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Kell-e csocsdasztal a BGE-seknek?
— avagy miként befolydsolja
a Budapesti Gazdasagi Egyetem hallgatdinak
munkahelyvalasztasat az employer branding

Absztrakt

Kutatasom célja volt megérteni, miként mitikddik és hogyan hat az employer branding
a Budapesti Gazdasagi Egyetem (BGE) hallgatéinak munkahelyvalasztasara.
Hipotéziseimet a kovetkezé modszerek segitségével vizsgaltam: co-creation work-
shopot tartottam 28 hallgatoval, majd interjut készitettem egy toborzaskivalasztasi
vezet6vel. Az online kérdéives megkérdezés soran 391 BGE-re jar6 hallgaté vélemé-
nyét vizsgaltam, illetve a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetemen is
lehetéségem volt mintat gydjteni (N=110). Az adatokat SPSS24 programban dolgoztam
fel. Végiil klaszteranalizis alkalmazasaval tartam fel és jellemeztem a BGE-s hallgatok

harom csoportjat munkahelyvalasztasi preferenciaik alapjan.
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1. Bevezetés

El6z6 félévemet egy multinacionalis vallalatnal toltottem toborzasi és kivalasztasi gya-
kornokként. Ez id6 alatt rengetegszer hallottam az employer branding kifejezést, azon-
ban munkam elején még nem teljesen értettem, mire is gondolnak kollégaim, amikor
errdl beszélnek. Néhany héten beliil azonban a gyakorlatban is megtapasztalhattam,
hogyan miikédik ez munkaltatéi oldalrél.

Miutan lattam, hogy a vallalatok mennyi id6t és energiat aldoznak arra, hogy mun-
kaltatoi markajuk a lehet6 legjobb lehessen a munkaerdpiacon, szamos kérdés meriilt
fel bennem. Vajon mennyit érzékelnek ebbdl azok, akik miatt ez az egész kialakult?
Kortarsaimat befolyasoljak ezek a tényez6k munkahelyvalasztasuk soran? Tuda-
tdban vannak-e annak, hogy employer branding létezik? Es vajon mennyire tartjdk
hasznosnak?

A szakirodalmi attekintés és szekunder adatgytjtés utan primer kutatdsomban
harom mddszert alkalmaztam annak érdekében, hogy minél tébb szempontbdl vizs-
galhassam meg kutatasi eredményeimet, tovabba kvantitativ kutatdsom soran a lehe-
t6 legrelevansabb adatokat kapjam. Kutatdsom 6 célja az volt, hogy feltarjam, milyen
szerepet jatszanak az employer branding eszk6zok a fiatalok munkahelyvalasztasaban,
tudataban vannak-e annak, hogy ezek az eszkozok miként befolyasoljak 6ket dontése-
ikben, tovabba tisztaban vannak-e az employer branding fogalmaval.

Dolgozatomban feltarom, mi huzdédik a Budapesti Gazdasagi Egyetem hallgatéinak
munkahelyvalasztasi attittidjei mogott, és 6sszehasonlitom az iskola mellett rendsze-
resen dolgozdk és a nem, vagy csak alkalmanként dolgozék eredményeit. A két cso-
port kozott huzodo esetleges eltéréseken feliil kideriil az is, hogy a dolgozok csoportja
hogyan viszonyul jelenlegi munkahelyéhez, és ehhez mérten milyen tavon tervez ott
maradni. Tovabba megvizsgalom, mennyire ismerik a hallgaték a munkaltat6i marka-
zas fogalmat, és hogyan értékelik annak hasznossagat.

Kutatasi eredményeim alapjaul szolgdl egy szemindriumi déra keretében 28 fével
végzett co-creation workshop, egy szakmai interju egy multinacionalis cég toborzasi és
kivalasztasi vezet6jével, tovabba egy kvantitativ, online kérd6ives megkérdezés. A kér-
déiv egy 390 f6s hallgatéi minta a Budapesti Gazdasagi Egyetemr6l, melybdl 39,49%
(154 £6) dolgozik rendszeresen, mig 60,51% (236 f6) nem, vagy csak alkalmanként.
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Lehetéségem nyilt egy kisebb, 110 f6s mintat gytjteni a Budapesti Muszaki és Gaz-
dasagtudomanyi Egyetem hallgatéinak korében is, igy az 6 véleményeiket 6sszehason-
litom a Budapesti Gazdasagi Egyetemen kapott eredményekkel

Az adatokat SPSS 24 program segitségével dolgoztam fel, majd klaszteranalizis al-
kalmazasaval tartam fel és jellemeztem a BGE-s hallgaték harom kiilénb6z6 csoportjat

a munkahelyvalasztasi attitidjeik alapjan.

2. A munkahelyvalasztasrol

A hazai kutatasokban altalanossagban hat szempontot vesznek figyelembe, amikor
a munkahelyvalasztast vizsgaljak: bér és juttatasok, munkahelyi koriilmények, kozos-
ség, teljesitményelismerés és sikerélmény, képzés és szakmai fejlodés, eldrelépési lehe-
t0ség és karrierut. Ezek azonban nem minden esetben lehetnek j6 indikatorai a mun-
kahelyvalasztasnak. Egyrészt azért, mert az aktiv és passziv allaskeresdknek kiilonb6z6
motivald tényezdik lehetnek. Azok, akik aktivan keresnek munkat, sokkal inkabb figye-
lembe veszik azt, hogy anyagilag melyik munkahellyel jarnanak jobban, milyenek
a munkakoriilmények és a kozosség, mig ezek a szempontok a passziv keres6k szamara
inkabb a jelenlegi céghez visszatarté erd, mintsem valtasra motivalo (Szolas 2016).

A mai vilagban a munkaerdpiaci trendeket jelentdsen befolyasolja az, hogy a piacon
egyszerre tobb generacid is jelen van, meglehetésen eltéré igényekkel (Tor6csik 2003).
A kilonbo6zé generacidba tartozok mas és mas szempontokat vehetnek figyelembe
a munkahelyvalasztas soran. Ahhoz, hogy megértsiik, miért lehetnek kiilonb6z6 prefe-
renciaik e téren, tegyiink egy kis kitérdt, és értelmezziik, miért is lehet ez igy.

Az X generaci6 tagjai az 1960 és 1980 kozott sziiletettek, jellemzésiikre gyakran hall-
hatjuk a digitalis bevandorlo kifejezést, ugyanis az 6 gyermekkorukban jelentek meg az
els tévék és személyi szamitogépek (Tari 2010). Amikora multinacionalis cégek meg-
jelentek Magyarorszagon a rendszervaltas utan, sokan keriiltek vezetd pozicidoba ebbdl
a generaciobol (Meretei 2017). Munkahelyiikon szkeptikusak, fiiggetlenek, toreksze-
nek az egyensulyra. Magas képzettségiik miatt az elvarasaik sem alacsonyak. Szeretik
a szorakoztatd dolgokat, és nem idegenkednek a technolégiatol (Khera-Malik 2014).
Eléfordul, hogy feletteseiknek nem adjak meg a kell§ tiszteletet. Gyakran adédik gond-
juk azzal, hogy megfelel6 6sszhangba hozzak a munkat és a maganéletet. Feladataikat

onalléan szeretik elvégezni, nem varnak segitséget senkitdl. A legnagyobb motival6 erd
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az lehet szamukra, ha kihivast jelent6 munkat biztositanak nekik, illetve ezzel egyiitt
megfelel6en magas bért és juttatasokat kapnak (Employ Your Brand, 2017).

Az a hatalmas technologiai fejlédés, mely magaval hozta a globalizaciot, gyakor-
latilag egyszerre jelent meg az Y generaciéval (6k az 1980 és 1995 kozott sziiletettek).
Ennek hatasara az Y-ok mar egy alapjaiban mas vilagban néttek fel, mit az X-ek. Mun-
kajukban magabiztosak, és torekszenek a feladat megoldasara. Konnyen elfogadjak
a valtozast és a diverzitast, munkatarsaikkal pedig toleransak, az asszertiv kommunika-
ciora torekednek. Szeretnek versenyezni. A technolégia a mindennapjaik része (Twenge
2010; Soulez 2011). A folyamatos ttkeresés, a fejlddési lehetdségek kutatasa kdzponti
szerepet jatszik életiikben. Ennek ellenére nem annyira onalléak, mint X generacios
tarsaik, hiszen az Y-ok folyamatos irany- és utmutatast varnak el vezet6iktol.

Hamarosan tomegesen megjelenik a Z generacié (az 1996 és 2009 kozott sziile-
tettek) is a munkaerdpiacon, melynek tagjai mar a Facebook és a YouTube vilagaban
néttek fel. Hasonldan az Y generacio tagjaihoz, a Z-kre is jellemzd, hogy a sajat ttju-
kat keresik, és torekednek az 6nmegvaldsitasra. Mindaddig, amig kielégitének tartjak
munkajukat, nem érzik fontos motivald erének az anyagiakat. Annak ellenére, hogy
a szakirodalom ,,digitélis bennsziilottek”-nek is nevezi 6ket, jobban szeretik, ha felada-
taikat és a visszajelzéseket szoban ismertetik velitk (Employ Your Brand, 2017).

Egyes kutatasokbdl az deriil ki, hogy az X és Y generaciok munkahelykeresési és
-valasztasi preferenciai nem is annyira eltéréek. A Freshminds szerint mindkét genera-
ciéra jellemz6, hogy a nagy markanévvel rendelkezd, j6 hirnévii cégek vonzzak Sket, és
még akkor is nyomon koévetik a szimukra érdekesnek tiné allaslehetéségeket, amikor
éppen jo munkahelyiik van (Freshminds in Fodor, 2015).

A felgyorsult vildghoz alkalmazkodva, az dllaskeres6k szamara az valt fontossd, hogy
minél rovidebb id6 alatt szerezzenek minél tobb informaciét. Ezért az is kiemelked6
szerepet jatszhat a munkahelyvalasztasnal, hogy milyen gyors a kivalasztasi folyamat.
Foként az Y-okra jellemzd, hogy mindent akarnak és azonnal. Ez igaz a karrierutra is,
ezért lehet vonzo szamukra a nagy multik vilaga (Libby-Mark 2010).

Korabban a munkavallalokra jellemz6 volt, hogy egy munkahelyen akar tobb tiz
évet is eltoltottek. Ezekben az idékben a toborzék munkdja is konnyebb volt, hiszen
nem volt a cégeknél akkora a fluktuacié mértéke, mint manapsag. Akkoriban nem volt
szitkség arra, hogy a munkaltaté minél szebb és jobb képet alkosson magarol — mara ez

mar szinte elengedhetetlenné valt (Fodor 2015).
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Ezen a ponton érdemes a munkahelyalasztas befolyasolé tényezdjeként megemliteni
az employer brandinget, ami pontosan azért alakult ki, hogy a munkaltatérél alkotott
képet maga a vallalat alkossa meg a munkavallalok fejében, igy 6sztondzve 6ket minél

jobban arra, hogy dontési helyzetben az adott véllalatot valasszak.

3. A munkaltatoi markazas

3.1. Az employer branding meghatdrozdsa

A munkaltatéi marka eredete egészen az 1970-es évekig nyulik vissza, amikor is megje-
lent az employer branding ,,6se”, a munkaerdpiaci marka, ugyanis piacorientalt megko-
zelitésben a munkaerépiacon indokolt volt a marketingeszkozok hasznalata. Ebben az
esetben a termék nem volt mas, mint maga a munka, melyre a legmegfelel6bb ,vevot’,
vagyis munkatarsat keresték, ehhez pedig kiilonb6z6 marketingeszkozoket alkalmaztak
(Orosdy-Laszl6 2003).

A munkaerdpiaci marketing alapjaiban egészen hasonlit a késbb felbukkant sze-
mélyzeti marketinghez, melyrél Uglyai a kovetkezéképpen fogalmaz: ,,olyan intézkedé-
sek kombinacidja, melyek egy vallalkozas dolgozdit arra 6sztonzik, hogy a vallalkozas-
nal maradjanak, és motivaci6 révén magas teljesitményt nyujtsanak, emellett vilagosan
definialt célcsoportok kiils6 palyazdit arra 6sztonzi, hogy a vallalat altal kinalt allasokat
keressék, és preferenciat biztositson résziikre a konkurens vallalkozasokkal szemben”
(Uglyai 2005: 27). Ahogyan az kideriil a meghatarozasbdl is, a személyzeti marketing
eszkozei segitenek az alkalmazottak megtartasaban, megfeleld teljesitményre 6sztonzé-
sében, abban, hogy a vallalat a kiilvilag felé is vonz6 képet mutasson 6nmagarol, tovab-
ba megkiilonboztesse magat a versenytarsaktol.

A munkaltatéi marka fogalmaval el6szor az 1990-es évek masodik felében taldlkoz-
hatunk. Ambler és Barrow ekkor kezdték kutatni, hogy mi torténne akkor, ha a vallalat
két legnagyobb értékét — az embereit és a markdjat — valamilyen médon 6sszehoznak.
Kutatasaik soran rajottek, hogy a ketté kozott igenis van 0sszefiiggés. A 27 vallalati veze-
tével készitett interjusorozatuk soran az egyik vezeté ramutatott arra, ha neki vannak
a legjobb boltjai, akkor az emberek jo6 hirét keltik az tizletnek, ezért tehetséges munka-
er fog jelentkezni a meghirdetett allasokra, emiatt neki lesznek a legjobb alkalmazot-
tai, és végiil az 6véi lesznek a legjobb boltok. Tulajdonképpen az egész egy korforgas,

mely soran az egyikbol kovetkezik a masik. Mindez alapjan sziiletett meg a munkaltatdi
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marka fogalma: ,,a foglalkoztatdsbdl szarmazé funkcionalis, gazdasagi és pszicholédgiai
elényok egyiittese, melyeket a vallalattal azonositanak” (Ambler — Barrow 1996: 186).
A meghatarozas alapjan tehat a munkaltatéi marka azon elényok sszessége, melyekkel
a munkavallalé akkor szamolhat, ha a markahoz tartoz¢ vallalatnal kotelezi el magat.

A kissé még altalanos fogalom az id6 mulasaval egyre kidolgozottabba valt, igy
lesziikitve, hogy mi az, ami munkaltatéi marka, és mi az, ami mar nem. Lloyd 2002-es
megfogalmazasaban a munkaltatéi marka ,,egy olyan kép jelenlegi és leendé munkaval-
lalok fejében, amely egy kivanatos munkahelyre utal, ahol egy munkavallalé szivesen
dolgozik” (Lloyd, idézi Balint 2014: 13). Minchington ehhez hasonléan gy gondolja,
hogy a munkaltat6i marka azt a képet erdsiti a munkavéllaloban, hogy a véllalat remek
hely a munkavégzésre (Minchington 2010). Leggyakrabban ezzel a meghatarozassal
azonositjdk az employer brandinget. En azonban tgy gondolom, hogy ez nem feltét-
leniil a legpontosabb meghatarozas, sokkal inkabb helytallé az alabbi megfogalmazas
mely szerint ,,a munkaltatéi marka egy olyan eszkoz, amely egy vonzoé és hiteles mun-
kahely képét kozvetitve igyekszik az adott vallalatot versenytarsaitol megkiilonboztet-
ni” (Balint 2014: 13). Balint definicidja kiemeli azt is, hogy a munkaltatéi markanak
hitelesnek és élethtinek kell lennie. Ez fontos egyrészt a becsiiletes verseny megtartasa
érdekében, masrészt pedig hosszu tavon a cégnek sem kifizetédo valotlan allitasokat
kommunikalni a potencialis munkavallalok felé, ugyanis azok csatlakozas esetén ha-
mar rajonnek a hazugsagra, és igy nem csak értékes alkalmazottakat veszithet a cég,
akiknek a toborzasaba és betanitasaba id6t és pénzt fektettek. Ennél nagyobb karokat
is okozhat egy ilyen fiillentés, ugyanis az emiatt tavozo alkalmazott rossz hirét keltheti
a cégnek, ezért lehetséges, hogy nem lesz annyi jelentkez6 az allasokra. S6t szélsdséges
esetben akar a vallalati marka is sériilhet, ami sulyos kovetkezményekkel jarhat. Ezek
miatt is fontos, hogy a vallalatok csakis olyan allitasokat kommunikaljanak a kiils6k
részére, amelyek valoban igazak is, illetve amelyekhez ténylegesen tartani tudjak ma-
gukat.

Mar a fogalommeghatarozasokbdl is jol kivehet6, hogy a munkaltatéi marka tobb
tényezdje is alatdmasztja annak létjogosultsagat. Segit abban, hogy a vallalat képes
legyen megkiilonboztetni magat a versenytarsaitol, igy a munkavallalé dontéshelyzet-
ben képes kivalasztani, melyik szervezet a legmegfelel6bb szamara. Magnesként miiko-
dik, elésegitve, hogy a tehetséges munkavallalok és a vallalat kozott kialakuljon az

a kotddés, mely arra készteti a potencidlis munkavallalét, hogy azt a vallalatot valasz-
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sza. Az employer branding hasznosnak bizonyulhat abban az esetben is, ha a vallalat
szorosabb kapcsolatot szeretne kialakitani jelenlegi munkavallaldival, ugyanis céljai
kozé tartozik, hogy olyan embereket gytijtson, akik nem csak révid tavon tervezik éle-
titket a cégnél, hanem hosszabb ideig is szeretnének maradni, akik azonosulni tudnak
a szervezeti kulturaval, elfogadjak annak céljait, s6t 6k maguk is [épéseket tesznek ezek
elérése érdekében, mindemellett motivaltak, és elkotelezettek a cég irant.

Ambler és Barrow kutatasabdl kideriil, hogy a munkaltatéi markaépités kapcsolodik
a marketinghez. Nem meglep6 tehat, hogy habar kicsit masképpen, mint altalaban, de

remekiil érvényesiil benne a marketingmix (1. dbra).

1. abra: Munkaltatéi marketingmix

Forrds: Balint (2014: 12)

A marketing kozpontjaban alapvetéen a termék all. Az employer branding esetén az elsé
P, azaz a product szerepét pedig egyértelmi, hogy a munkahely tolti be, mely igyekszik
vonzo6 lenni a piaci szereplk szamara. Ha mélyebb értelmezésbe szeretnénk belemen-
ni, akkor a termék lehet a munkakdr, annak tervezése, szervezése, elemzése, valamint

a szervezetfejlesztés. A célcsoport esetiinkben a potencialis és meglévé munkavallalok
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halmaza. Oket azonban érdemes ebben a két kiilon kategéridban kezelni, hiszen
tobbnyire mas eszkdzok bizonyulnak hatékonynak a munkahely vonzoéva tételében
a jelenlegi, és megint masok a leend6 alkalmazottak szamara.

Az arpolitika vagy price ebben az esetben a jovedelem, melybe beletartoznak a bérek,
az anyagi 6sztonzoék és minden egyéb béren kiviili juttatas, melyet a vallalat biztosit az
alkalmazottak szamara. Ehhez kothetjiik a teljesitményértékelési rendszert, mely befo-
lyasolhatja, hogy a munkavéllal6 milyen jutalommal, prémiummal, illetve fizetéseme-
léssel szamolhat a jovében.

Disztribucids politikanak, place-nek a toborzas és kivalasztas, az el6léptetések, illet-
ve a leépitések 1épéseit tekinthetjitk. Vagyis ide tartozik a vallalat minden munkaer6-
aramlasi folyamata. Ezek pontos meghatarozasahoz pedig figyelembe kell venni a kiilsé
munkaerépiacot csakugy, mint a bels6t.

A negyedik P, azaz a promotion hasonlit a leginkabb a marketing altal is alkalmazott
kommunikaciora. A klasszikus értelméhez képest annyiban tér el, hogy a célcsoportot
a korabban emlitett modon érdemes két részre osztani, igy mindkettd szamara a leg-
megfelel6bb eszkozok alkalmazhatok kiilon-kiilon, tovabba a munkaltatéi mérka ese-
tében nem a ,,termék” az, amit vonzéva kell tenni, tehat nem magat a munkavégzést,
hanem annak helyét promotaljak elsésorban (Balint 2014).

Belathattuk tehat, hogy az employer branding nem egy ujkelett dolog, és az is ki-
dertilt, hogy osszefliggésbe allithaté a véllalatok marketingtevékenységével. Sikeriilt
megtalalnunk egy olyan meghatarozast is, mely napjainkban is helytalléan fejezi ki
azt, hogy mi a célja a j6 munkaltatéi markanak, kiilonos hangsulyt fektetve arra, hogy

a véllalatnak hiteles képet kell mutatnia magardl.

3.2. A munkdltatéi mdrkdzds eszkozeinek dtalakuldsa

A 2008-as gazdasagi valsag el6tt még a munkaltatok uraltdk a munkaerdpiacot. Akkor
még a munkavallaloknak kellett kiizdeniiik azért, hogy egy-egy munkahelyre bekertiil-
hessenek, vagy azért, hogy ott maradhassanak. Abban az id6szakban még nem igazan
volt sziikség az employer branding nyujtotta lehetdségekre — mara azonban szinte elen-
gedhetetlen ,,kellék’, hiszen a piacot a munkavallalok igényei alakitjak. A legjobb szak-
embereket rendkiviil nehéz megtalalni, és ha sikeriil, a megtartasuk szinte lehetetlen.

Vagy mégsem? Csupan a hagyomanyos toborzasi eszkozoket alkalmazva a kijelentés



VALOGATOTT TANULMANYOK KUTATO HALLGATOK MUNKAIBOL 181

igaz is lehet, ugyanis ezeket minden véllalatnak érdemes kiegészitenie, méghozza a célt
és a célcsoportot szem eldtt tartva a legmegtelel6bb eszkozokkel.

A korabbi fejezetben emlitett célcsoportnak megfeleléen az employer branding esz-
kozoket sziikséges két csoportba bontani. Nem mindegy ugyanis, hogy a vallalat a bel-
s6 munkavallaléival kivanja szorosabbra flizni a kapcsolatat és 6ket akarja megtartani,
vagy a kiils6 piacrdl szeretne Uj alkalmazottakat a céghez vonzani. E két cél teljesen mas
eszkozok alkalmazasat kivanhatja a szervezettdl. Kutatdsom szempontjabol leginkabb
a kiils6 eszkozok meghatarozok, ezért a hangsulyt ezekre fektetem.

Erdekes belegondolni, de a munkaltaté mdrka létrehozasahoz a cégnek nem kell
semmit sem tennie, ugyanis a puszta létezése is elegend6 lehet. Ennek oka az, hogy
a vallalatnal emberek dolgoznak, akiknek vannak kiilonb6z6 gondolataik arrdl, milyen
munkahelyen dolgoznak, milyen a légkdr, mennyire érdekes az, amit csinalnak, szeret-
nek-e ott dolgozni, stb. Mivel az emberek tarsas lények, biztosan vannak olyan roko-
naik, bardtaik, ismerdseik, akikkel ezeket az észrevételeiket megosztjak, igy ezekben az
emberekben is kialakul egy bizonyos kép a vallalatrél, amit 6k szintén tovabbadnak, ha
valaki kérdezi 6ket réla. Ebbol kovetkezik, hogy az employer branding els6, de korant-
sem elhanyagolhatd eszkoze maga az ember, illetve annak meglatasai és elképzelései
a vallalatrol, melyeket tovabbad a kornyezetének is. Ha a cég képes ezt felismerni,
fontos 1épést tehet afelé, hogy minél szebb és jobb kép alakuljon ki rola elsédlegesen
a munkavallaléi, masodlagosan pedig annak kornyezete szamara.

Ez a felismerés ugyanakkor még inkabb kihasznalhaté abban az esetben, ha nem
csak az alkalmazottak igényeit veszik figyelembe, hanem belevonjak a kiilsé piacra
szant vonzo eré megteremtéséhez hasznalhaté eszkozoket is. Erre remek példa lehet,
ha a vallalat 6sszegytjt gondolatokat a dolgozoéitol, és ezeket felhasznalja valamilyen
online vagy akar offline feliilleten. A dolgozoktdl szarmazo idézetek vonzok lehetnek
a potencialis munkavallalok szamara, ugyanis azt a képet festik a vallalatrol, hogy
fontosak neki az emberei, kivancsi a véleményiikre, és mindenki megoszthatja a gon-
dolatait. Ett6l a cég sokkal megfoghatobba, emberibbé valik, és lehet ez egy olyan
megkiilonboztetd jegy a versenytarsakkal szemben, amely miatt dontéshelyzetben az
6 ajanlatat fogadjak majd el.

Korabban az allasborzéken elegendé volt, ha a cégeket a HR-es kollégak képviselték.
Ugyanez ma mar nem tul gyakori, és az érdekldd6k sem szeretik kiilonosebben. Habar

a HR megjelenése ezeken a rendezvényeken még mindig nagyon fontos, nem szabad
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azonban az iroddban hagyni a szakmai oldal képvisel6it sem. A leendé munkavallalok
ugyanis sokkal jobban szeretnek az adott munkarol egy olyan embert6l kérdezni, aki
valéban benne dolgozik vagy éppen dolgozott. Manapsag a legtobb vallalat alkalmaz-
za ezt az eszkozt, ha allasborzén vesz részt, ugyanis igy sokkal atfogdbb képet képes
adni az érdekl6d6knek arrdl, hogy milyen az adott cégnél az adott munkat végezni.
Az allaskeres6k ugyanakkor halasak és lekotelezettek is lehetnek, ha ilyenforman ta-
jékozodhatnak a munkakorrdl, ugyanis igy értékes idot takarit meg nekik a vallalat,
és talan még pontosabb és hasznosabb informacidkat szerezhetnek, mint barmilyen
kiadvanybdl. Ennek az eszkdznek azonban lehetnek veszélyei is, ugyanis nem mindegy,
hogy ki képviseli a céget. Erdemes olyan dolgozokat delegélni a feladatra, akik képesek
lelkesen és hitelesen mesélni a munkajukrol és a munkahelyiikrél idegeneknek, ellen-
kez6 esetben ugyanis visszafelé siilhet el a fegyver. Fontos figyelni arra is, hogy lehe-
téleg tobb tapasztalati szint is megjelenjen, ugyanis egyesek szivesebben beszélnek ha-
sonlé koruakkal, masok pedig egy szenior vagy vezeté emlékezetes pillanatait tartjak
meggy6z6bbnek. Egyes szervezetek még arra is figyelnek, hogy amennyiben egyetemi
rendezvényen vesznek részt, olyan kollégakkal képviseltessék magukat, akik azon az
egyetemen végeztek vagy valamilyen médon kétédnek hozza. Ha ezekre képes figyelni
a vallalat, az nagyban el6segiti, hogy az allasborzén részt vevékben kialakult kép minél
jobb legyen.

Remek eszkoz lehet a fiatal tehetségek vonzasara az egyetemistak és frissdiplomasok
szamara szervezett nyilt nap. Az ilyen eseményeken az érdekl6déknek ugyanis lehetd-
ségiik nyilik - akar jatékos formaban - jobban megismerni a céget, sé6t talalkozhatnak
a munkavallalokkal is, akiktol értékes informaciokat gytjthetnek, méghozza elsé kéz-
bél. Az ilyen alkalmon szerzett pozitiv benyomasok hatasara valoszinii, hogy egy dontés
el6tt allé munkavallalé azt a céget fogja végiil valasztani, ahol mar volt interakcidja
a szervezettel és annak alkalmazottaival, hiszen azt mar jobban ismeri, mint a masik
vallalatot, melyhez semmilyen szal nem fuzi.

A maij vilagban elengedhetetlen az élethosszig tarté tanulas, ezért remek eszkoz lehet
egy jol miikodo képzés és fejlesztési rendszer bevonzasra és megtartasra is. Régebben
ez nem igazan volt fontos, ma azonban az emberek vagynak arra, hogy egy teriileten
a legjobbak lehessenek, és folyamatosan frissitsék a tudasukat. Ezzel egy idében pedig
a megszerzett ismeretanyag folyamatosan bdévitésre és korrekcidra szorul. A szerve-

zetnek fontos figyelnie arra, hogy alkalmazottai szamara kielégité mennyiségii és mi-
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néségl képzéseket, tréningeket biztositson, hiszen igy elkotelezheti alkalmazottait, és
a potencialis munkavallalok korében is sok esetben vonzdva teheti a céget, féleg akkor,
ha az igy megszerezhet6 tudast mashol nem, vagy csak nagyon nehezen tudnak meg-
szerezni (Gossler 2018).

Ezek mellett fontos lehet az is, hogy a képzéseken tilmutat6 és azokkal nem Osz-
szefliggd belsé eseményekre is sor keriiljon. Ilyenek lehetnek példaul a csapatépitd tré-
ningek, a céges farsangok és karacsonyok, az iizleti évet lezard vagy éppen megnyitd
rendendezvények. Ezeknek fontos szerepe van ugyanis a csapatkohézié és az elkdotele-
zettség novelésében, és annak erdsitésében, hogy a munkavallal6 a vallalatnal jol érezze
magat. Amennyiben egy munkavallal6 érzi, hogy a munkahelyén torédnek vele, fon-
tosnak tartjak a kozos tinnepléseket, kisebb eséllyel hagyja el a céget. Nem mellesleg
ezeknek az eseményeknek a kiils6k részére torténé kommunikalasa novelheti a mun-
kaltat6i marka vonzo erejét is.

A digitalizacié, a modern technolodgia gyakorlatilag behal6zza az egész életiinket,
igy nem meglepd, hogy az employer brandinget is formalta. Manapsag a munkalta-
tok szivesen egészitik ki toborzasra és/vagy megtartasra iranyuld tevékenységeiket
a modern technolégia alkalmazasaval. Viszonylag széles korben elterjedt eszkoze ennek
a gamifikacid, ami nem mas, mint ,,jatékos eszk6zok alkalmazasa egy olyan kornyezet-
ben, ahol élményre és motivaciora van sziikség” (Gossler 2018: 11).

Ma mar szinte mindenre fellelheté legalabb egy applikacio, igy szinte teljesen evi-
dens, hogy létezik olyan is, amely egyesiti a gamifikaciot az employer brandinggel.
A tehetségek vonzasara hasznos lehet egy olyan alkalmazas, mely rendhagyé médon
ismerteti meg szervezetét az arra kivancsiakkal. Ilyen lehet egy szimulacids jaték, amely
iranyulhat mind a munkahelyi kornyezet, mind a munkatevékenység megismerésére,
vagy barmi egyéb kapcsolddé témara. Ez az eszkoz biztosan megragadja a figyelmet, és
az informacio is sokkal inkabb megmarad a jatékot jatszok fejében.

Nem mindegy, hogy a véllalat hol hirdeti allaslehetdségeit. Az idésebb, tapasztaltabb
korosztaly még mindig elédnyben részesiti a kiillonb6z6 allashirdetési portalokat, azon-
ban a fiatalok mar elészeretettel hasznaljak a kozosségi oldalakat allaskeresés soran is.
Ez korabban elképzelhetetlen lett volna, de mara mar az online to6lt6tt id6 minden hét
percébdl atlagosan egyet valamilyen kozosségi oldalon toltiink (Kékkéi 2018). Ezért
valhat be a vallalatok szamara, ha LinkedInen vagy Facabookon osztanak meg allashir-

detést, amit egyre tobb cég meg is tesz.
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Hogyan kapcsolddhat 6ssze a kozosségi média hasznalata az employer brandinggel?
Az, hogy a vallalat karrieroldala mennyire vonzo, sziikséges, de nem elégséges feltétele
a munkavallaok bevonzasanak (Gossler 2018). Az allaskeres6k 84%-a nézi meg annak
a vallalatnak a kozosségi oldalat, mely irant érdeklédik, 50%-uk szerint a Facebook-
profil hasznosabb a weboldalnal is, és 69%-uk mar a kozosségi oldalon jelentkezik, ha
ezt a vallalat lehet6vé teszi (Kékkoi 2018). Ezen adatok is mutatjak, hogy ma mar egy
szervezetnek jelen kell lennie a kdzdsségi médiaban, és az sem mindegy, milyen tartal-
makkal t6lti meg azt, ugyanis minden esetben informativnak kell lennie és megfelel6
képet kell sugaroznia a munkaltatéi markarol.

Ebbdl a fejezetbdl kideriilt, hogy az employer branding eszkoztara folyamatos val-
tozason megy at, igy gyakorlatilag lehetetlen pontosan lehatdrolni, mi tartozik bele.
A folytonos megujulds oka az, hogy minden esetben alkalmazkodnia kell a munkaerd-
piachoz és a kor elvarasaihoz egyarant. Ez arra kényszeriti a cégeket, hogy bizonyos
idékozonként frissitsék alkalmazott eszkozeiket. Fontos tovabba az is, hogy a vonzd
munkaltatéi marka kiépitéséhez nem elegendé egyetlen eszkéz hasznalata, hiszen az

eszkozok a legkedvezobb hatast csak egyiitt képesek elérni.

3.3. Az employer branding szakértéi szemmel

Ugy gondolom, hogy az employer branding fontossaganak és létjogosultsaganak meg-
értéséhez hasznos lehet, ha megvizsgaljuk, hogyan vélekednek réla a HR teriiletén
dolgozé szakemberek. A gazdasagi vilagnak mara sikeriilt szinte teljesen elfogadnia
a munkaltatéi markaépités jelenségét, azonban abban, hogy hova érdemes a stlypon-
tokat helyezni a tevékenység soran, nem teljesen egyeznek a vélemények. Ebben az
alfejezetben azt fogom bemutatni, hogy az egyes szakemberek szamara mi bizonyul
elengedhetetlennek az employer branding soran.

Az employer branding vajon muland6 hébort vagy a HR jovéje? Erre a kérdésre
kereste a valaszt Ben Slater (2015), amikor megirta cikkét a Beamery blog szamara.
Ahhoz, hogy minél atfogdbb képet kaphasson a piac véleményérdl, huszonét HR-szak-
ember gondolatait gyiijtotte dssze, akik koziil abban mindannyian egyetértettek, hogy
a munkaltatdi markaépitésnek van helye a HR-stratégiaban, ugyanakkor abban, hogy
melyek annak legfontosabb pontjai, voltak eltérések. Matt Buckland szerint minden

alapja az, hogy el6bb ismerjiik meg a véllalatot, és csak azutan dontsiik el, mitlenne érde-
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mes kommunikalni. Bob Marshall azt allitja, hogy a tehetségekért folytatott harc nem
létezik, ugyanis tehetséges munkavallalokbol nincs hiany. Csupan arrél van szo, hogy
ezek az emberek nem szivesen dolgoznak barkinek. Ezért Marshall gondolatmenete
alapjan a legfontosabb az employer branding soran az, hogy kitiinjiink a versenytarsak
koziil, méghozza ugy, hogy a lehetd legjobb oldalunkat mutatjuk. William Tincup azt
emelete ki, hogy szdmara mindennél fontosabb az, hogy a munkaltatéi marka hiteles
legyen. Ez pedig csak akkor mtikddhet, ha a vallalat kizarolag az igazat mondja maga-
rél, ,,még akkor is, ha faj” (Slater 2015). Az allaskeresdk jelentds része utananéz annak
a szervezetnek, ahol el szeretne helyezkedni, és a lehetdségek koziil sok esetben a hir-
név alapjan valaszt. Matt Charney szerint ezért elengedhetetlen a munkaltatéi marka-
épités, raadasul a sikeres marka akar tobb és jobb munkaer6t szerezhet gyorsabban és
olcsdbban, mint a klasszikus eszk6zok. Greg Savage szemében a legfontosabb az, hogy
a kozosségi médian tallassanak a vallalatok, és észrevegyék, mekkora szerepe lehet
a cég megitélésében az ugynevezett candidate experinece-nek. Sok munkaltaté figyel-
me ugyanis elsiklik afelett, milyen fontos a jelentkez6 szamara, hogyan bannak vele és
mit él at, amikor kapcsolatba keriil a céggel,(Slater 2015).

Zvezdovics Anita, a Zukunft Personal Hungary Employer Branding szakértéje arra
hivta fel a figyelmet a Piac és Profit szamara irt cikkében, hogy a munkaltatéi markazas-
tol — barmilyen eszkozoket is alkalmazzunk — nem szabad azonnali eredményeket var-
ni. Eppen ezért ahhoz, hogy egy munkaltaté erés markanak szdmitson a piacon, sokat
kell tenni, igy Zvezdovics szerint csakis stratégiai szinten lehet employer brandingben
gondolkodni (Zvezdovics 2018).

A Randstad kereskedelmi vezetdje szamara a legfontosabb az, hogy a munkaltatoi
marka a stratégiaba agyazottan jelenjen meg. Azonban kiemelte azt is, hogy a minél
jobb {izenet megtalalasdhoz és kozvetitéséhez elengedhetetlen, hogy az egészet egy
kutatas el6zze meg mind a bels6, mind a kiils6 piacon (Jager 2017).

A munkaltat6éi marka nem csupan egy szép logd vagy frappans szlogen, hanem egy
mintazat, mely bemutatja, milyen val6jaban a vallalat. James Ellis ezt a Nike marka
példdjan keresztiil igy mutatja be: ,a marka egy mintazat, mely koriilveszi azt az elkép-
zelést, hogy a Nike képes arra, hogy mindenkit sportoléva tegyen, ez az 6 markajuk”
(Ellis 2017: 1). Ennek az a mondanivaldja, hogy a munkaltatok altal felépitett képet

minden egyes kommunikaciojukkal tamogatni, erésiteni kell. Ehhez pedig ténylegesen
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minden esetben tartaniuk kell magukat a vallalatoknak, hiszen a rosszul megvalasztott
idea vagy nem megfelel6 eszkoz lerombolhatja az addig felépitett markat.

Yen Tran gy gondolja, az employer branding kulcsa az, hogy a munkaltat6 a meg-
lévé alkalmazottai szamara is nagyszer(i legyen, és ne csak kifelé kommunikalja ezt.
A munkaltatéi marka ugyanis remek megtartoerével is bir. Tran szerint rendkiviil nagy
jelent6séggel bir, hogy a vallalat milyen eszkozokkel éri el munkavallaldi elkotelezettsé-
gét, miként tamogatja a legtehetségesebb dolgozokat. Mindemellett kiemeli a candidate
experience, a kozosségi médian megosztott tartalmak, a visszajelzések fontossagat,
tovabba azt is, hogy a munkatlaténak torekednie kell arra, hogy ,,alomallasokat” kinal-
jon a potencialis munkavallalok szamara (Tran 2015).

Annak ellenére, hogy a HR-szakértdk egyetértenek abban, hogy a munkaltat6i mar-
kaépitésnek helye van a munkaltatok stratégidgjaban, a mas teriileten dolgozok kétel-
kednek abban, hogy ez igy lenne. A Forbesnak irt cikkében Vitkovits Péter sem félt
megosztani ellenvéleményét a témaval kapcsolatban. Irdséban ugy fogalmaz, hogy az
employer branding gyakorlatilag nem mas, mint kifogas arra, hogy a vallalat tobor-
zas-kivalasztas csapata nem tud kielégit6 létszamu alkalmazottat felvenni. Vitkovits ta-
gadja azt is, hogy a munkaltatoi markaépitésnek létjogosultsagot adé munkaeréhiany
valéban létezne, ugy gondolja ugyanis, hogy mindez abbdl adddik, hogy a szerveze-
tek egyszertien nem hajlandok eleget fizetni dolgozo6ik szamara. Ily médon mindenre
megoldas lehetne a munkabérek emelése vagy a teljesitményalapt bérezés bevezetése.
Vitkovits szerint a vallalatoknak minden esetben csak egyetlen markajuk lehet, mely
alapjan a kiilsé piac szerepl6i el tudjak donteni, hogy kivannak-e kapcsolatba 1épni
a céggel, tekintet nélkiil arra, hogy az illet6 potencialis munkavallald, tigyfél vagy be-
szallito (Vitkovits,2017).

Vitkovits cikkét Batiz Andras nem hagyta sz6 nélkiil. Néhany nappal késébb ugyan-
is ugyanazon platformon fogalmazta meg véleményét. Batiz szerint a munkaltatéi mar-
kazasnak mar pusztan az is hitelt ad, hogy 20-25 éves torténelemre tekinthet vissza.
Tovabba az allaskereséket érdekli, milyen az a munkahely, ahol majd dolgozni fog-
nak. Ennek bemutatasara pedig remek eszkoz lehet az employer branding. Ugyanakkor
belatja, hogy a munkaltatéi marka sem mindenhatd, hiszen ,,atgondolt iizleti stratégia,
izgalmas termékek vagy szolgaltatdsok megalmodasa és létrehozatala eléremutatd
kormanyzati politikdk kialakitasa nélkiil nem sokat ér”. Mindent dsszevetve elmond-

hato, hogy Batiz szerint a munkaltatéi markdzas vitathatatlanul hatékony eszkoz, még
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akkor is, ha nem nyujt megoldast mindenre, ugyanis nem csak a megfeleld eszkozoket,
de az alkalmas kornyezetet is meg kell teremteni ahhoz, hogy minél jobban mtikddhes-
sen (Batiz 2017).

Mindezek alapjan belathatjuk tehat, hogy a munkaltatéi markazasnak van és lesz
is 1étjogosultsaga a HR vilagaban, hiszen a teriilet szakemberei egyetértettek ebben.
Ennek ellenére az is elmondhatd, hogy nem lehet teljesen pontosan megallapitani, me-
lyek az employer branding legf6bb pontjai. Habar a szakért6i véleményekben vannak
atfedések, alapvetéen mindenki szdmdra mas bizonyult a legfontosabbnak. Ez nem is
feltétleniil jelent problémat, hiszen a munkaltatéi markanak pont az a lényege, hogy
megkiilonboztesse a vallalatot. Igy ezen a teriileten, bar tanacsokra lehet tdmaszkodni,
nincs egy egységesen megallapitott mintazat, amit kovetni lehet. Ebben a miifajban
nincsenek ugynevezett best practice-ek, hiszen minden vallalatnak 6énmaganak kell
megtalalnia a szamara legmegfelel6bb eszkozoket és lizenetet, és talan pont ez adja az

employer branding szépségét.

3.4. Munkaltatoi mdrkdk versenye

A vallalatok kozott szoros verseny folyik az employer branding téren. Ebben az
esetben azonban nem csak a tehetségekért folytatott harcra kell gondolni, hiszen
mind nemzetkozi, mind magyarorszagi viszonylatban szdmos munkaltatéimarka-dijat
osztanak ki évrél évre, melyekért a cégek versenybe szallhatnak. Ugyanakkor fontos
megjegyezni, hogy ezek az elismerések — akdrmennyire is még er6sebb markava teszik
Oket — csak masodlagosak a vallalatok szamara. Els6dlegesnek még mindig azt tartjak,
hogy valddi és hiteles legyen az akar dijra is jogosit6 brand. Ebben a fejezetben 6ssze-
gyljtottem néhany munkaltatéi markara iranyulé elismerést, melyek szempontrend-
szerét a kutatdasomban is alkalmaztam.

A Randstadot mar évek 6ta foglalkoztatja nemzetkdzi és orszagos szinten is, hogy
melyek a legvonzébb munkaltatok. A vilag harminc orszagaban kutatja a munkaképes
kortak csoportjat aszerint, hogy milyen véleménnyel vannak a legnagyobb munkal-
tatokrol és az egyes szektorokrol. Emellett a munkaerdpiaci trendeket is figyelemmel
kisérik. Magyarorszagon idén 6todik alkalommal dijaztdk a legvonzébb vallalatokat.
A Randstad kutatasabol azonban nem csak az deriilt ki, hogy melyik vallalatnal dolgoz-

nanak legszivesebben a munkavallalok, hanem az is, hogy melyik szektorban. Ebben
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az évben a telekommunikdcié aratott gyézelmet a szektorok versenyében, de sokan
helyezkednének el a vegyiparban vagy szolgaltatdo cégeknél, és nagyot lépett eldre
a pénzigyi szektor is. Idén el6szor a Randstad nem csak hagyomanyos elismeréseit
adta at, hanem létrehozott egy ugynevezett Nivddijat is — ezt olyan cégek vehettek at,
amelyek az elmult 6t évbol legalabb haromban dijazottak voltak (Randstad.hu, 2018).

A Magyar Public Relations Szovetség 2015-ben alapitotta Employer Branding tagoza-
tat, mely arra hivatott, hogy tamogassa és fejlessze a magyarorszagi munkaltatéimarka-
kulturat, hiszen ezel6tt ezt még senki sem tette meg intézményes keretek kozott. 2018-
ban pedig mar negyedik alkalommal rendezi meg az Employer Branding Awardot.
Ennek célja, hogy a legjobb eszkozoket és programokat megismertesse a hazai szak-
mai kozonséggel. A dijon a kozép- és nagyvallalatok kiilon csoportba keriilnek, és két
kategdriaban palyazhatnak: employer branding stratégia, illetve rovidebb employer
branding kampanyok. A jelentkezOket egy tiztagu fiiggetlen szakmai zsiri értékeli
elére meghatarozott szempontrendszer alapjan, mely elérheté a palyazok szamara is
(Employer Branding Awards, 2018).

Magyarorszagon mar nem csak a nagyvallalatoknak van munkaltatéi markajuk. Ezt
felismerve a Dreamjo.bs létrehozta a Szerethet6 Munkahelyek dijat, melyre egészen az
idei évig kizarélag kis- és kozépvallalkozasok palyazhattak, idén azonban helyet kap-
tak a nagyvallalatok is. A palyazati kiiras szerint egy munkaltatd szerethet6ségét tobb
dolog is befolyasolhatja, példaul az, hogy milyen a légkor, milyen a munkakérnyezet,
milyen fejlodési lehetdségeket biztosit a cég, Osszeegyeztethet-e a munka és a magan-
élet, stb. A dij odaitélésérdl kozonségszavazas dont, ahol azt értékelik, mennyire ,,jon
at” az, hogy a vallalat szeretheté munkahely. Mindezek alapjan végiil 6sszeallitanak egy
TOP100 KKV és egy TOP25 nagyvallalat listat is, és a listan szerepld cégek egy évig
viselhetik a Szerethet6 Munkahely cimet (Szerethet6 Munkahelyek, 2018).

Nemzetkozi viszonylatban is talalhatunk szdmos munkaltatéi markazassal kapcso-
latos dijat. Ezek koziil egyik az Employer Brand Management Awards, melyre Eurépa-
szerte palyazhatnak a cégek. Husz kiilonboz6 kategdriaban adjak at az elismeréseket,
ilyenek példaul: Legjobb bels6 kommunikacid, Legjobb marka nagykovet program,
Legjobb munkavallaléi élmény, Legkreativabb munkaltatéi marka, Legjobb rovid tava
kampany stb. Az egyes kategoriak induloit egy 27 tagu szakmai zstri értékeli kate-
gorianként eltéré szempontok alapjan. A dijatadon elismerésben részesiilnek az egyes

kategdriak nyertesei, tovabba kihirdetnek egy abszolut gydztest is, akirdl a zstiri egyon-
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tetlien megszavazza, hogy az évben egyértelmtien az 6vé a legjobb munkaltat6i marka
(Employer Branding Management Awards, 2018).

Az emlitett dijakon kiviil természetesen rengeteg mas, hasonld elismerésért szallhat-
nak ringbe a munkéltatok. Ugy gondolom, hogy ezt érdemes is megtenniiik azoknak
a vallalatoknak, melyek mar rendelkeznek egy jol felépitett markaval, hiszen egy ilyen
dijat elnyerve még inkabb megerdsithetik piaci helyzetiiket, és akar versenyeldnyhoz
is jutahatnak a tehetségekért foly6 harcban. Azonban rendkiviil fontos megjegyezni,
hogy ez mar csak a piramis csucsa. Ahhoz, hogy egy munkaltat6 eljusson idaig, ren-
geteg 1épcsot kell megmasznia, hiszen dijakat éré employer branding stratégiat csak
a cég pontos megismerése utan, kisérletezve, olykor talan el is bukva, de onnan felkelve,

rengeteg tapasztalatot felhalmozva és idével lehetséges.

4. Primer kutatas

4.1. A kutatds célja, hipotézisek

Kutatasomat azzal a céllal végeztem, hogy megértsem, mennyiben befolyasolja a hall-
gatok munkahelyvalasztasi attitidjeit az employer branding. A munkaltatéi markazas
valéban mindennek a kulcsa a hallgatok szemében? Vajon a hallgaték tudataban van-
nak annak, hogy egy-egy befolydsol6 tényez6é employer branding eszkoz? A kutatds
soran felmértem azt is, hogy mennyire vannak tisztaban a hallgatok a munkaltatéi
markazassal, mint fogalommal.

Kutatdsom elején harom hipotézist allitottam fel, melyeket kutatasommal vizsgaltam:

HI1: A megkérdezettek véleménye alapjan az employer branding eszk6zok a munka-
helyvalasztas soran a {6 befolyasolo tényezdk kozé sorolandok.

H2: A jol miikéd6 employer brandinggel rendelkezé vallalatnal elégedettebbek/
hosszabb tavra terveznek az iskola mellett rendszeresen dolgozok.

H3: A rendszeresen dolgozokat kevésbé befolyasoljak a kiilsé employer branding
eszkozok a munkahelyvalasztds soran, mint a nem, vagy csak alkalmanként

dolgozokat.

A primer kutatassal kapcsolatban 6t olyan kérdést fogalmaztam meg, melyekre szeret-

tem volna valaszt kapni. Ezek a kovetkezok:
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K1: Mely tényezok és milyen mértékben befolyasoljak a BGE-s hallgatok munka-
helyvalasztasat?

K2: Tisztaban vannak-e a munkaltatéi markazas fogalmaval?

K3: Valasztasukat hogyan befolyasolja az employer branding?

K4: Menyire fontosak szamukra az employer branding eszk6zok?

K5: Az egyetem mellett dolgozé hallgatok jelenlegi munkahelyével valo elégedettsé-

ge milyen mértékben befolydsolja az ottmaradasukat?

4.2. A kutatds modszertana

Az elméleti attekintésem és a szekunder adatok gyujtése utan primer kutatdsom soran
harom mddszert is alkalmaztam, hogy kutatasi eredményeimet tobb szempontbdl is

megvizsgaljam, és a kvantitativ kutatdsom soran relevans adatokhoz juthassak.

4.2.1. Co-creation workshop

A co-creation workshop egy olyan kvalitativ modszer, melynek segitségével 4j otleteket
gytjthetiink a kozos alkotas, kreativ tevékenység kdzben. Ahhoz, hogy ez jol mikodhes-
sen, csapatokra van sziikség, melyekben egymastol fiiggetlen emberek dolgoznak. Ilyen
modon els6 kézbdl szerezhetiink adatokat a kutatasunk célcsoportjatol (Bertini 2014).

2018. szeptember 22-én alkalmam nyilt egy szeminariumi 6ra keretében co-creation
workshopot tartani 28 elsééves emberi eréforrasok szakos hallgatéval.

Négy kérdést tettem fel a hallgatoknak, akik ezek alapjan mind mapeket készitettek.
Hat csoportban dolgoztak, és mindenki egy kérdéssel foglalkozott, igy két olyan kérdés
volt, melyet két csapat is kidolgozott. A csapatok viszonylag 6nalléan végezték a mun-
kajukat, azonban néha sziikségiik volt néhany iranyité kérdésre, melyeket igyekeztem
ugy megfogalmazni, hogy ne befolyasoljam 6ket.

F6 kérdéseim a kovetkezok voltak:

Milyen tényezok alapjan valasztanal munkahelyet?

Munkavallaloként milyen az idealis munkaltat6?

Hosszu tavon milyen tényez6k miatt maradnal egy cégnél?

Milyen eszkozokkel lehet a munkavallalok elégedettségét novelni?
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4.2.2. Szakmai interju

A szakmai interjui soran az interjuztat6 arra kivancsi, hogy a valaszolénak mi a véle-
ménye az adott kérdéskorrol, tehat arra koncentral, hogy mi az, amit megtudhat t6le
és nem pedig réla. A mddszer strukturaltsagaval kizarja azt, hogy a valaszold talzottan
eltérjen a targytol. Az interju szubjektiv valaszokbdl épiil fel, azonban nem az alany bel-
s6, tarsadalmi beagyazottsaganak feltarasa a célja, hanem a ,kiils6” tarsadalmiasultsag
megismerése (Kovacs 2006).

A szakmai interjut Lipcsei Kornéliaval, a PwC Magyarorszag toborzasi és kivalasz-

tasi vezetGjével készitettem 2018. szeptember 26-an.

4.2.3. Kvantitativ kutatas, online kérddives megkérdezés

Kvantitativ primer kutatasom online kérdéives megkérdezés volt, mely aszerint, hogy
a hallgatok dolgoznak-e rendszeresen vagy sem, két hasonlo, de egyes részletekben
kiillonbozd kérdéssorbdl allt ossze. A kérdoiv kitoltése teljes mértékben anonim és
onkéntes mdédon online feliileten zajlott.

A valaszadok témaval kapcsolatos véleményének mélyebb megértése miatt tobb kér-
désnél is alkalmaztam oOtfokd Likert-skalat. Ahhoz, hogy a kérddiv értékelése soran
Osszetettebb képet kaphassak és jobban megértsem a valaszadok kozott 1évo kiilonb-
ségeket, a klasszikus kiértékelési modszerek (valaszok megoszlasa, atlaga, 6sszehason-
litasa, kereszttablak alkalmazasa stb.) mellett K-kozép mddszerrel klaszteranalizist is

végeztem SPSS 24 statisztikai programmal.

4.3. Eredmények

4.3.1. A hallgatéi co-creation workshop eredményei

Kutatdsom soran lehetéségem nyilt részt venni egy szemindriumi éran, ahol 28 els6éves
emberi eréforras szakos hallgatdval tarthattam co-creation workshopot 2018. szeptem-
ber 22-én. Ennek lényege az volt, hogy az egyetemen tanultak altal még nem befo-
lyasolt leend6 szakemberekkel kozosen gytjtsek otleteteket a kutatas tovabbi részéhez
(2. dbra).



192 GossLER ENIKO: KELL-E CSOCSOASZTAL A BGE-SEKNEK?...

2. abra: Pillanatkép a co-creation workshoprdl

Forrds: Sajat kutatas (2018)
A szeptemberi co-creation workshop soran a csoportok meglehetésen hasonlé ered-
ményre jutottak, kozel azonos szempontokat vettek figyelembe. Ez nem is igazan meg-
lepd, hiszen a kérdések nem voltak teljes mértékben eltéréek, s6t szandékosan atfedés-

ben alltak egymassal.

3. abra: A leggyakrabban eldfordulé szavak széfelhdje

Forrds: Sajat kutatas (2018)
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A 3. abrarol remekiil leolvashato, hogy a hallgatdk éltal leggyakrabban ismételt sza-
vak a kovetkezdk voltak: fizetés, modern, munkakornyezet, csapatépitd, id6, pénz, jut-
tatasok, autd, bonuszok, fejlett, cafetéria, el6relépés, fejlddés, karrier és telefon. Ezek
ismeretében nem meglepd, hogy minden csapat esetében el6keriilt, hogy a fizetésnek
fontos szerepe van, ugyanakkor ezenfeliil béren kiviili juttatasokat is tobben emlitet-
tek, mint példaul a cafetéria, a kozlekedés tamogatasa (akar céges autdval, akar tomeg-
kozlekedési bérlettel), céges laptop és telefon stb., ezek megfigyelhetk a 4. dbrdn is.
Minden csoport kiemelte tovabba a munkahelyi kapcsolatokat, hiszen ezeknek jelentds
szerepe lehet abban, hogy egy munkavallalé hogyan érzi magat az adott kdrnyezetben.
Fontosak voltak tovabba a fejlodési és elorelépési lehetdségek. Ezek sem értek varatla-
nul, hiszen gyakorlatilag minden fiatalokkal kapcsolatos kutatasboél kidertil, hogy ezek

figyelembevétele jellemz6 a generaciora.

4. abra: A 4. csapat dltal készitett mind map

Forrds: Sajat kutatas (2018)

Ami sokkal inkabb meglepd volt szimomra, hogy ardnylag sok employer branding
eszkozt véltem felfedezni a csapatok altal kiemelt szempontok koziil. Szinte mindenki

megemlitette, hogy fontosnak tartja a modern munkakornyezetet és eszkozoket, azt,
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hogy a cég elfogado legyen, és mindenkit egyenl6en kezeljen, tovabba azt is, hogy rend-
szeresen legyenek olyan belsé rendezvények, melyek nem kothetdk szorosan a képzés-
hez és fejlesztéshez (,,csapatépité programok”). Meglepetésként ért az is, hogy tobben is
emlitést tettek a probléma- és konfliktuskezelés fontossagarol, illetve egy csapat szerint
fontos, hogy hiteles legyen a cég markaja: , hiteles a cég markaja és az altala forgalma-

zott termékkor vagy szolgaltatas” (5. dbra).

5. abra: Az 5. csapat munkdjdanak részlete

Forrds: Sajat kutatas (2018)

Mindezek alapjan arra kovetkeztettem, hogy a fiatalok munkahelyvalasztasaban meg-
hatdrozé szerepe van a munkaltat6i markaknak, hiszen tobb olyan tényez6t is kiemel-
tek a co-creation workshop soran, melyek employer branding eszk6zok vagy szorosan
kapcsoldodnak hozza, még akkor is, ha nem feltétleniil tudjak, hogy az adott szempont
ehhez tartozik.
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4.3.2. A szakmai interju eredménye

Ugy gondolom, hogy akkor, amikor a hallgatok munkahelyvalasztasarél beszéliink,
fontos megkérdezni a masik oldalt is, azaz a vallalatokat, hogy igazan teljes képet kap-
hassunk arrol, hogyan is mtikodik az egész. Alkalmam nyilt a témardl konzultalni Lip-
csei Kornéliaval, a PricewaterhouseCoopers (PwC) Magyarorszag toborzas-kivalaszta-
si vezetdjével. Ezt azért érzem kiilonosen hasznosnak, mert a PwC egy jol ismert cég
a Budapesti Gazdasagi Egyetemen, hiszen rengeteg elhelyezkedési lehetséget kinal-
nak, és nem mellesleg jol felépitett, hiteles munkaltat6i markaval rendelkeznek.

Az interjuban Kornélia kiemelte, hogy napjaink munkaerépiacan fontos szerepe van
az employer brandingnek, tovabba azt is, hogy a sikeres marka nem kodosit, és 8szin-
te képet fest a munkaltatorol. A PwC szamadra kiemelt jelentésége van az employer
brandingnek, hiszen a lehetd legjobb szakemberek bevonzasa és megtartasa nélkiil nem
lehetne Magyarorszag egyik legnagyobb tanacsado cége. Kornélia szerint a PwC egyik
leghasznosabb branding tevékenysége az egyetemekkel és didkszervezetekkel vald szo-
ros kapcsolat apolasa, ami nem csupan ,repi anyagok” osztogatasabol all, hanem tu-
dasmegosztasbol és informalisabb kapcsolatépitésbdl. Ez pedig hozzajarul ahhoz, hogy
a fiatalokat mar gyakornokként elkotelezetté tegyék a cég iranyaba. A PwC munkaltatdi
marka szempontjabdl vett versenyel6nyét Kornélia gy fogalmazta meg, hogy a kozvet-
len, baratsagos és szines megjelenés adja, tovabba az, hogy amikor a vallalat a jé csa-
patarol kommunikal, 6szintén beszél. Arra a kérdésemre, hogy mennyire befolyasolja
a fiatalokat az employer branding, nem kaptam egyértelma valaszt.

Osszességében tehdt a hiteles és 6szinte munkaltatéi marka megléte nagy elényt je-
lenthet a cégek szamara, hiszen el6bb vagy utdbb a befektetett munka megtériil. Az
interju utan azonban kételkedni kezdtem abban, hogy az employer branding 6nma-
gaban mennyire befolyasolja a munkahelyvalasztast. A teljes interja a II. mellékletben

olvashatd.

4.3.3. A kvantitativ kutatds eredménye

Kvantitativ kutatasom alapja egy online kérdéives megkérdezés volt, melyet a Buda-
pesti Gazdasagi Egyetem hallgatéi toltottek ki. A 390 kitolt6 39,49%-a rendszeresen

dolgozik, mig 60,51% nem, vagy csak alkalmanként. A minta nem reprezentativ.
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A MINTA BEMUTATASA

Az online kérdéivet kit6ltd 390 Budapesti Gazdasagi Egyetemre jard hallgato koziil
82,3% alapszakos, 17% fels6oktatasi szakképzéses (FOSZK-os) és 0,5% mesterképzéses
volt. A minta tilnyomo tobbsége (95,9%) nappali tagozatos hallgatd, mig minddssze
2,6%-a tanul levelezd, és 1,5%-a tavoktatdsi formaban.

A kitoltok 76,7%-a n6, 23,3%-a férfi, igy tehat a n6k meglehetdsen feliilreprezental-
tak a mintaban. A valaszaddk kora szintén igencsak valtozatos, 18 és 35 év kozotti, az
atlagéletkor pedig 20,5 év.

Eletvitelszertien a legtébben (69,6%) Budapesten élnek, 21,7% valamely més varos-
ban, a legkevesebben (8,7%) pedig kozségben élnek. A lakhely jellegét tekintve, nem
meglepé modon, a kitoltok 49,6%-a él a csaladjaval. Ehhez képest madr szinte feleannyi-
an (25,30%) laknak albérletben, még kevesebben kollégiumban (16,9%), valamint sajat

lakasban (7,2%), és 1% jelolte azt, hogy ismerdsénél él.

6. abra: A kitoltk életszinvonaldnak megoszldsa (%)

0,5

m 3ltagos
életszinvonalon élek

m dtlag alatti
életszinvonalon élek

m atlag feletti
életszinvonalon élek

73,9
magasan az atlag

feletti életszinvonalon
élek

Forrds: Sajat kutatas (2018)

Osszességében elmondhat6, hogy a kérdéiv kitoltsi 4tlagos életszinvonalon élnek,

hiszen 73,9%-uk valasztotta ezt a lehetdséget, csak 4,6% vallotta magarol, hogy az
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atlagos életszinvonal alatt él, mig 21%-uk gondolta gy, hogy az atlag feletti és tovabbi

0,5% magasan az atlag feletti életszinvonalon él (6. dbra).

OsSZESITETT EREDMENYEK A BUDAPESTI GAZDASAGI EGYETEMROL

A kovetkezd részben az 1. tdbldzatban talalhatd allitasokat kellett értékelniiik a kitol-
téknek aszerint, hogy azok mennyire igazak rajuk. Az értékelés egy 1-t6l 5-ig terjedd

skalan tortént, ahol az 1 egyaltalan nem igaz, az 5 pedig teljesen igaz jelentéssel birt.

1. tablazat: Allitdsok és a teljes minta dtlagai csalddi hdttérre és karrierre vonatkozdan

Szeretek gondoskodni magamrél, 6nélléan élni. 4,27
Szeretek dolgozni. 3,83
A csalddom maximalisan tamogat anyagilag. 3,93
A csalddom maximalisan tdamogat erkolcsileg. 4,50
Legfontosabb dontéseimet a csalddommal k6z6sen hozom meg. 3,53
Tokéletesen valasztottam iskolat és szakmat. 3,80
A szakmai karrierem nagyon fontos szamomra. 4,32
Célom egy vilaghirl cégnél dolgozni. 3,16
Csakis jo nev(, ismert cégnél dolgoznék. 2,87

Forrds: Sajat kutatas (2018)

Az 1. tablazatbél kideriil, hogy a kitoltok dsszességében szeretnek gondoskodni maguk-
rél (4,27), és meglehetdsen fontos szamukra a szakmai karrierjiik (4,32). Habar csa-
ladjaik maximalisan tdmogatjak 6ket erkolcsileg (4,50), legfontosabb dontéseikbe nem
feltétleniil szolnak bele (3,53). A valaszaddkra igaz, hogy a kozepesnél jobban szeret-
nek dolgozni (3,83), csaladjaik anyagilag timogatjak 6ket, de nem maximalisan (3,93).
Iskola- és szakmavalasztasukkal nagyjabol elégedettek, de nem teljes mértékben (3,80).
Kozepes mértékig szeretnének vilaghirti cégnél dolgozni (3,16), am karrierjiiket nem

kizarolag jol ismert, nagynevii cégeknél képzelik el (2,87).
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A kérdéiv részeként arra kértem a kitoltoket, hogy 24 allitast értékeljenek egy 1-t6l
5-ig terjed6 Likert-skalan aszerint, hogy az adott tényezé mennyiben befolyasolna ket
a munkahelyvalasztas soran (1 - egyaltalan nem; 5 - teljes mértékben). Az allitasok
kozt szerepeltek a hasonlé kutatasokban ilyenkor hasznalt szempontok, tovabba, mivel
kutatasomban az employer branding hatasara voltam kivancsi, elrejtettem munkaltatoi
markazas soran hasznalt eszkdzoket is a szakirodalom alapjan, melyek a 2. tabldzatban

kiemelve lathatok.

2. tablazat: Allitdsok és a teljes minta dtlagai a munkahelyvdlasztdsrol

A munka érdekessége 4,31

Személyes érdekl6dés 4,38
Baratok/csalad véleménye 3,02
Ott dolgozé ismer6sék véleménye 3,68
Egyetemi oktatdk ajanlasa 2,96
A vdllalat k6z6sségimédia-oldalain Idtottak 2,85
Magas fizetés 4,34
A munkahely megkozelithetésége 4,02
Home office lehet6ség 3,20
Lehet6ség rugalmas munkavégzésre 4,40
Modern kérnyezet, innovativ eszk6zok 4,11
Sportolasi lehetéségek/tdmogatasok 2,98
Nyilt napok egyetemistdk és frissdiplomdsok szamdra 2,71
Kreativ toborzdsi stratégia 2,91
Innovativ megolddsok alkalmazdsa 3,67
Rendszeres kommunikdcio a belsé rendezvényekrol 3,47
Szakami fejl6dés lehetésége 4,54
Vezet6 szakmaisaga 4,33
Mentor/coach program 3,44
Csaladbarat munkahely 3,58
Tarsadalmi felel6sségvallalas 3,55
Kivalé munkahely dij(ak) 3,27
Munkaerépiaci trendek 3,27
Diverzitds: elfogado és szines emberek dolgoznak a cégnél 3,56

Forrds: Sajat kutatas (2018)
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A 2. tablazatbél kideriil, hogy a kitolték szamdra a harom legfontosabb tényezo
a szakmai fejlodés (4,55) és a rugalmas munkavégzés lehet6sége (4,40), valamint a sze-
mélyes érdekl6dés (4,38). Legkevésbé a nyilt napok (2,71), a kozdsségimédia-oldalak
tartalma (2,85) és a kreativ toborzas (2,91) befolyasolja ket sajat bevallasuk szerint.
Ami meglepé volt szdmonra, ugyanis e harom tényezé nélkiil valésziniileg nem is
figyelnének fel egy-egy munkaltatéra. Ezt a harom employer branding eszkozt lesza-
mitva a tobbi tényezd viszonylag fontos volt a kitolt6k szamara, am mégsem mondhato,

hogy mindnek donté szerepe lenne a fiatalok munkahelyvalasztasaban.

Habar a co-creation workshopon is megjelentek mar az employer branding eszkoz-
tar elemei, és a kérddiv alapjan is elmondhato, hogy valamilyen szinten befolydsol-
jak a hallgatékat, az elsé hipotézisemet, miszerint ,,a megkérdezettek véleménye
alapjan az employer branding eszkozok a munkahelyvdlasztds sordn f6 befolydsolo
tényezdk kozé sorolandok”, elvetem, hiszen a valaszadok dontését sajat dllitasuk

szerint csak kozepes mértékben befolydsolja a munkdltatoi marka.

A RENDSZERESEN DOLGOZOK CSOPORTJA ES VELEMENYE

Az online kérdoéivet ugy készitettem el, hogy kettéagazzon attdl fiiggéen, hogy a kitolté
dolgozik-e rendszeresen, vagy sem. Erre meglatasom szerint azért volt sziikség, mert
a rendszeresen dolgozdkat mar valamilyen szinten befolyasolhatta a vallalatuk mun-
kaltatéi markdja, tovabba azért, mert célom volt felmérni azt is, milyen tavra terveznek
jelenlegi cégiiknél.

A dolgozdk csoportjaba 154-en tartoznak (39,49%), akiknek atlagéletkora (21,45)
egy évvel magasabb az atlagnal (20,50). Ez annak koészonhetd, hogy a 18-20 éves kor-
osztaly kevésbé, mig a 21-35 éves nagyobb mértékben megjelenik a teljes mintahoz
mérten (7. dbra). A férfiak aranya 5%-kal magasabb (28,40%) a rendszeresen dolgozok
kozott, igy tehat a n6k aranya az atlagnal alacsonyabb (71,60%).
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7. abra: Eletkorok megoszldsa a rendszeresen dolgozék csoportjdban és a teljes mintdban

25,0%

20,0%

15,0%

10,0%

-1 ‘ |

0,0% I II Il e el e e -
18 19 20 21 22 23 24 25 26

28 29 33 35

B Rendszeresen dolgozdék  m Teljes minta

Forrds: Sajat kutatas (2018)

A csoport jelentés szazaléka (77,40%) Budapesten él, 17,40%-uk kozségben, mig
a Budapesten kiviil varosban élék szama elenyészé, mindossze 5,20%. Lakhelyiik for-
majat tekintve a valaszadok egyharmada (33,50%) albérletben, az atlaghoz képest ala-
csonyabb része (43,90%) csaladjaval, 6sszesen 22,60%-uk pedig sajat lakasban, kollégi-
umban vagy ismerdsénél él.

A Kkitolték 74,8%-a nyilatkozott ugy, hogy atlagos, 4,5%-uk ugy, hogy atlag alatti
életszinvonalon él. Sajat bevallasa szerint 19,4% ¢él az atlag felett, mig egy 6 (1,3%)
magasan az atlagos életszinvonal felett.

A rendszeresen dolgozok csoportjaban az atlagosnal 3%-kal tobb (85,2%) az alap-
szakos, 0,8%-kal tobb a mesterképzéses hallgato, mig a felsGoktatasi szakképzésben
részt vevok aranya az atlaghoz képest 5%-kal alacsonyabb (12,9%). A csoport tagjai
kozott nem meglep6 mdédon nagyobb mértékii a levelez6 (5,8%) és tavoktatasos (3,9%)
hallgatok részvétele a teljes mintahoz képest, a nappali munkarendben tanulék (90,3%)
pedig 5,6%-kal vannak kevesebben.

A kitoltéknek hat allitast kellett értékelniiik 1-t6l 5-ig terjedd skalan az alabbi tabla-
zatban talalhat¢ allitasokat aszerint, hogy mennyire igazak rajuk. (Az 1 érték azt jelen-

tette, hogy egyaltalan nem igaz ra az allitas, az 5 pedig azt, hogy teljes mértékben igaz.)
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A 3. tablazat alapjan a rendszeresen dolgozdk sajat allitasuk szerint jobban szeretnek
gondoskodni 6nmagukrol (4,50), illetve jobban is szeretnek dolgozni (4,05). Csaladjuk
azonban kevésbé meghataroz6 a dontések segitésében (3,43) és az anyagi tamogatas

nyujtasaban (3,55). A tobbi allitasra nagyjabol atlagos valaszok érkeztek.

3. tablazat: Allitdsok és a kapott dtlagok csalddi hattérre és karrierre vonatkozdan

Szeretek gondoskodni magamrdl, dnalléan élni. 4,50 4,27
Szeretek dolgozni. 4,05 3,83
A csalddom maximalisan tdmogat anyagilag. 3,55 3,93
A csalddom maximalisan tamogat erkolcsileg. 4,54 4,50
higiomntr?\s:\;b dontéseimet a csalddommal kézésen 343 353
Tokéletesen valasztottam iskolat és szakmat. 3,84 3,80
A szakmai karrierem nagyon fontos szamomra. 4,38 4,32
Célom egy vilaghird cégnél dolgozni. 3,21 3,16
Csakis j6 nev, ismert cégnél dolgoznék. 2,86 2,87

Forrds: Sajat kutatas (2018)

A kovetkez6 részben arrodl kérdeztem a kitoltoket, hogy a 4. tabldzat allitasai mennyi-
ben igazak a munkahelyiikre, munkakérnyezetiikre. Az értékelés ebben az esetben is
egy otfoku skalan tortént, ahol 1 - ,.egyaltalan nem értek egyet’, és 5 — ,teljes mérték-
ben egyetértek’.

A 4. tablazatbol 6l kivehetd, hogy a dolgozdék a munkahelyiiket szinte mindenben
kozepesre értékelték. Ugyanakkor a tobbihez képest kiemelkedik a szakmai fejlddés
tamogatasa (3,81), a vezetdk szakmai felkésziiltsége (4,17), a vezet6i banasmadd (4,01),
a munkahely konnyt megkozelithet6sége. Ezzel szemben meglehetdsen rossznak érté-
kelték a mentorprogramokat (2,75), a toborzasi stratégiat (2,43), a nyilt napokat (2,07),
illetve a sportolasi lehet6ségek tamogatasat (2,66).

Kutatdsomban arra is kerestem a valaszt, hogy a rendszeresen dolgozok jelenlegi

munkahelyen maradésat mennyire befolyasolja az employer branding. Eppen ezért
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a kérdéivben megkérdeztem a kitoltéket, hogy milyen tavon terveznek maradni mun-
kaltatéjuknal. Ezutan parhuzamot prébéaltam vonni a maradasi hajlandodsag és a belsé
employer branding eszkdzok kozott (VI. melléklet). Azonban ez nem sikeriilt, ugyanis

azok a valaszaddk, akik hosszabb tavra terveznek, minden szempontbol jobbra értékel-

ték a cégiiket.
4. tablazat: Allitdsok és dtlagok a munkdrdl és munkahelyrdl

Nagyon szeretem a munkam. 3,87
Teljes mértékben elégedett vagyok a munkammal. 3,63
A fizetésemet nagyon jénak tartom. 3,19
Rendszeresen részt vehetek kiilonb6z6 belsé rendezvényeken. 3,52
Rendkiviil modern kérnyezetben és eszk6zokkel dolgozom. 3,57
Rendszeresen kikérik a véleményem. 3,45
Mindig rendelkezésemre all a szlikséges informacio. 3,66
A vdllalat kozosségimédia-oldalait nagyszeriinek tartom. 3,08
Szakmai fejlédésemet teljes mértékben tamogatjak. 3,81
A vezetdm remek szakember. 4,17
A vezetém figyelembe veszi a teherbirdsomat és a képességeimet. 4,01
A munkahelyem kénnyen, gyorsan megkozelithetd. 4,01
A munkaltatém sportoldsi lehetéségeket/tdmogatasokat biztosit. 2,66
A cégem rendszeresen tart nyilt napokat egyetemistdak 2.07
és friss diplomdsok szamdra. !

A munkahelyemen meglehetésen kreativ toborzdsi stratégidt 243
alkalmaznak. !

A szervezet nyitott az innovdciora, mindig a legmodernebb

megolddsokat alkalmazza. 3,38
Nagyszertien miikodik a mentor/coach program. 2,75
A vallalat maximalisan csalddbarat munkahely. 3,32
A cégben lehet6ség van pro bono tevékenységet végezni. 2,84
A vallalat eré6sen kdrnyezettudatos. 3,16
A cég szamos kivalé munkahelydijjal rendelkezik. 2,89
Elfogado és szines emberek dolgoznak a cégnél. 3,81

Forrds: Sajat kutatas (2018)
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Igy tehat a mdsodik hipotézisemet, mely szerint ,a jol miikodé employer
brandinggel rendelkezé vallalatnal elégedettebbek/hosszabb tavra terveznek az

iskola mellett rendszeresen dolgozok”, elvetem.

A NEM DOLGOZOK CSOPORTJA ES VELEMENYE

A 390 kitolt6 kozil 60,51% (236 £6) nem, vagy csak alkalmanként dolgozik. Ez a 236
f6 a dolgozok csoportjaétol kicsit eltérdbb kérddivet toltott ki, ugyanis az 6 esetiikben
kivancsi voltam arra, mennyire ismerik az employer brandinget és hogyan vélekednek
a hasznossagarol.

A nem dolgozdk kozott a teljes minta atlaganal kevesebb (19,95%) a férfiak aranya,
ezzel szemben a néké 80,05%, ami pedig magasabb az atlagnal. Az atlagéletkor ebben
a csoportban 19,85 év, ami majdnem egy évvel kevesebb az atlagosnal (20,50).

A teljes atlagnal 5%-kal kevesebben, am még igy is sokan (64,2%) élnek Budapesten.
A nem dolgozdk 24,6%-a egyéb varosban, tovabbi 11% kozségben él, mely szazalékok
magasabbak az atlagnal (21,7% és 8,7%). A kitoltok 53,4%-a ¢él csaladjaval, 19,85%-a
albérletben, 17,8%-a kollégiumban, és meglepden sok (8,95%) sajat lakasban él, ami
a dolgozdk csoportjanak (4,5%) csaknem dupldja.

A nem dolgozdk 73,3%-a él atlagos életszinvonalon, 22,1%-a az atlag felettin, mig és
mind0dssze 4,65%-a €l az atlag alatti életszinvonalon sajat bevallasa szerint. Ez alapjan
elmondhato tehat, hogy a kit6lték atlagos életszinvonalon élnek.

A csoport jelents része — am az atlagnal (82,1%) kevesebben - jar alapszak-
ra (80,05%), a fennmaradd 19,95% pedig felsdoktatasi szakképzéses. Ez az atlagnal
(17,1%) csaknem 3%-kal magasabb. Ebben a csoportban nincsnek mesterképzésben
részt vevo hallgatok. A nem dolgozdk kozel 100%-a nappali tagozatos, levelezére mind-
Ossze 2 {6 jar .

Ezutan hat allitast kellett értékelniiik csaladi hatteriikkel és karrierjiikkel kapcso-
latosan. Az 1-t6l 5-ig terjedd skala segitségével jelolhették, hogy az egyes kijelentések

mennyire igazak réjuk.
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5. tablazat: Az dllitdsok és kapott dtlagok csalddi hdttérre és karrierre vonatkozéan

Szeretek gondoskodni magamrdl, dnalléan élni. 4,12 4,27
Szeretek dolgozni. 3,69 3,83
A csalddom maximalisan tdmogat anyagilag. 4,17 3,93
A csalddom maximalisan tamogat erkélcsileg. 4,47 4,50
Legfontosabb dontéseimet a csalddommal kdzosen 359 353
hozom meg.

Tokéletesen valasztottam iskolat és szakmat. 3,77 3,80
A szakmai karrierem nagyon fontos szamomra. 4,28 4,32
Célom egy vilaghiri cégnél dolgozni. 3,12 3,16
Csakis jo nev(, ismert cégnél dolgoznék. 2,87 2,87

Forrds: Sajat kutatas (2018)

Az 5. tdbldzat alapjan a valaszadok értékelése a legtobb allitas esetében nem, vagy csak
kismértékben tér el az atlagtol, ugyanakkor nagyobb eltérést lathatunk az els6 harom
kijelentés esetében. A kitoltok kevésbé szeretnek gondoskodni magukrol és dolgozni,
mint a teljes minta atlaga, tovabba a csaladjuk is nagyobb mértékben tamogatja 6ket
sajat meglatasuk szerint.

A nem dolgozoktol megkérdeztem azt is, tudjak-e, mi az employer branding. Sajat
meglatasa szerint a kitolték 0sszesen 12,3%-anak volt fogalma arrél, hogy mit jelent
a munkaltatéi markazas. 80,9% nem tudta, 6,8% pedig nem volt benne biztos, hogy mi
az. Azokat, akik tisztaban voltak az employer branding jelentésével, megkértem, hogy
emlitsenek néhany céget, amelyrdl tudjak, hogy ilyen tevékenységet folytat. Itt a Big4
cégeket (Deloitte, Ernst&Young, KPMG, PwC), a Boscht, a Google-t, a Boston Consul-
ting Groupot, a Citi Bankot és a Morgan Stanleyt hoztak fel példanak.

Ezutan a kovetkezé meghatdrozast adtam az employer brandingrél, amelyet igye-
keztem ugy megfogalmazni, hogy ne befolyasoljam tulzottan a kit6lt6k valaszait:
»A munkaltatéi markazas arra szolgal, hogy az egyes vallalatok valamely médon meg-
kiilonboztessék magukat a munkaerépiacon. Ennek a megkiilonboztetd jegynek pedig

hitelesnek kell lennie és két iranyba kell hatnia: befelé, az alkalmazottak felé és kifelé,
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a potencialis alkalmazottak felé. Eszkozei példaul a kiils6 és bels6 rendezvények, a ko-
z0sségi oldalakon megjelend tartalmak, de ezeken kiviil rengeteg mas is”

A fogalom tisztazasa utan arra kértem a kitoltéket, hogy értékeljék, mennyire tartjak
hasznosnak az employer brandinget. Ezt az 1-t6l 5-ig terjed6 skalan 3,6-ra értékelték.
Megkérdeztem toliik azt is, mennyire befolyasolna 6ket munkahelyvalasztas soran az,
hogy egy ilyen dijat elnyert munkaltatét valasszanak. Itt szintén egy 1-t6l 5-ig terjedd
skalan folyt az értékelés, és a valaszadok ugy gondoltak, ez kdzepesen (3,0) befolyasol-

na dontéstiket.

A RENDSZERESEN DOLGOZO ES NEM DOLGOZO EGYETEMISTAK VELEMENYENEK

OSSZEHASONLITASA

A kérdéiv valamennyi kitoltéjét megkértem arra, hogy értékeljenek 24 munkahely-
valasztasra vonatkozé allitast, aszerint, hogy azok milyen mértékben befolyasolnak
a valasztasukat. Az értékelés ebben az esetben is 6tfoku Likert-skaldn tortént, ahol az
1 az egyaltalan nem, és az 5 a teljes mértékben értéket jelentette. A tablazatban dolt és
télkovér betiivel emeltem ki az employer branding eszkozoket, szinessel pedig a na-
gyobb eltéréseket.

A 6. tabldzat alapjan egyértelmien kijelenthetd, hogy mindkét csoport szamara
a szakmai fejlédés bizonyult a legfontosabb tényezének, ezt pedig a rugalmas mun-
kavégzés lehetGsége, a személyes érdeklddés, a munka érdekessége, a magas fizetés és
a vezet$ szakmaisaga koveti. Az utébb felsoroltak sorrendje a két csoportban eltérd,
de jelent6s kiilonbség nincs az értékek kozott. A rendszeresen dolgozok csoportja
a nyilt napokat (2,28) tartja legkevésbé befolyasold tényezének, a nem dolgozdk pedig
a kozosségi oldalakon megjelend tartalmakat (2,97), ami még igy is jobban befolyésolja
dontésiiket, mint a rendszeresen dolgozdokét (2,68).

A két csoport értékeinek sszehasonlitdsa alapjan elmondhatd, hogy a nem dolgo-
zokat nagyobb mértékben befolyasolja szinte minden az adott tényezdk koziil, mint

rendszeresen dolgozd tarsaikat.
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6. tablazat: Allitdsok és dtlagok a munkahelyvalasztdsrdl

Arendszeresen A nem dolgozdk

Allitasok dolgozok atlaga atlaga

A munka érdekessége 4,25 4,35
Személyes érdekl6dés 4,37 4,39
Baratok/csalad véleménye 2,85 3,12
Ott dolgozd ismerdsok véleménye 3,63 3,71
Egyetemi oktatdk ajanlasa 2,70 3,15
A vdllalat kozosségimédia-oldalain Idtottak 2,68 2,97
Magas fizetés 4,26 4,38
A munkahely megkozelithetésége 3,88 4,11
Home office lehet6éség 3,06 3,28
Lehetéség rugalmas munkavégzésre 4,46 4,35
Modern kérnyezet, innovativ eszk6z6k 4,08 4,13
Sportolasi lehetéségek/tdmogatasok 2,83 3,08
i\lz)::; Z:z:ok egyetemistdk és frissdiplomdsok 228 299
Kreativ toborzdsi stratégia 2,67 3,05
Innovativ megolddsok alkalmazdsa 3,65 3,67
Rendszeres kommunikdcio a belsé rendezvényekrol 343 3,50
Szakami fejl6dés lehet6sége 4,59 4,50
Vezetd szakmaisaga 4,36 4,31
Mentor/coach program 3,31 3,53
Csaladbarat munkahely 3,17 3,85
Tarsadalmi felelésségvallalas 3,41 3,65
Kivalomunkahely-dij(ak) 3,11 3,38
Munkaerépiaci trendek 3,19 3,32
Diverzitds: elfogado és szines emberek dolgoznak 351 359
a cégnél : ;

Forrds: Sajat kutatas (2018)
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Jelentésebb kiilonbségeket lathatunk a két csoport értékeiben a kovetkezo tényezok

esetében:

e Csalad/baratok véleménye
 Egyetemi oktatdk ajanldsa

o A vdllalat kozosségi oldalain ldtottak
o A munkahely megkozelithetdsége

o Home office lehet6ség

e Sportolasi lehet6ségek/tamogatasok
 Nyilt napok egyetemistdk szamdra
o Kreativ toborzdsi stratégia

e Mentor/coach program

o Csaladbarat munkahely

o Tarsadalmi feleldsségvallalas

o Kivalomunkahely-dij(ak).

Ezen tényezok kozott szerepel hdarom olyan is (a felsoroldsban félkovér délt betii-
vel), melyek a kiils6 employer brandinghez tartoznak, tovabba az dsszes tobbi ilyen
eszkoz esetében is magasabb értékelést adtak a nem dolgozdk, mint a rendszere-
sen dolgozok. Igy tehdt elfogadom a harmadik hipotézisemet, mely igy szdlt:
»Arendszeresendolgozdkat kevésbébefolydsoljdk akiilséemployer brandingeszkoziok

a munkahelyvdlasztds soran, mint a nem, vagy csak alkalmanként dolgozokat.”

4.3.4. Hallgatéi minta és vélemények a Budapesti Miiszaki
és a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetemrdl

Kutatasom soran lehetéségem nyilt egy kisebb minta gytijtésére a Budapesti Muszaki és
a Budapesti Muszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem (BME) hallgatéinak korében is.
A BME-r6l végiil 110 kitoltés érkezett. A minta nem reprezentativ. Mindkét egyetemen
ugyanazt a kérdoivet toltotték ki, ezért kisérletet teszek arra, hogy a két minta eredmé-

nyeit 6sszehasonlitsam.
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A mintaban a férfiak aranya a magasabb (72,7%), a n6k mindossze 27,3%-4t adjak a
teljes mintanak (8.dbra). A kitoltok atlagéletkora magasabb, mint a BGE-sek (20,5 év)

esetében, itt ugyanis 21,2 év.

8. abra: Nemek ardnya a két egyetemrdl kitoltok esetében és dsszehasonlitdsuk
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Forrds: Sajat kutatas (2018)

A vélaszadok 85,5%-a él életvitelszertien Budapesten, 9,1% valamely mas varosban, és
mindoéssze 5,5% €l kozségben. A lakhely tipusat tekintve meglepé adat, hogy a BME-s
kitoltok 40%-a kollégiumban, 13,6%-a sajat lakdsaban él. Csaladjaval csak a hallgatok
25,5%-a, albérletben 20%-a, és ismerdsénél minddssze egy ember él.

A Kkitolték 65,5%-a nyilatkozott gy, hogy atlagos életszinvonalon él, 30,9%-a az
atlag felett, mig dsszesen 3,6% él az é4tlag alatti életszinvonalon. Igy tehdt elmondhat,
hogy a BME-s hallgatok atlagos életszinvonalon élnek sajat bevallasuk szerint.

A kit6lt6 hallgatok 91,8%-a alapszakos, 6,4%-a mesterképzéses és csupan 1,8% fel-
sGoktatasi szakképzéses. Valamennyi valaszad6 nappali munkarendben tanul.

A kovetkezékben a hallgatok otfoka Likert-skalan értékelték a csaladi hattérre és
karrierre vonatkozd kilenc allitast (1 — egyaltalan nem igaz; 5 - teljes mértékben igaz).
Az eredményeket az alabbi tablazat tartalmazza, 6sszehasonlitva azt a Budapesti Gaz-

dasagi Egyetemen gyujtott adatokkal.
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7. tablazat: Allitdsok és dtlagok Gsszehasonlitdsa csalddi hattér és karrier témdban

Szeretek gondoskodni magamrdl, onalléan élni. 4,27 4,13
Szeretek dolgozni. 3,83 3,95
A csalddom maximalisan tdmogat anyagilag. 3,93 4,23
A csalddom maximalisan tamogat erkolcsileg. 4,50 4,63
Ir_neeg;‘f)ntosabb dontéseimet a csalddommal kéz6sen hozom 353 339
Tokéletesen valasztottam iskolat és szakmat. 3,80 4,09
A szakmai karrierem nagyon fontos szamomra. 4,32 4,25
Célom egy vilaghirl cégnél dolgozni. 3,16 2,80
Csakis jo nev(, ismert cégnél dolgoznék. 2,87 2,61

Forrds: Sajat kutatas (2018)

A 7. tdbldzatbél leolvashato, hogy a BME-s kitoltok kevésbé szeretnek gondoskodni
magukrdl, mint a BGE-sek, azonban jobban szeretnek dolgozni naluk. Csaladjuk mind
anyagilag, mind pedig erkolcsileg jobban tamogatja Gket, dontéseik meghozatalaba
mégis kevésbé folynak bele. Sajat allitasuk szerint a BME-sek jobban vélasztottak is-
kolat/szakmat, de karrierjitk kevésbé érdekli 6ket, mint BGE-s tarsaikat. Ez abban is
megnyilvanul, hogy kevésbé fontos szamukra az, milyen hirnévvel rendelkezé cégnél
fognak dolgozni a jovében.

A kérdéiv kovetkezo részében a BME-sek is értékelték egy 1-t6l 5-ig terjedd skalan
a munkahelyvalasztasra vonatkozé 24 tényezét aszerint, hogy azok mennyire befolya-
soljak ket a dontésiikben. A 8. tdbldzat tartalmazza a BME hallgatéinak eredményeit,
Osszevetve a BGE-sekével. A tablazatban félkovér dolt kiemeléssel 1athaték az employer
branding tényezdk, szinessel a nagyobb eltérések a két mintdban: kék, ahol a BGE 4tla-
ga nagyobb, z6ld, ahol a BME atlaga nagyobb.

A 8. tabldzatbol jol kivehetd, hogy a legtobb tényezében komoly eltérések vannak
a két egyetem hallgatéi altal megadott értékekben. A BME-sek 14 tényez6t tartanak
kevésbé fontosnak (a tabldzatban kék szinnel), mint a BGE-sek, koztiik harom employer

branding eszkozt is (a tablazatban kék szinti dolt betiivel és félkovérrel).
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8. tablazat: Az dllitdsok dtlagainak dsszehasonlitdsa a munkahelyvdlasztdsrél

BGE-minta BME-minta

Allitasok atlaga atlaga
A munka érdekessége 4,31 3,96
Személyes érdekl6dés 4,38 4,03
Baratok/csalad véleménye 3,02 3,29
Ott dolgozé ismer6sok véleménye 3,68 3,86
Egyetemi oktatdk ajanlasa 2,96 3,21
A vdllalat kozosségimédia-oldalain Idtottak 2,85 2,85
Magas fizetés 4,34 4,08
A munkahely megkozelithetésége 4,02 3,85
Home office lehet6ség 3,20 3,27
Lehetéség rugalmas munkavégzésre 4,40 3,65
Modern kérnyezet, innovativ eszk6z6k 4,11 4,00
Sportolasi lehet6ségek/tamogatasok 2,98 3,44
Nyilt napok egyetemistdk és frissdiplomdsok szamdra 2,71 3,24
Kreativ toborzdsi stratégia 2,91 2,95
Innovativ megolddsok alkalmazdsa 3,67 3,28
Rendszeres kommunikdcio a belsé rendezvényekrél 3,47 2,64
Szakami fejl6dés lehet6sége 4,54 3,83
Vezetd szakmaisaga 4,33 4,00
Mentor/coach program 3,44 3,11
Csalddbarat munkahely 3,58 3,24
Tarsadalmi felelésségvallalas 3,55 3,03
Kivaldomunkahely-dij(ak) 3,27 3,12
Munkaerépiaci trendek 3,27 2,94
Diverzitds: elfogado és szines emberek dolgoznak a cégnél 3,56 3,24

Forrds: Sajat kutatas (2018)

Ugyanakkor 6t tényez6 sokkal inkabb befolydsolja 6ket (a tdbldzatban zéld szinnel),
mint a masik egyetem hallhat6it. Elmondhatd, hogy munkahelyvalasztassal kap-

csolatos dontéseikben nagyobb szerepet jatszik mas emberek véleménye és ajanlasa,
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hiszen mind a harom erre vonatkozé tényez6t jobban értékelték. A BGE-seknél na-
gyobb hangsulyt fektetnek arra, hogy vajon a kiszemelt munkaltaté tdmogatja-e/bizto-
sit-e sportoldsi lehetdségeket. Tovabba az is fontosabb szamukra, hogy nyilt napokon
vehetnek-e részt egy adott vallalatnal, és ott mi az, amibe belelathatnak. A tovabbi 6t
tényez6ben nem tapasztalhaté szamottevé eltérés.

A BME hallgatéit is megkérdeztem arrol, hallottak-e mar az employer brandingrdl,
illetve ismernek-e ilyen tevékenységet folytatd céget. A valaszadok 6,25%-a allitotta
azt, hogy tudja, 82,5%-a azt, hogy nem, és tovabbi 11,25%-a nem tudja eldonteni, mi
a munkaltatéi markazas. Ehhez képest 7,5% gondolta ugy, hogy ismer olyan céget, mely
ilyen tevékenységgel foglalkozik.

Miutan szamukra is megadtam az employer branding meghatarozasat, arra kértem
Oket, hogy otfoku Likert-skalan értékeljék, mennyire tartjak hasznosnak az employer
brandinget, majd azt, hogy mennyiben befolyasolna ket abban, hogy ilyen dijat nyert
munkaltatot valasszanak. A munkaltatéi markazas hasznossagat a BGE-seknél 0,4-del
rosszabbra, 3,2-re értékelték, mig azt, hogy ilyen dijat nyert céget valasztananak, 2,75-
re, ami 0,25-dal kevesebb, mint a BGE hallgatéinak értékelése.

Osszességében elmondhaté tehat, hogy sajat bevalldsuk szerint a BME-s hallgatokat
kevésbé befolyasolja az employer branding a munkahelyvalasztasban és kevésbé tart-
jak hasznosnak, am a 8. tdbldzat ramutat arra, hogy a munkaltatéi markazas soran
hasznalt eszk6zok hasonlé mértékben befolyasoljak a két egyetem hallgatdinak

dontéseit.

5. Klaszterelemzés

A kutatasok soran egyes problémak megoldasara olykor sziikség van arra, hogy a ha-
sonlo elemeket csoportokba rendezziik, igy kiillonb6z6 halmazokat alakitsunk ki a teljes
mintabdl. A klaszterelemzés abban segit, hogy meghatarozott valtozok alapjan csopor-
tositja az egyes elemeket. Akkor mondhatd sikeresnek az elemzés, ha a csoporton beliil
minél nagyobb a hasonldsag, az egységesség, mig az egyes klaszterek nagymértékben

kiilonboznek egymastdl (Sajtos—Mitev 2007).
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5.1. A klaszterelemzés modszere

»A K-kozép klaszterelemzés nem hierarchikus eljaras, amely a nagy elemszamot is jol
kezeli. A hierarchikus eljarasokkal szemben a K-kozép kezdetben nem tekint minden
elemet kiilon klaszternek, hanem elézetesen meg kell hataroznunk a létrehozni kivant
klaszterek szamat” (Sajtos—Mitev 2007: 315).

Ez a mddszer nem hierarchikus, és eldnye, hogy kevésbé befolyasoljak a kiugré ada-
tok, de elére meg kell hatarozni a klaszterek szamat. A részeredmények az V. melléklet-
ben talalhatok.

5.2. Klaszterek

A program a K-kozép klaszterelemzés alkalmazasaval harom csoportba sorolta be

a minta egyes elemeit. A valaszadok gyakorisaga és megoszlasa a 9. tdbldzatban lathato.

9. tablazat: A vdlaszaddk gyakorisdga és megoszldsa a klaszterekben

A valaszadok A valaszadok
Klaszter o >
gyakorisaga megoszlasa
1 61 f6 15,64%
2 167 f6 42,82%
3 162 f6 41,54%
Osszesen 390 6 100,00%

Forrds: Sajat kutatas (2018)

A 390 f6s minta egészében 76,6% a ndk aranya, a kitolték haromnegyede 18 és 22 év
kozotti, és kétharmaduk Budapesten ¢él. 82,1% az alapszakos és 95,9% a nappali tagoza-
tos hallgaté. Eppen ezért minden klaszterben 6k vannak tulsalyban.

A csoportok elkiilonitésére a 24 munkahelyvalasztassal kapcsolatos tényezdre adott

értékelés volt segitségemre.
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5.2.1. A befolyasolhatatlanok csoportja

Mind koziil ebbe a csoportba keriiltek a legkevesebben (15,64%). A t6bbi csoport-
hoz és a teljes atlaghoz képest meglehetdsen magas a férfi kit6ltdk aranya (41%), és
az atlagéletkor is naluk a legmagasabb (21,34 év). Itt talalhato a legtobb Budapesti
lakos (78,9%), és ebben a csoportban vannak a legtobben a sajat lakassal rendelkezdk
(11,5%). A teljes csoportra nézve atlagos életszinvonalon élnek, azonban a legtobb atlag
alatti valasz innen érkezett (9,8%).

A teljes atlaghoz képest ebben a klaszterben van a legtobb alapszakos (86,9%),
ezenkivill pedig kizardlag felsGoktatasi szakképzésesek alkotjak a csoportot (13,1%).
A teljes mintahoz viszonyitva nagy aranyban vannak a tavoktatasban részt vevo hallga-
tok (3,3%).

Sajat elmondasuk szerint sziileik kevésbé tamogatjak 6ket anyagilag és kevésbé foly-
nak bele a dontéseikbe, mint a masik két csoport esetében. Iskola- és karriervalaszta-
sukat sem tekintik annyira tokéletesnek, karrierjiik és az, hogy nagynevii cégnél dol-
gozzanak, szintén nem igazan foglalkoztatja 6ket annyira, mint a tobbieket. Itt vannak
a legnagyobb aranyban a rendszeresen dolgozoék (49,2%).

A csoport tagjai minden tényez6t mélyen az atlag alatt értékeltek, vagyis sajat elmon-
dasuk szerint nagyon nehezen befolyasolhatéak a munkahelyvalasztas soran, féként
akkor, ha kiilsé tényezékroél van szé. Sajat magukhoz képest magasra csak két dolgot
jeloltek: személyes érdekl6dés (4,28) és szakmai fejlodés (4,15). Az employer branding
eszkozok egyaltalan nem érdeklik 6ket, ugyanis szinte mindet harmasra vagy annal
rosszabbra értékelték. Legkevésbé az egyetemistaknak és frissdiplomasoknak tartott

nyilt napok (1,49) és a kreativ toborzas (1,51) befolyasolja 6ket dontésiikben.

5.2.2. Az atlagos tomeg

Ez a klaszter mind koziil a legnépesebb (167 £6, 42,82%). A férfiak és n6k aranya kozelit
a teljes mintahoz, és az atlagéletkor sem tér el tulzottan téle. A lakhely tipusat illetéen
is vegyes a kép, azonban elmondhatd, hogy ebben a csoportban van aranyaiban a leg-
tobb ,,vidéki”, dsszesen 25,9%. Itt is az 4tlagos életszinvonalon él6k vannak tulsulyban,
azonban az atlag felett (27,5%) és magasan az atlag felett (1,2%) él6k aranya magasabb,

mint minden mds csoportban.
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Osszességében ez mondhaté a legiskolazottabb csoportnak, ugyanis alacsonyabb
a felsdoktatasi szakképzésesek aranya, és itt talalhaté a minta 0sszes mesterképzéses
hallgat6ja. A munkarendet tekintve ebben a csoportban van a legtobb levelezé tagoza-
tos (4,2%).

Ok szeretnek a legkevésbé 6nalléan élni, gondoskodni magukrél és dolgozni. A tob-
bi allitdsra nagyjabol atlagos értékelést adtak. Jelenlegi munkavallalasukat tekintve
pedig szintén hasonlé a megoszlas a teljes mintaéhoz.

Leginkabb a rugalmas munkavégzési lehet6ség (4,49), a szakmai fejlodés (4,43)
és a személyes érdekl6dés (4,28) befolyasolja 6ket. A tényezdket tobbnyire atlagosra
értékelték, azonban akadtak koztiik olyanok, melyek az atlagnal jobban befolyasoljak
6ket dontéseikben (ott dolgozoé ismerdsok véleménye, magas fizetés, home office lehe-
téség, munkahely megkozelithetdsége és a rugalmas munkavégzés lehetdsége). Ok az
employer branding eszkozoket mar valamivel magasabbra értékelték, mint a ,,befolya-
solhatatlanok”, de még igy sem mondhatd, hogy azok a leginkabb befolyasol6 tényezdk

kozé sorolhatok.

5.2.3. A még lelkes optimistak csoportja

Ebbe a csoportba 162 6 (41,54%) tartozik, és itt a legmagasabb a nék aranya (81,5%)
az Osszes szegmens koziil. Az atlagéletkor 20,09 év, ami a legalacsonyabbnak bizonyul.
A lakhely szerinti megoszlas ebben a klaszterben atlagos, és ezért vegyesnek mondhato,
azonban az is igaz, hogy itt talalhaté ardnyaiban a legtobb kollégista (23,5%). E csoport
kitolt6i atlagos életszinvonalon élnek.

Elmondhato, hogy ez a legkevésbé tanultak csoportja, ugyanis az atlagnal kevesebb
az alapszakos (76,9%), tobb a felsGoktatasi szakképzéses (23,1%). Ugyanakkor a nappa-
li munkarendben tanuldk adjak a kitolték 98,1%-at.

A harom csoport koziil 6k érzik ugy a leginkabb, hogy jol dontéttek, amikor ezt az
iskolat és szakmat valasztottak (3,94). Szamukra a legfontosabb a karrierjiik (4,52), és
az, hogy jo nevi, ismert cégnél dolgozhassanak (3,53). Azonban ebben a csoportban
dolgoznak rendszeresen a legkevesebben (30,2%).

A csoport szinte valamennyi tényez6t magasan az atlag folé értékelt, tehat sok ténye-
z6 befolyasolja ket dontésiikben. Legmagasabbra a szakmai fejlédést (4,78), a vezetd

szakmaisagat (4,70) és a rugalmas munkavégzés lehetdségét (4,58) értékelték, de nem
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sokkal maradnak el a tovabbi tényezék sem. Az employer branding eszkézok koziil
a modern kornyezetet (4,54), a diverzitast (4,23) és a bels6 rendezvények rendszeres
kommunikacidjat (4,13) tartjak a legfontosabbnak, azonban a nyilt napokat (3,70) és

a kreativ toborzast (3,83) is az atlagnal joval magasabbra értékelték.

6. Osszefoglalas

Az employer branding napjainkban egyre inkabb a toborzas és a megtartas elenged-
hetetlen eszkozévé valik, ezért ma mar szinte minden munkaltaté tudatosan alakitja
munkaltatéi markajat, beleértve a kisebb vallalatokat is.

Az efféle tevékenység a cégeknek szamos eldnnyel jarhat, ugyanis a befektetett erd-
forras a szakérték véleménye szerint mindig megtériil. Nem mindegy azonban, milyen
célcsoportra milyen eszkozoket alkalmaznak a munkaltatok. Tovabba a tevékenység
soran mindig szem el6tt kell tartani: az employer branding célja, hogy a vallalatokrél
hiteles, vonzé és megkiilonboztethetd képet alkosson. Eppen ezért elmondhatd, hogy
ebben a szakmaban nem igazan vannak ,best practice’-ek, ugyanis minden munkalta-
toi markanak egyedinek kell lennie.

Primer kutatasomat azzal a céllal végeztem, hogy megtudjam, mi huzédik hallgaté-
tarsaim munkahelyvalasztasi dontései mogott, mit gondolnak az employer brandingrol

és vajon annak tényez6i mennyire befolyasoljak 6ket munkahelyvalasztasuk soran.

6.1. A primer kutatds legfontosabb adatainak dsszefoglaldsa

Kutatasi eredményeim alapjaul szolgalt egy 28 f6s csoporttal megrendezett co-creation
workshop, egy szakmai interju és egy kvantitativ, online kérd6ives megkérdezés 390 f6s
hallgat6i mintaval. A kutatas nem volt reprezentativ.

A kutatasom elején harom hipotézist allitottam fel, melyek koziil egyet elfogadtam,
kettSt a kapott adatok alapjan elvetettem (10. tdbldzat).

Kérdéivemmel vizsgaltam a megkérdezettek munkahelyvalasztasi attitidjeit is.
A hallgatok fiiggetleniil attél, hogy dolgoznak-e rendszeresen vagy sem, 24 munkahely-
valasztasra vonatkozo allitast értékeltek otfoku Likert-skalan aszerint, hogy az meny-
nyire befolydsolna 6ket dontésiik meghozatalaban. Ezen allitasok kozott szerepeltek

a hasonlo kutatasok soran hasznalt tényezdk, tovabba a szakirodalombdl vett employer
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branding tényez6k is. Osszességében elmondhat6, hogy valamennyi kitoltd szaméra
a legfontosabbak a szakmai fejlédés (4,55), a rugalmas munkavégzés lehetdsége (4,40)
és a személyes érdekl6dés (4,32). A szamukra legkevésbé befolyasold tényezok a nyilt
napok (2,71), a kozdsségimédia-oldalakon megjelend tartalmak (2,85), valamint a krea-
tiv toborzasi stratégiak (2,91). Ez szamomra meglepdnek bizonyult, ugyanis a szakiro-
dalom alapjan ugy gondolom, hogy ezek nélkiil a fiatalok nem is igazan figyelnének fel
egy-egy munkaltatora. E harom tényezdt leszamitva a tobbi employer branding eszkozt
viszonylag magasra értékelték a hallgatok, azonban az mégsem mondhatd, hogy a leg-

inkabb munkahelyvalasztast befolyasolo tényezdk kozé sorolandok lennének.

10. tablazat: Hipotézisvizsgdlat

H1: A megkérdezettek véleménye alapjan az employer branding eszk6zok
a munkahelyvélasztas soran f6 befolyasol6 tényezék kdzé sorolandok.

H2: A j6l m(ikddé employer brandinggel rendelkezé véllalatnal elégedetteb-
bek/hosszabb tavra terveznek az iskola mellett rendszeresen dolgozék.

H3: A rendszeresen dolgozdkat kevésbé befolyasoljak a kiilsé employer
branding eszk6zok a munkahelyvalasztas soran, mint a nem, vagy csak alkal-
manként dolgozokat.

Forrds: Sajat kutatas (2018)

A rendszeresen dolgozok a munkahelyvélasztas tényezdihez hasonlé szempontok
mentén értékelték munkahelyiiket, tobbnyire kozepes értékeket megadva. Ugyanakkor
a tobbihez képest kiemelkedtek a kovetkezdék: szakmai fejlédés tamogatasa (3,81),
vezetOk szakmai felkésziiltsége (4,17), vezet6i banasmod (4,01), munkahely konnyt
megkozelithetésége. Ezekkel szemben a mentorprogramokat (2,75), a toborzasi
stratégiat (2,43), a nyilt napokat (2,07), illetve a sportolasi lehetdségek tamogatasat
(2,66) alacsonyra értékelték. Kutatdsom soran azt is szerettem volna feltarni, hogy
a rendszeresen dolgozdkat mennyire befolyasolja jelenlegi munkahelyen maradasuk-
ban az employer branding, ezért megkérdeztem Oket, milyen tavon terveznek jelenle-
gi munkaltatéjuknal. Parhuzamot prébaltam vonni az employer branding eszk6zok és
a maradasi hajlandésag kozott, ez azonban nem sikeriilt, ugyanis azok, akik hosszabb
tavra terveznek, nem csak ezeket az eszkozoket, értékelték magasabbra, de minden mas

tényezot is.
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A nem rendszeresen dolgozok kozott felmértem azt is, hogy ismerik-e az employer
brandinget. Allitdsuk szerint a kitélt6k 12,3%-a tudja, mit jelent ez a fogalom, mig
80,9% nem tudta, 6,8% pedig nem tudta eldonteni a jelentését. Ezutan definiciot
adtam nekik a munkaltatéi markazasrol, melyet igyekeztem gy megfogalmazni, hogy
ne legyek kozvetlen hatassal késébbi valaszaikra. A fogalom tisztazasa utan megkér-
tem Oket, hogy értékeljék az employer branding hasznossagat egy 6tfoku skalan, mely-
nek eredménye 3,6 lett. Végiil pedig arra voltam kivancsi, hogy sajat bevallasuk szerint
mennyire befolyasolna 6ket, hogy olyan céget valasszanak, amely ilyen tevékenységért
jaré dijat nyert. Ezt egy egytdl 6tig terjedd skalan 3-ra értékelték.

Osszehasonlitva a rendszeresen dolgozdk és nem dolgozék csoportjét, kijelenthet,
hogy mindkét csoport szamara a legfontosabb tényezé a szakmai fejlédés, majd
ezt koveti a rugalmas munkavégzés lehetdsége, a személyes érdeklédés, a munka
érdekessége, a magas fizetés és a vezet$ szakmaisaga. Az utobbi 6t tényezé sorrendje
a két csoportban eltérd, de nincsnek jelent6s kiilonbségek az értékelések kozott. A rend-
szeresen dolgozok csoportja a nyilt napokat (2,28) tartja legkevésbé befolyasolo ténye-
z6nek, a nem dolgozok pedig a kozosségi oldalakon megjelend tartalmakat (2,97),
mely még igy is jobban befolydsolja dontésiiket, mint a rendszeresen dolgozokét (2,68).
A két csoport értékeinek dsszehasonlitasa alapjan elmondhato, hogy a nem dolgozdkat
nagyobb mértékben befolyasolja szinte minden az adott tényezok koziil, mint rendsze-

resen dolgozd tarsaikat.

6.2. A kapott klaszterek dsszehasonlitdsa

A K-kozép moddszerrel harom egymastdl jol megkiilonboztetheté csoportot tudtam
azonositani a BGE hallgatdinak valaszai alapjan: a befolyasolhatatlanok, az atlagos tomeg
és a még lelkes optimistak csoportjat.

A szegmensek elkiilonitésénél a 24 munkahelyvalasztassal kapcsolatos allitas volt
segitségemre, azonban a csoportok nem csak az ezekre adott értékeléseikben kiilon-
boznek egymastol, hanem a legtobb demografiai és csaladdal vagy karrierrel kapcsola-
tos kérdésben is.

A Kklaszterek Osszehasonlitasa ramutatott, hogy vannak olyan hallgaték a valasz-
adok kozott, akiket kevésbé lehet befolyasolni dontésiikben (,,befolyasolhatatlanok”),

hatarozott elképzeléseik vannak arrél, mit keresnek, és er6sen csak két-harom tényezd
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hatarozza meg azt, hogy melyik munkahelyet valasszak. Az ,atlagos tomeg” jobbara a
teljes minta atlagahoz hasonld valaszokat adott, és minddssze néhany tényezében ta-
pasztalhato eltérés ehhez képest. Ugyanakkor van a hallgatéknak egy olyan csoportja is
(,még lelkes optimistak™), akiket szinte minden tényez6 az atlagosnal erésebben befo-

lyasol munkahelyvalasztasa soran, igy az employer branding eszkdzei is (11. tdbldzat).

11. tablazat: Klaszterek osszehasonlitisa

A munka érdekessége 3,97 4,25 4,49 4,31
Személyes érdeklédés 4,28 4,28 4,54 4,38
Baratok/csalad véleménye 2,46 2,95 3,30 3,02
Ott dolgozo ismer6sok véleménye 3,03 3,83 3,76 3,68
Egyetemi oktatdk ajanlasa 1,97 2,88 3,43 2,96
;‘; :::iz;(at kozosségi média oldalain 187 274 332 285
Magas fizetés 3,85 4,37 4,49 4,34
A munkahely megkoézelithetésége 3,10 4,16 4,23 4,02
Home office lehetdség 2,31 3,28 3,45 32
Lehet6ség rugalmas munkavégzésre 3,67 4,49 4,58 4,4
Zg:;;‘; 'I(«'irnyezet, innovativ 3,00 410 454 411
Sportolasi lehetéségek/tdmogatasok 1,90 2,76 3,62 2,98
Kreativ toborzdsi stratégia 1,51 2,53 3,83 2,91
Innovativ megolddsok alkalmazdsa 2,70 3,42 4,28 3,67
f:::::j;; Ie(:'rz’;numkaao a belsé 228 328 413 347
Szakami fejlédés lehetésége 4,15 4,43 4,79 4,54
Vezet6 szakmaisdga 3,61 4,23 4,70 4,33
Mentor/coach program 2,31 3,08 4,23 3,44
Csaladbarat munkahely 2,28 3,46 4,20 3,58
Tarsadalmi felel6sségvallalas 2,48 3,34 417 3,55
Kivaldmunkahely-dij(ak) 2,10 3,01 3,99 3,27
Munkaerépiaci trendek 2,39 3,05 3,82 3,27

Forras: Sajat kutatas (2018)
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Osszességében elmondhatd, hogy a Budapesti Gazdasagi Egyetem hallgatéinak
munkahelyvalasztasat befolyasolja az employer branding, azonban korantsem akkora
mértékben, mint mas tényezok. A hallgatok nem igazan vannak tisztaban azzal, mit
is jelent a munkaltatdi markazas, azonban sajat véleményiik és a tényezok alapjan az
mégis kihatassal van dontéseikre.

Kutatasom utan ugy gondolom, hogy az employer brandingnek igenis hatasa van
a fiatalok munkahelyvalasztasara, de ez egyénenként eltérd lehet, és semelyik eszkoze

sem mindenhatd, vagyis egyediil nem allja meg a helyét a munkaerdpiacon.

6.3. A kutatds lehetséges folytatdsa

Az eredmények Osszesitése utan Gjabb kérdések meriiltek fel bennem, melyekre érde-
mes lehetne egy tjabb kutatas keretei kozott valaszt keresni.

Kutatasomban kizarélag a Budapesti Gazdasagi Egyetem hallgatéi vettek részt,
valamint egy kisebb minta a Budapesti Muszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetemrol.
A két egyetem eredményeinek Osszehasonlitasa utan azonban ugy gondolom, érde-
mes lenne a kutatast kiterjeszteni hazankban minél tobb felsoktatasi intézményre,
hiszen a kiilonb6z6 képzési teriiletek, szakmak, a foldrajzi elhelyezkedésbdl adodo
munkalehetdségek, és attitidok nagyban befolyasolhatja az eredményeket.

Kivancsi lennék arra is, hogy a mar munkatapasztalattal rendelkezé diplomas palya-
kezd6k milyen tényezOk alapjan dontenek, és vajon 6ket mennyire befolyasolhatja
a munkahelyvalasztas/-valtas soran az employer branding. Ezt pedig két szempontbdl
is érdekes lehet megvizsgalni: egyrészt a jelenlegi munkahely megtarté erejét — milyen
tényezOk azok, melyek miatt maradna a megszokott helyén; masrészt pedig a leendd
munkaado vonzo erejét — mely eszkozok csabitjak valtasra egy masik cég alkalmazottait.

Erdemes lenne azt is megvizsgalni, milyen véleménnyel van ezen tényezdkre és
eszkozokre a kevésbé iskolazott réteg. Vajon van-e szignifikans eltérés koztiik és
a diplomasok kozott, ha employer brandingrél van sz6? Oket vajon jobban, vagy kevés-
bé befolyasolja?

Mindezek utan ugy gondolom, érdemes lehet a témaval foglalkozni a tovdbbiakban
is, ugyanis az employer branding még csak most kezd igazan népszertivé valni hazank-
ban. En magam biztos vagyok abban, hogy ha ezt a kutatast Ujra elvégezném néhany év

mulva, mar mer6ben mas eredményeket kapnék.
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