A tehetségek menedzselése
minden szervezetnél stra-
tégiai kérdés. A hallgatdi,
véllalati és egyetemi szfé-
rat sszekapcsolja a szak-

mai gyakorlat, amely olyan

folyamat, ahol a harom

fél megismerheti egymas
elvarasait, kompetenci-

ait, a tovabbi munkavég-
zés varhato elényeit-hatra-
nyait. A kdzgazdasz-hallga-
tok kulonbdzé szervezetek-
nél szerzett tapasztalatait
kutattuk, empirikus kuta-
tasunk Kiterjedt a hallga-
téi, a vallalati és az egye-
temi szférara is, amelyben
haromoldalu lekérdezés
soran majdnem teljes kor(
képet kaptunk a szakmai
gyakorlat kulcsszerepl6irdl.
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Tehetségek menedzselése a PTE KTK’-n:
Y-generacios hallgatok a szervezetekben

Farkas Ferencné - Balogh Gabor
Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETES

A gazdasdg egyik fo hajtéereje az innovacios készség.
A gazdalkodé szervezetek szamara elengedhetetlen, hogy
innovativan mikddjenek, s igy versenyképesek maradja-
nak a sajat piacukon. Ehhez magas szinten képzett, kreativ,
rugalmas, (j 6tletekkel rendelkez6, tanulékony emberi er6-
forrésra van sziikséguk. Egy szervezet akkor lehet inno-
vativ, ha a munkatarsai rendelkeznek az ehhez szliksé-
ges kompetenciakkal, és ehhez tAmogat6 kozeg, szervezeti
kultdra térsul.

A nemzetgazdaségi fejl6dés elé6mozditasdban hangsu-
lyos szerep jut a magas hozzaadott érték(i munkénak, ter-
mék-elBallitasnak, szolgéltatasoknak. A megfeleld iranyba
torténd elmozdulashoz Gjszerl kdzgazdasagtani hozzaal-
last kell kdvetni, amelynek kbzéppontjaban & kreativ, inno-
vativ emberi er6forrés és annak fejlesztése all (Rona 2012).

A szervezetek nehéz helyzetbe keriilhetnek, ha a leg-
tehetségesebb alkalmazottakat szeretnék megtalalni, és
alkalmazni. A tehetségmenedzsment fontos feladata a leg-
jobb munkaeré vonzésa, fejlesztése, motivalasa és meg-
tartasa. Mind a négy dsszetev6 esetében figyelembe kell
venni, hogy kit szeretnénk menedzselni.

Kutatasunk a Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgazdasagtu-
domanyi Kar 7. féléves alapképzéses hallgatdit allitotta a
kdzéppontba, akik a 7. félévben szakmai gyakorlatot végez-
nek a fogado szervezeteknél. A gyakornoki munkat végz6
fiatal generéci6 (mostani 21-22 évesek) szamos sajatossag-
gal rendelkezik a munka vilagaban. A szakmai gyakorlat
soran a hallgatok és a vallalati oldalt képvisel6 mentorok
is kitoltotték kérddiviinket, igy 6sszesen 1168 db kérdGivet
toltott ki mind a két fél. A kutatasunk célja az volt, hogy fel-
mérjik, hogyan értékelik a mentorok a hallgatokat, a hall-
gatok milyennek talaltak az elvégzett munkat, és hogyan
mindsitik sajat kompetenciaikat. Az elemzés soran 0ssze-
hasonlitottuk a mentori-hallgatoi véleményeket, valamint
az elmult harom év id6beni véltozésait, ill. tertleti szem-
pontbdl is megvizsgaltuk a rendelkezésre all6 adatokat.
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Tanulmanyunkat ajanlasokkal, javasla-
tokkal zérjuk, melyben a szervezeti és a hall-
gatdi oldal szamara is olyan &tleteket foglal-
tunk dssze, amelyeket az elmult évek soran
felhalmozott tapasztalataink indokolnak, és
elésegithetik a két fél kdlcsonds megértését,
a kapcsolat intenzitasanak erdsitéseét.

SZERVEZETI
TEHETSEGMENEDZSMENT
A vallalatok versenyelény elérésére tore-
kednek, s Ggy lehetnek sikeresek, ha a leg-
tehetségesebb munkaer6t modszeresen fel-
kutatjak, vonzzak, fejlesztik, és megtart-
jak 0Bket. A tehetségmenedzsment tobor-
zasi-kivalasztasi szemlélete abbol indul ki,
hogy a leginkdbb versenyképes munkaerd
olyan magas teljesitménykritériumoknak
felel meg (hatékonység, gyors tanulds, jo
kommunikéacids képesség, kreativitas, veze-
t6i képessegek, szakmai tudas, etika, stb.),
hogy alkupozici6ja sokkal er6sebb az atla-
gos munkaerdénél, és igy megvalogathatjak
munkahelyeiket. A tehetségeket foglalkoz-
tatni kivand szervezetek tehat harcot vivnak
egymassal azért, hogy 6k szivhassak fel a
megfelel6 huméneréforrast. Ez a harc mégis
megéri nekik, hiszen a tehetségek megszer-
zése altal a szervezeti teljesitmény ndve-
kedni fog, a mlikodés hatékonyabba valik,
és Osszességében tobb lehetéség nyilik a
pozitiv irdnyd szervezeti valtozasokra.

A szervezeteknek a tehetségek mene-
dzselése soran arra a stratégiai kérdésre is

valaszt kell adniuk, hogy megvasaroljak a
munkaerd-piacon mar bevalt munkavallalot
(aki bizonyitotta képessegeit), vagy igéretes
fiatalokat, friss diploméasokat foglalkoztassa-
nak, akiket kés6bb kiképeznek, és gy for-
malnak, ahogyan a vallalati profilba legin-
kabb illeszkedik? A kérdés roviden a ,,make
or buy”jol ismert angol kifejezéssel irhatd le.

Az elsd esetben - amikor ,,kész” tehetsé-
get alkalmaznak - szdmolni kell azzal, hogy
magasabb fizetést fog kovetelni a munka-
véllalo, és marjoél kiforrott programokat kell
kinalni szdmaéra, ahol a tehetségek kibonta-
koztathatjak a képességeiket, azaz nem ulte-
tik 6ket a kispadra (Cappelli 2008).

A masodik esetben legtdbbszér olyan
fiatalokat alkalmaznak, akiknek a vilag-
képe még konnyebben alakithato, s a val-
lalat szdméra sokkal inkabb illeszked6
munkatars nevelhetd ki, azonban szamolni
kell a képzési-fejlesztési koltségekkel is.
A veszély, hogy egy konkurens cég elcsabitja
a tehetségeket, mindkét esetben fennall.

Tanulmanyunkban a masodik esetre
vonatkoz6 empirikus vizsgalatot mutatunk
be. A péalyakezdd diploméasok foglalkozta-
tasa mar a diploma megszerzése el6tt meg-
torténhet. Az Uj munkaer6 megismerése,
képességeinek feltérképezése, személyi-
ségének illeszkedése a céghez méar a szak-
mai gyakorlat sordn elkezd6dhet. A szak-
mai gyakorlat egy nagyon fontos eszkdz a
gazdalkod6 szervezetek életében, amely-
nek segitségével kiszlirhetik az alkalmatlan
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gyakornokokat, ill. a legjobb fiatal mun-
kaer§ szamara pozicidkat ajanlhatnak fel.
Sz&mos cég felismerte a gyakornoki prog-
ramokban rejl6 lehetéségeket, és sok eset-
ben o6tvozik ezeket a tehetségmenedzse-
lési programokkal, melynek célja a tehet-
ségek toborzésa és kivalasztasa. A gyakor-
noki program remek lehetéséget nyujt arra,
hogy a cégek személyes kapcsolatot alakit-
sanak ki a hallgatékkal (Petrany 2009). Ez
a kapcsolat a kés6bbiekben olyan katddést
eredményezhet a cég iranyaban, amelynek
kovetkezményeként lojalis munkatarsak
valhatnak a gyakornokokbol.

A lojalités, azaz az adott céghez vald
hiiség az egyik legmarkéansabb probléma a
tehetségek menedzselésében. A tehetségek
toborzésat és kivalasztasat kovetben a szer-
vezeteknek a megtartasra kell odafigyelni,
valamint a megfelel§ képzésre és fejlesztésre.

A tehetségmenedzsment lényege a von-
zés, fejlesztés, megtartds. A legtehetsége-
sebb munkavallalokkal kapcsolatban speci-
alis modszereket és technikakat kell alkal-
mazni. A magasabb mindségl és hatéko-
nyabb munkéért jar6 fizetésbeli ellentéte-
lezés 6nmagaban nem elegendd a vonzas-
hoz, motivalashoz, ugyanis a pénz a legtdbb
hasznalva er6teljesebben jelenik meg higié-
nés tényezdéként. ,,A kils6, elégedetlenséget
elkertil6 vagy higiénés tényez6k kozé tar-
tozik a vallalati politika és igazgatas, a fel-
lgyelet, a személykozi kapcsolatok, a mun-
kafeltételek, a fizetés, a status, valamint a
biztonsag. A bels6 fejlédési tényezék vagy
motivatorok a kdvetkez6k: a teljesitmény, az
elismerés a teljesitményért, maga a munka,
a felel6sség, és a fejlédés vagy el6menetel.
(...) A motivatorok természetiikb6l adéddan
joval hosszabb tavl hatast gyakorolnak az
alkalmazottak viselkedésére, mint a higié-
nés faktorok.” (Herzberg 2003,45-46)

A fenti szempontokat tovabbi sajatos-
sagok egészitik ki, hiszen az a korosztaly,
amelyik jelenleg érintett a szakmai gyakor-
lat soran gyakornokként, nem mas, mint az
Un. Y-generacio. Ennek a fiatal generécio-
nak szamos jellemz6je van, amely megki-
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lI6nbozteti tagjait az idésebb generacioktol.
Azért fontos ezzel foglalkozni, hogy a szer-
vezetek tudatosabban tudjanak késziilni a
fiatal munkatarsak fogadasara.

AZ Y-GENERACIO JELLEMZOI

A SZERVEZETEK SZEMSZOGEBOL
Az egyes generdcidk szétvalasztasaban
nincs teljes egyetértés a vonatkozd szak-
irodalomban, de az Y- generaci6 kb. az
1982-1995 kozott sziletetteket foglalja
magaban (Tari 2010). Az Y-generaci6 tagja-
irajellemzd, hogy élménykeresdk, és kiemel-
ked6 tudésra torekednek (Torécsik 2011).
Szamukra minden digitalis eszkoz teljesen
alapvet6 adottsag (szdmitdgép, dvd lejatszo,
sms, taviranyito, e-rnail, chat, stb.), hiszen
maér az infokommunik&cids korszakban n6t-
tek fel. Szamtalan csatornabol kapnak uze-
neteket, igy megtanultak, hogy a marka-
névre kell tdmaszkodni, ez a valogatas és
valasztas legegyszeriibb mddja (Schumann -
Sartain 2010). A marka értéket general, a
maérka betartott igéretet jeldl.

Nagyon fontos, hogy az Y-generacio
tagjai a munka élményének is a fogyasztoi,
és ez kijeldli a vallalati tehetségmenedzs-
ment feladatat is. Ennek oka, hogy ugyan-
Ugy igénylik amarkanevet az allaskeresés és
karriervalasztas soran, mint egy internetes
vasarlaskor. igy meg kell emliteni a kdzos-
ségi média feler6sodését is (pl. Facebook,
Twitter, YouTube, stb.), amelynek hasznéa-
lata mar nem feltétlentll korlatozodik a fia-
tal generaciora. A trendek kozott emlitendd
még a mobilitds, migracié és virtualitas,
am Magyarorszagon még csak korlatozot-
tan jellemz6 ez a tendencia, a magyar mun-
kavallalok tébbsége nem szivesen hagyja el

»Nagyon fontr hogy az Y-generaci6 tagjai a munka
élményének is a fogyasztoi, és ez kijeldli a vallalati
tehetségmenedzsment feladatat is. Ennek oka, hogy
ugyanugy igénylik a markanevet az allaskeresés

és karriervalasztas soran, mint egy internetes
vasarlaskor.”



lakohelyét. A Debreceni Egyetem hallga-
t6i korében végzett felmérés azt igazolja,
hogy az egyének mobilitasi hajlanddsaga is
szignifikans szerepet jatszik a keresetekben
(Kotsis 2013). Fontos kiemelni az dntudatra
ébredt munkaerd fogalmat, ami azt jelenti,
hogy a dolgozok tobb informécié birtoka-
ban magasabb igényeket fogalmaznak meg,
igy altalanos attit(idvaltozasrél beszélhe-
tiink (Gandossy et al. 2007).

Az Y-generéci6 tagjait Ugy is nevezik,
hogy 6k a ,,digitalis nomadok”, ugyanis 6k
val6ban az informéacids kor gyermekei, de
masok tobbet varnak el télik, mint amivel
valoban rendelkeznek. Erdekesség, hogy
az Y-generacié magyar és kilfoldi tagjai
kozott kevés kiilonbséget lehet talalni a jel-
lemvonasok tekintetében, ezek is inkabb az
adott gazdasag fejlettségi szintjétol fliggnek.
Erre a generécidra jellemz6, hogy kotédési
nehézségekkel kizd, tarsadalmi nyomas
alatt all és értékvalsagban van.

Az Y-generacio tagjai a munkahelyi-
kon is szamos sajatossagot mutatnak. Ok a
munka fogyaszt6i, élvezni akarjak a mun-
kavégzést, élményt szeretnének szerezni
maguknak a feladatok elvégzése altal is.
Torekednek a szabadsagra, a csoportos tel-
jesitmény nyujtaséra, formalitasoktdl val6
mentességet szeretnének, és fontos szem-
pont, hogy a munka igazodjon az életvitel-
Uikhéz. Az Y-generaci6 tagjai nem kifejezet-
ten ,.engedelmes munkatarsak”. Az & sze-
mikben a munkahely csak egy a sok koziil.
Tovébbi jellemz6jik, hogy egyszerre tobb
feladattal foglalkoznak (multi-tasking),
a munkat nem befektetésként élik meg,
hanem azonnali siker elérésére térekednek,
ezen kivil tapasztalatszerzésre és értelmes
munkavégzésre. Meghatarozott elvarasaik
vannak a fénokik, vallalatuk felé és a tanu-
lasra vonatkozdan. Az Y-generacio elvérja a
fénokétdl, hogy segitse a karrierlépcs6kon
val6 eligazodasban, azonnali rovid vissza-
jelzéseket adjon, szponzorélja a részvételt
a formalis fejlesztési programokban, rugal-
masan o0ssza be a munkaid6t és mentor-
ként vagy coach-ként tdmogassa a munka-
tarsakat. A vallalattol elvarja, hogy szigorQ

értékrendek mentén fejlessze képességeit,
egyénre szabhatd lehetéségeket biztositson
a juttatasi csomagban, el6segitse a munka
és a maganélet egyensulyat és dsszeegyez-
tethet6ségét, valamint hogy egyértelmiek
legyenek a karrierutak.

A tanulas esetében a legfontosabb, hogy
megismerje a szakterlilet technikai képes-
ségeit, iparagi vagy funkcionalis sajatossa-
gait, kreativitast fejlesszen, innovéciods stra-
tégidkat tudjon kialakitani, valamint elsaja-
titsa a vezetés és dnmenedzselés fortélyait
(Meister, Willyerd 2010). Fontos ramutatni
a tanulds és az innovacios készség kozotti
kulénbségre: a tanulas soran létez8 minta-
kat, ismereteket rogzit a munkavallalo, és jol
tervezhet6, kezelhet6, megjosolhato, és szer-
vezetten torténik. Az innovéacio 6 jellem-
zBje, hogy a létez6 mintak szétrombolasaval,
jelenlegi ismeretek kiszoritasaval és varatla-
nul - egy 6tlet vagy talalmany megfogalma-
zasaval - kovetkezik be (Hamori 2012).

MUNKALTATOI MARKA EPITESE
ES ELKOTELEZETTSEG

A szervezetek szamara kulcsfontossagu,
hogy olyan arculatot alakitsanak ki, ahol a
tehetséges munkavallalok igényeit is figye-
lembe veszik, élményt nyuljtanak, és a
palyakezd6k lehet6séget kapnak kompe-
tencidik megcsillogtatasara, fejlesztésére.'
A munkaltatoi marka épitése fokozottjelen-
téseggel bir a személyzetbiztositas terile-
tén. Ez minden esetben stratégiai kérdés is
(Tompa 2011, Csepeti 2012).

Az Y-generdcio tagjoi nem kifejezetten
~engedelmes munkatarsak". Az 6 szemiikben a
munkahely csak egy a sok koziil. Tovabbi jellemzéi,
hogy egyszerre tobb feladattal foglalkozik
(mulfi-tasking), a munkat nem befektetésként élik
meg, hanem azonnali siker elérésére tdrekednek,
ezen kivill tapasztalatszerzésre és értelmes
munkavégzésre. Meghatarozott elvarasaik

vannak a fénokuk, vallalatuk felé és a tanulasra
vonatkoz6an."
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A mérkaépités sziikségességét a globa-
lis tehetséghiany is ndveli, hiszen az utdbbi
évtizedben a tehetségallomany nem ndvek-
szik olyan temben, mint amilyen mértékben
ndvekszik atehetséges munkaerd iranti keres-
let, s6t bizonyos helyeken csokkenést is lehet
tapasztalni. A legtehetségesebbeket keres6
munkahelyeket és a tudasintenziv munkaer6
keresletet generald hatasok vilagszerte kimu-
tathatok, igy globalis tehetséghianyrol beszél-
hetiink. Globalis szinten egyre nehezebb hely-
zetbe kerlilnek a munkaltatok, hiszen a magas
intellektudlis kapacitasokat igényld allashe-
lyeket egyre kevéshé képesek betdlteni, azaz
nehéz megfelel6 munkaerét talalni az adott
posztra (Szabd 2011). ,,Kevés olyan szakember
és szakeért6 van, akiben megvan annak a lehe-
t6sége, hogy gyakorlott, hozz&értd szakértévé
valjon, ezért nagy gondossaggal valasztjak ki
munkahelyiket. A bolcs tudasszervezetek e
tehetségekre palyazva ugyanugy versengenek
maés tudasalapu cégekkel, ahogyan az tgyfe-
lekért harcolnak: valéjaban tehat a szakem-
bereket is inkabb tgyfélként, s nem alkalma-
zottként kezelik. Kovetkezésképpen a tudas-
szervezetek két piacon versenyeznek: az tigy-
felek piacan és a ,,szakemberpiacon”. E val-
lalatok vezet8inek éppen annyira fontos egy
jO munkaer6-piaci stratégia, mint a vevépiaci
stratégia.” (Sveiby 2001, 124-125) A cégek-
nek tehat meg kell konstrualniuk a munka
élményét is magaban foglald sajat markaju-
kat, hogy magukhoz vonzzak a magasan kva-
lifikalt emberi er6forrast (Szretykd 2012).
igy valbdsagos ,tehetségmagnesként” tud-
nak mikadni. Nyilvan nem minden szervezet
képes megfizetni a tehetseégeket, és biztositani
szdmukra az elvart feltételeket, de Magyar-
orszagon is talalhatd néhany best practice2
Ahol meg tudjak teremteni a korilménye-
ket, és megvan minden vezetési kompeten-
cia a tehetségmenedzsmenthez, ott meghata-
rozhat6 a tehetségmagnessé valas folyamata,
mely a kovetkez6 1épésekbdl all:

» értékigéret megfogalmazasa: a dolgozdi
élmény értékének leiréasa,

e munkaltatoi arculat; az értékigéret rovid
kifejtése, hogy a jelenlegi dolgozok is
megértsék, ez nekik miért éri meg,
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o tehetségmarka: a munkaltatéi marka
reklamozasa a jov6beni és a jelen-
legi munkatarsak szamara, hogy a cég
tehetségmagnessé valjon (Schumann,
Sartain 2010).

Fontos, hogy a tehetségmarka kiépité-
sében akadalyt képezhet az alacsony szint(
ismertség, a hitelesség hianya, a személyes-
ség alacsony szintje és a nem eléggé emléke-
zetes Uzenet. Ezt a négy tényez6t kell szem
elétt tartani a marka megalkotasat kdvetéen.

A fejlesztés soran gondosan meg kell
tervezni a tapasztalati tanulds folyamatat,
rendkivil fontos, hogy a tehetséges mun-
katarsakkal példaul hiteles oktatok foglal-
kozzanak (Antalovits 2010). A tehetségek
menedzselésében szamos tipikus hibat lehet
elkdvetni, ilyen példaul:

o az elkotelez6dés és a kdzosségért vald
aldozathozatal feltételezése,

e a jelenlegi magas teljesitmény jévére
valo projektalasa,

o a tehetségek féltése a mély viztdl, stb.

(Martin, Schmidt 2010).

Tovébbi probléma lehet, ha nincs elég
kihivast jelent6 feladat, s igy demotivaltta
valthatnak a tehetségek, és megjelenik
annak veszélye, hogy a koltségesen kikép-
zett munkaer6 elhagyja a szervezetet
(Cappelli 2008). A fentiekben emlitett mod-
szereket az Un. tehetséganalitikaval lehet
egységes keretrendszerbe foglalni, amely
adatbazisok és tudasmenedzselési eszkdzok
segitségével teszi attekinthet6vé a célokat és
eszkodzoket (Davenport 2006).

A szervezeteknek a tehetségek jel-
lemz6in tal figyelembe kell vennilk az
Y-generacids sajatossagokat is, hogy sike-
resen tudjak Oket menedzselni, fokozzak
az elkotelezettséget és a lojalitast a vallalat
irant. Az Y-generéacid elvarasainak megfele-
I16en tobbféle mentori programot mikodtet-
hetnek a cégek, ilyen példaul:

e csoportos mentoralas, amelynek |é-
nyege, hogy online platformon keresz-
til a mentor egyszerre toébb alkalmazot-
tal foglalkozik,



« forditott mentoralasrol beszéliink, ha az
Y-generéacids alkalmazott segiti vezetd-
jét, fénokét az infokommunikacios esz-
kozok és kdzosségi média hasznalata-
ban, amennyiben 6 nem ért hozza,

» névtelen mentoralds a harmadik maéd-
szer, amely Kizarolag online eszkdzok-
kel - kils6 héttér-informéaciok elem-
zésével és pszichologiai tesztek alap-
jan - hozzérendeli a megfelel6 mentort
az alkalmazottakhoz (Meister, Willyerd
2010).

A generaciés kiilonbségek pozitiv
hatasaira mar szamos szervezet felfigyelt,
igy a szinergidk tudatos kihasznalasa
fokozhatja a teljesitményt, hatékonysagot.
A generacios sokszinlséget is kiaknazé
diverzitas-menedzsment egyéni, csoport- és
szervezeti szinten is alkalmazhat6. Ez a
hozzaallas az idGsebb és fiatalabb genera-
ci6 elényeit 6tvozi, s igy segiti eld a tudas-
alapy szervezeteknél a munkavallalé-barat
kultarat, és erdsiti az elkotelezettséget
(Toarniczky 2011).

MUNKAVALLALOI MARKA ES
ONMENEDZSELES

Az egyetemi hallgatoknak egyre célzottab-
ban oda kell figyelniiik a munkaltatoi elva-
rasokra. Olyan kompetencidkat érdemes
kialakitaniuk, amelyek megfelelnek a mun-
kaer@piac elvarasainak, és ehhez tudatos
onmenedzselés, kompetenciabdvités, tanu-
lasi stratégia és karrierépités szikséges.
A fels6oktatasi intézmények fontos fel-
adata, hogy segitsék a hallgatokat sajat én-
markajuk formalasaban (self-branding), s
ennek folyamataban tekintetbe kell venni
azt a tényt is, hogy - a Bologna-rendszer
és az élethosszig tartd tanulds miatt -
a hallgatok sokrétl tudassal, hattérisme-
rettel, készsegekkel jelennek meg a mes-
terképzéseken, és mas a tudasrol alkotott
képlk is, ami Ujfajta oktatoi szerepeket és
Uj modszerekkel torténd oktatast kivan meg
(Kovats 2012). Aki a leginkabb alkalmassa
valik arra, hogy kialakitsa sajat én-marka-
jat, olyan alkupoziciora tehet szert, hogy 6

véalaszthatja meg, melyik vallalatnal sze-
retné kamatoztatni tudasat, hiszen a legte-
hetségesebb munkavallalokért haborut viv-
nak a szervezetek.
A fiatal palyakezdék elhelyezkedését
szamos trend befolyasolja, mint példaul:
e agazdasagi novekedés lassulasa,
» afelsGoktatas tomegesedése,
e diplomas munkanélkiliség,
» diplomésok kereseteinek cstkkenése,
» nehezebb Kitlinni a tdmeghdl,
e szakmastruktira és a munkaer@piac
elvarasainak kilonbdzésége,
e generacios kérdések,
« Ontudatra ébredt munkaerd,
» mobilitas, sth. (Farkasné - Balogh 2011).

Igaz, hogy a diplomaval rendelkez6k
munkaer6-piaci el6nye és a tarsadalmi
hatékonysaga tovabbra is fennall, mégis
akadalyokba (tkdzik a felsGoktatas kozos-
ségi finanszirozasa. ,,A koltségvetési szigo-
ritdsok soran a fels6oktatasban tanuldknak
orszagonkeént kiillénboz6, de egyre ndvekvd
terheket kell vallalniuk. A megvaltozott
helyzet ellen az érintett fiatalok szinte min-
denitt tiltakoznak, de a gazdasagi-pénz-
lgyi valsag kovetkeztében tovabb sz(kil6
koltségvetési forrdsok nem teszik lehet6vé a
felsGoktatas korabbi szint(i kdzdsségi finan-
sziroz&sat” (Berde 2013, 46). A szerz6k
allaspontja eltér ettdl a véleménytél, Ugy
gondoljuk, hogy a valsag id6szakaban nem-
hogy csokkenteni, inkabb névelni kellene a
fels6oktatasra forditandd koltségvetési for-
rasokat.

Az dntudatra ébredt munkavallalok tar-
saiktdl valé megkulonboztetésik érdeké-
ben a kérnyezetiikben egy olyan képet ala-
kitanak ki magukrol, ami kiemelked6vé
teszi ket bizonyos képességiik, személyi-
ségvonasuk, egyediséguk terén. A megki-
lénboztetés els6dleges indoka a tomegh6l
valo kitlinés igénye. A hallgatokat barmi
differencialhatja, ami kiloénleges, egyedi,
ugyanis a tehetség sokszind, sokféleképpen
megnyilvanulhat.

A személyiségmarka (vagy én-marka,
személyes marka, Onmarketing, self-
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branding, stb.) napjainkban egyre fontosabb
fogalomma valik, hiszen bizonyos munkakat
csak megfelel6 6nmarketinggel lehet meg-
szerezni (Szalai-Burszan 2010). Aki tudato-
san sajat imazsanak kialakitasara fokuszal,
személyiségmarkajat moddszeresen  épiti,
az javitja sajat munkaeré-piaci allokécioja-
nak hatékonysagat (Galli 2010). A folyama-
tot az énmarkaépités Iépései alkotjak. Az
onmarketing rendszeres, tudatos tevékeny-
séget takar, idedlis szakmai énképet teremt
meg, tartésan fenntartja (a negativ tényez6-
ket szdndékosan kizérja), valamint kommu-
nikalja kifelé ezt abbdl a végs6 célbdl, hogy
er6forrasok cseréje torténjen meg. Az egyén
oldaléardl ilyen er6forras-csere a megfele-
I16enjovedelmezd allas megszerzése, de azért
kell ennél szélesebb megfogalmazast hasz-
nalni, mert a munkaba allaskor nem sz(inik
meg az dnmarketing, hanem tovabb folyta-
todik a Kkarrierlétran felfelé haladé aton is.
A tudatos tevékenység a kovetkezd lépése-
ket foglalja magaban: szituacio-, helyzet- és
Onelemzés (a személyiség SWOT elemzése,
versenytarselemzés), énmarketing-célok fel-
allitasa, célpiaci stratégia megalkotasa (mun-
kaer6piac szegmentalasa, informacios rend-
szer kidolgozasa, célpiac kivalasztasa), pozi-
ciondlasi terv, termékfejlesztési és bevezetési
stratégia, arpolitikai dontések (sajat fizetés-
beli, tovabbképzési, kitlintetésekkel kapcso-
latos elvarasai), kapcsolati halo, kommunika-
cids politika, értékelés és ellenérzés (Sheperd
2005, Shuker 2010, Schwabel 2009).

A munkaer6-piacon csak ugy lehet
komoly versenyel6nyre szert tenni, ha kell§
tirelemmel és némi befektetéssel elmélyil-
nek a fiatalok a személyes markaépités tudo-
manyaban. Els6ként meg kell ismerni az
elveket, és tisztazni kell a célkit(izéseket.
Az én-mérka kialakitasat belllr6l kell kez-
deni. A fiatalok ,,hozott anyaghdl” dolgoz-
nak, ugyanis e folyamat els§ fontos alloméasa

,A valsag id6szakaban nemhogy csokkenteni,
inkabb novelni kellene a felsGoktatasra forditandd

koltségvetési forrasokat"
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az Onismeret fejlesztése, a sajat er6sségek és
gyengeségek feltérképezése. Olyan alapvetd
kérdésekre kell valaszolni, mint pl.:

°  Milyen értékek fontosak szamomra?

e Milyen céljaim vannak?

e Miben vagyok j6?

e Mit szeretek 6Gnmagamban?

*  Mit kevéshé?

» Egyaltalan: ki vagyok én? (Mihalik 2011)

Ennek eredménye, hogy a fiatal tehet-
ségek sajat személyiségukbdl és Onisme-
retikbdl épitkezve hiteles, vonz6 ,,termé-
ket” alakitanak ki, amelyet a munkaer6-
piac is elismer. Magyarorszagon a legfris-
sebb adatok alapjan 2012 harmadik negyed-
évében a 20-24 évesek korcsoportjaban
27,3% a munkanélkuliségi rata, igy a fia-
talok kozott még élesebb a verseny (KSH
2012). Az életstilusra val6 edzés az egyete-
mek feladata is, ami stilus- és imazs-tanacs-
adast, a kiils6-bels6 énkép javitasat, pozitiv
belsd hang kialakitasat, az énbizalom és az
Onbecstilés novelését jelenti (Timar 2011).
A stilusra edzés tevékenységét tudatosan vagy
tudattalanul végzik az egyetemi oktatok.

EMPIRIKUS KUTATAS A SZAKMAI
GYAKORLATROL

A Bologna-rendszerb=n elindult alapkép-
zések els6 évfolyama 2009 8szén lépett a 7.
félévébe, amely a minimum 12 hetes kote-
lez6 szakmai gyakorlatot jelentette a PTE
KTK kovetkez6 szakjain (nappali és leve-
lez§ tagozaton): Gazdalkodas és menedzs-
ment alapszak (GM), Kereskedelem és mar-
keting alapszak (KM), Pénzigy és szamvi-
tel alapszak (PSZ). Azota dsszesen o6t félév
zarult le (harom &szi, két tavaszi), igy 2012
juniuséig bezarolag 6sszesen 1168 6 vég-
zett oly modon gyakornoki munkat, hogy
errdl statisztikailag is értelmezhetd kérdé-
ives kutatasi eredmények érkeztek vissza.
A kérd6ivben a hallgaték és a mentorok
(a vallalat képvisel6i) is elmondtédk a véle-
ményiiket az elvégzett munkardl és a gya-
kornoki készségekrdl. Az dsszeallitott adat-
bazisban haromoldalt értékelés talalhato,
ezek minden esetben 6tfokozatt skalan tor-



téntek, ahol 5 jelenti a legjobb mindsitést,

1ljelenti a legrosszabb mindgsitést:

e a hallgat6i 6nértékelés és vélemény az
elvégzett munkardl,

» amentori értékelés (a vallalati oldalrol
értékeli a hallgatot, altaldban a gyakor-
nok kozvetlen felettese),

e atutori értékelések (a tutor képviseli az
oktatasi intézményt, és a hallgato altal
készitett beszamolat értékeli.

Fontos, hogy az adatbazisban szerepel
a szakmai gyakorlat helyszine, ahol a cég
taldlhatd. Ez lehet6séget ad az értékelések
teruleti kulonbségeinek feltaraséhoz.

A minta tulajdonségai

Amintanagysaga 1168 f6, melyb6l anék ara-
nya 66%, a férfiaké 34%. A hallgatdk tébb-
sége kozigazgatasi szerveknél, bankoknal,
az 6nkormanyzati hivataloknal, az egyete-
men (PTE), elektronikai, energetikai cégek-
nél, kereskedelmi kamaraknal dolgozott.
A hallgatok 94%-a varosban dolgozott, 6%
kozségben. Akik kozségben dolgoztak, jel-
lemz6en o6nkormanyzati hivatalban kap-
tak munkat. Teruletileg vizsgalva: a hallga-
tok 49%-a dolgozott Pécsett (568 f6), 10%-a
Budapesten (111 f6), tovabba 15-nél tob-
ben dolgoztak a kovetkezd telepuléseken:
Kaposvar (32 f6), Szekszard (26 f6), Zala-
egerszeg (20 f6), Szigetvar (16 f6), Mohacs
(15 f6). Az elmult harom év tendenciait vizs-
gélva megallapithat6, hogy a 2009/2010-es
tanévben a hallgatok 53%-a végzett gya-
korlatot Pécsett, majd a kovetkezd tanév-
ben 50%-ra, és az azt kovet§ évben 44%-ra
csokkent az aranyuk. Megvizsgaltuk, hogy
hova aramlottak innen a gyakornokok: az
els6 feltételezésink, miszerint Budapes-
tet valasztottdk inkabb a hallgatok, nem
allta meg a helyét, a févaros stabilan tartja
a 10%-os részaranyat az egyes évek ada-
taiban. A hallgaték a dél-dunantili régi-
Oban szorodtak szét: a régid gyakornokai-
nak 88%-a Baranya megyében dolgozott a
2009/2010-es tanévben, s ez az arany csok-
kent le 77%-ra a 2011/2012-es tanévre, mig
Somogy megye részesedése ugyanebben

az id6szakban 5%-rél 13%-ra emelkedett,
vagyis région beliili, megyék kozott suly-
pont-athelyez6désrél van szo.

Kutatasi eredmények

Az elmuilt harom év eredményeinek 6sszesi-
tése lathaté a 2. dbrén. Az 1168 f6 szakmai
gyakorlaton részt vett hallgatérél a mento-
rok alkottak véleményt. Bar az egyes meg-
allapitasok kozotti kuldnbségek alacsony-
nak tlinhetnek, ajellemz6k kozott felallitott
sorrend az évek soran stabilnak bizonyult,
azaz tendenciaként érvényesil. Az abran a
harom év atlaga alapjan allitottuk rangsorba
az egyes ismérveket.

A mentorok véleménye tulajdonképpen
visszaigazolta azt, hogy az Y-generacios
gyakornokok egyik legfontosabb elvarasa
az adott szakteriilet specidlis kérdéseinek
megismerése lett volna, ezt az igényiket
azonban a cégek nem tudjak teljeskdriien
biztositani. Ennek az oka 4ltalaban a gya-
kornoki munka rovid id&tartama (12 hét),
mely id6 alatt nem lehet tdl mélyen meg-
ismerni a véllalati m{ikddést. A mésik oka
az lehet, hogy a szervezetek nem készililnek
elég tudatosan a gyakornokok fogadasara,
és esetleges, hogy milyen feladatot kapnak
a hallgatok. A legfontosabb visszajelzés
a hallgatokrol, hogy jé volt az egylttm(-
kddo készsegik, kénnyedén beilleszkedtek,
megfelel6 szinvonalon kezelik a szamitogé-
pet, azaz az infokommunikaciés eszkdzok
hasznalataval kiemelkedik az Y-generacid
a felmérésben. A mentorok hangsulyoz-
tak tovabba az dnallésagot és csapatmunkat
mint pozitiv jellemz6t. Osszességében meg-
allapithato, hogy a mentorok megismerték
a hallgatokat, és elégedettek voltak a mun-
kajukkal, hiszen minden megallapitasra 4,2
folotti értékelést adtak.

A 3. &bran vérosok szerinti bontasban
lathatdéak az el6z6 megallapitasok (csak
az utobbi évre vonatkozoan). A két varos
Budapest és Pécs, hiszen ebben a két varos-
ban végzett a legtdbb hallgatd szakmai
gyakorlatot. Az eredmények hasonldak,
ebben az esetben is fontosak a szamitdgé-
pes ismeretek mint az Y-generacid viszony-
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lag egyedi jellemz&i. Méas szempontbdl az
&bra alapjan vizsgdlni lehet a két véaros érté-
kelése kozott kilonbségeket. Ha 6sszeha-
sonlitjuk a két vérost, lathat6, hogy a leg-
tobb esetben a budapesti gyakorlati hellyel
rendelkezd hallgatok jobb értékelést kaptak.
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2. dbra: Mentori vélemények a hallgatok munkajarél (2009-2012)

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/3.

Kivétel ez alol az informatikai ismeret, amit
a pécsi mentorok sokkal jobbra értékeltek,
mint a févérosiak. Pécsett 6nallobbak vol-
tak a hallgatok, és tébb lehet6séget kaptak
a szakterilet jobb megismerésére. Legke-
véshé volt igaz az a megallapitds - mind a



két varos esetében -, hogy a hallgatok meg-
ismerték volna a szakteriilet specialis kér-
déseit, valamint a leendé szakmai végzett-
ségének megfelel6 munkat kaptak volna.

A 4. dbran a hallgatok készségeinek
értékelése lathatd, amelyek a mentorok sze-
rint a gyakornokokat jellemezték a szak-
mai gyakorlat alatt. Ez alapjan a pécsi koz-
gazdasz hallgatok alkalmazkodok, szor-
galmasak, jok a csoportmunkaban, felel6s-
ségteljesen dolgoznak és fegyelmezettek.
Kevéshé kezdeményezlek, és kevés olyan
feladatot kapnak, ahol a kreativitdsukat
kamatoztatni tudjak.

A kovetkez6 abran a mentori és hallga-
toi értékeléseket hasonlitottuk dssze. Ebben
az esetben mar nagyobb kilénbségeket azo-
nosithatunk, mint az el6z6 elemzések soran.
Az 5. dbran a mentori vélemények alapjan
rangsoroltuk az allitdsokat. A harom év
Osszesitésében a vallalatok szerint legin-
kdbb a vallalat sikeréhez valé hozzjaru-
lasban jeleskedtek a hallgatok az elvégzett
munkajukkal. A hallgatok ezzel nem értet-
tek egyet, esetlikben ez akijelentés a kozép-
mez6ényben végzett volna, azaz szerin-
tik nem jarultak hozza jelent6sen a valla-
lat sikeres miikodéséhez. A hallgatok a beil-
leszkedést emelték ki, szerintiik jobb volt az
egyuttm(ikodésik kollégakkal, mint a men-
torok szerint. A hallgatok szdmos esetben
alulbecsilték sajat képességeiket a mentori

értékelésekhez képest, ami egyfajta onbi-
zalom-hianyra utalhat. Példaul a mento-
rok szerint pontosabbak a szakmai fogalmi
és madszertani ismeretek, mint ahogy sajat
magukrél megéllapitottdk a gyakornokok.
Egy helyen van forditott véleménymegfo-
galmazas: a hallgatok Ggy érezték, hogy
tobb lehet6séglk volt az 6nallé munkavég-
zésre, mint amennyire a vallalati oldalrol ez
kijelenthet6, a mentorok szerint nem tudtak
elég lehet6séget biztositani a hallgatéknak
arra, hogy onalléan bizonyitsanak.

A kovetkez6 grafikonon kiemeltik a
budapesti gyakorlati helyeket, és ott hason-
litottuk 6ssze a mentori-hallgatoi vélemé-
nyeket (6. abra). Itt is azt lehet megallapi-
tani, hogy a mentorok jobb értékelést adtak
a gyakornokokrol, mint amilyet 6k sajat
magukrdl. A 7. abran lathatd pécsi Ossze-
hasonlitdshoz képest a pesti értékelésekben
az lathat6, hogy nagyobb kiilénbség van a
mentori-hallgatéi vélemények kozott, azaz
kevéshé értenek egyet a hallgatok a mento-
rok véleményével, mint Pécsett.

A mentori és hallgatéi vélemények
egybehangzban alatdmasztjdk azt, hogy
Pécsett tobb lehet6sége volt a hallgatok-
nak az 6nall6 munkavégzésre, de Budapes-
ten nagyobb sziikség volt az egyittmdko-
dési készségre, team-munkara és beillesz-
kedésre, mint a régiéban. Objektiv méré-
sekkel nem tudjuk igazolni, de egyes hall-
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gatoi beszamolokban megjelenik egy masik  szarmazo jovedelemhez. Vizsgalatunk erre
kilonbség is, a févarosban szakmai gyakor- nem terjedt ki, de becstilhet6 az is, hogy az

latot teljesité hallgatok konnyebben jutot-  gsszegek is magasabbak voltak, mint a Dél-
tak hozza a gyakorlat alatt a szervezetektél Dunéntul szervezeteinél.
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Osszességében a kutatas alapjan is fel-
fedezhet6k az Y-generéacio tagjaira jellemz6
vonasok. A mentori értékelések alapve-
t8en pozitivak a pécsi kbzgazdasz-hallgatok
munkajat illetéen. A hallgatok kevésbé tud-
tak szakmai tudasukat, modszertani isme-
reteiket, probléma-megoldéasi készségi-
ket és kreativitasukat alkalmazni a szak-
mai gyakorlat alatt, hiszen a rovid id6tar-
tam nem teszi lehet6vé a fogadd szerveze-
tek szdmara, hogy egyértelmli munkakdro-
ket alakitsanak ki a hallgatéknak. Sok eset-
ben adminisztrativ munkét kapnak a hall-
gatok, ill. a bankoknal is jellemz8, hogy a
talterhelt kollégéknak segitenek, és ad hoc
feladatokat végeznek. Természetesen sza-
mos esetben el&fordul az is, hogy teljesen
jol korilirt munkakort tudtak biztositani a
gyakornokoknak.

KOVETKEZTETESEK

Az Y-generaci sajatossagait is figyelembe
vevl tehetségmenedzsment igen specia-
lis terllet. A szervezeteknek figyelembe
kell vennilk a fiatal palyakezdék és gya-
kornokok jellemzdit, hogy ndvelni tudjak a
gyakornoki programok hatékonysagat és a

szervezeti teljesitményt. A hallgatok szem-
pontjabdl pedig tudatos &nmenedzselésre
van szlikség, hogy kitlinjenek a témegh6l,
és jobban tudjanak érvényesilni a munka-
er6piacon. Fontos, hogy mind a hallgatok,
mind a véllalatok kialakitsék a sajat marka-
jukat. A kovetkez6 tiz pontban fogalmaztuk
meg javaslatainkat a két egyuttmiikodd fél
kapcsolatanak er@sitésére:

e Aj6 szakmai tapasztalat meghatarozza
a palyakezdést. A hallgat6 jo nevii cég-
nél kostoljon bele a munkaba, ténylege-
sen szerezzen tapasztalatot, ez rengete-
get jelenthet a kés6bbi munkaadéjanal.

e A cég mérete ésjellege lehet kiilonb6zo,
de mindenhol lehet karriert épiteni.

» A Kkilfoldi szakmai gyakorlati helyek
esetében elény a nyelvtudas fejlesztése,
kulénboz6 vallalati kultlrak megismerése.
(Osztondijak, egyéni kezdeményezések.)

e A szakmai gyakorlat alapos intézményi

és egyeéni el6készitése a rovidtavu telje-

sitésen tul beruhazas is, ahol befektetés-
ként tekintiink intézményunk és hallga-
toink szakmai imazsanak apolésara.

A pontos célok ismerete, az 6nismeret,

a kozOsségi médidban vald szakszer(
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aktivitas, a cég markajanak tanulma-
nyozasa segitenek az egyéni igények-
nek egyre jobban megfeleld gyakorlati
helyek megtalalasaban.

« A Linkedin.com, a Facebook és Twitter
kapcsolati halét adhat és hozzajarulhat
ahhoz is, hogy a hallgaté megtalalja az
oOhajtott céget, illetve szakmajanak don-
téshozoit. A markaépitésnek (personal
branding) az egyik eszkdze az internet.

¢ Necsak ,,gyakorlaton legylink”, hanem ha
lehet, vegytink részt konferenciakon, tré-
ningeken, és adjunk el valamit a cégnek
abbdl, amit mi az egyetemen tanultunk.

e Fejlesszik nyelvkészségiinket, ha a cég
lehet6séget ad ra, hasznaljuk nyelvtuda-
sunkat a munka soran.

¢ A szakmai gyakorlat alatt is épitsik az
Un. parhuzamos karrieriinket, ha tehet-
juk, végezzink forditott mentoralast.

e Az érzelmi intelligencia mindig hasz-
nos segitség a tapasztalat-szerzésben, a
tudas, a szorgalom, az 6nmarketing, a
hatékonysag és a munka minésége mel-
lett pedig el6segiti az eredményesség
lattatasat. A kérd6ivek valaszai alapjan
hallgatoinkat erre biztatnunk kell.

A jovl kulcskompetencidja a kivancsi-
s&g, a kapcsolatépités és a kurazsi lesz, és
fontos a hallgatdk jelleme, stilusa és moti-
vacidja is. A kompetenciaalap( karrierépi-
tés megkonnyiti a munkaerépiacra lépést,
s mindezt tudatosan kell mdvelni, a hdrom
partner tamogat6 egyuttm(kddésével.

Egyetlen nemzedéket sem lehet a jov6
nemzedékeként egy esetleg sohasem reali-
zalhatd sikeridealként felaldozni. Vélemé-
nylink szerint a hallgatoknak, az egyetem-
nek és a munkaltaté szervezeteknek racio-
nalisan célszer( 6sszehangolni tehetségme-
nedzselési politikajukat gy, hogy kdézben a
siker elérését a hallgatok privat er6feszité-
seire bizzuk. A valtozas-valtoztatas folya-
mataban minden szereplénél elkertlni cél-
szer(i az ,,utdpia szindromat” (Watzlawick
et al, 2008), amely mell8zi az idedlis okta-
taspolitikat, az egyenlé mérvii érettségik-
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ben, egyforman gondolkodd, érz6 és cse-
lekvé hallgatokat.

JEGYZETEK

1 PTE KTK = Pécsi Tudomanyegyetem Kdzgaz-
dasagtudomanyi Kar

2 Az AVON iizenete: a n6k vallalata, gondosko-
das, bajtarsiassag, osszefogas. (Avon, 2012:
http://www.avon.hu/PRSuite/your_dream_
opportunity.page, letdltés ideje: 2012.decem-
ber 1) A Tesco lizenete: nagy cég lévén min-
denkinek jut testre szabott szerep. Az ismertség
nem akadaly, hiszen az egyik legismertebb cég
Magyarorszagon. A MOL (izenete: leggyorsab-
ban névekvd és terjeszked6 cég, ahol fontos a
sokszin(iség, kozosség, dsszetartozas, dnfejlesz-
tés. Kulon tehetségmenedzsment programjai:
Freshhh és Growww. A Telekom célja a Legjobb
Munkahellyé valas. A cég jelen van a kozos-
ségi portalokon gyakornoki programjaival. A
Vodafone esetében az tigyfél mindenekfelett all,
valamint kiemelten fontos a tarsadalmi felel6s-
ségvallalas. (Scumann - Sartain, 2010) Tovabbi
tehetségmenedzsment programokat alkalmaz-
nak a kovetkez6 cégek: E.On, MKB Bank, GE,
L’Oréal, PWC, P&G (Petrany 2009).
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Talent management at University of Pécs Faculty of Business and Economics:
Generation Y students at the organisations

This study presents a research carried out among the students of University of Pécs Faculty of
Business and Economics (PTE KTK). The aim of the study was to highlight the expectations of
employers and students regarding professional practice. The talent management is an important
function ofthe universities to help the students on the labour market and professional practice.
Our results show that key competencies, skill development, conscious career planning,
courage, personal network and self-branding will be the most important factors in the future

on the labour market.
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