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A TANULMANY CELJA

A vonatkoz6 kutatasok tanulsdga alapjan a fiatalok mas platformokon keresnek éllast, az eddigi korcsopor-
toktol eltérd preferencidk mentén valogatnak az allashirdetések kozott. Lényeges tehat annak megismerése
és értékelése, hogy milyen 1épéseket tesznek a hazai vallalatok a potencialis alkalmazottak toborzasa és
vonzasa érdekében.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A tanulmany 127 HR szakember és vezetd beosztasu dolgozoé megkérdezésével készitett primer felmérés
alapjan igyekszik feltarni a hazai szervezetek EB (employer branding — munkaltatdi marka) és toborzasi
gyakorlatat. A megkérdezettek elérhetdségi alapon keriiltek a mintaba, az adatok SPSS statisztikai prog-
rammal keriiltek kiértékelésre. A leird statisztika modszerein tul nem-paraméteres probak és kereszttab-
la-elemzés tortént.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Toborzas forrasaként az ajanlast (93%), a kozosségi médiat (83,5%) és az allasportalokat (78%) jeloltek
meg legtobben a megkérdezett véllalatok koziil. A legeredményesebb toborzasi forrasnak is az ajanlast, az
allasportalokat és a kozosségi média platformot tartjak.

Az eredmények tovabba azt mutatjak, hogy munkaltatéi markaépitéssel a mintaba keriilt cégek fele sem
foglalkozik, a 250 £ alatti KK'V-kndl ez az ardny csak 28,5%, emellett a kommunikdcié modja, helye és
tartalma elmarad az aktualis trendektdl.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Nemzetkozi tanulméanyok szerint a kozosségi média a leggyakoribb munkaerd toborzasi modszer, a céges
karrieroldalak egyre inkabb hattérbe szorulnak. Minden azt mutatja, hogy a kozosségi médidra toborzasi
forrasként és az EB kapcséan is érdemes épiteni. Mivel a fiatal Z generacio magasabbra értékeli a nem
gazdasagi elényokkel kapcsolatos informaciokat, igy tartalmilag a karriert, a szakmai fejlddési lehetdséget,
valamint a munka-maganélet egyensuly timogatasat (beleértve a rugalmas munkavégzés lehetoségét hely
¢és 1do6 tekintetében is) érdemes hangsulyozniuk.

Kulesszavak: 7 generacio, EB, munkaltatoi markaépités, toborzas csatorndi, vonzas
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A korabbi generacioknal Macky és munkatarsai
(2008) szerint az értékek fokozatos valtozasa volt
tapasztalhato, azonban Twenge 2017-ben mar arrol
szamol be, hogy a Z generacio esetén az értékeik
és viselkedésiik hirtelen megvaltozasa figyelhetd
meg. Az Oket érd tarsadalmi, gazdasagi, politikai
hatasok kozos értékrendet alakithattak ki benniik, s
igy kiilonosen fontos témakorré valt munkaerdpiaci
helyzetiiknek vizsgalata (Z generacid alatt a tanul-
many a 1995-2009 kozott sziiletett korosztalyt érti).
Ezt tamasztjak ala a munkapiaci adatok is, ugyanis
az utobbi években tobb orszag és szervezet szembe-
siilt a megfelelé mindségii és mennyiségii munka-
erd hianyaval a nagy 1étszami idésebb munkaval-
lalok tavozasa okan. Igaz ez hazankra is, ugyanis
Magyarorszagon a munkaerdpiacra 1ép6 Z genera-
ci6 alacsony létszamu: a KSH (2024) januar 1-jei
adatai alapjan a 18 és 65 éves korosztaly kozotti
létszamkiilonbség 14.490 {6, vagyis 12,7%-kal
kevesebb Z generacios fiatal éri el a munkaképes
kort, mint ahany Baby boomer (1946-1964 kozott
sziiletett) elvileg a nyugdijba vonul. Az elmult 5
évet Osszegezve ez a létszamkiilonbség 170.852 6
¢és 2020-ban aranya elérte a 34,5%-ot.

Jelen tanulmany célja annak vizsgalata, hogy
a hazai szervezetek milyen forrasbol potoljak az
eltavozo, hianyz6 munkaer6t, mit hangsulyoznak,
mire épitik munkaltatéi markajukat és milyen csa-
tornakon keresztiil kommunikaljak az értékajanla-
tukat annak érdekében, hogy elérjék a potencialis
munkavallalokat.

ATOBORZAS CSATORNAI
RECRUITMENT CHANNELS

A toborzas kiemelt jelentségli egy vallalat életé-
ben: elGsegiti a boviilést, novekedést, és segithet
azonositani azokat a kulcsembereket, akik a val-
lalatot a siker felé vihetik. A 2000-es évek elején
a jeloltek vonzasaban nagy szerepe volt a vallalati
weboldalaknak, azok ugyanis relevans informaci-
okat tudtak kinalni a jelolteknek, foglalkoztatasi
rovataik a vallalat nyilvanos nyilatkozatai voltak az
énképiikrél, arrél, hogyan latjak 6nmagukat a szer-
vezetek, vagy milyennek szeretnék lattatni (Young
& Foot 2005). Ekkor az amerikai nagyvallalatok
tobb, mint 90%-a koz6lt foglalkoztatasi informaci-
okat vallalati weboldalan (Cappelli 2001, Young &
Foot 2005). A Forbes altal legjobbnak tartott 100
vallalat a toborzasi oldalait elemezve, a vizsgalt val-
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lalatok 2011-ben még 80%-t elérd aranyban tettek
kozzé informaciokat a potencialis jeloltek szamara,
azonban a 2018-ban megismételt felmérés alapjan
ez az arany mar csak 50% koriil alakult, és a kutatok
szerint, a visszaesés hatterében a kozosségi média
(pl. LinkedIn) toborzasi eszkozként valo elterjedése
allhat (Tato-Jiménez et al. 2019). Bar az 0j munka-
erépiacra belépd Z generacio az internetet hasznalja
tajékozodasra, igy a vallalati weboldalak tartalma
és azok Osszehasonlitasa a dontéseiket tovabbra is
jelentdsen befolyasolhatja (Sanchez-Hernandez et
al. 2019), de a fiatal Y és Z generaciés munkaval-
lalok megszolitasahoz mas csatornakra is sziikség
van, az informacio atadasat rajuk szabva kell meg-
tenni (Bishop et al. 2022). ,,A Z generacio legfobb
jellemzdje a technologia magas szintii ismerete és
az attol valo fiiggés” (Boros és Keller 2023 p. 27),
s ennek a generacionak az 54%-a naponta legalabb
4 orat tolt kozosségi média platformokon (Morning
Consult 2022), a kozosségi média tehat Gjszeri és
koltséghatékony eszkdz a Z generacios tehetségek
vonzasara (Zhong et al. 2023).

A vallalatok megértették, hogy ujra kell gondol-
niuk a kommunikacié modjat ahhoz, hogy elérjék
ezeket a fiatal potencialis munkavallalokat, akik a
kozosségi halozatok és a mobilinternet korszaka-
ban néttek fel (Abou Hamad 2020). Egy 2021-ben
késziilt, 131 jordan HR szakember korében végzett
felmérés alapjan a kozosségi médiaban torténd
reklamozas az egyik leggyakoribb modszer a mun-
kaerd potlasara (Hamdan & Alheet 2021). Abban
azonban a hazai és a nemzetkézi szakemberek is
egyetértenek, hogy a KK'V-k rendelkezésére sziiko-
sebb pénziigyi és emberi eréforras all, igy szamukra
nagyobb kihivast jelent az online kommunikaci6
erésitése (Barakonyi 2004, Gilmore ef al. 2007).
A KKV-k miikddést megvaltoztatd technologiai
beruhazasai, vagyis a digitalis intenzitasa alacsony
(34%), az unids (55%) atlag, valamint a digitalis
évtized végére kitlizott 90%-os célérték alatt van
(EC 2022). Az online tevékenységek kiszervezése
elosegithetné, hogy hatékonyabba tegyék online
kommunikaciojukat (Totth és tsai 2022).

EMPLOYER BRANDING ES KOM-
MUNIKACIOJA

EMPLOYER BRANDING AND COM-
MUNICATION

A munkaltatéi marka szamos elényt hozhat a val-
lalat szamara, segitve az alkalmazottak vonzasat
¢és megtartasat. Az EB kommunikalja azt, amiért a
szervezet dolgozik, amit képvisel és értékajanlatot
ad a potencialis és meglévé munkavallalok szamara
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(Caplan 2004). A munkaltatoi markaépités egy fog-
lalkoztatasi élményt befolyasolé munkaer-megtar-
tasi modszer, amelynek célja, hogy a (potencialis)
munkavallalok pozitiv képzelettarsitast kapcsol-
janak az adott szervezethez (Héder & Dajnoki
2020) — csokkentve ezaltal az 6nkéntes fluktuaciot
(Suikkanen 2010). A szervezet vonzereje jelentds
hatassal van emellett arra is, hogy a munkavallalo
hogyan érzékeli a vallalat teljesitményét (Kashive
& Khanna 2017).

A munkaerépiacon egyre nagyobb szamban
megjelend Z generaciora tobb kutatas is 6sszpon-
tosit. Pandita (2022) eredményei arra utalnak, hogy
szamos Uj elem jelent meg a munkaltatoi markaépi-

* magas karrieraspiracio, ahol mar nem a pénz
az egyetlen prioritas;

» innovativ gondolkodasmod, amely kreativ
eszkozok hasznalatat koveteli meg;

« fliggetlenséget, magabiztossagot és rugal-
massagot hirdeté munkakorok;

» szervezeti sokszinliség: mar nem csak a faj
és nem, hanem az indentitas és orientacid szinessé-
gét is értik alatta.

A Forbes altal évente kozzétett ,,Best Compa-
nies to Work For” (BCW) listan szereplé 100 valla-
lat weboldalainak két iddpontban lefolytatott elem-
zése soran Tato-Jiménez és munkatarsai (2019) arra
a kovetkeztetésre jutottak, hogy a rugalmassagra és
a maganéletre vonatkozo6 informaciok novekedés-
ben vannak; a vizsgalt vallalatok kozel 58%-kal
novelték a fenntarthatosaggal kapcsolatos intéz-
kedéseket, ide értve a munkahely, a munkanapok
és munkaidé rugalmassagat, valamint novekedtek
a munkavallalok maganéletének megkonnyitését
célzo gazdasagi akcidk is. Felmérésiik alapjan a
fiatal Z generacio is komoly érdeklddést mutat a
munkahelyi életminGség irant, Osszességében —
jelentkez6ként — magasabbra értékelték a nem gaz-
dasagi elényokkel kapcsolatos informaciokat, mint
a gazdasagit (elsd helyen a karriertervek, harmadik
helyen a WLB intézkedések alltak).

A munka-maganélet proaktiv népszeriisitése
fontosabba valt, mert a munkaba érkezd 1j gene-
racio6 elvarasa szerint a munkakornyezetnek rugal-
masnak kell lennie (Manpower Group 2020), a
munkavallalok szamara ugyanis egyre inkabb pre-
ferencia a munkahelyi rugalmassag és a szabadsag
kérdése (Boudreau et al. 2015). A home office lehe-
tésége mar elvaras a munkaadoktol, nem kivaltsag a
dolgozok szamara (Venczel-Szako és tsai 2023). A
munkaba jarassal jaro koltség, idé- és energia meg-
takaritas az egyik legfontosabb motivacios tényezo,
mellyel a munkaltatd koltségei is csokkenthetdk
(Grozdics és tsai 2023). A vallalatoknak érdemes

nyilvanossagra hozniuk a rugalmas munkabeosztas
(kiemelve a rugalmas ilitemezés és otthoni munka-
végzés) lehetdségeit.

A vallalati karrieroldalak alkalmasak a munkal-
tatoi marka épitésére (Boscai 2017). 2020-ban az
Europai Unidban atlagosan a vallalkozasok 77%-a
rendelkezett sajat honlappal, a magyar vallalkoza-
sok esetén ez az érték 63% (KSH 2020). Azonban
az Y és Z generacio online allaskeresési preferen-
ciagja (Madden 2017, Rue 2018, Schroth 2019) arra
vilagit ra, hogy a szervezeteknek az erds marka-
épitéshez az értékajanlataikat Uj kommunikacios
csatornakon (pl. kozosségi média halézat) érdemes
kommunikalniuk, amelyet az Y és Z generacio job-
ban hasznal (Mahmoud et al. 2020).

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
METHODOLOGY

A primer kutatashoz alkalmazott kérddiv az aktua-
lis HR gyakorlatokrol és a Z generaciohoz tartozo
munkavallalokrol tartalmazott kérdéseket. A kérdé-
seket a vonatkozo szakirodalom attanulmanyozasat
kovetden allitottuk Ossze. A kérd6iv kitoltésének a
feltétele az volt, hogy a valaszado vezetd pozicid-
ban vagy HR teriileten dolgozzon. A 127 valaszado
koziil 39-en (31%) felso, 48-an (38%) kozép- vagy
also szintli vezetdk voltak, tovabbi 13 f6 (10%)
HR vezetéként, 12 f6 (9%) nem vezetd beosztast
HR szakemberként dolgozott, tovabba 15 {6 (12%)
tulajdonos volt. A kérddéiv 2023. aprilis végé-
t6l kozel 2 honapig volt elérheté. A megkérdezés
online forméaban valdsult meg, a megkérdezettek
elérhetdségi alapon keriiltek a mintaba, holabda
modszertant alkalmaztunk. Az adatokat SPSS sta-
tisztikai program segitségével elemeztiik, a leiro
statisztika modszerein tul nem-paraméteres proba-
kat és kereszttabla-elemzést alkalmaztunk.

EREDMENYEK
RESULTS

A mintaba koriilbeliil azonos aranyban kertiltek
KKV-k (35 db; 28%), 500 f6 alatti nagyvallalatok
(46 db; 36%) és 500 6 feletti nagyvallalatok (46
db; 36%). A megkérdezett vallalkozasok egyéb jel-
lemz6it az 1. tablazat mutatja be.
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1. tablazat: A mintaban szereplé vallalkozasok legfontosabb jellemzéi.
Table 1. Key characteristics of the enterprises in the sample.

A megkérdezett vallalkozasok tulajdonosi struktiira szerinti megoszlasa

64 vallalkozas 100%-ban magyar tulajdonu (50%)
53 vallalkozas 100%-ban kiilfoldi tulajdonu (42%)
10 vallalkozasnal vegyes a tulajdonszerkezet (8%)

A megkérdezett vallalkozasok szféra szerinti megoszlasa
114 vallalkozas versenyszféraban tevékenykedik (90%)
11 vallalkozas kozszféra (7%)

2 non-profit (3%)

A megkérdezett vallalkozasok miikodési telephelyeik szerinti megoszlasa
(tobb valasz is jelolhetd volt)

52 vallalkozasnal Budapesten
67 vallalkozas Dél-Alfold
19 vallalkozas Dél-Dunanttl
24 véllalkozas Eszak-Alfold
18 vallalkozéas Eszak-Magyarorszag
14 vallalkozas K6zép-Dunantul
31 vallalkozas K6zép-Magyarorszag
21 vallalkozas Nyugat-Dunantal

A megkérdezett vallalkozasok fehér galléros (szellemi munkat végz6k) aran-
ya szerinti megoszlasa

37 vallalkozasnal kevesebb, mint 25% a szellemi munkat végzok aranya (29%)
34 vallalkozasnal 25 és 49% kozotti a szellemi munkat végzok aranya (27%)
14 vallalkozasnal 50 és 75% kozotti a szellemi munkat végzok aranya (11%)

15 vallalkozasnal 75% és 99% kozotti a szellemi munkat végzok aranya (12%)

27 vallalkozasnal 100% a szellemi munkat végzok aranya (21%)

Forras: sajat szerkesztés

Toborzas
Recruitment

Arra a kérdésre adott valaszok szamat, hogy milyen
forrasbol igyekeznek biztositani a cégek a munka-
vallalok pétlasat, azaz milyen toborzasi csatornakat
alkalmaznak (tobb forrast is megjelolhettek) az 1.
abra mutatja be.

Az 1. abran lathato, hogy az ajanlas a vallalko-
zasok majdnem 93%-a (118) altal jel6lt toborzasi
forras, a masodik a kozosségi média 83,5% (106),
majd az allasportalok 78% ¢és a 68,5%-kal a céges
karrier weboldal szerepel. A belsé allasportalokat
a valaszadok 57,5%-a szamara biztosit munkaerd-
potlast. Az egyéb forrasok mar csak 50% koriiliek
(munkaerd kozvetitd, passziv toborzas), vagy az
alattiak (karrierborze és a fejvadasz cégek, munka-
ugyi kézpont).

Bar a kozosségi média a masodik helyen sze-
repel a toborzasi forrasok listajan, azon belil a
Facebook 70%, és a LinkedIn 49% vezet, de az
Instagram 23% alatt, a YouTube és a TikTok a
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15%-ot sem éri el, az egyéb kozosségi terek haszna-
lata pedig elenyész0 (2. abra).

A kozosségi média a teljes valaszaddoi kor
tobb mint 83%-a szamara biztosit munkaerépot-
last, mégis csak 31,5%-a kommunikal a kozosségi
média platformon munkaltatéi markaja kapcsan.
Erdekes, hogy a kozosségi toborzast hasznalok
koziil csak 84% hasznalja a Facebook, illetve 58%
a LinkedIn feliiletét.

Arra a kérdésre, hogy milyen aranyba rendel-
keznek céges weboldallal explicit valaszt nem kap-
tunk, de 68,5%-uk hasznalja toborzasként, igy vél-
hetéen a vizsgalatban résztvevé cégek kozel 70%
rendelkezik sajat honlappal.

Megvizsgaltuk, van-e statisztikai Osszefiiggés
a vallalkozas tulajdonosi struktiraja, a vallalkozas
szféraja, az elhelyezkedése, a vallalkozasnal szel-
lemi munkat végzok aranya, valamint az alkalma-
zott toborzasi csatornak kozott, de a Khi-négyzet
proba, a Cramer-féle V és a kontingencia-egyiitt-
hat6 nem mutatott szignifikans kiilonbséget.
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1. abra: Toborzas forrasa (db).
Figure 1. Recruitment source (N).

Forras: sajat szerkesztés

2. abra: Kozosségi média alkalmazasa toborzasra (db).
Figure 2. Social media for recruitment (N).

Forras: sajat szerkesztés

Toborzasi csatornak eredményessége
Effectiveness of recruitment channels

A toborzasra hasznalt csatornak eredményességére
is rakérdezett a kérd6iv. Azok a valaszadok, akik
azt jelolték be, hogy hasznaljak az adott toborzasi
csatornat, 1-7-ig terjed6 Likert skalan értékelték az
egyes forrasokat a toborzas eredményessége alap-
jan (1 egyaltalan nem eredményes, 7 nagyon ered-
ményes).

Az ajanlas (3. abra) nem csak a legtobb cég altal
hasznalt forras a munkaerd poétlasahoz, hanem az
eredményessége is magasra értékelt, a valaszadok
62%-a tartotta eredményesnek. Masodik helyen az
allasportalok szerepelnek a kozosségi médiat meg-
elézve. Bar medianjuk majdnem azonos, a kozos-
ségi média interkvartilise szélesebb, eredményes-
sége arnyaltabb, vagyis a valaszadok 50%-a likert
skalan 3-5 kozé értékelte, mig az allasportalokat
4-5-re, de mindkét csatornat a valaszado 46%-a
tartja inkdbb eredményesnek. A belsé allasportalo-

kat a megkérdezettek kozel egyharmada jelolte 5-7
értékkel, az 6todik helyen a munkaerdkozvetitdk
szerepelnek - bar utobbit csak 20% volt, aki inkabb
eredményesként jellte, medianja mégis magasabb,
mint a céges weboldalak esetén, amelyet a megkér-
dezettek egyharmada jelolte 5-7 értékkel, de a véle-
mények megoszlok voltak. A tobbi csatorna inkabb
kevésbé eredményes, a munkatigyi kdzpont pedig a
legkevésbé eredményesként értékelt.

Nem-paraméteres probakkal (Kruskal-Wallis)
ellendriztiik, hogy van-e kapcsolat a vallalkozas
egyes jellemzoi (tulajdonosi strukturaja, a vallal-
kozas szféraja, az elhelyezkedése, a vallalkozasnal
szellemi munkat végzok aranya), valamint az alkal-
mazott toborzasi csatorndk eredményességének
megitélése kozott, de ebben az esetben sem volt
kimutathato szignifikans kiilonbség.
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3. abra: A toborzasra hasznalt csatornak eredményességének boxplot diagramja.
Figure 3. Boxplot diagram of the effectiveness of the channels used for recruitment.

Forras: sajat szerkesztés

Akozosségi média platformok koziil a Facebook
a legeredményesebb csatorna: a kérdéivet kitoltok
70%-a valaszolt a kérdésre, és 47%-uk jelolte 5-7
értékkel a skalan, interkvartilise 3-6 k6zo6tt, median
4,4 (4. abra). A Facebook utan a LinkedIn-t tartjak
a cégek eredményesnek: medianja 4,3, azonban a
valaszok 52% szerint inkabb eredményes (5-7 ska-
laértékkel), de a vizsgalt 127 cég alig 50%-a hasz-
nalja. A vélemények mindkét esetben megoszlanak
(4. abra). Az Istagramot hasznal6 29 cégnek csak
14%-a tartja inkabb eredményesnek a plattformot.
A TikTok platformot (18 valaszado alapjan) 22%-
uk itéli eredményesebbnek, medianja 3,1, igy

megel6zi az Instagram (29 valaszadd 14% tartja
inkabb eredményebbnek) és a YouTube eredmé-
nyességét (11%), melyet a felmérésben résztvevo
cégek 14%-a hasznal. A tobbi platformon torténd
toborzast a megkérdezettek 10%-nal is kevesebben
hasznaljak és 6k inkabb eredménytelennek tartjak,
mivel median 3 alatt.

Lathatoan a kozosségi médiara a munkaerdpot-
las forrasaként érdemes lehet a jovében jobban épi-
teni, mivel mind hasznalata, mind eredményessége
szempontjabol kiemelkeddnek itélik meg a vallal-
kozasok.

4. abra: A kozosségi média csatornak eredményességének boxplot diagramja.
Figure 4. Boxplot diagram of the effectiveness of social media channels.

Forras: sajat szerkesztés

EB tevékenység
EB activity

A megkérdezett vallalkozasok kozel fele (62 val-
lalkozas) foglalkozik tudatosan az employer brand-
ing tevékenységgel. A 2. tablazat alapjan a 250 6
alatti vallalkozasok 28,5%-a, a nagyvallalatoknak
egyiittesen tobb mint a fele foglalkozik munkaltato
marka (EB) épitéssel, 500 f6 alatt 47,8%, 500 f6nél
nagyobb nagyvallalatnal 65,2%.
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A kereszttabla-elemzés (Khi-négyzet proba =
0,005; Cramer-féle V = 0,005; kontingencia-egyiitt-
hat6 = 0,005)) tanulsagai alapjan is 0sszefliggés van
a vallalkozas mérete és az EB tevékenység kozott:
minél nagyobb a vallalkozas mérete, annal valo-
szinlibb, hogy tudatosan foglalkoznak markaépités-
sel. A KKV-k szamara nagyobb kihivast jelenthet
az online kommunikacid, amelyet a szakirodalmak
a digitalis készségek, az IKT szakemberek hia-
nyaval, és az online marketing koltségvonzataval
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2. tablazat: Végeznek-e employer branding tevékenységet.
Table 2. Deal with employer branding activities.

EB tevékenységet végeznek
Igen Nem | Osszesen
KKV 10 25 35
500 6 alatti nagyvallalati 22 24 46
500 f6 feletti nagyvallalat 30 16 46
Osszesen 62 65

Forras: sajat szerkesztés

magyaraznak. A KKV-k az EU vallalatainak 99%-
at teszik ki, a maganszektor alkalmazottainak két-
harmadat (EP, 2023). Magyarorszagon is hasonlo
arany mutatkozik: a vallalatok tobb, mint 99%-a
KKV, részesedésiik a foglalkoztatasbol 68,6%
(KSH, 2022), igy ahhoz, hogy a tehetségek meg-
szerzésért folytatott versenyben tudjanak maradni,
komoly valtozasokra van sziikség az EB tevékeny-
ségiik kapcsan.

EB épit6 elemei
EB building elements

Az EB épitéssel foglalkozo vallalkozasok arra a kér-
désre, hogy mire épitik a munkaltatéi markajukat,
tobb lehetdséget is megjelolhettek. Az elére mega-
dott tényezokon til az egyéb kategoriaban lehetdség
volt tovabbi valaszokat is megadni, itt két tényez6
kertilt megjelolésre: home office és nyelvtanulas.

A valaszado cégek kozill a legtobben (5. abra)
a juttatasi rendszert (62,9%), a vonzd cégkultu-
rat, munkahelyi 1égkort (53,2%) és a munkahelyi
koriilményeket jelolték meg (48,4%). 40,3%-uk a
munka-maganélet egyensily tamogatasat, 38,8%-
uk az érdekes, kihivast jelenté szakmai fejlodési
lehetéséget, a bizonyitékokat 37%-uk, és 35,5%-uk
a munkatarsak véleményét hasznalja munkaltatoi
marka ¢épitd elemeiként. A rugalmassag, a WLB
tamogatasa €s a karrier lathatéan kevésbé hangsu-
lyos kommunikacidjukban, mint amilyen fontosnak
az alkalmazottak tartjak a felmérések szerint.

A kérdoiv lehetéséget adott, hogy a megkérde-
zettek szovegesen részletezzék ezeket a HR tevé-
kenységet, mely Osszefoglaloan az alabbi 3. szamu
tablazatban lathato. Az ismétlések kisziirésre kertil-
tek.

A vallalkozasok a home office (HO) lehet6sé-
gét nem csak a munka-magéanélet egyensuly tamo-
gatasaként értelmezik, hanem mint a munkahelyi
koriilmények egyik elemét, de a vonzo cégkultira
és egyeb tényezok kozé is besoroljak. A HO a
rugalmas munkalehetség egyik eleme. 2019-ben

tavmunkaban dolgozok aranya 15-64 év kozottiek
korében 1,9% volt, mely a Covid-19 idészakban
Otszorosére emelkedett, majd 7,2%-ra csokkent
2022-ben (KSH 2022).

A WLB elemek kozott megjelent a munkaido-
keret, a torzsidés munka, a kotetlen munkaido,
a flexibilitds, a csaladbarat gondolkodasmoéd, a
kiegyensulyozott munkahely; a munkahelyi koriil-
mények kozott pedig a kozosségi tér, a pihendsa-
rok, a munkahelyi élmény, modern kérnyezet, ergo-
nomikus iroda stb. - mindezek arra utalnak, hogy
az EB-t épit6 és kommunikal6 vallalatok egy része
latja az 0j iranyt és az igényt.

EB kommunikacio
EB communication

A munkaltatéi marka kommunikalasanak csatornaja
kapcsan tobb valaszt is megjelolhettek a kitoltok.
Az egyéb kategoria kifejtéseként bels6 események,
ajanlas, céges kozosségi csoport, TikTok, orszagos
mozi- és radiohirdetések lehetdségek keriiltek sza-
bad szovegesen rogzitésre a valaszadok altal.

A 6. abra azt mutatja, hogy két csatornat emel-
tek a ki a vallalatok: a céges honlapot az EB tuda-
tos épitésével foglalkozd megkérdezett vallalatok
70,9%-a (44 cég) hasznalja, a kozdsségi média-
kommunikaciot pedig 64,5%-uk (40 cég). Harma-
dik helyen a belsé kommunikacio (54,8%), majd
az online tartalomépitést (51,6%) emlitették, 6todik
helyen a kiils6 rendezvények szerepelnek 35,4%-
kal a rangsorban. Erdekes, hogy az online fizetett
hirdetés és a plakatok, molindk mennyire alacsony
mértékkel jelennek meg a vallalatok életében, lat-
hatéan hattérbe szorul a tobbi csatornakkal szem-
ben. A vallalkozasok csupan 30,6%-a rendelkezik
karrier honlappal.
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5. abra: Az EB tevékenység fokusza (db).
Figure 5. Focus of EB activity.

Forras: sajat szerkesztés

3. tablazat: HR tevékenységek szoveges kifejtése.
Table 3. Explanation of HR activity in text.

Juttatasi rendszer

Kedvezményes termékvasarlas; egyedi bonusz, negyedéves bonusz, éves bonusz (szellemi és fizikai
munkavallaloknak azonosa mértékben); jutalék alapu fizetés; 13. havi fizetés; céges nyaralés és utazas le-
hetdsége; nyaralasi pénz; cafeteria; magan egészségiigyi jarobeteg biztositas; egészségiigyi juttatdsi csomag;
bérpotlékok; cégauto maganhasznélat; kedvezménykartya helyi vallalkozasoknal; megbecsiilés és tobblet-
munka elismerése; versenyképes fizetés; torzsgarda jutalmazas; munkavégzéshez telefon, laptop biztositasa;
ingyenes bérlet konditerembe; ingyenes tomegkozlekedés, hétvégi hazautazas téritése.

Munkahelyi
koriilmények

Modern véllalati kornyezet; ergonomikus iroda; kulturalt munkakdrnyezet; rugalmas HO; munkahelyi
élmény fenntartasa; modern irodahaz; kozosségi tér, konyha, kavégép; kellemes klima; pihendsarok.

Vonzo cégkultira, munk-
ahelyi 1égkor

Csaladias légkor; HO; tamogatd menedzsment; csapatjaték; nyitott gondolkodasu, dsszetarto és befogado
csapat; gyakori kozos ebéd, reggeli; svéd liberalis gondolkodas; fiatalos csapat; nemzetkozi vallalat; céghez
tartozas vagya; pozitiv motivacio; biztonsagérzet, baratsagos csapat, pozitiv 1égkor.

Ertékek és filozofia (pl.
CSR, ESG, DEI)

Szocialisan raszorulok tAmogatasa; szigoru code of conduct; vallalati alapelvek megfogalmazasa, tanitasa,
alkalmazasa; karbonsemleges miikodés; kornyék intézményeinek segitése.

Bizalom, banasmod

Nyitott ajto policy; baratsagos, csaladias 1égkdr, stabil munkahely; barmikor lehet a vezetdhoz kérdéssel
fordulni; bizalmi 1égkor; meghallgatni és figyelni a dolgozo problémaira.

Munka-magénélet
egyensuly timogatasa

'WLB tamogatasa; munkaiddkeret, torzsidds munkaidd; tervezheté munkahét, beosztastervezés, készenlét;
HO, rugalmas munkaidé, hibrid munkavégzés; rendkiviili szabadsag; kotetlen munkaidd; flexibilitas; csalad-
barat gondolkodasmod, kiegyensulyozott munkahely, vezeté és feladat.

Bizonyitékok (elis-
merések, dijak)

Honap dolgozdja kitiintetés; negyedév dolgozoja; év értékesitdje, év projektjei, digitalis érettség dij,
tudasbajnok dij, év vezetdje; 10, 15, 20 éves jubileumi jutalom; jubileumi rendezvény, ajandék; megbizhato
munkaad6 dij; év munkaltatoja dij; értékesitési verseny.

Személyre szabott
¢lmény (pl. jeloltélmény)

Munkatarsak véleménye

Belsd munkatarsi felmérés, 360 fokos értékelések; Menti kérddiv a véleményekrél; kikérni, meghallgatni,
beépiteni a dolgozoi véleményeket; rendszeres elégedettségfelmérés, éves elkotelezettség felmérés és akcid-
terv; nagykovetek valasztasa, akik sajat torténeteivel népszertisitik a céget; piacvezetd cég.

Erdekes, kihivast jelentd,
szakmai fejlodési

Véltozatos munkakar, utazasi lehetdség; munkavallalok kiteljesedése kreativitasra alapozva, karrierat
tamogatasa; elérelépési lehet6ség; tréninglehetdség, eszkozpark fejlesztés; egyedi projektek, kiilsd képzések,

lehet6ség oktatasok, tanulmanyi szerzédések; életpalya modell, szakmai kihivasok, atjarhatosag a teriiletek kozott;
éves fejlesztési terv, eldmeneteli lehetdség, belsé képzés; workshop el6léptetés céljabol.
Egyéb tényezk HO, nyelvtanulas és egy¢b képzési lehetoség,

Forras: sajat szerkesztés
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6. abra: Az EB tevékenység kommunikalasahoz alkalmazott csatornak (db).
Figure 6. Channels used to communicate the EB activity.

Forras: sajat szerkesztés

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Nemzetkozi trend alapjan is csokken azon val-
lalkozasok aranya, akik a potencialis jelolteknek
sz016 informaciokat a sajat weboldalaikon teszik
kozzé. A visszaesés hatterében a kozosségi média
toborzasi eszkozként valo terjedése all, amely a
munkaltaté marka és az értékajanlatok kommuni-
kalasanak ajanlott szintere. Ezt a trendet érdemes
a magyarorszagi vallalkozasoknak is figyelniiik, és
kommunikaciojukat ennek megfelelden alakitani a
hatékonyabb munkaltatoi marka épités érdekében.

A megfelel6 kozosségi média platform és
az informaciok kozlésének tartalma és modja is
komoly atgondolast igényel. A fiatal (Y és Z) tehet-
ségeket ma mar a vallalatok mas modszerekkel tud-
jak elérni, ehhez a toborzast az interneten keresztiil
azokra a kozosségi portalokra kell iranyitani, ahol
Ok, illetve a potencialis munkavallal6i kor legna-
gyobb létszamban jelen van. A Z generacio online
allaskeresési preferenciaja arra vilagit ra, hogy az
allaslehet6séget online konnyen megtalalhatova
(az altaluk preferalt feliileten), felhasznalobaratta
(pl. mobil telefonon is elérhetd) és vonzova (amit
elvarnak, és amit a szervezet biztositani is tud) kell
tenni. Tartalmilag a karrierlehetdségeket, a szakmai
fejlédési lehetéséget, valamint a munka-maganélet
egyensuly tamogatasat (beleértve a rugalmas mun-
kavégzés lehetségét hely és id6 tekintetében is)
érdemes hangstlyozni.

A munkaltaté marka tudatos épitésére nagyobb
hangsulyt érdemes fektetniiik a cégeknek. Fon-
tolora kellene venni, hogy a szakirodalmak altal

ajanlott ,karrier, szakmai fejlodési lehet6ség, nyi-
tott, innovativ gondolkodas, rugalmassag, WLB
biztositasa, soksziniiség tamogatasa” témakkal fel-
frissitsék, illetve kialakitsak az EB kommunikacio-
jukat. A KKV-k hazankban a munkaer6 tobb, mint
kétharmadat foglalkoztatjak, a versenyképességiik
feltétele lehet a tehetségek vonzasa, megtartasa,
esetiikben a tudatos EB tevékenység tehat kiilono-
sen fontos lenne.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

A toborzas kulcskérdés a tehetségek azonositasahoz
¢és vonzasahoz. A toborzas forrasaként legtobben az
ajanlast (93%), a kozosségi médiat (83,5%) és az
allasportalokat (78%) jelolték meg a megkérdezett
vallalatok koziil. A legeredményesebbnek is eze-
ket tartjak, bar az allasportalok a kozosségi médiat
megel6zik.

A felmérés alapjan a vallalkozasok kevesebb,
mint 50%-a folytat tudatos munkaltatd marka épi-
tést. A 250 f6 alatti KK'V-knal ez az arany 28,5%. A
Khi-négyzet proba, a Cramer-féle V és a kontingen-
cia-egyiitthato is alatamasztotta, hogy a vallalkozas
méretével Osszefiigg az EB (employer branding)
tevékenység.

A felmérésben résztvevo vallalatok esetében a
céges honlap a kozosségi médiakommunikacio el6tt
szerepel az EB kommunikacié csatornajaként. A
markaépitéshez az értékajanlatok kozosségi média
halozaton keresztiili kommunikalasa Mahmoud és
munkatarsai (2020) altal tanacsolt forma, de Ham-
dan és Alheet (2021) tanulmanya is alatamasztotta,
hogy a kozosségi média a leggyakoribb munkaerd
potlasi modszer. A karrieroldalak hattérbe szorul-
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nak és a kozoOsségi média toborzasi eszkozként
valé terjedése figyelhetd meg (Tato-Jiménez et al.
2019). Minden azt mutatja, hogy kozosségi média
toborzasi forrasként és EB kapcsan is érdemes épi-
teni. A k6zosségi médiafeliiletek hasznalata atgon-
dolando, mert bar az els6 két helyen a Facebook és
a LinkedIn hasznalata all és ezeket tartjak egyuttal a
legeredményesebbnek is, medianjuk kozel azonos.
Utobbit a portalt hasznaloé valaszadok 52% itélte
meg inkabb eredményesnek, de csak a megkérde-
zett cégek alig 50%-a hasznalja. A TikTok eredmé-
nyessége megel6zi az Instagramot, az Istagramot
viszont tobb vallalkozas hasznalja, de kisebb ered-
ményességgel.

A valaszadok az EB kommunikalasakor a jut-
tatasi rendszert, a munkahelyi légkort és koriil-
ményeket, negyedik helyen a WLB tamogatasat
hangsulyozzak nagyobb mértékben — a szakmai fej-
16dés és munka érdekességét megel6zve. Az ujabb
kutatasok alapjan a munkaltatéi vonzeréként egyre
inkabb a munkakérnyezet és a munkahelyi légkar,
valamint a tamogatd kapcsolatok jelennek meg
(Lassleben & Hoffman 2023), azonban a rugal-
mas munkabeosztas (Pataki-Bitto & Kapusy 2021,
Aggarwal et al. 2020), a WLB és a szakmai fejlédés
(Zong et al. 2023) tovabbra is fontos szempontok
munkahelyvélasztaskor a bérezés mellett. Mivel a
fiatal Z generacié magasabbra értékeli a nem gaz-
dasagi elényokkel kapcsolatos informaciokat, igy
kozvetlen pénziigyi teherrel nem jard tényezokkel
konnyebbé tehetnék a szervezetek a fiatal generacio
vonzasat és megtartasat.

A Z generacios tehetségekeért folyd versenyben
a megszolitasukhoz elengedhetetlen lesz az elvara-
saikra fokuszalni, és azokra megoldasokat kinal-
niuk a vallalkozasoknak.
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Is it hard to find the right one? Latest news on recruitment and employer
branding in national organisations

THE AIM OF THE PAPER

Effectively recruiting workers is a major challenge for companies. Research shows that young peo-
ple are looking for jobs on different platforms and are selecting job advertisements according to
different preferences than previous age groups. In these circumstances, it is important to understand
what steps domestic companies are taking to recruit and attract potential employees.

METHODOLOGY

The study seeks to answer these questions through a primary survey of 127 HR professionals and
company managers. The data were analysed using SPSS statistical software, non-parametric tests
and cross-tabulation analysis (Chi-square) in addition to descriptive statistics methods.

MOST IMPORTANT RESULTS

Referrals (93%), social media (83.5%) and job portals (78%) were the most frequently cited sources
of recruitment among the companies surveyed. Referrals, job portals and social media platforms are
also considered the most effective recruitment sources

The results show that employer branding is not addressed by half of the companies and the SMEs
with less than 250 employees, this figure is only 28.5%, the place and content of communication is
below the desired trends.

RECOMMENDATIONS

According to international studies, social media is the most common method of recruiting employ-
ees, with company career sites taking a back seat. All the evidence suggests that social media should
be built upon as a recruitment resource and in the context of EB. As young Gen Z value non-eco-
nomic benefits information more highly, companies should emphasise career, professional develop-
ment opportunities and support for work-life balance (including the possibility to work flexibly in
terms of location and time).

Keywords: Gen Z, employer branding, EB, recruitment channels, attraction
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