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1. A KUTATAS ELOZMENYEI, CELKITUZESEI ES A KUTATASI HIPOTEZISEK
BEMUTATASA

Kutatasi témam megvalasztasa soran a személyesmarka-épités targya és gyakorlata iranti elkotelezett érdeklédésem
vezérelt. Munkam soran szamos alkalommal dolgoztam ezen a teriileten kampanystratégiak megalkotasaval,
valamint markaépitéssel kiegészitve. Csaladi vallalkozasunk marketinggel foglalkozik, és az egyik legujabb

szegmens a munkaltatéimarka-épités, ahol tevékenyked(nk.

Mivel a markaszemélyiség fogalma ismerds volt mar szamomra, azaz hogy a markakat emberi tulajdonsagokkal
ruhdzzuk fel, igy megfogalmazédott bennem, hogy a munkaltatdimarka-épitésnél mindez hogyan is alakulhat. Els6
Iépésként a munkaltatdimarka-személyiség fogalmat és kialakitdsanak gyakorlatat igyekeztem feltarni a relevans

szakirodalom felkutatasa soran.

Ezutan mertlt fel bennem, hogy érdemes lehetne a munkaltatdimarka-személyiség megalkotasa és kifelé
kommunikéaladsa sordn Kkifejezetten személyesmarka-épitési stratégiakat is alkalmazni. Mivel maga a
személyesmarka-épités folyamata is a hétkdznapi értelemben vett markazasi stratégiakon alapul, csak sokkal sziikebb
anndl, igy ez az Otlet nem nevezhetd teljesen ijnak, viszont a szakirodalom feltarasa soran ebbdl a megkdzelitésbol

nem talaltam olyat, amely gyakorlatban is alkalmazna ezt a megoldast.

A multinacionalis nagyvallalatok el6nye toborzas szempontjabol, hogy a potencialis munkavallaloknak sokkal
konnyebb informaciét gytijteni egy jelentdsen nagyobb szami alkalmazottat foglalkoztatd cégrdl, mint egy kisebb
vallalkozasrol. Valamint mivel a feldolgozoipar utdn a ,,Adminisztrativ és szolgaltatast tdmogatod tevékenység”
kategdriaban talalhatd a legtobb betbltetlen allashely (KSH, 2023), igy esett a valasztdsom egy Magyarorszagon
ebben a szektorban foglalkoztatd KKV-re, a DataExpertre. Naluk inditottam el teszt jelleggel — megbizott marketing
tgynokségunk égisze alatt, munkaltatdimarka-épitési tevékenységink részeként — ezt a fajta kommunikéciot a
kdzosségi médiaban. 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

személyiségét.

gy nem csak egyszertien a szakirodalom és a szakemberek altal javasolt értékeket kommunikaltam a célkdzonség
felé, sokkal inkdbb a valds és hiteles megitélésére épitettem a cég munkaltatéi markajanak. Ennek mentén, a
megfeleld értekeket kozvetitve és a belsé miikodést is monitorozva azt gondolom, hosszabb tavon ez az 6sszhangban
1év6 kiilsé és belsé kommunikacid és onreprezentacio kedvezd szinergiat hozhat létre a cég életében, mar ami a

munkaltatdimarka-épitésiiket illeti.

Témafelvetés

Egy vallalat csak annyira lehet jo, mint munkavéallaléi (HOPPE et al., 2022). Jelenkorunk szervezeteinek egyik
legnagyobb kihivasa éppen ezért a megfelelé munkaerd toborzasa és megtartasa. Ha egyikiik képzett alkalmazottakat
talal és képes 6ket maganal tartani, kiemelt versenyeldnyre tehet szert versenytarsaival szemben. A mai kornyezetben
mindehhez mar elengedhetetlen a megfeleld vallalati hirnév felépitése. A munkaltatbimarka-épités egyik alapvetd
célja is ez, egy vonz6 munkaltatéi marka létrehozasa és annak bemutatisa a szervezet kiils6 és belsé érintettjei

szamara. A vallalatok egyre nagyobb figyelmet forditanak munkaltatoi markajuk épitésére, és erre a kdzossegi média



megjelenésével egy egészen Uj platformot is talaltak. A munkaltatoi marka erdsitését célzo kozosségi médiaba torténd

befektetés ily médon mér nem csak a nagyvallalatok privilégiuma.

Hiéba a hirdetések, a végelathatatlan markaépitési folyamat, ha végiil nem tiinik ki a versenybdl az adott szerepld. A
fokozdédd nyomas alatt kardinalis kérdés, hogy mennyire tudjak az adott céget, markat, munkaltatot
megkulonboztetni a rivalisaitol. A markaszemélyiségek megalkotéasa, azaz a markak emberi tulajdonsédgokkal és
személyiségjegyekkel valo felruhdzésa, fontos eszkdz a cégek szamara a versenytarsaktol valé megkildnboztetésben
¢és a fogyasztokkal vald kapcsolatépitésben. A digitalis vilagban torténd markaszemélyiség alkotas pedig egyre

elterjedtebbnek és hasznosabbnak bizonyul.

Ahhoz azonban, hogy kiilsdleg is erds munkaltatoéi markaimazs alakulhasson ki, elengedhetetlen a jo bels6 kapcsolat
a munkavallalok és a munkaltatdi marka kozott. Tovabba a kiilsé érintettekkel folytatott kommunikacid soran is
elsédleges 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
ruhazzék fel a markakat emberi személyiségjegyekkel, nincs ez masképp akkor sem, amikor a munkaltat6i markakrol

vélekednek.

Mindezek alapjan igéretesnek ttinik megalkotni egy munkaltatéimarka-személyiséget és azt a k6z0sségi médiaban

bemutatni az érintettek felé.

Célkitiizés

A kutatdsom soran abbol a két alapfeltevésbol indultam ki, hogy egyfelél a fokozodd versenyhelyzetben a
munkaerdpiacon az egyik legjobb eszkdz a vallalatok kezében a munkéltatdimarka-épités (TANWAR és KUMAR,
2019). A vallalatok éppen ezért egyre nagyobb figyelmet forditanak munkaltatdi markajuk épitésére, azaz a
munkavallalok (meglévoé vagy jovenddbeli) altal a vallalat nevéhez kapcsolodd megkiilonboztetd asszociaciok
Osszességére. Annak ellenére azonban, hogy ez a fajta markaépités hatékony stratégianak mindsiil a szakemberek
szervezethez vald vonzasaban (BACKHAUS ¢és TIKOO, 2004), a munkaerd-toborzasi szakirodalom még mindig

nem ad egyértelmi gyakorlati tanacsokat a tehetségekért folyd harc megvivasara a modern munkaerdpiacon.

Masfel6l markat épiteni egyediilalld moédon mindig az adott kornak és helyzetnek megfeleléen lehet, igy
jelenkorunkban a személyes kapcsolatokra alapozott markaszemélyiség alkotas kivaldé mdédszernek 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 lathatoan értékelik az
emberi tulajdonsagokkal rendelkez6 markakat (EISEND és STOKBURGER-SAUER, 2013), és szimbolikus
tartalmuk is befolyasolja ket dontéshozatali folyamatukban (SUNG et al., 2015). Azt mar korabban megallapitottak,
hogy a markaszemélyiség, vagy a markanévhez kotheté emberi tulajdonsagok 6sszessége képes reprezentalni, hogy
a vasarlok hogyan viszonyulnak egy adott markahoz (KELLER és RICHEY, 2006; MCCRACKEN 1993). Viszont
azt csak kés6bb fogalmaztak meg a kutatok, hogy az allaskeresék is tulajdonitanak olyan személyiségjegyeket a
munkaltatonak, amelyek a szervezet ,,szubjektiv, absztrakt és megfoghatatlan tulajdonsagai” (LIEVENS et al, 2007,
48.0.).



A munkaerOpiacra 1épd generaciéo mar elsdsorban dnmagat szeretné megvalositani, kreativ szeretne lenni, jellemzi
6ket az Ujito szellem és a folyamatos tanulni vagyas. Ennek a korosztalynak az elérésére kivalo eszkdz a kdzosségi
média. Az ezeken a platformokon létrehozott digitalis markaszemélyiség pedig ndveli a kdzdsségi médiabeli
markaelkotelez6dést (BERNRITTER et al., 2016).

Mindezek alapjan a dolgozat f6 célkitiizése a munkaltatoi markaszemélyiség megalkotésban és kinyilatkoztatasaban
rejlé lehetdségek kihangsulyozasa a munkaltatéi markaépitési tevékenység soran, korabbi nemzetkozi gyakorlatra és

tapasztalatokra hivatkozva.

A kutatds fé hipotézise, hogy a munkaltatdimarka-épités hagyoméanyos modszereinél eredményesebben
alkalmazhat6ak azok a mddszerek — a toborzési folyamat soran a kdzossegi médidban —, amelyeknél megjelenik a

munkaltatoimarka-személyiség.
Kutatas célkitiizései:

C1. Megvizsgalni, hogy a megjelenések szdma magasabb-e a munkéltatoimarka-személyiséget hangsulyozo

allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében.

C2. Megtudni, hogy az Atkattintdsok szdma magasabb-e a munkaltatoimarka-személyiséget hangsulyozo

allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében.

C3. Alatamasztani, hogy eredményesen alkalmazhatbak-e személyesmarka-épitési stratégidk a munkaltatdimarka-

személyiség megalkotasakor és kinyilatkoztatasakor.

C4. lgazolni, hogy eredményesebb lehet a munkaltatdimarka-személyiség esetében a , kreativ, innovativ, izgalmas”

tulajdonsagokat hangsulyozni, mint a ,,pozitiv, megbizhato, tudatos” jellemzdket.
C5. Bebizonyitani, hogy a nemek szerinti atkattintdsok szama, illetve az allashirdetés tipusa kozott dsszefliggés van.

C6. Megvizsgalni, hogy az életkorcsoportok szerinti atkattintdsok szama, illetve az allashirdetés tipusa kézott van-e

Osszefliggés.
A kutatas hipotézisei:

Els6 két hipotézisemet arra alapoztam, hogy TANWAR ¢és KUMAR (2019) szerint a vallalatok szdmaéra az egyik
legjobb eszkdz a munkaltatdimarka-épités, ha érvényesiilni szeretnének a munkaerépiacon. Tovabba az itt jelenlévo
allaskeresok olyan személyiségjegyeket tulajdonitanak a munkaltatonak, amelyek a szervezet ,,szubjektiv, absztrakt
és megfoghatatlan tulajdonsagai” (LIEVENS et al, 2007, 48. 0.). BERNRITTER et al. (2016) megéllapitotta, hogy a
kozosségi média platformokon létrehozott digitalis markaszemélyiség noveli a kozosségi médiabeli

markaelkotelez6dést.

H1. A megjelenések szama magasabb a munkaltatimarka-személyiseget hangsulyozé allashirdetéseknél, mint a

hagyomanyos allashirdetések esetében.

H2. Az étkattintdsok szdma magasabb a munkaltatdimarka-személyiséget hangsulyozd allashirdetéseknél, mint a

hagyomanyos allashirdetések esetében.



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

H3. Eredményesen alkalmazhatdak személyesméarka-épitési stratégidk a munkaltatdimarka-személyiség

megalkotésakor és kinyilatkoztatasakor.

THOMAS és JENIFER (2016) kifejlesztettek egy munkaltatdimarka-személyiség (employer brand personality —
EBP) skalat, amely kilenc elsddleges dimenzion alapul. Azt javasoltak, hogy erre a kilenc dimenziora kell
dsszpontositaniuk a szervezeteknek a munkaltatdimarka-személyiségilk megalkotdsa sordn, mivel ezek mind
szignifikdnsan befolyasoljak annak megitélését, és valodi értéket jelentenek a szervezet érintettei szamara. 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, megbizhato, tudatos” jellemzdket.

SAEED et al. (2022) kutatdsdban megallapitotta, hogy a brand personality vonzereje hatékonyabb, ha ndket
(NIKHASHEMI és VALAETI, 2018) és/vagy id0s fogyasztokat céloz meg (BEKK et al., 2017). Ezekbdl a nemeket
és életkorcsoportokat megkiilonboztetd allitasokbol indultam ki 6todik és hatodik hipotézisem megalkotésa soran.

H5. A nemek szerinti atkattintasok szama, illetve az allashirdetés tipusa kozott dsszefliggés van.
H6. Az életkorcsoportok szerinti atkattintasok szdma, illetve az allashirdetés tipusa kozott 6sszefliggés van.
A fenti gondolatok alapjan a kutatasi célom elérése érdekében a jelen kutatasomban:

- megvizsgalom a szakirodalomban fellelhet6é fogalmakat, értelmezéseket

- elhelyezem a munkaltatoiméarka-személyiséget az érintett tudomanyteruletek kozott

- felvazolom a szakirodalom Altal javasolt markaépitési stratégiakat a munkaltatdimarka-személyiségre
vonatkoztatva

- elemzem egy KKV jelenlegi és potencialis munkavallal6inak preferenciait

- megalkotok egy stratégiat az adott KKV kdzosségi médiaban folytathato toborzasi tevékenységére, amely
mar tartalmazza a cég munkaltatdimarka-személyiségét

- az eredmények alapjan pedig ajanlasokat teszek egy modszerre, amelynek koszonhet6en a vallalatok

képesek lehetnek jobb eredményeket elérni munkaltatdimarka-épitési tevékenységik soran.



2. ADATBAZIS ES AZ ALKALMAZOTT MODSZEREK ISMERTETESE

A felmérés lehatarolasa

Meéret szerint

A nagyvallalatok és a kis- és kozépvallalatok kozotti eldnyok egészen kiilonbozéek toborzas szempontjabol.

A nagyvéllalatok elénye lehet példaul a nagyobb hirnév és az erésebb marka, amely vonzobbnak bizonyulhat a
jeloltek szamara. Valamint altalanossagban jellemz6, hogy magasabb béreket és jobb juttatdsokat tudnak biztositani,
valamint tobb lehetdséget a karrierfejlodésre és a nemzetkdzi tapasztalatokra (COLLINS és HAN, 2014). Tovabba,
a multinacionalis nagyvallalatok gyakran nagyobb toborzasi koltségvetéssel rendelkeznek, amely lehetévé teszi
szamukra, hogy szélesebb kdrben hirdessék allashelyeiket (ZUTSHI et al., 2012).

Ugyanakkor a kis- és kozépvallalatoknak is vannak elényei a toborzast tekintve. Gyakran rugalmasabbak, amely
lehet6vé teszi szamukra, hogy gyorsan alkalmazkodjanak a valtozasokhoz a munkaerépiacon. Ezenkiviil 4ltalaban
kedvezobb munkakornyezetet €s személyre szabottabb karrierterveket kinalnak, amelyek vonzéak lehetnek a
munkavallalok szamara (SZABO és NEMENY], 2012). Tovabba, a kis- és kézépvallalatok altalaban kozvetlenebb
kapcsolatot tartanak a munkavallaloikkal, ami lehetévé teszi szamukra, hogy szorosabb kapcsolatot épitsenek ki a

dolgozoikkal (SANCHEZ és LAGO, 2014).

Osszességében az egyéni eldnyok nagyban fiiggenek a véllalat méretétdl, iparagtol és egyéb tényezSktdl, igy nincs

egyértelmil véalasz arra, kinek ,,jobb a helyzete”.

A multinaciondlis nagyvallalatok azonban jellemzéen nagyobb hirnévvel és er6sebb markaértékkel rendelkeznek,
valamint nagyobb koéltségkeretiik van toborzasra, mig a kis- és kdzépvallalatok altalaban kozvetlenebb kapcsolatot

tartanak a munkavallaldkkal. Ezért déntottem Ugy, hogy a KKV szektorb6l érdemes a teszteléshez alanyt valasztani.

Szektor szerint

A KSH (2023) felmérése szerint 2018 oOta toretlenil szinte minden negyedévben a feldolgozéipar utdn az
Adminisztrativ és szolgaltatast tamogaté tevékenység” kategériaban talalhato a legtobb betoltetlen allashely. igy
azt gondolom, ebben a szektorban érdemes a felmérést lebonyolitani, hiszen itt tudna a kutatas eredménye a leginkabb

hasznosulni.

Igy jutott a valasztasom egy Magyarorszagon ebben a szektorban toborzé KKV-re, a DataExpertre. Naluk inditottuk
el pilot jelleggel — megbizott marketing tigynokséglink égisze alatt employer branding tevékenységink részeként —
ezt a fajta kommunikéciét a social mediaban. 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.

Megjelenési platform szerint

WIESE et al. (2020) kiemelte, hogy mar 2017-ben a vilag lakossaganak koériilbelil egyharmada hasznalt legalabb
havonta egyszer kozdssegi héalozatot (EMARKETER, 2017). Csak a Facebook oOnmagaban 2,4 milliard
felhasznal6val rendelkezik (BALOZIAN és CURDY, 2023). igy 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 k6zosségi média szamos marketing lehetéséget kinal (FINK et al., 2019), példaul a hirdetést, amely egyre
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vonzobb modja a markak népszertsitésének (LEE és HONG, 2016), hiszen célzottabb és személyre szabottabb
modon hirdethetnek itt a vallalatok. Nem meglep6 tehat, hogy a markak hirdetési kiadasaik egyre nagyobb részét a

kdzosseégi médiara forditjadk (KNOLL, 2016).

CONE (2008) tanulméanya alapjan a cégek 93%-a hisz abban, hogy jelen kell lenni a k6z6sségi médiaban, és 85%-
uk ezt tartja a leghatékonyabb modszernek Ugyfelei elérésére. llletve megallapitast nyert az is, hogy a kdzosségi
média humanerdforras-funkciokra valo felhasznalasa segit a munkaltatdi marka kialakitasaban, és segit a megfeleld
tehetségeket a ceghez vonzani (COLLINS és STEVENS, 2002; DAVISON et al.,, 2011). A Facebook a
leggyakrabban hasznalt kézdsségi média platform a véallalkozasok szaméara (CHAFFEY és ELLIS-CHADWICK,
2019). HAZZAM (2022) kiemelte a jelent6ségét annak, hogy koradbban jellemzden a Twittert és a Facebookot
vizsgaltak a kutatok a social media platformok koziil, féleg az Y-generacional és nem vették figyelembe a Z-
generacio megvaltozott szokasait és igényeit. Azonban manapsag mar kiléndsen érdemes az Instagramon is jelen
lenni a cégeknek és ott megszolitani ezt a korosztalyt, hiszen 2022-ben mar 1,44 milliard felhasznalé volt itt
megtalalhatdo (JIN et al., 2023). Valamint ez a platform tovabbi egyedi jellemzokkel is rendelkezik, amelynek

koszonhetden a felhasznalok egészen masképp érzékelhetik az ott megjelend iizeneteket.

igy jutott a vélasztasom arra, hogy a social median beliil a Facebookot és az Instagramot valasztom a kutatasom

helyszinéiil, igy elérve a Iehet6 legtobb embert, és gyiijthet6 adatot.

A sajat vizsgalat soran alkalmazott mddszerek

GROW et al. (2022) kiemelte, hogy a Facebook hirdetési platformja tobbtényezds informacidkat nyujthat a
felhasznaldinak jellemzG6ir6l (pl. nem, életkor és érdeklodési korok) a célzott hirdetésekhez. Kutatok sora
szorgalmazza ezeknek az adatoknak a tarsadalomtudomanyi kutatasban valé 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 valoszinliség-alapi mintavételi madszerek, mint példaul a cimalapu
mintavétel és a véletlenszerlien kivalasztott telefonszamok tarcsazasa, egyre koltségesebbnek bizonyulnak, mikozben
a valaszadasi arany és a lefedettség a lakossag szamos szegmensében csokken (STERN et al., 2014). llyen hattérrel
a kdzdsségi média és a big data — és kulondsen a Facebook hirdetési platformja — vonzé kiegészit6je a hagyomanyos
maodszereknek. Potencialisan olcsdbb és idGszeriibb alternativat kindlnak (AMAYA et al., 2020), és lehet6vé teszik
olyan foldrajzi vagy demografiai alpopulaciok mintainak eldallitasat, amelyeket egyébként nehéz lenne elérni

(ZHANG et al., 2020).

GROW et al. (2022) az talalta, hogy az altala vizsgalt harom teriilet koziil legalabb kettében 99%-0san hiteles és
pontos adatokkal talalkozhatunk a Facebookon, de példaul még a legrosszabbul teljesitd kategorianal (valaszadok
lakohelye a val6sagban / Facebook adatok alapjan) is 91-98% kdzotti volt az egyezés az egyes régidkban. Ezen
eredmények alapjan a kutatok szerint a Facebook hirdetési platformja eredményesen hasznalhatd a

tarsadalomtudomanyi kutatasok lebonyolitaséara.

A fizetett keresési hirdetések ma méar az e-keresked6k 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 felhasznalok kozott (YANG et al., 2016). igy szamos tanulmany vizsgalta a kulcsszofunkciok hatéasét a



megjelenésekre, az atkattintasi aranyokra, a konverziokra és a termékeladasokra. E tanulméanyok nagy része a
kulcsszavak kiilsé jellemzodire Osszpontositott. Ezek a kiilsé jellemzék magukban foglaljak a kulcsszavak
gyakorisagat, hosszat, koltségét, rangjat, népszeriiségét és specifikussagat (WANG et al., 2019; YANG et al., 2016).
Mas tanulmanyok a kulcsszavak altal k6zolt konkrét informaciokat vizsgaltak, mint példaul a markanév, a kereskedd
neve ¢s a hely, amelyekre a kulcsszavak belsé jellemzoiként hivatkoznak (JANSEN et al., 2011; KIM et al., 2012).
A markainformaci6 annyira fontos a kulcsszavas hirdetésekben, hogy szinte minden korabbi kutatas targyalta a
hatasat. Ennek ellenére ezeknek a tanulményoknak az eredmenyei ellentmondéasosak. Példaul szdmos tanulméany
kimutatta, hogy a markakulcsszavak pozitivan kapcsolddnak a megjelenésekhez (KIM et al., 2012), az atkattintasi
aranyokhoz (DU et al., 2017; RUTZ et al., 2012), a konverzids aranyokhoz (SIMONOYV et al., 2018), a visszatérd
latogatasokhoz (RUTZ et al., 2011) és a megrendelésekhez (SPILKER-ATTIG és BRETTEL, 2010). WOLK és
THEYSOHN (2007) szintén pozitiv kapcsolatot talalt a fizet6s tartalmak markainformacioi és a weboldal
latogatoinak szdma kozott. Mas tanulmanyok kimutattdk, 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 ardnyra (GHOSE és YANG, 2009).

YANG et al. (2020) kutatdsa alapjan a markakulcsszavak (olyan kulcsszavak, amelyek markaneveket is
tartalmaznak) segitenek novelni a termékértékesitést, ha nagy markakroél van sz6, és a célfogyasztok jol ismerik a
markat. Kisebb eladok vagy kisebb markaju termékek eladoi esetében azonban a markakulcsszavak csokkenthetik az
eladasokat. Az ilyen eladdk szaméra a jé ajanlattételi stratégia az, ha elkeriilik a markakulcsszavakat, és olyan

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

Kutatési program
A hipotézisek vizsgalata és a célkitlizéseim teljesitése végett 6nalld kutatdsom soran az aldbbi Gtemezés mentén

haladtam:

1. A szekunder adatgy(ijtés utan rendszereztem a felkutatott szakirodalmat, majd feldolgoztam azt. A téma
interdiszciplinaris voltara tekintettel el6szor az emberier6forras-menedzsment, és marketingmenedzsment
témakorokkel foglalkoztam. Késébb olyan atfedésekre helyeztem a hangsulyt, mint ami a markaszemélyiség
¢s a személyes marka kozott van. Ebbol keriilt megfogalmazasra mit is jelent az employer branding
personality kifejezés. Bemutattam, hogy az employer branding tevékenyseég hogyan zajlik olyan (j
kornyezetben, mint a social media.

2. Sajat empirikus vizsgalatom megalapozasahoz sziikséges volt a valasztott cégnél bels6é felmérések, mély
interjuk eredményeit értékelni, elemezni. Ehhez az adatokat a cég HR osztalyanak és kiils6 szervezetfejleszto
partnerének segitségével gyljtottem. Fontos emlitést tenni arrol, hogy a cég adattarolési korlatait
figyelembe véve mindossze a kiilonbozé értékelések eredményeit kaptam meg feldolgozasra. A
2022/2023-as években lezajlott felmérések tovabbi részleteit (a felmérés részletes folyamata, a vizsgalt
minta jellemzo6i) ebb6l kiindulva nem tudtak megosztani velem.

3. A bels6 vizsgalati eredmények és a szakirodalmi javaslatok alapjan stratégiat allitottam fel, ami szerint
elindulhatott a tesztelés. Toborzast célzd Facebook kampanyok sordn teszteltem az employer branding
personality jelenlétét a bejegyzésekben. A hirdetéseket ugyanannyi idére, ugyanolyan célzassal, ugyanannyi

0sszeggel adtam fel, a kiildnbség az volt koztlk, hogy az egyik tipusba tartoz6 hirdetések nélkilozték az



employer branding personality jelenlétét, mig a masik csoport a munkaltatéimarka-szemelyiseg kertlt
hangsulyozasra. A teszt lefutasa utan nyert adatokat elemeztem és értékeltem.
Az elemzett adatokbo6l megfogalmazasra keriiltek olyan javaslatok, amellyel a kis- és kdzépvallalkozasok

eredményesebben toborozhatnak a social mediaban.

Kutatdsom megalapozasa érdekében a kutatds-modszertani szakirodalom relevans javaslatait, metodikai elméleteit

vettem figyelembe.

Az elemzett adatok bemutatasa

A jelenlegi munkavallalék preferencidinak felmérése
A DataExpertet esettanulmany jelleggel vizsgaltam, a reprezentativitas kérdéskore esetemben nem volt relevans,

mivel a képviselni kivant sokasag sem definidlhatd tisztan. Tovabba a cégnél a HR-esek igyekeztek a DataExpert
teljes allomanyat felmérni, viszont erre sajnos nem volt maradéktalanul lehetSségiik. Igy esetenként kimaradhattak

aktualis munkavallalok a felmérésbol.
Teljesitményértékelés:

Osszesen 420 értékelésbdl dolgoztam. Ezeket a munkavéllalok onmagukrol és egymasrol fogalmaztdk meg. A
kiilonbozd készségek, képességek jelenlétét vizsgalni kivant felmérés soran a kovetkezd jellemzoket (valtozokat)

azonositottam:

- felelésségvallalas: ,Olyan feladatot vallal el, amit teljesiteni is tud.” ,,Elismeri, amennyiben
hibazik.” ,,Tavollétében gondoskodik megfeleld helyettesitésérdl.” ,,Tisztan 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 egylittmiikodésére.” ,, Tisztak a céljai €s
ezek elérése kozben masokkal egylittmiik6ds.” ,Konfliktushelyzet esetén kezdeményezi annak
meg/feloldasat.” ,,Hitvallasaban érezhetd, hogy az életéért és az eredményeiért sajat maga felelds.” ,, Kevésbé
leterhelt id6szakban, felajanlja masoknak a tdimogatasat.”

- problémamegoldas: ,,Tobb szempontot figyelembe véve tudatosan késziil a megbeszélésekre.” ,,Hiba
keresése helyett a megoldas megtalalasara fokuszal.” ,,A fontosabb dontéseknél tobb megoldasi javaslatot is
kidolgoz.” ,,Uj helyzetben gyorsan feltalalja magat. Az 1j 6tleteket, el6szor mindig alaposan atgondolja.”

- kommunikacio: ,,Tamogatja a nyilt, 6szinte megbeszéléseket. Biztos a tudasaban és kiall a véleménye
mellett.” ,,Oszintén elmondja, amit gondol.” ,,Ala-, folérendeltség esetén is a megfelelé kommunikacids
csatornat és eszkozoket hasznalja.” ,Sajat allaspontjat gy adja el6, mint egyet a sok koziil.” ,,Az
elképzeléseit érthetden el tudja mondani masoknak.” ,,Sajat elképzeléseit Iényegretdréen el tudja mondani.”
»Kulturalt kommunikaciods eszkdzoket hasznal.” ,,Tudja, hogy mikor kell hallgatni.”

- kapcsolatépités: ,, Konnyedén kapcsolatot teremt ismeretlen emberekkel.” ,,Baratsagos.” ,,Megnyerd
stilusa van.” ,,Mindenkivel jol egyiitt tud miikodni.”

- cross-working: ,,Ismeri a tobbi csoport munkajat.” ,,Tudja, hogy egy feladat esetén, melyik csoportot
érinti a felmertilt kérdés megoldasa.” ,,Feladatok esetén tisztaban van a tobbi csoport relevanciajaval.” ,, Kérés

esetén maradéktalanul timogatja a masik csoport munkajat.”



- emberek irdnyitasa: ,,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.” ,,Csinaljuk egyiitt elvet vallja.”
»Inkabb kér, mint utasit.” ,,Dicsér és tdmogat.” ,,Példat mutat.” ,,Probléma esetén a hiba okat keresi €s nem

a hibast.”

SzervezetikultUra-felmérés:

A szervezetikultira-felmérést 56 ember toltotte ki a cégtdl, amelyben a szervezeti kulturdval kapcsolatos kérdésekre
adtak valaszokat. A kovetkez6 jellemzékkel (valtozokkal) valo elégedettséget kivanta felmérni a vizsgalat az alabbi
kerdésekkel:

- kozérzet: 1-10-ig terjed6 skalan hova pozicionalja kozérzetét a mindennapos munkavégzésben?

- inputok: 1-10-ig terjedd skalan milyen mértékben elégedett a rendelkezésre allo inputokkal?

- fejlesztési rendszer: 1-10-ig terjedé skalan mennyire elégedett a munkatarsak fejlesztésének
rendszerével?

- eléremeneteli rendszer: 1-10-ig terjed6 skalan milyen mértékben elégedett a cégben az eléremenetei
rendszerrel?

- motivacio: 1-10-ig terjedd skalan milyen mértékben érzi magat motivaltnak?

- hiteles kozvetlen vezets: 1-10-ig terjed6 skalan milyen mértékben elégedett kdzvetlen vezetdje
hitelességével?

- professzionalizmus: 1-10-ig terjed6 skalan milyen mértékben érzi — sajat értelmezési rendszerében —
professzionalis cégnek a DataExpertet?

Az aldbbi kérdésekre adott valaszok egyedileg kerlltek elemzésre:

- jelenlegi munkavallalok preferenciai motivaciot tekintve: Sajat értelmezési rendszerében meglévo
motivacios eszkdzok kozil Ont mivel lehet legjobban motivalni?
- munkaval kapcsolatos beszamolok: 1-10-ig terjedd skalan milyen mértékben érez késztetést a
hétkdznapokban, hogy baratoknak, rokonoknak beszéljen a munkajarol?

HR-beszélgetések:

23 HR beszélgetés kivonatat is elemeztem mielStt megalkottam a DataExpert EBP-jét. Ezek strukturalatlan leird
jellegli jegyzetek voltak, viszont sok olyan informaciot nyerhettem ki beldliik, amire masképp nem tehettem volna

szert.

Potencidalis munkavallalok preferenciainak felmérése

Elnevezések, fogalmak:
Ad name: hirdetés elnevezése, tipusa
Reach: elért fiokok, avagy személyek szdma

Impressions: megjelenések szdma dsszesen



Frequency: ,;reach”-bdl és ,,impressions”-bdl szamitott érték, azaz, hogy atlagosan egy személynek, hanyszor jelent

meg az adott tartalom
Result type: bedllitott cél (jelen esetben az allashirdetésre leadott jelentkezés)
Results: beallitott cél teljestilésének szama

Amount spent: elkoltott 6sszeg (jelen esetben minden hirdetési tipusra 7.000 HUF volt beéllitva a kdnnyebb

6sszehasonlithatdsag 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 aloldaléara vitt)
Cost per link click (CPC): atkattintasok egységkoltsége koltsége (Amount spent / Link clicks)

Link click through rate (CTR): ,,impressions”-bél 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)

1. 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

Forréas: sajat szerkesztés (2023)

Megjegyzés: EBP-1, EBP-2, EBP-3 tipusi bejegyzések: amelyek fokuszaban a munkaltatdimarka-személyiség all.
NEMEBP-1, NEMEBP-2, NEMEBP-3 tipusu bejegyzések: amelyek hagyomanyos employer branding eszkdzoket

hasznélva kertltek megalkotasra, nélkiil6zik a munkaltatdimarka-személyiség hangsulyozasat.
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1. abra: A hirdetések 0sszesitett megjelenéseinek szama nemek és életkor szerinti megoszlas alapjan

Forras: sajat szerkesztés (2023)

A célzas beallitasanal nem volt til sok opcié a Facebook szabalyzata miatt; ¢letkorra €s nemre nem lehet sziikiteni
allashirdetéseknél a diszkriminacio elkertlése 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 beallitdsoktol, igy az Debrecen +30 km-re volt korlatozva.

A bejegyzések a DataExpert kérése szerint, a fiatal tehetségeket voltak célzottak megszolitani, azaz a munkaerépiacra
frissen kilépoket, a 18-24 és a 25-34-es korcsoportokat. Kijel6lt célnak az allashirdetésekre leadott jelentkezések
beérkezése szamitott.

Statisztikai modszertan

Statisztikai elemzéseim soran leir6 statisztikdkat (atlag, szOrés, viszonyszamok) szamitottam, illetve

hipotézisteszteléseket (Spearman-féle rangkorrelacio, x2-proba) is végeztem.

A Spearman-féle rangkorrelécié egy nem paraméteres Kkorrelacio elemzési tipus. Két valtoz6 kozotti
egyUttjarast/egyuttmozgast vizsgal. A modszer esetében a vizsgalt valtozok mérési szintje legalabb ordinalis szintii.

A Spearman-féle rangkorrelacioé egyiitthatéjanak értelmezése a kdvetkezok szerint torténik:
0,0-0,3 kozott a valtozdk kdzott nincs dsszefliggés,

0,3-0,5 kozott a valtozok kozott gyenge erdsségii 0sszefiiggés van,

0,5-0,7 kozott kdzepes erdsségii 6sszefiiggeés all fenn,

0,7-1,0 kozott erds osszefiiggés van (ROSENTHAL és ROSNOW, 2008).
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A y*-préba egy nem-paraméteres statisztikai eljaras, amely nominalis és ordinalis mérési szintii valtozok kozotti
szignifikans Osszefuiggést vizsgal. A proba egy tapasztalati gyakorisagi tablabol indul ki, melyet egy feltételes
(hipotetikus) gyakorisagi tablaval hasonlit 6ssze (ezut6bbi a két valtozo fliggetlenségét reprezentalja). Amennyiben
a préba szignifikans, akkor a tapasztalati és feltételes gyakorisagi tablak k6zott jelentOs eltérés van, tehat a valtozok
kozott 6sszefliggés van (JOHNSON és BHATTACHARYYA, 2019).

A hipotézisvizsgalatok soran az els6faji hiba elkdvetésének valosziniiségét 10%-ban hataroztam meg (0=10%).
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3. AZ ERTEKEZES FOBB MEGALLAPITASAI

A kutatds fé hipotézise, hogy a munkaltatoimarka-épités hagyomanyos modszereinél eredményesebben
alkalmazhat6ak azok a modszerek — a toborzasi folyamat soran a kdzossegi médidban — amelyeknél megjelenik a

munkaltatoimarka-személyiség.
Hipotézisemre az 6sszefoglalo a 20. tablazat segitségével adok valaszt.

20. tablazat: Osszefoglalé tabla

NEMEBP- | NEMEBP-
EBP-1 EBP-2 EBP-3 NEMEBP-1 . .
szervezet
o mindségi, kreativ, szilkséges szervezet o
pozitiv, ] . i ] ] o altalanos
o valtozatos, innovativ, végzettség, pozicioja, ) )
Jellemz6k megbizhato, L ) ) . jellemzéi,
karrierorientalt izgalmas | tevékenységi munka .
tudatos sziikséges
terilet leirasa L
készségek
Megjelenések 8671 8018 8363 7879 9007 9219
Eleresek 3906 3829 3790 3944 4967 4272
Atkattintasok 94 99 142 87 234 143
CTR 1,08 1,23 1,7 1,1 2,6 1,55
Osszefiiggés Nincs Noi: gyakoribb Feérfi: Néi: Feérfi: Nincs
—nem Osszefliggés gyakoribb gyakoribb gyakoribb | 6sszefiiggés
18-24:
o 18-24: 18-24:
By . ) kevéshé
Osszefiiggés Nincs 45-54; kevéshé Nincs vori kevéshé kevéshé
akori
— életkor Osszefliggés gyakori osszefliggés i); ca. 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)

Forras: sajat szerkesztés (2023)

F6 hipotézisemre az osszefoglaldé a 20. tablazat segitségével adok valaszt. A megjelenések szdma, illetve az
atkattintasi arany is alacsonyabb az EBP-t tartalmazd hirdetésekben, azonban a célteljesulések joval felilmuljak a
NEMEBP hirdetéseket. Ez azt is jelenti, hogy ugyan tobben atkattintottak a weboldalra az EBP-t nélkiiloz6 hirdetések
hatdsara, azonban nem abbdl az igazan sziiken értelmezett célk6zonségbdl keriilhettek ki, akik valoban alkalmasak
lettek volna a jelentkezés leadasara. Ennek oka lehet, hogy az atkattintdk példaul ott vették észre, hogy nem teljesitik
a feltételeket, a leiras alapjan mar nem volt nekik szimpatikus a munka stb. Igy hiaba kisebb az atkattintéasi arany az
EBP hirdetéseknél, azok valdban a relevans célkdzonséget szolitottdk meg, eredményesebben hoztak a jelentkezoket.
Igy elmondhato, hogy kéltséghatékonyabbnak is bizonyult ilyen hirdetéseket alkalmazni, hiszen ugyanannyi pénzbdl
tobb jelentkez6t tudtak biztositani ezek a kampanyok. Mindezeket 0sszegezve megallapithatd, hogy az EBP
hirdetések jobban teljesitettek, hiszen kevesebb szignifikans dsszefliggés volt a vizsgalt valtozok kozott, igy
kiegyenlitettebbnek bizonyultak megoszlast tekintve, illetve a valodi eredmények, a jelentkezések is ezen

bejegyzések hatasara érkeztek be.
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Ezek alapjan a fé hipotézisemet megtartom.
A kutatas hipotézisei:

1. A megjelenések szama magasabb a munkaltatéimarka-személyiséget hangsulyozo allashirdetéseknél, mint a
hagyoményos allashirdetések esetében.

Els6 hipotézisem vonatkozasaban a 9. és a 10. dbran szerepl6 adatok alapjan dontottem.
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9. dbra: Megjelenések szama nemek és életkor szerint az EBP tipusu hirdetéseknél

Forras: sajat szerkesztés (2023)
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10. abra: Megjelenések szdma nemek és életkor szerint a NEMEBP tipusu hirdetéseknél

Forréas: sajat szerkesztés (2023)

A NEMEBP tipust hirdetések gyakrabban jelentek meg a felhasznalok korében, megoszlasuk a relevans
korosztalyban eltért. A 18-24 évesek kozott az EBP tipust hirdetések gyakrabban jelentek meg néknél, mint
férfiaknal, a NEMEBP tipustaknal ez pont forditva alakult. llletve 25-34 éves korosztalyban jelentésen
kiegyenlitettebb volt a nemek kozotti megjelenések ardnya a EBP tipust hirdetéseknél, mint a NEMEBP
bejegyzéseknél.

Ezek alapjan elsé hipotézisemet elvetem.

2. Az atkattintdsok szdma magasabb a munkaltatéimarka-személyiséget hangstlyozo6 allashirdetéseknél, mint
a hagyomanyos allashirdetések esetében.
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11. abra: Atkattintasok szama nemek és életkor szerint az EBP tipusu hirdetéseknél

Forréas: sajat szerkesztés (2023)
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12. 4bra: Atkattintasok szama nemek és életkor szerint a NEMEBP tipusu hirdetéseknél

Forras: sajat szerkesztés (2023)

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

Atkattintasok tekintetében is eredményesebbek voltak a NEMEBP tipust hirdetések, valamint kiegyenlitettebbnek
bizonyult mindkét relevans életkor kategoridban a nemek kozotti arany esetiikben, mint az EBP tipusd
bejegyzéseknél. Mindkét tipusnal elmondhaté azonban, hogy optimalizalni sziikséges a hirdetéseket a fiatalabb
korosztaly célzésara.

Ezek alapjan méasodik hipotézisemet elvetem.

3. Alkalmazhatéak személyesmarka-épitési stratégiak a munkaltatdimarka-személyiség megalkotasakor és
kinyilatkoztatasakor.
A DataExpert munkaltatdimarka-személyiségének megalkotasa soran personal branding stratégiakra is épitettem. Az
igy megalkotott EBP tipusu hirdetések pedig eredményesnek bizonyultak, ahogy az a 20. tablazat adataibdl is latszik,
tobb jelentkezést generdltak, mint a NEMEBP tipusi bejegyzések. A személyesmarka-épitési stratégiak
alkalmazhat6saga az EBP megalkotasakor ezaltal igazolddni latszik.

Ezek alapjan a harmadik hipotézisemet megtartom.

4. Eredményesebb lehet a munkaltatbimarka-személyiség esetében a , kreativ, innovativ, izgalmas”

tulajdonsagokat hangsulyozni, mint a ,, pozitiv, megbizhato, tudatos” jellemzdket.

Negyedik hipotézisemre a 20. tdblazat adatainak segitségével adok valaszt. Eredményesebbnek mondhaté a ,,pozitiv,
megbizhato, tudatos” tulajdonsagokat hangsilyozni, mint a ,,kreativ, innovativ, izgalmas” jellemzdket, mivel el6bbi
bejegyzésnek tobb jelentkezés koszonhetd, magasabb a megjelenések és az elérések szama is, valamint

kiegyenlitetteb az megoszlas a megjelenéseknél. Azonban fontos megjegyezni, hogy az atkattintasok és ezaltal a CTR
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is magasabb a ,kreativ, innovativ, izgalmas” tulajdonsadgokat hangstilyozé bejegyzéseknél, valamint ennek a

hirdetésnek kdszonhetden is érkezett be jelentkezés.
igy elvetem a negyedik hipotézisemet.

5. A nemek szerinti atkattintasok szama, illetve az allashirdetés tipusa kozott dsszefliggés van.
Az alabbi szignifikans osszefliggéseket tartam fel vizsgalatom sordn a nemek és atkattintdsok szdma kozott a

kiilonbozo allashirdetések esetében:
EBP-1: Nem talaltam szignifikans dsszefliggést a nemek és az atkattintasok szdma kozott.

EBP-2: A ndi felhasznalok korében szignifikdnsan 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 ndi felhasznalok korében szignifikansan gyakoribb a kattintas ennél a hirdetés tipusnal, mig a

ferfiaknal szignifikansan kevésbé gyakori.

NEMEBP-2: A ndi felhasznalok korében szignifikansan kevésbé gyakori a kattintas ennél a hirdetés tipusnal, mig a

férfiaknal szignifikansan gyakoribb.
NEMEBP-3: Nem talaltam szignifikans dsszefliggést a nemek és az atkattintasok szdma kozott.
Az 6todik hipotézisemet ezek alapjan megtartom.
6. Az életkorcsoportok szerinti atkattintasok szama, illetve az allashirdetés tipusa kdzott 6sszefliggés van.

Az alabbi szignifikans dsszefliggeseket tartam fel vizsgalatom sorén az életkorcsoportok és az tkattintdsok szama

kozott a kiilonboz6 allashirdetések esetében:
EBP-1: Nem talaltam szignifikans dsszefliggést az életkorcsoportok és az atkattintdsok szama kozott.

EBP-2: A 45-54 éves kategoriaba tartozé felhasznalok kdrében, szignifikdnsan kevésbé gyakori volt az atkattintas
ennél a tipusu allashirdetésnél. Ez kifejezetten eldny0s, hiszen ez a korosztaly nem tartozik a célkdozonségébe a

hirdetéseknek.
EBP-3: Nem taldltam szignifikans dsszefliggést az életkorcsoportok és az atkattintdsok szama kozott.

NEMEBP-1: A 18-24 éves kategoridba tartozé felhasznaldk korében, szignifikansan kevésbé gyakori volt az
atkattintas ezen tipusu allashirdetés esetében. Ennek az &llashirdetésnek a hidnyossaga, hogy nem megnyeré a
fiatalok korében. Valamint a 45-54-es korosztalynal szignifikansan gyakoribbnak bizonyult az atkattintdsok szama,

amely szintén kifejezetten eldnytelen, hiszen ez a csoport nem tartozik a megcélozni kivant rétegek kozé.

NEMEBP-2: A 18-24 éves kategoridba tartozé felhasznaldk korében, szignifikansan kevésbé gyakori volt az
atkattintds ezen tipusu allashirdetés esetében. Ennek az allashirdetésnek a hianyossaga, hogy nem megnyerd a

fiatalok korében.
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NEMEBP-3: A 18-24 éves kategoridba tartozé felhasznalok korében, szignifikansan kevésbé gyakori volt az

atkattintas ezen tipusu allashirdetés esetében. Ennek az allashirdetésnek a hianyossaga, hogy nem megnyerd a

fiatalok korében.

Ezek alapjan megtartom hatodik hipotézisemet.
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4. AZ ERTEKEZES UJ, ILLETVE UJSZERU EREDMENYEI

Kutatdsom 0j vagy ujszerti eredményei 0sszegezve:

1.

Bemutattam, hogy hasonld korilmények kozott eredményesebb lehet toborzas sordn a kozosségi
médiaban, employer branding personalityre épité bejegyzéseket létrehozni, mint hagyoméanyos
allashirdetéseket feladni.

Kimutattam, hogy a megjelenések, atkattintasok szdma és aranya magasabb lehet a hagyoméanyos
allashirdetések esetében, mint a munkaltatéimarka-személyiséget hangsulyoz6 allashirdetéseknél.
Igazoltam, hogy alkalmazhat6ak personal branding stratégidk az employer branding personality
megalkotasakor és kinyilatkoztatasakor.

Eredményeimmel alatdmasztottam, hogy jovedelmezébb lehet az employer branding personality
esetében a ,,pozitiv, megbizhatd, tudatos” tulajdonsagokat hangsilyozni, mint a ,,kreativ, innovativ,
izgalmas” jellemzéket.

Ravilagitottam, hogy a nemek és az életkor szerinti atkattintasok szadma, illetve az allashirdetés tipusa
kozott dsszefliggés lehet.

Megalkottam egy modszert, amely alkalmazhatd a munkaltatdimarka-személyiség létrehozasakor, tovabba
ajanlasokat tettem a kiilonb6z6 személyiségjegyek sulyozasanak sorrendiségére, melynek kdszonhetéen a

véllalatok képesek lehetnek jobb eredményeket elérni munkaltatdiméarka-épitési tevékenységuik soran.
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5. AZ EREDMENYEK HASZNOSITHATOSAGA, OSSZEFOGLALAS

Egy vallalat csak annyira lehet j6, mint munkavallal6i (HOPPE et al., 2022). Jelenkorunk szervezeteinek egyik
legnagyobb kihivasa éppen ezért a megfelelé munkaerd toborzasa és megtartasa. Hiaba a hirdetések, a végelathatatlan
brandépitési folyamat, ha végiil nem tinik ki a versenybdl az adott szerepld. A fokozodo nyomas alatt kardinalis
kérdés, hogy mennyire tudjdk az adott céget, brandet, munkaltatét megkilonboztetni a rivalisaitél. A
markaszemélyiségek megalkotasa, azaz a brandek emberi tulajdonsadgokkal és személyiségjegyekkel valod
felruhdzasa, fontos eszkdz a markanak a versenytarsaktol vald megkilonboztetésében és a fogyasztokkal valo
kapcsolatépitésben. A digitalis vilagban torténd markaszemélyiség alkotas pedig egyre elterjedtebbnek és

hasznosabbnak bizonyul.

A kutatasom soran abbodl a két alapfeltevésbol indultam ki, hogy egyfeldl a fokozodd versenyhelyzetben a
munkaerdpiacon az egyik legjobb eszkdz a vallalatok kezében a munkaltatoimarka-épités (TANWAR és KUMAR,
2019). Masfeldl brandet épiteni egyediilallo modon mindig az adott kornak és helyzetnek megfelelden lehet, igy
jelenkorunkban a személyes kapcsolatokra alapozott markaszemélyiség alkotas kivalé modszernek bizonyulhat
(WEISS, 2014). Mindezek alapjan a kutatds {6 célkitlizése az volt, hogy megvizsgiljam, érdemes lehet-€ a

munkaltatdimarka-épitési tevékenység soran munkaltatdimarka-személyiséget alkotni.

A dolgozat megirasanak elso Iépéseként a fogalmakhoz altalam is elfogadott definicidkat kapcsoltam. A szakirodalmi
attekintés soran két fo aspektusbol vizsgalodtam, egyfelél megkozelitettem a témat marketingmenedzsment
szempontbdl, ahol feldolgoztam a személymarka és a markaszemélyiség szakirodalmat, bemutattam
kiilonbozoségiiket. Masrészt emberieréforras-menedzsment szempontbdol vizsgdltam meg a munkaltaltoi
markaszemélyiség vonatkozasait, ahol kilénds hangsulyt helyeztem a tehetségmenedzsmentnek és toborzasnak,
valamint a munkaltatdimarka-épitésnek és azon belil is a k6zdssegi médiabeli megjelenésének. Ezek utan feltartam
a munkaltatdimarka-személyiség igen hianyos szakirodalmat és ebben az esetben is kilonds figyelmet forditottam a

kdzosségi médiabeli vonatkozasnak.

Az anyag és modszer fejezetben eldszor a kutatast hataroltam le, tudomanyteriilet, méret, szektor és megjelenési

platform szerint, majd ismertettem alkalmazott médszereimet és kutatasi programomat.

Eredményeimet két kiilon alfejezetre bontottam aszerint, hogy a jelenlegi munkavallalok preferenciait érintik vagy a
potencialisakét. Erre azért volt szlikség, mert a munkaltatbimarka-személyiség megalkotasakor kardinalis szerepet
tolt be a hitelesség, és megalapozottsag, igy eloszor a belsd vizsgalatok eredményeit kellett elemeznem és feltarnom,
hogy megalkothassam a DataExpert EBP-jét. Mindezt belsé teljesitményértékelésiik, szervezetikultira-felmérésik
és HR beszélgetéseik alapjan tettem meg. Mindezek utan ezeket a személyiségjegyeket és a korabbi allashirdetéseket
figyelembe véve megalkottam harom EBP tipust és harom NEMEBP tipust hirdetést. A célzas beallitdsanal nem
volt tal sok opcié a Facebook szabalyzata miatt; életkorra és nemre nem lehet sziikiteni allashirdetéseknél a
diszkriminacio 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 Iehetett eltérni a fix beallitasoktol, igy az
Debrecen +30 km-re volt korlatozva. A kampanyok 2023.04.30-05.14. kdzdétt futottak Facebookon és Instagramon.

Alapvetden a bejegyzések, a fiatal tehetségeket voltak célzottak megszolitani, azaz a munkaerOpiacra frissen
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kilépoket, a 18-24 és a 25-34-es korcsoportokat. Kijeldlt célnak az allashirdetésekre leadott jelentkezések beérkezése

szamitott.

A potencialis munkavallalok preferencidit az ket célzd kdzosségi médiabeli allashirdetések eredményeit vizsgalva
tartam fel. Itt leird statisztikai jellemzést és dsszefiiggés vizsgalatokat végeztem. A megjelenések szamat tekintve
szerencsésnek mondhatd, hogy minden szabalyozas ellenére a hirdetések relevans életkorban lévoket értek el,
Osszeségében kozel azonosan férfiakat és noket. A NEMEBP tipust hirdetések gyakrabban jelentek meg a
felhasznalok korében, megoszlasuk a relevans korosztalyban eltért. A 18-24 évesek kozott az EBP tipust 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 ardnya a EBP tipusu hirdetéseknél, mint
a NEMEBP bejegyzéseknél. Atkattintasok tekintetében is eredményesebbek voltak a NEMEBP tipust hirdetések,
valamint kiegyenlitettebbnek bizonyult mindkét relevans életkor kategdridban a nemek kozotti arany esetukben, mint
az EBP tipusu bejegyzéseknél. Mindkét tipusnal elmondhat6 azonban, hogy optimalizalni sziikséges a hirdetéseket

a fiatalabb korosztaly célzaséra.

Megallapithato, hogy az EBP tipusu bejegyzések jelentdsen jobban teljesitettek az eredetileg kitlizott célt tekintve,
mint a NEMEBP tipustak. A legjobban azok a hirdetések teljesitettek, amelyek vagy a pozitiv, megbizhato, tudatos
(EBP-1) tulajdonsagait hangstlyozzak a DataExpertnek, vagy a minOségi, valtozatos és karrierorientalt (EBP-2)
jellemzdit. Igy ezekre érdemes a hangstlyt helyezni, amennyiben a jelentkezések szamat szeretnék novelni a
hirdetésekkel. Eredményes volt tovabba az is mikor a kreativ, innovativ és izgalmas (EBP-3) tulajdonsag kerilt
hangsulyozasra, de a NEMEBP tipusu, szervezet pozicidjat, munka leirasat (NEMEBP-2), valamint a szervezet
altalanos jellemzoit, a jelentkezéshez sziikséges készségeket (NEMEBP-3) kiemeld hirdetések is. Nem tortént
jelentkezés a szilkséges végzettséget, a cég tevékenységi teriiletét (NEMEBP-1) bemutato hirdetés hataséra. 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
tartalmazd hirdetésekben, azonban a célteljesilések joval felilmuljak a NEMEBP hirdetéseket. Ez azt is jelenti, hogy
ugyan tobben atkattintottak a weboldalra az EBP-t nélkiil6z6 hirdetések hatasara, azonban nem abbdl az igazan
sziiken értelmezett célk6zonségbdl kerlilhettek Ki, akik valéban alkalmasak lettek volna a jelentkezés leadasara.
Ennek oka lehet, hogy az atkattintdk 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 jelentkezdket. Igy elmondhaté, hogy
koltséghatékonyabbnak is bizonyult ilyen hirdetéseket alkalmazni, hiszen ugyanannyi pénzbdl tobb jelentkezot
tudtak biztositani ezek a kampanyok. Alapvetoen lehet az is cél egy kampanynal, hogy az atkattintasi arany legyen
magas, vagy akar a megjelenések, elérések, megosztasok, like-ok, hozzéaszolasok szdma legyen tobb, de
allashirdetéseknél egyértelmiien a jelentkezések szama az, ami leginkdbb mutatja, hogyan teljesitenek a hirdetések.
S6t a kiilonbdzé hirdetési kornyezetekben viszont megjelenésekért, atkattintasokért fizetnek a vallalatok, €s
amennyiben ez a szam magas, viszont a cél nem teljesil, azaz nem adnak le jelentkezést, ugy csak a koltségek nének
eredmény nélkil. Az EBP hirdetéseknél elmondhatd, hogy kevesebb megjelenés és atkattintds mellett is

eredményesebben, koltséghatékonyabban teljesitettek.
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A megjelenések, atkattintasok és valddi célteljestilések elemzése utan fontosnak tartottam megnézni, hogy az egyes
szempontok kozott van-e dsszefiiggés. Ezért nem, illetve életkor szerint vizsgaltam meg, hogy van-e szignifikans
dsszefiiggés a kitdltdk jellemzdi, illetve azok preferenciai kozott, x? probak segitségével. Osszességében elmondhato,
hogy mindkét kategéridban (EBP és NEMEBP) két-két bejegyzésnél volt szignifikans 0sszefliggés azonosithat6 a
nem és a kattintas kdzott. Az EBP-2 és a NEMEBP-1 hirdetések esetében a néi 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 férfiaknal szignifikdnsan gyakoribb volt a kattintds, mig a n6i felhasznalok korében
szignifikansan kevésbé gyakori. Ezeknél a hirdetéseknél érdemes megvizsgalni, hogyan lehetne kiegyenlitettebbé
tenni a nemek kdzotti megoszlast, hogy a nemeket ugyanolyan mértékben szélithassak meg az adott bejegyzések. Az
életkor és a kattintasok kozotti 6sszefliggéseket vizsgalva megallapithatd, 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 szignifikdnsan gyakoribbnak bizonyult ez a szam. Az EBP hirdetéseknél kiegyenlitettebb
volt a megoszlas, nem Aallapitottam csak egy életkor kategdridban egy bejegyzésnél (EBP-2) 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.

Osszegezve az eredményeket megallapithatd, hogy az EBP hirdetések jobban teljesitettek, hiszen kevesebb
szignifikans 6sszefiiggés volt a vizsgalt valtozok kdzott, igy kiegyenlitettebbnek bizonyultak megoszlast tekintve,
illetve a valddi eredmények, a jelentkezések is ezen bejegyzések hatdséara érkeztek be. Amelyik bejegyzéseknél
eredmény is megmutatkozott, illetve nem és atkattintas kozott szignifikans sszefliggés volt megallapithato, ott a
pozitiv iranyu 0sszefliggés kategoriajabol keriilt ki az eredmény is. Hasonl6 megallapitas vonhaté le az életkor és
atkattintasok kozotti osszefliggéseknél is, azaz amennyiben eredményes volt a hirdetés, (gy az adott
személy/személyek nem a negativ iranyl Osszefliggés kategoriajabol keriltek ki. Ez azért kilonosen érdekes
megallapitas, mert amig sem a megjelenések, sem az atkattintdsok szama, sem a CTR nem szolgalt kelléen jo
elérejelz6ként arra vonatkozdan, hogy mennyire lesz eredményes egy hirdetés, addig az Osszefiiggés vizsgalatok
(atkattintasokbdl és megjelenésekbol) tobbszor is informaciot tudtak szolgaltatni arrdl, hogy az eredmény milyen
kategoriabol keriilhet ki. igy ez tovabbi feltarast igényel, hiszen hirdetésoptimalizalasi szempontbol eléremutatd lehet

ezeknek az 0sszefliggéseknek a vizsgalata.

Kovetkeztetéseim soran fobb eredményeimet foglaltam Ossze és dontést hoztam hipotéziseim vonatkozasaban,
melyek a kovetkezok szerint 6sszegezhetéek: Az employer branding hagyomanyos mddszereinél eredményesebben
alkalmazhat6ak azok a mddszerek — a toborzési folyamat soran a kdzossegi médidban —, amelyeknél megjelenik a
munkaltatdimarka-személyiseg (megtartottam), (H1) a megjelenések szama magasabb a munkaltatéimarka-
személyiséget hangsulyozo allashirdetéseknél, mint a hagyomanyos allashirdetések esetében (elvetettem), (H2) az
atkattintdsok szama magasabb a munkaltatdimarka-személyiséget hangsllyozé allashirdetéseknél, mint a
hagyomanyos allashirdetések esetében (elvetettem), (H3) alkalmazhatdak personal branding stratégiak az employer
branding personality megalkotasakor és kinyilatkoztatasakor (megtartottam), (H4) eredményesebb lehet a
munkaltatdimarka-személyiség esetében a ,kreativ, innovativ, izgalmas” tulajdonsagokat hangstlyozni, mint a

,.pozitiv, megbizhatd, tudatos” jellemzbket. (elvetettem), (H5) a nemek szerinti atkattintasok szdma, illetve az
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allashirdetés tipusa kozott 6sszefliggés van (megtartottam), (H6) az életkorcsoportok szerinti atkattintasok szama,

illetve az allashirdetés tipusa kozott 6sszefliggés van (megtartottam).

Dolgozatom eredményei ravilagitottak, hogy hasznosnak bizonyulhat EBP-t tartalmazé hirdetéseket is alkalmazni a
toborzas soran, hiszen ezek jobb és koltséghatékonyabb célteljesiiléseket eredményezhetnek. Azonban a
markaismertség novelése szempontjabol érdemes lehet olyan bejegyezéseket is létrehozni, amelyek inkabb leir6
jellegiick és nem a munkaltatdimarka-személyiség keriil benniik elétérbe. Utobbi koltséghatékonyabban biztosithat
eléréseket, megjelenéseket és atkattintasokat, igy szélesebb korben ismerhetik meg kevesebb pénzbdl a céget az

allaskeresok.
Az eredmények gyakorlati hasznosithatosaga, jovobeni kutatdsi iranyok:

1. A magyar szakirodalom mellett, a szakma sem foglalkozott még kiléndsebben a munkaltatéimarka-
személyiség kérdéskorével, igy azt gondolom akar ismertetd, kézikdnyv jelleggel eredményeim segithetnék
a szakemberek munkajét.

2. Kutatasom eredményeit érdemes lenne t6bb szervezetnél tesztelni, és ezek alapjan bdviteni kovetkeztetéseim
listajat.

3. Tovabba eltér6 szektorokban, Kkiillonb6z6 méretii szervezeteknél érdemes lenne 0Osszehasonlitani
tapasztalataimat.

4. Egy egészen mas aspektusbol, a kozosségi médidban megosztott grafikdkon talalhatd vizudlis tartalmak

alapjan is érdemes lenne vizsgalatot folytatni, hogy mi generdal atkattintast és célteljesulést.
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