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Bevezetes

Az utobbi években egyre jellemz6bb elvaras, hogy a vallalatoknak valahogy ki
kell tiinniiik a versenybdl, meg kell el6zni a versenytarsakat, ha a valodi tehetsé-
geket magukhoz kivanjak csabitani, és nem utolso sorban meg is akarjak Gket
tartani. HR! specialistidk, menedzserek és kutatok mind-mind foglalkoznak a
kérdéskorrel, hogy mi jelenthet a piacon versenyelonyt és egyre inkabb beigazo-
16dni latszik, hogy a szervezeteknek el kell érniiik, hogy ugynevezett ,,employer
of choice”-nak (EOC), azaz a ,,legjobb-valaszthato-munkahelynek™ tiinjenek az
emberek szemében. Ez azt jelenti, hogy az ott dolgozok barmikor ujra valaszta-
nak munkaadojukat, és a jovobeli alkalmazottak is mellettiik tennék le a voksu-
kat, s6t a vallalat érintettjei onkéntesen és barmikor ajanlanak az allaskeresék-
nek a szervezetet, mint munkahelyet. Ennek a markanak az épitését nevezziik
employer brandingnek. A fogalom mar b6 két évtizede a koztudatban van, esz-
koztara és megkozelitési modjai egyre gyarapodnak (Tanwar — Kumar, 2019).

Szakirodalmi attekintés

A munkaltatok markazasa ,,egy célzott, hosszatava stratégia az alkalmazottak,
potencialis alkalmazottak és az érdekeltek tudatossaganak és felfogasanak keze-
1ésére egy adott szervezettel kapcsolatban” (Backhaus — Tikoo, 2004). A haté-
kony munkaltatoi markaépités épiti a szervezet imazsat és elkiiloniti azokat a
munkaadokat, akik kivanatosak lehetnek az allaskeresdk szamara (Lievens et al.,
2007). Ennek a kezdeményezésnek két kdzonsége van: egyfeldl az érdekeltek
(szervezeti tagok), masfeldl a kiviilallok (példaul a potencialis alkalmazottak). A
munkavallalokat célzo megfeleld markazas kedvezé word-of-mouth-t (WOM)
eredményezhet koriikben (Van Hoye — Lievens, 2009.) olyan kozosségi média
oldalakon, amelyek kifejezetten a vallalati szféranak késziiltek, példaul a Glass-
door és a Vault (Saini — Jawahar, 2019). Ez pedig azért kiemelt jelent6ségil,
mivel a megfelel6 employer branding szignifikans hatast gyakorol a tehetségek
szervezethez vonzasara, illetve az eladasokat is fellenditheti (Melian-Gonzalez —
Bulchand-Gidumal, 2016). Fontos ezért feltarni azokat a jellemzOket, amelyek

1 HR: Human Resources = emberi eréforrasok (korabban személyiigyek)
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nagy valosziniiséggel 6sztonzik az alkalmazottakat, hogy tamogatasukrol tegye-
nek tantubizonysagot ezeken a feliileteken. Ugyanis egyre jellemz6bb tendencia,
hogy a volt és jelenlegi alkalmazottak onkéntesen megosztjak tapasztalataikat
olyan kozosségi média platformokon, mint a Glassdoor (Kietzmann, 2017). E
platformok népszeriisége miatt a szervezeteknek komolyan kell venniiik ezeket a
munkavallaloi értékeléseket (Dabirian et al., 2017). Melian-Gonzalez — Bulc-
hand-Gidumal (2016) arra a megallapitasra jutottak, hogy a Glassdoor vagy mas
ilyen jellegii weboldal pozitiv munkavallaloi WOM-ja azt eredményezi, hogy a
vallalkozast j6 munkahelynek tekintik, és az alkalmazottak biiszkék lesznek arra,
hogy tagjai a szervezetnek. Ezenkiviil a tanulmanyok azt mutatjak, hogy a valla-
lattol fiiggetlen forrasok — mint példaul a mar emlitett Glassdoor — fontos szere-
pet jatszanak az allaskeres6k dontésében, hogy csatlakoznak-e egy szervezethez,
tekintettel arra, hogy ezeket a forrasokat sokkal hitelesebbnek tekintik, mivel a
véleményeket ir6 alkalmazottaknak nem all kozvetlen érdekében promotalni a
szervezetet (Gupta — Saini, 2018; és Van Hoye — Lievens, 2007).

Bareket-Bojmel — Shuv-Ami (2019) cikkiikben a munkaltaté markaépitéssel
foglalkoznak, abbol a felvetésbol kiindulva, hogy ugyantigy, ahogy az embere-
ket a fogyasztoi markak befolyasoljak, a munkavallalokat is befolyasolhatjak a
munkaltatok markai. A szervezeti markaérték 6t elemét 6k a tisztességben, a
funkciondlis teljesitményben, a pszichologiai képben, az itéletekben/véle-
ményekben, valamint az érzelmekben lattak. Szerintiik ezeken az épit6 elemeken
kell 6sszehangoltan dolgozni egy szervezetnek, ha markaértékén erdsiteni sze-
retne. Példaul hangsulyozniuk Kell a réluk szerezhet6 tudas elemeit (erésiteni a
munkavallalok ismereteit a szervezetrdl, annak jovoképérol, kiildetésérol, ter-
mékeirdl sth.) vagy olyan tevékenységeket kell folytatniuk, amelyek erésitik az
alkalmazottak pozitiv érzéseit a szervezet irant. Amennyiben sikeresen épitik a
szervezeti markajukat, ugy elérhetik, hogy a munkavallalok szervezetelhagyasi
szandéka csokkenjen.

Mindez talan a jelen helyzetben fontosabb, mint valaha. Hiszen, az Y ¢és Z
generaciokra mar jellemz6, hogy sokkal inkabb keresik a munka-maganélet
egyensulyat, mint azt a korabbi korosztalyoknal megszokhattuk. Mivel legin-
kabb az énmegvalositasra torekednek a munkahelyiikon, igy folyamatos innova-
cio és fejlodés jellemzi 6ket, ami szinte kéz a kézben jar az alland6 valtozassal
¢s valtoztatassal (Tompa, 2010). Mindebbdl természetesen a munkahelyeik sem
maradhatnak ki, a lojalitas mar kozel sem olyan meghatarozo ezen generaciok
korében, allanddan a kedvezdbb ajanlatokat keresik (Ferincz — Szabo, 2012).

Mindezt a Microsoft is a sajat bérén tapasztalja, hiszen nap, mint nap ver-
senybe szall a tehetségekért olyan nagyvallalatokkal, mint az Apple, a Google
vagy épp a Facebook. Esettanulmanyuk szerint (Randstad, 2020) olyan embere-
ket keresnek, akik szivesen tanulnak és nem pedig azt gondoljak, hogy mar min-
den tudas birtokaban allnak. Erre azért van sziikség, mert a hosszu fejlesztési
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ciklusok és nagy termékbevezetések kora lejart, ma mar olyan alkalmazottakra
van sziikség, akik képesek folyamatosan megfigyelni, elemezni és valaszolni.
Erdekes, hogy gyakran gondoljak a véllalatrél, hogy egy induld vallalkozashoz
képest biirokratikus és lasst. Pedig éppen nekik van a leginkabb lehetdségiik
hasonldan innovativ kérnyezetet 1étrehozni azaltal, hogy munkacsoportokat to-
boroznak, melyek 1égkore inkabb hasonlit a start-up vallalkozasokra jellemzd
energiara és interakciokra. Tudjak, hogy a fiatalok valtozast akarnak, és ezt egy
kis szervezetnél csak munkaltatovaltassal tudnak elérni, naluk viszont elég csak
egyszerlien munkacsoportot valtani. Nem mellesleg a Microsoft rendkiviil nagy
tudasbazissal és tapasztalattal rendelkezik, melynek koszonhet6en ezen alkalma-
zottjaik folyamatosan tanulhatnak.

A cég szerint ezeken feliill a siker kulcsa a kultura, mégpedig egy olyan,
amely 6sztonozi az embereket, hogy kivancsiak maradjanak, kockaztassanak, és
nyiltan beszéljenek a problémaikrol. Példaul létrehoztak a Microsoft Garage
otletmithelyt, amely segiti a kisérleti projektek kidolgozasat és megvalositasat,
igy a munkavallaloik valoban elkotelezettek és motivaltak maradhatnak. A pro-
jekt pedig 6sztonozi a nagyobb egyiittmiikodést, valamint a tartos kapcsolatok és
partnerségek kialakitasat a vilagszerte miikddé csoportok koriil. igy lehet a Mic-
rosoft a Randstad 2015-6s felmérése alapjan az a vallalat vilagszerte, ahol az
emberek a legjobban szeretnének dolgozni. De elsé helyen szerepelt olyan to-
vabbi kulcskategoriakban is, mint a fizetések, ellatasok, képzettség, munka tart-
alma, vagy épp a karrierlehet6ségek. Amit pedig a vallalat példajan tanulhatnak
mas vallalkozasok, az az, hogy amellett, hogy szerencsés gyorsnak és nagynak
lenni, a tehetséges fejleszték nem akarnak egyszerii fogaskerekek lenni a gépe-
zetben. Ehhez sziikséges egy olyan kultura, amelyben alland6 a valtozas, és fo-
lyamatos lehetOséget biztosit az 1j projektekben valo részvételre. Ez az 4j dol-
gok iranti ¢hség az, ami frissen tartja a Microsoftot, és ami miatt alkalmazottjaik
motivaltak maradnak, illetve a tehetségek csatlakozni kivannak hozzajuk.

Employer branding és a kozosségi média

Lamberton — Stephen (2016) ramutatott, hogy a kozosségi média megkonnyiti az
,onkifejezést” azaltal, hogy lehetové teszi a szervezet érdekeltjei szamara, hogy
sajat tartalmakat generaljanak és osszanak meg kozonségiikkel, kovetdikkel,
akik allhatnak csupan néhany baratbol, csaladtagbol, de akar egy adott cég tobb
ezer jelenlegi vagy potencialis alkalmazottjabdl is. Ezen tartalmak jelentds része
bizonyos markak szeretetérol, utalatarol vagy €pp a hozzajuk fizétt k6zombos-
ségrél fog szolni. fgy a kozosségi média a marketing szakemberek szamara a
piacrol gyljthet6 adatok f6 forrasava valhat az elkdvetkezend6 években. A soci-
al medianak kdszonhetden pedig igy az employer brandingnek nagyobb lefedett-
ség juthat, ezaltal konnyebben jutnak el a vallalatok célk6zonségiikhoz, illetve
koltséghatékonyabbak is lehetnek atlathatosaguk novelése és kockazataik csok-
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kentése mellett. Gulati (2019) tanulmanya bizonyitotta, hogy a kozosségi média
hasznalatanak szerepe a munkavallaloi markaépités soran egyre csak erdsodni
fog az erés verseny idészakaban. A szerz6é Kutatasaban aldtamasztotta, hogy a
munkaltatoi markaba fektetve a vallaltok csokkenthetnek toborzasi koltségeiken.
A social media pedig kiilonos jelentéséggel fog birni olyan teriileteken, mint a
tehetségmenedzsment, atlathatosag, vagy a HR kompetenciak feltarasa. A HR
szakembereknek pedig éppen ezért emberi eréforras ismereteiken kiviil, marke-
ting és kommunikacids tanulmanyokban is érdemes lesz elmélyiilniiik és kiter-
jeszteni tudasukat, jartassagukat a webalapt alkalmazasokra. A k6z6sségi média
lehetdséget fog biztositani arra, hogy egyedi employer branding lehetdségeket
alkalmazzon az adott vallalat, viszont ehhez nélkiilozhetetlen lesz, hogy a szak-
emberek ismerjék a marketing és a branding alapelveket, és ezeket a HRM-en
beliil és az online térben alkalmazzak.

Pitt et al. (2018) a munkavallalok szemszogébol vizsgaltak a markak iranti
elkételez6dést, a hagyomanyos tigyfélkézpont szemlélet helyett. Ez azért kiilo-
nosen fontos, mert a munkavallalok marka iranti elkotelezettsége befolyasol mas
szervezeti érintetteket is, koztiik az tigyfeleket, beszallitokat és a befektetoket. A
szerzOk széleskorben végeztek kutatast a social médiaban, ahol a munkavallalok
alkalmazojuk markaja iranti elkotelezodését vizsgaltak. Két kulcsfontossagh
dimenziét azonositottak, az optimizmust és a kozosséghez tartozast, amelyek
megkiilonboztetik a legmagasabb ¢és a legalacsonyabb pontszammal értékelt val-
lalatokat. A legmagasabb rangi cégek alkalmazottai magasabb szintii optimiz-
must és kozosséghez tartozast mutatnak a munkaadok social média feliiletein.
Saini — Jawahar (2019) eredményei pedig igazoltak, hogy a foglalkoztatasi ta-
pasztalatok befolyasoljak, hogy a munkavallalok mennyire ajanljak munkaltato-
jukat masoknak. A hatékony belsé markaépitésnek és az igéretek betartasanak
koszonhetéen azonban a munkaltatok konnyen pozitiv értékelésekre tehetnek
szert a kiilonboz6 kozosségi oldalakon, amely segit markajuk imazsanak kialaki-
tasaban. A munkaltat6i rangsorok — amelyek foként az allaskeresok percepcidin
alapulnak — nagymértékben befolyasoltak a munkavallalok szervezetrdl Kialaki-
tott képét és jelentds hatast gyakoroltak ajanlasaikra.

Tanwar — Kumar (2019) kutatasa ravilagit, hogy az EOC-statuszt megszerez-
ni vagyo szervezetek profitalnak a fokozott figyelembdl, amit a k6zosségi média
teremt szamukra, mivel az segithet a valos és pontos informaciok kommunikala-
saban az alkalmazottak felé. Igy a munkavallalok gy érezhetik, hogy értékeik
és kultarajuk megegyezik a szervezet altal tamogatottakkal. A vallalatok ennek
érdekében olyan social media platformokon kommunikalhatnak kovetdikkel,
mint a Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube. Ezenfeliil pedig a kiilonb6z6 ke-
resémotorok segitségével elemzéseket végezhetnek annak ellendrzésére, hogy
kozosségi médiastratégiajuk a kivant hatast gyakorolja-e a pozitiv munkaadoi
marka kialakitasara. Igy a kozosségi média megvaltoztatja a toborzas arculatat
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azaltal, hogy megkonnyiti a szervezet politikajanak és kultarajanak kommunika-
lasat, mikozben létrehozza a személy-szervezet illeszkedésének érzését, amely
javitja a vallalat esélyeit arra, hogy EOC-¢ valjon. Azok a potencialis alkalma-
zottak, akik jol atgondolt karrierstratégiaval rendelkeznek, tovabbra is megfeleld
kultiraja és tarsadalmi szempontbo6l is megfelelé vallalatokat keresnek, miel6tt
ténylegesen kapcsolatba 1épnek a foglalkoztatasi szervezettel. A kdzosségi mé-
dia eszkozként szolgalhat a szervezet szamara a kivant informaciok kommunika-
lasahoz, és mindez egyszerre EOC-¢ is teheti 6t (Madera, 2012).

Minderre kivalé példaként szolgalnak, a Magyar Public Relations Szovetség
Employer Branding Awardjanak helyezettjei. 2019-ben a Magyar Telekom nyer-
te el a fodijat a #nemallunkmeg kampanyaval, melynek alappillére volt a média
mixiik elemeinek tudatos hasznalata, agy mint az Instagram, Facebook, Youtube
vagy akar a LinkedIn. Sét, 6k egy side projektjikhoz mar influencert is bevontak
a reklamstratégiajuk épitése soran (MPRSZ, 2019).

Osszefoglalds

A munkaltatéi markaépités egyre fontosabb eszkéze a megkiilonboztethetéség
kialakitasanak és a versenytarsak magunk mogott hagyasanak. Mind a belsd,
mind a kiils6 kozonség felé iranyul az employer branding, mivel a tehetségeket
nem csak megszerezni, megtartani is sziikséges a versenyképesség fenntartasa
érdekében. A szervezeteknek el kell tudniuk érni, hogy az emberek EOC-ként
tekintsenek rajuk. Ennek a tudatosan tervezett folyamata — ahol brandet épitenek
az adott munkaltaté koéré — maga az employer branding. A social media térnye-
résének koszonhetben a kiilonb6z6 online platformokon a cégek maguk is meg-
valosithatjak mindezt. Tudatos kommunikacioval épithetik markajukat, igy téve
magukat egyre vonzobba ko6zonségiik szamara. Azonban a fogyasztok és az
allaskeres6k esetében is elmondhato, hogy sokkal jobban biznak egymas szava-
ban, mint az adott vallalkozas sajat maga altal kozvetitett lizenetben, reklamban.
igy a WOM, vagy épp EWOM nagyobb hatast gyakorol rajuk, mikor leendé
munkaltatojukkal kapcsolatosan hoznak dontéseket. Ma mar tobb olyan kozos-
ségi média platform is 1étezik, ahol az egykori, vagy jelenlegi munkavallalok
osztjak meg tapasztalatukat az adott cégekrél. Ezek a vélemények kifejezetten
értékesek lehetnek a vallalatok szamara, hiszen a tehetségek, akiket magukhoz
terveznek vonzani, ezekben a véleményekben latjak a valaszt kérdéseikre. Azt,
hogy a cégek hogy érik el, hogy pozitivan nyilatkozzanak roluk alkalmazottaik,
érintettjeik ezeken a feliileteken mar kutatok is vizsgaltak. Eredményeik azt
mutattak, hogy a szavahihet6ség, és a megfelelé munkakoriilmények garantalasa
elsédleges szempont a munkavallalok szemében mikor pozitivan nyilatkoznak a
cégekrél. Erdemes lehet a jovoben azonositani azokat a faktorokat, amelyek
szinte kozvetleniil hatnak az értékelésekre, illetve példaul azt, hogy mit valt ki a
munkavallalokbol egy kifejezetten ezt célzo kampany céges keretek kozott.
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