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1.Bevezetés

[11és Barbara Petra vagyok a Budapesti Gazdasagi Egyetem utolso éves hallgatoja. Z generacios
tagként ezt a témat valdsziniileg egyedi perspektivabol kozelitem meg, hiszen nem csak a
munkaado6i markaépités elméleti keretei érdekelnek, hanem azokat a tényezdket is szemmel
kovetem a sajat generaciom szemszOgébdl is, amelyeket minket, a Z generadcios tagokat a
munkaerdpiacra vonzanak. Az egyetemi éveim soran talalkoztam mar szamos alkalommal
munkaerdpiaci lehetdségekkel és kihivasokkal, igyekszem ezen tapasztalatok alapjan belelatni
abba, hogy miként alkotnak a munkaadok munkaadéi markat, amely vonzonak mondhatok a Z

generacid korében.

Masodik évtizedében a 21.szdzadnak a digitalis forradalom robbandsszerli terjeszkedését
tapasztalhatjuk, amely a munkaerdpiac dinamikdjara is nagy hatast gyakorol. A Z-generacio
ebben az 0j kornyezetben, vagyis azok a fiatalok, akik a 21. szazad kdzepén sziilettek és nottek
fel, a munkaerépiac egyre erésebb szerepléivé valnak. Ennek a generacionak a tagjai olyan
egyedi tulajdonsagokkal rendelkeznek, amelyek elddjeiktd] megkiilonboztetik dket, s amelyek
azt is meghatarozzak, hogyan kdzelitik meg a munkat és az azt kinalo vallalatokat. Ezen 1j
generacionak a munkaerdpiacra vald 1€pésével a vallalatoknak az igényeikhez és elvardsaikhoz
kell alkalmazkodniuk. A munkaadéi markaépités az egyik kulcsfontossagli tényezdje az
alkalmazkodéasnak, ami nem csak a vallalat kiils6 iméazsara 6sszpontosit, hanem az értékekre és
a belsd kulturara is. Ebben a kontextusban elengedhetetlen a munkaadok szamara egy olyan
stratégia kifejlesztése, amely elOsegiti a Z-generacid tagjainak megértését, megtartasat és

vonzasat.

A jelen szakdolgozatom célja, hogy a Z-generacio érdeklédéseit és szokasait kutassam a

munkaerdpiaccal kapcsolatban, majd a szerzett informaciokkal tanacsokat és utmutatast adjak
a munkaltatok szamara, mellyel konnyebben meg tudjak szolitani a generacio tagjait. Ezen
keresztlil hozzajarulhat a Z generacid és a vallalatok kozotti kdlcsonds megértéshez, ami
elésegitheti hosszu tavon a sikeres munkaerdpiaci kapcsolatok kialakuldsat. A munkaadoi
markat formalo tényezok kozott szerepel a rugalmassag, vallalati kultara, az egyéni fejlodési
lehetdségek és a fenntarthatosag. Ebben a szakdolgozatban ezeket és még sok mar tényezdt

kivanok részletesen elemezni és megvizsgalni, azt, hogy Z generacié szamara hogyan alakitjak



vonzova elkotelezOvé a munkaaddi markat. Szakdolgozatomban arra a kérdésre keresem a
valaszt, hogy a munkaltatok, hogyan tudjak a legeffektivebben megragadni és felhivni a Z-
generacid figyelmét. Felvetéseim kozé tartozik, hogy a kulcs a Z generdcié figyelmének
felkeltéséhez sokkal inkabb rejlik a szocialis médidban, mint a korabbi, el6z6 generaciok altal
hasznalt offline forrasokban. Szintén felvetésem, hogy a markaismertség egy olyan alapvetd
faktor a Z generacid tagjai szamara, ami befolyasolja a dontésiiket a munkavallalds soran.

Ezeknek a felvetéseknek az elemzéséhez statisztikai modszertant alkalmaztam.



2. A generacio fogalma

A magyar értelmez6 kéziszotar szerint a generacid vagy nemzedék ,, Egy korban élo és kb.
azonos koru emberek Osszessége”. A fogalmat biologiai értelemben is hasznéljuk, mint az”

egymast felvalto utodok életének idoszakarol”. (Akadémiai Kiado, 1972, p997)

A nemzedék bioldgiai megfogalmazasanak kiinduldpontja az élettartam, mely a 20. szazad elso
harmadéban koriilbeliil 33-35 évben jeloték meg. (Joo, 1935.)

Ez a nemzedékvaltas id6tartama féleg a csalad életén beliil mutatott jelentdsebb valtozast. A
sziilok €s utddaik kozotti atlagos iddintervallumot altaldban 20-25 évben hataroztak meg. Az
utobbi években azonban megfigyelhetd a jelenség, miszerint a mai generacid joval késobb
vallal gyereket, mint sziileik. Ennek okén a sziilok és gyermekeik kozotti két évtizedes
intervallum harom évtizednél is tobbre emelkedett. (McCrindle, 2009) Ma a ndk atlagéletkora
az els6 gyermekvallalaskor 29 - 30 év.

A torténészek és szociologusok az atlagember szdmara is sokkal befogadhatobb érthetdbb,
értelmezhetébb definiciot adnak a generacid fogalmanak. Egyetértenck abban, hogy a
generacid olyan személyek csoportja, akik ugyanabban a korszakban sziilettek és életiiket
sajatos események, torténések alakitottdk. A generaciokutatasok alapjait William Strauss és
Neil Howe torténészek fektették le 1991-ben megjelent Generacidselméletek cimi
alkotasukkal. Megallapodnak a kovetkezd kijelentésben: ,,A generdcid olyan emberek
csoportja, akik torténelmi idon ¢€s helyen osztoznak, mely kollektiv személyiséget biztosit

szamukra”. (Strauss, 1991)

2.1 A z-generiacio jellemzéi és tulajdonsagai

A Z generacid az 1996-2010 kozott sziilettek. Rengeteg féleképp hivhatjuk a z-generéacid
tagjait, mint példaul a net generacioi és a digitalis dslakosok, (Prensky, M. 2001) bedrotozott

nemzedék jelzével, ezek mind jol kifejezik a generacio jellemét.

Az ¢letliket ,bedrotozva” az internethez szorosan kotddve ¢€lik. Magas intellektussal és
problémamegoldd képességgel rendelkeznek emellett magas technikai érzékiik van, ez
viszonylag erds gyakorlati igényt kredl. Figyelemmegosztasuk kiemelkedd, ennek
kovetkeztében példaul tobb kozosségi média felhasznalok. A rengeteg pozitiv tulajdonsag
mellett szamolni kell azzal, hogy el vannak idegenedve a kornyezettel, hiszen a virtualis
kozosségi életiik soran tobb negativ hatdssal kell megbirkézniuk, ez példaul tarstalansagot,
nehéz megfelelést és reménytelenséget, vagyis kiuttalansagot eredményez. Ez mind a rohands
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¢s sikerhajszolas helyzetét teremti meg szamukra. Ennek oka valoszinlileg az emberi
kapcsolataik atalakitdsa, lehet ez iskolai, csalddi, kortars stb. az internetes applikécios
beszélgetések miatt. A tekintélyhez vald viszony erdsen megvaltozik, ez az iskolai

szitudciokban komoly problémat okozhat, mint példaul az informécid szerzésében. (Ruzsa,

2018)

A koz0Osségi média a jovo. A Z generacid megértése €s kezelése megkoveteli a kozosségi média
eszkozeinek elsajatitasat. (Anjali 2014) Kutatasai szerint négy f0 jellemzdje és probléméaja van
ennek a generacionak. Az egyik probléma a fiatalokkal kapcsolatos, nagymértékben
elkotelezett tanitdi, sziildi és tanacsadoi megkozelités dramai felgyorsuldsa az Y-rol a Z-re. A
Z generacio tagjai kevésbé allnak ellent a tekintély alapu kapcsolatoknak, mint az Y generacio,
de csak akkor fognak teljesiteni az adott egyénekért, ha intenziv munkakapcsolatokban vesznek
részt. Kovetkezd probléma a novekvo szakképzettségi kiillonbségek fenntartasa. Ez a generacio
fog a legtobbet szenvedni a magasan képzettek és a képzetlenek kozotti egyre ndvekvo
szakadéka miatt. A technikai hozzaértés és készség kozott is Oriasi a szakadék, de ez még talan
egy enyhébb probléma is. ElsOnek is a Z generacid irdnyitasa hatalmas javitd és hozzajuk
alkalmas erdfeszitéseket igényel az olyan széleskorli atadhat6 készségek, mint a személykozi
kommunikécio, munkaszokasok, és a kritikus gondolkodas terén, valamint hatalmas beruhazas
a javitdo miiszaki képzésbe.

Globalis gondolkodasmod, helyi valosag. A Z generacid tudésa a vilag tavoli részeirdl sokkal
kalandvagyoak lesznek. Meg vannak ragadva a digitalis vilagban, a kulcs ahhoz, hogy bevonjuk
Oket a kornyezetiinkbe, az, hogy féként a lokalisakra fokuszalunk. Kevesebb esély van arra,
hogy az el6zden felismert kategoéridkba sorolhatok legyenek, és sokkal inkabb valoszinti, hogy
keverik és illesztik egymdashoz az identitds kiilonb6zd Osszetevoit és a szamukra vonzo
nézépontokat. Folyamatosan sajat egyedi montazst hoznak 1étre az 6nazonossaggal kapcsolatos

lehetdségekbdl. (Anjali 2014)

A potencialis munkahelyekkel kapcsolatban generadcios sajatossagként mutatkozik meg, hogy
kiilonboz6 elvarasaik vannak veliik szemben. Karriervagyuk és szakmai ambiciojuk is magas,
emellett technikai és idegen nyelvi tuddsuk messze a legmagasabb szinten all az el6zd
generaciokhoz képest. Tovabba e tulajdonsidgai mellett a Z generaci6 kivald6 munkaerd. A
generacio elkotelezOdésének érdekében a munkaltatdknak nagy figyelmet kell szentelniiik a

szdmukra megfelel6 munkahelyi koriilmények kialakitasara. (Krajcsak, 2018)



Ez a generacié a hatalomkultiraval nem tud azonosulni, elkdtelezettséglik novelésére a
hagyomdanyos motivacios eszk6zok nem alkalmasak. A bizonytalan karrierit sem riasztja vissza
oket, kimondottan élvezik a csapatmunkat, egy kockdzatvallaldo korosztily. Mint az Y
generacio hasonldan a Z nemzedék is nagyra értékeli és tartja az az onmegvaldsitast, egyén
szabadsagat, ¢és elutasitja alapvetden a formalitasokat. Vezetdi ambicidokkal rendelkeznek,
emellett felmeriil beosztottként 1is benniik az igény arra, hogy feletteseiknek
visszajelezhessenek, ¢és elvarjdk munkdjuk soran a folyamatos visszajelzést, elismerést,
értékelést. Elmondhato6 roluk nagy altaldnossagban, hogy nem szeretik a kotottséget, szeretik
maguk beosztani az idejiiket, ezért is jobban preferaljak az otthoni munkavégzést. A Z
generacid jelentés eltérést mutat a motivalhatosag és a munkahellyel szemben tdmasztott
elvarasai alapjan. Az el6z6 generaciokhoz képest a generacio tagjai teljesen mas készségekkel
¢s prioritdsokkal rendelkeznek. Tiz év milva minden 6tddik munkavallalo Z generacids tag lesz
igy fokozottan érdemes rdjuk oda figyelni. A generacié tagjai valdszinli fiatalon fognak
munkaba allni a tapasztalatszerzés érdekében. Erre a munkaltatoknak is fokozottan fel kell
késziilniiik, hiszen az egylittmiikodés a fiatal munkavallalokkal, valamint eldrelathatdlag

megtartasuk és megszerzésiik nem lesz egy egyszerii feladat. (Berke, 2016)

A Gazdasagi- és Vallalkozaskutatd Intézet 2011-es kutatdsdban felmérte a friss diplomas,
palyakezddk tudasaval kapcsolatos elégedettséget a vallalatoknal, valamint vizsgalta a feléjiik
iranyuld keresletet. Az aldbbi eredmény sziiletett a tobb mint 1300 vallalat kérddives
felmérésébol. A felmérések alapjan a legnagyobb elvaras a preciz, 6nalldé munkavégzés a
palyakezddktol. Emellett fontos a vallalatok szamara a terhelhetdség €s a kooperativ munka is.
A tarsadalmi kérdésekben vald jartassag hozta a legkevésbé relevans elvarasokat. Felmérés
alapjan a Z Generacio fele iranyult leginkabb az elégedettség, ez legféképpen a digitalis
vilagban valo jartassag, illetve a technikai eszkozdk preciz hasznalata miatt van jelen.
Ugyanakkor vannak kiilonbségek a palyakezdokkel szemben felallitott elvarasok és a veliik
valo elégedettség kozott. Viszonylag nagy az eltérés a preciz munkavégzes, szakmai jartassag

¢s az 6nallé munkavégzést illetéen. (GVI 2011)

Van olyan tanulmany, név szerint a Grail Research (2011) kutatéintézet ,,Consumers of
tomorrow: Insight and Observations About Generation Z”, amely a Z generaciot célzo
véllalatokat vizsgalja a sales és a technoldgia alapi marketing csatornak felhasznéalasat a
célcsoport eléréséhez. A tanulmany szerint a Z generaciot megcélzd marketingesek négy {6
jellemzdvel rendelkeznek. Els6 a figyelem felhivasardl szolo kiizdelem, amely szerint az alabbi

marketingkovetkeztetéseket vontak le. A jatékidé magasan népszerli, de maga a jatszas mas



féorumon, platformon torténik. A novekvo fiiggdség ¢és komfortérzet az elektronikus
késziilékekkel kapcsolatban, egyre fiatalabb felhasznalokhoz vezet, €s ndveli a termékek altali
szlikségletet. A vallalatok ezért arra torekednek, hogy minél fiatalabb korban megragadjak a
felhasznalokat. Mivel a Z generacio tagjai kiemelkedden sok 1d6t toltenek online, elérésiikhoz
ezeket a hatékony stratégiakat kell alkalmazni: 0j marketing és sales csatornak, mint az online
kozosségi média platfromok, virtudlis alapu marketing, konnyli és gyors online vésarlasi
lehetdség, részletes termékinformacid. A marketingesek mésodik jellemzdje a formatervezés és
design melynek markakovetkezményei a kovetkezok: egyszerti és konnyen hasznalhato
platformokat kell biztositani, hiszen csak ezek felelnek meg a gyors €s informaciodus
¢letviteliiknek, a Z generacio tagjai hajlandok magasabb arat fizetni a tobb funkciora vald
alkalmassagért.

A marketingeseket jellemzd harmadik pont a tarsadalmi feleldsségvallalas. Egy
kornyezettudatos vilagba sziilettek a Z generdcid tagjai, szigoruan veszik a viz és olaj
pocsékolast mert mar igy is kiemelkedd a természeti eréforrasok kihasznaltsaga. A tarsadalmi
felelosségérzetiik emiatt fejlettnek mondhaté, magasabb, mint az 0sszes tObbi generacioé.
Ennek markakovetkezményei a kovetkezok: a Z generaciotol elvart dolog, hogy a markak és
termékek kornyezetre gyakorolt hatdsat fontosnak tartsdk. (példaul a széndioxid labnyom),
szlikséges beilleszteni a vallalatoknak termékportfolidjukba, a zold termékeiket, ha ezt

a generaciot akarjak megszolitani, a generacio tagjainal a kozosségi események és programok,
valamint a kommunikacio, ugyanakkora fontossaggal befolyasolja a vasarlast, mint a termék.
A negyedik jellemzdje a marketingeseknek a folyamatos netcsatlakozas. A kiilonbozd
marketingcsatorndkon keresztiil a Z generacio konnyen elérhetd az allando online jelenlétnek
koszonhetden. Ennek marketingkdvetkezményei: a generacid tagjai tobb marketingcsatornat
hasznalnak, mint a multban eddig, igy ezeket az j marketingcsatornékat is be kell épiteni a
marketing stratégidjukba, a Z generacio folyamatosan és gyorsan alkalmazkodik a legtijabb
technologiakhoz, ezért a vallalatoknak, hogy megfelelden ki tudjak szolgalni a sziikségleteiket

folyamatosan egy 1épéssel elore kell gondolkodniuk. (Grail Research, 2011)

2.2 A z-generacié Google adatok alapjan

A z generacié amerikai tagjaira irdnyuld felmérés késziilt 2016-ban, a Google és az Ipsos
kozlemény-kutatd egylittmiikodése altal, a nyert adatok generacids és globalis szinten is
bemutatnak jellemzd tulajdonsagokat. A kutatast 2013 f8s mintaval készitették, a részleteket

2017 tavaszén hoztak nyilvanossagra. (www.thinkwithgoogle.com) Négy kulcs jellemzot



allapitottak meg a felmérés alapjan (Ruzsa 2018) Az okos telefon hasznalata soran a videok
jelentik a legfobb elfoglaltsagot. A legtobb id6t a korosztalyok hasznalati szokésai alapjan, a Z
generacio tagjai toltik a telefonjukkal, azon beliil is magasan kiemelkedden a videdk nézésével.
A generacio tagjainak 70%-a, a felmérés szerzett adatai alapjan, tobb mint 3 6ran at néznek
videdkat az okos telefonjaikon naponta. Az internetes vasarlast erdsen preferaljak a Z generacio
tagjai az okos telefonjukkal. A szerzett adatok alapjan, harombol ketté Z generacids tag a
vasarlast interneten keresztiil bonyolitja le. Amellett jellemzd rajuk, hogy az internetes
vasarlasokhoz tobb mint az 50%-a az okos telefonjat hasznalja. Az el6z6 generacidkhoz képest
a Z generacio tagjai joval korabban kaptak meg az els6 okostelefont, atlagosan 12 évesen kaptak
telefont. Eletik egyik legfontosabb eseménye az elsé okostelefon. A kapcsolattartis és
ismerkedés azon beliil is az online ismerkedés rendkiviil fontos nekik. Az online kornyezet a
kapcsolattartas nem személyes lehetéségét teremti meg szamukra. Ezt a format a sok emberrel
val6 kapcsolatba 1épéshez kivalonak tartjak. Alapvetd lizend applikacidkat hasznalnak foként a
Messengert, lizenetek valtasanak formdjaban tartjdk fent a kapcsolatot. Az USA teljes

népességének 26%-at a Z generacid tagjai teszik ki.

3. A markaépités alapjai

Sikeres vallalatok vezetOsége felismerte, hogy egy vallalkozas legfontosabb erdforrasa az
emberi erdforras, ami ¢€letre kelti a vallalatot. A versenyképesség biztositasa soran egy vallalat
legkritikusabb pontja az emberi eréforrasok és azok menedzselése. A HR (Human Resources -
Emberi Er6forras) szakemberek feladata a megfeleld emberi eréforras biztositasa, ezzel novelik
a munkavallalok elégedettségét, elkotelezettséget, illetve fejlesztik kreativitasukat. Ez

érdekében munkaltatéi marka stratégiajukat ennek megfeleléen épitik fel. (Armstrong, 2009)

A marka, fogalmat tekintve szimbolumok Osszességét jelenti, mely termék, szolgaltatas egy
konkrét gydartoval torténé azonositasara szolgal, masoktol valo megkiilonboztetését segiti.

(Bauer, 2009)

A markaépités fogalmat elsének (Aaker, 2000) fogalmazta meg szakirodalméaban. Lényege,
hogy két végpont szerint kell értelmezni a markazasi stratégidkat. Spektrumon a markak haza
arra utal, hogy 6nall6 markakkal rendelkezik a vallalat, amelyeknek kiilonb6zd és eltérd
marketing stratégidjuk van. Ezzel ellentétben a markazott hdz a vallalati markat véli a

legfontosabbnak, azt teszi kozéppontba, az ala sorolodnak be az egyéni markak. Az eltelt
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1d6szak alatt azt lehetett tapasztalni, hogy a véallalatok markazasi gyakorlata ennél sokkalta

Osszetettebb, igy a kerettdl eltérd tipologiat kell alkalmazni.

A markaépités egy eszkoze a markahierarchia. Vizudlisan jeleniti meg a markahierarchia, a
véllalat altal hasznalt méarkaelemeket hierarchikus elrendezésben. A hierarchia elsé eleme a
vallalati marka, amely a vallalat egészét képviseli, igy a legmagasabb szinten helyezkedik el a
hierarchidban. A cég nevét ¢és az ahhoz kapcsolddd markaelemeket tartalmazza a vallalati
marka. Alapvetden meghatarozza a vallalat hirnevét és annak értékeit. A csalddmarka, vagyis
a fontossagi sorrend masodik helyén helyezkedik el, a vallalati marka alatt. Ez a marka tobb
termék vagy szolgaltatds alatt taldlhat6. A csalddmérka segit abban, hogy jobban
Osszekapcsoljuk a kiilonb6z0 szolgaltatasokat vagy termékeket, erdsiti az 0sszetartozas érzését.
A csalddmarka ¢és vallalati marka alarendeltje az egyedi marka, kifejezetten csak egy termék
vagy szolgaltatis szdmara vannak kialakitva. Egyedi marka lehet a sajat log6, csomagolas, zene,
weboldal cim, szlogen, karakter, szin, szlogen, amelyek reprezentaljak az adott terméket vagy
szolgaltatast. A fontossagi sorrend, vagyis a hierarchia legalsé szintjén talalhatok azok a
markaelemek, amelyek a termékek vagy szolgéltatasok kiilonbozd valtozatait képviselik, ez az
egyedi marka termékvaltozata. Példdul amikor egy cég 4ltal alkotott €s kinalt eltérd termékek
vagy termékverziok sajatos és egyedi markat kaphatnak. A markahierarchia fenntartasa ¢€s
létrehozasa segit a vallalatnak azonositani, hogy a vallalati marka értékét mely markak erdsitik,
¢s hogy miként kapcsolddnak és illeszkednek egymashoz. Emellett segithet a kiillonbségek

felismerésében és a valasztasban is az tigyfeleknek és fogyasztoknak. (Keller, 2012)

a marka ,tudja®,
mitdl lesziink boldogok

a marka

< fejlodik és elad V)
L/ J
a marka
pozicionalodik
a marka segit a miarka elégedetté tesz

a viasarlasi dontéshozatalban < az éppen meghozott dontéssel

1. Abra: A markaimazs felépitésé (Cheverton 2005)
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3.1 Markaépités 1épései

A munkaltatoi marka szervezeten beliil és azon kiviil valosul meg, kialakulasanak harom fazisa
van. Els6 eleme a célzott csoport preferencidjanak a figyelembevétele, valamint a munkaltatoi
értek igéret kialakitdsa a szervezet altal kinalt értékek alapjan. Masodik 1épés az értek igéret
kommunikécidjanak kidolgozasa a szervezeten beliil és kiviili célcsoportokra. Fontos szerepe
van a megfelel6 kommunikacionak nem csak az 0j belépok bevonzasaban, hanem a cég mar
meglévé munkatarsainak megtartasaban €s a cég iranti elkotelezettségiik erdsitésében is. Végso
¢s legfontosabb 1épés a szervezet altal tett igéretek betartasa, az értékajanlatban foglalt tényezdk
megvaldsitasa. Ahhoz, hogy ezek a fazisok zokkendmentesen haladjanak, érdemes az
értékajanlatot fogalmazod szervezet jelenlegi helyzetének ¢és miikkodésének megértésével és
annak felmérésével kezdeni. Ez magaban foglalja a jelen helyzet megismerését, a
versenytarsakhoz mért elhelyezkedés vizsgalatat, tovabba a szervezet értékeinek, jovoképének,

erdsségeinek ¢és gyengeségeinek attekintését. (Balogh, 2023.)

Helyzetfelmérés
EVP meghatarozasa

Az EVP belso és kiilso kommunikacioja

Ertékigéret megvaldsitésa/fenntartsa

Munkaltatéi marka fejlesztése

2.Abra:A munkaltatoi markaépités folyamata (Balogh. 2023)

Egy marka sikeres felépitéséhez szintén figyelembe kell venniink harom 6 tényezat:

Elsd, mi az, amit eladunk, azaz milyen jellemzdkkel kell birjon egy termék ahhoz, hogy
kielégitse a piacon fellelhetd fogyasztoi igényeket. Masodik, kiknek szanjuk termékiinket, azaz
milyen fogyasztoi csoportot célzunk meg termeékiinkkel €s az eladasi eszkdzeinkkel. Végiil

pedig, hogyan keltjiik fel a fogyasztok érdeklddését, milyen marketingelemeket hasznaljunk az
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érdeklodés felkeltésére, fogyasztok meggydzésére. Ha ez a harom tényez0 teljesiilt, mar csak
sikeresen be kell helyezni az aktualis piaci kornyezetbe termékiinket, figyelembe véve a
konkurenciat, azok arait, fogyasztoi szokasokat, vallalti célokat, stratégidkat. A markaépités
kiilonbozo 1€pésekbdl all, melyek soran ki lehet alakitani a marka egyes rétegeit. Els0sorban a
marka all egy jol Gsszerakott termékbdl vagy szolgaltatasbol, ezt nevezziik alapmarkanak.
Masodsorban tartalmaznia kell egy a konkurenciatol megkiilonboztetd jegyeket, ezt nevezziik
kiterjesztett ~markanak. Végiill pedig harmadsorban tartalmaznia kell hozzaadott
értékeket melyet potencialis markénak neveziink. Ezekbdl tevodik 6ssze a markaépités. A fent
emlitett harom 1épésbol természetesen az elsé a legfontosabb, mégpedig, hogy meglegyen egy
jol meghatarozott alapmarka, amit a fogyasztok konnyen el tudnak kiiloniteni mas termékektol,

markaktol. Ezek utan fejleszthetd, bovithetd tovabb az alapmarka. (K6zgazdasz Forum — 2005)

3.2 Markaépitési stratégiak

Miutan a vallalkozas meghatarozta, hogy mely szegmentumokat célozza meg, el kell dontenie,
hogy azon beliil hogyan poziciondlja az adott terméket. Tehat a pozicionalas nem mas, mint a
termék elhelyezkedése a vevOk fejében a versenytarsakhoz viszonyitva. A leggyakoribb,
amikor valamilyen terméktulajdonsag alapjan kiilonbdztetik meg magukat a versenytarsaktol.
Ett6l viszonylag eltér amikor a mindség/ar aranyt hangsulyozza ki a vallalat. Egyik

legnépszeriibb pozicionalasi Ut az orszageredet szerinti pozicionalas. (Keszey, 2017)

A tartalommarketing azon technikdk Osszessége, amelynek célja az érdeklddok és vevok
tanitasa, a markaval szembeni bizalom novelése, vasarldi dontés segitése. Ezen célokat foként
tartalomgyartassal probaljak elérni ezzel a stratégiaval. A tartalommarketing sikere abban
rejlik, hogy az internetet informalddasra szorakozasra €s értékteremtésre hasznalo felhasznalok
dontéseik elott szeretnek utdnanézni mindennek. Igy elmondhatjuk, hogy minden a
tartalommarketing fogalmaba tartozik, amely a tartalom létrehozasat jelenti ez lehet szoveg,
kép, vided, e-konyv. Jellegzetes tartalommarketing taktika kozé tartozik a tippek és otletek
termékhaszndlathoz mint szoveges, képes, videds forméaban blogokon, hirlapokon,
hirlevelekben vagy digitalis konyvekben. Szintén jellegzetes taktika az infomercial-tipust
videok. Reklamelemeket tartalmaznak, 6 céljuk a termék vagy szolgaltatas részletes, konnyed,
de foként szorakoztatd bemutatasa. Jo taktika még a Tutorialok melyek az egyes termékek vagy
szolgaltatasok haszndlatat mutatjdk be szoveges, képes, videos formatumként kozzétéve.
Emellett a kozosségi médiaban megjelenitett érdekes és hasznos tartalmak is elterjedt taktika.

A jaték és mas hasznos alkalmazisok hasznalata sordn markaé¢lmény kozvetités, esetleges
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kontaktinformaci6 vagy regisztracio kérése a felhasznalotol. Ujsageikkek, hirek és miisorok
tartalmaznak a hasznos informaciok mellett a megrendelé markajara val6 utaldst is. Online PR-

ként is szokas ezekre az eszkozokre utalni. (Avornicului, 2019.)

A termék megvétele, szolgaltatds igénybevétele utan deriil ki a vevo tényleges elégedettsége.
A vevo az elvarasait veti 0ssze a termék ténylegesen tapasztalt tulajdonsagaival. Egyértelmi
statisztikai adatok mutatjak, hogy egy elégedett fogyaszté a késObbiekben milyen
gyakorisaggal tér vissza ugyanazon termékért vagy szolgaltatasért. Ezzel a fogyasztd sajat
vasarlasi idejét is lerdviditheti, hiszen nem kell informaldédnia, hanem a tapasztalatai
alapjan kozvetleniil vasarolhat (Bauer -Beracs 1998). Viszont, ha a termék nem felelt meg a
vevo elvardsainak, elfordulhat attdl, sét a gyartojatol, forgalmazojatdl is. A fogyasztok
elégedettségét nagymértékben novelheti, ha ugy végeznek a vasarlassal, hogy azzal sikeriilt
pénzt spoérolniuk. Az atlagos vasarlo ugy csatlakozik egy hiiségprogramhoz, hogy azt gondolja,
semmit nem veszithet vele, & csak vasarol ugyanugy, mint eddig, és ha ez neki valamilyen
ajandékot eredményez, azt kiilon pozitivan fogadja. Természetesen mondani sem kell, hogy
manapsag az 0 fogyasztokért vald harc egyre €lesedik, igy a vallalatok nagyobb figyelmet
forditanak a vdasarloik megtartdsra mintsem az 0j vésarlok szerzésére. Jovedelmezdbb a
vallalatnak a meglévd vasarloik megtartasara és azok ,,fejlesztésére” koncentralni. (Vadasz
2012) Az Egyesiilt Allamokban rengeteg statisztika késziilt arrél, hogy mennyivel
koltséghatékonyabb egy hiiséges vasarlot megtartani, tovabbi vasarlasra 6sztondzni, mint egy

1j vevot elcsabitani. (Tapp 1999)

Eladasosztonzo teveékenységek kozé tartoznak az iddszakos arengedmények és leértékelési
akciok, ajandék aruminta és raadas, arukapcsolas, kuponok és vasarlasi utalvanyok, ajandékok
és a visszatérités. Kiegészitd jellegli eszkozok kozé tartoznak a kirakat és az {izlet belsd
kialakitasa, POP/POS, valamint az 6sszeallitassal, kinalassal és hasznalattal valo arubemutatas.
Emellett az eladds kozbeni szolgaltatasok (tanacsadas, aruhitel, részletvasarlas,
csomagmegOrzeés, vevOszolgalat, gyermekmegdrzés ¢és a parkold. Az eladds uténi
szolgaltatasok, mint példaul a méretre igazitas, beilizemelés, hazhozszallitas, vevdszolgalat és
csere is hozzajarul az eladasosztonzéshez. Kimagasldoan fontos tényezd a kereskedd cégek
szamara a rendelkezésre 4llo eszkdzok sokasagdbol torténd kivalasztds, amely a fogyasztoi
dontési folyamatban betdltott szerepiik elengedhetetlen, a vasarlok értékelése a
hatdsmechanizmusuk mellett, az altaluk tapasztalt eldnyok Osszefoglalasa ezen az eszk6zok
kapcsan. A fogyasztdi eladdsdsztonzés tervezését vevoelony alapjan, eld sorban azt kell

meghataroznunk a kivalasztott eszkozok kivalasztasa soran, hogy milyen kozvetitésre
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toreksziink, milyen jellegii elony kialakitasara, illetve, hogy az igy kitlizott céljainkat milyen

eszkozokkel érhetjiik el a lehatékonyabban. (Marketingkaleidoszkop, 2010)

Az elonyok ¢€s juttatdsok, masnéven az Osztonzési rendszer funkcidja a munkavallalok
igényeinek kielégitése és ezéltal a motivaciojuk és elkotelezettségiik novelése a munkaltatd
felé. (Laszlo, 2016) Az 6sztonzés egy alkalmas eszkdznek bizonyult az tartalékok feltarasara,
hasonitasara az emberi erdforrasokban, amely végsd soron a hatékonysag fokozdsanak egy
modja. Az 0sztdnzés egy erds eszkoz a vallalatok kezében, mely megerdsiti a munkavallalo
vallalathoz vald kotodését és eldsegiti a szervezeti célok teljesitését. Tehat a helyes juttatasi
rendszer célja, hogy modszereket dolgoz ki a megfelel6 munkaerd megszerzésére, motivalasra,
megtartadsara, ezaltal elOsegitve a szervezeti célok teljesitését. (Laszld, 2013) Rugalmas
juttatdsok, masnéven cafeteria egy ilyen munkaltatoéi javadalmazasi forma, melyet a vallalt
nyujt a dolgozoinak. Ez a juttatdsi forma mara a munkavallalok megtartasanak, és a kedvezd
szervezeti 1égkor fenntartdsdnak eszkozévé valt. Ez a rugalmas juttatasi forma valasztési
lehetdség elé allitja a munkavallalokat, amelyben lehetdségiik nyilik a valasztasra tobb juttatasi
elem vagy azok szintjei kozott. (Bakacsi, 2003) Egy megfelelden 6sszedllitot, személyre szabott
juttatdsi csomag elkotelezett, hiiséges munkavallalokat eredményez. Egy hatékonyan miik6do
rugalmas juttatdsi rendszerhez gondos tervezésre, folyamatelemzésre, egy jol miikodo

iigyintézésre és kétiranyu folyamatos kommunikéciora van sziikség (Laszlo, 2017)

Markaimazs épitése a markaépités egyik fo Osszetevdje. A markaasszociacid a markaval
kapcsolatban 1étrejott gondolatok €s érzelmek, a vevok, fogyasztok, vasarlok és ligyfelekben.
Célja a markamenedzsmentnek, hogy a kommunikacids stratégia eredményeként a vasarloknak
¢és fogyasztoknak a markanév hallatdn vagy a markatermék latvanyanak hatasara pozitiv
gondolatok és érzelmek jojjenek eld. A sikeres markdak ki tudnak alakitani fogyasztdikban egy
er0s asszociacios hatast. A vevok tudatdban az asszociaciok azon jellemzOk tiikrozdodesei,
amelyeket a marka kozvetiteni akar az 6 iranyukba. (érték, személyiség, terméktulajdonsagok,
hasznossag) Kozel sem biztos, hogy a markat forgalmazo vallalat szdndékai megegyeznek a
tudati tiikkr6z6déssel. A vevonek a markaval kapcsolatos altalanos viszonya ¢és attitlidje az

asszociaciok ereddjeként alakul ki. (Rekettye, 2017)

Ha a fogyaszto érzelmileg elkotelezett, akkor kevésbé lesz érzékeny az arakra, kisebb eséllyel
keres mas terméket, haromszor nagyobb eséllyel fog Gijra vasarolni, szintén haromszor nagyobb
eséllyel fogja ajanlani masoknak is a terméket. (Present Academy, 2019) Egyik kivalo
kommunikécids formaja a torténetmesélés az érzelmek kozvetitésének, angolul a ,,storytelling.”
Az informacidatadas egyik eszkoze a storytelling, a torténetmesélést jelenti, vagyis a tények és
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elbeszélés segitségével a kozoségnek kommunikalni, nem minden torténet teljesen igaz hiszen
van, hogy rogtondzni kell és kiszinezni 6ket. Tobb forméja van a torténetek eléadasanak, az
azonban biztos, hogy ez egy miivészeti agazat. Emészthetobbé teszik a legdsszetettebb
informaciokat is, ez a legfontosabb jellemzdje a torténetmesélésnek. A sztorizas az emberekbdl
érzelmeket valt ki, mert azonosak a reakcioik nagyjabol, igy kozosséget €pit, egyenlové tesz.
Ezek alapjan elmondhatjuk, hogy a sztorizds két része a racionalis, illetve az emocionalis
informacio6 a kdzonség felé. Nem mindenki nyitott a raciondlisra, ezért sziikség van az érzelmi
hatasra, mert az mindenképp hatékonyabbnak bizonyul. (Maté, 2019) Ha egy marka vagy
termék koré torténet €piil, azzal a fogyasztok szemében nem csak emberibbé valik, hanem
automatikusan a céget is népszeriisiti. Meg tudja erdsiteni a markahiiséget is egy jo
torténetmesélés. Persze nem ad garancidt a sztorizas a sikerhez, fontos, hogy 0sszhangban
legyen a mondanival6 a célkdzonség paramétereivel €s fontos a ,,csomagolas”, a ,,hogyan” is.

(Nyari, 2020)

Az asszociaciok harom jellemzdje fontos (Keller, 1993) tanulmanya szerint, ebbdl a
szempontbol. Elsének is mennyire kedvezoek az adott markaasszociaciok? Azt eredményezheti
a j6 marketingprogram, hogy a markéhoz kedvezd képeket tarsitanak, elhiszik, hogy a termék
olyan hasznossaggal és tulajdonsaggal rendelkezik, amelyek tokéletesen fogjak kielégiteni az
igényeiket. A terméktulajdonsagok értékelése szorosan Osszefliggésben van azok
fontossagéaval, mint kutatasok mar igazoltak is. Vagyis a vevOk sem pozitivan vagy negativan
nem fogjak értékelni a terméket, ha az szamukra nem bir fontossaggal. A kovetkezd jellemzd
¢s egyben kérdés, hogy mennyire erdsek a markaasszociaciok? Az asszociacid eréssége nagy
Osszefliggésben van a markaval kapcsolatos informéciok mennyiségével, azok mindségével, és
annak a moédjaval ahogy az informécio a vevd tudatdba eljut és tudatossa valik. Igy példaul
hogyha a vevd, aktivan elgondolkodik a termékre vagy szolgaltatasra vonatkoz6 informacid
jelentéségén, akkor nagyobb a lehetdsége, hogy az asszociacid ezzel kapcsolat ezzel
kapcsolatban erdsebb lesz igy ez a jovoben kdnnyebben ,,el6hivhatod” lesz. Az utolso kérdes,
hogy mennyire egyediek a markaasszocidciok? Mennyire egyedi, mennyire mdsabb, mint a
versenytarsaké, mennyire differencialt, a termék sikere hatalmas mértékben fligg ezektdl. A
marka sikere is valdsziniileg nagyobb lesz, ha a kapcsolt asszociaciok kevésbé fedik at a mas

markahoz kapcsolt asszociaciokat.

Az tgyfelekkel és az alkalmazottakkal folytatott kommunikéacié nagy szerepet jatszik az
igyfélkapcsolat fejlesztésében. Ha valami nagyon fontos dolgot akarunk tovéabbitani akkor

tobbféle kommunikacios eszkoz €s csatorna is igénybe vehetd. Nagyon nagy hatdssal van az
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igyfélkapcsolatokra az, hogy a szervezet milyen elvek alapjan és hogy mennyire
kovetkezetesen iranyitja a vezetés. A kapcsolattartasnak harom forméja van, elsé a személyes
igyfélkapcsolat, ez a leghatékonyabb tligyfélkapcsolati forma, de emellett ez koveteli meg a
legnagyobb energia befektetést mind a két feéltél. Fontos és bonyolult ligyekben ez a
legeredményesebb kapcsolattartdsi forma. Kovetkezd a telefonon keresztiil tartott
iigyfélkapcsolat, ez lehetdséget teremt a gyors €s interaktiv kapcsolat létrehozasara a feleknek.
Elsésorban tajékoztatdsra alkalmas a telefon, hatasa joval kisebb hiszen érzékszerveink
toredékét tudjuk haszndlni kézben. Idéfelhasznaldas szempontjabol joval kedvezdbb, mint a
személyes tligyfélkapcsolat. Egyik valfaja a telefonos kapcsolattartasnak az automatikus, gépi
tajékoztatas, amelyet rendszeresen elutasitanak az ligyfelek, mivel ez a forma nem biztositja az
emberi hangot és az interaktivitas lehetoségét. Az utols6 formaja a kapcsolattartasnak az irasos
kommunikécio, e soran az ligyfél kér vagy bejelent valamit levelében amire a szervezet reagal.
Napjaink egyik nagyon népszerli valfaja, kiemelten az e-mailen keresztiili kommunikaci6 és a
még elterjedtebb sms alapu kapcsolat. A legfontosabb szabaly az atfutasi id6 mellett, hogy
egyetlen levél sem marad megvalaszolatlanul. Koriilbeliil tizszer annyiba keriil uj tigyfelet
szerezni, mint a régit megtartani, egy elégedetlen ligyfél kellemetlen tapasztalatat legkevesebb
ot személlyel osztja meg. Az elégedetlen vasarlok 96%-a soha nem reklamal, de a kovetkezd
vasarlasakor mas tlizletet fog elonyben részesiteni. Ha egy kliens elhagy annak 69% a rossz
igyfélkezelés az oka, 13%-ban az arumindség gyengesége, 9% a konkurencia miatt nem tér

vissza. (Futo, 2008)

3.2.1 Reklam marketing

A reklamok lehetnek barmennyire jok, figyelemfelkeltdek, szellemesek, ha nem jutnak el
azokhoz, akiknek azt szanjuk, ha a célcsoportot nem éri el, akkor a kivant hatast sem tudja
elérni. A medddszoras (holtszorads) ilyenkor a reklamozas. Nagyon fontos, hogy olyan
kozvetitdeszkozt, csatornat és médiat vagy mas néven reklamhordozot hasznaljunk, ami nem
csak az altalunk eljuttatni kivant lizenet hordozasara alkalmas, hanem a célkdzonség altal
hasznalt és alkalmazott is. Az emberek rengeteg okbdl ,,fogyasztanak” médiat, azaz televiziot
néznek, radiot hallgatnak, jsdgot olvasnak, mozieldadést tekintenek meg, hasznaljak az
internetet, azon beliil a levelezOrendszereket, az utcai kozlekedés soran, ligyintézés, szorakozasi
tevékenység kozben érzékelik, észreveszik a kdrnyezetbdl érkezd jeleket, iizeneteket, amelyek
akar spontan hathatnak, vagy céliranyosan igyekeznek a figyelem elkeltésére. A reklamhordok

tarhaza kimerithetetlen a reklamozas technikdjanak fejlodésével, plakathelyek, televizids
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csatornak, mozi csarnokok, radidallomasok, ujsagok vagy a szamitdogép mellett. A
reklamanyagot, amely reklamiizenetet tartalmaz valamilyen, reklamhordozo adottsdgainak
megfeleld technikai kozvetitd kozegen keresztiil juttatjdk el a reklamhordozohoz. (pl.
ujsagpapir, cd, filmszalag, videoszalag) Reklamiizenet jelentése a termékkel vagy
szolgaltatassal kapcsolatos stratégia a célk6zonség szdmara vonzoé és érthetd szimbolumokkal.
A reklamhordozo6 segitségével a reklamanyagot, reklameszkdzzel jelenitjiikk meg, érzékeltetjiik
¢s juttatjuk el a fogyasztoéhoz. (sugarzott reklam, kiragasztott plakat, kozlekedési eszkdz, az
ujsagban kozzétett hirdetés, sugarzott reklam, sportesemények reklamhelyei, internet

hanghordozdk, elektronikus képeslapok) (Koralewsky 2008)

Az online reklamozas kezdetben kizardlag egy vallalat esetleg termék vagy szolgaltatds sajat
honlapjat jelentette, késObb jelentek meg a kifejezetten reklamozasi célu szoveges hirdetési
feliiletek, ezekbdl par példa a szalaghirdetések, nyomogombok, szoveges linkek. Ezek célja,
hogy a potencidlis vevot a termék vagy szolgaltatas oldalara csalja, ahol még tobb informacio
megtudhatd a termékrdl. Ezek az online rekldmok kezdetben a hagyomanyos reklamok
mint4jara késziiltek, de az id6 multaval egyre valtozatosabbak lettek és egyre nagyobb feliiletet
fedtek le. Az online marketing mar teljes mértékben az életiink része, mint a munkahelyi, mint
a maganjellegli kommunikacidban jelentds szerepe van. Az emberek naprol napra egyre tobb
id6t toltenek az interneten, amely egyre nagyobb és nagyobb forgalmat generdl az online
marketing vilagdban. Ez a rekldmozasi forma az egyik leggyorsabban fejlodd agazata a

marketing vilaganak. (Zeff, Aronson, 2000)

Facebook, amely 2005-ben inditott hirdetéseket el6szor. Csupan ketté évre volt sziikség és az
ebbdl szarmazdé bevétel elérte a 9,16 millidrdot. Egyre tobb és tobb vallalkozés tesz
probalkozasokat a digitalis reklamozassal, rajonnek, hogy ez a rekldmozas fajta rengeteg
elonnyel jar. Ezek kozé sorolhatd, hogy az ilyen feliiletek hirdetési koltségei jelentdsen
alacsonyabbak a tobbi marketing koltséggel szemben, a célkdzonség elérése célzott, illetve a
teljesitmény elemzés valds idejli, vagyis folyamatosan képes informaciot gytijteni a hirdetés
teljesitményérdl. A kozosségi média masik nagy eldnye, hogy hatékony eszkdznek bizonyul a
marka popularitdsanak novelése szempontjabol. Ezzel szemben azok a vallalkozasok, amelyek
elutasitjak a szocidlis médian torténd marketinget, egyfajta elonyt adva ezzel a versenytarsak
szamara. A képek, illetve videok haszndlata hatalmas eldny a marka ismertségét illetéen a
kozosségi média platformjain. A vallalatok ezen feliil képesek informacidt szerezni, illetve
mérni tevékenységiiket az egyes platformokon keresztiil. Ez4ltal olyan ismeretek, informacidk

birtokdba jutnak, melynek kielemzésével, lehetdségiik adodik erdsebb markat épiteni. A
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fentebb felsorolt Iépések segitségével és betartasaval felépithetd egy vallalat tekintélye. (Keran,
2020)

Az influencer marketing a marketing egy formaja, amelyben a fokusz a befolyasos emberekre
kertilt, a teljes piac helyett. Az influencer marketing azonositja az influencereket, vagyis azokat
a személyeket, akik tartalmaikkal befolyast gyakorolhatnak az dket kovetd személyekre, azaz
a potencialis vevOkre, ¢s a cégek marketingtevékenységeiket koréjiik és tartalmai koré
szervezik. A Z-generacié érdeklodésének felkeltésére az egyik legjobb eszk6z jelenlegi
vildgunkban az internet, vagyis az influencer marketing. S6t, ha nem a legjobb, az influencer
marketing jelenleg a marketing vilaganak leggyorsabban novekvo agazata. Amig 2015-ben a
globalis koltést 500 millié dollar értékben hataroztdk meg, addig 2020-ban a becsiilt 6sszeg
kizarolag az Instagramon a felbecsiilések szerint koriil beliil 8 millidrd dollarra nétt. Jelenleg
az egyik legelterjedtebb influencer marketing eszkdoz az infulencerek vilagaban
termékelhelyezés, avagy markaelhelyezés. A termékelhelyezés a kivalasztott influencer altal
létrehozott, megosztott bejegyzésben torténik meg, ami tobb platformon is megvaldsulhat,
ilyenek lehetnek példaul az Instagram vagy Facebook-poszt, illetve a YouTube video is.
Ezekben a tartalmakban nagyon fontos, hogy a termék a lehetd legtermészetesebb mddon
jelenjen meg a feliileten és a lehetd legkevésbé tiinjon reklamnak, mert azt a kovetok szinte
minden alkalommal észreveszik, és ez altalaban negativ hatdssal van a kampanyra. A fent
emlitett modszer mellet még szdmos marketing forma 1étezik az influencer marketingben, erre
par példa a giveaway vagy nyereményjaték, kreativ kampany, vagyis az influencer szabad kezet
kap, takeover, amikor az influnencer meghatarozott idore atveszi a marka valamely social

média platformjat €s annak iranyitasat. (Papp, 2020)

Az e-mail vagy email kifejezés az angol eredeti electronic mail kifejezésbdl szarmazik,
melynek pontos jelentése elektronikus levél. A neve pontosan leirja tulajdonséagait, mint az iras,
mint a tovabbitasi modjat. (Bauch, 2009) Kivétel nelkiil az 6sszes email rendszer tovabbitasi
madja az interneten alapszik. Az email marketing egy nagyon hatdsos mddszer, hogy a véllalat
uj tigyfeleket szerezzen, vagy régieket megtartsa. Ez a modszer tokéletes eszkdz ahhoz, hogy
egy vallalat vagy egy termék, szolgaltatas folyamatosan a vevo szeme elott legyen. Az ligyfelek
ij moddon értesiilhetnek a legjabb termékekrdl, szolgéltatasokrol, esetleges promoécids
ajanlatokrol. Egy jol Osszerakott hirével nagyon jo reklamcsatorna, egy bizonyos
rendszerességgel kikiildott hirével, pozitiv kapcsolatot, bizalmat alakit ki az ligyféllel. Ezek
mellet egy elektronikus hirlevéllel tobb szaz, akar tobb ezer iigyfelet lehet egyidében elérni,

mégis minden levél személyre szabott lehet. Az email marketing koltsége a tobbi marketing
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formaval szemben alacsonyabb, szoval egy nagyon hasznos reklamozasi forma a vallalatok

szamara. (Cheh, 2009)

4. A munkaaddi markaépités

A szervezeti kultura szorosan Osszefligg a munkaado6i markaépitéssel, igy fokozott figyelmet
kell szentelni rd. A szervezeti kultura elemei k6z¢ tartozik a gazdasagi kornyezet, amely arra
utal, hogy a vallalatnak természetesnek kell maradnia, nem szakithato ki abbol a tdrsadalmi és
gazdasagi kornyezetbdl, amelyben miikodik. Vitathatatlan a gazdasagi kornyezet a kultura
formalasaban. A kovetkezo eleme a szervezeti kultiranak az a mindenki altal elfogadott értékek
melyek 4thatjdk a munkahelyi élet minden részletét. A vezetés ezeket az értékeket mindenki
szamara nyilvanvalova teszi. Ezeket az értékeket az alkalmazottak felé kommunikaljak, a
vallalati tradiciokkal valdé kapcsolatat megmagyarazzak. A kovetkezé elem a hdsok, mint
mindennél hitelesebb ,.kommunikécios eszk6zok™, idealis viselkedési modellként is szolgdlnak
gyakran. Tovabbi elem a ceremonidk és szertartdsok rendszeres tartasa, amelyek Osszetartjak a
dolgozdkat, a céghez valo kotodésiiket erdsitik emellett életben tartjak az értékrendet és a
tradiciokat. Lényeges elem, hogy ezek az elismerések, gytilések, kirandulasok, csaladi napok,
stb, rendszeresek legyenek és beépiiljenek a szervezeti naptarba. Az utolso elem a kulturalis

halozat, ez leginkabb az informalis kommunikacios csatornakat jelenti. (Heidrich, 2017)

A munkaerdpiac tehetséges munkavallaloinak megszerzéséért folytatott ,,harcban” napjainkban
az egyik legkiemelkedObb eszkdz a munkaltatéi marka épitése lett. Szamos elem alkotja a
munkaltatéi marka részeit, példaul a vallalat hirneve, az agazat vonzereje, a termékek és a
szolgaltatds mindsége, a helyszin, maga a munkakornyezet, a fizetés, a munkavallaloi
juttatasok, gazdasagi kornyezet, a benne dolgozd emberek és a szervezeti kultara, a munka-
maganélet egyensulya és a vallalati feleldsségvallalas. (Figusrka, 2013) Ezek a tényezok egy
szervezeten beliil, a belso elkotelezddést alkotjak meg, megerdsitik a lojalitast és a hozzajarulast
ahhoz, hogy ne csak csupan a megélhetés miatt végezzék a munkéjukat a munkavallalok, hanem
kialakuljon egy belsé kotddés €s szivesen jarjanak be dolgozni végiil pedig élményként

értékeljék magat a munkavégzést. (Dajnoki, 2017)

18



4.1 A markaelemek fontossaga

A markaelemek a bizonyos markdk megkiilonboztetését és azonositasat szolgaljak. Sokféle
markaelem 1étezik, mint példaul a markanév, log6, csomagolas, zene, weboldal cim, szlogen
vagy akar egy karakter is. A markaelemek tovabbi jelentéstartalmat adnak, egyiittesen erdsitik
¢s megemelik a marka értékét. Emlékezetessé teszik a markat, eldsegitik a gyors felidézését.
(Bruer és Kolos, 2017) Jo példa erre az Alza egyedi tirlako karaktere, kinek szinkronhagja Csore
Gabor, a fiatalok korében rendkiviil ismert South Park animacids szitkom egyik fészerepldje és

kozosség kedvenc karaktere, Eric Cartmen magyar hangja.

Szigoru kritériumai a markaelemek kivalasztasanak. (Keller, 2016) Szerint hat kritériumot kell
figyelembe venni a markaelemek kivalasztasakor. Az elsé harmat a rokonszenves, emlékezetes
¢s ésszerll, a ,,markaépités” szoval jellemezték. A kdvetkez6 harmat az atvihetd, alkalmazkodo
¢s védhetd, ,,védekezd” jelleglinek vélték, ez segit felhasznalni és megodvni a kihivasokkal
szemben a marka értékét. Mennyire konnyen tudjak a vevok, vagyis a fogyasztok felismerni és
felidézni az adott markaelemet a vasarlas és fogyasztas soran? A legfontosabb és
legkonnyebben felismerheté markaelem az maga a marka logoja. Egyedi szinsémaval, sajatos
szinek haszndlatdval hozzédjarulhatunk a markafelismeréshez, és a kiemelkedd, konzisztens
megjelenéshez. Szintén hozzajarul a felismeréshez az egyedi betlitipus (fontok) hasznalata, és
az olyan grafikai elemek, mint példaul a formak és ikonok vagy egyéb vizualis elemek. Tovabba
emlékezetes markaelem lehet a révid elnevezés, példaul a Tide, Puffs és Crest. Hiteles a
hasznalt markaelem? Sugall-e valamit a marka cime, van tovabbi értelme? Esetleg ravezet-e a
termékosszetevOkre vagy a tipusara azoknak a személyeknek, akik haszndljdk a markat?
Gondolhatunk az olyan markanevekre, amelyeknek mogottes jelentése van, mint példaul a Nike
markanév, amely a ,,Nike” gorog gydzelem istennd nevét viseli, igy erdsiti a markanak azt az
iizenetét, hogy segit az embereknek jol teljesiteni és ez altal nyerni. Egyszeriibb példa lehet a

Lean Cuisine (karcst konyhamiivészet) az alacsony kaloria tartalmua, mélyhtitott ételcsalad.

Esztétikai szempontbol mennyire vonzo6 az emberek szamdra a markaelem? A legujabb divat,
hogy jatékos neveket adnak, amelyekhez még elérhetd a domainnév, mint példaul a Wakoopa
kozosségi halo, Flickr fényképmegoszté, Motorola ROKR és RAZR mobiltefefonjai.
Hasznélhat6-e a markaelem arra, hogy 1j terméket vezessenek be ugyan abban vagy eltérd
kategoridban? Noveli-e a markaértéket a piaci szegmensek €s a foldrajzi hatarok kozott? Erre
tokéletes példa az Amazon nevii vallalat. Az Amazonas a vilag legnagyobb folydja, erre utalva
a szallithatoé termékek széles korére. Mennyire adaptalhato és korszeriisitheté a markaelem?

Példaul a Sony modernizalta a nevét SonyXperience-re, amely az innovaciora és mindségre
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utal. Jogilag mennyire védheté az adott markaelem, illetve védheté-e a piacon a
versenytarsakkal szemben? Lényeges a termékkel szinte azonos markanevet valasztani, hogy a

véd jogukat megdrizzéEk, és ne valjanak idovel generikus termékké. (Keller, 2016)

4.2 A markaépités mint élményépités

A legnagyobb markak valahova tartozason, mint veliink sziiletett késztetésen alapulnak. Ez
megerdsit minket abban, hogy mi és ki is szeretnénk lenni. (Izs6 2016) Szerint harom 6 faktor
alakitja a markaval kapcsolatos élményeinket. Az elsd, hogy hogyan szeretnénk méasra hatast
gyakorolni, vagyis elblivolni 6ket. Ezért a nagy markak azzal az élménnyel szolgalnak, hogy a
terméket fogyasztd személy kiilonleges, értékes, érdemes vonzddni hozzd. Ez igaz lehet
barmely referenciacsoport esetén. Ha a marka atlagosnak tiintet fel, akkor az nem lesz sikeres,
halott. Tehat a méarkanak egyszerre kell észlelhetonek és fontosnak is lennie, a siker eléréséhez.
A masodik faktor emlékeztet arra, hogy a pontos megfogalmazasa ¢és vonzereje a markdnak,
elso sorban a lojalisakat koti hozza, kevésbé fontos, mint az, hogy a marka szocialis illeszkedése
megfeleld és autentikus legyen a célcsoport szdmara. A modern markdkban a szocialis
torekvéseknek jol érthetonek és fenntarthatonak kell, hogy legyenek. Az elsd két faktor a sajat
személyiséglinkbdl és valasztasainkbol fakad, az utolso faktor olyan adottsagokra épiil, mint az
¢letkor és a rassz. Ahogyan Oregszink a bal agyféltek sokkal hamarabb telitodik
informaciokkal, mint a jobb, amely elsdsorban a vizudlis és az érzelmi jellegli informaciok
feldolgozasara képes még sokdig. A raciondlis, verbalis, rabeszéld érvelés befogadasara az
idésebbek mar kevésbé képesek. A sajat rasszok preferalasa sajnos egy veliink sziiletett dolog,
ez attol fligg, hogy a biiszkeség motivalta igény erdsebb e vagy a félelem motivalta onvédelem

¢és védekezés, ami az Ovatossagra int.
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4.3 A kommunikaci6 fontossaga

Az ingerek, jelenségek és lizenetek mind az emberi gondolkodas mitkodésébdl kovetkeznek.
Az érzelmek mindig jelen vannak az iizenetek feldolgozasaban, azonban két egymastol
fiiggetlen rendszer eredményei az értelmi és érzelmi valaszok. A vallalatok valaszthatnak a
hogy az informacionyljtas vagy az érzelmek oldalardl torekednek tizeneteket kiildeni a
markarol. A reklam altal kibocsatott informacié vagy kozvetleniil eredményez
magatartasvaltozast, vagy ez az attitiid valtozasan keresztiil is elérheti ezt. Ugynevezett
centralis és periferikus utjaval magyarazhatd az informaciofeldolgozas és attittidfeldolgozas
kétféle hatdsa kozotti kapcsolatot. Az informéciofeldolgozas mélységeiben figyelhetd meg az
alapvetd kiilonbségtétel. Az egyik véglet modosithatja az adott marka iranti beallitottsagot, ez
a reklamot befogadd egyén, aki tudatosan és szorgalmasan gyiijti be az Osszes lényeges
informaciot. Ezzel szemben all az az egyén, aki kevésbé motivalt az informaciofeldolgozasra,
olyan apronak tiind dolgokra kell figyelni, mint a zene, humor, latvany és a vonzé kdrnyezet.

Ezt hivjak az attitlidvaltozas periferikus Gtjanak. (Bauer, 2017)

Reklamozis
Motiviltsdg az infor- Nem
macio-feldolgozasra
l[gen » Periferikus jelzések
> jelenléte
Képesség az infor- Nem
macid-feldolgozdsra
Igen
Igen
A 4 w
Centrilis ut az attitid Periferikus at az attitiid
megviltoztatisahoz megviltoztatisihoz

3.Abra: Az attitiid megvaltozasanak centralis és periférikus utja (Petty, 1978)
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5. Kutataselemzés

Kutatasom f6 kérdése, hogy hogyan is tudja egy munkaltaté felhivni a figyelmét a Z
generacio tagjainak. Szakdolgozatom elméleti részében erre a kérdésre tobb kiemelkedd
valaszt is lehetett kapni, azonban sziikségesnek érzem, hogy a generacié magyar tagjainak

szokasait €s érdeklddési koreit kutatva én is meg tudjam valaszolni ezt a kérdést.
5.1 Kutatas menete

A kvantitativ kutatds egyik modszerét vettem igénybe, a kérddives kutatast. Osszesen hat darab
feleletvalasztds kérdés, harom jelolénégyzetes és hét darab linedris skala kérdést tettem fel a
résztvevoktol. Azért esett a valasztasom a kérddives kutatasra mert gyorsan megszerezhetdek
az adatok ¢és azok jol szdmszeriisithetdek. Ezt a kutatast a leird és feltard jellegli témaknal

szlikséges ¢€s lényeges igénybe venni. A kérddivben foként zart kérdéseket alkalmaztam.

A kérdéivem 16 kérdést tartalmazott, Google trlapot alkalmaztam. A kutatdsban résztvevd
személyek egyrészt szaktarsaim €s barataim, masrészt a kozosségi oldalon valdo megosztasbol
adoddan barmilyen személy, aki a Z generacid tagja €s az altalam kutatott 18 éves korhatart
atlépte, valamint érdekl6dést mutatott a munkaaddi markaépités irant. A kérddivet lezartam

amint elérte a 100 kit61t6t, ennek a folyamata koriilbeliil 5 napot vett igénybe.
5.2 Felvetések

A kutatdsom soran kettdé felvetést fogalmaztam meg, amelyeket késébb a kérdéivem

eredményei alapjan meg is vizsgaltam.

1. Azelsd, hogy a kulcs a Z generacio figyelmének felkeltéséhez sokkal inkabb rejlik
a szocialis médiaban, mint a korabbi, el6z6 generaciok altal hasznalt offline

forrasokban.

Tobb altalam felhasznalt tanulmany allitja, hogy a kdzdsségi média az maga a jovo, formalja
¢s atalakitja az emberek személyiségét €s gondolkodasat. Ennek tudataban tigy dont6ttem, hogy
megvizsgalom azt, hogy egy adott véllalatnak a marka épitésére a Z generacio felé a
legalkalmasabb csatorna a szocialis média-e. E mellett fontosnak tartom megemliteni azt is,
hogy jelen iddket a negyedik ipari forradalomban ¢€ljiik, ahol a kiilonféle a digitalis eszk6zok
nagy mértékben fejlodnek széles korben, a lakossag szamara is elérhetdve valnak és valtak. Ez
egy olyan felgyorsult vilagot eredményezett az utobbi évtizedekben, ahol a fiataloknak mar egy
alapvetd, sziikséges eszk6z az adatok megfeleld szilirése a lehetd legalacsonyabb

erObefektetéssel.
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2. A masodik, hogy a markaismertség egy olyan alapveté faktor a Z generacio tagjai

Szamara, ami befolyasolja a dontésiiket a munkavallalas soran.

Azt biztosan elmondhatjuk, hogy a marka hire nagyban befolyasolja a vésarlasi dontést, igy
inkabb a céggel valo viszonyukra voltam kivancsibb. Itt a generacio tagjainak gondolkodasat
kutatom, hogy mit gondolhatnak egy hires markaval rendelkezd vallalat munkakoriilményeirdl
¢s kultargjarol. Tovabba azt is kutatom, hogy vajon a Z generaci6 szamara fontosabb-e a

markaismertség az el6z6 generaciokhoz képest.
5.3 Kutatas eredményei

Az aldbbiakban a kutatds fobb eredményei jonnek. A kitolték mind a 18 életévet mar atlépett
Z generacio kozé tartoztak, ezen beliil a valaszadok 30%-ban 18-20 évesek voltak, 38%-ban
21-23 ¢letév kozé estek, a maradék 15%-a 24-25 évesek voltak, 17% pedig 26-28 ¢életéviiek
voltak. A valaszadok tulnyomorészt, 72%-ban dolgoznak jelenleg, 28%-ban még nem
rendelkeznek allassal. A kitdltok 57%-ban férfiak voltak, 43%-ban nok.

Elsd és egyben az elsd hipotézisem egyik legfontosabb kérdése, hogy a kit6lték milyen
alkalmazast hasznalnak a leggyakrabban.

4.Abra Alkalmazashasznalat a Z generacio korében
2%

19% 20%

25%
34%

Facebook Instagram TikTok = YouTube = Twitter

4. Abra Alkalmazashasznalat a Z generacié korében
Forras: Sajat forras a kérddives kutatds alapjan

A kérddives kutatds alapjan lathatd, hogy a kitoltdk csupadn mar csak 20%-a hasznalja
leggyakrabban a Facebook-ot. Ez egyaltalan nem meglepd hiszen a Z és az elkovetkezendd

generaciok preferencidja joval kiillonbozik az eddigiektdl. Az altalam hasznalt forrasok
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kutatasai a generacion beliili Facebook hasznalat drasztikus csokkenését az 0j €s relevansabb
platformok megjelenésével magyaraztak. A videdmegosztdé médidk koziil is a legkedveltebb a
TikTok lett, ezt magyarazhatja a mobilcentrikussaga, a kreativitas és az onexpresszio amelyet
a TikTok funkcioi és eszkozei lehetévé tesznek a felhasznalok szdmdara. A masodik
legkedveltebb platform az Instagram lett, ennek oka valdszinii az erdteljes vizualis tartalom
képek ¢és rovid videdk formajaban, illetve a feliileten valo jelenlét és tartalommegosztés altal
kaphat6 elismerés és validacio like-ok és pozitiv visszajelzések formajaban. A Facebook utan

szorosan kovetkezik a YouTube, ahol kdnnyen elérhetdk a hosszabb és részletesebb tartalmak.

Masodik kérdésem az volt, hogy milyen mértékben befolyasolja a kozosségi média a
mindennapi ¢életét és dontéseit. A valaszadok egy egytdl otig terjedd linedris skalan tudtak erre
valaszt adni, 1, mint egyaltalan nincs rd befolyassal, 5, mint teljes mértékben befolydsolja azt.
A kérdoéivet kitoltdk csupan 7%-a valaszolta, hogy egyaltalan nincs befolyassal az életiikre a
kozosségi média, 14% kettessel valaszolt, a négyes ponttal 20% valaszolt, az 6tds opcidval
16%-a kitoltoknek ¢€lt, mindezek felett a legtobben 34,5%-ban a kdzepes harmast valasztottak.
Az adatok alapjan a modusz, vagyis a legvaloszinlibb érték a kozepesen erds 3. A median,
vagyis a sorba rendezett adatok koziil a kozépsd gy szintén a kdzepesen erds 3-as pont. A
kapott eredmények alapjan kijelenthetjiik, hogy a Z generaci6 tagjai maguk is ugy vélik, hogy

¢letliket nagyban befolyasolja a kdzosségi média.

5.Abra A kozosségi média befolyasa
50%

45% 43%
40%
35%
30%
0,

(1] 0,
oo 14% 16%
10% 7%

5%
0%
1 2 3 4 5

5.Abra A kozosségi média befolyasa
Forras: Sajat forras a kérddives kutatds alapjan

Harmadik kérdésemben arra voltam kivéancsi, hogy milyen tipusu tartalmak vonzzak a genera-
ci6 figyelmét a szocialis média platformokon. A kapott eredmény szorosan Osszefiigg az els6

kérdésem kapott valaszaival. A kitolték az 0sszesen nyolc valasz lehetdség koziil legfeljebb
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négyet jelolhettek be. Az igy kapott eredmények koziil magasan a videok emelkedtek ki 75%-
kal, mogotte a mémek 62%-kal €s a képek és grafikdk 55%-kal. A megmaradt valaszlehetdsé-
gek kozott viszonylag eloszlik az eredmény. A kapott eredményekbdl szépen kivehetd, hogy a
Z generacio tagjainak figyelmét, a videok, illetve a kép, grafikai tartalmak vonzzak. A Z gene-
racio digitalis korban nétt fel, emiatt informaciofeldolgozasi képessége igen gyors. Ezek a vi-
zualis elemek gyorsan képesek atadni az informaciot, €s konnyen befogadhatoak rovid figye-
lemidd alatt. Ez az eredmény betudhat6 annak is, hogy az ilyesfajta tartalmak altalaban szora-
koztatdak €s konnyen lekotik a figyelmet. A Z generacid tagjai gyakran hasznaljak ezeket a
tartalmakat szorakozasra €s 1dotoltésre. Emellett a vizualis kommunikécid is nagy szerepet jat-
szik az eredmény megsziiletésében, a Z generacio tagjai hajlamosak a szoveges kommunikacio
mellet a vizualis kommunikaciora is. Emojik, GIFek és egyéb vizualis elemek segitségével
konnyebben ki tudjak fejezni érzelmeiket és gondolataikat. Ezek a tényezdk egyiittesen hozza-

jarulnak ahhoz, hogy ezek a tartalmak véljanak a leginkabb figyelemfelkeltdvé.

6.Abra Legkedveltebb tartalmak a szocialis média platformokon
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6.Abra Legkedveltebb tartalmak a szocialis média platformokon

Forras: Sajat forrdas a kérdoives kutatas alapjan

A negyedik kérdésem az volt, hogy a 18 éven feliili Z generacios tagok kdvetnek e rendszeresen
hirességeket és influenszereket. Erre a kérdésre 73% azt valaszolta, hogy igenis kovet ilyen
embereket, ennek lehetséges oka a rajongotaborhoz valo tartozés éaltal kapott kozosségi érzés,
valamint az influenszerek altal megosztott kreativ €s szorakoztato tartalom befogadhatdsaga. A

valaszadok 27%-a nemmel valaszolt, ez lehet a szkepticizmus miatt, id6hidny vagy mas
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elfoglaltsdgok miatt is. Szdmomra a kapott eredmény meglepd volt, hiszen a kitoltok elézdleg

csak 25%-a jelolte be, hogy szivesen lat influenszer egyiittmitkodéseket.

Az 6todik kérdésben a kitdltoknek egy cég, marka online jelenlétének fontossagarol kellett
donteniiik egy egyt6l-6tig terjedd linedris skalan. Az 1, mint legkevésbé fontos, 5, mint a
nagyon fontos. Egy ember, vagyis 1% valaszolta, hogy nem fontos egy cég, marka online
jelenléte, 9% valasztotta a kettes opcidt, 14% valaszolt harommal, majd a 34% a négyesre
nyomott. Legtobben, vagyis a 39% az 6t6s opciot valasztotta, vagyis a valaszadok nagyrésze
igenis fontosnak tartja a markak online jelenlétét, igy az 6tos opcio lett ennek a kérdésnek a
modusza. A valaszok medianja a négyes pont lett. A magas értékek nagy valasztasanak egyik
6 oka, hogy a Z generacio, mint a mar emlitett digitalis kdrnyezetben nétt fel igy szdmukra
magatol értetddd és természetes, hogy az interneten keresztiil szerzik az informdciokat,
valamint az online internetes platformokon tartjdk a kapcsolatot, hasznéljdk vasarlasra és
szorakozasra. A vallalatok kozvetlen kapcsolatot tudnak kialakitani fogyasztoikkal, illetve

mélyithetik az tigyfélkapcsolataikat.

7.Abra Csatornék amellyen a leginkabb értesiilnek egy vallalat
munkaadoi markajarol
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7.Abra Csatornak, amelyen a leginkabb értesiilnek egy vallalat munkaadéi markajarol

Forras: Sajat forrds a kérddives kutatds alapjan

A hatodik kérdésemben azt vizsgaltam, hogy a Z generacio tagjai milyen csatorndkon keresztiil
értesiilnek leginkabb egy vallalat munkaado6i markajarol. A kérddiv ezen kérdésében a kitoltd
személyek legfeljebb 3 online feliiletet tudtak kivéalasztani, amelybdl az emberek 66%-a
valasztotta a Facebook-ot mint elsddleges feliilet. A Facebook az mar egy ugymond
hagyomanyos kozdsségi médidnak szamit, rengetegen regisztraltak és aktivak is maradtak a

platformon. Szamos informaci6 talalhato rajta, a vallalatok teljes korti informaciokat oszthatnak
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meg magukrol. A kitoltd személyek 49% allitdsa szerint a markakkal gyakran a felugro
hirdetésekben talalkozik, amelyekkel internet bongészés kozben strlin taldlkozhatunk. Az
eredmények alapjan a sorban kdvetkezd szocidlis média platform az Instagram, melyet az
emberek 45% valasztott. Ezek mellett szorosan a fenti platformok mogott fellelhetdé egy

videdmegosztd platform is a YouTube, amely az emberek 34% altal lett kivalasztva.

8.Abra A kozosségi médiarol sz616 véleményezés
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8.Abra A kozosségi médiardl szolo véleményezés
Forras: Sajat forrds a kérdéives kutatas alapjan

A hetedik kérdés a valaszadok véleményére volt kivancsi a kozosségi média hirdetéseirdl. A
kitoltok szintén egy egytdl otig terjedd linedris skalan valaszthattak, az 1-es, mint nem szivesen
latom Oket, 5, mint szivesen latom Oket. Legnagyobb szdzalékban a harmasra nyomtak, 6ssze-
sen 48%-an, igy a médusz a kozepes harmas lett. Ezt kdveti 22%-kal a négyes valasz, majd a
kettes 18%-kal. Azt, hogy szivesen latja a hirdetéseket 6sszesen csak 9% jelolte, a legkevesebb
3% pedig nem latja szivesen a hirdetéseket. A median is gy szintén a harmas, kzepes opcid
lett. A Z generaci6 tagjai szamara a Facebook egy digitalis kozosségi tér, ahol emberekkel tart-
hatjak a kapcsolatot. Ez a platform hatalmas lehetdséget kinal a vallalatoknak, hogy elérjék
markéjukkal a fiatalokat, kihasznalva szocialis média kapcsolataikat. Ezen generacio tagjai haj-
lamosak a tartalmak megosztasara és ajanlasara ezen platformon, ha egy vallalat vagy munka-
adoi marka érdekes, figyelemfelkeltd tartalmat oszt meg. A Z generacid tagjai konnyen kap-
csolatba keriilhetnek ezekkel a posztokkal és ezaltal a magaval a munkaadoi markaval is. Ezek
a Facebook bejegyzések, illetve felugro hirdetések, erdsen figyelemfelkeltéek a Z generacio
tagjai szamdra emiatt is kelti fel érdeklédésiiket. Osszességében a Facebook és a felugrd hirde-
tések a Z generacid szamara egy olyan kozeget kindlnak, ahol az atlagos id6toltésiik, szorako-

zasuk kozepette kertilhetnek kapcsolatba a munkaad6 markéakkal.
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9.Abra Allaskeresésre leggyakrabban hasznalt platformok

Személyes kapcsolatok 48%
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9.Abra Allaskeresésre leggyakrabban hasznalt platformok

Forras: Sajat forrds a kérdoives kutatas alapjan

Nyolcadik kérdésem az volt, hogy a Z generacid tagjai milyen platformokon keresnek
allaslehetdségeket. A kitoltd személy szintén harom lehetséges platformot valaszthatott ki,
illetve lehetdsége volt egyéni valaszt megadni. Tulnyomo részt a Z generacid tagjai is a
megbizhato allasportalok mellet foglaltak allast, mégpedig a kitdltok 70% valasztotta ezeket.
Ennek valdszini oka az allasportdlokhoz valdo gyors és egyszerii hozzaférés, illetve az
informaciokhoz val6 gyors hozzaférés, mint példaul a munkaltatdi értékelések és a tovabbi
vallalati informdaciok, amelyek segitenek a munkaltatok és munkahelyek részletesebb
megismerésében. Masodsorban a személyes kapcsolatok opcid is egy erds értéket produkalt, a
emberek 48%-a tamaszkodik személyes kapcsolatokra is. A generacid tagjai nagyra
értékelhetik a személyes ajanlasokat, maguk a munkaltatok is altaldban hajlamosabbak arra,
hogy jobban megbizzanak azokban a jelentkezkben, akiket ajanlanak nekik vagy pedig mar
ismertek. Végiil egy szocialis média oldal is szorosan kovette a fenti platformokat, a kitoltd

személyek 43% keres allaslehetdséget a Facebook segitségével.

Kilencedik kérdésem arra vonatkozott, hogy a kitoltd az allaskeresést kovetden milyen
mértékben néz utdna az adott vallalatnak. A valaszadok ismét egy egytdl-6tig terjedd linearis
skalan tudtak valaszolni, egyes, mint kevésbé, 6tds, mint nagyon utana keresnek az adott
véllalatoknak. A legtobben, 36%-ban a négyes opciot jelolték be, igy a négyes lehetdség lett a
moédusz, nagysagi sorrendben ez utdn 29%-ban az 6tdsre nyomtak. A kozepes, harmas
lehetdségre 22%-ban valaszoltak, ennek pontosan a fele 11% a kettesre nyomott. A legutolso
opciot valaszoltdk a legkevesebben, 0sszesen 2%. A median is szintén a négyes pont lett.
Osszességében elmondhatjuk, hogy a valaszadok nagy mértékben utdna néznek az adott

véllalatoknak, ennek koze lehet ahhoz, hogy a generacid tagjai keresik azokat a vallalatokat,

28



amelyek kulturajukkal és értékeikkel egyeznek, szdmukra szintén fontos a vallalati kultara és

az értékek iranti elkotelezOdés.

10.Abra Allaskeresés ellétt az utdnanézés mértéke
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10.Abra Allaskeresés elétt az utdnanézés mértéke

Forras: Sajat forrds a kérdéives kutatas alapjan

Tizedik kérdésem azt taglalja, hogy a Z generacio tagjai szivesebben dolgoznanak-e egy olyan
vallalatnal, amely hires markaval rendelkezik. A kérdoivet kitoltd személyek 87%-a igenis szi-
vesebben dolgozna egy hires markaval rendelkezd vallalatnal, ennek lehetséges oka, hogy a Z
generacio tagjai gyakran magasan értékelik a vallalati ismertséget és a presztizst. Minddssze az
emberek 13% adott nemleges valaszt. A Z generacid tagjai stirlin kifejezik azonosulasukat
olyan markékkal, amelyek értékeikkel és céljaikkal 6sszhangban vannak. Amikor egy vallalat
hires markaval rendelkezik, sokkal konnyebben tudnak azonosulni. Hires markaval rendelkezd
véllalatok gyakran biztositanak karrierfejlesztési lehetdségeket. Ezen tényezdk hozzajarulnak
ahhoz, hogy a Z generacid tagjai szivesebben dolgozna egy olyan vallalatnal, amely hires mar-

kaval rendelkezik.
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11.Abra Ismert markaval rendelkezd véllalat elénye alldskeresésnél
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11.Abra Ismert markéaval rendelkez vallalat elénye allaskeresésnél

Forras: Sajat forras a kérdoives kutatas alapjan

Tizenegyedik kérdésem arra vonatkozik, hogy a Z generaci6 tagjai mennyivel részesitik eldny-
ben azt a véllalatot, amely egy ismert markéaval rendelkezik, egy olyan vallalattal szemben, ami
nem rendelkezik ilyennel. A kérddivben erre a feltett kérdésre egy linearis skalan lehetett va-
laszt adni egytdl otig terjedd értékekben. Egy, mint kevésbé, 6t, mint erésen elényben részesi-
tem. A kitoltések alapjan az emberek 40%-a négyes lehetdséget véalasztotta, majd egyenlden
oszlottak az aranyok 25%-25% a harmas, illetve az 6tos lehetdség kozott. A kettes lehetdséget
csupan 10% jelolte, mig az egyes lehetdségre egyaltalan nem jottek be valaszok. A Z generacio
kiemelten fontosnak tartja azokat az értékeket, amit egy vallalat képvisel, egy hires markaval
rendelkezd vallalat erds és pozitiv marka imazzsal rendelkezik, ami vonzo lehet a Z generacid
szamara. Egy erds marka magas presztizzsel rendelkezik, ami a munkavallaloknak is hozzajarul
az Onbecsiilésiikhoz és karrier értékelésiikhoz. Ezen tényezdk nagyban hozzdjarulnak ahhoz,
hogy a Z generacio tagjai szivesebben valasztanak olyan vallalatokat, amelyek egy erds mar-

kaval rendelkeznek.

Tizenkettedik kérdésemben arra voltam kivéancsi, hogy a Z generacid 18 éven feliili tagjainak
mennyire fontos, hogy a vallalat, amelynél dolgoznak ismert, hires legyen. A valaszadok
ugyancsak egy egyt6l-otig terjedd linearis skaldn tudtak valaszolni, egy, mint nem fontos, 6t,
mint nagyon fontos. Nagy tobbségben a kitolték a kozépen helyezkedd harmast valasztottak,
Osszesen 45%, majd ezt koveti 27%-kal a négyes valasztasi lehetdség. A kettes opcioval 16%

valaszolt mig a maradék 8% az egyessel és legutolsdsorban 4% az 6tos alternativat preferalta.
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12.Abra A vallalati kultira és a marka hirneve kozti kapcsolat
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12.Abra A vallalati kultara és a marka hirneve kozti kapcsolat

Forras: Sajat forras a kérdoives kutatas alapjan

Tizenharmadik kérdésem, azt elemzi, hogy a Z generacié tagjai szerint milyen szoros kapcso-
latban all a vallalati kultira és a marka hirneve. A kérddivben, erre a kérdésre hasonloképpen
egy linedris skalan volt lehetdség valaszolni. Egy, mint teljesen fiiggetlenek egymadssal, 6t, mint
szorosan Osszefiiggenek. A valaszadok 47%-a négyes lehetoséget preferalta, ez utan a harmas
lehetdség kovetkezik 27% értékben, majd az 6tos lehetdség koveti 16%-kal. A kettes lehetdsé-
get csupan a kitoltok 9% preferalta, mig az egyes lehetdséget csak egy ember valasztotta. Ezen
generacio tagja értékelik az azonosulast €s azt, hogy a vallalat értékei dsszhangba vannak az
ovékkel. A vallalati kultara, beleértve a vallalat bels6 értékeit, normait és céljait, lehetévé teszi
a Z generacio tagjai szamara, hogy olyan vallalatnal dolgozzanak, amely 6sszhangban van a
sajatos értékeikkel. Emellett kulcsfontossagl szdmukra a munkahelyi elégedettség. A marka
pozitiv megitélése parosul egy pozitiv és tamogatd vallalati kultaraval, az vonzo lehet sza-
mukra. A Z generacio tagjai keresik az értékalapu vallalati kultirat, és ezt altaldban 6sszekap-
csoljak a marka hirnevével. Ha a két elem erds, szoros kapcsolatban van, az novelheti a vallalat

vonzerdjét szamukra.
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13.Abra A marka és a karrierfejlédés osszefiiggése
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13.Abra A marka és a karrierfejlédés osszefiiggése

Forras: Sajat forrds a kérdéives kutatas alapjan

Tizennegyedik kérdésemben annak jartam utdna, hogy a felmérés résztvevdi szerint egy jol
ismert marka segithet-e a karrierfejlodésben, ezt egy feleletvalasztds kérdés feltevésével tettem
meg. A megkérdezettek 62%-a, vagyis a nagyrésze igennel valaszolt, tovabba 35%-a talan
opciot érezte helyes valasztasnak. Nemleges valaszt csak 2% adott, egyéni valaszlehetdségként
jott egy olyan is, hogy az adott cégen belill nem feltétlen, viszont kiviil biztosan segithet egy
jol ismert marka a Kkarrierfejlddésben. Ugy gondoljdk a Z generacié tagjai, hogy az
elhelyezkedés egy olyan vallalatndl, amely sikeresen miikodik mar hosszii ideje és a
megbizhatdsagarol ismert, ndvelheti az egyéni presztizsiiket és hirneviiket. Lehetdségeket és

kapcsolatokat teremthet egy jol ismert marka az iparagban.
5.4 Felvetés elemzés

A fentebb kifejtett és elemzett kérdéseken keresztiil a felvetéseimet jelen adatokbol az alabbi
modon tudom megvalaszolni. Az elsé felvetésem, miszerint a Z generacio figyelmének
felkeltéséhez elengedhetetlen a szocidlis média, tovabba sokkal nagyobb hangsulyt fektetnek
rd, mint a kordbbi generaciokat megfogo offline médiumokra. A Google adatai alapjan foként
a videdk és mozgod képek birnak figyelemfelkeltd hatassal, melyet korrelalhatunk azzal, hogy
ez a generacié mar a felgyorsult vilagba sziiletett bele, ezaltal a fejlddésiik soran kiemelt
szerepet kapott az informaciok gyors megragadasa, a Iényeg kiemelése nagyobb
adathalmazokbol, a legkevesebb belefektetett energiaval. A videok ezt a szempontot elégitik
ki, hiszen akar egy hadrom perces tomdritett anyaggal is lehetséges atadni olyan tudast, melyet

egyébként kordbban tobb oldalon keresztiil részleteztek volna. A videdk népszerliségét erdsiti
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még az is, hogy vizualisan érdekes, allanddan valtozo, szines és latvanyos elemek prezentaljak
az adott informaciokat. A kérddivem egyik kérdése is ezt tdmasztja ald, a legelterjedtebb
szocidlis média platform, ugyanis a TikTok lett, melyet kdvet az Instagram, YouTube és
Facebook is. Elmondhatd, hogy ennek a négy oldalnak a tartalmainak 70%-a csak mozgokeépi
anyag, ugyanis az Instagram ¢és facebook hirfolyama is vegyesen jelenik meg. Egy maésik
kérdésem valaszai is ezt erdsitik. 75 szazaléka a kitoltoknek a videdkat jeldlte meg, mint
figyelem felkeltd tartalom, melyet kovettek 62 szdzalékon a mémek és 55 szdzalékon a képek
¢s grafikdk. Ha megfigyeljiik, a legkOvetettebb tartalmak mind kdnnyen értelmezhetdek,
szinesek. A mémek annyiban kilognak a tobbi koziil, hogy az egy olyan kultura, melyet csak

azok értenek, akik részt vesznek ezekben a trendekben és az online feliiletek bongészésében.

14.Abra A kozosségi média befolyasa évkorra osztva
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14.Abra A kozosségi média befolyasa évkorra osztva

Forras: Sajat forras a kérddives kutatds alapjan

A fenti abréan vizualizalt eredmények alapjan megallapithat6 az, hogy a Z generédcion beliil is
vannak minimalis eltérések a k6zosségi média befolyasolo erejében. Lathatd, hogy a korcsoport
atlagosan 3 kozeli értéket jelenitett meg, ami a két végpont kdzotti semleges eredmény. Ettdl
fiiggetleniil, a legfiatalabb kitoltok 3,76-os eredményt produkaltak, mely lehet csak annak az
eredménye, hogy még nem hagytak el tinédzser éveiket annyi ideje, mint a tobbi kitoltd, igy
még befolyasolhatobbak, kevesebb a tapasztalatuk. A harom korcsoport atlagolt eredménye
pedig aldbbiakban jelenik meg egy 6tds skalan, ahol az alacsonyabb eredmények a kisebb
mértékli befolydsolast szimbolizaljak, mig a magasabb értékek az erdsebbet. 18-20 év kozotti
kitoltok atlagol eredménye 3,76, 20-23 korcsoport eredménye: 2,97, 24-25 korcsoport
eredménye: 2,93, mig a 26-28 korcsoport eredménye 3,18.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy a lakossidg mindennapi életének alapjat adja meg az
okoseszk6zok sokasaga, altaldnossagban sokkal fiatalabban jutunk mar ezekhez, a felgyorsult
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vildg pedig olyan elvardsokat tamaszt felénk, hogy szinte bele is kényszeriilink ezek
hasznélataba és az informaciok aktiv sziirésébe. A negyedik ipari forradalommal, a mesterséges
intelligencidval, az internet elterjedésével igy ez mar elkeriilhetetlen és igy formalja a z-
generaciot abba, ami jelenleg. Ezért is merem a szakdolgozatom ezen pontjan az eddigi adatok
alapjan kijelenteni azt, hogy a Z generaci6 figyelmének felkeltéséhez nem csak egy erds eszkoz
a szocialis média, de egy kdotelez6 elem is. Tovabb4, ezen hirdetések hatasfoka is attol fiigg,

hogy hogyan tudja a hirdetd cég minél kevesebb ¢s megfogobb adattal atadni az informacidit.

Misodik felvetésem az volt, hogy a markaismertség egy olyan alapvetd faktor a Z generacio
tagjai szadmara, ami képes befolyasolni a dontésiiket a munkavallalds soran. Az eredmények a
kutatdsomban erre gyengébben adtak pozitiv visszajelzést, mint az el6z6 felvetésemre, de ettol
fliggetleniil 6sszességében elmondhatd, hogy aldtdmasztjak ezt. Arra a kérdésre, hogy szivesen
dolgozna-e hires markaval rendelkez6 vallalatnal Gsszességében 69 szazalékos igen és 30
szazalékos talan valasz érkezett, mely jol mutatja az alapvetd optimizmust a témaban. Ahogy
az abra is mutatta, a legkiemelked6bb eredmény az 5-6s skalan, ahol az 1-es érték jelentette az
egyaltalan nem és az 5-0s érték a teljes mértékben valaszt, a 4-es lett, az 4tlag pedig 3,8. A
kovetkezd ellendrzd kérdésre pedig egy alacsonyabb, 3,03-as atlag jott ki eredményiil. Ezek
alapjan elmondhatd, hogy tobbségben eldnyben részesitik az ismert markakat, ha valaszthatnak,
de az, hogy végeredményben a vallalat, ahol dolgoznak ismert-e csak kicsit d6l a pozitiv
iranyba, de Osszegezve pozitiv. Mélyebben a témaba ereszkedve, rdkérdeztem arra is, hogy
vajon segithet-e a karrierfejlddésben a marka ismertsége, melyre nagyjabdl 2/3-os eredménnyel
az igen, és 1/3-0s eredménnyel a talan valasz érkezett. Ami egy bizakodd hozzaallast mutat a
generaciot reprezentald kitoltdk irdnyabol. Tovabba, a kovetkezd kérdésem alapjadn az is
megallapithato, hogy igenis szeretnek tisztaban lenni a vallalat hatterérdl, ugyanis allaskeresés
soran az 5 pontos skalan 3,79-es eredményt ért el az, hogy utdna néznek-e a kit6ltok. Ezekbdl
az adatokbodl megallapithatd az, hogy mig egy marka ismertsége abszolut pozitiv benyomast
kelt a generdcioban, az altaluk jelentkezett vallalatnal ezt aktivan vizsgaljak 1is, ha
elhelyezkednek mar nem annyira fontos ez szamukra, de igy is inkabb a pozitiv oldalra hajlik.
Tehat valoszintileg kisebb behato erd lesz munkahelyvaltasnal az azonos feltételli, de ismertebb
marka altal adott ajanlat. Ennek ellenére inkdbb fontosnak tartjak, mint nem. Utols6 kérdéskeént
feltettem azt is, hogy milyen szoros kapcsolatban 4ll a vallalati kultura €s a marka hirneve
egymassal. Erre az 5-0s skalan egy 3,68-as érték jott ki atlagnak, mely azt mutatja, hogy szintén

inkabb egyetértenek vele, mint nem.
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Osszességében tehat az eredmények alapjan elmondhaté, hogy inkabb a pozitiv irdnyba hiiznak
a valaszok, ami azt mutatja, hogyha a Z-generacio tagjai, ha hasonlo feltételli allas ajanlatot
kapnak, szinte biztosan az ismertebb markat valasztjak, még akkor is, hogyha az az altaldnosan
rosszabb lehetdség. Valahol 6sszekotik a marka iranti bizalmukat azzal a bizakodassal, hogy a

belsé struktira és vallalati/munkahelyi kultira is hasonléan mindségi.

Megvizsgaltam az Excel Khi proba fiiggvény segitségével, hogy milyen a kapcsolat a kitoltok

neme kozott és akozott, hogy szivesen dolgoznanak e hires markaval rendelkez6 vallalatnal.

15.Abra Milyen kapcsolat van a nemek és akozott, hogy dolgoznanak-e egy hires markaval rendelkezd

vallalatnal?
Megfigyelt tabla
Sorcimkék Férfi NG Végosszeg
Igen 56 31 87
Nem 9 4 13
Végosszeg 57 43 100
Elvart tabla
Sorcimkék Férfi NG Végosszeg
Igen 49,59 37,41 87
Nem 7,41 5,59 13
Végosszeg 57 43 100
0,099079212 P érték
HO: Két valtozo flggetlen
H1: Két valtozd nem fliggetlen
H:0-t elfogadjuk, H1-et elutasitjuk P>0,001

15.Abra Milyen kapcsolat van a nemek és akozott, hogy dolgoznanak-e egy hires markaval rendelkezé vallalat-

nal?
Forras: Sajat forras a kérddives kutatds alapjan

Az els6 hipotézisem, hogy a két valtozo fliggetlen, a masodik pedig, hogy a két valtozd nem
fliggetlen egymastdl. Ahogy az az dbran is [athatd, a , khi négyzet préba” segitségét hasznaltam
fel, az igy kapott eredmények alapjan a masodik hipotézisemet elutasitom és az els6t pedig

elfogadom.
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6. Javaslatok

Javaslataim nagyrészt a munkaadoknak szolnak annak érdekében, hogy minél
eredményesebben tudjadk megszolitani a Z generacidé munkaképes tagjait. Kutatdsom sok
hasznos informacidra ré vilagitott, igy magabiztosan kijelenthetem, hogy az altalam kutatott Z
generacio tagjai 2023-ban a szocialis médian az idejiik nagyrészét a TikTok majd az Instagram
»porgetésével” toltik el. A valaszadok jellemzden nagyon fontosnak tartjak egy cég, marka
online jelenlétét igy legaldbb egy profil létrehozdsa a legnépszerlibb szocidlis médidkon
nélkiilozhetetlen a generacio eléréséhez. A kitoltdk figyelmét foként a videok vonzzak és kotik
le, de nagy mértékben a mémek, képek és grafikak is érdeklik dket. Ezen adatok tudatdban azt
javasolnam, hogy a vallalatok munkaadoi markajukat féként TikTok-on probaljak épiteni,
szorakoztatd ¢és trendeket kovetd rovid videdk formédjaban. Instagram és masodsorban
Facebook profiljukon terjeszthetik ezen rovid videdkat, illetve vicces €s tigyszintén trendi

mémeket, képeket és grafikdkat oszthatnak meg, az érdeklddés felkeltésének érdekében.

A kérdoivet kitolté személyek allaslehetdséget foként allasportadlokon keresnek, igy a
megiiresedett poziciok hirdetésére a generacid tagjainak szdmara is megfeleld platformoknak
bizonyulnak. A szdmukra megfeleld allas kivalasztasa el6tt jol utananéznek az adott vallalatnak
igy elengedhetetlen a pozitiv vélemény és a mar emlitett online jelenlét is. A valaszadok tobb
mint fele szivesen dolgozna egy hires markaval rendelkez6 véllalatnal, illetve joval elényben
i1s részesiti azokat az allaskeresésnél, ily mddon azoknak a cégeknek és vallalatoknak
javasolndm elsésorban a Z generacid tagjainak megcélzasat, mint munkaerd, akiknek a
markdjuk mar a koztudatban van. Ugyanakkor meg kell emlitenem, hogy a kérddiv
résztvevdinek kozepesen fontos volt az, hogy a vallalat, amelynél dolgoznak ismert legyen,
ezaltal, ha a generacionak a tetszését a vallalat mar elnyerte, nem feltétlen sziikséges, hogy
elterjedt markaval rendelkezzen. A felmérés résztvevdi szerint, kiilsd szemmel itélve, a
kapcsolat a vallalati kultiura és a marka hirneve koz6tt viszonylag szoros, igy a vallalaton beliili
markaépités €s egy kimagaslo vallalati kultura kialakitdsdnak alapvetOnek kell lennie egy
aranylag hires markaval rendelkezd vallalatnak. A generacio tagjai a személyes kapcsolataik
altal is eldszeretettel keresnek 4llaslehetdséget, igy hatarozottan javaslom a pozitiv
munkakornyezetet, amely magaval vonzza az alkalmazottak pozitiv véleményét a vallalatrol,

gy nagyobb valoszinliséggel fogjak ajanlani méasoknak is az adott munkavallalasi lehetdséget.
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7. Osszefoglalas

A Z generéci6 az eddigiekhez képest nagy mértékben eltér, életiik jelentds részEét az internet és
az online vilag teszi ki, mely a redlis vilagtol valé elhidegiilést eredményezte. Ezek ellenére
mégis fontosnak talaljak a személyes kapcsolatokat. Lételemiik a szociadlis média, amely
egyben a kulcs is a megértésiikhoz. Kiemelkedd képességekkel rendelkeznek, hasonloképpen
az Y generacidhoz, de még igy is bizonyos teriileteken magasan feliilmuljak az 6sszes tobbi
generaciot. Teljes életiiket végig kisérte a technika fejlddése és az online vilag kialakulasa, ez
egy jelentds technikai tudassal, illetve kiemelkedd figyelemmegosztassal ruhazta fel oket. A Z
generacio egy meglehetdsen szabad generacio, teljesen elitéli a formalitasokat. Sokkal inkabb
elétérbe helyezi és szimpatizal az onmegvalositassal, egyik f6 céljuk a sajat kiteljesedésiik, ezen
logika mentén is latszik, hogy a Z generacio tagjai erds vezetdi ambiciokkal rendelkeznek. Az
imént emlitett tulajdonsdgok nem csak vezetdi készségekkel latjak el Oket, hanem kivalo
munkaerdt is alakitanak ki a Z generacid tagjaibol. Munka irdnti elkotelezettségiik magas,
viszont elvardsaik a munkaltatokkal szemben, teljesen szembe megy az eddigi generaciokéval.
A Z generéci6 egy kivaldo ambicidval és munkamorallal rendelkezd generacio, kiknek sajatok

elképzelésiik van a munkarol és a munkaltatokrol.

A markaépités egy nagyon komplex és egyben nagyon fontos folyamat a vallalatok életében.
Egy sikeres vallalat felépitéséhez majd késobbi fejlédéséhez elengedhetetlen egy marka
kiépitése. Minden cég mas €s mas marketing stratégiaval rendelkezik, de altalaban a marketing
stratégia az adott vallalat terméke kore épiil, a termék tulajdonsagai és a célcsoport alapjan. A
egyik legelterjedtebb marketing forma manapsag, minden vallalat probélja valamilyen modon
reklamozni termékét vagy szolgéltatasat. A rekldm marketing is szamos variacidval
rendelkezik, de ami igazan felkelti a Z generacio6 érdeklédését az az online reklamozasi forma,
tehat a termék reklamozasa az internet segitségével. A Z generacio tagjai idejiik nagy részét az
online vilagban tolti, ezért a legalkalmasabb platform a marka fejlesztésére az internet. Két
hasonl6 terméket az adott vallalatok markai kiilonboztetnek meg, ez alapjan ismerik fel a vevok,
hogy melyik vallalat termékével is keriilnek éppen kapcsolatba. Egy teljeskorii marka
felépitéséhez sziikséges figyelembe venni a markaelemek fontossagat, ezek alakitjak ki igazan
a marka végleges forméjat. Ezzel a markaelemek altal formalt markaval keriilnek kapcsolatba
a fogyasztok a mindennapokban, ez alapjan azonositjak a termékeket, szolgalatasokat, ez

alapjan értékelik azokat pozitiv vagy negativ mddon. Egy jol kiépitett marka, egyfajta
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¢lményként funkcional a fogyasztd szamara, melyet mas vallalatok termékeiben nem kaphat
meg. Ezekhez fliz6dik szorosan a kommunikécio, egy hatdsos markanak tartalmaznia kell egy
iizenetet mely eljut a fogyasztohoz. Ezért is egy jol kiépitett marka a legfontosabb egy vallalat
¢letében. A munkaaddi marka ugyancsak kiemelkedd szerepet jatszik egy vallalat belso

¢letében, a munkavallalokat, a humén eréforras fedezését szolgalja.

Osszességben tehat visszatérve a felvetéseimre, miszerint a kulcs a Z generacio figyelmének
felkeltéséhez sokkal inkabb rejlik a szocialis médidban, mint a korabbi, el6z6 generaciok altal
hasznalt offline forrasokban, bebizonyosodni latszik. A primer és szekunder kutatasom is
alatamasztja ezt az allaspontot. A mindennapi ¢életiinkben sokkal nagyobb szerepet jatszanak az
okoseszk6z06t, hamarabb is jutunk hozza, mint a korabbi generaciok. Ezen feliil az egyéb
innovativ megoldasok is ezt erdsitik. A kérddéivemben is tobbnyire pozitiv (4ltalanosan 3.8
értekben egy Otds skalan) volt a szocidlis média fontossdga és gondolatformald erejének
visszacsatolasa. Kiegészitésként még megemliteném azt is, hogy kiemelkedd fontossagot
jatszik a mozgoképek, videdk megjelenése. A fiatalabb generaciok, akik nagy mennyiségi
adatbol kell kisziirjék a relevans informacidkat ezek alapjan tajékozddnak a legtdbbet. Fontos
még kiemelni a jol kivitelezett grafikdk és a meme kultara jelenlétét is, melyek szintén nagy
szazalékban vannak jelen. Szakdolgozatom részletesebben targyalja ezen pontok relevanciajat,
de Osszességében elmondhatd, hogy mig a korabbi generacidkat meg lehetett fogni offline
médiumokkal, illetve hosszabb terjedelmii iratokkal, ahogy gyorsul a vilag és sziiletnek az
egyre fiatalabb emberek ezek a terjedelmek sziikiilnek, a legmodernebb UI torvények is azt
mutatjak, hogy az ember figyelme egy weboldalon szoveges blokk esetén maximum soronként
négy szo és négy mondatig terjed egyszerre. Az ennél hosszabb szovegezést mar nem olvassak

végig. (Igy jon a videok és jol strukturalt grafikak relevancidja).

Masodik felvetésem, miszerint a markaismertség egy olyan alapvet6 faktor a Z generacio tagjai
szamara, ami befolyasolja a dontésiiket a munkavallalas soran. A kutatasok alapjan itt is pozitiv
vélaszra jutottam, noha nem olyan erdsen, mint az el6z6 felvetésemnél. Mig a szocialis média
tartalmainak behatdsa egyértelmli eredményt nyom a fiatalabb generacidkra, addig a
markaismertségnél mar nem volt ilyen éles hatarral rendelkez6 az eredmény. Mig a
valaszadoim tobbsége ugy itélte meg, hogy fontos szamara az, hogy mely vallalathoz megy
dolgozni és alapjaban véve a marka megitélése korreldl azzal, hogy milyen el6zetes megitélést
kap a munkahelyi kultira, ez nem jelenti azt, hogy ha mar elhelyezkedtek valahol, akkor ez
olyan nagy mértékben tenne a latba. Igaz, hogy munkakeresésnél utdna jarnak és valtoztatd

eredménnyel rendelkezik a marka neve €s ez akar jelentheti azt is, hogy minimalisan rosszabb
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feltételek mellett is azt valasztjak, nem mondhat6 ki teljes bizonyossaggal, hogy mindig az
ismertebb marka nyer. Ez egyébként nem meglepd, a fiatalabb generaciok nagy mértékben
tamaszkodnak a markak nevére és hamarabb alakitanak ki markahiiséget még akkor is, ha a
mindség idovel romlik. Ez a mindennapi kulturank egy részévé valt, ez lehet pozitiv €s negativ
tulajdonsag is, de minden esetben elmondhato, hogy a fiatalok nagy része nagy hangsulyt fektet
az éltala vasarolt markakra. Ez lehet, hogy csak a fiatal kor velejaroja, errdl pontosabb kutatéast
akkor lehet végezni, ha az Alfa generacid és a Zoomerek felnétt, illetve iddsebb korba Iépnek.

Ugyan a Z generacio mar 20 év feletti is lehet, még mindig fiatal felnéttnek szamitanak.
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9. Abrajegyzék

1.Abra A markaimazs felépitése (Cheverton 2005)

2.Abra A munkaltatéi markaépités folyamata (Balogh 2023)

3.Abra: Az attitiid megvaltozasanak centrélis és periférikus utja (Petty, 1978)

4.Abra Alkalmazashasznalat a Z generaci6 korében

5.Abra A kozosségi média befolyasa

6.Abra Legkedveltebb tartalmak a szocialis média platformokon

7.Abra Csatornék, amelyen a leginkabb értesiilnek egy vallalat munkaadoéi markajarol
8.Abra A kozosségi médiarol szol6 véleményezés

9.Abra Allaskeresésre leggyakrabban hasznalt platformok

10.Abra Allaskeresés ellott az utananézés mértéke

11.Abra Ismert méarkaval rendelkezd vallalat eldnye allaskeresésnél

12.Abra A vallalati kultira és a marka hirneve kozti kapcsolat

13.Abra A marka és a karrierfejlédés osszefliggése

14.Abra A kozosségi média befolyasa évkorra osztva

15.Abra Milyen kapcsolat van a nemek és akozétt, hogy dolgoznanak-e egy hires markaval
rendelkezd vallalatnal?
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