

Altalanossagban elmondhaté, hogy a toborzasi iizenetek hitelesebbnek tekinthetk, ha nem
vallalati forrasokbol szarmaznak (DINEEN et al., 2019). A megfogalmazott véleményeknél is
igaz ez az allitas, tekintettel arra, hogy a véleményeket ir6 alkalmazottaknak nem all kézvetlen
érdekében népszeriisiteni a szervezetet (GUPTA és SAINI, 2020; VAN HOYE és LIEVENS,
2007). Ugyanez a hatas figyelhetd meg, ha vallalati rekldmok helyett az iizenetet az
alkalmazottak kozvetitik (GUPTA és SAINI, 2020) vagy a toborzok helyett vezetdket
alkalmaznak a folyamat soran (BREAUGH, 2012). A hitelesség kardinalis kérdéskor itt is,
mivel magasabb vasarlasi szandékkal rendelkeznek az egyének, ha gy velik, hogy a reklamban
szereplé marketingallitds hiteles (ERDEM és SWAIT, 1998). Potencialisan az allaskeresok
nagyobb valosziniiséggel 1atjak hitelesebbnek a kdnnyen ellendrizhetd allitdsokat, mivel ezek
esetében kisebb a valosziniisége annak, hogy a cégek valdtlant allitsanak. Ezzel szemben ugy
tlinik, hogy az allaskeresdk kevésbé hajlandok elhinni a tapasztalatorientalt allitasokat, mert a
szervezetek nagyobb valdszintiséggel taloznak, vagy valotlan allitasokat fogalmaznak meg, ha
azokat nehéz vagy szinte lehetetlen ellendrizni (COLLINS és MARTINEZ, 2022). Ezenkiviil,
az egyszerl szoveg a tartalomszolgaltatdas gazdagabb formaihoz (példaul a képeket és

grafikékat tartalmazo webes tizenetekhez) képest kevésbé tekintheté hitelesnek, mivel nem
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tartalmaz tovabbi olyan jelz6funkciokat, amelyek alatamasztjak az allitdsban szerepld iizenetet

(CABLE és YU, 2006).

A munkaltatéimarka-személyiség megalkotésanak lépései:

A munkaltatdimarka-személyiség megalkotasanak egyfajta nulladik Iépése, annak tudatositasa,
hogy mindig egyedileg, az adott személyre, életkorara, nemére, szakmajara stb. tekintettel
a szervezetek (SCHEIDT et al., 2020). Ez alapozza meg, hogy létrejohessen a személy-és-
marka kongruenciaja, azaz az illeszkedés a fogyaszto én-koncepcidja és a marka imazsa ko zott
(SIRGY, 1982).

Lépéseit tekintve érdemes osszefoglalni, mi az, amiben igazdn j6 az adott egyén, mi
kilonbozteti meg a (verseny)tarsaitol, majd ezeket a jellemvonasait ki kell fejeznie, végul pedig
el kell kezdenie kifele kommunikalni ezeket az informaciokat magarél (SHEPHERD, 2005).
Részletesebben KOVACS (2018) dgy fogalmaz, hogy elészor fel kell mérni a jelenlegi
helyzetet (értékek, kultira, erdsségek, dolgozoi elégedettség, markaismertség, iparagi
sajatossagok) és csak ezek utan lehet lehetdségek utan kutatni. Ha az alternativak koziil
megtalalta a cég a legjobbat, annak megvaldsitasa utan nélkildzhetetlen az eredmények mérése,

értékelése és ezek alapjan a teljes folyamat javitasa, amennyiben szlikséges.

Ahhoz, hogy kiilséleg erds munkaltatoi markaimazs alakulhasson ki, elofeltétel a jo belso
kapcsolat a munkavallalok és a munkaltatéi marka kozott (YOGANATHAN et al., 2018).
Tovabba a szervezeteknek ezért olyan embereket alkalmazniuk a munkaltatdimarka-épitési
folyamatban, akiknek értékei, erkolcsi értékrendje és személyisége 0Osszhangban van a
szervezettel (POTGIETER és DOUBELL, 2020). Valamint tovabbi er6feszitéseket kell tenni a
jelenlegi alkalmazottak elégedettségének és a vallalati tarsadalmi feleldsségvallalasnak a
javitasara, amely hozzajéarulhat akar jo hirnévik virusmarketing révén valo elterjesztéséhez is
(PHAM és VO, 2022).

A jelenlegi helyzet felmérésére és a megkiilonboztetd jegyek feltdrasara MONTOYA (2002)
személyesmarka-épitései torvényei mentén is haladhatunk:
1. specializacio torvénye: egy szakteriiletre epités

2. Vezetés torvénye: emberre vezetOként tekintés
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3. személyesség torvénye: azonosulasra valdo képesség, esendGség, pozitivitds, ¢és
hitelesség.

4. megkiilonboztethetoség torvénye: masoktol eltérd modon vald onkifejezés

5. lathatosag torvénye: a személyes marka folyamatos lattatasa

6. egységesség torvénye: a maganéletben is a személyes markanak megfeleléen vald
viselkedés

7. allandoséag torvénye: a brand viszonylagos valtozatlansaga

8. joakarat torvénye: emberségesseg

THOMAS és JENIFER (2016) Az IT szektorban végzett kutatasaik alapjan azt javasolték, hogy
az alabbi kilenc dimenziora kell ésszpontositaniuk a szervezeteknek a munkaltatoimarka-
személyiségiik megalkotasa soran:

1. alapveto dimenzio: naprakész, trendi, ambicidzus, tekintélyes, sikeres, eldre
gondolkodni képes
lelkesultség dimenzio: izgalmas, szellemes, innovativ, mend, vidam, megbizhatd
divatos dimenzié: tarsasagi, stilusos, exkluziv
enyhe dimenzid: kellemes, egyszerti, lezser
lelkiismeretes dimenzio: segit6kész, komoly, formalis, dinamikus
kielégitoé dimenzio: megnyerd, egyedi, gordiilékeny
vallalati dimenzié: merész, elblivold

oszinte dimenzio: nyitott, egyértelmii

© © N o g~ DN

befolyasos dimenzio: erélyes, gyakorlatias.

BAREKET-BOJMEL és SHUV-AMI (2019) a szervezeti markaérték 6t elemét a tisztességben,
a funkciondlis teljesitményben, a pszicholdgiai képben, az értékelésekben, valamint az

érzelmekben lattak.

KAUR et al. (2015) tanulmanya feltarta, hogy a munkaltatdi vonzerd észlelt dimenzidi, azaz

az innovacios erték, a fejlesztési érték, a tarsadalmi érték, a gazdasagi erték és az alkalmazasi
érték olyan fontos tényezOk, amelyekre a szervezeteknek Osszpontositaniuk Kkell
munkaltatoimarka-épitési kampanyaik kidolgozésakor. VValamint az alkalmazasi, tarsadalmi és
az innovativ érték hangsulyozasa tovabbi fontos dsszetevok, amelyek pozitiv képet alkothatnak

a szervezetrdl a potencialis munkavallalok szemében.
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Azonban az egyedi személyiségjegyeket megfogalmazva tobb ellentmondas is fellelhetd a
szakirodalomban, példaul KAUR et al. (2015) szerint a munka nem anyagi vonatkozasali,
kevésbé 6sztonzéek a munkavallalok szamara, mig SIVERTZEN et al. (2013) eredményi azt
mutatjak, hogy az innovaciés érték, a pszicholdgiai érték és az alkalmazési érték
vonzerddimenziéi allnak pozitiv kapcsolatban a véllalati hirnévvel. Ok a tarsadalmi érték és a
gazdaségi érték dimenzidkkal nem talaltak szignifikans kapcsolatot. Ennek megfeleléen a
potencialis munkavallalok szemében a munka nem anyagi aspektusai fontosabbnak tlinnek a
szervezet pozitiv hirnevére vonatkozoan. S6t SIVERTZEN et al. (2013) egyenesen ugy
fogalmaz, hogy a szervezetek jobban jarnak, ha az innovaciora, a személyes névekedeésre és az
onbizalomra, valamint a tanuldshoz és a készségek alkalmazdsdhoz megfeleld kdrnyezetre
koncentralnak, ahelyett, hogy a munkaltatdimarka-épitési tevékenységeikbe fektetnenek be.
Tovébba érdekes mddon CHUN-DAVIES (2001) modelljében példaul a ,kompetens”
dimenzio6 fontossaga, ami a hitelességet, vezetdi mivoltot fedte le, nem kertilt igazolésra, pedig

ezt a faktort gyakran alkalmazzak a vallalatok énmaguk pozicionalasa soran.

Tovabbi egyedi személyiségjegyek, amikkel a szakirodalom alapjan érdemes rendelkezni
egy sikeres munkaltatéiméarka-személyiségnek:

- autentikus, hiteles:
Az autentikussag szerepére és annak eredményességére a hiteles marka kialakitasanak
folyamata soran tobb kutatd is felhivta a figyelmet (DJAFAROVA és TROFIMENKO, 2018;
KOWALCZYK ¢és POUNDERS, 2016; MOULARD etal., 2015). A miivészek szdmara példaul
hitelességiik a markajuk legmeghatarozobb tényezdje, amely befolyasolja a fogyasztok
észlelését és viselkedési szandékait (MOULARD et al., 2015).

- becsiiletes, lelkiismeretes, Oszinte, bizalomgerjeszto:
GORBATOV et al. (2021) eredményeibdl jol latszik, hogy a személyes markaérték pozitivan
korrelal az extraverzioval, lelkiismeretesseggel és a tapasztalatokra valé nyitottsaggal.
DAVIES (2008) azt javasolja a munkaltatdiméarka-személyiségiiket épit6 vallalatoknak, hogy
elsédlegesen bizalomgerjesztonek igyekezzenek azt bedllitani, azaz tamogatonak és
becsiiletesnek. Erdekes azonban, hogy KEPPELER és PAPPENFUR (2021) tanulmanya
alapjan az allami szektorban a tarsadalmi hatas feltlintetése a hirdetésekben nem vonzott t6bb
embert, mint ha ez elmaradt volna.

- kiemelkedd (mindségben, teljesitményben):
A Kkarrierbeli sikeresség fontos tényezdje a versenytarsak koziil valo kiemelkedés, szakmai és

személyes tulajdonsagok alapjan egyarant (PAGIS és AILON, 2017). PIFER et al. (2015) azt
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talaltak, hogy azok a menedzserek vannak elényben, akiknek a csapatdban megtalalhatdak
olyan jatékosok, akik a palyan nyujtott teljesitményik miatt valtak sztarra, szemben azokkal,
akik a palyan kivil érték el ezt a rangot. DAINOKI és HEDER-RIMA (2020) is azt javasolja
az employer branding tevékenységet folytatd cégeknek, hogy kozponti Uizenetiikben az altaluk
képviselt mindséget és az ehhez kapcsolddo teljesitményt igyekezzenek hangsulyozni.

- innovativ, tapasztalatokra nyitott, valtozasra képes:
COELHO et al. (2020) eredményei azt sugalljak, hogy a cégek innovéacioval, nevezetesen U]
funkciok bevezetésével €s a meglévok fejlesztésével serkenthetik a fogyasztokban a markaik
kivalosagi fokarodl alkotott képét. A tehetséges fejlesztok nem akarnak egyszeri fogaskerekek
lenni a gépezetben. Ehhez sziikséges egy olyan kultdra, amelyben alland6 a valtozas, és
folyamatos lehetdséget biztositott az 0 projektekben valo részvételhez (RANDSTAD, 2020).

- kozosségi, optimista, szorakoztato:
PITT et al. (2018) két kulcsfontossagl dimenziét azonositottak, az optimizmust €s a
kozosséghez tartozast. Az altaluk vizsgalt pozitivan értékelt cégek magasabb szintil
optimizmust es kdzdsséghez tartozast mutatnak a munkaadok kézosségi média felliletein. Az
egyének olyan szervezeteket részesitenek el6nyben, amelyek lehetdséget biztositanak
szamukra, hogy alkalmazzak a tanultakat, valamint szorakoztatd kdrnyezetet és jo csapat
légkort garantalnak nekik, illetve eldmozditjak, 6sztonzik az innovaciot (KAUR et al., 2015).
PHAM és VO (2022) is azt javasoltdk az ASEAN térseégbeli IT-cégek szamara, hogy a
tarsadalmi értékeiket (munkakornyezet), fejlédési értékeiket (hossza tava karrierut),
érdeklddési értékeiket (munkakor jellemzoi) és gazdasagi értékeiket (fizetés) hangsulyozzak
kommunikaciojuk soran.

- izgalmas, szenvedélyes:
ROBERTSON et al. (2019) a magas besorolasi munkaltatéi markakat kompetensebbnek,
izgalmasabbnak, 6szintébbnek és kifinomultabbnak talalta, mikdzben kevésbé keménynek,
szigorunak, mint az alacsony besorolasu cegeket. Korabbi kutatasok is alatdmasztottak, hogy
Aaker BPS-ének két legkiemelkeddbb markaszemélyiségi dimenzidja az Oszinteség és az
izgalom (AAKER et al., 2004; JAPUTRA -MOLINILLO, 2019). AAKER et al. (2004) szerint
ez a két dimenzid szorosan Osszefiigg a bizalommal, az életerével és a statusszal — mindharom
fontos épitdkove az interperszondlis kapcsolatoknak (FLETCHER et al. 1999). A
divatbloggereknek pedig egyenesen ajanlott magukat szenvedélyes munkéval és elblivold

életik bemutatasaval megjeleniteni (DUFFY és HUND, 2015).
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- sikkes, elegans:
Ha egy vallalatot az ott dolgozd menedzserek sikkesnek és elegansnak irnak le, az hozzajarul a
differencialtsag érzéséhez és a lojalitasukhoz, mivel ezéltal presztizsnek tekintik a cégnél valo
munkéjukat (DAVIES, 2008).

A hagyomanyos marketinggel szembeni szkepticizmus hatdsara a fogyasztoknal egyre
jellemzobb, hogy a csaladhoz, baratokhoz, munkatarsakhoz, akar teljesen idegenekhez
fordulnak tanacsért, vagy éppen online értékeléseket néznek at az adott témaval kapcsolatban
(WEISS, 2014). Ezért érdemes lehet a cégeknek elérni, hogy a markara/munkaltatoi markara
inkabb ,,emberként” tekintsenek. Ehhez a brandet felruhazhatjuk emberi tulajdonsagokkal, igy
megalkotva a munkaltatéimarka-személyiséget. Ha egy vallalat ebbdl kiindulva egy olyan
munkaltatoiméarka-személyiséget szeretne bemutatni, amelynek az értékei illeszkednek az
allaskeresok kultarajahoz, akkor hasznos lehet, ha a markanak sajat személyes markaidentitasa
van. Ez lehetévé teszi, hogy a EBP kozvetlenebb modon érjen el a potencidlis
munkavallalokhoz és érdekldd6khoz. A personal branding technikékat alkalmazva pedig
konnyebben felépithetd egy olyan employer branding personality, amely vonzova teszi a

vallalatot a leend6 munkavallalok szamara.

A kilonbség szemléltetése érdekében tegyuk fel, hogy egy adatvizualizacidval foglalkoz6 cég
Uj munkatarsat keres az elemz0i csapataba. A munkaltatbimarka-személyiséget szerepeltetd
allashirdetésben az alabbiak szerepelnek: a cég neve és logdja, valamint olyan szavak és
kifejezések, amelyek a cég értékeit és személyiségét kozvetitik, mint példaul "kreativ",
"karrierorientalt", "Oszinte". Az allashirdetés ezzel segiti az allaskeresOket abban, hogy
szélesebb ralatasuk legyen arra, milyen lehet a munkakdrnyezet és a cég kultaraja. Tegyuk fel,
hogy ugyanez a cég mellézi a munkaltatdimarka-személyisegének kinyilvanitasat, ugyanannak
a pozicionak a meghirdetésekor. Az allashirdetés ez eseteben csak a pozicio leirasat, az elvart
feladatokat és képzettséget listazza. Nem mutat be semmilyen tovabbi informaciét arrdl, hogy

mit6l vonzo a cég, és miért érdemes ott dolgozni.
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3.  ANYAG ES MODSZER

3.1. A felmérés lehatarolasa

3.1.1. Avizsgalat tudomanyterlleti és tudomanyagi besorolasa

Kutatisom a humaneréforras-menedzsment és a marketingmenedzsment témak kozott
helyezkedik el. Interdiszciplinris voltat mar ez is igazolja, am a 169/2000. (1X.29.) Kormany
Rendelet alapjan jeloltem, hogy az employer branding personality mely tudomanyteriileteket
és tudomanyagakat érinti. Sajat vizsgalati céljaimhoz igazitva félkdvérrel szedtem a 2.

tablazatban azokat, amelyeket ez a kutatds soran is alkalmazasra kerilt, vonatkozo

szakirodalma is figyelembe lett véve.

2. tdblazat: Az employer branding personality vizsgéalataban érintett tudoményéagak és

tudomanyteriletek

Tudomanyteriiletek

Tudomanyagak

1. Természettudomanyok

1.1.

Matematika- és szdmitastudomanyok

5. Tarsadalomtudomanyok

5.1
5.2.
5.3.
5.4.
5.5.
5.7.

Gazdalkodas- és szervezéstudomanyok
Kozgazdasagtudomanyok

Allam- és jogtudomanyok

Szocioldgiai tudomanyok
Politikatudomanyok

Multidiszciplinaris tarsadalomtudomanyok

6. Bolcsészettudomanyok

6.1.
6.6.
6.7.
6.9.

Torténelemtudomanyok

Pszicholdgiai tudoméanyok

Néprajz és kulturdlis antropoldgiai tudomanyok
Vallastudomanyok

6.10. Média- és kommunikacids tudomanyok
6.11. Multidiszciplinaris bolcsészettudomanyok

7. Miivészetek

7.5.
7.8.

Film- és videomiivészet
Multimédia

Forras: 169/2000. (1X.29.) Kormany Rendelet alapjan sajat szerkesztés (2023)

3.1.2. Meéret szerint

A nagyvallalatok és a kis- és kozépvallalatok kozotti elényok egészen kiilonbozoek toborzas

szempontjabol.

A nagyvallalatok elénye lehet példaul a nagyobb hirnév és az er0sebb marka, amely
vonzébbnak bizonyulhat a jeldltek szamdra. Valamint altalanossagban jellemzd, hogy

magasabb béreket €s jobb juttatdsokat tudnak biztositani, valamint tobb lehetdséget a
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karrierfejlédésre és a nemzetkozi tapasztalatokra (COLLINS és HAN, 2014). Tovabb4, a
multinacionalis nagyvallalatok gyakran nagyobb toborzasi kéltségvetéssel rendelkeznek, amely
lehetdvé teszi szamukra, hogy szélesebb korben hirdessék allashelyeiket (ZUTSHI et al., 2012).

Ugyanakkor a kis- és kozépvallalatoknak is vannak elényei a toborzast tekintve. Gyakran
rugalmasabbak, amely lehetévé teszi szamukra, hogy gyorsan alkalmazkodjanak a
valtozasokhoz a munkaerdpiacon. Ezenkiviil altalaban kedvezobb munkakornyezetet és
személyre szabottabb karrierterveket kindlnak, amelyek vonzoak lehetnek a munkavallalok
szaméara (SZABO és NEMENYI, 2012). Tovabba, a kis- és kozépvallalatok &ltalaban
kozvetlenebb kapcsolatot tartanak a munkavallaldikkal, ami lehetévé teszi szamukra, hogy

szorosabb kapcsolatot épitsenek ki a dolgozoikkal (SANCHEZ és LAGO, 2014).

Osszességében az egyéni elénydk nagyban fiiggenek a vallalat méretétdl, iparagtol és egyéb

tényezOktdl, igy nincs egyértelmii valasz arra, kinek ,,jobb a helyzete”.

A multinaciondlis nagyvallalatok azonban jellemzéen nagyobb hirnévvel és er6sebb
markaértékkel rendelkeznek, valamint nagyobb kéltségkeretiik van toborzasra, mig a kis- és
kozépvallalatok altalaban kozvetlenebb kapcsolatot tartanak a munkavallalékkal. Ezért

dontdttem gy, hogy a KKV szektorbol érdemes a teszteléshez alanyt valasztani.

3.1.3. Szektor szerint

A KSH (2023) felmérése szerint 2018 6ta toretlenul szinte minden negyedévben a
feldolgozoipar utan az ,,Adminisztrativ és szolgéltatast tamogatd tevékenység” kategoériaban
talalhato a legtobb betdltetlen allashely. igy azt gondolom, ebben a szektorban érdemes a

felmérést lebonyolitani, hiszen itt tudna a kutatas eredménye a leginkabb hasznosulni.
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2. abra: Ures allashelyek szama nemzetgazdasagi aganként, 2022. 1V.

Forras: KSH (2023) adatai alapjan sajat szerkesztés (2023)

lgy jutott a valasztasom egy Magyarorszagon ebben a szektorban toborz6 KKV-re, a
DataExpertre. Naluk inditottuk el pilot jelleggel — megbizott marketing ligyndkségunk égisze
alatt employer branding tevékenységlnk részeként — ezt a fajta kommunikéciot a social
medidban. Mindezt megalapozta egy a HR osztadly bevonasaval készitett mélyinterja, és
felmérés sorozat, amely ravilagitott, hogy a jelenlegi alkalmazottak milyennek latjak a

DataExpert employer brandjét, és annak személyiségét.

3.1.4. Megjelenési platform szerint

WIESE et al. (2020) kiemelte, hogy mar 2017-ben a vilag lakossaganak korulbelll egyharmada
hasznalt legaldbb havonta egyszer kozossegi halozatot (EMARKETER, 2017). Csak a
Facebook 6nmagéaban 2,4 milliard felhasznaloval rendelkezik (BALOZIAN és CURDY, 2023).
[gy ésszerii arra kovetkeztetni, hogy a Facebook a vilag legels6 kozosségi halozati szolgaltatasa
(SNS), és egy olyan eszkdz, amely a fogyasztok életének szerves részévé valt. A kdzosségi
média szamos marketing lehetdséget kinal (FINK et al., 2019), példaul a hirdetést, amely egyre
vonzobb modja a markak népszeriisitésének (LEE és HONG, 2016), hiszen célzottabb és
személyre szabottabb modon hirdethetnek itt a vallalatok. Nem meglepé tehat, hogy a markak
hirdetési kiadasaik egyre nagyobb részét a kozosségi médiara forditjak (KNOLL, 2016).
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CONE (2008) tanulmanya alapjan a cégek 93%-a hisz abban, hogy jelen kell lenni a kdzdsségi
médidban, és 85%-uk ezt tartja a leghatékonyabb maodszernek Ugyfelei elérésére. llletve
megallapitast nyert az is, hogy a koOzOsségi média humaner6forras-funkciokra valo
felhasznalasa segit a munkaltatdi marka kialakitasaban, és segit a megfeleld tehetségeket a
céghez vonzani (COLLINS és STEVENS, 2002; DAVISON et al., 2011). A Facebook a
leggyakrabban hasznéalt kdzosségi meédia platform a vallalkozasok szamara (CHAFFEY és
ELLIS-CHADWICK, 2019). HAZZAM (2022) kiemelte a jelentdségét annak, hogy korabban
jellemz6en a Twittert és a Facebookot vizsgaltak a kutatok a social media platformok kozul,
féleg az Y-generacional és nem vették figyelembe a Z-generéacié megvéltozott szokéasait €s
igényeit. Azonban manapsag mar killéndsen érdemes az Instagramon is jelen lenni a cégeknek
és ott megszolitani ezt a korosztalyt, hiszen 2022-ben mar 1,44 milliard felhasznélé volt itt
megtalalhatdo (JIN et al., 2023). Valamint ez a platform tovabbi egyedi jellemzokkel is
rendelkezik, amelynek koszonhetéen a felhasznilok egészen mdasképp érzékelhetik az ott

megjelend lizeneteket.

lgy jutott a vélasztasom arra, hogy a social median belil a Facebookot és az Instagramot

valasztom a kutatasom helyszinéiil, igy elérve a lehetd legtobb embert, és gytijthetd adatot.

3.2. Asajat vizsgalat soran alkalmazott modszerek

GROW et al. (2022) kiemelte, hogy a Facebook hirdetési platformja tobbtényezds
informaciokat nyujthat a felhasznaloinak jellemzdirdl (pl. nem, életkor és érdeklddési korok) a
célzott hirdetésekhez. Kutatok sora szorgalmazza ezeknek az adatoknak a
tarsadalomtudomanyi kutatasban valo felhasznalasat, (pl. ALBUREZ-GUTIERREZ et al.,
2019; ALEXANDER et al., 2019; POTZSCHKE és BRAUN, 2017; RIBEIRO et al., 2020).
Ennek egyik oka az, hogy a hagyomanyos valdszinliség-alapi mintavételi modszerek, mint
példaul a cimalapu mintavétel és a véletlenszeriien kivalasztott telefonszamok tarcsazasa, egyre
koltségesebbnek bizonyulnak, mikdzben a valaszadasi arany és a lefedettség a lakossag szamos
szegmensében csokken (STERN et al., 2014). llyen hattérrel a kozosségi média és a big data —
és kilonosen a Facebook hirdetési platformja — vonzo kiegészitdje a hagyomanyos
modszereknek. Potencialisan olcsobb és iddszerlibb alternativat kinalnak (AMAYA et al.,
2020), és lehetévé teszik olyan foldrajzi vagy demografiai alpopulaciok mintainak eléallitasat,

amelyeket egyébként nehéz lenne elérni (ZHANG et al., 2020).
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GROW et al. (2022) az talélta, hogy az altala vizsgalt harom teriilet koziil legalabb kettében
99%-o0san hiteles és pontos adatokkal talalkozhatunk a Facebookon, de példaul még a
legrosszabbul teljesité kategoridnal (valaszaddk lakohelye a val6sagban / Facebook adatok
alapjan) is 91-98% kozotti volt az egyezés az egyes régiokban. Ezen eredmények alapjan a
kutatok szerint a Facebook hirdetési platformja eredményesen hasznalhaté a

tarsadalomtudomanyi kutatasok lebonyolitasara.

A fizetett keresési hirdetések ma mar az e-kereskeddk hirdetési kiadasainak tobb mint 50%-at
teszik ki (DAI és LUCA, 2017). A fizetett keresési hirdetésekben a kulcsszavak alapvetd
hidként szolgalnak az e-kereskeddk és a keresési felnasznalok kozott (YANG et al., 2016). igy
szdmos tanulmany vizsgélta a kulcsszofunkcidk hatdsat a megjelenésekre, az atkattintési
aranyokra, a konverziokra és a termékeladasokra. E tanulmanyok nagy része a kulcsszavak
kiilsé jellemzdire Osszpontositott. Ezek a kiils jellemz6k magukban foglaljak a kulcsszavak
gyakorisagat, hosszat, koltségét, rangjat, népszertiségét és specifikussagat (WANG et al., 2019;
YANG et al.,, 2016). Méas tanulmanyok a kulcsszavak altal kézolt konkrét informéciokat
vizsgaltak, mint példaul a markanév, a kereskedd neve és a hely, amelyekre a kulcsszavak belsé
jellemzdiként hivatkoznak (JANSEN et al., 2011; KIM et al., 2012). A mérkainformacio
annyira fontos a kulcsszavas hirdetésekben, hogy szinte minden korabbi kutatas targyalta a
hatasat. Ennek ellenére ezeknek a tanulmanyoknak az eredményei ellentmondasosak. Példaul
szdmos tanulmany kimutatta, hogy a maérkakulcsszavak pozitivan kapcsolédnak a
megjelenésekhez (KIM et al., 2012), az atkattintasi aranyokhoz (DU et al., 2017; RUTZ et al.,
2012), a konverzids aranyokhoz (SIMONOV et al., 2018), a visszatér6 latogatasokhoz (RUTZ
et al., 2011) és a megrendelésekhez (SPILKER-ATTIG és BRETTEL, 2010). WOLK és
THEYSOHN (2007) szintén pozitiv kapcsolatot talalt a fizetds tartalmak markainformacioi és
a weboldal latogatdinak szama kdzott. Mas tanulmanyok kimutattak, hogy a markakulcsszavak
negativ hatassal vannak a keresések szamara (YANG és GHOSE, 2010), az atkattintasi aranyra
(GHOSE és YANG, 2009; IM et al., 2016) és a konverzids aranyra (GHOSE és YANG, 2009).

YANG et al. (2020) kutatdsa alapjan a markakulcsszavak (olyan kulcsszavak, amelyek
markaneveket is tartalmaznak) segitenek novelni a termekertékesitést, ha nagy markakrol van
sz0, és a célfogyasztok jol ismerik a markat. Kisebb eladok vagy kisebb markaju termékek

eladdi esetében azonban a markakulcsszavak csokkenthetik az eladasokat. Az ilyen eladok
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szamara a jO ajanlattételi stratégia az, ha elkertlik a markakulcsszavakat, €s olyan

kulcsszavakra helyezik a hangsulyt, amelyek tiikrozik a termékek elényeit és értékét.

3.2.1. Kutatasi program
A hipotézisek vizsgalata és a célkitiizéseim teljesitése végett 6nalld kutatasom soran az alabbi

Utemezés mentén haladtam:

1. A szekunder adatgy(ijtés utan rendszereztem a felkutatott szakirodalmat, majd
feldolgoztam azt. A téma interdiszciplinaris voltdra tekintettel el6szor az
emberier6forras-menedzsment, és marketingmenedzsment témakorokkel foglalkoztam.
Kés6bb olyan atfedésekre helyeztem a hangsulyt, mint ami a markaszemélyiség és a
személyes marka kozott van. Ebbdl kertilt megfogalmazésra mit is jelent az employer
branding personality kifejezés. Bemutattam, hogy az employer branding tevékenység
hogyan zajlik olyan 0j kdrnyezetben, mint a social media.

2. Sajat empirikus vizsgalatom megalapozasahoz sziikséges volt a valasztott cégnél belsd
felmérések, mély interjuk eredményeit értékelni, elemezni. Ehhez az adatokat a cég HR
osztalydnak és kiilsd szervezetfejlesztd partnerének segitségével gytiijtdttem. Fontos
emlitést tenni arrdl, hogy a cég adattaroléasi korlatait figyelembe véve minddssze a
kiilonb6z6 értékelések eredményeit kaptam meg feldolgozasra. A 2022/2023-as
években lezajlott felmérések tovabbi részleteit (a felmérés részletes folyamata, a
vizsgalt minta jellemz6i) ebb6l kiindulva nem tudtak megosztani velem.

3. A belsé vizsgalati eredmények €s a szakirodalmi javaslatok alapjan stratégiat allitottam
fel, ami szerint elindulhatott a tesztelés. Toborzast célzé Facebook kampanyok soran
teszteltem az employer branding personality jelenlétét a bejegyzésekben. A hirdetéseket
ugyanannyi idére, ugyanolyan célzassal, ugyanannyi 6sszeggel adtam fel, a kiillonbség
az volt koztik, hogy az egyik tipusba tartozé hirdetések nélkulozték az employer
branding personality jelenlétét, mig a méasik csoport a munkaltatdimarka-személyiség
kerult hangsulyozasra. A teszt lefutasa utan nyert adatokat elemeztem és értékeltem.
Az elemzett adatokbdl megfogalmazasra kerultek olyan javaslatok, amellyel a Kis- és

kdzépvallalkozasok eredményesebben toborozhatnak a social mediaban.

Kutatasom megalapozésa érdekében a kutatas-modszertani szakirodalom relevans javaslatait,

metodikai elméleteit vettem figyelembe.
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3.2.2. Az elemzett adatok bemutatasa

3.2.2.1.  Ajelenlegi munkavallalok preferenciainak felmérése

A DataExpertet esettanulmany jelleggel vizsgaltam, a reprezentativitas kerdéskore esetemben
nem volt relevans, mivel a képviselni kivant sokasag sem definialhato tisztan. Tovabba a cégnél
a HR-esek igyekeztek a DataExpert teljes allomanyéat felmérni, viszont erre sajnos nem volt
maradéktalanul lehetdségiik. Igy esetenként kimaradhattak aktualis munkavallalok a

felmérésbol.

Teljesitményértékelés:
Osszesen 420 értékelésbdl dolgoztam. Ezeket a munkavallalok énmagukrol és egymaésrol
fogalmaztak meg. A kiilonboz6 készségek, képességek jelenlétét vizsgalni kivant felmérés
soran a kovetkezo jellemzoket (valtozokat) azonositottam:
- felelésségvallalds: ,,Olyan feladatot vallal el, amit teljesiteni is tud.” ,,Elismeri,
amennyiben hibdzik.” ,,Tévollétében gondoskodik megfeleld helyettesitésérdl.”
,» 11sztan tudja, hogy mi a személyes feladata és azt maradéktalanul el is végzi.”
- komfortzona: , Amint érzékel egy fejlesztési vagy fejlodési lehetdséget,
javaslatot tesz annak kivitelezésére.” ,,Minden helyzetben tettrekész, lehet szamitani az
egylttmiikodésére.” ,, Tisztak a céljai és ezek elérése kdzben masokkal egyiittmiik6do.”
,Konfliktushelyzet esetén kezdeményezi annak meg/feloldasat.” , Hitvallasdban
¢rezhetd, hogy az életéért és az eredményeiért sajat maga felelds.” ,,Kevésbé leterhelt
iddszakban, felajanlja masoknak a timogatasat.”
- problémamegoldas: ,,Tobb szempontot figyelembe véve tudatosan késziil a
megbeszélésekre.” ,,Hiba keresése helyett a megoldas megtaldldsara fokuszal.” , A
fontosabb dontéseknél tobb megoldasi javaslatot is kidolgoz.” ,,Uj helyzetben gyorsan
feltalalja magat. Az 1) 6tleteket, el6szor mindig alaposan atgondolja.”
- kommuniké&cio: ,,Tamogatja a nyilt, dszinte megbeszéléseket. Biztos a tudasaban
és kiall a véleménye mellett.” ,,Oszintén elmondja, amit gondol.” ,,Ala-, félérendeltség
esetén is a megfeleld kommunikécios csatornat és eszkozoket hasznalja.” ,,Sajat
allaspontjat tigy adja eld, mint egyet a sok koziil.” ,,Az elképzeléseit érthetden el tudja
mondani masoknak.” ,,Sajat elképzeléseit 1ényegretorden el tudja mondani.” ,,Kulturalt
kommunikacios eszkozoket hasznal.” ,, Tudja, hogy mikor kell hallgatni.”
- kapcsolatepités: , Konnyedén kapcsolatot teremt ismeretlen emberekkel.”

,Baratsagos.” ,,Megnyerd stilusa van.” ,,Mindenkivel jol egyiitt tud miikodni.”
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- cross-working: ,.Ismeri a tobbi csoport munkajat.” ,,Tudja, hogy egy feladat
esetén, melyik csoportot érinti a felmerilt kérdés megoldasa.” ,Feladatok esetén
tisztaban van a tobbi csoport relevancidjaval.” ,, Kérés esetén maradéktalanul tdimogatja
a masik csoport munkajat.”
- emberek iranyitasa: ,,A csapat teljesitménye kiegyensilyozott.” , Erzi, hogy
milyen helyzetben milyen stilust kell alkalmaznia, hogy elérje céljat.” ,Ismeri
munkatarsainak céljait.” ,,Ismeri, hogy munkatarsait hogyan lehet motivalni.” ,,Fejleszti
¢s tanitja munkatarsait.” ,,Csindljuk egyiitt elvet vallja.” ,Inkabb kér, mint utasit.”
,Dicsér és tamogat.” ,,Példat mutat.” ,,Probléma esetén a hiba okat keresi és nem a
hibast.”
Szervezetikultdra-felmérés:
A szervezetikultdra-felmérést 56 ember toltotte ki a cégtdl, amelyben a szervezeti kultGraval
kapcsolatos kerdésekre adtak valaszokat. A kovetkezd jellemzokkel (valtozokkal) vald
elégedettséget kivanta felmérni a vizsgalat az alabbi kérdésekkel:
- kozérzet: 1-10-ig terjedé skalan hova pozicionalja kozérzetét a mindennapos
munkavégzésben?
- egzisztencia: 1-10-ig terjed6 skalan milyen mértékben elégedett egzisztencialis
- inputok: 1-10-ig terjed6 skalan milyen mértékben elégedett a rendelkezésre alld
inputokkal?
- fejlesztési rendszer: 1-10-ig terjedé skalan mennyire elégedett a munkatarsak
fejlesztésének rendszerével?
- eloremeneteli rendszer: 1-10-ig terjed6 skalan milyen mértékben elégedett a
cégben az eléremenetei rendszerrel?
- motivacio: 1-10-ig terjed6 skalan milyen mértékben érzi magat motivaltnak?
- hiteles kozvetlen vezets: 1-10-ig terjedé skalan milyen mértékben elégedett
kdzvetlen vezetdje hitelességével?
- professzionalizmus: 1-10-ig terjed6 skalan milyen mértékben érzi — sajat

értelmezesi rendszerében — professzionalis cégnek a DataExpertet?
Az aldbbi kérdésekre adott valaszok egyedileg kertiltek elemzésre:

- jelenlegi munkavallalok preferencidai motivaciot tekintve: Sajat értelmezési

rendszerében meglévé motivacios eszkdzok koziil Ont mivel lehet legjobban motivalni?
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- munkaval kapcsolatos beszamolok: 1-10-ig terjedd skalan milyen mertékben
érez késztetést a hétkdznapokban, hogy baratoknak, rokonoknak beszéljen a

munkajarél?

HR-beszélgetések:
23 HR beszélgetés kivonatat is elemeztem miel6tt megalkottam a DataExpert EBP-jét. Ezek
strukturalatlan leird jellegli jegyzetek voltak, viszont sok olyan informéaciot nyerhettem ki

beldliik, amire masképp nem tehettem volna szert.

3.2.2.2. Potencialis munkavallalok preferencidinak felmérese

Elnevezések, fogalmak:

Ad name: hirdetés elnevezése, tipusa

Reach: elért fibkok, avagy személyek szdma

Impressions: megjelenések szama dsszesen

Frequency: ,reach”-b6l és ,,impressions”-bél szamitott érték, azaz, hogy éatlagosan egy
személynek, hanyszor jelent meg az adott tartalom

Result type: beallitott cél (jelen esetben az allashirdetésre leadott jelentkezés)

Results: beéllitott cél teljestilésének szdma

Amount spent: elkoltétt 6sszeg (jelen esetben minden hirdetési tipusra 7.000 HUF volt
beallitva a kdnnyebb dsszehasonlithatdsag végett)

Cost per 1000 impressions (CPM): ezer darab megjelenés koltsége (Amount spent / 1000
impressions)

Link clicks: a hirdetésbe agyazott linkre torténd atkattintasok szama (jelen esetben a
DataExpert weboldalanak toborzo aloldaléra vitt)

Cost per link click (CPC): atkattintasok egysegkoltsege koltsége (Amount spent / Link clicks)
Link click through rate (CTR): ,,impressions”-bdl és ,.link click”-bdl szamolt atkattintasi
arany (Link clicks / Impressions)

Reporting starts, reporting ends: kampanyok kezdete és vége (jelen esetben mindenhol
2023.04.30-05.14-ig)
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3. tdblazat: A minta bemutatasa

Ad name Reach Impressions Link clicks Results
EBP-1 3906 8671 94 2
EBP-2 3829 8018 99 2
EBP-3 3790 8363 142 1
EBP OSSZES 11525 25052 335 5
NEMEBP-1 3944 7879 87 0
NEMEBP-2 4967 9007 234 1
NEMEBP-3 4272 9219 143 1
NEMEBP OSSZES 13183 26105 464 2

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Megjegyzés: EBP-1, EBP-2, EBP-3 tipusu bejegyzések: amelyek fékuszaban a munkaltatéimarka-
személyiség all. NEMEBP-1, NEMEBP-2, NEMEBP-3 tipusu bejegyzések: amelyek hagyoméanyos
employer branding eszkdzoket hasznélva keriiltek megalkotésra, nélkiilozik a munkaltatdimarka-

személyiség hangsulyozasat.
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Forras: sajat szerkesztés (2023)
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A célzés beallitdsanal nem volt tul sok opci6 a Facebook szabalyzata miatt; életkorra és nemre
nem lehet sziikiteni allashirdetéseknél a diszkriminacid elkeriilése érdekében, ezért mindkét
nemre és 18 év feletti életkorra tortént a célzas. Erdeklddési kor alapjan sem lehetett ezeknél a
hirdetéseknél sziikiteni, egyediil a teriiletnél lehetett eltérni a fix beallitasoktol, igy az Debrecen

+30 km-re volt korlatozva.

A bejegyzesek a DataExpert kérése szerint, a fiatal tehetségeket voltak célzottak megszdlitani,
azaz a munkaerGpiacra frissen kilépOket, a 18-24 és a 25-34-es korcsoportokat. Kijeldlt célnak

az allashirdetésekre leadott jelentkezések beérkezése szamitott.

3.2.3. Statisztikai modszertan
Statisztikai elemzéseim soran leird statisztikakat (atlag, szoras, viszonyszdmok) szamitottam,

illetve hipotézisteszteléseket (Spearman-féle rangkorrelacid, y>-proba) is végeztem.

A Spearman-féle rangkorrelacio egy nem paraméteres korrelacio elemzési tipus. Két valtozo
kozotti egyuttjarast/egyittmozgast vizsgal. A modszer esetében a vizsgalt valtozok mérési
szintje legalabb ordinalis szintii. A Spearman-féle rangkorrelacio egyutthatojanak értelmezése
a kovetkezok szerint torténik:

0,0-0,3 kozott a valtozok kozott nincs dsszefligges,

0,3-0,5 kozott a valtozok kozott gyenge erdsségli Osszefiiggés van,

0,5-0,7 k6zott kozepes erdsségli sszefiiggés all fenn,

0,7-1,0 k6zott erds osszefiiggés van (ROSENTHAL és ROSNOW, 2008).

A y>-proba egy nem-paraméteres statisztikai eljaras, amely nominalis és ordinalis mérési szintii
valtozok kozotti szignifikans Osszefliggést vizsgal. A prdba egy tapasztalati gyakorisagi
tablabdl indul ki, melyet egy feltételes (hipotetikus) gyakorisagi tablaval hasonlit 6ssze
(ezutdbbi a két valtozo fliggetlenségét reprezentélja). Amennyiben a proba szignifikans, akkor
a tapasztalati és feltételes gyakorisagi tablak kozott jelentds eltérés van, tehat a valtozok kozott
dsszefuiggés van (JOHNSON és BHATTACHARYYA, 2019).

A hipotézisvizsgalatok soran az elséfaju hiba elkdvetésének valoszinliségét 10%-ban

hataroztam meg (a=10%).
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4. VIZSGALATI EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

4.1. A munkaltatéimarka-személyiség megalkotasa

4.1.1. A munkaltatdimarka-személyiség megalkotasanak lépései

A szakirodalmi javaslatok és sajat gyakorlati tapasztalataim alapjan megalkottam egy olyan

stratégiat, amely segitségul szolgélhat a vallalatoknak munkaltatdimarka-személyiségiik

létrehozasaban. A lépéseket haromszor két Iépésre bontottam, az egyedi személyiségjegyeket,

jellemzoket pedig kétszer harom kategodriara osztottam fel.

. Megalapozas

a.

Tudatositani, hogy mindig egyedileg keriiljon megépitésre a brand. Erdemes
elsdsorban ebben a szakaszban fliggetleniteni a vallalatoknak magukat
mindenféle ajanlastol, javaslattdl és kategoriai besorolastol. Ezzel elérve, hogy
figyelmiik kizarélag befelé irdnyulhasson, és sajat valodi jellemzoik, erdsségeik,
gyengesegeik kertljenek felszinre.

Ebbdl kiindulva, mégis kilon kezelve a legfontosabb, hogy minden esetben meg
kell hogy el6zze a munkaltatoimarka-személyiség megalkotasat és kifelé
kommunikalasat egyfajta bels6é (munkaltatéi)marka-épités. Hidba akarna a cég
barmit magarol kifelé kozvetiteni, ha a belsd légkdérben nem ugyanaz a
tapasztalat, s6t akar rossz értékelések keriilnek ki beliilrdl, vagy épp csak a
szajrol-szajra rekldm utjan nem viszik jO hirét a szervezetnek a jelenlegi
alkalmazottak. Természetesen nem lehet realis cél a 100% elégedettség minden
munkavallald részérdl, de az wuralkodd légkdornek ¢és véleményeknek
mindenképpen egységes Kkiindulasi alapot kell szolgaltatnia az EBP

megalkotéasahoz.

Il.  Epités

a.

b.

Osszefoglalni mi az, amiben igazan jo a szervezet. Ezt a korabban leirt modon
sziikséges, hogy belsé felmérés(sorozat) elézze meg. Ezek alapjan mar
koérvonalazodhat egy alapszemélyiség, amivel a szervezet a munkaltatdi
markajat jellemezheti, felruhazhatja.

A javasolt sorrendiség mentén érdemes els6korben stlyozni az dnmagukrol
Osszegyljtott személyiségjegyeket, és a hangsulyokat ennek mentén elhelyezni
a személyiségben. Ezt kdvetden megkezdddhet a kifelé torténé kommunikacio,

tobbek kozott a kozossegi média feluleteken.

62



Ellenorzés

a. A folyamatos tesztelés, elemzés, mérés nélkiilézhetetlen, pont a megalapozas

soran hangsulyozott egyediség miatt. Latni kell, hogy mely kampéanyok,
Uzenetek milyen eredményeket hoztak a szervezet szamara, és ezekhez kell
igazitani a hangsulyokat. Fontos kiemelni, hogy ez a munkavallalok szemében
nem ,csalds, torzitds” hiszen ezekkel a személyiségjegyekkel valoban
rendelkezik a cég, csak a kifelé kommunikalds soran valtozhat ennek
kinyilatkoztatdsa. Tovabba nem csupan kifelé kell a figyelmét forditania a
vallalatnak, ugyanugy le kell kdvetnie a bels¢ valtozasokat is, és folyamatosan
monitoroznia kell a belsé véleményeket.

Az ellenbrzés els6 1épésében felismert szlikséges valtoztatasok véghez vitele,

folyamatos javitasok, korrekciok, modositasok és fejlesztések az EBP-n.

4.1.2. A munkaltatdimarka-személyiség jellemvonésainak javasolt sorrendisége

Az EBP megalkotasanak lépéseinél az ,,épités” szakaszban Kkiindulasi pontként szolgéalhat az

alabbi, szakirodalmi ajanlasok és személyes tapasztalatok alapjan felallitott sorrendiség. Az

alaptulajdonsagok olyan jellemvonasokat listaznak, amelyekkel eredendéen elényés minden

szervezetnek rendelkeznie az EBP megalkotasanak szempontjabol. A kiegészitd tulajdonsagok

mar inkabb egyedibb, specifikusabb jellemzdket listaznak.

Alaptulajdonsagok

a.
b.

C.

autentikus: hiteles, egyértelmti, viszonylagosan valtozatlan,
megbizhatd: becsiiletes, lelkiismeretes, Oszinte, emberséges, segitokész, emberi
kiemelkedé  (mindségben ¢és  teljesitményben): sikeres, ambicidzus,

versenytarsaitdl elkilondl

Kiegészit6 tulajdonsagok

a.
b.
C.

innovativ: tapasztalatokra nyitott, fejlédésre képes
kozOsségi: tarsasagi, optimista, szérakoztato, izgalmas, szenvedélyes

sikkes: elegans, trendi, naprakész, megnyerd
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4.2. A jelenlegi munkavallalok korében végzett preferencia vizsgalat
eredményei

4.2.1. Teljesitményértékelés alapjan

A teljesitményértékelés sordn a munkavallalok énmagukrol és egymasrol fogalmaztak meg
véleményeket, pontoztadk az adott készséget/képességet dnmaguk és masok esetében. Jelen
vizsgalat esetében a szempontokra 1-10-ig adtak pontot a munkavallalok megitélésik
fliggvényében. A kiilonbozo készségek, képességek jelenlétét vizsgalni kivant felmérés soran
vizsgalt jellemzdk atlagértékei alapjan elmondhatd, hogy a kapcsolatépités végzett az elsd
helyen a DataExpertnél, ezt koveti a problémamegoldas és a felel6sségvallalas. Legkevéshé
pedig az emberek iranyitdsara vald képesség jellemzd, azonban a megitélés is ennél a

tulajdonsagnal a leginkébb heterogén, ahogy ez az 4. abran is lathato.
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4. dbra: Teljesitményértékelési szempontok a DataExpertnél

Megjegyzés: A hibasavok +/- 1 szorést jeldInek.
Forras: sajat szerkesztés (2023)

Jol lathato, hogy a csapatszellem erdsen jelen van a vallalat esetében, ahol olyan munkavéallalok

dolgoznak, akik élen jarnak a problémamegoldasban és a feleldségvallasban sajat munkajuk
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irant. Azonban az ala-folérendeltségi kapcsolatokban jelenlévé kommunikacio es az ezzel

szorosan Osszefliggd iranyitas a munkavallalok szerint ennél hidnyosabb, fejlesztésre szorul.

Erdemes megvizsgalni azt is, hogy a kiilonbozé készségek/képességek jelenléte kozott van-e

Osszefliggés. A kovetkezékben a kiilonbozé szempontok koOzotti egyuttjarast fogom

megvizsgalni korrelacio elemzésen keresztil.

4. tablazat: Korrelacids matrix a teljesitményértékelési szempontok alapjan

Felel6sség | Komfortzona Proble::,m,a Kommunikacio | Kapcsolatépités Cros;- E mb?rF k
megel6zes working | iranyitasa
Feleldsség Rs 1,000
p_
érték
N 420
Komfortzéna Rs ,406 1,000
p_
ertek | 000
N 420 420
Probléma
megelézés Rs ,576 426 1,000
p_
erték ,000 ,000
N 420 420 420
Kommunikacié | Rs ,407 ,399 ,424 1,000
p_
erték ,000 ,000 ,000
N 420 420 420 420
Kapcsolatépités | Rs ,392 ,433 ,465 ,539 1,000
p_
erték ,000 ,000 ,000 ,000
N 420 420 420 420 420
Cross-working | Rs ,428 ,366 ,482 ,351 451 1,000
p_
erték ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 420 420 420 420 420 420
Emberek Rs 433 406 504 439 434 331 | 1,000
Iranyitasa
P_ . ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
érték
N 420 420 420 420 420 420 420

Forras: sajat szerkesztés (2023)
Megjegyzés: Rs: Spearman-féle korrelacios egyiitthato.

A korrelacios egyttthatd mindenhol eltér szignifikdnsan nullatol, a valtozok kozott tébbnyire

gyenge ¢és kOzepes erGsségli Osszefiiggés azonosithaté. A problémamegoldé képességnek

megléte €s a feleldsségérzet kozott kdzepes erdsségl, pozitiv iranyt szignifikans 6sszefiiggést

azonositottam (Rs=0,58; df=418; p-érték<10%), azaz a problémamegold6 képességnek

magasabb foku jelenléte a felel6sségérzet emelkedésével jar egyiitt. Ugyanezen kovetkeztetés
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teheté a kommunikacios — €s a kapcsolatépitési képességek Osszefliggésének vizsgalatakor
(Rs=0,54; df=418; p-eértek<10%), tovabba a problémamegoldd és az emberek iranyitasara valo
képességnek a megléte kozott is (Rs=0,50; df=418; p-érték<10%). Azaz elmondhato, hogy a
kommunikacios képességek magasabb foku jelenléte a kapcsolatépitési képességek
jelenlétének emelkedésével, valamint a problémamegoldd képességnek magasabb foku

eléfordulasa, az emberek iranyitasara valo képesség emelkedésével jar egyditt.

Osszegezve a vallalat erésnek értékeli problémamegoldé és kapcsolatépitési képességeit,
viszont kevésbé tartja magat élenjaronak az emberek iranyitdsara vald képesség és
kommunikécids készsegek tekintetében. Valamint elmondhat6, hogy a problémamegoldd
kepességnek magasabb foku jelenléte a DataExpertnél a felelésségérzet és az emberek
iranyitasara vald képesség emelkedésével is egyutt jar, illetve a kapcsolatépitési
kepességek magasabb fokla jelenléte a kommunikacios képességek jelenlétének
emelkedését is jelenti. Ezért érdemes lehet egy késébbi vizsgalat soran megnézni, milyen
irdnydak ezek a kapcsolatok, igy konkrét javaslatok tehetéek majd arra vonatkozoan, hogyan
érdemes fejleszteni az alacsonyabb pontszdmmal értékelt teriileteket, kiaknazva a jellemzok

kozott jelenlévd egymast erdsitd hatasokat.

4.2.2. Szervezetikultura-felmérés alapjan

A DataExpertnél végzett szervezetikultira-felméres a szervezet belsé 1égkorét, hangulatat volt
hivatott felmérni. Az eredmények a munkatarsak kozotti viszonyokat, az elvardsokat, a
kommunikéciot, a vezetdi stilust segitenek megérteni és mérni, melynek egyik végso célja,
megtalalni azokat a jellemzoket, amelyek hatdssal vannak a dolgozok elégedettségére,
motivaciojara és teljesitmenyére. A szervezetikultdra-felmérés végs6 soron segit azonositani a
szervezeti kultdra erés és gyenge pontjait, valamint fejlesztési javaslatokat tenni arra, hogy a
szervezet hol javithat a dolgozok elégedettségén, produktivitdsan és munkahelyi hangulatan.
Ezaltal elérhetd a teljesitmeny javulasa, valamint a munkavallalok motivaciojanak és

elkdtelezettségének novekedese.
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5. &bra: Szervezetikultara-felmérés szempontjai a DataExpertnél

Megjegyzés: A hibasavok +/- 1 szorast jeldlnek.

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Jelen vizsgalat esetében a szempontokra 1-10-ig adtak pontot a munkavallaldk elégedettségiik
fuggveényeben. A szervezetikultira-felmérés soran vizsgélt jellemzok atlagértékei alapjan
elmondhatd, hogy a DataExpertnél a leginkabb a hiteles vezetdikkel voltak elégedettek az
alkalmazottak, ezt koveti az inputokkal és az eldremeneteli rendszer nyitottsdgaval vald
elégedettség (5. abra). A legalacsonyabb atlagos pontszamot a munkavallalok esetében az
egzisztencialis pozicidjukkal valé elégedettségnél azonositottam. Fontos azonban kiemelni azt,
hogy ennél az allitasnal volt a legmagasabb mértékii heterogenitas is a valaszadok kdrében.
Alacsonyabb pontszammal lett még mindsitve a kozérzet és a motivacio, viszont mivel
szoveges értékelések is rendelkezésre alltak, igy ott pontosabb képet nyerhettem a helyzetrél.
Sokan maganéletik, munkan kivili dolgaik miatt adtak kevesebb pontot, illetve egy masik
indok a felméréskor éppen fennalld ideiglenes és speciélis helyzet volt, miszerint bizonyos
csapatok egy felljitas idejére masik irodaba koltoztek at, ahol nem érezték magukat olyan

komfortosan, mint az eredeti helyszinen.
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Arra a kérdésre vonatkozodan, hogy ,,A hétkoznapokban milyen mértékben érez késztetést, hogy
baratoknak, rokonoknak beszéljen a munkdjar6l?” az alkalmazottak valtozo véleményeket
fogalmaztak meg (atlag: 8,13, széras: 2,16). Legtdbbjik nagyon szivesen szamol be
munkahelyi eseményekr6l, a feladatirol, s6t volt, aki Ugy fogalmazott, hogy ,,vissza kell fognia
magat, hogy ne csak errdl beszéljen”. Akik azonban kevés pontot adtak, szinte mind azzal
indokoltak, hogy munkajuk 0sszetettsége miatt nem taldlnanak ért6 fiilekre, igy nem is nagyon
prébalkoznak. A valaszokbdl viszont megallapitast nyert, hogy az alkalmazottak tébbsége

rendkivil buszke arra, hogy a DataExpertnél dolgozhat, és szereti, amit csinal.

Osszegezve elmondhatd, hogy hitelesnek és professzionalisnak érzik a DataExpertet a
munkavallalok, ahol a megfeleld inputok rendelkezésre allnak a munkavégzéshez, és a
folyamatos fejlesztéseknek és nyitott eldremeneteli rendszernek hala, ugy érzik barmelyik
pozicioig eljuthatnak. A szoveges értékelésekbdl az is kideriilt, hogy éppen ezért a legnagyobb
résziik évek malva is ott képzeli el magat, nem gondolkozik valtdson. Amivel azonban kevésbhé
voltak elégedettek a munkavallaok az az egzisztencialis helyzetiik, ami persze nem csak a
fizetésuk fliggvénye. A szervezet szempontjabol mindenképpen érdemes tovabbi vizsgalatokat
végezni ezzel kapcsolatosan, hogy hogyan érhetnének el magasabb elégedettséget

munkavallal6ikndl ezen a teriileten a fizetésemelések mellett.
Erdemes tovabba megvizsgalni, hogy a kiilonboz6 szempontokkal valo elégedettségek kozott

van-e Osszefliggés. A kovetkezOkben a kiillonb6zé szempontok kozotti egylittjarast fogom

megvizsgalni korrelacio elemzésen keresztil.
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5. tablazat: Korrelacids matrix a szervezetikultara-felmérés szempontjai alapjan

. Egziszten Fejlesztés Elérerr}en Motivaci E—Iiteles Professzi
Kozérzet gz Inputok 79 eteli n kozvetlen | onalizmu
cia i rendszer o P
rendszer vezetd S
Kozérzet Rs 1,000
p-érték .
N 56
Egzisztencia Rs ,231 1,000
p-érték ,087 .
N 56 56
Inputok Rs ,155 ,076 1,000
p-érték ,255 ,575 .
N 56 56 56
Fejlesztési Rs 329 -,054 ,034 1,000
rendszer
p-érték ,013 ,694 ,805 .
N 56 56 56 56
Elremeneteli | pg 186 300 | -087 | 171 1,000
rendszer
p-érték ,171 ,025 ,522 ,206 .
N 56 56 56 56 56
Motivacid Rs ,465 ,467 250 110 ,043 1,000
p-érték ,000 ,000 ,063 ,420 752 .
N 56 56 56 56 56 56
Hiteles
kozvetlen Rs ,127 ,109 ,187 276 ,379 ,022 1,000
vezetd
p-érték ,353 423 ,169 ,039 ,004 ,873 .
N 56 56 56 56 56 56 56
Elrl‘l’;cessz"’“ahz Rs 283 ,054 127 AT9 ,182 ,100 359 1,000
p-érték ,035 ,694 351 ,000 ,178 ,462 ,007 .
N 56 56 56 56 56 56 56 56

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Megjegyzés: Rs: Spearman-fele korrelacios egyutthato.

Az érzékelt professzionalizmus és a fejlesztési rendszerrel vald elégedettség kozott pozitiv
irdny( szignifikans 0sszefiiggést azonositottam (Rs=0,48; df=54; p-érték<10%), azaz a
professzionalizmus érzésének magasabb foku jelenléte a fejlesztési rendszerrel val6
elégedettség emelkedésével jar egyutt. Ugyanigy elmondhatd, hogy pozitiv iranya szignifikans
dsszefliggés azonosithatd a motivaltsag és a jo kdzérzet kozott (Rs=0,47; df=54; p-érték<10%).
Hasonlo erdsségli pozitiv iranyu szignifikdns Osszefliggés fedezhetd fel a motivaltsag és az
egzisztencialis elégedettség megléte kozott (Rs=0,47; df=54; p-érték<10%). Azaz elmondhato,
hogy a motivaltsdg magasabb foku jelenléte a kozérzet javulasaval, valamint az egzisztencialis

elégedettség novekedéseével jar egydtt.
Osszegezve elmondhatd, hogy a munkavallalok a szervezetikultira-felmérés szempontjait

tekintve kevésbé voltak megelégedve az egzisztenciajuk mellett motivaciojukkal és

kozérzetikkel. Valamint megéallapitottam, hogy a motivaltsag magasabb foku jelenléte a
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kdzérzet javulasaval, valamint az egzisztencidlis elégedettség novekedésével jar egyitt.
Ezért érdemes lehet egy késobbi vizsgalat soran megnézni, milyen iranytak ezek a kapcsolatok,
igy konkrét javaslatok tehetéek majd arra vonatkozdan, hogyan érdemes fejleszteni az
alacsonyabb pontszdmmal értékelt teruleteket, kiaknazva a jellemzék k6z6tt jelenlévd egymast

er6sité hatasokat.

A szervezetikultdra-felmerés soran a munkavallalok megvalaszoltak, azt a kérdést is, hogy
,.Sajat értelmezési rendszerében meglévd motivacios eszkdzok koziil Ont mivel lehet legjobban
motivalni?”. Az erre adott valaszok segitettek elemezni, hogy a jelenlegi munkavallalok milyen

preferencidkkal rendelkeznek motivaciojuk novelését tekintve.

A szakirodalom ellentmondasos a tekintetben, hogy a munkavallalokat mennyire lehet pénzzel
motivalni, milyen mértékben befolyasolja 6ket a toborzasi folyamat soran a fizetés (KAUR et
al., 2015; SIVERTZEN et al., 2013). Ezért tarottam fontosnak megvizsgalni, hogy a DataExpert
munkavallal6inal milyen szerepet tolt be a pénz mint motivacios eszkdz. Azaz, hogy a fenti
kérdésre adott valaszaikban kiemelik-e ennek a jelentdségét, vagy egészen mas eszkozoket

emlitenek.

= Nem a pénz motivalja. = Motiviciét jelent a pénz.
6. abra: Pénz mint motivacios eszkdz a DataExpert munkavallal6inak szemében

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Annak ellenére, hogy az egzisztenciélis pozicidjukkal valo elégedettségre adtdk az egyik
legkevesebb pontot az alkalmazottak a szervezetikultdra-felmérés sorén, ebben az esetben csak
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30,36%-uk emlitette valaszként valamilyen forméban a pénzt. Mas eszk6zok jelent6sen

nagyobb szdmban kerliltek emlitésre ennél a kérdésnél.

= Nem motivaljiak a kihivasok. = Motivaciot jelent a fejlodési lehetdség.

7. abra: Kihivasok, fejlédési lehetdségek mint motivacios eszkozok a DataExpert
munkavallaléinak szemében

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A legtobbet emlitett eszk6z a kihivasok, fejlodési lehetéségek volt. A munkavallalok kozel fele
jelolte meg valaszdban er6sen motivald tényezoként azt, ha szakmai kihivasokkal
szembestilhet, ezzel fejlodési lehetOségre téve szert. SzOveges valaszaikbdl az is kidertlt, hogy
tobbuket frusztralja, ha nincs elég vagy kellden jelentségteljes feladat, ami elvégzésre var.
Nem szeretnek unatkozni, szeretnének fejlédni, és megmutatni mit tudnak. Kedvelik azokat a
feladatokat, amelyeket nem tudnak kénnyen és gyorsan abszolvalni. Mivel a DataExpert élen
jar fejlesztési rendszerét és eléremeneteli rendszerét tekintve is, igy kiillondsen elénydsnek

mondhat6, hogy munkavallaloinak jelentds része ilyen attitidokkel rendelkezik.

71



= Nem motivalja az elismerés. = Motivaciét jelentenek a pozitiv visszajelzések

8. dbra: Elismerés mint motivacids eszkdz a DataExpert munkavallaléinak szemében

Forras: sajat szerkesztés (2023)

41,07%-a a munkavallaloknak kiemelte az elismerést, pozitiv visszajelzést, mint motivacios
tényez6t. Szoveges valaszaikbol kiderult, hogy akadnak, akik egészen maést értenek ezen
valaszuk alatt. Volt, aki kiemelte, hogy egy jo szd, vagy kdszéndm is elég lenne szamara,
négyszemkozt, de akadt, aki a teljes csapat, vagy a vezet6ség el6tt varna mindezt. Volt, aki
formalis és volt, aki informalis keretek kdzott szeretne elismerésben részesulni, de a valaszadok
nagy részénél megfigyelhetd volt, hogy szivesen vennék, ha tobb vagy mas mindségli pozitiv

visszajelzés érkezne hozzajuk.

A szakirodalom ellentmondésai az anyagi motivaciot illetdleg és mivel a DataExpert
munkavallaoi legkevésbé egzisztencialis pozicidjukkal voltak elégedettek, igy el6szor a pénz
szerepét vizsgaltam meg az alkalmazottak motivacios eszkozei kdzott. Utana felmerilt a
kérdés, hogy milyen egyéb tényezok motivalhatjdk 6ket a leginkdbb. A legtobben a kihivasok
és az elismerés szerepét emeltéek ki. Ezek kulonosen fontosak voltak vizsgalatom
szempontjabol, hiszen ezeket atiiltetve gazdagithattam a DataExpert munkaltatdimarka-
személyiségét. igy lett véltozatos, karrierorientalt és kzvetlen az EBP, amit az alkalmazottak
tobb helyen is megerdsitettek, hogy valdban tapasztaljak ezen tulajdonsdgok meglétét a

DataExpertnél.
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4.2.3. HR beszélgetések alapjan
A HR beszélgetések alapjan altalanosan elmondhat6, hogy a jelenlegi munkavallalok tébbsége
altalanossagban jol érzi magat a cégnél. Legtdbben a valtozatos vagy éppen allando feladatokat
(tehat az egyéni preferenciaikhoz illeszked6 munkat) és a csapatot emelték ki, ami miatt nagyon
szeretnek a cégnél dolgozni. Ezek alapjan egyedileg kell felmérni, hogy ki és mit igényel, Ki
szeretné azt, hogy mésba is be legyen vonva, kinek jelent tulterhelést az adott feladatmennyiség.
Ezeket az ilyen beszélgetések tarhatjak fel Gnmagukrdl, egymasrol, vagy éppen az tigyfelektol
érkezd visszajelzésekbol. Ezért nagyon fontos, hogy kommunikalva legyenek a munkavallalok

felé a kozOs programok, valamint visszacsatolas érkezzen az ottani élményekrol.

A HR beszélgetések ravilagitottak, hogy a jelenlegi munkavallabknak fontos, hogy a vezetok
az egyéni sikereket név/csoport/csapat szerint transzparensen o0sszak meg a tobbi
munkavallaloval. A jellemzések alapjan a kollégak buszkek 6nmagukra és egymasra, de sokan
szerények, hajtja 6ket az operativ vezetéknek vald megfelelési vagy. Bar a felmérés alapjan azt
nem tudjak pontosan, hogy 6k mivel foglalkoznak, ezért kifejezetten lenne ra igény, hogy
tobbet tudjanak velik kommunikdlni. Ez erdsitené a bizalmat iranyukba, a folyamatos
kapcsolattartasnak koszonhet6en, és idonként akar be is pillanthatnanak abba, mit csinalnak az
operativ vezeték. A Dbeszélgetések hasonldo eredményeket tartak fel a tulajdonosokkal
kapcsolatosan is: pozitiv megitélésiik, igaz réluk sem tudjék, hogy pontosan mit csinalnak. Az
Uzleti sikereket latjak, érzik. Itt is szikséges lenne még tobb informéaciot atadni a

munkavallaléknak.

A juttatasok, fizetések tekintetében a beszélgetések alapjan nem volt jellemzo az
elégedetlenség, nagyon logikusan gondolkodnak a munkavallalok, de 6riilnének, ha
fizetésemelésre kerlilne sor. Ehhez szlikséges, hogy folyamatosan monitorozva legyenek a
fizetések (a cégnél és a piacon egyarant), illetve a juttatdsokat tekintve a kiilonbozo

programokat nagyon szeretik.

A csapat meghatarozo része a motivacionak a HR beszélgetések alapjan. Azonban vegyes a
csapatszellem megitélése, €s fontosnak érzik, hogy kiviilrél is minden csapatot egyenloként
kezeljenck a vezet6k. Szinte mindenkinél felmerilt kisebb vagy nagyobb egyedi igény is.
Ezekkel az operativ vezetok vagy tisztdban vannak vagy egy-egy beszélgetés alkalmaval meg

fogjak osztani a kollégak.
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Osszességében jol teltek a beszélgetések. Vegyes volt abbdl a tekintetbél, hogy valaki
kdnnyebben megnyilt és nagyon sok cégre fokuszald meglatasa volt, masok kevésbé voltak
beszédesek, de szintén hasznos informaciokat adtak at. Egy-egy ellendlld munkavallalo is
eléfordult, de akadtak, akik mast is behoztak a beszélgetésbe (otthoni helyzet, vagy onértékelési

problémak), nagy igény mutatkozott a kotetlen és félig strukturalt beszélgetésekre.

4.3. A DataExpert munkaltatéimarka-személyiségének megalkotéasa és megjelenitése
A szakirodalmi javaslatok, valamint a DataExpert teljesitményértékelései, szervezetikultira-
felmérése és HR beszélgetéseik alapjan az alabbi jellemzdket tartalmazé employer branding

personalityt alkottam meg:

1. Hiteles: hiszen elsésorban az ott dolgozok tapasztalatai alapjan épitettem fel magat az
EBP-t is, igy a DataExpert valodi értékei kerlltek be a személyiségjegyek kozé

2. Becsiiletes, 6szinte, megbizhat6: a munkaltatok is visszacsatolték, hogy egy tdmogatd
cégrdl van sz0, ahol a vezetOség allja a szavat, tisztességesen jar el a munkavégzés
soran.

3. Valtozatos: A DataExpert EBP-je dinamikus és alkalmazkod6. Az igényeknek
megfeleld feladatok biztositasa mellett lehetdséget nyujt arra is, hogy az alkalmazottak
kiilonb6z0 projekteken dolgozhassanak, igy biztositva izgalmas ¢és valtozatos
munkakdornyezetet szdmukra.

4. Kozvetlen: Az alkalmazottakat csapatépité programokkal és egyéb tevékenységekkel
Osztbnzi arra, hogy jobban megismerjék egymast. Az ilyen kozOsségi
kezdeményezésekkel a céget egy harmonikus, egységben mitkodé kézegnek tekintik,
ahol a kollégak egymas tdmogatasara és dsztonzésére szamithatnak. Mindez olyannyira
igaz, hogy ha vélaszthatndnak sem dolgoznanak home officeban, inkabb tovabbra is
bejarnanak és az iroddban toltenék el a munkaidot.

5. Trendi: Az alkalmazottak buszkék arra, hogy a cégnél dolgoznak, izgalmasnak és
érdekesnek tartjak a munkat, és professzionalisnak tartjak a céget. Ennek okan nagyon
szivesen beszélnek a hétkdznapok soran barataiknak, rokonaiknak munkéajukrol.

6. Innovativ: Az alland6 fejlesztésre és a technologiai elénydk kiaknazasara
dsszpontositd vezetési stilus miatt a cég alkalmazottai tudjak, hogy a munkaltatojuk
kész és hajlandd véltoztatni, ha 0j és hatekonyabb modszerek mertilnek fel.

7. Karrierorientlt: A vallalat vezetOsége torekszik ra, hogy az alkalmazottakat

tdmogassa a Karrierjuk fejlesztéseben. A dolgozok érezhetik, hogy a cég elkotelezett az
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eloremeneteli lehetdségeik és szakmai fejlédésiik irant, hiszen tobbek kozott akar
kiilonb6z6 programozé és nyelvi képzéseken is részt vehetnek. Néhanyan egyenesen
ugy fogalmaznak, hogy a cégnél eltdltdtt honapok alatt tobbet fejlodtek, mint az elmult
10 évben.

Kreativ: A vezetés nyitott a dolgozok javaslataira és 0 tleteire, és tamogatja Oket,
hogy kreativak és innovativak legyenek. Ennek eredményeként inspiralo
munkahelyként tekintenek a DataExpertre. Igy maradnak az alkalmazottak kiemelten
motivaltak, olyannyira, hogy legtobbjik hdrom év mdlva is kizarélag a DataExpertnél
tudja magat elképzelni.

Professzionalis, kiemelkedd, izgalmas: A cég személyisége egyértelmiien
megbizhat6. Valamint az alkalmazottak magukat is professzionalis szakembereknek
érzik, mivel a vezetdség minden olyan eszkozt és erdforrast biztosit, amellyel
hatékonyabbak lehetnek. Sajat maguk munkajat mindannyian hasznosnak, és
érdekesnek taldljak, ugy gondoljak mind hozzajarulnak ahhoz, hogy ugyfeleik
magabiztos és jo dontéseket hozzanak. Tovabba nyitott eléremeneteli rendszerrel
rendelkezik a DataExpert a dolgozok olvasataban, amit a hitelesnek tartott vezetdik is

tdmogatnak.
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6. tAblazat: Az EBP-t hangsulyozo allashirdetések szdvegei és tartalmai

Hirdetés Hangsulyozott EBP jellemzdk, hirdetés képi
Hirdetés szovege
tipusa megjelenése

EBP-1 pozitiv, megbizhatd, tudatos Tapasztald meg a Kkiilonbséget és

jelentkezz hozzank!

TAPASZTALD MEG
A KULONBSEGET

Udvézliink a DataExpert vildgéban, ahol
arra 0sztonziink, hogy a legtobbet hozd ki
az munkadbol, és élvezd azt, amit csinalsz,
a lehetd leginnovativabb modon. Mi
hisziink abban, hogy az innovativ
gondolkodas, a pozitiv szemléletmod és
hozzaallas, valamint a tudatossag a

legfontosabbak dolgok k6zé tartoznak az

@DATAEXPERT életben, és ez mindig visszakdszon a
megbizhato és karrierorientalt
munkakdrnyezetiinkben.

Jelentkezz hozzank és fedezd fel a
DataExpert egyedi, professzionalis
kornyezetét, ahol  mindennap  0j

kihivasokban fejlesztheted szakértelmedet!

Probald ki magad az adatvezérelt
dontéshozatal két kiilonosen izgalmas
agazataban, a piackutatds és az Tlizleti
intelligencia teriiletén:

https://dataexpert.hu/career/

EBP-2 minéségi, valtozatos, karrierorientalt Elkételezettek vagyunk

munkavallaléink irant

Csatlakozz a DataExpert élményhez és
tapasztald meg a professzionalis munka
izgalmait! Munkakdrnyezetiink
kialakitasakor minden részletre
odafigyeltiink, hogy  biztositsuk a
mindséget és a legujabb technoldgiakat.
Elkotelezettek vagyunk munkavallaloink

eléremeneteli lehetdségei és  szakmai
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Elkotelezettek vagyunk
munkavallaléink irant
= = W
@ DATAEXPERT

novekedése irant, szamos képzéssel varjuk

jelentkezdinket.

Tapasztald meg a kiilonbséget és jelentkezz

hozzank!

Probald ki magad az adatok magas szintl
vilagaban, ahol valoban unikalis projektek

varnak: https://dataexpert.hu/career/

EBP-3

kreativ, innovativ, izgalmas

FEDEZD FEL NYITOTT
ALLASLEHETOSEGEINKET

és valts a DataExpert vilagara

J ’
J
[

T

@ DATAEXPERT "! ~ “‘ N L

Fedezd fel nyitott allaslehetdségeinket és

valts a DataExpert vilagara

Fedezd fel a DataExpert allasait, a
kreativitas és az innovacio uj szintjét. Ahol
nem csak hogy izgalmas feladatokkal és
fejlodési lehetoségekkel talalkozhatsz, de a
legtijabb és legkorszeriibb technologiakkal
is. Elemzdink és fejlesztdink mindig az
innovacid ¢€lén jarnak, és képzéseinknek,
eléremeneteli lehet6ségeinknek hala a Te
kreativitasodnak is csak a képzeleted

szabhat hatart.

Ha Te is kreativ és innovativ vagy, akkor a
DataExpert a tokéletes munkahely
szamodra. Fedezd fel nyitott
allaslehet6ségeinket és valts a DataExpert

vilagara!

Nyitott pozicidink:
https://dataexpert.hu/career/

Forrés: sajat szerkesztés (2023)
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7. tablazat: Hagyomanyos allashirdetési szovegek, EBP fokusz nélkil

Hirdetés Hangsulyozott jellemz6k, hirdetés képi . .
tipusa megjelenése Hirdetés szovege
NEMEBP-1 | sziikséges végzettség, tevékenységi teriilet Légy Te a kdvetkezé expert!
Erdekel az adatok vilaga? IT, matematikus vagy
pénziigyi végzettséggel rendelkezel? Var a
DataExpert! Technologiai megoldasokat ¢és
tamogatast nyujtunk az adatvezérelt
dontéshozatalhoz. Két f6 dgazatban, a piackutatés
és az lzleti intelligencia teriiletén segitjiik
@ ol partnereinket. Csatlakozz egy nemzetkozileg
LEGY TE elismert, iparagaban egyediilallo véllalathoz!
a kovetkezo expert!
[ datacxperth Légy Te a kovetkez6 expert, nézz szét nyitott
pozicidink kozott. https://dataexpert.hu/career/
NEMEBP-2 | szervezet poziciéja, munka leirasa Jelentkezz nemzetkézi szinten élen jaro
= = —_— cégiinkhoz!
@ DATAEXPERT
Debrecen szivében varja csapata leglijabb tagjait
az adatfeldolgozésban nemzetkdzi szinten élen
jardé DataExpert.
Mit nyajtunk?
. karrierépités lehetdsége
JELENTKEZZ . egyiittmiikddés nemzetkdzi partnerekkel
nemzetkozi szinten . belfoldi és kiilfoldi tizleti utak
élen jaré cégunkhoz! o )
. valtozatos, unikalis projektek
[ dtacxperthill - folyamatos fejlédés, belsd képzésck
. fiatalos csapat
Jelentkezz még ma hozzéank!
https://dataexpert.hu/career/
NEMEBP-3 | szervezet altalanos jellemz6i, sziikséges | Mar csak Te hianyzol, jelentkezz csapatunkhoz
készségek

Csapatunk mar t6bb, mint 60 f6t szamlal, de Te
még hianyzol!

Varunk a DataExperthez, ha

78



https://dataexpert.hu/career/

@ DATAEXPERT

{ dataexpert.hu/career

MAR CSAK TE HIANYZOL,

jelentkezz csapatunkhoz

. kozel all hozzad az adatok vildga
. j6 elemzbkészséggel rendelkezel
. és szivesen dolgoznal egy nemzetkdzileg is

elismert vallalatnal.

Tekintsd meg nyitott pozicidinkat:

https://dataexpert.hu/career/

Forras: sajat szerkesztés (2023)

4.4. A potencialis munkavallalok preferenciainak vizsgalata

4.4.1. Leird statisztikai elemzés

Megjelenések szama:

A megjelenések szdmat vizsgélva altalanosan elmondhatd, hogy a legtdbb megjelenés a

relevans korcsoportban volt jellemz6. Az EBP tipusy hirdetések relevans korosztalyaiban a 18-

24 évesek kozott a nemek szerinti megoszlas kiegyenlitettnek bizonyult egy enyhe eltérés

figyelhet6 meg a ndk javara, a 25-34 eves korcsopartban azonban a férfiaknal jelentek meg

gyakrabban az ilyen tipusu hirdetések. Mivel az 6sszes kategoria esetében kiegyenlitettnek

mondhaté a nemek aranya, és ha eltérés is van, vegyesen fordul eld, igy ezeknél a

bejegyzéseknél a nemek egyenlden torténd célzésara a jelenlegi hirdetések megfelelének

bizonyultak.
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9. dbra: Megjelenések szama nemek és életkor szerint az EBP tipusu hirdetéseknél

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A relevans korcsoportokban (18-24 és a 25-34 évesek kozott) a NEMEBP tipust hirdetések
férfiaknal gyakrabban jelentek meg, mint ndknél. A nemek kozotti kiilonbség a nem relevans
korcsoportokban kiegyenlitettebbé valt. EImondhaté azonban, hogy az ilyen tipusu hirdetések
eredményesebben jelennek meg a férfiak képernydjén, igy érdemes lehet megvizsgélni, hogy

hogyan lehetne olyan hirdetéseket késziteni a témaban, amelynek hatdsara az algoritmus a ndk

szamara tobbszor jeleniti meg a tartalmakat.
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10. abra: Megjelenések szama nemek és életkor szerint a NEMEBP tipusu hirdetéseknél

Forréas: sajat szerkesztés (2023)

Szerencsésnek mondhatd, hogy minden szabalyozas ellenére kampanyszinten latszik (9. abra,
10. abra), hogy a hirdetések relevans életkorban 1évoket értek el, 0sszeségében kdzel azonosan
férfiakat és néket. A NEMEBP tipusu hirdetések gyakrabban jelentek meg a felhasznalok
korében, megoszlasuk a relevans korosztalyban eltért. A 18-24 évesek kozétt az EBP tipusu
hirdetések gyakrabban jelentek meg n6knél, mint férfiaknal, a NEMEBP tipustaknal ez pont
forditva alakult. llletve 25-34 éves korosztalyban jelent6sen kiegyenlitettebb volt a nemek

kdzotti megjelenések ardnya a EBP tipusu hirdetéseknél, mint a NEMEBP bejegyzéseknél.

Atkattintasok szama:

Az EBP tipusu hirdetéseknél a 25-34 éves néknél volt a legmagasabb az atkattintasok szama,
valamint minden korosztilyban jellemzden a ndk kattintottak tobben. Igy érdemes lehet
megnézni, hogy ennél a hirdetéstipusnal, hogyan lehet azt elérni, hogy a férfiakat is atkattintasra
birjak a bejegyzések. A 35-44 éves korosztalyban magasabbnak atkattintas szamok lathatoak,
mint a 18-24 évesek korében, s6t még a 45-54 korcsoportban is el6fordul a néknél
kiemelkedéen magas érték. gy javasolt igy modositani a hirdetéseket, hogy azok a fiatalabb

korosztaly szamara vonzobbak legyenek.
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11. 4bra: Atkattintasok szama nemek és életkor szerint az EBP tipust hirdetéseknél

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Az éatkattintdsok szdma a NEMEBP tipust hirdetések esetében a relevans korcsoportban
rendkivil kiegyenlitettnek bizonyult, volt korcsoport, ahol a férfiak és volt, ahol a ndk
kattintottak tobben. A hirdetések ezek alapjan jol voltak optimalizalva a nemek egyenld ardnyt
célzasara. Azonban a 35-44 és a 45-54 évesek korében torténd atkattintasi szamok magasabbak
csoportonként dsszesitve, mint a 18-24 éves kategdriaban, igy érdemes lehet gy médositani a
bejegyzéseket, hogy azok a fiatalabb korosztalyt is atkattintasra 6sztondzzék.
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12. 4bra: Atkattintasok szama nemek és életkor szerint a NEMEBP tipusu hirdetéseknél

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Atkattintasok tekintetében is eredményesebbek voltak a NEMEBP tipus hirdetések, valamint
kiegyenlitettebbnek bizonyult mindkét relevans eletkor kategdriaban a nemek kozotti arany
esetikben, mint az EBP tipusu bejegyzéseknél. Mindkét tipusnal elmondhat6é azonban, hogy
optimalizalni szlikséges a hirdetéseket a fiatalabb korosztaly célzasara.

Atkattintasi aranyok:

A WORDSTREAM (2022) és az ADBRAZE (2022) jelentései alapjan az atlagos atkattintasi
arany iparagtol flggetleniil a Facebookon 0,9% koril van, ez allasok és oktatas esetében
korilbelul 0,45-0,55%-ra esik vissza atlagosan. Altalaban 0,9% felett méar jonak mondhat6 az
értek, 1,5% felett pedig kiemelkeddnek. Az iparagi atlag jelen esetben alacsonyabbra teszi ezt
a mércét aranyositva, de az eredmények joval felilmuljak azt, igy én most az iparagtol

fuggetlen javaslatokat vettem alapul.

Az atkattintdsi aranyok tekintetében a NEMEBP-2 tipust emelkedett ki, de az EBP-3 és a
NEMEBP-3 bejegyzések aranyai is magasnak mondhatdak. Mivel mindegyik hirdetés esetében
0,9% felett van a CTR, igy barmelyik javasolhat6 késobbiekben is alkalmazasra, mégis az els6

harom az, aminek eredményei kilénosen figyelemre méltéak.
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13. dbra: Hirdetések teljesitménye CTR szerint

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Megallapitast nyert, hogy a NEMEBP tipust bejegyzések jobb atkattintasi aranyokat értek el a
tinik a legérdemesebbnek hangsulyozni, ha az atkattintasok ardnyat szeretnék ndvelni.
Amennyiben megjelenitenék az EBP-t is a bejegyzésekben, és az atkattintasi aranyt is magasan
tartandk, Ugy a kreativ, innovativ és izgalmas (EBP-3) jellemzék egyiittes alkalmazésa
jovedelmezObbnek tlinik, mintsem a mindségi, valtozatos, karrierorientalt vagy a pozitiv,
megbizhato, tudatos. Ezenfelll jol teljesithetnek azok a hirdetések is, amelyek a szervezet
altalanos jellemzodit és a jelentkezéshez sziikséges készségeket (NEMEBP-3) listazzak.
Kevéshé azok, amelyek a sziikséges végzettséget és a cég tevékenységi teriiletét (NEMEBP-1)

mutatjak be.

Eredmények:

A kampannyal kapcsolatos eredeti célkitiizésben szereplé eredménynek a leadott jelentkezések
mindsiilnek. Osszesen hét potencidlis munkavallalo jelentkezett a report-idészak alatt a
DataExperthez. Ebbdl 6t jelentkez6 az EBP tipusu hirdetések, ketté pedig a NEMEBP tipust
bejegyzések hatasara. Harom 18-24 kozotti férfi jelentkezd koziil ketté az EBP-1 hirdetés
hatasara, egy pedig az EBP-3 hat&séra, valamint két 25-34 ko6zotti néi jelentkez6 érkezett az
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EBP-2-nek koszonhetéen. A NEMEBP tipusu hirdetések Osszesen két 25-34 év kozotti férfi
jelentkez6t vonzottak, egyik6jiik a NEMEBP-2, mig masikuk a NEMEBP-3 hirdetés hatasara

jelentkezett.
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14. dbra: Hirdetések teljesitménye eredmény szerint

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Megallapithatd, hogy az EBP tipusu bejegyzések jelentdsen jobb eredményeket értek el, mint
a NEMEBP tipustak. A legjobban azok a hirdetések teljesitettek, amelyek vagy a pozitiv,
megbizhato, tudatos (EBP-1) tulajdonsagait hangstilyozzak a DataExpertnek, vagy a minéségi,
véltozatos és Karrierorientalt (EBP-2) jellemzoit. igy ezekre érdemes a hangsulyt helyezni,
amennyiben a jelentkezeések szamat szeretnék novelni a hirdetésekkel. Eredmeényes volt
tovabbd az is amikor a kreatl’v, innovativ és izgalmas (EBP-3) tulajdonség kerilt
valamint a szervezet altalanos jellemzdéit, a jelentkezéshez szukseges készségeket (NEMEBP-
3) kiemeld hirdetések is. Nem tortént jelentkezés a sziikséges végzettséget, a cég tevékenységi
terilletét (NEMEBP-1) bemutaté hirdetés hatasara. Iigy ezt nem érdemes hangsulyozni,

amennyiben a jelentkezés leadasat tekintik eredménynek.
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Osszegezve a hirdetések teljesitményét, a megjelenések szama, illetve az atkattintasi arany is
alacsonyabb az EBP-t tartalmazd hirdetésekben, azonban a célteljestlések joval fellilmuljak a
NEMEBP hirdetéseket. Ez azt is jelenti, hogy ugyan tébben atkattintottak a weboldalra az EBP-
t nélkiloz6 hirdetések hatasara, azonban nem abbdl az igazan sziiken értelmezett
célkozonségbdl keriilhettek ki, akik valoban alkalmasak lettek volna a jelentkezés leadasara.
Ennek oka lehet, hogy az étkattintok példaul ott vették észre, hogy nem teljesitik a feltételeket,
a leiras alapjan mar nem volt nekik szimpatikus a munka stb. igy hiaba kisebb az atkattintasi
ardny az EBP hirdetéseknél, azok valéban a relevans célk6zonséget szolitottak meg,
eredményesebben hoztdk a jelentkezOket. gy elmondhaté, hogy koltséghatékonyabbnak is
bizonyult ilyen hirdetéseket alkalmazni, hiszen ugyanannyi pénzbdl tobb jelentkez6t tudtak
biztositani ezek a kampanyok. Alapvetden lehet az is cél egy kampanynal, hogy az atkattintasi
arény legyen magas, vagy akar a megjelenések, elérések, megosztasok, like-ok, hozzaszélasok
szama legyen tobb, de allashirdetéseknél egyértelmiien a jelentkezések szama az, ami leginkabb
mutatja, hogyan teljesitenek a hirdetések. S6t a kiilonboz6 hirdetési kdrnyezetekben viszont
megjelenésekért, atkattintasokert fizetnek a vallalatok, és amennyiben ez a szam magas, viszont
a cél nem teljesiil, azaz nem adnak le jelentkezést, ugy csak a koltségek nének eredmény nélkiil.
Az EBP hirdetéseknél elmondhatd, hogy kevesebb megjelenés és atkattintas mellett is

eredményesebben, kdltséghatékonyabban teljesitettek.

Az éllaskeresok preferencidit tekintve elmondhat6, hogy hiaba talalkozott tobb ember tobbszor
a NEMEBP hirdetésekkel, azokat, akik jelentkezni szandékoztak ilyen tipusu munkakérbe,
inkabb az EBP hirdetések hatasara tették meg mindezt. Hidba birta atkattintasra a megszolitott
emberek nagyobb részét NEMEBP hirdetés, a valédi eredményességet az allaskeres6knél a
masik tipust bejegyzések hoztak el. gy elmondhatd, hogy az igazan relevans célkdzonség

preferencidit tekintve az EBP-t tartalmazo hirdetések bizonyulnak sikeresebbnek.
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4.4.2. Osszefliggés vizsgalatok

A megjelenesek, atkattintasok és valodi célteljesiilések elemzése utana fontosnak tartottam

megvizsgalni, hogy van-e 6sszefuigges a kitoltok jellemz6i (nem és életkor), illetve azok

preferenciai k6zott. Az sszefiiggések vizsgalata érdekében y?-probakat végeztem.

Nem alapjén:
8. tablazat: EBP-1 hirdetés
Kattintas Hleyeimen kvl Osszesen
hagyas
Nem Férfi | Gyakorisag 53 5045 5098
Korrigalt maradék -5 5
N6 Gyakorisag 41 3504 3545
Korrigalt maradék 5 -5
Osszesen Gyakorisag 94 8549 8643

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredménye alapjan nem azonositottam szignifikans 6sszefliggést a nem és a kattintas

kozott az EBP-1 tipusu allashirdetés esetében (x?=0,27; df=1; p>10%)).

9. tdblazat: EBP-2 hirdetés

Figyelmen Kiviil .
Kattintas Osszesen
hagyas

Nem Férfi | Gyakorisag 39 4152 4191
Korrigalt maradék -2,6 2,6

N6 Gyakorisag 60 3754 3814
Korrigalt maradék 2,6 -2,6

Osszesen Gyakorisag 99 7906 8005

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredménye alapjan szignifikans osszeftiggést allapitottam meg a nem és a kattintas
kozott az EBP-2 tipusu allashirdetés esetében (x%=6,75; df=1; p<10%; Cramer’s V=0,03). A n&i
felhasznalok korében szignifikansan gyakoribb a kattintas ennél a hirdetés tipusnal, mig a

férfiaknal szignifikdnsan kevésbé gyakori.
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10. tablazat: EBP-3 hirdetés

Figyelmen Kkiviil .
Kattintas Osszesen
hagyas

Nem Férfi Gyakorisag 114 2908 3022
Korrigalt maradék 11,0 -11,0

N6 Gyakorisag 28 5287 5315
Korrigalt maradék -11,0 11,0

Osszesen Gyakorisag 142 8195 8337

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredménye alapjan szignifikans osszefliggést allapitottam meg a nem és a kattintas
kdzott az EBP-3 tipusy allashirdetés esetében (y=121,21; df=1; p<10%; Cramer’s V=0,12). A
ndi felhasznalok korében szignifikansan kevésbé gyakori a kattintas ennél a hirdetés tipusnal,

mig a férfiaknal szignifik&nsan gyakoribb.

11. tablazat: NEMEBP-1 hirdetés

Figyelmen Kkiviil .
Kattintas Osszesen
hagyas

Nem Férfi | Gyakorisag 36 4127 4163
Korrigalt maradék -2,1 2,1

N6 Gyakorisag 50 3622 3672
Korrigalt maradék 2,1 2,1

Osszesen Gyakorisag 86 7749 7835

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredménye alapjan szignifikans osszefliggést allapitottam meg a nem és a kattintas
kozott a NEMEBP-1 tipusu allashirdetés esetében (x?=4,44; df=1; p<10%; Cramer’s V=0,02).
A n6i felhasznalok korében szignifikansan gyakoribb a kattintas ennél a hirdetés tipusnal, mig

a ferfiaknal szignifik&nsan kevésbé gyakori.
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12. tdblazat: NEMEBP-2 hirdetés

Figyelmen Kkiviil .
Kattintas Osszesen
hagyas

Nem Férfi Gyakorisag 152 4048 4200
Korrigalt maradék 5,7 -5,7

N6 Gyakorisag 81 4694 4775
Korrigalt maradék -5,7 5,7

Osszesen Gyakorisag 233 8742 8975

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y2-préba eredménye alapjan szignifikans 6sszefliggést allapitottam meg a nem és a kattintas
kozott a NEMEBP-2 tipusu allashirdetés esetében (y?=32,67; df=1; p<10%; Cramer’s V=0,06).
A n6i felhasznalok korében szignifikansan kevésbé gyakori a kattintas ennél a hirdetés tipusnal,

mig a férfiaknal szignifikansan gyakoribb.

13. tdblazat: NEMEBP-3 hirdetés

Figyelmen Kiviil .
Kattintas Osszesen
hagyas

Nem Férfi | Gyakorisag 93 5947 6040
Korrigalt maradék -1 ,1

N6 Gyakorisag 49 3098 3147
Korrigalt maradék ,1 -1

Osszesen Gyakorisag 142 9045 9187

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredményei alapjan nem azonositottam szignifikans osszefliggést a nem és a
kattintas kozott a NEMEBP-3 tipusu allashirdetés esetében (3>=0,00; df=1; p>10%).

Osszességében elmondhatd, hogy mindkét kategdridban (EBP és NEMEBP) két-két
bejegyzésnél volt szignifikans 6sszefiiggés azonosithatd a nem és a kattintas kozott. Az EBP-
2 és a NEMEBP-1 hirdetések esetében a néi felhasznalok korében szignifikdnsan
gyakoribb a Kkattintas, mig a férfiaknal szignifikansan kevésbé gyakori. Az EBP-3 és a
NEMEBP-2 bejegyzéseknél ez pont forditva alakul, a ferfiaknal szignifikansan gyakoribb

volt a kattintas, mig a néi felhasznalok korében szignifikansan kevésbé gyakori. Ezeknél a
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hirdetéseknél érdemes megvizsgalni, hogyan lehetne kiegyenlitettebbé tenni a nemek kozotti

megoszlast, hogy a nemeket ugyanolyan mértékben szolithassdk meg az adott bejegyzések.

Eletkor alapjan:

14. tdblazat: EBP-1 hirdetés

Kattintas e Osszesen
hagyas
Eletkor 18-24 Gyakorisag 18 2251 2269
Korrigalt maradék -1,6 1,6
25-34 Gyakorisag 47 3914 3961
Korrigalt maradék ,8 -8
35-44 Gyakorisag 17 1494 1511
Korrigalt maradék ,2 -2
45-54 Gyakorisag 10 616 626
Korrigalt maradék 1,3 -1,3
55-64 Gyakorisag 1 135 136
Korrigalt maradék -4 4
65+ Gyakorisag 1 139 140
Korrigalt maradék -4 4
Osszesen Gyakorisag 94 8549 8643

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredményei alapjan nem azonositottam szignifikans dsszefliggést az életkor és a

kattintas k6zott az EBP-1 tipust allashirdetés esetében (y?=4,06; df=5; p>10%)

15. tablazat: EBP-2 hirdetés

Kattintas e Osszesen
hagyas
Eletkor 18-24 Gyakorisag 17 1646 1663
Korrigalt maradék -9 9
25-34 | Gyakorisag 41 3357 3398
Korrigalt maradék -2 2
35-44 Gyakorisag 27 1597 1624
Korrigalt maradék 1,7 -1,7
45-54 Gyakorisag 5 904 909
Korrigalt maradék -2,0 2,0
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55-64 | Gyakorisag 6 243 249
Korrigélt maradék 1,7 -1,7
65+ Gyakorisag 3 159 162
Korrigalt maradék 7 -7
Osszesen Gyakorisag 99 7906 8005

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredménye alapjan szignifikans dsszefliggést allapitottam meg az életkor kategéria
és a kattintas kozott az EBP-2 tipust allashirdetés esetében (>=9,88; df=5; p«10%; Cramer’s
V=0,04). A 45-54 éves kategoridba tartoz6 felhasznalok korében, szignifikansan kevésbé
gyakori volt az atkattintas ennél a tipusu allashirdetésnél. Ez kifejezetten elényos, hiszen ez a

korosztaly nem tartozik a celkdzonségébe a hirdeteseknek.

16. tdblazat: EBP-3 hirdetés

Kattintas Figyelmen kivil Osszesen
hagyas
Eletkor 18-24 Gyakorisag 27 2148 2175
Korrigélt maradék -1,9 1,9
25-34 Gyakorisag 54 3257 3311
Korrigalt maradék -4 4
35-44 | Gyakorisag 34 1604 1638
Korrigalt maradék 1,3 -1,3
45-54 | Gyakorisag 22 889 911
Korrigalt maradék 1,8 -1,8
55-64 Gyakorisag 5 177 182
Korrigalt maradék 1,1 -1,1
65+ Gyakorisag 0 120 120
Korrigalt maradék -1,5 1,5
Osszesen Gyakorisag 142 8195 8337

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?>-préba eredménye alapjan nem allapitottam meg szignifikans osszefliggést az életkor
kategoria és a kattintas kozott az EBP-2 tipusu allashirdetés esetében (x°=10,25; df=5; p»10%).
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17. tdblazat:

NEMEBP-1 hirdetés

Figyelmen Kiviil .
Kattintas hagys Osszesen
Eletkor 18-24 Gyakorisag 8 1602 1610
Korrigalt maradék -2,6 2,6
25-34 Gyakorisag 42 3459 3501
Korrigalt maradék ,8 -8
35-44 Gyakorisag 16 1671 1687
Korrigalt maradék -7 7
45-54 Gyakorisag 17 761 778
Korrigélt maradék 3,1 -3,1
55-64 Gyakorisag 2 135 137
Korrigélt maradék 4 -4
65+ Gyakorisag 1 121 122
Korrigalt maradék -3 3
Osszesen Gyakorisag 86 7749 7835

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredménye alapjan szignifikans dsszefliggést allapitottam meg az életkor kategéria
és a kattintads kozott az NEMEBP-1 tipusu allashirdetés esetében (y*=14,76; df=5; p<10%;
Cramer’s V=0,04). A 18-24 éves kategodriaba tartozo felhasznalok koreben, szignifikansan
kevéshé gyakori volt az atkattintas ezen tipusu allashirdetés esetében. Ennek az allashirdetésnek
a hianyossaga, hogy nem megnyer6 a fiatalok korében. Valamint a 45-54-es korosztalynal
szignifikdnsan gyakoribbnak bizonyult az atkattintasok szama, amely szintén kifejezetten

elénytelen, hiszen ez a csoport nem tartozik a megcélozni kivant rétegek kozé.

18. tdbldzat: NEMEBP-2 hirdetés

Kattintas Figyelmen kivil Osszesen
hagyas
Eletkor 18-24 Gyakorisag 28 1731 1759
Korrigalt maradék -3,0 3,0
25-34 Gyakorisag 87 3349 3436
Korrigalt maradék -3 3
35-44 Gyakorisag 62 1957 2019
Korrigalt maradék 1,5 -1,5
45-54 Gyakorisag 39 1270 1309
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Korrigalt maradék 9 -9
55-64 | Gyakorisag 12 321 333
Korrigalt maradék 1,2 -1,2
65+ Gyakorisag 5 114 119
Korrigalt maradék 1,1 -1,1
Osszesen Gyakorisag 233 8742 8975

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredménye alapjan szignifikans osszefliggést allapitottam meg az életkor kategéria
és a kattintads kozott az NEMEBP-2 tipusu allashirdetés esetében (y=12,18; df=5; p«10%;
Cramer’s V=0,04). A 18-24 éves kategoridba tartozo felhasznalok korében, szignifikansan
kevésbé gyakori volt az atkattintas ezen tipusu allashirdetés esetében. Ennek az allashirdetésnek

a hidnyossaga, hogy nem megnyero a fiatalok korében.

19. tdblazat: NEMEBP-3 hirdetés

Kattintas i Osszesen
hagyas
Eletkor 18-24 | Gyakorisag 32 2731 2763
Korrigalt maradék -2,0 2,0
25-34 | Gyakorisag 78 4380 4458
Korrigalt maradék 1,5 -1,5
35-44 | Gyakorisag 14 1204 1218
Korrigalt maradék -1,2 1,2
45-54 Gyakorisag 11 490 501
Korrigalt maradék 1,2 -1,2
55-64 | Gyakorisag 4 122 126
Korrigalt maradék 1,5 -1,5
65+ Gyakorisag 3 118 121
Korrigalt maradék ,8 -8
Osszesen Gyakorisag 142 9045 9187

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A y?-préba eredménye alapjan szignifikans osszefliggést allapitottam meg az életkor kategéria
és a kattintds kozott az NEMEBP-3 tipusu allashirdetés esetében (¥?=9,48; df=5; p<«10%;
Cramer’s V=0,03). A 18-24 éves kategoridba tartozo felhasznalok korében, szignifikdnsan
kevésbé gyakori volt az atkattintas ezen tipusu allashirdetés esetében. Ennek az allashirdetésnek

a hianyossaga, hogy nem megnyero a fiatalok korében.
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Az életkor és a kattintasok kdzotti osszefliggéseket vizsgalva megéllapithato, hogy a NEMEBP
hirdetések esetében kifejezetten kedvezétleniil alakultak a gyakorisagok, hiszen mind a harom
bejegyzés esetében megallapitottam, hogy 18-24 éves korosztalyban szignifikansan kevésbé
volt gyakori az atkattintas, s6t akad olyan is (NEMEBP-1), ahol a 45-54 éves korcsoportban
szignifikansan gyakoribbnak bizonyult ez a szam. Az EBP hirdetéseknél kiegyenlitettebb volt
a megoszlas, csak egy életkor kategdriaban egy bejegyzésnél (EBP-2) allapitottam meg
szignifikans osszefliggést, ott viszont a 45-54 éves korcsoportban szignifikansan kevésbe
bizonyult gyakorinak az atkattintas, amit kifejezetten elonyosnek lehet mondani, hiszen ez nem

a megcélzott korcsoport.

20. tablazat: Osszefoglal6 tabla

NEMEBP- | NEMEBP-
EBP-1 EBP-2 EBP-3 NEMEBP-1 ) 3
szervezet
mindségi, kreativ, sziikséges szervezet
pozitiv, ) o altalanos
valtozatos, innovativ, végzettség, pozicidja,
Jellemzok megbizhato, jellemzdi,
karrierorientalt izgalmas | tevékenységi munka
tudatos sziikséges
teriilet leirasa
készségek
Megjelenések 8671 8018 8363 7879 9007 9219
Elérések 3906 3829 3790 3944 4967 4272
Atkattintasok 94 99 142 87 234 143
CIR 1,08 1,23 1,7 1,1 2,6 1,55
Osszefiiggés Nincs No6i: gyakoribb Férfi: Noi: Férfi: Nincs
— nem Osszefiiggés gyakoribb gyakoribb gyakoribb | Osszefiiggés
18-24:
18-24: 18-24:
. ) ) kevésbé
Osszefliggés Nincs 45-54: kevésbé Nincs ] kevésbé kevésbé
) gyakori ) )
— életkor Osszefliggés gyakori Osszefliggés 45.54 gyakori gyakori
gyakoribb
2 (férfi, 18- 1 (férfi, 18- 1 (férfi, 25- | 1 (férfi, 25-
Eredmény 2 (ndi, 25-34) 0
24) 24) 34) 34)

Forrés: sajat szerkesztés (2023)

Osszegezve a tablazat alapjan megallapithatd, hogy az EBP hirdetések jobban teljesitettek,
hiszen kevesebb szignifikdns 0Osszefliggés volt a vizsgélt valtozok kozott, igy
kiegyenlitettebbnek bizonyultak megoszlast tekintve, illetve a valodi eredmények, a

jelentkezések is ezen bejegyzések hatasara erkeztek be. Amelyik bejegyzéseknél eredmeny is
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megmutatkozott, illetve nem és atkattintas kozott szignifikans dsszefliggés volt megallapithato,
ott a pozitiv iranyu 0sszefliggés kategdriajabdl kerilt ki az eredmény is. Hasonlé megallapitéas
vonhato le az életkor és atkattintasok ko zotti 6sszefliggéseknél is, azaz amennyiben eredmenyes
volt a hirdetés, Ugy az adott személy/személyek nem a negativ irdnyd 0sszefliggés
kategoriajabol kerlltek ki. Ez azért kulondsen érdekes megallapitds, mert amig sem a
megjelenések, sem az atkattintasok szama sem a CTR nem szolgalt kell6en jo eldrejelzéként
arra vonatkozoan, hogy mennyire lesz eredményes egy hirdetés, addig az 0Gsszefligges
vizsgalatok (atkattintasokbdl és megjelenésekbdl) tobbszor is informaciot tudtak szolgaltatni
arrol, hogy az eredmény milyen kategoriabol keriilhet ki. Igy ez tovabbi feltarast igényel, hiszen
hirdetésoptimalizalasi szempontbol eléremutatd lehet ezeknek az Osszefiiggéseknek a

vizsgalata.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Jelen fejezetben ismertetem a kutatdsom hipotéziseire adott valaszaimat, és az abbdl levont

kovetkeztetéseket, az 1. tblazat sturkturaja szerint.

21. tablazat: Célkitiizések és tjszeri kovetkeztetések

Célkitlizés Hipotézis Alkalmazott | Kapott eredmény Ujszerii kovetkeztetés
modszer

Bebizonyitani, hogy a | A munkaltatéimarka- | leird Megallapithato, hogy az | Bemutattam, hogy
munkaltatdéimarka- épités hagyomanyos | statisztikak EBP hirdetések jobban | hasonld koriilmények
épités hagyomanyos | mddszereinél teljesitettek, hiszen | kozott  eredményesebb
modszereinél eredményesebben kevesebb  szignifikans | lehet toborzas soran a
eredményesebben alkalmazhatéak azok a Osszefliggés  volt a | kozosségi médidban,
alkalmazhatéak azok | mddszerek — a toborzasi vizsgalt valtozok kozott, | employer branding
a modszerek — a | folyamat  soran a igy kiegyenlitettebbnek | personalityre épito
toborzasi  folyamat | k6zosségi médiaban — bizonyultak megoszlast | bejegyzéseket létrehozni,
soran a kozoOsségi | amelyeknél megjelenik tekintve, illetve a valodi | mint hagyomanyos
médidban — | a  munkaltatdimarka- eredmények, a | allashirdetéseket feladni.
amelyeknél személyiség jelentkezések is ezen
megjelenik a bejegyzések  hatasara
munkaltatéimarka- érkeztek be.
személyiség
Megvizsgalni, hogy a | A megjelenések szama | leiro A NEMEBP tipusu | Kimutattam, hogy a
megjelenések szama | magasabb a | statisztikak hirdetések gyakrabban | megjelenések,
magasabb-e a | munkaltatéimarka- jelentek meg a | atkattintasok szama és
munkaltatoimarka- személyiséget felhasznalok  korében, | aranya magasabb lehet a
személyiséget hangsulyozo megoszlasuk a relevans | hagyomanyos
hangstlyozo allashirdetéseknél, mint korosztalyban eltért. A | allashirdetések esetében,
allashirdetéseknél, a hagyomanyos 18-24 évesek kozott az | mint a
mint a hagyomanyos | allashirdetések EBP tipusii hirdetések | munkaltatéimarka-
allashirdetések esetében. gyakrabban jelentek | személyiséget
esetében. meg ndéknél, mint | hangsulyozé

férfiaknal, a NEMEBP | allashirdetéseknél.

tipustiaknal ez pont

forditva alakult. Illetve

25-34 éves

korosztalyban

jelentdsen

kiegyenlitettebb volt a

nemek kozotti

megjelenések aranya a

EBP tipust

hirdetéseknél, mint a

NEMEBP

bejegyzéseknél.
Megtudni, hogy az | Az atkattintdsok szdma | leird Atkattintasok
atkattintasok  szama | magasabb a | statisztikak tekintetében is
magasabb-e a | munkaltatéimarka- eredményesebbek
munkaltatoimarka- személyiséget voltak a NEMEBP
személyiséget hangsulyozo tipust hirdetések,
hangsulyozo allashirdetéseknél, mint valamint
allashirdetéseknél, a hagyomanyos kiegyenlitettebbnek
mint a hagyomanyos | allashirdetések bizonyult mindkét
allashirdetések esetében. relevans ¢letkor
esetében. kategoéridban a nemek

kozotti arany esetiikben,

mint az EBP tipust

bejegyzéseknél.

Mindkét tipusnal

elmondhatdé  azonban,

hogy optimalizalni

sziikséges a hirdetéseket
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a fiatalabb korosztaly
célzasara.

Aléatamasztani, hogy | Eredményesen leirod Mivel empirikus | Igazoltam, hogy
eredményesen alkalmazhatdak statisztikak kutatasom alkalmaval a | alkalmazhatéak
alkalmazhatoak-e személyesmarka-épitési munkaltatoimarka- personal branding
személyesmarka- stratégiak a személyiség stratégiak az employer
¢épitési  stratégidk a | munkaltatdimarka- megalkotasa soran | branding personality
munkaltatoimarka- személyiség personal branding | megalkotisakor és
személyiség megalkotasakor és stratégiakra is épitettem, | Kinyilatkoztatasakor.
megalkotasakor és | kinyilatkoztatasakor. és az EBP tipust
kinyilatkoztatasakor. hirdetések

eredményesnek

bizonyultak, igy

eredményesen

alkalmazhatonak

tekintem.
Igazolni, hogy | Eredményesebb lehet a | leird Eredményesebbnek Eredményeimmel
eredményesebb lehet | munkaltatdimarka- statisztikak mondhaté a ,pozitiv, | alatdmasztottam, hogy
a munkaltatoimarka- | személyiség esetében a megbizhaté, tudatos” | jovedelmezébb lehet az
személyiség esetében | ,kreativ, innovativ, tulajdonsagokat employer branding
a ,kreativ, innovativ, | izgalmas” hangsulyozni, mint a | personality esetében a
izgalmas” tulajdonsagokat ,kreativ, innovativ, | ,,pozitiv, megbizhato,
tulajdonsagokat hangstlyozni, mint a izgalmas” jellemzoket, | tudatos”
hangsulyozni, mint a | ,pozitiv, = megbizhato, mivel clébbi | tulajdonsagokat
pozitiv, megbizhato, | tudatos” jellemzdket. bejegyzésnek tobb | hangsilyozni, mint a
tudatos” jellemzdket. jelentkezés koszonhetd, | ,Kreativ, innovativ,

magasabb a | izgalmas” jellemzéket.

megjelenések és  az

elérések  szama  is,

valamint kiegyenlitetteb

az megoszlas a

megjelenéseknél.

Azonban fontos

megjegyezni, hogy az

atkattintasok és ezaltal a

CTR is magasabb a

,.kreativ, innovativ,

izgalmas”

tulajdonsagokat

hangsulyozo

bejegyzéseknél,

valamint  ennek a

hirdetésnek

kdszonhetden is érkezett

be jelentkezés.
Bebizonyitani,hogya | A nemek  szerinti | ¥*proba Négy szignifikans | Ravilagitottam, hogy a
nemek szerinti | atkattintasok szama, Osszefliggést tartam fel | nemek és az életkor
atkattintadsok szama, | illetve az allashirdetés vizsgalatom sordn a | szerinti  atkattintiasok
illetve az allashirdetés | tipusa kozott nemek és atkattintdsok | szama, illetve az
tipusa kozott | Osszefiiggés van. szdma kozott a | allashirdetés tipusa
Osszefliggés van. kiilonb6z6 kozott osszefiiggés lehet.

allashirdetések

esetében.
Megvizsgalni, hogy az | Az életkorcsoportok | y?proba Ot szignifikans
¢életkorcsoportok szerinti  atkattintasok Osszefliggést tartam fel
szerinti atkattintasok | szama, illetve az vizsgalatom soran az
szama, illetve az | allashirdetés tipusa ¢letkorcsoportok és az
allashirdetés  tipusa | kozott osszefiiggés van. atkattintasok szama
kozott van-e kozott a  kiilonbozo
Osszefliggés. allashirdetések

esetében:

Forras: sajat szerkesztés (2023)
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A kutatds fé6 hipotézise, hogy a munkaltatoiméarka-épités hagyoményos modszereinél
eredményesebben alkalmazhatdak azok a médszerek — a toborzasi folyamat soran a kzossegi

médiaban — amelyeknél megjelenik a munkaltatdimarka-személyiség.

F6 hipotézisemre az 6sszefoglald a 20. tablazat segitségével adok valaszt. A megjelenések
szama, illetve az atkattintasi arany is alacsonyabb az EBP-t tartalmazo hirdetésekben, azonban
a célteljestlések joval feltilmuljak a NEMEBP hirdetéseket. Ez azt is jelenti, hogy ugyan tébben
atkattintottak a weboldalra az EBP-t nélkiil6z6 hirdetések hatasara, azonban nem abbodl az
igazan sziiken értelmezett célkozonségbdl keriilhettek ki, akik valoban alkalmasak lettek volna
a jelentkezés leadaséara. Ennek oka lehet, hogy az atkattintok példaul ott vették észre, hogy nem
teljesitik a feltételeket, a leiras alapjan mar nem volt nekik szimpatikus a munka stb. gy hiaba
Kisebb az atkattintasi arany az EBP hirdetésekneél, azok valdban a relevans célkdzonséget
szolitottdk meg, eredményesebben hoztdk a jelentkezOket. Igy elmondhatd, hogy
koltséghatékonyabbnak is bizonyult ilyen hirdetéseket alkalmazni, hiszen ugyanannyi pénzbdl
tobb jelentkez6t tudtak biztositani ezek a kampanyok. Mindezeket 6sszegezve megallapithato,
hogy az EBP hirdetések jobban teljesitettek, hiszen kevesebb szignifikans dsszefliggés volt a
vizsgalt valtozok kozott, igy kiegyenlitettebbnek bizonyultak megoszlést tekintve, illetve a

valadi eredmények, a jelentkezések is ezen bejegyzések hatasara érkeztek be.

Ezek alapjan a f6 hipotézisemet megtartom.

A kutatas hipotézisei:

1. A megjelenések szama magasabb a munkaltatdimarka-személyiséget hangsulyozd

allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében.

Els6 hipotézisem vonatkozasaban a 9. és a 10. abran szereplé adatok alapjan dontottem. A
NEMEBP tipusu hirdetések gyakrabban jelentek meg a felhasznalok kérében, megoszlasuk a
relevans korosztalyban eltért. A 18-24 évesek kozott az EBP tipust hirdetések gyakrabban
jelentek meg néknél, mint férfiaknal, a NEMEBP tipustiaknal ez pont forditva alakult. Illetve
25-34 éves korosztalyban jelentdsen kiegyenlitettebb volt a nemek kdzotti megjelenések aranya

a EBP tipusu hirdetéseknel, mint a NEMEBP bejegyzéseknél.

Ezek alapjan elsé hipotézisemet elvetem.
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2. Az étkattintdsok szama magasabb a munkaltatdimarka-személyiséget hangsulyoz6

allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében.

Masodik hipotézisem vonatkozasaban a 11. és a 12. abran szerepl6 adatok alapjan dontottem.

Atkattintasok tekintetében is eredményesebbek voltak a NEMEBP tipust hirdetések, valamint
kiegyenlitettebbnek bizonyult mindkét relevans életkor kategoriaban a nemek kozoétti arany
esetiikben, mint az EBP tipusu bejegyzéseknél. Mindkét tipusnal elmondhaté azonban, hogy

optimalizalni szlikséges a hirdetéseket a fiatalabb korosztaly célzasara.

Ezek alapjan masodik hipotézisemet elvetem.

3. Alkalmazhatéak személyesmarka-épitési stratégiak a munkaltatdimarka-személyiség

megalkotasakor és kinyilatkoztatasakor.

A DataExpert munkaltatdimarka-személyiségének megalkotadsa soran personal branding
stratégiakra is épitettem. Az igy megalkotott EBP tipust hirdetések pedig eredményesnek
bizonyultak, ahogy az a 20. tablazat adataibol is latszik, tobb jelentkezést generaltak, mint a
NEMEBP tipusu bejegyzések. A személyesmarka-épitési stratégiak alkalmazhat6saga az EBP

megalkotasakor ezaltal igazolodni latszik.

Ezek alapjan a harmadik hipotézisemet megtartom.

4. Eredmenyesebb lehet a munkaltatéimarka-személyiség esetében a ,, kreativ, innovativ,
izgalmas” tulajdonsdgokat hangsulyozni, mint a ,, pozitiv, megbizhato, tudatos”
jellemzoket.

Negyedik hipotézisemre a 20. tdblazat adatainak segitségével adok valaszt. Eredményesebbnek
mondhat6 a ,,pozitiv, megbizhat6, tudatos” tulajdonsdgokat hangsulyozni, mint a ,kreativ,
innovativ, izgalmas” jellemzoket, mivel elobbi bejegyzésnek tobb jelentkezés kdszonhetd,
magasabb a megjelenések és az elérések szama is, valamint kiegyenlitetteb az megoszlas a
megjelenéseknél. Azonban fontos megjegyezni, hogy az atkattintdsok és ezéltal a CTR is
magasabb a ,kreativ, innovativ, izgalmas” tulajdonsagokat hangsulyozd bejegyzéseknél,

valamint ennek a hirdetésnek kdszonhetden is érkezett be jelentkezés.
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Ezek miatt elvetem negyedik hipotézisemet.

5. A nemek szerinti atkattintasok szama, illetve az allashirdetés tipusa kozott osszefliggés

van.

Az alabbi szignifikans 6sszefliggéseket tartam fel vizsgalatom soran a nemek és atkattintasok

szama kozott a kiillonbozo allashirdetések esetében:

EBP-1: Nem talaltam szignifikans 0sszefliggést a nemek és az atkattintasok szama kdzott.
EBP-2: A néi felhasznalok korében szignifikansan gyakoribb a kattintas ennél a hirdetés
tipusnal, mig a férfiaknal szignifikansan kevésbé gyakori.

EBP-3: A néi felhasznalok korében szignifikansan kevésbé gyakori a kattintas ennél a hirdetés
tipusnal, mig a férfiaknal szignifikansan gyakoribb.

NEMEBP-1: A néi felhasznalok korében szignifikdnsan gyakoribb a kattintas ennél a hirdetés
tipusnal, mig a férfiaknal szignifikansan kevésbé gyakori.

NEMEBP-2: A né6i felhasznalok korében szignifikansan kevésbé gyakori a kattintas ennél a
hirdetés tipusnal, mig a férfiaknal szignifikansan gyakoribb.

NEMEBP-3: Nem taléltam szignifikans 6sszefiiggést a nemek és az atkattintasok szdma

kdzott.

Az 6todik hipotezisemet ezek alapjan megtartom.

6. Az eletkorcsoportok szerinti atkattintasok szama, illetve az allashirdetés tipusa kozott

osszefliggés van.

Az alabbi szignifikans dsszefliggéseket tartam fel vizsgalatom soran az életkorcsoportok és az

atkattintasok szama kozott a kiillonbozo allashirdetések esetében:

EBP-1: Nem talaltam szignifikans ¢sszefliggést az életkorcsoportok és az atkattintasok szama
kozott.

EBP-2: A 45-54 éves kategoridba tartozo felhasznalok korében, szignifikdnsan kevésbé
gyakori volt az atkattintas ennél a tipust allashirdetésnél. Ez kifejezetten eldnyds, hiszen ez a

korosztaly nem tartozik a célkdzonségébe a hirdetéseknek.
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EBP-3: Nem taldltam szignifikans dsszefliggést az életkorcsoportok és az atkattintdsok szama
kozott.

NEMEBP-1: A 18-24 éves kategoriaba tartozo6 felhasznalok korében, szignifikansan kevesbé
gyakori volt az atkattintas ezen tipusu allashirdetés esetében. Ennek az allashirdetésnek a
hianyossaga, hogy nem megnyer$ a fiatalok korében. Valamint a 45-54-es korosztalynal
szignifikansan gyakoribbnak bizonyult az atkattintasok szama, amely szintén kifejezetten
elénytelen, hiszen ez a csoport nem tartozik a megcélozni kivant rétegek kozé.

NEMEBP-2: A 18-24 éves kategoriaba tartozo felhasznalok koreben, szignifikansan kevésbé
gyakori volt az atkattintas ezen tipusu allashirdetés esetében. Ennek az allashirdetésnek a
hianyossaga, hogy nem megnyerd a fiatalok korében.

NEMEBP-3: A 18-24 éves kategoriaba tartozo felhasznalok koreben, szignifikansan kevesbé
gyakori volt az atkattintas ezen tipust allashirdetés esetében. Ennek az allashirdetésnek a

hianyossaga, hogy nem megnyero a fiatalok korében.

Ezek alapjan megtartom hatodik hipotézisemet.

Az eredmények gyakorlati hasznosithatosaga, jovobeni kutatasi iranyok:

1. A magyar szakirodalom mellett, a szakma sem foglalkozott még kuléndsebben a
munkaltatimarka-személyiség kérdéskorével, igy azt gondolom akar ismerteto,
kézikdnyv jelleggel eredményeim segithetnék a szakemberek munkajat.

2. Kutatasom eredményeit érdemes lenne tobb szervezetnél tesztelni, és ezek alapjan
bdviteni kdvetkeztetéseim listajat.

3. Tovabba eltéré szektorokban, kiilonb6z0 méretli szervezeteknél érdemes lenne
6sszehasonlitani tapasztalataimat.

4. Egy egészen més aspektushol, a kozosségi médidban megosztott grafikédkon talalhato
vizudlis tartalmak alapjan is érdemes lenne vizsgéalatot folytatni, hogy mi general

atkattintast és célteljestlést.
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6.

AZ ERTEKEZES FONTOSABB MEGALLAPITASAI, UJ

ILLETVE UJSZERU EREDMENYEI

Kutatdsom 10 vagy ujszerii eredményei 0sszegezve:

1.

Bemutattam, hogy hasonl6 kériilmények kdzott eredmeényesebb lehet toborzas soran
a kozosseégi médidban, employer branding personalityre épité bejegyzéseket
Iétrehozni, mint hagyomanyos allashirdetéseket feladni.

Kimutattam, hogy a megjelenések, atkattintasok szama és aranya magasabb lehet a
hagyomanyos allashirdetesek esetében, mint a munkaltatéimarka-személyiséget
hangsulyoz6 allashirdetéseknél.

Igazoltam, hogy alkalmazhatbéak personal branding stratégidk az employer
branding personality megalkotasakor és kinyilatkoztatasakor.

Eredményeimmel alatdmasztottam, hogy jovedelmezébb lehet az employer branding
personality esetében a ,pozitiv, megbizhato, tudatos” tulajdonsagokat
hangsulyozni, mint a ,,kreativ, innovativ, izgalmas” jellemzoket.

Ravilagitottam, hogy a nemek és az életkor szerinti atkattintdsok szama, illetve az
allashirdetés tipusa kozott osszefiigges lehet.

Megalkottam egy mddszert, amely alkalmazhatd a munkaltatdimarka-személyiség
létrehozasakor, tovabba ajanlasokat tettem a kiilonb6z6 személyiségjegyek
sulyozésanak sorrendiségére, melynek koszonhet6en a vallalatok képesek lehetnek jobb

eredményeket elérni munkaltatdimarka-épitesi tevékenységik soran.
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OSSZEFOGLALAS

Egy vallalat csak annyira lehet jo, mint munkavallaléi (HOPPE et al., 2022). Jelenkorunk
szervezeteinek egyik legnagyobb kihivdsa éppen ezért a megfeleld munkaerd toborzasa és
megtartasa. Hidba a hirdetések, a végelathatatlan brandépitési folyamat, ha végiil nem ttinik ki
a versenybdl az adott szerepld. A fokozodd nyomas alatt kardindlis kérdés, hogy mennyire
tudjak az adott céget, brandet, munkaltatot megkilonboztetni a rivélisaitol. A
markaszemélyiségek megalkotdsa, azaz a brandek emberi tulajdonsagokkal és
személyiségjegyekkel valo felruhdzasa, fontos eszk6z a markénak a versenytérsaktdl valo
megkiilonboztetésében és a fogyasztokkal valo kapesolatépitésben. A digitalis vilagban torténd

markaszemélyiseg alkotas pedig egyre elterjedtebbnek és hasznosabbnak bizonyul.

A kutatasom soran abbdl a két alapfeltevésbdl indultam ki, hogy egyfelél a fokozodo
versenyhelyzetben a munkaerdpiacon az egyik legjobb eszkdéz a vallalatok kezében a
munkaltatoiméarka-épités (TANWAR és KUMAR, 2019). Masfel6l brandet épiteni egyedulallo
modon mindig az adott kornak ¢€s helyzetnek megfelelden lehet, igy jelenkorunkban a
személyes kapcsolatokra alapozott markaszemélyiség alkotés kivalo6 modszernek bizonyulhat
(WEISS, 2014). Mindezek alapjan a kutatas f6 célkitiizése az volt, hogy megvizsgaljam,
érdemes lehet-e a munkaltatbimarka-épitési tevékenység sordn munkaltatéimarka-

személyiséget alkotni.

A dolgozat megirdsanak elsé 1épéseként a fogalmakhoz altalam is elfogadott definiciokat
kapcsoltam. A szakirodalmi attekintés soran két f6 aspektusbol vizsgalodtam, egyfel6l
megkozelitettem a témat marketingmenedzsment szempontb6l, ahol feldolgoztam a
személymarka és a markaszemélyiség szakirodalmat, bemutattam kiilonbozdségiiket. Masrészt
emberieréforras-menedzsment szempontbdl vizsgaltam meg a munkaltaltdi markaszemélyiség
vonatkozasait, ahol kilonds hangsulyt helyeztem a tehetségmenedzsmentnek és toborzasnak,
valamint a munkaltatéimarka-épitésnek és azon belil is a kdzosségi médiabeli megjelenésének.
Ezek utan feltartam a munkaltatéimarka-személyiség igen hianyos szakirodalmat és ebben az

esetben is kullonos figyelmet forditottam a kdz6sségi médiabeli vonatkozasnak.
Az anyag és modszer fejezetben eldszor a kutatast hataroltam le, tudomanyteriilet, méret,

szektor és megjelenési platform szerint, majd ismertettem alkalmazott modszereimet és kutatasi

programomat.
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Eredményeimet két kilon alfejezetre bontottam aszerint, hogy a jelenlegi munkavallalok
preferenciait érintik vagy a potencialisakét. Erre azért volt sziikség, mert a munkaltatdimarka-
személyiség megalkotasakor kardinalis szerepet tolt be a hitelesség, és megalapozottsag, igy
eldszor a belsd vizsgalatok eredményeit kellett elemeznem és feltairnom, hogy megalkothassam
a DataExpert EBP-jét. Mindezt belsé teljesitményértékelésiik, szervezetikultura-felmerésik és
HR beszélgetéseik alapjan tettem meg. Mindezek utan ezeket a személyiségjegyeket és a
korabbi allashirdetéseket figyelembe véve megalkottam harom EBP tipust és hArom NEMEBP
tipusu hirdetest. A célzas beallitasanal nem volt tul sok opcié a Facebook szabalyzata miatt;
¢letkorra és nemre nem lehet sziikiteni allashirdetéseknél a diszkriminacid elkeriilése miatt,
ezért mindkét nemre és 18-65+ kozotti életkorra tortént a célzas. Erdeklédési kor alapjan sem
lehetett ezeknél a hirdetéseknél sziikiteni, egyediil a teriiletnél lehetett eltérni a fix
beallitasoktdl, igy az Debrecen +30 km-re volt korlatozva. A kampanyok 2023.04.30-05.14.
kozott futottak Facebookon és Instagramon. Alapvetden a bejegyzések, a fiatal tehetségeket
voltak célzottak megszoélitani, azaz a munkaerdpiacra frissen kilépoket, a 18-24 és a 25-34-es

korcsoportokat. Kijelolt célnak az allashirdetésekre leadott jelentkezések beérkezése szamitott.

A potencialis munkavallalok preferenciait az 6ket célzd k6zosségi médiabeli allashirdetések
eredményeit vizsgalva tartam fel. Itt leir6 statisztikai jellemzést és 0sszefliggés vizsgalatokat
végeztem. A megjelenések szamat tekintve szerencsésnek mondhatd, hogy minden szabalyozas
ellenére a hirdetések relevans életkorban lévoket értek el, Osszesegében kdzel azonosan
férfiakat és noket. A NEMEBP tipusu hirdetések gyakrabban jelentek meg a felhasznalok
korében, megoszlasuk a relevans korosztalyban eltért. A 18-24 évesek kozott az EBP tipusu
hirdetések gyakrabban jelentek meg néknél, mint férfiaknal, a NEMEBP tipustaknal ez pont
forditva alakult. Illetve 25-34 éves korosztalyban jelentdsen kiegyenlitettebb volt a nemek
kozotti megjelenések aranya a EBP tipusu hirdetéseknél, mint a NEMEBP bejegyzéseknél.
Atkattintasok tekintetében is eredményesebbek voltak a NEMEBP tipust hirdetések, valamint
kiegyenlitettebbnek bizonyult mindkét relevans életkor kategoriaban a nemek kodzotti arany
esetlikben, mint az EBP tipusu bejegyzéseknél. Mindkét tipusnal elImondhaté azonban, hogy

optimalizalni szlikséges a hirdetéseket a fiatalabb korosztaly célzasara.

Megallapithat6, hogy az EBP tipusu bejegyzések jelentdsen jobban teljesitettek az eredetileg
kitlizott célt tekintve, mint a NEMEBP tipusuak. A legjobban azok a hirdetések teljesitettek,

amelyek vagy a pozitiv, megbizhatd, tudatos (EBP-1) tulajdonsagait hangsulyozzak a
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DataExpertnek, vagy a mindségi, valtozatos és karrierorientalt (EBP-2) jellemzéit. fgy ezekre
érdemes a hangsulyt helyezni, amennyiben a jelentkezések szaméat szeretnék ndvelni a
hirdetésekkel. Eredményes volt tovabba az is mikor a kreativ, innovativ és izgalmas (EBP-3)
(NEMEBP-2), valamint a szervezet altalanos jellemzo6it, a jelentkezéshez sziikséges
készségeket (NEMEBP-3) kiemel6 hirdetések is. Nem tortént jelentkezés a sziikséges
végzettséget, a cég tevékenységi teriiletét (NEMEBP-1) bemutaté hirdetés hatasara. igy ezt nem

érdemes hangsulyozni, amennyiben a jelentkezés leadasat tekintik eredménynek.

Osszegezve a hirdetések teljesitményét, a megjelenések szama, illetve az atkattintasi arany is
alacsonyabb az EBP-t tartalmazé hirdetésekben, azonban a célteljesulések joval fellilmuljak a
NEMEBP hirdetéseket. Ez azt is jelenti, hogy ugyan t6bben atkattintottak a weboldalra az EBP-
t nélkiiloz6 hirdetések hatasara, azonban nem abbol az igazan sziikken értelmezett
célkdzonségbdl kertilhettek ki, akik valoban alkalmasak lettek volna a jelentkezés leadésara.
Ennek oka lehet, hogy az atkattintok példaul ott vették észre, hogy nem teljesitik a feltételeket,
a leiras alapjan mar nem volt nekik szimpatikus a munka stb. igy hiaba kisebb az atkattintasi
arany az EBP hirdetéseknél, azok valoban a relevans célkozonséget szolitottak meg,
eredményesebben hoztak a jelentkezéket. Igy elmondhatd, hogy kéltséghatékonyabbnak is
bizonyult ilyen hirdetéseket alkalmazni, hiszen ugyanannyi pénzbdl tobb jelentkez6t tudtak
biztositani ezek a kampanyok. Alapvetden lehet az is cél egy kampéanynal, hogy az atkattintasi
arany legyen magas, vagy akar a megjelenések, elérések, megosztasok, like-ok, hozzasz6lasok
szdma legyen tobb, de allashirdetéseknél egyértelmiien a jelentkezések szdma az, ami leginkabb
mutatja, hogyan teljesitenck a hirdetések. Sot a kiilonb6zo hirdetési kdrnyezetekben viszont
megjelenésekért, atkattintasokért fizetnek a vallalatok, és amennyiben ez a szam magas, viszont
a cél nem teljesiil, azaz nem adnak le jelentkezést, ugy csak a koltségek nének eredmény nélkiil.
Az EBP hirdetéseknél elmondhato, hogy kevesebb megjelenés és atkattintas mellett is

eredményesebben, kdltséghatékonyabban teljesitettek.

A megjelenések, atkattintasok és valodi célteljestilések elemzeése utdn fontosnak tartottam
megnézni, hogy az egyes szempontok kozott van-e 6sszefliggés. Ezért nem, illetve életkor
szerint vizsgaltam meg, hogy van-e szignifikans dsszefliggés a kitoltok jellemzdi, illetve azok
preferenciai kozott, y?> probak segitségével. Osszességében elmondhatd, hogy mindkét
kategériaban (EBP és NEMEBP) ket-két bejegyzésnél volt szignifikdns 0sszefliggés

azonosithatd a nem és a kattintas kozott. Az EBP-2 és a NEMEBP-1 hirdetések esetében a ndi
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felhasznalok korében szignifikansan gyakoribb a kattintas, mig a férfiaknal szignifikansan
kevésbé gyakori. Az EBP-3 és a NEMEBP-2 bejegyzéseknél ez pont forditva alakul, a
ferfiaknal szignifikansan gyakoribb volt a kattintas, mig a néi felhasznalok korében
szignifikansan kevéshé gyakori. Ezeknél a hirdetéseknél érdemes megvizsgalni, hogyan lehetne
kiegyenlitettebbé tenni a nemek kozo6tti megoszlast, hogy a nemeket ugyanolyan mértékben
szolithassak meg az adott bejegyzések. Az életkor és a kattintdsok kozotti dsszefuiggéseket
vizsgalva megallapithato, hogy a NEMEBP hirdetések esetében kifejezetten kedvezotleniil
alakultak a gyakorisagok, hiszen mind a harom bejegyzés esetében megallapitottam, hogy 18-
24 ¢éves korosztalyban szignifikansan kevésbé volt gyakori az atkattintas, sot akad olyan is
(NEMEBP-1), ahol a 45-54 éves korcsoportban szignifikansan gyakoribbnak bizonyult ez a
szam. Az EBP hirdetéseknel kiegyenlitettebb volt a megoszlas, nem allapitottam csak egy
életkor kategdriaban egy bejegyzésnél (EBP-2) szignifikans 0sszefliggést, ott viszont a 45-54
éves korcsoportban szignifikansan kevésbe bizonyult gyakorinak az atkattintds, amit

kifejezetten eldnydsnek lehet mondani, hiszen ez nem a megcélzott korcsoport.

Osszegezve az eredményeket megallapithatd, hogy az EBP hirdetések jobban teljesitettek,
hiszen kevesebb szignifikdns 0Osszefliggés volt a vizsgalt valtozok kozott, igy
kiegyenlitettebbnek bizonyultak megoszlast tekintve, illetve a valddi eredmeények, a
jelentkezések is ezen bejegyzések hatasara erkeztek be. Amelyik bejegyzéseknel eredmeny is
megmutatkozott, illetve nem és atkattintas kozott szignifikans 6sszefliggés volt megallapithato,
ott a pozitiv iranyu 0sszefliggés kategoriajabdl kerilt ki az eredmény is. Hasonl6 megallapitéas
vonhato le az életkor és atkattintasok kdzotti dsszefliggéseknél is, azaz amennyiben eredmeényes
volt a hirdetés, Ugy az adott személy/személyek nem a negativ irdnyd 0sszefliggés
kategoriajabol kerlltek ki. Ez azért kulondsen érdekes megallapitds, mert amig sem a
megjelenések, sem az atkattintasok szama, sem a CTR nem szolgalt kelléen jo elérejelzéként
arra vonatkozoan, hogy mennyire lesz eredményes egy hirdetés, addig az 0Osszefligges
vizsgalatok (atkattintasokbdl és megjelenésekbdl) tobbszor is informaciot tudtak szolgaltatni
arrol, hogy az eredmény milyen kateg6riabol keriilhet ki. gy ez tovabbi feltarast igényel, hiszen
hirdetésoptimalizalasi szempontbol eléremutatd lehet ezeknek az Osszefiiggéseknek a

vizsgalata.

Kovetkeztetéseim soran fobb eredményeimet foglaltam Gssze és dontést hoztam hipotéziseim
vonatkozasaban, melyek a kovetkezOk szerint Osszegezhetéek: Az employer branding

hagyomanyos modszereinél eredményesebben alkalmazhatdak azok a modszerek — a toborzasi
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folyamat soran a kozossegi meédiaban —, amelyeknél megjelenik a munkaltatdimarka-
személyiség (megtartottam), (H1) a megjelenések szama magasabb a munkaltatdimarka-
személyiséget hangsulyozé allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében
(elvetettem), (H2) az Aatkattintasok szama magasabb a munkéltatdimarka-személyiséget
hangsulyozo allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében (elvetettem),
(H3) alkalmazhatéak personal branding stratégiak az employer branding personality
megalkotasakor és Kkinyilatkoztatasakor (megtartottam), (H4) eredményesebb lehet a
munkaltatdimarka-személyiség esetében a ,kreativ, innovativ, izgalmas” tulajdonsagokat
hangsulyozni, mint a ,,pozitiv, megbizhato, tudatos” jellemzoket. (elvetettem), (H5) a nemek
szerinti Atkattintdsok szama, illetve az Allashirdetés tipusa kozott 0Osszefliggés van
(megtartottam), (H6) az életkorcsoportok szerinti atkattintdsok szama, illetve az allashirdetés

tipusa kozott 6sszefliggés van (megtartottam).

Dolgozatom eredményei ravilagitottak, hogy hasznosnak bizonyulhat EBP-t tartalmazd
hirdetéseket is alkalmazni a toborzds soran, hiszen ezek jobb és koltseghatékonyabb
célteljesuléseket eredményezhetnek. Azonban a markaismertség novelése szempontjabol
érdemes lehet olyan bejegyezéseket is létrehozni, amelyek inkabb leird jellegiiek és nem a
munkaltatoimarka-személyiség keriil benniik eldtérbe. Utobbi koltséghatékonyabban
biztosithat eléréseket, megjelenéseket és atkattintasokat, igy szélesebb kdrben ismerhetik meg

kevesebb pénzbdl a céget az allaskeresok.
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SUMMARY
A company is only as good as its employees (HOPPE et al., 2022). One of the biggest

challenges of today's organizations is therefore the recruitment and retention of the right
workforce. Advertisements and the endless brand-building process are useless if the company
does not stand out from the competition in the end. Under increasing pressure, the cardinal
question is how well they can differentiate the given company, brand, or employer from its
rivals. The creation of brand personalities, i.e. the endowment of brands with human qualities
and personalities, is an important tool in distinguishing the brand from competitors and building
relationships with consumers. Brand identity creation in the digital world is proving to be more

and more widespread and useful.

During my research, | started from the two basic assumptions that, on the one hand, in the
increasingly competitive situation on the labor market, one of the best tools in the hands of
companies is employer branding (TANWAR and KUMAR, 2019). On the other hand, building
a brand in a unique way can always be in accordance with the given time and situation, so in
our time, creating a brand personality based on personal relationships can prove to be an
excellent method (WEISS, 2014). Based on all this, the main objective of the research was to
examine whether it might be worthwhile to create an employer branding personality during the

employer brand building process.

As the first step in writing the thesis, | attached definitions that | also accepted to the concepts.
During the literature review, | investigated from two main aspects, on the one hand, |
approached the topic from a marketing management point of view, where | processed the
literature on personal branding and brand personality, and presented their differences. On the
other hand, | examined the aspects of employer branding personality from a human resources
management point of view, where | placed special emphasis on talent management and
recruitment, as well as employer branding and its appearance on social media. After that, |
explored the very incomplete literature on the employer branding personality and in this case,

I paid special attention to the social media aspect as well.
In the material and method chapter, | first defined the research, according to scientific field,

size, sector and publishing platform, and then I explained my applied methods and research

program.
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I divided my results into two separate subsections according to whether they affect the
preferences of current employees or potential employees. This was necessary because
credibility play a cardinal role when creating the employer branding personality, so first | had
to analyze and explore the results of the internal analyses in order to create DataExpert's EBP.
| did all this based on their internal performance evaluation, climate analysis and HR
conversations. After all this, taking into account these formulated personality traits and the
previous job advertisements, | created three EBP-type and three NONEBP-type advertisements.
There were not too many options when setting up targeting due to Facebook policy; age and
gender cannot be narrowed down in job advertisements in order to avoid discrimination, so both
genders were targeted withing the 18-65+ age group. It was not possible to narrow these ads
based on the scope of interest either, only the area could deviate from the fixed settings, so it
was limited to Debrecen +30 km. The campaigns ran between 30.04.2023-14.05.2023. on
Facebook and Instagram. Basically, the posts were aimed to address young talents, i.e. those
newly entering the labor market, the 18-24 and 25-34 age groups. The designated goal was the

application for the job advertisements.

I explored the preferences of potential employees by examining the results of social media job
advertisements aimed at them. Here | performed descriptive statistical characterization and
correlation tests. In terms of the number of impressions, despite all the regulations fortunately,
the ads reached people in the relevant age groups, almost equally men and women. NONEBP
type ads appeared more often among users, their distribution in the relevant age group differed.
Among the 18-24-year-olds, EBP-type ads appeared more often among women than among
men, while the opposite was true for NONEBP-type ads. Also, in the 25-34 age group, the ratio
of appearances between genders was significantly more balanced for EBP-type ads than for
NEMEBP posts. In terms of link clicks, the NONEBP-type ads were also more effective, and
the gender ratio in both relevant age categories proved to be more balanced than the EBP-type
posts. For both types, however, it can be said that it is necessary to optimize the ads to target

the younger age group.

It can be concluded that the EBP-type posts performed significantly better in terms of the
originally set goal than the NONEBP-type. Ads that emphasized either positive, reliable,
concious (EBP-1) or quality, diverse and career-oriented (EBP-2) attributes of DataExpert

performed best. Thus, it is worth focusing on these if you want to increase the number of
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applications with advertisements. It was also effective when the creative, innovative and
exciting (EBP-3) attributes were emphasized, but the same applies for the NEMEBP ads, where
the organization's position, job description (NEMEBP-2), and the general characteristics of the
organization, the skills required for application (NEMEBP- 3) were highlighted. No application
was made as a result of the advertisement presenting the required qualifications and the
company's field of activity (NEMEBP-1). Thus, this is not worth emphasizing, as long as

submission of the application is considered as the result.

Summarizing the performance of the ads, the number of impressions and the click-through rate
are also lower in the ads containing EBP, however, they are superior to the NEMEBP ads thanks
to the achievement of the goals. This also means that even though more people clicked through
to the website as a result of the NONEBP ads, they were not from the really narrowly defined
target audience who would have been really suitable to submit an application. The reason for
this may be that, for example, those who clicked through noticed that they did not meet the
requirements, or they no longer liked the job based on the description, etc. Thus, even though
the click-through rate for EBP ads is lower, they really addressed the relevant target audience
and brought in applicants more effectively. Thus, it can be said that it was more cost-effective
to use such advertisements, since these campaigns were able to secure more applicants for the
same amount of money. Basically, the goal of a campaign can be to have a high click-through
rate, or even more impressions, reach, shares, likes, and comments, but in the case of job
advertisements, it is clearly the number of applications that shows how the ads are performing.
Moreover, in different advertising environments, companies pay for impressions and click-
throughs, and if this number is high and the goal is not met (they do not submit applications),
only the costs increase without the results. In the case of EBP ads, it can be said that they
performed more efficiently and cost-effectively even with fewer impressions and click-

throughs.

After analyzing impressions, click-throughs and goal achievements, | thought it was important
to see if there was a correlation between the individual aspects. Therefore, | examined whether
there is a significant correlation between the characteristics of the respondents and their
preferences by gender and age, using y2 tests. Overall, it can be said that in both categories
(EBP and NONEBP) a significant correlation between gender and link clicks can be identified
for two posts each. In the case of EBP-2 and NONEBP-1 ads, clicks are significantly more

frequent among female users, while significantly less frequent among male users. In the case
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of EBP-3 and NONEBP-2 entries, this is just the opposite, men were significantly more likely
to click through, while female users were significantly less likely to click through. For these
ads, it is worth looking into how to make the distribution between the genders more equal, so
that the genders can be addressed to the same extent by the given posts. Examining the
relationship between age and link clicks, it can be concluded that the frequencies of NONEBP
ads were particularly unfavorable, since in the case of all three posts | found that link clicks
were significantly less frequent in the 18-24 age group, and there are even some (NONEBP-1),
where this number proved to be significantly more frequent in the 45-54 age group. In the case
of EBP ads, the distribution was more even, | only found a significant correlation for one post
(EBP-2) in one age group, the 45-54 age group click-throughs turned out to be significantly less

frequent, which can be said to be particularly beneficial, since this is not the targeted age group.

Summarizing the results, it can be concluded that the EBP ads performed better, since there
were fewer significant correlations between the investigated variables, so they proved to be
more balanced in terms of distribution, and the real results, the applications also came in as a
result of these posts. In those posts where a result was shown and also a significant correlation
between gender and click-through could be established, the result came out of the category of
positive correlation as well. A similar conclusion can be drawn for the correlations between age
and click-throughs, i.e. if the ad was effective, the given person/people did not fall out of the
category of the negative correlation. This is a particularly interesting finding, because while
neither the impressions, the number of link clicks, nor the CTR served as a sufficiently good
predictor of how effective an ad will be, the correlation tests (from link clicks and impressions)
were able to provide information several times about which category the result can come from.
Thus, this requires further exploration, since the examination of these relationships can be

forward-looking from the point of view of ad optimization.

In my conclusions, | summarized my main results and made a decision regarding my
hypotheses, which can be summarized as follows: Those methods in which the employer
branding personality appears, can be used more effectively than the traditional methods of
employer branding during the recruitment process in social media (maintained), (H1) the
number of impressions is higher for job ads that emphasize the employer branding personality
than for traditional job ads (rejected), (H2) the number of link clicks is higher for job ads that
emphasize the employer branding personality than for traditional job ads (rejected), (H3)

personal branding strategies can be used when creating and revealing the employer branding
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personality (maintained), (H4) in the case of employer branding personality, it can be more
effective to emphasize the "creative, innovative, exciting" qualities than the "positive, reliable,
conscious" qualities (rejected), (H5) there is a correlation between the number of link clicks by
gender and the type of the job advertisement (maintained), (H6) there is a correlation between

the number of link clicks by age group and the type of job advertisement (maintained).

The results of my thesis highlighted that it can be useful to use advertisements containing EBP
during recruitment, as they can result better and more cost-effective goal achievement.
However, from the point of view of increasing brand awareness, it may also be worthwhile to
create posts that are more descriptive and the employer branding personality is not in the center.
The latter can more cost-effectively ensure reach, impressions and click-throughs, so that job

seekers can get to know the company more widely for less money.
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MELLEKLETEK

Osszefiiggés vizsgalatok:

Nem alapjan:

EBP-1:

Nem * Atkattintl Crosstabulation

Atkattint1
Kattint Nem kattint  Total
Nem Férfi Count 53 5045 5098
Adjusted Residual -5 5
N6 Count 41 3504 3545
Adjusted Residual 5 -5
Total Count 94 8549 8643

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,2662 1 ,606
Continuity Correction® ,168 1 ,682
Likelihood Ratio ,264 1 ,607
Fisher's Exact Test ,600 ,339
Linear-by-Linear ,266 1 ,606
Association
N of Valid Cases 8643

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 38,55.
b. Computed only for a 2x2 table

EBP-2:
Nem * Atkattintl Crosstabulation
Atkattint1
Kattint Nem kattint ~ Total
Nem Férfi Count 39 4152 4191
Adjusted Residual -2,6 2,6
N6 Count 60 3754 3814
Adjusted Residual 2,6 -2,6
Total Count 99 7906 8005
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 6,7502 1 ,009
Continuity Correction® 6,235 1 ,013
Likelihood Ratio 6,771 1 ,009
Fisher's Exact Test ,011 ,006
Linear-by-Linear 6,750 1 ,009
Association
N of Valid Cases 8005

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 47,17.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance

Nominal by Phi -,029 ,009
Nominal Cramer's V ,029 ,009
N of Valid Cases 8005

EBP-3:

Nem * Atkattintl Crosstabulation

Atkattint1
Kattint Nem Kkattint  Total
Nem Férfi Count 114 2908 3022
Adjusted Residual 11,0 -11,0
N6 Count 28 5287 5315
Adjusted Residual -11,0 11,0
Total Count 142 8195 8337

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 121,210? 1 ,000
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Continuity Correction® 119,280 1 ,000

Likelihood Ratio 117,653 1 ,000

Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 121,196 1 ,000

Association

N of Valid Cases 8337

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 51,47.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance

Nominal by Phi ,121 ,000
Nominal Cramer's V 121 ,000
N of Valid Cases 8337

NEMEBP-1:

Nem * Atkattintl Crosstabulation

Atkattint1
Kattint Nem Kkattint  Total
Nem Férfi Count 36 4127 4163
Adjusted Residual -2,1 2,1
N6 Count 50 3622 3672
Adjusted Residual 2,1 -2,1
Total Count 86 7749 7835

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 4,437° 1 ,035
Continuity Correction® 3,992 1 ,046
Likelihood Ratio 4,433 1 ,035
Fisher's Exact Test ,039 ,023
Linear-by-Linear 4,437 1 ,035
Association
N of Valid Cases 7835

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 40,31.
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b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance

Nominal by Phi -,024 ,035
Nominal Cramer's V ,024 ,035
N of Valid Cases 7835

NEMEBP-2:

Nem * Atkattintl Crosstabulation

Atkattint1
Kattint Nem Kkattint  Total
Nem Férfi Count 152 4048 4200
Adjusted Residual 5,7 -5,7
N6 Count 81 4694 4775
Adjusted Residual -5,7 5,7
Total Count 233 8742 8975

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 32,6682 1 ,000
Continuity Correction® 31,912 1 ,000
Likelihood Ratio 32,900 1 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 32,664 1 ,000
Association
N of Valid Cases 8975

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 109,04.
b. Computed only for a 2x2 table

Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance
Phi ,060 ,000
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Nominal by Cramer's V
Nominal
N of Valid Cases

,060

8975

,000

NEMEBP-3:

Nem * Atkattintl Crosstabulation
Atkattintl

Kattint Nem kattint ~ Total
Nem Férfi Count 93 5947 6040
Adjusted Residual -1 1
N6 Count 49 3098 3147
Adjusted Residual -1
Total Count 142 9045 9187
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance Exact Sig. (2- Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square ,0042 1 ,949
Continuity Correction® ,000 1 1,000
Likelihood Ratio ,004 ,949
Fisher's Exact Test ,929 ,506
Linear-by-Linear ,004 1 ,949
Association
N of Valid Cases 9187

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5.

b. Computed only for a 2x2 table
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Eletkor alapjan:

EBP-1:

Eletkor * Atkattintl Crosstabulation

Atkattintl
Kattint Nem kattint ~ Total
Eletkor 18-24 Count 18 2251 2269
Adjusted Residual -1,6 1,6
25-34  Count 47 3914 3961
Adjusted Residual 8 -,8
35-44  Count 17 1494 1511
Adjusted Residual 2 -2
45-54  Count 10 616 626
Adjusted Residual 1,3 -1,3
55-64 Count 1 135 136
Adjusted Residual -4 4
65+ Count 1 139 140
Adjusted Residual -4 4
Total Count 94 8549 8643
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,0582 5 541
Likelihood Ratio 4,091 5 ,536
Linear-by-Linear ,998 1 ,318
Association
N of Valid Cases 8643
a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,48.
EBP-2:
Eletkor * Atkattintl Crosstabulation
Atkattintl
Kattint Nem kattint ~ Total
Eletkor 18-24  Count 17 1646 1663
Adjusted Residual -9 9
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25-34  Count 41 3357 3398
Adjusted Residual -2 2
35-44  Count 27 1597 1624
Adjusted Residual 1,7 -1,7
45-54  Count 5 904 909
Adjusted Residual -2,0 2,0
55-64 Count 6 243 249
Adjusted Residual 1,7 -1,7
65+ Count 3 159 162
Adjusted Residual 7 -7
Total Count 99 7906 8005
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,878% 5 ,079
Likelihood Ratio 9,926 5 077
Linear-by-Linear ,901 1 ,343
Association
N of Valid Cases 8005
a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,00.
Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance
Nominal by Phi ,035 ,079
Nominal Cramer's V ,035 ,079
N of Valid Cases 8005
EBP-3:
Eletkor * Atkattintl Crosstabulation
Atkattintl
Kattint Nem kattint ~ Total
Eletkor 18-24  Count 27 2148 2175
Adjusted Residual -1,9 19
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25-34 Count 54 3257 3311

Adjusted Residual -4 4

35-44  Count 34 1604 1638
Adjusted Residual 1,3 -1,3

45-54  Count 22 889 911
Adjusted Residual 1,8 -1,8

55-64 Count 5 177 182
Adjusted Residual 1,1 -1,1

65+ Count 0 120 120
Adjusted Residual -1,5 1,5

Total Count 142 8195 8337

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,2528 5 ,068
Likelihood Ratio 11,998 5 ,035
Linear-by-Linear 4,085 1 ,043
Association
N of Valid Cases 8337

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2,04.

Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance

Nominal by Phi ,035 ,068
Nominal Cramer's V ,035 ,068
N of Valid Cases 8337

NEMEBP-1:

Eletkor * Atkattintl Crosstabulation

Atkattintl
Kattint Nem kattint ~ Total
Eletkor 18-24  Count 8 1602 1610
Adjusted Residual -2,6 2,6
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25-34 Count 42 3459 3501

Adjusted Residual 8 -8

35-44  Count 16 1671 1687
Adjusted Residual -7 7

45-54  Count 17 761 778
Adjusted Residual 3,1 -3,1

55-64 Count 2 135 137
Adjusted Residual 4 -4

65+ Count 1 121 122
Adjusted Residual -3 3

Total Count 86 7749 7835

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,7618 5 ,011
Likelihood Ratio 14,237 5 ,014
Linear-by-Linear 6,150 1 ,013
Association
N of Valid Cases 7835

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,34.

Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance

Nominal by Phi ,043 ,011
Nominal Cramer's V ,043 ,011
N of Valid Cases 7835

NEMEBP-2:

Eletkor * Atkattintl Crosstabulation

Atkattint1
Kattint Nem kattint  Total
Eletkor 18-24  Count 28 1731 1759
Adjusted Residual -3,0 3,0
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25-34 Count 87 3349 3436

Adjusted Residual -3 3

35-44  Count 62 1957 2019
Adjusted Residual 1,5 -1,5

45-54  Count 39 1270 1309
Adjusted Residual 9 -9

55-64 Count 12 321 333
Adjusted Residual 1,2 -1,2

65+ Count 5 114 119
Adjusted Residual 1,1 -1,1

Total Count 233 8742 8975

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 12,1818 5 ,032
Likelihood Ratio 12,825 5 ,025
Linear-by-Linear 10,130 1 ,001
Association
N of Valid Cases 8975

a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 3,09.

Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance

Nominal by Phi ,037 ,032
Nominal Cramer's V ,037 ,032
N of Valid Cases 8975

NEMEBP-3:

Eletkor * Atkattintl Crosstabulation

Atkattint1
Kattint Nem kattint  Total
Eletkor 18-24 Count 32 2731 2763
Adjusted Residual -2,0 2,0
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25-34 Count 78 4380

Adjusted Residual 1,5 -1,5

35-44  Count 14 1204
Adjusted Residual -1,2 1,2

45-54  Count 11 490
Adjusted Residual 1,2 -1,2

55-64 Count 4 122
Adjusted Residual 1,5 -1,5

65+ Count 3 118
Adjusted Residual 8 -8

Total Count 142 9045

4458

1218

501

126

121

9187

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,483% 5 ,091
Likelihood Ratio 9,037 5 ,108
Linear-by-Linear 3,866 1 ,049
Association
N of Valid Cases 9187

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 1,87.

Symmetric Measures
Approximate
Value  Significance

Nominal by Phi ,032 ,091
Nominal Cramer's V ,032 ,091
N of Valid Cases 9187
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Korrelacids matrix: Teljesitményértékelés

‘ Correlations
Brebléma.megeld. Embherek.iranvitas,
Felelsség Komfort Zona, 288 Kommunikacié Kapcsolat épités, | Cross working, a
Smeamenstho, | Felelosség Comelation Geefiient | R R I R—

| | prértsk
N 420
Komfort.Z60a Comelation Geefiient | a08”| (7] I I S R S
petsk | oof o
IN 420 420
Probléma.megeldzés. | ComelalionGeefisient | ste7|  ae| o0 |
| petek L 000 oo b
‘ N 420 420 420
' Kommunikacié Qp@e{a&m&g&tﬁmm ,,,,,,, 407" 3997 424" 100 1
| prérték 000 000 o0
§ N 420 420 420 420
 Kancsolat.épités. Car e asw| o aes|  se| oo |
000 0| e 0| | |
420 420 420 420 420
| Gross. warking o aee|  sest| ae|  gstt|  astt| 1000
| pé o0 oo oo0| o0 o0
420 420 420 420 420 420
 Exberek.rinyiiasa. Gar o asw| aoet|  soan|  aset| asar| gt 1,000
| petec | o0 o0 oo o0 ] 0| .

N 420 420 420 420 420 420 420

|*. Correlation.is significant.at the.0.01 leyel (2tailed). ‘




Korrelacios matrix: SzervezetikultGra-felmérés

Eellesziésire. Eldremenstel Hiteles. kozve, Szabadidds.b. Professzionali |

| | Kdzérzet Egzisztencia Inputok dszer Motivacio lep. yezeld. eszamolok Zmus

| Spearmans. the, | Kozérzet | Correlation Coefficient | 1,000 ,231 155 329" ,186 465" 127 -,007 ,283"]

i | |Sig, (2-tailed) § . ,087 ,255 013 171 ,000 1353 ,960 035
| ‘N | 56 56 56 56 56 56 56 56 56
| Egzisztencia | Correlation Goefficient ,231 1,000 ,076 -,054 ,300° 467" ,109 464" ,054 |
| ' Sig. (2-tailed) 5 ,087 . 575 ,694 ,025 ,000 423 ,000 604 |
; ‘N 56 56 56 56 56 56 56 56 56/
' Inputok ' Correlation Goefficient | 155 ,076 1,000 ,034 -,087 ,250 187 ,004 127
5 ' Sig, (2-tailed) | ,255 575 . ,805 522 ,063 ,169 ,976 ,351
| N 3 56 56 56 56 56 56 56 56 56/
|Feilesztési_rendszer. | Gorrelation Coefficient | ,329° -,054 ,034 1,000 171 ,110 ,276° ,021 A79")
5 ' Sig, (2-tailed) 013 ,694 ,805 ) ,206 ,420 ,039 879 ,000!
; N 1 56 56 56 56 56 56 56 56 56,
Eléremeneteli_rendszer. | Correlation Coefficient | ,186 ,300° -,087 171 1,000 ,043 379" ,066 182
| ' Sig, (2-tailed) | 171 ,025 522 ,206 . 752 ,004 627 178
| N | 56 56 56 56 56 56 56 56 56
| Motivacié | Gorrelation Goefficient | 465" 467" ,250 ,110 ,043 1,000 022 ,259 ,100/
5 {Sig, (2-tailed) ,000 ,000 ,063 420 752 . 873 ,054 462
| ‘N | 56 56 56 56 56 56 56 56 56
Hiteles. kozyetlen. vezet | Gorrelation Goefficient | 127 ,109 187 276" 379" 022 1,000 128 ,359"
) |Sig. (2-tailed) § ,353 423 169 ,039 ,004 873 . ,349 ,007|
5 ‘N | 56 56 56 56 56 56 56 56 56|
 Szabadidds. beszameldk | Correlation Coefficient, -,007 464" ,004 ,021 ,066 ,259 128 1,000 127
| {Sig, (2-tailed) 3 ,960 ,000 976 ,879 627 ,054 1349 . 351,
; ‘N 56 56 56 56 56 56 56 56 56/
| Professzionalizmus | Gorrelation Goefficient | ,283" ,054 127 479" ,182 ,100 ,359" 127 1,000
i ' Sig. (2-tailed) ,035 ,694 ,351 ,000 178 462 ,007 ,351

; | N § 56 56 56 56 56 56 56 56 56/

*. Gomelation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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