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A digitalizacio, a web evolucidja 6ridsi valtozasokat idézett eld a tarsadalomban, atalakitotta a
szokdsainkat, és a munkaval, munkaadokkal szembeni elvarasainkat is. Kiterjesztette az
offline vilagunkat az online viladgba is, ahol az addig offline személyes ¢és munkaadoi
markabol egy csapasra online személyes marka €s online munkaltatoi marka is lett.

Kutatasom célja annak megismerése, hogy a web 2.0 feliileteken a kiilonb6zd generaciok
épitik e személyes markajukat, és figyelemmel kovetik e a munkaadok, potencialis
munkaadok mark4jat. Fontos cél volt még annak elemzése, hogy a Z generdcidé szamara
fontos e a vallalatok kozosségi médidban megjelend markaja.

Az elméleti hattér kifejtésében kitértem a személyes markdra és épitésére, a munkaadoi
markéra és épitésére, a kozdsségi média meghatarozasara, a web 2.0 fogalmara. Szekunder
kutatdsomban ezeket vizsgaltam vildg, Eurdpa, Eurdpai Unié ¢és Magyarorszag
vonatkozasaban is. Dolgozatom fokuszédban a web 2.0-as platformokon zajlé folyamatok
allnak. Megvizsgdlom, hogy a vallalatok ¢és maganszemélyek szdmara biztositott e a
markaépités fejlodési lehetdsége. Megvizsgalom, hogy a vilag kozosségi média felhasznaloi
szamara mely platformok fontosak, és mely tevékenységek azok, amelyekre elsdsorban
hasznaljak azokat. Feltarom az egyes platformok fejlodési iitemét és fejlodésiik becsiilt litemét
is. A nemzetkozi kitekintésben valaszt keresek arra is, hogy Magyarorszag hol helyezkedik el
ebben.

Primer kutatdsom a szakirodalmi attekintés és a szekunder kutatas eredményeibdl megszerzett
ismeretanyag alapjan allitottam 6ssze. Kutatadsom célja annak a megismerése, hogy a web 2.0
feliileteken a kiilonb6z6 generaciok épitik e személyes markéjukat, és figyelemmel kovetik e
a munkaadok, potencidlis munkaadok markajat. Vizsgalatom az internet felhasznalok korében



végeztem. A kutatdsomban kvantitativ modszert, megkérdezéses informdacioszerzési eljarast
alkalmaztam, eldzetesen meghatdrozott alternativak koziil valaszthattak. A kérdéssor
strukturalt zart kérdésekbol allt, és a kérdések kozott szerepeltek alternativ zart kérdések,
szelektiv zart kérdések, amelyek tobb valasz megjelolésére is lehetOséget adtak, valamint
skalakérdések, ahol oOtfokozata Likert skalat alkalmaztam. A kérdéiv Google frlap
formatumban késziilt, a kérd6iv linkje megoszthatd volt. A holabda modszert alkalmaztam. A
kutatdsi mintavétel nem reprezentativ, és a mintavétel véletlenszerli volt. A valaszok
értekelés¢hez IBM SPSS statisztikai programot hasznaltam. Kereszttdbla elemzést, nem
paraméteres tesztet, egy szempontos variancia analizist (ANOVA) végeztem.

Az elsd, hipotézisem, hogy a munkahelyvalasztasndl a Z generacid szamara a legfontosabb a
vallalatok kozosségi médidban megjelend markaja. Két valtozot vizsgalok. Elsé hipotézisem
vizsgalatanal, a leir6 statisztikai elemzés soran két valtozét vizsgalok a generaciok
vonatkozasaban. Az egyik, hogy mennyire fontos a kitolté szamara, hogy munkaadoja milyen
képet jelenit meg magarél a kozosségi média felilleteken. A masik, hogy
munkahelyvalasztasnal mennyire fontos a potencialis munkaad6 markaja. Mind a két kérdésre
otfokozatii Likert skalan értékelhettek ugy, hogy minél magasabb értéket jeloltek, annal
fontosabb szamukra. Az egyes generaciokra bontést adattranszformalassal képeztem. A skala
értékekbol generacionként atlagot szamoltam, ahol az atlag ebben az esetben fontossag értéket
mutat. Elsé hipotézisem vizsgalatdhoz eldszor leird statisztikai elemzést alkalmaztam, hogy
megismerjem a valtozok tulajdonsagait. Ezt a vizsgalatot mind a két valtozon elvégeztem (2.
tablazat). Ezt kovetden normalitas tesztet végeztem annak megallapitdsdhoz (3. téblazat),
hogy milyen modszerrel folytassam az elemzést.

A kérdést a generaciok szintjén vizsgaltam, ezért elemzési modszer kell valasztanom, ahol
kettonél tobb csoportot is lehet vizsgalni, ezért valasztottam az ANOVA elemzést. Mindkét
véltozoéra a szignifikancia szint p<0,05. Ezzel az ANOVA elemzés megmutatta, hogy a
vizsgalt kérdésekben szignifikans kiillonbség van, de a kiilonbség iranyat nem, ezért
alkalmaztam az LSD tesztet. A tesz alapjan megallapithatd, hogy a Z generacio tagjai szamara
mindkét vizsgalt tényezd nagyobb jelentdséggel bir, mint az Y és X generaci6 szamara. Ezzel
igazoltam elsd hipotézisem, és megallapithatd, hogy a generdcios kiilonbségek jelentds
szerepet jatszanak a munkaadok kozosségi média jelenlétének és markdjanak a megitélésében.
Ezek a megallapitdsok segithetnek a munkaaddknak, hogy generéacios preferencidkhoz
igazitsdk a kozosségi média kommunikacidjukat és markaépitési stratégidikat. Kiilondsen
fontos ez akkor, ha az Y vagy a Z generaciokbol akarjak megnyerni munkavallaloikat.

A masodik hipotézisem a személyes marka, a munkaad6i marka és a kozdsségi médiak
harmasat vizsgalja. Azok, akiknek fontos személyes markajuk épitése, azok gondoljak azt,
hogy a vallalatok munkaad6i markaépitésre hasznaljak leginkabb a kozosségi médiat.

Masodik hipotézisem vizsgalatanal a leird statisztikai elemzést megel6zen két csoportra
osztottam a valaszadokat. A csoportositast adattranszformélassal képeztem, olyan mddon,



hogy azok kozott, akik a milyen okbdl hasznalja a k6zosségi médiat kérdésre, a személyes
markaépitést jelolték meg az elsé négy hely valamelyikén a nyolcbél. Oket vettem egy
csoportnak, azok csoportjanak, akik szadmara fontos a személyes markaépités a kozosségi
médiaban. Azokat, akik a fontossagi sorrendben az 6todik és a nyolcadik helyek kozé raktak a
személyes markaépitést, a masik csoportba, 6k azok, akiknek kevésbé fontos a markaépités.

A leir6 statisztikai elemzés soran egy valtozot vizsgalok a fent leirt két csoporton. A mit
gondol, mennyire hasznaljak a munkaadoi markaépitésre a kozosségi médiat a vallalatok, a
valtozo.

A leird elemzéssel megismertem a valtozok alap tulajdonsigait, majd normalitds tesztet
végeztem, annak megallapitisara, hogy milyen moddszerrel folytassam az elemzést. A
Kolmogorov-Smirnov és Shapiro-Wilk teszt esetében (6. tabla) szignifikans az eredmény,
vagyis az adatok nem kovetik a normalis eloszlast. Ezért nem paraméteres statisztikai probat
kell alkalmazni. Az elemzést a tovabbiakban a Mann-Whitney U teszttel folytattam, ahol a
szignifikancia szint p<0,05 (8. tablazat), ebbdl kovetkezik, hogy a két csoport kozott
szignifikans kiilonbség van. Ezzel a masodik hipotézist bizonyitottam. Fontos konkluzid,
hogy a személyes markaépités elOtérbe helyezése Osszefiiggést mutat a munkaadoi
markaépitéssel kapcsolatos attitiiddel.

Harmadik hipotézisem a személyes markaépitdk és a kozosségi médidk kolcsonhatasat
mutatja meg. Azok, akik szdmdara fontos személyes markajuk épitése, azokat befolyasolja
leginkdbb masok véleménye a kozosségi meédidban egy vallalat megitélésében.

Ennek a kérdésnek a vizsgalatdval hdrom részre bontottam a befolydsold tényezdket a
kérddivben, az influenszerek befolydsara, a kommentek befolydséara, az online kozosségek
befolyasara, igy a leird statisztikai elemzés sordn hiarom valtozdé mentén vizsgaldédom. A
valtozokat két csoporton vizsgaltam, a csoportositast adattranszformaldssal képeztem, olyan
moddon, hogy azok kozott, akik a milyen okbol hasznélja a kozosségi médiat kérdésre, a
személyes markaépitést jelolték meg az elsé négy hely valamelyikén a nyolcbol. Oket vettem
egy csoportnak, azok csoportjanak, akik szdmara fontos a személyes markaépités a kdzosségi
médidban. Azokat, akik a fontossagi sorrendben az 6tddik és a nyolcadik helyek kozé raktak a
személyes markaépitést, a masik csoportba, 6k azok, akiknek kevésbé fontos a markaépités.

A leird statisztikai elemzést mindharom valtozon elvégeztem (9. tablazat), a valtozok
tulajdonsagainak megismeréséhez. Normal eloszlas vizsgélatot végeztem (10. tdblazat) annak
megallapitdsdhoz, hogy hogyan folytassam a tovabbi vizsgalodast. Mivel a p<0,05 mind a
harom esetben, ezért a tovabbi elemzéshez nem paraméteres tesztet alkalmaztam. Mind a
harom valtozon két fliggetlen csoport kozotti mintat vizsgalok, igy a Mann-Whitney U tesztet
alkalmazom (11. tdbla). Minden valtozora a szignifikancia p<0,05, vagyis a kiilonbség
mindegyik esetben szignifikans. Igy megallapithatd, hogy a személyes markaépités fontossaga



szignifikans kiilonbséget ad, mind az influenszerek, mind a kommentek ¢és az online
kozosségek véleménye esetében is.

Az influenszerek, kommentek és az online kézosségek véleménye nagyobb hatassal van
azokra a valaszolokra, akik szamara fontos a személyes markaépités, mint azokra, akiknek
kevésbé fontos. Igy a harmadik hipotézisemet is igazoltam.

Kutatasom feltarta, hogy a kozosségi média térhoditasa folyamatos a vildgban. A
vallalkozasok, mint munkaadok a fiatalabb generaciokat, mint munkavallalokat ezeken a
platformokon érik el leghatékonyabban. Ugyanakkor a munkavallalok tudatdban vannak,
hogy potencialis munkavallaloikat keresik a vallalatok ezeken a feliileteken, mégsem fontos
igazan szdmukra sajat markajuk épitése. Ha a potencidlis munkavallalok a k6zosségi média
platformjain valéban megmutatjak személyes és szakmai értékeiket és ezzel egy idében a
vallalkozasok ezokon a kozosségi feliileteken jelennek meg, amelyet valoban megfelelnek
stratégidjuknak, céljaiknak, megismerve egymds kompetencidit, akkor egymasra talalhatnak a
fiatal munkavallalok és potencialis munkaadoik.



