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Osszefoglalas

Az elmiilt években a munkaerdé felvétele és megtartasa érdekében a vallalatok kézott erds
verseny indult meg. A koronavirus jarvany idbszakaban ez a versengés fokozodott. A
munkaerdpiacon végbemend valtozasokra vdlaszul, a munkaltaték részérdl ez a kihivds v
modszereket igényel, egyre inkabb -elotérbe keriilt a munkaltatéi markaépités. A
kommunikacios csatorndak atrendezodésével elotérbe kertilt az online megjelenés, azon beliil
is a kozosségi oldalak hasznalata, mind munkaadoéi, mind munkavdallaléi részrol. A kutatas
targya a kozosségi kozlekedésben érdekelt vallalatok munkdltatéi mdrkaépitése az
interneten, elsésorban a kozosségi oldalakon, azon beliil is a népszerti Instagram oldalon. A
tanulmany célja bemutatni a munkaltatéi markaépités jelentéségét az online térben, a
kozosségi oldalakon megjelenitheté témakat és az adott reakciokat, az online megjelenés
eredményességét és hatasat. A primer kutatas soran a netnografia médszerével tartam fel
kozosségi vdllalatok megjelenésének kiilonbségeit és hasonlésdgait nemzetkozi és hazai
kozlekedési vallalatok korében. Az eredmények alapjan megallapithaté, hogy a kozosségi
vallalatok egyre szélesebb korben és fokozodo intenzitassal hasznalja a kozosségi oldalakat
szamos témaban, igy a munkdltatéi markaépitésben is, azonban célzott megjelenéssel
fokozhaté az eredményesség, mivel a tarsadalmi témak, felel6sségvallalassal kapcsolatos
tartalmak megjelenitése, mérheto reakcidkat valtanak ki. Megdllapithat6, hogy a kozosségi
média a céges tevékenységek bemutatdsara, identitas kialakitasara, szervezeti iizenetek,
értékek kozvetitésére alkalmas feliilet.

Abstract

There has been intense competition between companies in recent years to hire and retain
employees. During the coronavirus epidemic, this competition intensified. In response to the
changes in the labour market, this challenge on the part of employers requires new methods,
and employer branding has increasingly come to the fore. With the reorganization of the
communication channels, online appearance came to the fore, including the use of social
networking sites for employers and employees. The subject of my study is the employer
branding of companies interested in the public transport on the Internet, primarily on social
media sites, including the popular Instagram site. The purpose of the study is to present the
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importance of employer branding in the online space, the topics that can be displayed on
social media sites and the given reactions, and the effectiveness and impact of online
appearance. In my research, I used the method of netnography to reveal the differences and
similarities in the appearance of social enterprises, the subjects of my investigation were
international and domestic transport companies. Based on the research results, it can be
concluded that social enterprises are using social networking sites more and more widely
and with increasing intensity in many topics, including employer branding, but effectiveness
can be increased with a targeted appearance, since social topics and the display of content
related to responsibility elicit measurable reactions. They also discovered that social media
is a suitable interface for presenting company activities and creating an identity as a tool.

1. Bevezetés

Az elmult években a munkaerdpiacon szamos valtozas kovetkezett be, Gj trendek
mutatkoztak, melyek kihivas elé allitottak a vallalatokat. Egyes szektorokban jellemzévé valt a
munkaeréhidny, ugyanakkor megvaltoztak a munkavégzési szokasok, egyre szélesebb korben
terjedt el a ,home office” vagy hibrid munkavégzés is. Kérdésként mertil fel, hogy az ukran-
orosz habora gazdasagi kovetkezményei miként fognak hatni a munkaerépiacra. Az elmult
években azt tapasztalhattuk, hogy a véllalatok kozott erés verseny indult a munkavéallalokért.
A kozosségi kozlekedésben érdekelt vallalatok is hasonl6 problémakkal kiizdottek az elmult
években, igy szdmukra is mindinkabb fontossa valt, hogy a rendelkezésre all6 munkaerét
megtartsak, és vonzova tegyék a céget a potencialis munkavallalok részére.

Ebben egyre meghatarozobb szerep jut a munkaltatéi markaépitésnek. Kutatidsom
témajaul a kozosségi kozlekedési vallalatok internetes kozosségi oldalakon, azon beliil is az
Instagramon valo tevékenységét, a munkaltatéi marka megjelenését és az arra adott reakciok
vizsgalatat valasztottam. A téma jelentGségét, egyben aktualitasat éppen a munkaerdpiacon
végbemend valtozasok adjak. Az ilyen jellegli vizsgalatok wjkeletiiek, hazankban néhany
publikaci6 jelent meg ebben a témaban. A hazai konyvtarak Instagram aktivitasat vizsgalta
Waldinger [46] tanulményiban, amelyben jé gyakorlatokat mutat be. A legnépszeriibb
Instagram-posztok kozosségi hatasaival foglalkozott Uricska [45], aki a Magyar Renddrség
police.hu Instagram oldaldnak bejegyzéseit vizsgalta. Ezen a kozosségi oldalon a magyar
renddrség mar tudatosan is egyfajta markaépitést valosit meg. A varosmarketingben hasznalt
kozosségi média eszkozokrdl irt Szlics-Kis és Papp-Vary [42], akik konyvfejezetiiket a
megyeszékhelyek vizsgalatdnak atfogd elemzésével elsGsorban a varosmarketinggel
foglalkozoknak szanjak. Az Gj kommunikaciés csatorndk megjelenése a vallalatoktol is
megkoveteli azok aktiv hasznéalatat.

2. A munkaltatoi marka

A munkaltatéi marka fogalmat kutatva megallapithat6, hogy a vallalatok vezetdi, a
munkaerdpiaci szakemberek, és a témat kutatok is szadmos szinonimat hasznalnak a
kifejezésére. Igy talalkozhatunk példaul a munkavéllaléi markazas, a véllalati imazs, vallalati
arculat, brand, és munkaado6i értékajanlat kifejezésekkel is. A munkaltatéi marka egészen az
1970-es évekig eredeztethet6 vissza, ekkor kezdték el alkalmazni a munkaerdpiaci marka
kifejezést. A marketing elemzé eszkozeit elszortan elkezdték hasznalni a munkaer6piacon is.
[44] Az 1980-as évek végéig Nyugat-Europaban a munkaerdpiaci kinalat mértéke megfelel
volt, igy a wvallalatok kevésbé helyeztek hangstulyt a személyzeti marketingre [37].
Magyarorszagon pedig egészen a rendszervaltasig a teljes foglalkoztatottsag volt jellemzd, ami
nem indokolta, hogy a cégek a személyzeti marketinggel foglalkozzanak. Nyugat-Eurépaban az
1980-as évek végétdl egyre nagyobb lett az igény arra, hogy a vallalatok a munkavallalokat
megtartsak, a kivant teljesitményt elérjék. A személyzeti marketing nemcsak erre volt
alkalmas, hanem arra is, hogy vonz6 képet alakitson ki a vallalatrol, ezzel is megkiilonboztetve
azt a versenytarsaktol. [13]

A kutatasokban a munkaltat6i marka fogalmaval el6szor az 1990-es évek vége felé
lehetett talalkozni. Ambler és Barrow [1] kezdte el kutatni, hogy mi torténik akkor, ha a vallalat
két legnagyobb értékét, az embert és a markat valamilyen modon Osszehozzak. Az altaluk
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végzett kutatds eredményei azt mutattdk, hogy a kett§ érték kozott van Osszefiiggés. A
szerz6paros meghatarozasdban a munkaltat6i marka mindazon ,,a foglalkoztatasbdl szarmazé
funkcionalis, gazdasagi és pszichologiai el6bnyok egyiittese, melyeket a wvdllalattal
azonositanak.” [1] A munkaltatéi marka alkalmassia teszi a vallalatokat arra, hogy a
stakeholderek és versenytarsak szemében is jobba valjanak. Lloyd [29] meghatarozasidban a
munkaltatéi marka egy olyan munkahelyet jelenit meg, ahol az emberek szeretnek dolgozni.
Ennek eredményeként a vallalat a toborzas és a munkavéallalok megtartdsa soran jelentds
koltségeket takarit meg. Ruch [32] ugyanakkor a munkaltat6i marka alatt a vallalat jelenlegi és
potencialis munkavallalok munkahelyrdl kialakitott véleményét, képét érti. Tehat a potencialis
munkavéallalok is tgy gondolhatjak valami miatt, hogy egy adott munkahelyen jo lehet
dolgozni. Természetesen ennek ellenkezGjét is gondolhatjak egy vallalatrol. Barrow és Mosley
[4] szerint a munkaltat6i marka magaban foglal egy hallgatolagos teljesitmény-igéretet (pl.
biztonsagos munkakdrnyezet).

Vannak kutatok, akik a munkaltat6i markat a vallalat ismertségével, imézsaval,
hirnevével hatarozzak meg. [28, 31, 3] A szerz6k egyetértenek abban, hogy a munkaltatoi
marka vonzova teszi a vallalatot, hozzajarul a munkavallal6i elkotelez6déshez, elGsegiti azok
megtartasat, csokkenti a fluktuaciot. Hollensen [17] hangsilyozza, hogy a munkaltat6i marka
altal az emberekben egy pozitiv kép, gondolat iiltethetd el az adott vallalattal, munkahellyel
kapcsolatban. Biswas [7] és Slater [36] szintén a szervezetrol alkotott képpel, megitéléssel
hozza Osszefiiggésbe a munkaltatdéi markat, melynek egyértelmii célja a pozitiv vallalati
megitélés kialakitiasa. Kajos és Balint [21] olyan szimbolumok 0sszességeként hatarozza meg a
munkaltatéi méarkat, melyek a termékek és szolgaltatasok konnyebb azonositasat teszik
lehet6vé a munkaltatoval. A szerzéparos véleménye szerint a munkavallalok annal inkabb
valasztanak egy munkahelyet, minél erGsebb a munkaltat6i markaja. Héder-Rima és Dajnoki
[16] alapjan a munkaltatéi markaépités tudatos alakitasa szamos teriileten fejti ki hatasat a
szervezeti tevékenységben annak érdekében, hogy mind a belsG, mind a kiilsé érintettek felé a
véllalat legvonzobb adottsagait kommunikalja.

Osszességében megéallapithat6, hogy a munkaltatéi marka olyan folyamatokat és
elényoket tartalmaz, melyek hozzasegitik a szervezeteket a koltségek minimalizaldsa mellett a
munkavallalok toborzasara, megtartasara, mindezek mellett pedig a piaci szerepl6k el6tt is
pozitiv képben tiinteti fel a vallalatot.

3. Munkaltat6i markaépités

Az elmult években a vallalatok egy rendkiviil gyorsan és kiszamithatatlanul valtozo
gazdasagi kornyezetben tevékenykedtek, melynek soran szdmos kihivassal, problémaval
talaltdk magukat szemben. Ennek a valtozdsnak része az is, hogy a munkavallalok
folyamatosan 1j igényekkel, elvarasokkal 1épnek fel a munkaltatok irdnyaba [25] Azok a
vallalatok tudjak versenyképességiiket megdrizni, amelyek rendkiviil gyorsan képesek reagélni
a valtozo koriilményekre. Az j generaciok munkavallaloi teljesen més igényeket tdimasztanak
a munkahelyekkel szemben, mint tették azt a korabbi generaciok tagjai. A munkaltatok
szamara a vonz6é munkahely megteremtése nagy probatételt jelent, melyben meghatarozo
szerep jut a munkaltat6i markanak, markaépitésnek.

A munkaltatoi markaépités még napjainkban is viszonylag fiatal szemléletnek szamit,
mely 6tvozi mind az emberier6forras-menedzsment, mind a marketing teriileteit [35]. A
munkaltatéi markaépités kiilonosen akkor értékelédik fel, amikor a munkaerdpiacot inkabb a
kereslet, mint kinalat jellemzi [41]. A munkaltat6i markaépités Chovan [9] meghatarozasa
szerint magaba foglalja valamennyi HR tevékenységet, hozzajarul az értékteremtéshez a
tehetséges munkavallalok megszerzésével, a kival6 dolgozok megtartasaval, motivalasaval,
illetve a szervezettdl tavozo munkavallalok munkaviszonyanak emberséges megsziintetésével.
Backhaus és Tikoo [2] a munkaltat6i markaépitésre olyan tevékenységként tekint, melynek
eredményeként egyértelmiien meghatarozhato, hogy a vallalat miért és miben kiilonbozik méas
szervezetektol, mit6l valik az adott munkahely a dolgozok szaméara vonzéva. Sullivan [38] a
munkaltatéi markaépitésre hosszutava stratégiaként tekint. Enyedi [12] a munkaltat6i
markaépitést a vallalati arculat vagy hirnév kialakitasaval azonositja. Sathya és Indradevi [34]



szerint a munkaltat6i markaépités egyik f6 célja a vallalat szamara értékes munkavallalok
megszerzése, megtartasa és a dolgozok azonosulasanak kialakitasa a szervezeti értékekhez.

A szakirodalmak a munkaltat6i markaépités két 6 teriiletét kiillonboztetik meg tgy,
mint belsé és kiilsé markaépités. A kiilsé markaépités a fogyasztok felé iranyul. Ennek soran
az elsédleges cél az, hogy a markat ismertté és vonzova tegylik a potencialis vasarlok szamara.
F6bb eszkozei: a marketing és reklam, a kozosségi média illetve a szponzoracio. A belsé
markaépités az alkalmazottakra és a szervezet belsé struktirajara osszpontosit. Azt jelenti,
hogy a szervezetben dolgozok is részt vesznek a markakép épitésében. A belsé markaépités
modszerei a vallalati kultdra kialakitasa, az alkalmazottak képzése és a hatékony
kommunikacié a véllalkozas és az alkalmazottak kozott. Szikszai-Németh és Nagy [40]
tanulmanyukban kiemelik, hogy a hatékony bels6 markaépitésnek koszonhet6en a
munkaltatbk konnyen kaphatnak pozitiv értékeléseket, ezzel elGsegitve a munkaltat6i
markajuk kedvezo alakitasat.

Székely [39] Kadar és Takacs [20] a munkaltat6i markaépités folyamatat 1 — 3 évben
hatarozza meg, mig Csermely [10] szerint ez akar 5 — 10 évet is igénybe vehet. A folyamat a
jelenlegi helyzet feltarasaval, helyzetértékeléssel veszi kezdetét (pl. SWOT-analizis készitése,
dolgozoi elégedettség felmérés [30] A helyzetelemzést kovetGen keriil sor az alternativak,
lehetGségek kidolgozasara, a stratégia meghatarozasara [24].

Kozlekedési vallalatoknal jelenleg legfontosabb kérdés az alkalmazottak megtartasa, a
fluktuaci6 csokkentése. Chovan [9] alapjan a tudatos munkaltat6i markaépités erre is pozitiv
hatassal lehet.

4. Munkaltat6i markaépités az online térben

Székely (2019) is hangsilyozza, hogy napjainkban a sajat online feliiletek hasznéalata
mar alapkovetelménynek szamit. Ezek a feliiletek lehet&séget adnak a vallalat szamara, hogy a
célkozonségben j6 képet alakitson ki magardl. Kietzmann [23] szerint a munkéltat6i
markaépités mindinkadbb a kozosségi halozatokon terjed, mivel ezeken a feliileteken a
vallalatok korabbi és jelenlegi munkavéllaléi osztjAdk meg a szervezettel kapcsolatos
tapasztalataikat, véleményiiket, ezaltal az informéaciok eljutnak a potencialis jeloltekhez is.
Egyre tobben hasznaljak a kiilonb6z6 kozosségi média feliileteket. Az allaskeresdk egy jelentGs
része az ilyen feliileteken keresztiil keres 1j munkat, tajékozodik a leend6 munkaltatoval
kapcsolatban. Ezaltal a vallalatoknak toborzasi feliiletként kell tekinteniiik a k6zosségi média
oldalakra. A munkatarsakat is érdemes batoritani, hogy ezeken a feliileteken keresztiil osszak
meg pozitiv tapasztalataikat masokkal a munkaltat6jukkal, munkahelyiikkel kapcsolatban. [11]

A kozosségi média mind a vallalatok, mind az egyének szdmara megkonnyiti az
onkifejezést. A stakeholderek sajat tartalmakat tudnak gyartani, melyeket meg tudnak osztani
a kovetSkkel, a szervezet irant érdekl6dékkel, a potencialis és jelenlegi munkavallaloikkal. [27]
Gulati [15] tanulménya rairanyitotta a figyelmet arra, hogy a vallalatok kozotti verseny
élesedésével a munkaltatéi markaépitésben a kozosségi média hasznélata egyre nagyobb
szerephez fog jutni. Kiilonosen igaz ez az olyan teriiletekre, mint a tehetségmenedzsment,
atlathatosag vagy a HR kompetenciak azonositasa. A hatékony markaépités eredményeként,
illetve az igéretek betartasaval a vallalatok pozitiv értékelésekre tehetnek szert a kozosségi
média feliileteken. [33] A fiatalabb korosztaly tagjai jelentds id6t toltenek a kiilonbozé
kozosségi oldalak hasznalataval. Igy a vallalatok szdméra eredményes lehet példaul, ha
LinkedIn vagy Facebook feliilleten osztanak meg Aallashirdetéseket, a cég termékeivel,
szolgaltatasaival kapcsolatos informaciokat. [13] Napjainkban mar nem elegend§ vonzo
vallalati karrieroldallal rendelkezni, mivel az allaskeres6k mintegy 84 %-a a kiszemelt
munkaltaté kozosségi oldalat is felkeresi. Az allaskeres6k 69 %-a mar kozosségi oldalon
keresztiil jelentkezik, ha erre a munkaltato lehetdséget ad. [21]

Megfigyelhetd, hogy a munkaltat6i markaépités egyre inkabb az online térbe helyezddik
at. A vallalatok sajat weboldalai mellett a kiilonb6z6 internetes kozosségi média feliileteknek,
az ott megosztott tartalmaknak is meghatarozo szerep jut az ij munkavallalok toborzasaban,
illetve a jelenlegi munkavallalok megtartasaban. Természetesen ez igaz az altalam vizsgalt
kozosségi kozlekedésben érdekelt vallalatokra is.



5. Kozosségi kozlekedési vallalatok munkaeroépiaci kihivasai

A kozosségi kozlekedésben tevékenykedd vallalatok az elmult években szamos
kihivassal szembesiiltek a humén erdforras gazdalkodas teriiletén. A kiilonb6zd média
feltileteken tobbszor is hirt adtak arr6l, hogy a MAV jelentds létszam hidnnyal kiizd. 2018
decemberében mintegy 600-800 munkavallalé hidnyzott a vastuttarsasagtol. A MAV kozel 40
ezer munkavallalot foglalkoztat, azonban folyamatos kihivast jelent az Gj munkavéallalok
toborzasa, megtartasa. A fluktuacio 2,5-3 %, ami ugyan nem nagy, de jelent6s az eltérés a
szakképzett munkaerd és a teriileti megoszlas szerint. A f6varosban és Miskolcon a legnagyobb
a munkaerShiany. A tarsasag az offline teriiletek mellett az online feliileteken is igen aktiv,
folyamatosan hirdeti a meghirdetett allasokat. [14]

A Volanbusz esetében is a munkaer6hiany jelei figyelhet6k meg. Egyes megyékben
2021-ben példaul akkora volt a munkaeréhiany sof6rokbdl, hogy jaratok maradtak ki. Az egyik
{6 problémaét az alacsony bérek jelentik, aminek kovetkeztében folyamatos az elégedetlenség a
munkavallalok korében. A tarsaség menedzsmentje folyamatosan figyeli és elemzi a
miikodésiiket, és a munkaerdpiaci helyzetet is nyomon kovetik. Atcsoportositasokkal,
képzésekkel, Gj munkaer6 felvételével igyekeznek a probléméat megsziintetni. [19]

Osszességében elmondhatd, hogy a kozosségi kozlekedésben érdekelt vallalatok
tobbsége allandé munkaeréhiannyal kiizd. Nemcsak arr6l van sz6, hogy nincs elegendd
gépjarmiivezet6, hanem a Kkiszolgadld személyzetbdl, a héattérben dolgozd szakképzett
munkaerébdl is hidny van. Mindezeket a problémakat, kihivasokat szem el6tt tartva a
kozosségi kozlekedésben tevékenyked6 vallalatoknak a munkahelyet minél vonzobba kell
tennilik mind a jelenlegi, mind a jév6beni munkavallal6ik szamara. Ebben pedig meghatarozo
szerep jut a munkaltatdi markaépitésnek, az internetes kozosségi média feliiletek tudatos
hasznalatanak.

Népszerlisit6 megoldas lehetne az arculatforméalasra a kozosségi kozlekedés ingyenessé
tétele, amely egyre tobb helyen alkalmazott megoldés, azonban ez korlatokba iitkozik a
kozosségi kozlekedés finanszirozasi kihivasai miatt [43] gazdasagi és tarsadalmi tekintetben.

6. Anyag és mddszer

A kutatés soran célom volt vizsgalni, hogy az internetes kozosségi média feliileteken
milyen megosztott tartalmak lehetnek sikeresek, illetve melyek valtjak ki a legtobb interakciot.
Az online megjelenés modja és a kiilonboz6 vallalati tartalmak megjelenitése a munkaltatoi
marka alakitasakor kiemelt jelentGségi, igy a vizsgalat eredménye elGsegitheti a tovabbi online
megjelenés irdnyanak meghatirozasat. A primer kutatds sordn a netnografia modszerével
vizsgaltam a nagyobb allami, 6nkormanyzati és piaci kozlekedési vallalatokat, tovabba a tobb
europai orszag févarosanak kozosségi kozlekedési vallalatat. Az alkalmazott vizsgalati modszer
az etnografia fogalmabol szarmazik, melynek 1ényege az internetes aktivitasok megfigyelése az
interneten hagyott szoveges vagy multimédias nyomok alapjan. Tovabba a modszer magaban
foglalja az igy kinyert adatok elemzését, értékelését. [5] A netnografia el6nyeként kell
megemliteni, hogy joval olcsébb, egyszeriibb és gyorsabb, mint az etnografia. A modszer
alkalmazasa kevésbé beavatkoz6, mint példaul a fokuszcsoportos vagy egy mélyinterja. A
netnografia alkalmazasa soran a kutaté részvételére van sziikség, leird, tobblépcsds
tevékenység. Célja egy adott kozonség kultarijanak, fogyasztasi szokasainak mélyebb
megismerése. [8]

A netnografia modszerének alkalmazasaval az internet kincsesbanyajat aknazzak ki a
kutatok. A kutatas ebben az esetben nem az alanyok bevonésaval folyik, hanem megfigyelésre
keriil sor a kutatas targyaval, az internetezék altal 1étrehozott tartalmakkal kapcsolatban.
Fontos hangstlyozni, hogy ezek a tartalmak nem azért késziilnek, hogy azokat kutatasi célokbol
elemezzék. Szintén sziikséges latni, hogy a kvalitativ mddszerek jellemz&en nem szamokat és
szazalékokat eredményeznek, hanem sokkal inkabb gondolatokat, véleményeket, attittidoket.
Ugyanakkor természetesen példaul a Facebookon vagy twitteren tobb ezer bejegyzés elemzése
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A netnografia modszerével a kovetkezd kozosségi kozlekedési vallalatok online
megjelenését vizsgaltam: Budapesti Kozlekedési Vallalat Zrt. (BKV), a Budapesti Kozlekedés
Kozpont Zrt. (BKK), a Debrecen}i Kéz[ekedési Vallalat Zrt. (DKV), a Magyar Allam Vasutak Zrt.
(MAYV csoport, MAV-Start), MAV-HEV Zrt., a Gy6r-Sopron-Ebenfurti Vasut Zrt. (GYSEV), a
Rail Cargo Hungaria (RCH), a Volanbusz Zrt., a Tiike Busz Zrt., a Miskolc Varosi Kozlekedési
Zrt. (MVK), a Szegedi Kozlekedési Tarsasag Kft. (SZKT), Grand Tours Kft., Bécsi Kozlekedési
Vallalat (Wiener Linien GmbH és Co KG), Berlini Kozlekedési Tarsasag (Berliner
Verkehrsbetriebe Berlin — BVG), Varsoéi Kozlekedési Vallalat (Warszawski Transport Publiczny
— WTP). A kutatas keretében a tarsasagok Facebook, Instagram és Youtube aktivitasait
vizsgaltam. Végiil a bemutatas soran az Instagramra esett a valasztas mivel a munkavallalok
id6s6d6 korfaja miatt, a fiatal munkavallaloi réteg megcélzasat illetGen az elmult években az
Instagram folyamatosan er6sodo, jelenleg a Messenger iizenetkiildé szolgaltatas mogott a
maésodik leggyakrabban hasznalt k6zosségi platform [6] Arra kerestem a valaszt, hogy egy-egy
idGszak alatt a vallalatok mennyi és milyen témajua tartalmat osztottak meg az adott internetes
kozosségi feliileten, illetve azok milyen szamu és minGségli interakciot, kedvelést, megosztast
valtottak Kki.

A vizsgalat 2022 februar 1- és 2022 aprilis 30. kozott tortént. Visszamendleg is
vizsgaltuk a platformon megjelend kozosségi kozlekedési vallalatok aktivitasat és az arra érkezd
reakciokat.

A vizsgalt vallalatok kivalasztasanal torekedtem a diverzifikaciora, igy méret, kozosségi
kozlekedési szolgaltatas és tulajdonosi hattér szerint valogattam hazai és nemzetkozi téren
egyarant. A kivalasztasnal szempontként figyelembe vettem, hogy az adott foldrajzi teriileten
els6 szamu szolgaltatok legyenek.

7. Eredmények

A vizsgalt vallalatok kovetés aranyait és a posztolasi gyakorisag 0sszefliggéseit az 1. abra
szemlélteti. Az abran a posztok havi szdméat viszonyitottam a lakossag szamahoz. Az
eredmények alapjan megallapithato, hogy a gyakori posztolas tobb kovetst eredményez. A BVG
tobb mint 5%-os kovetéssel a legnépszeriibbnek szamit. Erdekesség, hogy az adatsorbol kiugrik
a Miskolci Kozlekedési Véallalat, amely 3%-os kovetési aranyt atlagosan minddssze havi 5
poszttal ért el.
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1. abra: A kévetés ardnya és a posztolasi gyakorisag osszefiiggései
Forras: sajat 6sszedllitas, 2022

A vizsgalt véllalatok kevésbé aktivak az Instagram feliileten. Tobb tarsasdg nem is
rendelkezik Instagram oldallal, igy példaul a Szegedi Kozlekedési Tarsasag, vagy a Rail Cargo
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Hungaria sem. A magyar kozosségi kozlekedési vallalatok koziil a BKK tudhatja magaénak a
legtobb kovetét (17 500), téle valamelyest lemaradva a MAV Csoport (MAV, MAV HEV és MAV
Start) 14 600 kovet6ével. A kiilfoldi kozlekedési vallalatokkal torténd oOsszehasonlitas
eredményei azt mutatjak, hogy példaul a BVG 185 000, mig a Wiener Linien 52 000 kévet6vel
rendelkezik az Instagram oldalan. A kozosségi kozlekedési tarsasagok Instagram aktivitasat
elemezve elmondhat6, hogy a bejegyzések szdmat tekintve a BKK a legaktivabb 1558
bejegyzéssel, mig a tobbi vallalat joval elmarad aktivitdsban. A kiilfoldi cégek aktivitasat
vizsgalva megéallapithato, hogy a BVG 3 645, mig a Wiener Linien 1604 bejegyzést tett kozzé az
Instagram feliiletén.
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Wiener Liner 52281| 1604 2013. marc. 1973| 2,950| 106| 16,6
BKK 17537| 1558 2013. jul. 1706 1,149 | 102| 15,3
BVG 185294 | 3645 2014. jul. 3677 5,711 90| 40,6
wWTP 5427 945 2014. dec. 1860| 0,333 85 11,1
MVK 3952 413 2015. jun. 150 3,035| 79 5,2
GYSEV 1320 81 2017. jun. nincs adat 55 1,5
DKV 1350 776 2017. okt. 200| 0,831 52| 14,9
Grand Tours 300 109 2018. febr. nincs adat 38 2,9
MAV 12431 805 2018.jul.|  nincs adat 43| 18,7
MAV HEV 1761| 223 2018. szept.|  nincs adat 45| 5,0
BKV 3469 323 2018. szept. 1706 | 0,263 41 7,9
Volanbusz 4876 345 2019. jan. nincs adat 25| 13,8
MAYV start 291 23 2022. febr.| nincs adat 1| 225

1. tablazat: Tomegkozlekedési vallalatok kovetbinek, bejegyzéseinek és az
Instagramhoz valé csatlakozasanak adatai
Forras: sajat osszedllitas, 2022

A lakossagi adatok soran a varosok lakossagszamat vettem alapul. Nem szamitottam
értéket azoknal a kozlekedési véllalatoknal melyek tevékenységiikkel egy nagyobb teriiletet,
tobb megyét vagy akar orszagot érnek el. Sajatos a helyzete a MAV-nak mely tobb kiilonb6z6
tizletagaval is jelen van.

A vallalatok a természetesen nem egyszerre csatlakoztak az Instagram feliilethez. A
vizsgalt id6pontig nem csatlakozott a Tiike Busz, a Rail Cargo és a Szegedi Kozlekedési Vallalat.
Alegrégebben csatlakozok természetesen tobb bejegyzéssel rendelkeznek, ily modon a kovetSk
szama is tobb lehet, mint egy frissebb oldalé.

A vallalatok Instagram tevékenységének célja jelent6sen kiilonbozik egymastol (2.
tablazat). Az egyes megjelent informéciokat, kommunikacios tartalmakat az alabbi tablazatban
talalhat6 csoportokba osztottam.
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2. tablazat: Instagram tevékenységek célja tipus szerint
Forras: sajat 6sszedallitas, 2022

A kozzétett tartalmak alatt megjelen§ kommenteket tanulmanyozva azt tapasztaljuk,
hogy a felhasznalok véleménye sok esetben eltér az adott kozosségi kozlekedési vallalattal
kapcsolatban. A kommentek tobbségében a felhasznilok sajat tapasztalati, szubjektiv
véleménye mutatkozik meg. A vallalatok egy része kihasznalja az Instagram kozosségi oldalt
arra is, hogy allashirdetéseket tegyen kozzé. Azonban az eredmények azt mutatjak, hogy ezek
viszonylag kevés lajkot és megosztast eredményeznek. A felhasznalok egy része arra
panaszkodik, hogy a Instagramon meghirdetett allasokra jelentkezve semmilyen visszajelzést
nem kaptak a cégekt6l. Tobben irtdk kommentben azt is, hogy a megadott telefonszdmon nem
lehet elérni a vallalatot, annak toborzasért felel6s munkatarsat.

Az Instagram feliileten kozzétett posztok tipus szerinti megoszlasat a 2. 4bra mutatja.
A kozosségi kozlekedési vallalatok Instagram hasznalatat vizsgalva megallapithatd, hogy a
legnagyobb aranyban imazsépitéssel kapcsolatos tartalmakat osztanak meg.
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2. abra: Instagram posztok megoszlasa tipus szerint
Forras: sajat szerkesztés, 2022

A BKK esetében az ilyen jellegii tartalmak atlagosan 2739 megtekintést hoznak,
de kozel ennyi megtekintést ér el a Volanbusz is (2733). A MAV A&ltal kozzétett
Instagram tartalmak atlagosan 1332 lajkot kapnak, a BKK ezzel szemben példaul 742
lajkot ér el. Sajnos a lajkok szamat az Instagram elrejthet6vé tette a hirfolyamban,
pedig ez kivaléban megmutatta a posztok sikerességét. Természetesen a véallalatok a
sajat fiokjuk szamadatait 1atjak, igy modjuk van a nagyobb kedveltségli bejegyzésekhez
hasonlét létrehozni.

A kozlekedési vallalatok tobbsége szintén hasznalja az Instagram feliiletét
tarsadalmi/szocialis felelésségvallalassal kapcsolatos tartalmak megosztasara. A MAV
Start e tekintetben 7943, a Volanbusz 2423, mig a BKK 1551 atlagos megtekintést
tudott elérni. A legtébben a MAV Start altal kozzétett tarsadalmi/szociélis
felel6sségvallalassal kapcsolatos tartalmait 1ajkoljak, atlagosan 1459 f6, ettdl joval
elmaradnak a BKK (376) és a Volanbusz (357) eredményei. A vallalatok kevésbé
hasznaljak az Instagram feliiletét toborzasra és utastajékoztatasra.

A kozlekedési tarsasagok viszonylag nagy szamban osztanak meg egyéb
tartalmakat is, igy példaul a Volanbusz a kiillonb6zé napszakokban és iddéjarasi
koriilmények kozott kozleked6é buszairol oszt meg posztokat. A BKK szamos egyéb,
kiilonbo6z6 témaja posztot oszt meg, ilyen lehet példaul a LEGO oroszlan megtekintése,
a MOL Bubival kozleked6 Mikulés, stb. A posztok tobbségét pozitivan fogadjak a
felhasznalok, ez a kommentekbdl egyértelmiien kideriil.



8. Kitekintés

A Facebook és a Youtube vizsgalatnal nem &llt elég adat rendelkezésre ahhoz, hogy
ténymegallapitasokat lehessen tenni, azonban érdemes megemliteni a Youtube vizsgélat
feltlin6 mutatoit. A kozosségi kozlekedési vallalatok Youtube feliratkozoinak szamat elemezve
azt tapasztaljuk, hogy a magyar cégek koziil 2023 februarjaban a MAV Start rendelkezett a
legtobb feliratkozdval (12 600), t6le joval lemaradva a VT Arriva (3040 feliratkozo6) és a BKV
(2810 feliratkoz6). A Wiener Linien 81 000, a BVG 641 000, mig a WIP 21900 Youtube
feliratkozot tudhat magaénak. A magyar vallalatok koziil a MAV Start rendelkezett a legtobb
megtekintéssel, melynek szdma meghaladta a 4,7 milli6t. A BKK 2,1 milli6 Youtube
megtekintéssel rendelkezik, a tobbi tarsasag megtekintése nem éri el az 1 milliét. Az osztrak
Wiener Linier 65 millio, a német BVG 27 milli6 Youtube megtekintést konyvelhetett el.

A vallalatok altal kozzétett Youtube tartalmak jelentds része imazs video6, vagy
tarsadalmi/szocialis felelGsségvallalassal kapcsolatos videok. A DKV példaul videot tett kozzé
a munkatarsai egészségmegoirzésével kapcsolatban, vagy arrél, hogy miként csatlakozott egy
tancos kihivashoz. Ez utobbi video érte el egyébként a DKV legtobb Youtube megtekintését,
tobb mint 46 ezer megtekintéssel. A MAV Start legnépszer(ibb videbja a Jerusalema
tanckihivas tartalom volt, mely 377 ezer megtekintést ért el. A véallalat szamos
munkateriiletekkel kapcsolatos vide6 tartalmat is elGszeretettel oszt meg, jellemzGen
kiilonb6z6 munkakoroket mutatnak be, ezzel is kedvet csindlva a potenciélis jelentkez6k
szamara. Szintén népszertiek a felhasznalok korében a MAV Retro sorozat videoi. Itt latszik,
hogy nem feltétlen az informéci6 megosztasok népszertiek, hanem a szérakoztato6 tartalmak,
tehat a vallalati imazshoz ezek valdszintileg jobban hozzajarulnak. Ez a ténymegéallapitas abba
az irdnyba mutat, hogy a kozosségi média platformokndl ez egy atlagosnak mondhat6
tendencia.

9. Kovetkeztetések/Osszegzés

Az elmult években a vallalatoknak a korabbiaknal is nagyobb figyelmet kellett
forditaniuk a kival6 munkavallalok megtartasara, az Gj tehetséges munkatarsak toborzasara,
vonzasara. A tarsasagok szdmos olyan kihivassal talaltak szembe magukkal, melyek korabban
nem voltak jellemz&k [26]. Ilyen péld4ul a koronavirus jarvany megfékezése érdekében hozott
korlatozasok miatt megvaltozott munkavégzési szokasok, a munkavallalok részérdl fellépé aj
igények a munkaltatéval szemben. A kozosségi kozlekedésben érdekelt vallalatok is szaimos
kihivassal, problémaéval talaltak magukat szemben a kdzelmultban, az 4gazatra jellemzd volt a
munkaeréhidny, kivaltképpen a szakember hidny (pl. gépjarmiivezet6k). A kozlekedési
vallalatok szdméra is mindinkabb fontossa valt, hogy a munkahelyet vonzéva tegyék mind a
jelenlegi, mind a jovébeni munkavallaloik szadmara. Ebben meghatarozo szerep jut a
munkaltatéi markaépitésnek.

A netnografia modszerével végzett kutatas eredményei alapjan megéallapithato, hogy a
kozosségi kozlekedés vallalatai egyre szélesebb korben hasznaljak az online k6zosségi média
felilleteket arra, hogy iizeneteiket eljuttassdk a célk6zonségilikhoz, illetve leend6
munkavéallaléikhoz. Ugyanakkor az eredmények azt is egyértelmiien mutatjak, hogy az
jgeneracios platformokon nem egyformin vannak jelen a véllalatok. A MAV Start, a
Volanbusz, a BKK és a BKV a leginkabb aktiv a kiilonb6z6 kozosségi feliileteken. Ezek a
vallalatok rendelkeznek a legtobb Facebook kovetdvel, vagy Youtube megtekintéssel. Egyes
kozosségi oldalakon (melyeken?) kimutathaté egyenes aranyossag a posztok és a kovetGk
szama kozott.

A vallalatok jellemzéen iméazsépitéssel, tarsadalmi/szocidlis felelGsségvallalassal,
utastajékoztatassal, allashirdetésekkel kapcsolatos tartalmakat osztanak meg az online
kozosségi feliileteken. A felhasznalok részérdl a legtobb reakeiot a tarsadalmi céld, szocialis
felelGsségvallalast bemutato, érzelmekre hat6 posztok valtjak ki, mig a munkaltato6i toborzasok
megosztasa a legtobb feliileten alacsony. A netnografiai kutatas ravilagitott arra, hogy a
kozosségi kozlekedés vallalatai igyekeznek magukat minél inkabb jobb ,fényben” feltiintetni,
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ezzel is vonzova téve a vallalatot mind az utasok, mind a jelenlegi és leend6 munkavallalék
szamara. Ugyanakkor kérdésként mertiil fel, hogy a vallalatok miért nem hasznaljak jobban ki
az online kozosségi média feliileteket a munkavallalok toborzasara, a kiilonb6z6 munkakorok
megismertetésére, a cégeknél adodo egyéni fejlodési lehetbségekre.
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