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1 Bevezetés

Az emberiség torténelme soran belépett a 21. szazadba, amely a véarakozdsoknal nagyobb
valtozasokat hozott a Fold lakoi életébe. A digitalizacio fejlddésének eldrehaladasaval
hatalmas valtozasok torténtek, nem csak a technikai eszk6zok, a tarsadalom, a tarsadalmi
kommunikéacid, hanem ez 4altal a munkavallalok és a munkaadok kapcsolataban ¢és

elvarasaiban is.

A web 2.0 megjelenése alapjaiban valtoztatta meg internetezési szokdsainkat. Az, hogy a
korabban miikodé web 1.0 feliiletekkel szemben, mar a tartalommegosztds lehetdségei
kiszélesedtek, életre hivta a kozosségi médidk megjelenését, és 1j, addig nem Ilétezd
infokommunikacios eszkozok megjelenését, majd fejlodését. Mindezek kovetkeztében létre
jott egy uj vilag, az addigi vilagunk offline vilaggé valt, és megjelent egy vele parhuzamosan
1étezd online vildg is. Nem csak megjelent, hanem az 1j eszk6zok segitségével elterjedt, igy
az életlink mar nem csak a jol megszokott fizikai térben, hanem egy parhuzamos sikon 1étezo
virtualis térben is folyik. A tarsadalom szerepldinek el kell sajatitani, miként tudnak létezni,

érvényesiilni az online térben.

A munkaadok és munkavallalok szdmara is most egy fontos szakaszban vagyunk, hiszen az
utobbi évtizedben 1éptek be a munkaerépiacra azok, akik mar nem ismerik az online vilag
nélkiili 1étet, és hamarosan érkezik a munkaerdpiacra az a generacid, aki mar nem ismeri a
kozosségi hald nélkiili 1étet. Nyilvanvalo, hogy ezek a fiatal munkavallalok teljesen mas
igényekkel €s elvardsokkal érkeznek a munka vildgdba, mint a korabbi generdciok. Ez
kihivasok elé allitja a munkaadokat. Meg kell ismerniiik egymas kompetenciait, hogy a
munkaad6 és fiatal munkavallalo taldlkozzanak a munkaerépiacon. Ebben a folyamatban
fontos szerepe lehet a munkaaddi madrkaépitésnek. A mar aktiv munkavéllaloknak a
munkaerdpiacon korabban kivivott pozicidjuk megtartisa érdekében a személyes marka
¢épitése valhat fontossa. Ezek a valtozéasok €s kihivasok mutatjdk témavalasztasom aktualitasat

¢s jelentdségét.

Dolgozatom célja feltarni, hogy a kiilonb6z6 generaciok szamdra milyen mértékben fontos
személyes markajuk épitése, a munkaadok web 2.0-4s feliileteken megjelend markaja. A

generacios Osszehasonlitasok esetében kiemelt figyelmet forditok a Z generacid vizsgalatara,



a téma fent leirt aktualitdsai miatt. Harom hipotézist allitottam fel. Az elsd, hogy a
munkahelyvalasztisndl a Z generdcid6 szamara a legfontosabb a vallalatok ko&zosségi
médidban megjelend markaja. A témat generacios bontdsban vizsgalom, igy a kutatasban

résztvevd minden generaciorol kapunk képet ebben a vonatkozéasban.

A masodik hipotézisem a személyes marka, a munkaaddi marka és a kozosségi médidk
harmasat vizsgalja. Azok, akiknek fontos személyes markajuk épitése, azok gondoljdk azt,

hogy a vallalatok munkaadéi markaépitésre hasznaljak leginkabb a kozosségi médiat.

Harmadik hipotézisem a személyes markaépiték és a kozosségi médidk kolcsOnhatasat
mutatja meg. Azok, akik szamdara fontos személyes markajuk épitése, azokat befolyasolja

leginkdbb masok véleménye a kozosségi médidban egy vallalat megitélésében.

A fenti hipotézisek mindegyikét generacios bontasban, és csak web 2.0-as feliiletekre

vonatkozoan vizsgalom.



2 Szakirodalmi attekintés

2.1 A digitalizacié és a web Osszefiiggése

A digitalizaci6 egy atfogd folyamat, amely az analdg informacié digitalis forméban torténd

atalakitasat jelenti.

A digitalizacié olyan folyamat, amely lehetové tette az szélessavi internet hozzaférést, és az
analdg informaciok digitalis formaba torténd atalakitasat. Idetartozik a digitélis eszkozok,
szoftverek ¢és technologidk széleskorii alkalmazésa az iizleti életben, az oktatasban, a
kommunikécioban, az egészségiigyben. FO célja az informacié hozzaférhetobbé, gyorsabban

¢és konnyebben kezelhetobbé tétele.

A digitalizaci6 és a web 1.0 kozotti 6sszefliggés az internet fejlddésének kezdeti szakaszadhoz
kapcsolodik. A web 1.0 az internet elsé 2001-ig tartd szakaszat jeloli. Amikor a statikus
weboldalakon, a felhasznalok foként informacidkat olvashattak, de interakcidkra nem volt
lehetdség. A digitalizacio és a web 1.0 jelentdsége, hogy egyiittesen lehetdséget adtak arra,
hogy a hagyomanyos fizikai formaban 1étez6 informaciokat digitalisan is elérhetdvé tették. A
web 1.0 nem sz6l masrol, mint az online jelenlétrél, megmutatkozasrdl a papir alapa vilag
online leképezésérdl, ahol a visszajelzés formaja még a telefon, a fax, esetleg email. Ugyanaz

a vizualis feliilet keriilt 4t egy merdben mas platformra, az online feliiletre (Budai, 2024).

A web 1.0-re barki feltolthetett fajlokat, szovegeket, ezek azutan statikus tartalmak voltak.
Ugyanakkor j6 alapot adott arra, hogy késébb a digitalizacid tovabbi 1épései soran az

interaktiv tartalmak is el6térbe keriiljenek.

A digitalizéacio tette lehetOvé a szélessavu internet-hozzaférést, a fejlettebb bongészoket és a
felh6 alapu szamitastechnikat. Ezek sziikségesek voltak a web 2.0 1étrejottéhez, vagyis a web
2.0 csak a digitalizacio folyamatai altal valhatott valéra. A web 1.0 foként statikus, informacid
kozpontu oldalakat tartalmazott, mig a web 2.0 a tartalomlétrehozéasra és a felhasznalok
kozotti interakciora helyezi a hangsulyt. Ehhez az evolucids folyamathoz sziikséges volt a

digitalizacio. Igy jottek 1étre a web 2.0 feliiletek a blogok, a kozosségi média platformok, a



tartalom megoszto oldalak. Ezeken a feliileteken a felhasznalok nem csak fogyasztéi, hanem

létrehozdi is az online tartalmaknak.

Azt mondhatjuk tehat, hogy a digitalizacio biztositja az eszkdzoket, mig a webes feliiletek a
keretrendszert adjak hozza. A digitalizacios folyamatok €s a web fejlodése lehetoveé tette az
informéaciofeldolgozas 1j korszakat, ahol a felhasznalok aktivan formdljdk az internetes
tartalmakat. Ez a fejlodés generdlta a kozosségi média létrejottét. Azt egyértelmiien
megallapithatjuk, hogy a web 2.0 az 6sszeadott értékekrol, a kzdsen 1étrehozott tudasrél és a

kozosségi halozatokrol szol (Budai, 2024).

A web 2.0 korszaka az olyan nagyvallalatok altal mikddtetett szolgaltatasok korszaka volt,
mint a Google, a Facebook, az Apple, vagy az Amazon. A felhasznalok egyszerre lehetnek a
tartalmak fogyasztoi, el6allitoi és szerkesztdi is, amely tartalmakat ezt kovetéen a Youtube-

on, Facebook-on, vagy mas kozosségi média feliileten k6zzé tehetnek (Hegyeshalmi, 2022).

A web 1.0 és a web 2.0 centralizalt formaban 1étezik, addig a web 3.0 kulcs eleme egy 1j,
decentralizalt internet, amely a blokklanc technoldgia segitségével az adatok és identitasok
biztonsagos kezelését teszi lehetové. A blokklanc jellemzdi kozé tartozik még az adatok
modosithatatlansaga, atlathatdsaga, valamint az okosszerzédések hasznalata. A decentralizalt
alkalmazasok (dApp-ok), lehetdvé teszik a felhaszndlok szdmara, hogy kozvetleniil,
kozvetitdk nélkiil 1épjenek kapcsolatba szolgaltatasokkal és platformokkal. Ezen technologiak
alkalmazasa kiemelt szereppel bir a decentralizalt pénziigyi rendszerben (DeFi). Ebben a
rendszerben, minden tranzakci6 ¢€s adatmozgds hitelesitése €s ellendrzése megtorténik,
minimalisra csokkentve ezzel a biztonsagi rések kialakuldsdnak lehetdségét. A web 3.0
fejlesztések legnagyobb kihivésa, hogy ezen technoldgidk skaldzéasa jelentds eréforrasokat

igényel, ami kihat a kdrnyezetre és az energiafelhasznalasra is (Ray, 2023).

2.2 Kozosségi médiak

Ko6zosségi médidk olyan portalok, amelyek tematikdjuk alapjan gytjtenek felhasznalokat,
akik tartalmakat toltenek fel a tulajdonosok altal biztositott feliiletre (Rekettye, 2024).
Buda (2024) szerint azokat nevezziik a kozosségi média platformjainak, amelyek megfelelnek

a tartalom el6allitds és tartalom megosztds kritériumainak. Vagyis a kozosségi média



elsésorban a felhasznalok interakcioibodl alakul ki, ahol a megosztasokbol és kiegészitésekbdl

akar egy j tartalom eldallitasat jelenti.

Ngai és szerzOtarsai egy olyan elvi keretet képzeltek el, amely harom szintet feltételez. Ezek a
szintek egymasra épiilnek. Elsé szint a kézdsségi média modelljeit és a hozza fiiz6do
elméleteket képviseli, mint példaul tomegkommunikacids elméletek. A masodik szint a
platformokat tartalmazza olyanokat, mint tartalommegoszté oldalakat, blogokat, online
kozosségeket. A harmadik szint az el6z6 szintek integraciojabol valosul meg, igy lefedve az
egyes alkalmazasi teriileteket. Példdul a marketing, a szervezeti kommunikacid, az oktatas és

képzés (Ngai et al., 2015).

Azoknak a vallalkozasoknak, amelyek markajukkal a kozosségi média feliileteken meg
kivannak jelenni, sok lehetdség koziil kell kivalasztani a szamukra, megfelel6t. Fontos, hogy a
vallalkozas olyan kozosségi platformra regisztraljon, amelyen a sajat célcsoportja jelen van,
¢s Osszhangban alljon a cég altal kozolni kivant tartalmakkal. Foként olyanokat célszerii
megjeleniteni, mint képeket, videokat, érdekességeket, a vallalat életét érintd hireket

(Rekettye, 2024).

Léteznek olyan kozosségi oldalak, amelyek célja kifejezetten az online lizleti kozdsségi
kapcsolatépités, példaul a LinkedIn. Ezek vallalati szempontbol fontos oldalak lehetnek,
hiszen allaspalyazatok teheték kozzé feliileteiken, s6t a Fold kiilonbozd pontjain €16

munkavallalok folytathatnak egymassal szakmai beszélgetéseket (Rekettye, 2024).

crer

paradigmavaltas tortént, azaz 1étrejott az online szajreklam (electronic word-of-mouth). Gyors
és szé€leskorti elterjedéséhez hozzajarul, hogy az informéci6 megosztasa kozosségi joszagként
viselkedik, azaz online kornyezetben ellenszolgaltatas nélkiil szabadon felhasznalhatod
(Horvath — Bauer, 2016).

A vallaltoknak érdeke, hogy pozitiv vélemények, informaciok terjedjenek rolunk a kdzosségi
média felilleteken, mert Bartok — Mitev (2018) szerint a potencialis munkahelyekkel
kapcsolatos dontéshozatal soran az online szajrekldam nagy szerepet kap a lehetséges

munkavallalok véleményének alakitasaban.



2.3 Marka, markaérték, személyes marka

2.3.1 Marka

A marka ,,egy név, kifejezés, jel, szimbolum, dizajn, vagy ezek kombinacioja, amelynek célja,
hogy egy eladdo vagy eladoi csoport termékét vagy szolgaltatasat azonositsa, ¢és

megkiilonboztesse a versenytarsakétol.” (Kotler - Keller, 2012, 368.0.)

»A marka olyan szimbolikus és fizikai tulajdonsdgok Osszessége, melyeknek feladata a
termékek és szolgaltatasok egy gyartdval vald azonositasa, azoknak mas termékektdl valo

megkiilonboztetése és a pozicionalasban meghatarozott értékek képviselete.” (Bauer, 2016.

pp. 17.)

Ezt a meghatarozast Bauer (2016) alapvetden a markatulajdonos szempontjabol fogalmaztak
meg, ugyanakkor a fogyasztoknak a marka garanciat nyujt arra, hogy biztositani fogja az
elvart szinvonalat. A markak altal kinalt érzelmi eldnydk segithetik a fogyasztot a tarsadalmi
beilleszkedésben, novelhetik a fogyasztok onértékelését. Ezzel egyiitt a marka a vallalatok
szamara magasabb arak elérését teszi lehetdvé, megkonnyitik a marketing kapcsolatokat a
partnerekkel, kiszamithatobba teszi az Tlzletmenetet, mivel a markdk iranti kereslet
egyenletesebb. Azok a vallalatok, akik tobb markaval is birnak, tobb fogyasztoi csoportot

képesek megszolitani ez altal.

2.3.2 Markaérték

Keller (1998), azt allitja, hogy a markaérték annak fliggvénye, hogy mennyire ismerik a

.....

Ugyanakkor erdéforrds alapu vallalat elméletbdl levezetve a markaérték azon erdforrasok,
amelyek nem jelennek meg a mérlegkimutatasokban. Ezek Osszessége eszmei vagyonrésznek

tekinthetd (Doyle,2002).



Megallapithato, hogy a marka eréforrasként is értelmezheté mivel, mint immateridlis joszag
megfelel a leggyakoribb eréforras-kritériumoknak, azaz ritka, nehezen madsolhato, és mas

eréforrasokkal kombinalva képes ndvelni a hatékonysagot. (Bauer, 2016)

Mivel a diplomamunkdmban a munkaado6i marka és a személyes marka kdzponti szerepet tolt
be, igy a marka fogalma ¢és a markaérték utan a munkaad6i marka fogalmahoz a vallalati
marka értelmezésén keresztiil jutunk el.

Egy vallalat markdzasa nem csak a terméken keresztiil torténik, hiszen a fogyaszton kiviil

szamos érdekcsoport szamara kiild a terméktdl eltéro lizenetet.

Ilyen a munkavallaloknak kiildott iizenet, amely nem csak a terméket jelenti, hanem egy olyan
kép kialakitasat, amely kivénatos szdmukra, mint példaul az azonosulds lehetdsége, az
onmegvalositas. Ezért fontos kifejezésre juttatni a vallalat legfontosabb értékeit, a
munkakoriilményeket, a karrier utakat és szamos mas szempontot is. Ez mutatja a munkaadoi

markazas Osszetettségét, bonyolultsagat. (Bauer, 2016)

2.3.3 Személyes marka, munkaado6i marka fontossaga

Dolgozatom kutatas részében vizsgalom azt is, mennyire tartjak fontosnak a személyes marka
épitését a kozosségi meédia platformjain profillal rendelkezOk. Annak, hogy a munkaltatok
nyomon kovetik munkatarsaik kozzé tett posztjait, bejegyzéseit, a kiilonbozé feliileteken,
nyilvanvalova valik Vereb Anita irasabol, aki azokat a munkajogi eseteket vizsgalta,
amelyeket a Facebookon kozzétett kozlések miatt inditottak. A Facebookos aktivitasok
jelenetds része nyilvanos, ezért ezek elérhetéek a munkaltaté szamara. Ugyanakkor olyan
esetet is elemez a szerzd, amely kiinduld pontja egy munkahelyi zart csoportban kozzé tett

poszt. (Vereb, 2021)

Ezek a jogi eljaras ald vont ligyek is jol mutatjak, hogy a vallalatok szem el6tt tartjak, ovjak
munkaaddi markdjukat a kozosségi médiaban. Ezzel egyiitt azt is észre kell venniink, hogy a
munkaltatok figyelnek dolgozoik platformjaira, azaz a személyes markajuk kialakitasa ezeken

a platformokon is fontos.



Sheperd (2005) szerint, a személyes markazas azon tevékenységek Gsszessége, amit az egyén

annak érdekében tesz, hogy sajat maga az adott piacon ismert legyen.

Személyes markat barki kialakithat, a munkavallalo, aki termékét, azaz magat a
munkaerdpiacon igyekszik értékesiteni, vagy akar a felhaszndlok az online kozosségi

feliileteken.

2.3.4 Személyes markaépités

A web 2.0 megjelenése a személyes markaépitést, mint tevékenységet kiszélesitette a
kozosségi oldalak megjelenésével. Ezeknek az online feliileteknek a hasznalataval széles
korben ismertté tudjak tenni magukat a hétkdznapi felhasznalok is, igy kialakitva sajat

személyes markajukat. (Sheperd, 2005.)

A személyes marka kialakitdsanal a személy termékké valik, ezért a személyes markaépités
folyamata hasonl6 a markaépitéshez. Az els6 fontos 1épés meghatdrozni, megtalalni a
megfeleld célcsoportot. Masodik 1épésként azonositani kell az egyén megkiilonboztetd
tulajdonsdgait. Harmadik Iépésben a mar meghatarozott célcsoporthoz hatékonyan kell
eljuttatni az lizenetet. A személyes markaépités tehat egy folyamat, amelyben személyek vagy
vallalkozok kovetkezetesen, tudatos iizenetekkel kiilonboztetik meg magukat masoktol,
mutatjdk meg személyes €s szakmai értekeiket, amelynek kovetkeztében onbizalmuk nd,

elismerést szereznek, és el6bbre jutnak a vallalati ranglétran. (Schawbel, 2012)

2.4 Munkaltatoi marka munkaltatoi markaépités

Lloyd (2002) szerint a j6 munkaltatdi marka egy olyan vallalat képét kozvetiti, ahol szivesen

dolgoznak a jelenlegi munkavallalok és szivesen dolgoznanak a potencidlis munkavallalok is.
A munkaltatéi markaépités egy tevékenység, amely mind kifelé mind befelé iranyuldan

egyértelmiien meghatarozza, hogy egy adott vallalat miben kiilonbozik mas vallalatoktol és

mitdl lesz kivanatosabb munkaado, mint masok (Backhaus — Tikoo, 2004).
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Mosley (2007) a munkaltatoi markat kettébontja belsd és kiils6 munkaltatdi markava. A belso
munkaltatéi markaban a munkavallalok markaképét alakito tényezok keriilnek, olyanok, mint
a munkakornyezet, a vallalatnal észlelt értékrendszer, a vezetdi képességek. A kiilsd
munkaltatdi markara a vallalat kiils6é kommunikacioja, a munkavallalé anyagi és nem anyagi

jellegti juttatasai, fejlodési lehetdség biztositasa.

A fentiek alapjan a kiilsé és a belsd markaértelmezéssel 0sszhangban megkiilonboztetiink
kiilso és belso fogyasztokat, potencialis munkavallalokat és meglévé munkavallalokat.

Az utobbi évtizedekben az emberi tényezd, mint erdforras felértékelddott, és az egyes
szervezetek jelentds vagyonat képezi human tékéjiik. A munkaado6i marka jelentdsége abban
all, hogy a vallalatok hatékonyabban meg tudjak kiilonboztetni magukat versenytarsaiktol,
versenyelonyt szerezve ezzel, a legtehetségesebb, legkompetensebb munkavallalokat érjék el,

¢s tudjak bevonzani (Simon — Bajnoki, 2024).

A munkaer0 piac vizsgalataval megallapithat6 egyfajta munkaeréhiany, amely a szellemi és a
fizikai munkaerdre egyarant kiterjed (KSH 2020), amelynek szertedgazd okai vannak. Ennek
kovetkeztében egyre fontosabba valt a munkaadok szdmara a munkaerd megtalalasa. Igy a
hagyomanyos humaneréforras tevékenységi kordk kibdviiltek, olyan feladatokkal, mint a

munkaerd megtartasa, amely fontos eszkdze a munkaltator markaépités.

A munkaltatoi markaépités haromlépéses folyamatat Bakckhaus és Tikoo (2004) alakitotta ki.
A folyamat elsd 1épéseként a vallalat kialakit egy ugynevezett munkavallaloi értékajanlatot
(EPV), amely tartalmazza azokat a tulajdonsagokat, amelyekkel a vallalat megkiilonbozteti
magat és kozvetiti kozponti lizenetét. A masodik 1épés a vallalat az értékajanlat kiilsé- és
belsémarketingje, ezéltal a megszerezni kivant és a mar meglévé munkaerd motivalasat

helyezi elotérbe. A harmadik 1épés az értékajanlat szervezeti kultirdba torténd beépitése.

A Hewit Associates a marka épitését ot Iépésre bontja. A szervezet megértése az elsd 1épés,
amelyet masodik 1épésben egy olyan markaigéret kialakitasa kovetkezik, amely jol tiikkrozi a
kiépitett marka igéretét. A harmadik 1épés olyan standardok Iétrehozdsa, amelyek jol
mérhetévé teszik a markaigéretek teljesiilését. Igy az eddig meghatarozottak alapjan
eldonthetd mind az érdeklddokrél, mind a mar meglévé alkalmazottakrol, hogyan

illeszkednek a véllalat igényeihez, és a negyedik 1épésben a nem illeszkeddktdl meg kell
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szabadulni. Az 6todik 1épés mindezek megvaldsitasa és folyamatos mérése (Berton et al.,

2005).

Kovacs Kata (2017) a markaépités Iépéseit a kovetkezd képen irja le. Els6 1épés a jelenlegi
helyzet felmérése és elemzése. Sziikséges meghatarozni a kiindul6 pontot, igy latjuk, honnan
indulunk és milyen tovabbi lehetéségeink vannak még vallalati stratégia és a részstratégiak
ismeretében. A vallalati kultara elemzésével feltdrhatoak a vallalat értékei és olyan szervezeti
eroforrasok, amelyek a vallalati kultarabol adodnak, és amelyek jo alapot adnak az Empolyer
Branding stratégianak. Meg kell hatdroznunk a véllalat erdsségeit, amelyek megkiilonboztetik
a versenytarsakkal szemben. A vallalaton beliil és kiviil is meg kell hatarozni melyek azok a
célcsoportok, szegmensek, a megfelelé6 munkaerd bevonzasa érdekében. A belsd célcsoportok
definidlasdhoz a munkakordk és a dolgozok rendelkezésre 4llo adatainak elemzése is
hozzéjérul. Figyelembe kell venni a munkaerdpiac szerepldinek igényeit €s ismerni sziikséges
az egyes szakmak iparagi és foldrajzi elhelyezkedés alapu keresletét. A dolgozoi elégedettségi
kérdéivekkel lehetdséget kell adni, hogy a munkavallalok elmondhassak sziikségleteiket,
amelyek a munkavégzés sordn felmeriilhetnek. A jelenlegi helyzet megismeréséhez a kiils6 és
a bels6 markaismertség elemzése is fontos elem. Felmérni az ipardgi sajatossagokbol
szarmaz6 elonyoket €s megvizsgalni, hogy kihasznalja e azokat a vallalat. Masodik 1épés az
optimalis megoldas megtaldlasahoz alternativ lehetdségek kidolgozasa annak érdekében, hogy
a vallalat hosszltavon is képes legyen megtartani a munkavallalokat, azaz képes legyen
megfelelni igényeiknek. Fontos 1épés a kommunikacids stratégia kialakitasa. Az eredmények
mérése a folyamat harmadik lépése, amely feladatnak része az eredmények értékelése és a
visszacsatolas, azaz a folyamatok javitisa. Erdemes figyelembe venni és nyomon kovetni a
kiilsé és belsé kommunikéciot. Ide tartoznak az olyan online csatorndk koziil a Facebook

aktivitasok szama, a megnyitott dolgozoi e-mailek (Kovacs, 2017).
Osszegezve a munkavallalok elkotelezettségét az anyagi juttatdsokon feliil meghatirozzak

egyéb nem bérjellegli juttatasok is. Ezek lehetnek a munkafeltételek, vallalati 1égkor, a

vallalat hirneve, kivalasztsi folyamatai is.
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2.5 Generaciok és az informacios tarsadalom osszefiiggése

A generacid6 olyan személyek csoportja, akik ugyanabban a korszakban sziilettek,
személyiségliket azonos, konkrétan arra a torténelmi korszakra jellemzé események
formaltak, igy hasonld értékeket képviselnek és foldrajzilag azonos helyen élnek. Ez altal
létrejon  egy kollektiv  személyiség, kozOs magatartasforma, a kozos tapasztalatok

eredményeként. Tudatdban vannak kozosségiiknek (Voglné et al., 2014, 58).

Ezek alapjan egyértelmi, hogy a generacid fogalom joval tobbet jelent a korosztalyi
csoportositasnal, hiszen a korosztaly csupan a sziiletési iddpont alapjan kategorizal, és nem

vesz figyelembe olyan szempontokat, mint a kzds élmények.

Smith és Clurman (1997) korosztalyi csoportokat képezve irtak le a generaciokat. Elméletiik

szerint vizsgalni kell a kdrnyezeti hatasokat, a kohoszélményeket, és az egyéni helyzetet is.

A hagyomanyosnak tekinthetd elméleteket kovetden kialakultak olyanok is, amelyek a
digitalis vilaghoz vald viszonyuldson alapulnak. Kulcsar (2014) felosztasa az egyik

legismertebb.

A kiilonbozd generaciokat, az internettel vald talalkozasuk alapjan szegmentalja Kulcsar
(2014). A felbontas szerint elsé a generaciok sordban a Veteranok, akik 1925 - 1945 kozott
szilettek. 1dos korukban taldlkoztak el6szor az internettel, €s a digitalis technoldgiakkal,
amelyekkel nehezebben birkdznak meg. Bébi-bumm generdcio az 1946 - 1964 kozott
szliletettek. Mivel még aktiv munkavéllaloként kozépkora felndttként talalkoztak az
internettel, ezért sokszor kénytelenek voltak munkdjuk miatt elsajatitani ennek hasznélatat,
ugyanakkor nem valt az életiik részévé. Az X generacid (1965 - 1979) tinédzserként, vagy
fiatal felnéttként taladlkozott a szamitogéppel, igy 6k egy atmeneti generacidt képeznek, mert
munkavégzésiiket alapvetéen befolyasolja a digitalis technologidk hasznalata és
maganéletiikben is jelen van. Az Y generacid tagjai 1980 és 1995 kozott sziilettek, akik mar
gyermekkorukban megismerkedtek az internettel, ezért dket nevezziik a digitalis nemzedék
elsd hullamanak, mivel az életiik és munkajuk részét képezi az internet, szamukra ez mar egy

természetes élettér. Az 1996 utan sziiletettek a Z generacid, akik legfobb ismérve, hogy csak
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olyan korban ¢éltek, amikor az internet és a digitalis technologidk a mindennapok része, amely

technologiai eszkdzoket életiik elejétdl ismerik, hasznaljak.

crer

fogalom, akik a digitalis vilagban kiilonb6z6 mértékben aktivizaloédnak (Ohler, 2010).

A digitalis allampolgar internetes tevékenysége a kozosségi média szdmara hasznos. Ehhez
fejleszteniink kell magunkat, mert nem veliink sziiletett tudasrol beszéliink. Fontos, hogy a

digitalis és a valos viladg egy egységet alkosson, ne kiiloniiljon el egymdstol (Buda, 2019).

Buda (2019) azt allitja, hogy a korabban homogénnek gondolt generacids csoportok
meglehetdsen polarizaltak, ezért csoportositasdban a tdrsadalom tagjait, mint informdacios
tarsadalom tagjait, osztja hat csoportra, a digitalis technologidk hasznélata alapjan. Az elsd
csoport a digitalis remeték, akiknek nincsenek digitalis eszkozeik, és nem hasznaljak az
internetet, ennek gazdasagi vagy ideologiai okai lehetnek. Eldre vetiti, hogy ebbe a csoportba
az 1d6 elérehaladdsaval egyre kevesebben tartoznak. A masodik a digitélis felfedezdk, akik
ismerkednek a digitalis eszkdzokkel, de még csak az Ut elején jarnak. A harmadik a digitalis
nomadok, akik mar haszndljdk az internetet, ugyanakkor inkabb fogyasztjdk az informaciot,
azaz web 1.0 felhasznaloként aposztrofalhatjuk oOket. A szamitogép hasznalata soran
ragaszkodnak a megszokott programokhoz, internetes helyekhez, és a kozdsségi oldalaknak

nem tagjai, vagy csupan ritkan hasznaljak azt.

A kovetkezd a digitalis vandorok, 0k azok, akik mar konnyedén hasznaljak a kiilonb6zo
digitalis eszkozoket, ugyanakkor még kevéssé hasznaljdk a kozosségi médidkat.
Informacidszerzésre elsdsorban az internetet hasznaljak. Az 6todik a digitalis telepesek. Nem
csak hasznalnak digitalis tartalmakat, hanem el6 is allitjak azokat. Ok a szamlaikat is az
interneten fizetik, és az altalanos igyintézésre is ezt hasznaljak. A kozosségi oldalakon
intenziv jelenlétet mutatnak. Jellemzd rdjuk a technoldgiai fejlesztésekhez valdo gyors
alkalmazkodas, valamint a multitasking. A hatodik a digitalis honfoglalok, akik szamara az
egyetlen informacioforras az internet. Az 10j infokommunikacids eszkozok altal szinte

allanddan online-ok, a digitalis vilagot ritkdn hagyjak el (Buda, 2019).

Ez a felbontas azért fontos dolgozatom szempontjabdl, mert egy olyan felosztas, amely

csoportositds szempontjainak fontos eleme a kozdsségi média hasznélata. Ugyanakkor a
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felbontas lényeges eleme az, hogy a tarsadalom szerepldinek koratol fiiggetlen, amely
véleményem szerint csak részben valosul meg. Az elsdé csoport a digitalis remeték csoport,
szdmomra értelmét vesztettnek tiinik, az okos TV és okos telefonok vilagaban. A digitalis
felfedezok csoport tagjainak egyik f6 tulajdonsaga a csoportositasban, hogy nem hasznalnak
internetet. Ebben a digitalizalt vilagban szinte elkeriilhetetlennek tartom az internet
hasznalatat, ahol hagyomanyos mobiltelefonokhoz sokkal nehezebb hozzajutni, mint okos
telefonokhoz, vagy ahol a tomegkdzlekedési eszkdzok jegyvasarlasa €s alapvetd informaciok
megszerzése is interneten konnyebben hozzaférhetéek. A fentiek alapjan ez a két csoport mar
nem igazan lelhetd fel tdrsadalmunkban. A tovabbi négy csoport a digitdlis nomadok, a
digitalis vandorok, a digitalis telepesek ¢és a digitalis honfoglalok osztjadk fel jelen
tarsadalmunk. Ezek a csoportok valdszintileg parhuzamot mutatnak a generacios felosztassal,
ugyanakkor fontos, hogy az ¢életkortol fiiggetlenitve a készségek, képességek és attitiid alapjan

csoportosit.
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3 Alkalmazott modszerek

3.1 Primer kutatas alkalmazott modszerek

A digitalizacid, a web evolucioja 6riasi valtozasokat idézett el6 a tarsadalomban, atalakitotta a
szokasainkat, ¢s a munkaval, munkaadokkal szembeni elvarasainkat is. Kiterjesztette az
offline vilagunkat az online vildgba is, ahol az addig offline személyes és munkaadoi

markabol egy csapasra online személyes marka és online munkaltatdi marka is lett.

Kutatasom célja annak megismerése, hogy a web 2.0 feliileteken a kiilonb6z6é generaciok
épitik e személyes markajukat, és figyelemmel kovetik e a munkaadok, potencialis
munkaadok markajat. Fontos cél volt még annak elemzése, hogy a Z generdcié szdmara

fontos e a vallalatok k6zosségi médidban megjelend markaja.

Vizsgalatom alanyai az internet felhasznalok voltak, 55,05%-ban nék és 44,95%-ban férfiak,
18 ¢és 58-¢v kozottiek. A demografiai adatok alapjan a minta heterogénnak tekinthetd.
Dolgozatomban kvantitativ moddszert alkalmaztam. Primer kutatdisom megkérdezéses
informacidszerzési eljarassal végeztem. Irasbeli megkérdezést valasztottam, amelyet e-
mailben, elektronikus formaban juttattam el a vizsgélt alanyaimhoz. Az online irasbeli
kikérdezéses kérddivet azért valasztottam, mert a vizsgalatot az internet felhasznalok korében
akartam végezni, és igy a kérddiv kitoltéi a kérdezd befolydsa nélkiil tolthettek ki, igy
6szintébb valaszokat varok. Torekedtem az egyszerlien és egyértelmilen megfogalmazott

kérdésekre.

A kérddiv 23 kérdésbdl allt, egy kérdéshez tobb allitas is tartozhatott. A kitoltdk elézetesen
meghatdrozott valaszalternativakbol valaszthattak. A kérdéstipusokat tekintve strukturalt
kérdésekbdl. A kérdések kozott szerepeltek alternativ zart kérdések, szelektiv zart kérdések,
amelyek tobb valasz megjelolésére is lehetdséget adnak, és skalakérdések, ahol 5 fokozatu
Likert skalat hasznaltam. A kérd6iv Google tirlap formatumban késziilt (1. szamu melléklet).
A kérddiv linkje online megoszthato volt 2023. oktober 4.-e és 2023. oktdber 17.-e kozott.

A vélaszadok demografiai adataira, tanulmanyaira, ko6zOsségi média hasznalatukra, a
személyes markajuk fontossagara, a munkaaddéi markajuk fontossagara, kozosségi média

aktivitasukra kérdeztem ra.
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A kutatasi mintavétel nem reprezentativ és a mintavétel véletlenszerii volt. A kitoltott
kérdbivek visszaérkezése utdn ellendriztem, hogy minden kérdésre valaszoltak e.
Megéllapitottam, hogy megfelelnek a tartalmi kovetelményeknek. A primer adatgyiijtés 109
értékelhetd valaszado véleményét tartalmazta. A kapott adatokat statisztikai modszerek
segitségével elemeztem. A valaszok értékeléséhez IBM SPSS statisztikai programot
hasznaltam. Az abrak és tablazatok készitésére Excel programot hasznaltam. Kereszttabla

elemzést, nem paraméteres tesztet €s egy szempontos variancia analizist (ANOVA) végeztem.

3.2 Szekunderkutatas alkalmazott modszerek

Az elméleti hattér kifejtésében kitértem a személyes markara és épitésére, a munkaadoi

markara és épitésére, a kozosségi média meghatarozasara, a web 2.0 fogalmara.

Szekunder kutatdsomban ezeket vizsgaltam vildg, Eurdpa, Eurdpai Unid és Magyarorszag
vonatkozadsdban is. Dolgozatom fokuszaban a web 2.0-as platformokon zajlé folyamatok
allnak. Megvizsgalom, hogy a vallalatok és magéanszemélyek szdmara biztositott e a
markaépités fejlodési lehetosége. Megvizsgalom, hogy a vildg kozosségi média felhasznaloi
szamara mely platformok fontosak, és mely tevékenységek azok, amelyekre elsdsorban

hasznaljak azokat.

Feltarom az egyes platformok fejlodési litemét és fejlodésiik becsiilt litemét is. A nemzetkdzi

kitekintésben valaszt keresek arra is, hogy Magyarorszag hol helyezkedik el ebben.
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3.3 Szekunderkutatas eredményei és értékelésiik

Az Eurostat 2015-t61 kezd6do és 2021-gyel zarodod sajat felmérése azt vizsgalja, hogy az
Osszes vallalkozas aranydban, hany szazalék haszndl internetet. A kutatds orszadgonkénti
bontassal dolgozik, valamint vizsgalja az EU-27 vonatkozadsdban is a fenticket. Az EU27
ebben az esetben az EU atlagot mutatja. Minden EU-s orszag figyelembe vételével kidertil,
hogy tendencidjaban minden orszag esetén novekedés tapasztalhatd. Valtozo korban éliink,
folyamatosan valtoznak a technologiai koriilmények, ¢és ezzel egylitt a digitalis technoldgiak,
amely sziikségszerlivé teszi a vallalkozasok ilyen iranyu valtoztatasat, fejlodését is. Ebben a
vizsgalt kérdésben az élen jarok Svédorszag, Finnorszag és Norvégia, amelyek ebben a hat
éves periddusban felvaltva vezetik az EU orszagainak list4jat, lathato az 1. dbra és az adatok
az 1. tablazatban. Mindharmuk esetében 2021-re mar vallalkozasaik tobb mint 80%-a internet
felhasznal6. Kiemelkedden jol teljesit még Dania ¢s Hollandia is, akik a negyedik, 6todik
helyen szerepelnek. Az EU éatlag felett helyezkedik el még Nagy-Britannia, Franciaorszag,
Németorszag, Belgium, Ausztria és Szlovénia is. Ezek az eddig felsorolt orszagok az Eurdpai
Unio éllovasai a vallalkozasok internet hasznalataban. Az Unids atlag 58,2%, 2021-ben.
Magyarorszag az atlag alatt talalhatd, ugyanakkor a 2015-0s 34%-r61 2021-re 52,8%-ra

emelkedett, amely hat év alatt 55,3%o0s novekedést mutat.
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1. abra Szamitogép €s internet hasznalat a vallalkozasoknal
(Forras: sajat szerkesztés Eurostat 2024 adatok alapjan)
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1. tablazat Szamitogép €s internet hasznalat a vallalkozasoknal
(Forras: sajat szerkesztés Eurostat 2024 adatok alapjan)

2015| 2016| 2017| 2018| 2019| 2020| 2021| 2022| 2023
EU 27 47,7\ 48,6| 50,2 52,7 540| 56,4 582| 602 613
Belgium 529| 55,3| 56,0/ 586| 594| 652| 657 691 713
Dania 71,3 72,7 73,4 752| 769| 774 761 796| 789
Németorszag 52,0 52,9| 54,2 581| 593| 585 600| 616 644
Freanciaorszag 535| 54,1| 548| 609| 618 61,3| 628 64,3 632
Magyarorszag 340 374| 393| 41,0| 41,7| 44,7, 528| 56,8 58,8
Hollandia 61,4 629| 68,7 693| 687 716| 728| 76,6 78,0
Ausztria 516 528| 554| 547| 576| 631 643| 66,1 651
Szlovénia 48,4 50,9| 515 53,1 520| 542 582| 618 611
Finnorszag 70,11 70,0 70,1 716| 740 804 84,7 86,5| 850
Svédorszag 72,1\ 73,0 749| 756| 81,7 833| 830| 830 86,8
Norvégia 66,5 70,0 706| 689| 71,7 824| 830| 86,0 892
Nagy Britannia 56,0/ 56,2 57,3] 59,9, 609| 62,0
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Ezek a novekedések arra utalnak, hogy az unios orszagok ez internet hasznalataval tovabb

fejlesztik vallalkozéasukat és felismerték a kozosségi média jelenlétében rejld lehetdségeket.

Az Eurostat sajat felmérésében Osszehasonlitja, hogy 2015-ben €s 2021-ben a vallalkozasok
hany széazaléka hasznalja a kozosségi médiat az Eurdpai Unidban és még néhany orszagban,
2. abra. Az eurdpai unios atlag 2015-ben még 37% volt, amely 2021-re 59%-ra ndvekedett,
igy az évenkénti atlagos novekedés 3,7% volt. A magyarorszagi vallalatok elmaradnak az
unios atlagtol, mind 2015-ben, mind 2021-ben. Ebben az id6szakban 29%-rol 48%-ra
novekedett a vallalkozasok kozdsségi média hasznalata, ami 65,5%-o0s novekedés, ezt
hatalmas ugrasként értékeljiik 6 év leforgasa alatt. Ugyanakkor az évenkénti ndvekedés
Magyarorszag esetében 3,17%-volt, ez az EU-t tekintve 3,7%. Tehat a jelentés novekedés

ellenére elmaradunk az EU-s nGvekedés mértékétol.

A grafikonon a vizszintes tengelyen feltiintetett orszagok a 2021-es kozosségi média hasznalat
csOkkend sorrendjében vannak feltiintetve. Jol leolvashatd, hogy az orszagok sorrendje ebben
a vonatkozasban nem azonos a 2015-6ssel. Azaz EU orszagai eltéréd mértékben novekedtek. A
legintenzivebb fejlddést Lengyelorszag hajtotta végre, ahol 22%-16l 46%-ra novekedett a
vallalkozasok social média hasznalata. Ennek az intenziv, &atlagosan évenkénti 4%-0S
fejlodéssel — ami magasabb, mint az EU atlag — sem érik el az 59%-0s unios atlagot.
Lengyelorszag mellett még igen intenziv fejlédést mondhatnak magukénak még a francia és a
cseh vallalkozasok, mivel mindharmuk esetében tobb mint megkétszerezték a kdzosségi

média hasznalatukat.

Meglep6 eredmény, hogy Maltan olyan vallalkozésok vannak, amelyek 84% haszndlja ezeket
az online feliileteket. Igaz Malta egy kis sziget, amely kiterjedt angol és olasz méreteihez
képest hatalmas idegenforgalommal és kiterjedt angol €s olasz kapcsolatokkal. Leginkabb
elmarad a kozdsségi média hasznalatdban Romania, amely vallalkozasok a 2015-6s 25%-ro6l
36%-ra novelték ezt. A nyugat-eurdpai orszagok koziil talan Belgiumot érdemes megemliteni,
ahol mar 2015-ben a vallalkozasok 45%-a hasznalta a kozdsségi platformokat, amely mar
akkor is jelentésen a 37%-os unids atlag felett volt. 2021-re jelentésen tovabb novelték a
belga vallalkozasok jelenlétiiket ezeken a feliileteken egészen 76%-ra, igy a vallalkozasok
tovabbi 21%-a keriilt az ezeken a platformokon fellelheté informéciok birtokaba és alakitotta

ki, ndvelte hirnevét ezeken a feliileteken is.

20



2. abra Vallalkozasok k6zosségi média hasznalata a vallalkozasok szazalékaban
(Forrés: saj at szerkesztés Eurostat 2024 adatok alapjan)
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A fentiekbdl egyértelmiien megallapithatd, hogy az Eurdpai Unid teljes teriiletén ndvekedett a
kozosségi média hasznalat. Ezt Osszevetve a vdllalkozdsok internet hasznélatdval

megallapithatd, hogy ott is hasonld valtozasok tapasztalhatdak a vallalkozasok esetében.

A statista.com a vilag egyik legnagyobb piackutatd cége, 2023-ben készitett egy felmérést a
kozosségi médiak hasznalatarol, Eurdpara vonatkozoélag, amely 2027-ig prognosztizalta a

varhat6 valtozasokat, 2022-ig dolgozta fel a valos adatokat, amelyeket a 3. abra jelenit meg.

Felmérésiik szerint a k6zosségi média platformok koziil messze a legtobb felhasznaldval a
Facebook rendelkezik. A masodik helyen az Instagram all. Minden mas kozosségi média
kettdjiikhoz képest alacsonyabb kovetd szammal rendelkezik. A Facebook kovetd tabor 2017-
2021 folyamatos novekedést mutat. Ekkor érte el az eddigi legtobb kovetdt 498,72 millid f6t.
2022-ben jelentds visszaesés volt tapasztalhatd, a kovetdk szama a 2020-as szint ald esett
vissza 444.09 milliéra. Az Instagram gorbe alakuldsa hasonlé a Facebookéhoz, ugyancsak
2021-ben tetdzik a felhasznalok szama a 317,5 millié ember, a 2022-es visszaesés utan 281,4
millié6 6. A 2016-ban indult TikTok Eur6paban még igen alacsony kovetd taborral bir,
ugyanakkor egy folyamatos, de csokkend mértékii emelkedéssel 2022-re 227,81 millio

eurdpai kovetdvel mar az Instagram kovetd szamatol csak 19%-kal marad el.

Kutatadsom szempontjabol még a LinkedIn vizsgalata fontos, 2017-ben még csak 80,42 millio,
addig 2022-re 174,02 milli6 felhasznalora névekedett. A TikTokhoz a 2022-ben 227,89
milli6 kovetdvel rendelkezett az eurdpai orszagok Osszességében. A 2022-ig terjedd
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id6szakban a LinkedIn, a Reddit, a Pinterest, a Twitter tendenciajat tekintve hasonld utat
jartak be, a kiilonbség alapvetden a novekedés mértékébol és a novekedés mértékének a

lassulasabol adodik.

Az Instagram ¢és a Facebook gorbéjébdl leolvashatd, hogy a statista.com becslése ezen két
platform 2020-2021-es megugréo ndvekedésre gy tekint, mint a COVID19 eredményére,
amely 2022-ben visszatért a jarvany el6tti szintre. Mind a két kozosségi média folytatja ugyan
a jarvany elotti novekedési gorbéjét, ugyanakkor megallapithato, hogy ezek a platformok nem
tudtadk sikeresen megtartani az ugrasszerlien megnovekedett felhasznaldikat, nem tudtak
megfeleloképpen megszolitani a jarvany hatasara csatlakozokat. Ezzel a 2022-es évben a

Facebook tobb mint 50 milli6, az Instagram tobb mint 35 milli6 felhasznaldt veszitett.

A LinkedIn felhasznalotabora is hirtelen novekedést mutatott egy évvel kordbban, mint a
Facebook és Instagrama. 2020-as évben, a 2019-es 107,25 milliorél 146,43 millié fére novelte
a regisztraltak szamat. Ugyanakkor ezt a milliés ndvekedést nem csupan megtartottdk a
tovabbi években, hanem tovabb folytattdk novekedésiik, 2021-ben 163,18 millié fére. A

Statista.com becslése alapjan egyre csokkend mértékli novekedést fog mutatni.

Ebben a felmérésben a statista.com 2023-2027-re vonatkozoan megbecsiilte a kdzosségi
média oldalak kdvetd taboranak alakuldsat. Meglatasuk szerint az elemzett platformok egy
enyhe ndvekedést mutatnak, amely jol mutatja, hogy a ndvekedés liteme csokken. Mig a
magas kovetd szamokkal rendelkezd social médidk kicsit tobb 11 kovetét mondhatnak majd
magukénak. A TikTok egy nagy fejlddési ivet jar be, hiszen a 2017-es 12,55milli6 fordl a

2027-es becslés alapjan 282,26 milli6 fore novekszik falhasznaldi szama.
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3. abra K6z0sségi média felhasznalok szama Eurdpaban.
(Forras: sajat szerkesztés Statista 2023 adatok alapjan)

Kodz6sségi média felhasznalék szama Eurépaban
2017-2027, platformonként
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——Facebook | 323,67 334,58 | 354,86 | 450,91 | 498,72 444,09 449,74 | 454,77 459,30 | 463,38 | 467,02
——Instagram| 158,35 206,07 | 242,92 290,74 | 317,50 | 281,40 | 294,10 | 303,77 311,16 | 316,89 321,40

0

——TikTok 12,55 19,41 52,37 123,86 | 181,54 | 227,89 253,63 267,42 274,88 | 279,32 282,26
——LinkedIn 80,42 94,69 107,25 146,43 163,18 174,02 180,54 184,82 187,85 190,14 191,96
——Reddit 58,16 75,28 96,38 114,78 | 132,64 143,45 149,95 153,84 156,26 157,87 159,02

——Snapchat 65,65 77,17 101,26 107,93 114,82 119,35 122,29 124,23 125,57 126,55 127,29
Pinterest 45,97 62,45 82,30 107,86 117,86 120,56 122,18 123,36 124,28 125,03 125,65
Twitter 73,64 69,74 70,50 78,89 84,85 84,71 88,03 90,45 92,25 93,62 94,70
Tumblr 24,35 19,84 15,55 12,38 10,10 9,24 9,01 9 9,07 9,15 9,23

Az Européra vonatkozd kovetdszamokbodl egyértelmli a Facebook és az Instagram vezetd
szerepe, ugyanakkor a kutatdsom szempontjabol fontos szerepet jatszo LinkedIn is jelentds
tabort képvisel, amely felhasznal6i, még a jarvanyt megel6z6en 2019-ben mutatott egy kisebb
ugrast a novekedésben. A Statista.com becslése szerint ez a novekedési gorbe is valamivel
laposabb lesz, novekedése lassul, amely kovetkezhet a felndvekvd Z generacid, a korabbi

generacioktol kiilonb6zé munkaadokkal kapcsolatos elvarasaival.

A Kozponti Statisztikai Hivatal, Az informécidés és kommunikécios eszkozhasznalat fobb

jellemz0i a haztartasokban cimmel készitett kutatasa 2019-es adatokat tartalmazza.

2019-ben a haztartasok csupan 14%-a nem rendelkezik internet hozzaféréssel. Koziiliik
legtobben, mintegy 60% a hasznalat sziikségességének hidnyat jeldlte meg. A masik
kiemelkedé mértéket eléré okok koziil a digitalis képességek hianyat kozel 60%-uk érezte
helytallonak. Magyarorszadg lakossaga 16-74 évesekre vetitve 87%-ban haszndl internetet,

ugyanakkor a kor elérehaladtaval ez az érték csokken. Ugyanakkor megallapithatd, hogy a
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gyakori internet hasznalat foként a felmérés korcsoportjai alapjan a 18-54 éves korosztalyra
valosul meg. A harom hénapon belill internet hasznalok szama az iskolai végzettség szerint
csokken, mig a fels6foku végzettséggel rendelkezdknél 95% feletti, addig az alapfoku
végzettségliecknél 85% feletti.

Osszességében megallapithatd, hogy az internet hasznalok 2009-ben 63%, 2019-ben mar
86%-ra nodtt. Ebben a tiz éves periddusban a felhasznalok szdma kozel 37%-al nétt. Ez az

aktiv munkavallaldkra vetitve a minimum 76%.

Az eNethu (2022) adatai alapjan, az internet hasznalata folyamatosan ndvekszik
Magyarorszdgon. Legaktivabb hasznalata a 30 év alattiak esetében tapasztalhato, ahol az
internet hasznalat 100%-os szintet is elérte. A Magyarorszagon internetet hasznalok korében a
leggyakoribb tevékenység az informécio keresés, az lizenet kiildés, és az iddjaras-eldrejelzés,

mindharom 78%. A kozosségi média hasznalat csak a negyedik helyen van 74%-kal.

Az eurdpai vallalkozasok kapcsan felvetddik a kérdés, hol tart az internet felhasznéalas a
vilagban. A WeAreSocial 2022-es felmérése szerint a Fold lakossaga 8,01 milliard, amelybdl
5,16 millidard ember internet felhasznalo és 4,76 millidrd 6 kozosségi média felhasznalo is.
Allitasuk szerint ez a szam évente 3%-kal novekszik. Jelenleg a teljes lakossag 59,4%-a, az
internet felhasznalok 92,2%-a hasznélja ezeket a kozosségi feliileteket. A 18 év feletti
lakossag 77,8%-a k6zosségi média felhasznald. A kozosségi oldalak koziil a legnépszeriibb a
Facebook 2958 millio, a masodik legnépszeriibb a Youtube 2514 milli6 felhasznaloval.

A Fold lakoéira vonatkozd adatok az egyéni felhasznalokra vonatkoznak, ugyanakkor jol
mutatjak, hogy az internethez és azon beliil is a kdzosségi médidhoz csatlakozok a lakossag
59,4%-4t elérhetik a kozosségi feliileteken, igy a markaépités vagy nem épités is jelentds

valtozasokat hozhat egy-egy vallalkozas esetében.

Ugyanakkor a lakossag 59,4%-arol elérhetdvé valnak személyes informéciok, amelyek segitik
a vallalkozasokat a megfelel6 munkaerd felkutatdsdban, elérésében és lehetOséget biztosit

markaértékiik novelésére is.

A WeAreSocial felmérésében kereste azokat az elsddleges okokat, amiért a kozdsségi
platformokat haszndljdk a felhasznalok, ez lathat6 az 4. abraban. A kutatds a 16-64 éves

korcsoporton zajlott. A kutatds eredménye szerint a legfontosabb ok a baratokkal valo
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kapcsolattartas, amely a felhaszndlok 47,1%-4nal, mig a legkevésbé a jotékony tligyek

tamogatasa vagy kapcsolodas hozzajuk minddssze 16,1%-anal volt fontos.

A masodik legnépszeriibb okként a szabadidd eltdltését valasztottak, 36,2%, igy 11,1%-kal
kisebb a népszerlisége, mint a baratokkal, rokonokkal val6é kapcsolattatasnak. A harmadik
legnépszeriibb oka a hirek olvasasa 34,2%. Meglepd moddon a munkaval kapcsolatos,
halozatépitési vagy kutatasi teriiletek csupan 22%-ban valasztottak, a markak tatalmainak
megtekintését 22,7%-ban. A hasonl6 érdeklédésii korrel rendelkezé kozosségek és csoportok

keresése is csak 21,4%-ban szerepelt a kozsségi média hasznalatdnak okai kdzott.

4. dbra K6z0sségi média hasznalatanak f6 oka
(Forras: sajat szerkesztésWeAreSocial 2023 adatok alapjan)

A kozdsségi média hasznalatanak f& okai

Kapcsolattartas baratokkal és csaladdal

Szabadidd eltoltése

Hirek olvasdsa

Tartalom keresése (pl. cikkek, videok)

A témak kdvetése, amikrél beszélnek

Inspiracié keresése dolgokhoz és vasarlashoz
Termékek keresése vasarlashoz

EIS kdzvetitések nézése

Vélemények megosztdsa és megbeszélése masokkal
Uj kapcsolatok kialakitdsa

Kedvenc markak tartalmainak megtekintése
Munkaval kapcsolatos halézatépités vagy kutatas
Sportesemények kovetése

Hasonlo érdeklddési korrel rendelkezd kdzosségek és csoportok keresése
Eleteddel kapcsolatos posztolds

Celebek vagy influencerek kdvetése

Félelem attdl, hogy kimaradsz valamibdl (FOMO)

Jotékony lgyek tamogatasa vagy kapcsolodas hozzajuk

A felmérés ezen részében arra kereste a valaszt a WeAreSocial, hogy az egyes markakkal
kapcsolatos informaciokat honnan szerzik be az internet felhasznalok, ezeket az adatok
olvashatjuk le a 5. abrarol. A keresé motorokat egyértelmiien az 55-64 éves korosztaly
hasznalja leginkabb 55,7%-ban mig a kozosségi halozatokrol 28,7%-ban szereznek be

informacidkat.
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A kor csokkenésével csokken a kiilonbség a két keresd csatorna kozott, s a 25-34 éveseknél
meg is fordul, bar 6k kozel azonos mértékben élnek mindkét lehetdséggel: a keresé motorokat
46,3%-ban, a kozosségi halozatokat 43,8%-ban részesitik elényben. A 16-24 éves korosztaly

a keresdmotorokat 43,2%-ban, a kozosségi halozatokat 47,9%-ban hasznaljak.

5. abra Legnépszeriibb csatornak online a markak kereséséhez
(Forras: sajat szerkesztés WeAreSocial 2023 adatok alapjan)

Legnépszer(ibb csatornak online a markak kereséséhez

Kozosségi halozatok 28,70%

55-64

Keres6motorok

Kozosségi halozatok

45-54

KeresGmotorok 52,30%

Kozosségi halozatok

35-44

Keres6motorok

Korosztaly

Kozosségi halozatok

25-34

Keres6motorok

Kozosségi halozatok

16-24

KeresGmotorok

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

fgy leolvashat6, hogy a 16-34 évesek inkabb a kozosségi médidkon szerzik be a szamukra

sziikséges informéciokat a markakrol.

A Sproutsocial 2023-ban késziilt kutatasa alapjan. A 2022-es évben 900 milli6 felhasznaloja
volt, amely 200 orszdg lakosaibodl tevodott 6ssze. Ebbol mindossze 1,3 millio felhasznélo
Magyarorszagon. A jelenlegi munkavallalok szamahoz viszonyitva ez jelentés kozosség. A
kutatds korcsoporti bontdsban vizsgdlja felhasznaloit, amelynek 50%-a 25-34 éves
korcsoportba tartozik. A felhasznalok tobbsége férfi, a ndk csak 42,8%-ban képviseltetik
magukat a LinkedIn felhasznaloi k6zott. A WeAreSocial felmérésében a LinkedIn a 18 éves

kor f6l6tti Fold lakok 16%-a felhasznaldja, szamuk évenkénti ndvekedése 11,2% .
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A kozosségi média influenszerei munkavallaléi és munkaaddi szempontbdl is értékes
lehetéséget rejtenck magukban. Ok azok, akik felismerték a sajat mérkaépitésben rejlé
lehetdségeket. Arra torekszenek, hogy értékessé valjanak a vallalatok szaméra, mint
reklamozok. Tulajdonképpen munkaltatokat keresnek, a normal hétkéznapi élethez képest a
kiilonbség csupan annyi, hogy egyszerre nem egy munkaltatét, hanem tobb partneri
szerzOdéssel tobb munkaadot keresnek. Ezeknek a szerzOdéseknek a szdma elvi sikon nézne
korlatlan, tehat nem allitanak (vagy kisebb mértékben) jovedelmi korlatokat maguk elé azzal,

hogy elkotelezik maguk egy munkaltato felé.

Akar 0ssze is mosodhatnak a személyes €¢s munkaadoi marka példaul Sean David Kerr (Bikes
and Beards) youtuberb6l munkaadova is valt €s tovabbra is személyes markat épit. Sean
vidediban motorokat mutat be némi vicces felhanggal, ami késdbb sokkal inkabb eltolodott a
vicces tartalom felé. Egyénisége és otletes tartalmai 2.3 millio feliratkozét vonzottak
csatorndjara. Sean jol megragadta az igényt videdira, és megnovelte az 1) tartalmak
feltoltésének gyakorisagat. Ma mar sajat stidioja van alkalmazottakkal a videdk készitésére.
Stadidt és munkatarsakat bemutatd videdibdl kideriil, hogy személyes markdja vonzo

munkaado6i mark4jat hozta létre.

Magyar példa Sydney van den Bosch, aki személyes markat épitve alakitott ki maganak
rendszeres egyiittmlikodd partnereit, pl: lovebrands.hu, Estée Lauder, Van Graff, Amnesia.
Az Estée Lauder estében kicsit egy ellenkez6 irdnyu folyamat is megfigyelhetd, mert Sydney
személyes markdjat igyekeznek a sajat markajuk épitésére hasznalni azzal, hogy az Estée
Laude sajat instagram feliiletén havonta €loben jelentkezik Sydney, egy f€loras, egy orés live-
val. Ezzel erdsitve a kozmetikai marka kovetd taborat. Sydney személyes markajat is,
sz€lesitve ezzel ismertségét, hiszen az Estée Lauder oldalat mas korosztaly is koveti, mint a
20-30 évesek. Ebben az esetben még Osszetettebb a kép, hiszen a televiziok is igyekeznek a
social media feliileteken népszerliséget szerzett fiatalokat misoraikban szerepeltetni,
hasznalni, igy téve televizido nézové a fiatalokat is. Sydney ennek is egy remek példdja, hiszen
a TV2 Szerencsekerék miisoranak Szerencse lanya. Itt is jol lathat6, hogy a dolgozdok

személyes markaja, hogyan épiti a munkaadoi markat is.

Ez a jelenség hatalmas kihivast allit a munkaadok elé. Els6ésorban azért, mert mar Y-, de
kiilondsen a Z generacid sem csak az offline térben, hanem az online térben is €él, vagyis az ott

folyé folyamatokat, jelenségeket is magééva teszi. Az influenszerek magyar elnevezése:
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véleményvezérek, is jol mutatja, hogy személyiik, sajat markdjuk meghatarozo a fiatal

munkavallalok szamdra. Réjuk akarnak hasonlitani, hozzajuk mérik magukat.

3.4 Primer kutatas eredményei és értékelésiik

A szakirodalmi attekintést kovetden, a szekunder kutatasom eredményeinek figyelembe
vételével attérek a primer kutatdsom bemutatdsara. Kutatdsom célja annak megismerése, hogy
a web 2.0 feliileteken a kiilonb6z6 generaciok épitik e személyes markdjukat, és figyelemmel
kovetik e a munkaadok, potencidlis munkaadok markéjat. Fontos cél volt még annak
elemzése, hogy a Z generacié szdmara fontos e a vallalatok kozosségi médidban megjelend

markaja.

Harom hipotézist allitottam fel ebben a témaban. Az elsd, hogy a munkahelyvélasztasnal a Z
generacid szamara a legfontosabb a vallalatok kozosségi médidban megjelend markaja. Ezt
generacids bontasban vizsgalom, igy a kutatasban résztvevé minden generaciorol kapunk

képet ebben a vonatkozasban.

A masodik hipotézisem a személyes marka, a munkaad6i marka és a kozosségi médidk
harmasat vizsgalja. Azok, akiknek fontos személyes markajuk épitése, azok gondoljak azt,

hogy a vallalatok munkaadoi markaépitésre hasznaljak leginkabb a kozosségi médiat.

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 médiaban egy vallalat megitélésében.

A fenti hipotézisek mindegyikét csak web 2.0-as feliiletekre vonatkozdan vizsgalom.

Primer kutatdsom megkérdezéses informacidszerzési eljarassal végeztem. Kvantitativ
modszert alkalmaztam. frasbeli megkérdezést valasztottam, amelyet elektronikus formaban e-
mailben juttattam el a vizsgalat alanyaihoz. Az online irasbeli kikérdezéses kérddivet két
okbol valasztottam. Egyrészt azért, mert igy a kérdoiv kitoltdi a kérdezd befolyasolasa nélkiil
adjak meg a valaszaikat masrészt, mert vizsgalatomat az internet felhasznalok korében

akartam végezni. A kérddiv 23 kérdésbol allt. A kérdéstipusokat tekintve, strukturalt
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kérdéseket alkalmaztam. Szerepeltek alternativ zart kérdések, szelektiv zart kérdések,
amelyek tobb valasz megjelolését is lehetové tették, valamint skéla kérdések, ahol 6t fokozati
Likert skalat hasznaltam. Egy-egy kérdéshez tobb allitds is tertozott. A kérddivet Google
trlap formatumban készitettem el (1. szamu melléklet) és a kérd6iv online megoszthato volt.
A mintavétel véletlenszerien tortént, a mintavétel nem reprezentativ. A valaszok
visszaérkezésekor ellendriztem, hogy minden kérdésre valaszoltak e a kitdltdk, azaz a
kérdéivek érvényesek e. Igy 109 értékelhetd kérddiv érkezett vissza. A kitolték 55,05%-a né

¢és 44,05%-a férfi volt. Bar a ndk feliilreprezentaltak, a kutatas heterogénnek tekintheto.

A kapott adatokat statisztikai modszerek segitségével elemeztem. A valaszok értékeléséhez
IBM SPSS statisztikai programot hasznaltam. Az abrak ¢és tablazatok készitésére Excel
programot hasznaltam. Kereszttdbla elemzést, nem paraméteres tesztet és egy szempontos

variancia analizist (ANOVA) végeztem.

3.4.1 Alapadatok értékelése

Az altalam készitett primer kutatds kvantitativ kérdéives felmérés volt. Osszesen 109
érvényes kérddiv érkezett. A kérddiv 23 kérdésbdl allt, amelyben az elsé négy a demografiai
adatokat tartalmazta. A kérddiv célcsoportja az internet felhasznalok voltak, a kitdltok

korében a ndk feliilreprezentaltak, 60 nd, 55,05%-ban ¢€s 49 férfi, 44,95%-ban (6. bra).

6. abra Nemek szerinti feloszlas
(Forras: sajat szerkesztés)

Férfi
44,95%
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Eletkor szerinti eloszlas generacidk szerint (7. bra). A mintaban ez X generacié képviselteti
magat legkisebb mértékben, csupan 22,94%, a legtobb kitdltd a Z generacid tagja, 6k 40,37%-
ban jelennek meg a mintdban, mig az Y generaci6 34,70%-ban. A kitoltok kdzott nem voltak
Bébi-Bumm generacid tagjai. A kitoltdk 94,50%-a varosban ¢él, ebbdl 63,30% a fovarosban,

kozségben vagy faluban csupan 5,50%-uk.

7. abra Generaciok szerinti feloszlas
(Forras: sajat szerkesztés)

40,37%

36,70%

22,94%

Z Generacio Y Generacio X Generacio

A valaszadok 91,47%-anak munkaaddja jelen van a kdzosségi platformok legalabb egyikén
(8. abra). Mivel a vélaszadok tobb valaszt is megjelolhettek és a valaszok szdmat nem
korlatoztam, igy arr6l kapok képet, hogy a mintdban szerepl6k munkaltatoi 0sszességében
hany szazalékban vannak jelen az egyes platformokon. A Facebook magasan a legnépszertibb
a munkaadok kozott, 84,4%-os részvétellel, a masodik a LinkedIn 57,8%-kal, a harmadik az
Instagram 55,96%-, és csak a negyedik a Youtube 48,62%-kal.

Ezek az adatok a munkaaddk erds kozosségi média jelenlétét mutatjadk. Vélhetéen a
vallalkozasok legnagyobb szamban a Facebookot tartjak annak a feliiletnek, ahol a legtobb
szdmukra fontos felhasznalét elérik. A LinkedIn jo szereplése a munkaadok tudatossdgat

sugallja, stratégidjukhoz illeszked6 munkaeré megtalalasanak fontossagara utal.

30



8. abra Munkaadok jelenléte a kozosségi platformokon
(Forras: sajat szerkesztés)

0,00%  10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 9©0,00%

Facebook 84.40%

Youtube

Instagram

Pinterest

LinkedIn

Nincs jelen

Azt, hogy a kozosségi média platformokat milyen okbol hasznéljdk a valaszadok, a 9. abra
foglalja Ossze. Legtobben a baratokkal, rokonokkal wvald kapcsolattartast valasztottak,
54,24%-ban, masodik helyen, nagyon szorosan az informacioszerzés, 53,44%-kal van. A
harmadik legnagyobb népszertiségnek a kovetni masokat valasz lehetdség érte el 48,97%-kal.
A felsorolt valaszlehetdségek koziil az utolsé helyre a személyes markaépités keriilt, 34,4%-
kal, azaz ez a valaszadok alig tobb mint egyharmada. Munkahelykeresésre 44,72%-uk
hasznalja ezeket a platformokat. Azaz a vélaszadok valamivel kevesebb, mint a fele. Ez
alatamasztja, hogy a vallalkozasok kozosségi média aktivitdsdnak nagy jelentdsége van,
hiszen a potencidlis munkavallaloik is keresik a potencidlis munkaadoikat ezeken a

platformokon.

Osszekapcsolva ezt a 8. abra altal megmutatott erds munkaaddi jelenléttel a kdzosségi
platformokon, az latszik, hogy vélhetéen a munkaltatok joval tudatosabban hasznaljak
kozosségi média 4altal adott lehetdségeket sajat markdjuk épitésére, a megfeleld

munkavallalok megtalaldsara, mint a potencialis munkavallalok.
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9. abra K6zosségi média hasznalat okai
(Forras: sajat szerkesztés)

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Baratokkal, rokonokkal valé kapcsolattartas

Informacio szerzése

Kévetni masokat

Posztolni magarol, az életemrél

Tamogatni jo Ggyeket és csatlakozni hozzajuk

Személyes markaépités

Koévetni markakat, cégeket

Munkahely keresésre 44 72%

3.4.2 Skalakérdések értékelése a generaciok fiiggvényében

A 2. tablazatban a skalakérdéseket foglaltam Gssze. Minden kérdés esetében a legmagasabb
adhato érték ot, a legalacsonyabb egy volt. A tabldzat soraiban a skéalakérdések, oszlopaiban a
generaciok szerepelnek. Az utolsé oszlop az egyes kérdésekre vonatkozd stlyozott atlagot
adja meg. Mivel a kérdések mindig arra keresik a valaszt, hogy az adott t¢ma mennyire fontos
vagy valosaghti, ezért az 6t0s érték a legfontosabb vagy a valdésagnak leginkabb megfeleld,

mig az egy, a legkevésbé fontos vagy valosaghti megitélést hordozza.

A tablazat kérdéseivel arrol igyekeztem képet kapni, hogy a kozosségi média hasznaloi
szamara mennyire fontos az a vélemény, az a kép, amelyet masok, akar mas felhasznalok akar

potencialis vagy jelenlegi munkaadok alkotnak roluk.

A sulyozott atlagok Osszehasonlitdsa alapjan megallapithatd, hogy az elsé kérdés kapta a

legmagasabb értéket a fontossagra vonatkozoan. A sulyozott atlag, igy 3,97, ami az
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otfokozatt skala vonatkozasaban egy magas atlagértéknek mondhat6. Ez azt mutatja, hogy a
minta alanyai szerint fontos a munkaltatok szdmara, hogy mit latnak az allaskeresokrdl a

kozosségi médiaban.

A legkevésbé fontos a bejegyzéseikre kapott lajkok szamara vonatkozo kérdés lett ebben a
mintdban, sulyozott atlaga csupan 2,08. A tablazat utolsé soraban is egy alacsony érték a
sulyozott atlag 2,25, ami azt mutatja, hogy kevéssé érdekli a felhasznaldkat mennyire tiikkrozik

a valésagot a masok altal kozz¢ tett posztok.

Ha ezt 0sszevetem a legmagasabb értéket add kérdéssel: a munkaltatok szamara fontos mit
latnak az allaskeresékrdl a platformokon, akkor felvetddik a kérdés, relevans eredményt hoz e

ez a fajta vizsgdlodasa a munkaaddknak a leendd munkavallalok vonatkozéasaban.

Kozepes fontossdgot mutat a sulyozott atlag, 2,62 a mit gondolnak Onrél ismerdsei a
kozosségi média profilja alapjan. Osszességében a tablazatrol a teljes minta vonatkozasban az
olvashat6 le, hogy a kozosségi média felhasznédlokat kdzepesen, inkdbb kevéssé érdekli, mit
gondolnak rolunk masok a profiljuk, bejegyzéseik, posztjaik alapjan. Ugyanakkor
véleményiik szerint viszont a munkaltatokat érdeklik ezek a bejegyzések is allaspalydzatok,

felvételi folyamatok soran.

Ebben a vonatkozéasban a generacids bontas is hasonld képet mutat, az X generaciot alig
érdekli a kapott lajkok szadma, hiszen a leolvashatd érték 1,84, amely meglehetdsen

alacsonyak mondhato.

Hasonlo, de ellenkez6 irany0 eltérést mutat a Z generacid, akiknek valamivel jobban szamit,
mit gondolnak réluk ismerdseik a kozosségi médian. A tablazat legmagasabb értékét az Y
generacio valaszainak atlaga adja 4,15, ami egy elég magas érték egy otfokozath skalan. Nagy
fontossagot jelez, vagyis az Y generacié megitélése szerint a munkaltatdknak nagyon fontos

mit latnak a kozdsségi médiaban potencialis munkavallalokrol.
Osszegezve a tablazat értékei, a mintaban szereplék véleménye, hogy a kdzdsségi médidban

megjelend kép kozepesen, inkdbb kevésbé tiikrozi a valdsagot, ugyanakkor szerintiik a

munkaadok szamadra fontos az allaskeres6k magukrol kialakitott képe.
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2. tablazat Skala kérdések értékelése a generaciok fiiggvényében

(Forras: sajat szerkesztés)

X Generacio

Y Generacio

Z Generacio

sulyozott atlag

Véleménye szerint
mennyire fontos a
munkaltatok szamara,
hogy mit latnak az
allaskeresokrol a
kozosségi média
feliileteiken?

3,84

4,15

3,93

3,97

Mennyire fontos az 6n
szamara, hogy mit
gondolnak onrol az
ismerdései kozosségi
média profilja alapjan?

2,04

2,70

3,11

2,62

Mennyire fontos az 6n
szamara a kozosségi
feliilleteken a
bejegyzéseire kapott
lajkok szama?

1,84

2,13

2,27

2,08

Mit gondol, mennyire
tiikrozi a valdésagot,
amit a kozosségi
platformokon masok
posztolnak magukrol?

2,36

2,10

2,30

2,25
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3.4.3 Elso hipotézis vizsgalata

Az els6, hipotézisem, hogy a munkahelyvalasztasnal a Z generacio szamara a legfontosabb a

vallalatok k6z0sségi médiaban megjelend markaja.

Els6 hipotézisem vizsgalatanal, a leird statisztikai elemzés soran két valtozot vizsgélok a
generaciok vonatkozasaban. Az egyik, hogy mennyire fontos a kitolté szdméra, hogy
munkaaddja milyen képet jelenit meg magardl a kozdsségi média feliileteken. A masik, hogy
munkahelyvalasztdsndl mennyire fontos a potencidlis munkaad6 markéja. Mind a két kérdésre
otfokozati Likert skalan értékelhettek ugy, hogy minél magasabb értéket jeloltek, annal
fontosabb szamukra. Az egyes generaciokra bontast adattranszformalassal képeztem. A skala
értékekbdl generacionként atlagot szamoltam, ahol az atlag ebben az esetben fontossag értéket

mutat.

A leird statisztikai elemzést mindkét valtozon elvégeztem, eredményei az 3. tablazatban
lathatdak. Az egyik valtozé a kozdsségi médidban a munkaadojarol megjelend kép
fontossaganak vizsgalatanal a leird statisztikai elemzésben az atlag és kozépérték tekintetében
az atlagos fontossagérték 2,72 lett. A szoras ¢€s eloszlas vizsgalat a variancia vagy szorés
négyzete 0,631, mig a szoras 0,795. Mivel a szoras kicsi, igy ez mérsékelt valtozatossagot

mutat a valaszadok preferenciai kozott.

A ferdeség ¢€s cslicsossag vizsgalata a ferdeségre 0,107 értéket adott. Mivel ez egy pozitiv
szam, ezért a ferdeség jobbra huz. A csucsossag -0,097, ami egy negativ szam, ezért laposabb,
mint a normalis eloszlas.

A masik valtozo, hogy munkahelyvalasztasndl mennyire fontos a potencialis munkaadd
markaja. A leird statisztikai elemzés, az atlag vonatkozasaban 2,84-et szamolt. A szoras €s
eloszlas vizsgalatandl a variancia 1,077, a szoéras pedig 1,038. A ferdeség és csucsossag
vizsgélatnal a ferdeség -0,136, mivel ez egy negativ szdm, igy balra ferde. A csicsossag

-0,590, mivel ez egy negativ szam, ezért itt laposabb az eloszlas.
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3. tablazat Leiro statisztikai adatok az els6 hipotézishez
(Forras: sajat szerkesztés)

Statisztika
Menn3,11.re fgntos or’mek3 hog}/ a Atlag 272
munkaaddja milyen képet jelenit meg

magardl a kdzosségi médiadban? Variancia 0,631

Szoras 0,795

Ferdeség 0,107

Cslicsossag -0,097

Munkahely\'larllgsztasnal mc’ann},llre, fontos a Atlag 284
potencialis munkaad6 markaja?

Variancia 1,077

Szoras 1,038

Ferdeség -0,136

Cstlicsossag -0,59

Annak meghatarozasahoz, hogy milyen modszerrel tudjuk értékelni az adatokat normal
eloszlas tesztet végeztem. Ennek eredményei a 4. tablazatbdl olvashatéd le. Az elsé valtozo
esetében a szignifikancia p=0,073, a masodik valtozoénal p=0,071. Mivel mind a két esetben
p>0,05, ezért azt mondhatjuk, hogy egyik esetben sincs szignifikdns eltérés a normalis

eloszlastol.

4. tablazat Normal eloszlas teszt az elsd hipotézishez
(Forras: sajat szerkesztés)

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statisztika | df | Szig. | Statisztika | df | Szig.

Mennyire fontos 6nnek, hogy a
munkaadoja milyen képet jelenit
meg magarol a kozosségi

médidban? 0,245| 109| 0,061 0,867| 109| 0,073

Munkahelyvalasztasnal mennyire
fontos a potencialis munkaado

markaja? 0,211| 109| 0,068 0,906| 109| 0,071

Osszességében a vizsgilatok azt mutatjdk, hogy mind a két véltozé esetében az eredmények
csak kis eltérést mutatnak a normal eloszlastol. Mind a két valtozd kozepesen fontos a
valaszadok szamara, ugyanakkor a masodik valtozonal nagyobb szorés értéket kaptunk, igy
ott nagyobb a valaszok variabilitasa. Ezért tudunk rajta olyan statisztikai probat végezni,
amely megallapitja, hogy a vizsgalt csoportok kozott van e szignifikdns kiilonbség. Mivel a

generaciok szintjén szeretném elvégezni vizsgalatom, igy olyan statisztikai modszert kell
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valasztanom, ahol ketténél tobb csoportot is tudok vizsgalni. Ezért az ANOVA elemzést
valasztottam. Az elsd tényezd elemzésekor az eredmények azt mutatjak, hogy szignifikans
kiilonbség van a generaciok kozott, mivel p<0,05. Ez megmutatja, hogy a generaciok kozotti
kiilonbségek jelentds mértékben befolyasoljak a valaszadokat, hogy mennyire fontos, hogy
munkaaddja milyen képet jelenit meg magarol a kozosségi médiaban. A masik valtozo a
munkahelyvalasztasnal a potencialis munkaadé markédjanak fontossagaban is szignifikans
kiilonbség mutatkozik, ami arra utal, hogy a generaciok kozotti kiilonbségek jelentds hatassal

vannak a munkaadok markajanak megitélésére munkahelyvalasztasnal.

Mivel az ANOVA elemzés csak azt mutatja meg, hogy van e szignifikans kiilonbség a
generaciok kozott a vizsgalt kérdésekben, a kiilonbségek irdnyat nem, ezért a kiilonbségek
meghatdrozasara alkalmaztam az LSD tesztet, amely a valaszokra adott értékek atlagat
hasonlitja Ossze, az 5. tablazatban. A tobbszords Osszehasonlitds teszt, vagyis LSD teszt
eredménye az elsé mutatora az, hogy a Z generaci6 magasabb fontossagot tulajdonit annak,
hogy a munkaaddja milyen képet jelenit meg magarol a kozosségi médidban, mint az X
generacid. Az Y és a Z generacid kozott a szdmitasok alapjan van kiilonbség, de az nem
szignifikans. A masik mutatéra potencialis munkaadé markéajanak fontossaga esetében a Z és
X generaciok kozott a kiilonbség igen jelentds, szignifikans kiilonbség mutatkozott. A Z és a
Y generaciok kozott is szignifikdns kiillonbség van. A Z generacié szamara fontosabb a
potencidlis munkaad6 markaja, mint az Y generdcionak. Vagyis a harom generécio
vonatkozédsadban azt mondhatjuk, hogy a Z generacionak a leginkdbb fontos és az X

generacionak legkevésbé fontos a potencialis munkaaddk markaja.
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5. tdblazat tobbszoros 0sszehasonlitas (LSD) teszt eredményei az elsd hipotézishez
(Forras: sajat szerkesztés)

Atlagok
kiilonbsége
Fiigg6 valtozé (I) Generaciok | (J) Generaciok (1-J) Szignifikancia
Z Generacio Y Generacid 0,30 0,068
Mennyire fontos 6nnek, X Generacio 0,76 0
hogy a munkaaddja milyen |Y Generacio | Z Generaci6 -0,30 0,068
képet jelenit meg magarol a X Generacié 0,46 0,017
kozosségi médidban? [x Generdcis | Z Generécié -0,76 0
Y Generacio -0,46 0,017
Z Generacid Y Generacio 0,884 0
Munkshelvvalasatisndl X Generacio 2,139 0
unikahelyva asztaan ... |'Y Generacio Z Generacid -0,884 0
mennyire fontos a potencialis —
munkaad6 markaja? X Generaci6 1,255 0
X Generacio 7 Generacio -2,139 0
Y Generacio -1,255 0

Osszegezve az eredmények arra utalnak, hogy a generacids kiilonbségek jelentés szerepet
jatszanak a munkaadok kozosségi média jelenlétének €s markajanak megitélésében. A Z
generacid tagjai szdmara mindkét vizsgalt tényezd nagyobb jelentdséggel bir, mint az Y és X

generacid szdmara. A legkevésbé pedig az X generacionak fontosak ezek a mutatok.

Ezzel igazoltam azt a hipotézisem, hogy a munkahelyvalasztasnal a Z generdcid szamara a
legfontosabb a vallalatok k6zosségi médiaban megjelend markéja.

A kapott eredmények segithetnek a munkaadoknak, hogy generacids preferencidkhoz
igazitsak a kozosségi média kommunikécidjukat és markaépitési stratégidjukat. Kiillonosen

akkor, ha az Y és a Z generaciokbol kivanjak megnyerni munkavallaléikat.

3.4.4 Masodik hipotézis vizsgalata

A masodik hipotézisem a személyes marka, a munkaaddi marka és a kozosségi médidk
harmasat vizsgalja. Azok, akiknek fontos személyes markdjuk épitése, azok gondoljak azt,

hogy a vallalatok munkaaddi markaépitésre hasznaljak leginkabb a kozosségi médiat.

Masodik hipotézisem vizsgalatanal a leird statisztikai elemzést megelézéen két csoportra
osztottam a valaszadokat. A csoportositast adattranszformalassal képeztem, olyan modon,
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hogy azok kozott, akik a milyen okbol hasznalja a kozosségi médiat kérdésre, a személyes
markaépitést jelolték meg az elsé négy hely valamelyikén a nyolcbol. Oket vettem egy
csoportnak, azok csoportjanak, akik szamara fontos a személyes markaépités a kdzosségi
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 leird 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 statisztikai elemzés adatait a 6. tablazat mutatja, ahol a valtozora az atlag, az atlagos
fontossag érték 2,76 lett. A szoérds 1,747, mig a variancia 3,054. A ferdeség azt jelzi, hogy az
adatok szimmetrikusak e az atlag koriil. A ferdeség 0,257, ami egy pozitiv szam, igy az
eloszlas jobbra ferde, igy a valaszok a nagyobb érték felé torzitanak. A csucsossag -1,710,

mivel ez egy negativ értéket vesz fel, ezért laposabb, mint a normalis eloszlas.

6. tablazat Leird statisztikai adatok a masodik hipotézishez
(Forras: sajat szerkesztés)

Statisztika
Munkaltatéi markaépités | ,
Atlag 2,76
Variancia 3,054
Szoras 1,747
Ferdeség 0,257
Cslicsossag -1,710

Normal eloszlas tesztet végeztem az adatokon, annak meghatarozasahoz, hogy milyen
modszerrel tudjuk értékelni az adatokat, azaz a tovabbiakban még milyen vizsgdlatra van
sziikség. A 7. tdblazat a Kolmogorov-Smirnov, €s a Shapiro-Wilk teszt eredményeit
tartalmazza, j6l mutatja, hogy mindkét teszt esetében szignifikdns az eredmény, ami arra utal,
hogy az adatok nem kovetik a normalis eloszlast. Emiatt nem paraméteres statisztikai probat
kell alkalmazni. Mivel a valtozot két fiiggetlen csoport kozotti mintat akarom vizsgélni, ezért
a Mann-Whitney U tesztet alkalmazom. Az elsé csoport rang atlaga 74, a masodik csoporté

45,63, amely jelentds kiilonbséget jelez, mint ahogy az a 8. tablazatbol is leolvashato. A 9.
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tablazat megmutatja, hogy a szignifikancia, azaz a p < 0,05, ezért a két csoport kozott

szignifikans kiilonbség van.

7. tablazat Normal eloszlas teszt a masodik hipotézishez
(Forras: sajat szerkesztés)

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statisztika | df | Szig. | Statisztika | df | Szig.

Munkaltat6i markaépités

0,256 | 109| 0,000 0,767]109| 0,000

8. tablazat Mann-Whitney teszt a masodik hipotézishez 2/1
(Forras: sajat szerkesztés)

Fontos a
személyes
markaépités N Rang atlag
1 36 74
Munkaltatoéi markaépité
unkaltatoi markaépités 5 73 25,63
Total 109

9. tablazat Mann-Whitney teszt a masodik hipotézishez 2/2
(Forras: sajat szerkesztés)

Munkaltatoi

markaépités
Mann-Whitney U 630
Wilcoxon W 3331
Z -4,653
Szignifikancia 0,000

A Mann-Whitney U teszt eredménye alapjan azok, akik szamara fontos a személyes
markaépités, szignifikdnsan magasabb értéket adtak a munkaltatoi markaépités
szempontjabol, mint azok, akik szdmdara kevésbé fontos. Mindezek arra utalnak, hogy a
személyes markaépités eldtérbe helyezése Osszefiiggést mutat a munkaad6i markaépitéssel

kapcsolatos attitliddel. Ezzel igazoltam masodik hipotézisem.
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3.4.5 Harmadik hipotézis vizsgalata

Harmadik hipotézisem szerint azok, akinek a személyes markaépitése fontos, azokat

befolyasolja leginkabb masok véleménye a kdzosségi médidban egy vallalat megitélésében.

Ennek a kérdésnek a vizsgalataval harom részre bontottam a befolyasold tényezdket a
kérdéivben, az influenszerek befolyasara, a kommentek befolydséara, az online kozosségek

befolyasara, igy a leiro statisztikai elemzés soran harom valtozo mentén vizsgaldédom.

A valtozokat két csoporton vizsgaltam, a csoportositast adattranszformalassal képeztem, olyan
modon, hogy azok kozott, akik a milyen okbdl hasznalja a kdzosségi médiat kérdésre, a
személyes markaépitést jelolték meg az elsé négy hely valamelyikén a nyolcbol. Oket vettem
egy csoportnak, azok csoportjanak, akik szamdra 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 elemzés eredményeit valtozonként vizsgaltam, amit a 10. tablazat mutat.
Az elsé valtozd, az infuenszerek befolyasa. Itt az atlag 2,2, amely alacsonyabb mértékii
befolyast sugall. A széras 1,070 és az adatok szérodéasa 1,144-es varianciaval jellemezhetd. A
ferdeség értéke 0,326, mivel ez egy pozitiv érték, ezért az eloszlas jobbra ferde. A csucsossag

-0,816, igy a negativ érték miatt laposabb a normalis eloszlasnal.

A masodik valtozo a kommentek befolyasa, itt az atlag 2,57, ami kicsivel magasabb, mint az
influenszerek esetében. Ez az érték kozelebb esik a medianhoz, mint az el6z0 esetben, ezért itt
valamivel nagyobb befolyas feltételezhetd. A szoras 1,117, a variancia 1,248, ez hasonld
szorodast feltételez, mint az influenszerek esetében. Ferdeség és csucsossag vizsgalatanal a
ferdeség 0,068, amely azt mutatja, hogy az eloszlas jobbra ferdiil, és mivel a csucsossag -

0,782, ezért laposabb, mint a normalis eloszlés.

A harmadik véltoz6, amelyen vizsgalodtam, a kozdsségi média befolyasa, ahol az atlag 2,62,
ez hasonldo mértékii a kommentek befolydsahoz. A szoras 0,989, a variancia 0,978, ezek
egyértelmiien alacsonyabb értékek, mint a masik két valtozonal, igy a valaszolok véleménye

kevésbé ingadozik a kozépérték koriil, hozza kdzelebb eso értéket vesz fel. A ferdeség 0,292,
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enyhén jobbra ferde. A cstucsossag -0,481, laposabb, mint a normal eloszlas, ugyanakkor a

harom valtozé vonatkozasaban ez a legkevésbé lapos eloszlas.

10. tablazat Leir6 statisztikai adatok a harmadik hipotézishez
(Forras: sajat szerkesztés)

Influenszerek befolyasa Kommentek befolyasa Online kozosségek befolyasa
Atlag 2,200 | Atlag 2,570 | Atlag 2,620
Variancia 1,144 | Variancia 1,248 | Variancia 0,978
Szoras 1,070 | Szoras 1,117 | Szoras 0,989
Ferdeség 0,326 | Ferdeség 0,068 | Ferdeség 0,292
Cslicsossag -0,816 | Csticsossag -0,782 | Csticsossag -0,481

Annak meghatdrozésara, hogy milyen modszerrel tudjuk értékelni az adatokat, normal
eloszlas tesztet végeztem. A Kolmogorov-Smirnov és a Shapiro-Wilk tesztek eredményei a
11. tdblazatban, mind a harom esetben a p<0,05, ami azt sugallja, hogy a tovabbi elemzéshez

nem-paraméteres tesztek alkalmazésa sziikséges.

11. tablazat Normal eloszlas teszt a harmadik hipotézishez
(Forras: sajat szerkesztés)

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statisztika | df | Szig. | Statisztika | df | Szig.
Influenszerek befolyasa
0,227|109| 0,000 0,846 |109| 0,000
Kommentek befolyasa
0,219|109| 0,000 0,892|109| 0,000
Online kozosségek befolyasa
0,231|109| 0,000 0,897|109| 0,000

Mivel a valtozokon két fliggetlen csoport kozotti mintat akarok vizsgalni, igy Mann-Whitney
U teszt alkalmazasa indokolt, mert az eddigiekben megéllapitottuk, hogy a vizsgalt valtozok
eloszlasa nem koveti a normal eloszlast. A 12. tablazatban az els6 valtozd, azaz az
influenszerek befolydsolo hatasa 72,35 rang atlagot mutat az elsé csoportra, akiknek fontos

személyes markajuk. A masodik csoporton, akiknek kevésbé fontos 46,45 az atlagos rang
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érték, ami jelentds kiilonbség. Szignifikéns kiilonbség figyelhetd meg a két csoport kozott,

mivel a szignifikancia p<0,05.

A masodik valtozoénk esetében, azaz a kommentek befolyasanal, az elsé csoport 67,47, a

masodik csoport 48,85 rang atlagot ad. Ami arra utal, hogy az els0 csoport szaméara a

kommentek nagyobb befolyassal birnak, mint a masodikéra, azokra, akik szdmara kevésbé

fontos a személyes marka épitése. Ez jelentds kiilonbséget jelez a rangok kozott ugyanakkor

kisebb kiilonbséget, mint az influenszerek valtozo esetében. A p<0,05, ebben az esetben is,

ezért szignifikdns a kiilonbség a két csoport kozott.

A Mann-Whitney U tesztet a harmadik valtozéon vizsgdlva a személyes markaépitést

fontosnak tartd csoport atlagos rang értéke 70,39, az eldzd valtozokon végzett vizsgalatokhoz

hasonloan szintén magasabb, mint a maésik csoporté, amely atlagos rang értéke 47,41. Ez

megmutatja, hogy a kozosségek véleménye nagyobb hatéast gyakorol az elsé csoport tagjaira.

A p<0,05, tehat szignifikdns a kiilonbség a két csoport kdzott ebben az esetben is, amint az

lathato a 13. tablazatbdl is.

12. tablazat Mann-Whitney teszt a harmadik hipotézishez 2/1

(Forras: sajat szerkesztés)

Fontos a
személyes
markaépités Rang atlag
36 74
Influenszerek befolyasa 73 45,63
Total 109
36 67,47
Kommentek befolyéasa 73 48,85
Total 109
36 70,39
Online kozosségek befolyasa 73 47,41
Total 109
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13. tdblazat Mann-Whitney teszt a harmadik hipotézishez 2/2
(Forras: sajat szerkesztés)

Influenszerek Kommentek Online kdzosségek
befolyasa befolyasa befolyasa
Mann-Whitney U 689,5 865 760
Wilcoxon W 3390,5 3566 3461
Z -4,239 -3,012 -3,745
Szignifikancia 0,000 0,003 0,000

Osszességében megéllapithatd, hogy a személyes markaépités fontossiga szignifikans
kiilonbséget ad, mind a harom valtozd esetében. Az influenszerek, kommentek és a
kozosségek véleménye nagyobb hatdssal van azokra a vélaszadokra, akik szamdra fontos a
személyes marka épitése, mint azokra, akiknek kevésbé fontos. Ezzel igazoltam a harmadik

hipotézist.

Kutatasom feltarta, hogy a kozdsségi média térhoditdsa folyamatos a vilagban. A
vallalkozasok, mint munkaadok a fiatalabb generacidkat, mint munkavallalokat ezeken a
platformokon érik el leghatékonyabban. Ugyanakkor a munkavallalok tudatiban vannak,
hogy potencialis munkavallaloikat keresik a vallalatok ezeken a feliileteken, mégsem fontos
igazan szamukra sajat markéajuk épitése. Ha a potencialis munkavallalok a kozosségi média
platformjain valoban megmutatjak személyes €s szakmai értékeiket €s ezzel egy idOben a
vallalkozasok ezokon a kozosségi feliileteken jelennek meg, amelyet valoban megfelelnek
stratégiajuknak, céljaiknak, megismerve egymas kompetenciait, akkor egymasra talalhatnak a

fiatal munkavallalok és potencialis munkaadoik.
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4 Kovetkeztetések, javaslatok

Dolgozatomban a személyes marka, munkaad6i marka dsszefiiggéseit vizsgaltam a web 2.0
platformokon, a generaciok vonatkozdsdban. Ezen teriiletek szakmai ismereteinek alapos
tanulmanyozasa utan, a nemzetkozi adatok, kutatdsok megismerése, 1) ismeretekkel
szélesitette latokorom. A munkaltatéi marka és személyes marka humaneréforrés teriilethez
szorosan kapcsolddd fogalmak ¢és teriiletek, mert mindkettd alapos tanulmanyozasa,
megkonnyitheti a munkaadok és munkavallalok egymadsra taldldsdt és a mar meglévo
munkaerd megtartasat is. A web 2.0 feliiletek jelentdsége abban rejlik, hogy a fiatal generéacio
mar parhuzamosan az offline és online térben élnek, ezért ezek a feliiletek azok, ahol a

leginkabb elérhetdek a munkaadok szdmara.

A szakirodalmi attekintés megmutatta a munkaltatdi markaépités jelentdségét. Elso
hipotézisem vizsgalatanak eredményei alapjdn megallapitottam, hogy a vizsgalt mintaban a Z
generacid szamara a legfontosabb a potencidlis munkaadokrol kialakult kép. Mivel
vizsgalddasaimat a kozosségi média feliiletekkel kapcsolatosan folytattam, igy a konkluzi6 az,
hogy a kozosségi média feliileteken is fontos a vallalatok, mint munkaadok markajanak

épitése. Legfontosabb a Z és legkevésbé fontos az X generacio szamara.

Maisodik hipotézisemben azt igazoltam, hogy azok, akiknek fontos személyes markajanak
épitése, azt gondoljék, hogy a vallalatok munkaaddi markaépitésre hasznaljak leginkabb a
kozosségi médiat. A szakirodalmi attekintésben feltartam, hogy a munkaad6i marka olyan
vallalati képet ad, ahol a mind a jelenlegi, mind a potencidlis munkavallalok szivesen
dolgoznak. Ugyanakkor a személyes markaépitok megmutatjdk személyes és szakmai
értékeiket, jelen esetben a kozosségi médian. Igy tevékenységeik egy szintéren talalkoznak,

igy konnyebben talalhatnak egymasra.

A kozosségi média feliileteken a kommentek, az online kozdsségek ¢€s influenszerek
véleménye a tipikus online sz4jrekldm megtestesitdi. A szakirodalomban feltartak alapjan, az
online szajreklam fontos szerepet jatszik abban, hogy a potencialis munkavallalokban milyen
kép alakul ki a vallalatokr6l, mint potencialis munkaadordl. Ennek kapcsan a harmadik

hipotézisemben azt igazoltam, hogy azok, akiknek fontos sajat markdjuk épitése, azokat
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befolyasolja leginkabb masok véleménye a kozosségi médiaban, a kommentek, influenszerek

¢s online kozdsségek véleménye altal.

Szekunder kutatdsomban bemutattam, hogy a nemzetkozi felmérések alapjan novekszik a
vallalkozasok internet hasznalata, amely hasznalatdit a digitalizacio fejlodésével, az
infokommunikacios eszkdzok hasznélataval egyre kikeriilhetetlenebb az internet hasznalata a
vallalkozasok szamara is. Ugyanakkor ezzel parhuzamosan folyamatosan és toretlentil

novekszik a vallalkozasok kdzosségi média hasznalata.

Amint azt a szakirodalom feldolgozasaban feltartam, az online jelenlét, a web 1.0 feliiletek
Onmagaban az internet hasznalatdval csak a papir alapu vilag keriilt 4t az online feliiletre.
Tehat a vallalkozasok internet haszndlata ezt biztosan megmutatja. Ugyanakkor a
vallalkozasok web 2.0 feliiletek, k6zosségi média platformok hasznalatanak ndévekedése mar
egyértelmiien mutatja, hogy tobbrdl van sz6, mint a papir alapu vildg online leképezésérol.
Mivel ezeken a feliileteken a felhasznalok nem csak fogyasztoi, hanem el6allitéi is az online
tartalmaknak, igy a kozdsségi média hasznalattal a vallalkozasok is tartalom létrehozdva
valnak. Ebben az esetben pedig kozvetitenek magukrdl valamilyen képet, tehat lesz az online
feliileten a tobbi felhasznalonak valamilyen markaképe roluk. Vagyis akar tudatosan vallalati
stratégidk mentén, akdr nem tudatosan, vallalati markat épitenek, ahol a vallalati marka
egyben munkaadoi marka is, hiszen a potencidlis munkavallaloik megtalalhatok ezeken a
feliileteken. Mikozben — mint azt primer kutatdsomban is bizonyitottam — a Z generacio,
amely tagjai leginkabb ezeken a feliileteken tajékozddnak. A jové munkavallaldinak
megnyerése a munkaadok szamara fontos feladat. Primer kutatdsomban vizsgaltam a
kozosségi média hasznalat okai kozott a személyes markaépitést is. A kutatds eredménye,
hogy valamivel tobb, mint a valaszadok harmada tudatosan épiti markajat a kozosségi média
feltileteken. A nemzetkozi felmérések azt mutattak, hogy minden kozdsségi média feliilet

felhasznaloinak szdma — kiilonb6z6 mértékben — jelentds novekedést mutat.

Szakirodalmi vizsgalodasaim sordan az informécios tarsadalom hat csoportra bontdsa a
digitalis technologidk alapjan olyan kérdés, amelyet ebben a vonatkozasban érdemes lenne
egy kutatas kapcsan Osszevetni a generacios felbontassal. A munkaadok szaméra konnyebbé
tehetné¢ a wvallalati stratégiaknak ¢és humanerdforrds stratégidknak leginkabb megfeleld
munkaerd megtalaldsat, ha bizonyos készségek, képességek mentén meghatarozhatd lenne a

potencidlis munkaerd digitalis tdrsadalmi csoportba soroldsa, mert véleményem szerint ez
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egyes generacioknak akar nagy is lehet a szorasa iskolai végzettség és egyéni készségek,

képességek alapjan.

Kutatdsom ravilagit arra, hogy a Z generaci6 a munkaadok szamara leginkabb, a kozosségi
média feliileteken érheté el. Elsé hipotézisem vizsgalataval bebizonyitottam, hogy a
generaciok koziil a Z generacio tagjai szamdara a legfontosabb a vallalatok kozosségi
médidban megjelend markaja. Ezért felvetddik a kérdés, hogy ezekben a kozosségi médidkban
megjelend vallalatoknal, mint potencialis munkaaddknal, milyen képet szeretne latni ez a
generacid. A fentiek alapjan azt vizsgalnam, melyek azok a fontos pontok, amelyek kivanatos
munkaadokka teszik az egyes vallalkozéasokat, igy elkdtelezve a Z generacio tagjait egy-egy
munkaad6 mellett. Olyan kérdéseket vizsgalva, mennyire fontos szdmukra a munkahelyi
1égkor, a csapatmunka, a munkakoriilmények, a javadalmazés, az egyéb juttatasok, a kozos

vallalati események.

A jovébeni munkavallalok és munkaadok egymasra talalasdhoz jelendsen hozzajarulna annak
részletes vizsgalata, hogy milyen format, hagyomanyos alkalmazotti format vagy valamilyen
atipikus foglalkoztatdsi format kedvelnének jobban a Z generacio tagjai, olyanokat mint a
tobb munkaltatd altal létesitett munkaviszony, a home office, bedolgoz6i munkaviszony.
Ezeket iskolai végzettség fliggvényében is vizsgalnam. Azzal a varakozassal, hogy a Z

generacid tagjai a hagyomanyos munkavallaléi formakat kevésbé kedvelik.
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5 Osszefoglalas

Az els6 hipotézisem, hogy a munkahelyvalasztasnal a Z generacioé szamara a legfontosabb a
vallalatok k6zdsségi médidban megjelend markaja. A témat generdcids bontdsban vizsgalom,

igy a kutatasban résztvevé minden generaciorol kapunk képet ebben a vonatkozasban.

A masodik hipotézisem a személyes marka, a munkaaddi marka és a kozosségi médiak
harmasat vizsgalja. Azok, akiknek fontos személyes markajuk épitése, azok gondoljdk azt,

hogy a vallalatok munkaado6i markaépitésre hasznaljak leginkabb a kozosségi médiat.

Harmadik hipotézisem a személyes markaépitdk és a kozosségi médidk kolcsonhatisat
mutatja meg. Azok, akik szdmara fontos személyes markajuk épitése, azokat befolyasolja

leginkabb masok véleménye a kozosségi médiaban egy vallalat megitélésében.

A személyes marka és munkaaddi marka kapcsolatdnak bemutatdsara, fontossagéara és ezek
generaciok szerinti vizsgalata diplomadolgozatom témaja. A fiatalabb generacidk tagjai
folyamatosan az online és offline térben parhuzamosan élnek, szinte folyamatos jelenléttel,
ahogy Voglné (2014) irja, allandoan online-ok és telefonnal a keziikben alszanak el. Ezért
valasztottam a személyes marka, személyes markaépités, munkaltatéi marka, munkaltatoi
markaépités vizsgalatara a kozosségi média feliiletet. A munkaaddk szaméra nagy kihivés a
vallalati stratégidjuk, humaneréforras stratégiajuk megfeleld fiatal munkaerd felkutatasa.
Ehhez erds markaépitésre van sziikség. A szakirodalmi attekintést kovetden szekunder
kutatast végeztem. Megvizsgaltam, hogy a vallalkozasok és maganszemélyek esetében
biztositottak e a feltételek az Eurostat, a Statista, a WeAreSocial és a KSH adatainak
elemzésével. Az egyes felmérések eredméynei azt mutattak, a vilagon az internet felhasznalok
szama folyamatosan és rendiiletleniil novekszik. A WeAreSocial 2022-es adatai szerint 5,16
milliard internet felhasznalé van a vilagon, amelybdl 4,76 milliard aktiv kozosségi média

felhasznald. A felhasznalok szama évrol-évre 3%-kal novekszik.

Az EU orszagaiban vallalkozasok kozosségi média hasznalata (2. abra) 2015-t61 2021-ig
hatalmas novekedésen ment keresztiil. 2021-ben az ebben a vonatkozasban leggyengébben
teljesitd Romanianal is a vallalkozasok 36%-a hasznalja a kozosségi médiat. Malta esetében a
vallalkozasok 84%-a k6zOsségi média felhasznald. Az EU27 atlaga 59%, ettdl Magyarorszag

kiss¢ elmarad 48%-kal, ugyanakkor, erds novekedés allapithatd meg, hiszen 2015-ben még
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csak a vallalkozasok 28%-a rendelkezett profillal. Osszességében megallapithatd, hogy a
vildgon az Eurépai Unidban és Magyarorszagon is felismerték a véllalkozasok kozosségi

megjelenésének fontossagat.

Statista (2023) adataibol leolvashatd, hogy Europaban a Facebooknak 449,74 milli6, az
Instagrammnak 294,10 milli6, a LinkedInnek 180,54 milli6 felhasznal6ja volt. Ezek hatalmas
szamok, Oridsi mennyiségli potencidlis munkaerd, és akar potencidlis munkaaddk is. A

felhasznalok szama nem csak Vilag, eurdpai, hanem magyar vonatkozasban is jelentosek.

A WeAreSocial szerint a kozosségi média hasznalat f6 okai kozott szerepel 22%-kal a
munkaval kapcsolatos tevékenységek, ami mint szdzalék alacsonynak tlinik, ugyanakkor a

felhasznalok hatalmas csoportjat, 1,05 milliard felhasznalot jelent.

A digitalizaci6 Kkiterjesztette vilagunkat. A korabban megszokott emberi létezés offline
vilagga valt, és 1étrejott egy parhuzamosan l1étezo online vilag. Itt, ebben az online vildgban is
boldogulnunk kell, a munkaadoknak éppen gy, mint az egyéneknek. Ezeket az eddig offline
személyes és munkaadoi markabol, néhany év alatt online személyes marka és munkaadoi

marka is lett.

Primer kutatdsom a szakirodalmi attekintés és a szekunder kutatas eredményeibdl megszerzett
iISmeretanyag alapjan allitottam Ossze. kutatasom célja annak a megismerése, hogy a web 2.0
feliileteken a kiilonb6z6 generaciok épitik e személyes markajukat, és figyelemmel kovetik e
a munkaadok, potencidlis munkaadok markajat. Vizsgalatom az internet felhasznalok korében
végeztem. A kutatdsomban kvantitativ modszert, megkérdezéses informacidszerzési eljarast
alkalmaztam, eldzetesen meghatdrozott alternativak koziil valaszthattak. A kérdéssor
strukturalt zart kérdésekbdl allt, és a kérdések kozott szerepeltek alternativ zart kérdések,
szelektiv zart kérdések, amelyek tobb valasz megjelolésére is lehetdséget adtak, valamint
skalakérdések, ahol oOtfokozati Likert skalat alkalmaztam. A kérdéiv Google trlap

formatumban késziilt, a kérd6iv linkje megoszthatd volt. A holabda mddszert alkalmaztam.
A kutatdsi mintavétel nem reprezentativ, és a mintavétel véletlenszerii volt. A valaszok

értékeléséhez IBM SPSS statisztikai programot hasznaltam. Kereszttabla elemzést, nem

paraméteres tesztet, egy szempontos variancia analizist (ANOVA) végeztem.
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A kérdoiv kitoltdi kozott a ndk feliilreprezentaltak 60 fével, ami a minta 55,05%-a, a férfiak
49 fovel 44,95%. Generacios bontasban vizsgalddva a Z generacio 40,37%, az Y generacid
36,7%, az X generacio 22,94%. A szekunder kutatds adatait alatamasztja, hogy a kitdltok
munkaado6i 91,47%-ban rendelkeznek valamilyen kozosségi média profillal. Vizsgaltam a
kozosségi média hasznalatdnak okait. A mintaban munkahelykeresésre 44,72%, a személyes
markaépitésre 34,40% hasznélja. A szekunder kutatds 22%-anal ez egy joval magasabb aranyt
jelez. Fontos, hogy személyes markaépitésre a valaszolok egyharmada hasznalja, ami ezen
felhasznalok tudatossagat mutatja.

Négy skalakérdést (6tfokozatti Likert skdla) tettem fel, amelyeken a generaciok mentén
kereszttabla elemzést végeztem.

A kereszttabla (2. tablazat) értékei alapjan két fontos megallapitds tehetd. A kitoltok
véleménye szerint a munkaadok szdmara fontos az allaskeres6k magukrol kialakitott képe a
kozosségi médiaban. Minden generacid esetén magas értéket kaptunk, tehat szerintiik ez
meglehetésen fontos szadmukra. A masik, hogy a mintdban szereplok véleménye szerint a
kozosségi médidban megjelend 0sszkép kozepesen, inkabb kevésbé tiikkrozi a valdsagot a
felhasznalokrol, ugyanakkor ezeknél a kérdéseknél a Z generacid altal adott értékek atlaga
magasabb, mint a tobbi generacioé, s sulyozott atlagtol is felfelé tér el, tehat a Z generacios

mintdban szereplOk véleménye szerint kozepesen valosaghiiek a megjelenitett tartalmak.

Az elsd, hipotézisem, hogy a munkahelyvalasztasnal a Z generacié szamara a legfontosabb a
vallalatok kozosségi médidban megjelend markaja. Két valtozot vizsgalok. Elsé hipotézisem
vizsgalatandl, a leird statisztikai elemzés soran két valtozot vizsgdlok a generaciok
vonatkozasdban. Az egyik, hogy mennyire fontos a kitolté szamara, hogy munkaaddja milyen
képet jelenit meg magarél a kozosségi média felilleteken. A masik, hogy
munkahelyvalasztasnal mennyire fontos a potencidlis munkaad6 markaja. Mind a két kérdésre
otfokozati Likert skalan értékelhettek tigy, hogy minél magasabb értéket jeloltek, anndl
fontosabb szamukra. Az egyes generaciokra bontast adattranszformalassal képeztem. A skala
értekekbdl generacionként atlagot szamoltam, ahol az atlag ebben az esetben fontossag értéket
mutat. Els6 hipotézisem vizsgalatdhoz el6szor leird statisztikai elemzést alkalmaztam, hogy
megismerjem a valtozok tulajdonsagait. Ezt a vizsgalatot mind a két valtozon elvégeztem (3.
tablazat). Ezt kovetden normalitas tesztet végeztem annak megallapitasdhoz (4. tablazat),

hogy milyen mddszerrel folytassam az elemzést.
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A kérdést a generaciok szintjén vizsgaltam, ezért elemzési modszer kell valasztanom, ahol
kettonél tobb csoportot is lehet vizsgalni, ezért valasztottam az ANOVA elemzést. Mindkét
valtozora a szignifikancia szint p<0,05. Ezzel az ANOVA elemzés megmutatta, hogy a
vizsgalt kérdésekben szignifikdns kiilonbség van, de a kiilonbség iranyat nem, ezért
alkalmaztam az LSD tesztet. A tesz alapjan megallapithato, hogy a Z generacio tagjai szamara
mindkét vizsgalt tényez0 nagyobb jelentdséggel bir, mint az Y és X generacio szamara. Ezzel
igazoltam elsé hipotézisem, és megallapithatd, hogy a generécios kiillonbségek jelentds
szerepet jatszanak a munkaadok kozosségi média jelenlétének €s markajanak a megitélésében.
Ezek a megallapitidsok segithetnek a munkaaddknak, hogy generdcios preferencidkhoz
igazitsdk a kozOsségi média kommunikacidjukat €s markaépitési stratégidikat. Kiilondsen

fontos ez akkor, ha az Y vagy a Z generaciokbdl akarjak megnyerni munkavallaléikat.

A masodik hipotézisem a személyes marka, a munkaaddi mdarka és a kozdsségi médiak
harmasat vizsgalja. Azok, akiknek fontos személyes markajuk épitése, azok gondoljdk azt,

hogy a vallalatok munkaado6i markaépitésre hasznaljak leginkabb a kozosségi médiat.

Masodik hipotézisem vizsgalatdnal a leird statisztikai elemzést megelézden két csoportra
osztottam a valaszadokat. A csoportositast adattranszformalassal képeztem, olyan moédon,
hogy azok kozott, akik a milyen okbdl hasznalja a kozdsségi médiat kérdésre, a személyes
markaépitést jelolték meg az elsé négy hely valamelyikén a nyolcbol. Oket vettem egy
csoportnak, azok csoportjanak, akik szamara fontos a személyes markaépités a kozosségi
médiaban. Azokat, akik a fontossagi sorrendben az 6todik és a nyolcadik helyek kozé raktdk a

személyes markaépitést, a masik csoportba, 6k azok, akiknek kevésbé fontos a markaépités.

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

valtozo.

A leird elemzéssel megismertem a valtozok alap tulajdonsagait, majd normalitds tesztet
végeztem, annak megallapitdsara, hogy milyen modszerrel folytassam az elemzést. A
Kolmogorov-Smirnov és Shapiro-Wilk teszt esetében (7. 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 (9. tablazat), ebbdl kovetkezik, hogy a két csoport kozott
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szignifikans kiilonbség van. Ezzel a masodik hipotézist bizonyitottam. Fontos konkluzio,
hogy a személyes markaépités elotérbe helyezése 0Osszefliggést mutat a munkaadoi

markaépitéssel kapcsolatos attittiddel.

Harmadik hipotézisem a személyes markaépitok ¢és a kozosségi médiak kolcsonhatasat
mutatja meg. Azok, akik szamdara fontos személyes markajuk épitése, azokat befolyésolja

leginkabb mésok véleménye a kozosségi médiaban egy vallalat megitélésében.

Ennek a kérdésnek a vizsgalataval harom részre bontottam a befolyasold tényezdket a
kérdéivben, az influenszerek befolyasara, a kommentek befolyasara, az online kdzosségek
befolyasara, igy a leird statisztikai elemzés soran harom valtozé mentén vizsgaldédom. A
valtozokat két csoporton vizsgaltam, a csoportositdst adattranszformaldssal képeztem, olyan
modon, hogy azok kozott, akik a milyen okbol hasznélja a kozdsségi médiat kérdésre, a
személyes markaépitést jelolték meg az elsé négy hely valamelyikén a nyolcbol. Oket vettem
egy csoportnak, azok csoportjanak, akik szamara fontos a személyes markaépités a kozosségi
médiaban. 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 leir6 statisztikai elemzést mindhdrom valtozon elvégeztem (10. tablazat), a valtozok
tulajdonsagainak megismeréséhez. Normal eloszlas vizsgéalatot végeztem (11. 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 (12. tabla). Minden valtozora a szignifikancia p<0,05, vagyis a kiilonbség
mindegyik esetben szignifikans. Igy megallapithato, hogy a személyes markaépités fontossaga
szignifikans kiilonbséget ad, mind az influenszerek, mind a kommentek €s az online

kozosségek véleménye esetében is.

Az influenszerek, kommentek és az online kozosségek véleménye nagyobb hatassal van
azokra a valaszolokra, akik szdmara fontos a személyes markaépités, mint azokra, akiknek

kevésbé fontos. Igy a harmadik hipotézisemet is igazoltam.

Kutatdsom feltarta, hogy a kozosségi média térhoditasa folyamatos a vildgban. A

vallalkozdsok, mint munkaaddk a fiatalabb generaciokat, mint munkavallalokat ezeken a
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platformokon érik el leghatékonyabban. Ugyanakkor a munkavallalok tudatdban vannak,
hogy potencialis munkavallaloikat keresik a vallalatok ezeken a feliileteken, mégsem fontos
igazan szdmukra sajat markdjuk épitése. Ha a potencialis munkavallalok a kozosségi média
platformjain valoban megmutatjak személyes és szakmai értékeiket és ezzel egy idOben a
vallalkozasok ezokon a kozdsségi feliileteken jelennek meg, amelyet valoban megfelelnek
stratégidjuknak, céljaiknak, megismerve egymas kompetenciait, akkor egymasra talalhatnak a

fiatal munkavallalok és potencidlis munkaadoik.
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Varos

Kozség

OO0OO0OO0O0

Falu
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Milyen okbél hasznilja az internetet? *
Tobb valaszt is bejelolhet.

[ E-mail kiildés

O banki szolgaltatasok igénybevétel

[ Internetes telfonalas

() Informécick keresése kiilonbzs arukrol
D Részvétel kézosségi média oldalon
D Online hirek, napilapok, folyéiratok olvasasa

D A i G kiildé szoftver al

D Egészséggel kapesol. informaciok k

Mely kozosségi platformokon regisztralt, mennyi ideje az alabbiak koziil? *

Nincs kevesebb  tébbmint 5 tébb mint 10 tobb mint 15
regisztraciom  mint 5 éve éve éve éve

Facebook O O O O O

Youtube O O O O O
Instagram o O O O O
Pinterest o O O O O
LinkedIn O O O O O
Milyen gyakran hasznalja az alabbi k6zésségi média platf kat? *
hetente
hetente h t Eiaita o
naponta o zor egyszer avonta éven
kétszer

Facebook O O O O O O

vwe O O O O O O
mgem O O O O O O
st O O O O O O
men O O O O O O

Jeldlje be melyik igaz onre. *

(O Hetente tobbbszér osztok meg tartalmat magamrdl, az életemrél.
O Havonta néhany alkalommal osztok meg tartalmat magamrdl, az életemrél.
O Evente par alkalommal osztok meg tartalmat magamro|, az életemrél.

(O Soha nem osztok meg tartalmat magamrél, az életemrdl.

Jeldlje meg azt az allitast, amelyik igaz onre. *
O Rendszeresen kommentelek
O Ritkan kommentelek

(O soha nem kommentelek

Jeldlje meg azt az allitast, amelyik igaz énre. *
O Rendszeresen lajkolok
O Ritkan lajkolok

(O soha nem lgjkolok



Milyen tartalmakat oszt meg magardl a k6zo

platformjain?
Tobb valaszt is bejeldlhet.

Képet - videdt, magarol

Képet - videot nyaralasrol, utazasrol

Képet - videot eseményekrdl

Szbveg, komment, kép fenntarthatésagrol

O00oocoooo

Egyéb értéket kozvetit tartalmakat

égi média kiilonboz6 *

Képet - videot kisallatrol (kutya, macska, madar, hiill6 ...stb)

Széveg, komment, kép kérnyezettudatossagrol

P *

, hogy mit gondolnak 6nrél az i

Mennyire fontos az 6n
kozosségi média profilja alapjan?

Egyaltalan nem fontos O O

Mennyire fontos az 6n szamara a kozosségi feliileteken a bejegyzéseire kapott

lajkok szama?

Egyaltalan nem fontos O O

O O O Nagyon fontos

O O O Nagyon fontos

Mennyire fontos dnnek, hogy a munkaadéja milyen képet jelenit meg magaréla *

kozosségi médiaban?

Egyaltalan nem fontos O O

O O O Nagyon fontos

Laad.

Egyaltalan nem fontos O O

yire fontos a p ialis

6 markaja? *

O O O Nagyon fontos

Mit gondol, yire tiikrozi a valésag
masok posztolnak magukrél?

Egyaltalan nem valésaghu O O

Milyen teriileten dolgozik? *
Egészségligy

Logiszitka

Bank

Pénziigy

Oktatas

Informatika

Ipar

Mivészet

OO0OO0OO0OO0O0O0O0OO0

Egyéb:

amit a kozosségi platformokon

3 4 5

O O O Teljesen valésaghi
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Koriilbeliil hany vallalatot, vallalkozast, non profit szervezetet kovet az on altal
hasznalt kozosségi média feliileteken?

O Semennyit

O Kevesebb, mint 10
O 1025

QO 2650

(O Tébb mint 50

Mennyire befolyisloja masok véleménye egy-egy vallal gitélésében? *
(Soronként egy valasz)
1 - legkevésbé 2 3 4 5-leginkabb

Influencerek O O O O O

véleménye
Kommentek O O O O O

Egy-egy

platformon

létrehozott

kozosségek O O O O O
tagjainak

véleménye

Milyen okbél h ilja a kozosségi médiat? F ag szerin rakja sorrendbe

g

az alabbiakat. Jeldlje 1-essel a legf bb okot, 8 | a legkevésh

fontosat.
(Soronként egy valasz)

Baratokkal,

rokonokkal valé O O O O O O O O

kapcsolattartas

Informacio

sl O O O O O O © 0

hirek, id6jaras

)

i 0O O O O O O O O

masokat

Posztolni

magarol, az O O O o O O O O

életemrd|

Tamogatni jo

mwe 0 0 O © € 0 O ©

csatlakozni
hozzajuk

Személyes O O O O o O O O

markaépités

Kovetni

markakat, O O O O O O O O

cégeket

Munkaheléy O O O O O O O O

keresése

*

*
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Mit gondol a vallalkozasok milyen okbdl hasznaljak a kozosségi platformokat?
Fontossag szerin rakja sorrendbe az alabbiakat. Jeldlje 1-essel a legkevéshé

fontos, 5-ssel a legfontosabb okot.
(Soronként egy valasz)

Munkaval

kapcsolatos O O O

teendSk

Masok

profiljianak O O O

tanulmanyozasa
Tamogatni j6

tigyeket, és O O O

csatlakozni
hozzajuk

Informacié
szerzése O O O
Munkaadoi
markaépités O O O

val z
Y

allaskeresckrél a kozosségi média feliileteiken?

szerint

1 2 3 4 5

Egyaltalan nem fontos O O O O O

Munkaltatéja jelen van-e kozosségi platformokon? *
Az alabbiak koziil melyeken?
Tobb valaszt is bejeldlhet.

(O] Facebook
Youtube
Instagram
Pinterest

LinkedIn

O000O00o

Nincs jelen

yire fontos a munkaltatok szamara, hogy mit latnak az

Nagyon fontos

*
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NYILATKOZAT

.

a diplomadolgozat nyilvanos hozzéférésérsl és eredetiségérd!

A hallgatd neve: Muladi Timea
A Hallgaté Neptun kddja: GFTIZP
A dolgozat cime: Személyes marka, munkaaddi marka a WEB 2.0

platformokon

A megjelenés éve: 2024
A konzuiens intézetének neve: Agrar- és Eieimiszergazdasagi intézet
Kijelentem, hogy az altalam benyujtott

zérédolgozat/szakdolgozat/diplomadolgozat/portfélic® egyéni, eredeti jellegd, sajat szellemi
alkotdsom. Azon részeket, melyeket mas szerz6k munkajabdl vettem at, egyértelmien
megjeldltem, és az irodalomjegyzékben szerepeltettem.

Ha a fenti nyilatkozattal valétlant allitottam, tudomasul veszem, hogy a zardvizsga-bizottsig
a zardvizsgabdl kizar és a zardvizsgét csak Uj dolgozat készitése utdn tehetek.

A leadott dolgozat, mely PDF dokumentum, szerkesztését nem, megtekintését és
nyomtatdsat engedélyezem.

Tudomasul veszem, hogy az altalam készitett dolgozatra, mint szellemi alkotas
felhasznaldsara, hasznositdséra a Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem mindenkori
szellemitulajdon-kezelési szabalyzatdban megfogalmazottak érvényesek.

Tudomasul veszem, hogy dolgozatom elektronikus véltozata feltltésre kerll a Magyar
Agrér- és Elettudoményi Egyetem MATER Hallgatéi Dolgozatok repozitoriumaba. Tudomasul
veszem, hogy a megvédett és

- nem titkositott dolgozat a védést kévetSen

- titkositasra engedélyezett dolgozat a beny(jtasatdl szamitott 5 év eltelte utan
nyilvanosan elérheté és kereshet8 lesz az Egyetemm MATER Hallgatéi Dolgozatok
repozitoriumaban.

Kelt: DUDAPEST év UO\"E MO E[Qhé ot nap

4 Ao _ '

Hallgaté alairasa

' A megfeleld dolgozattipus meghagyasa mellett a tobbi tipus térlends.
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NYILATKOZAT

Muladi Timea (hallgaté Neptun azonositéja: GFTIZP) konzulenseként nyilatkozom arrdl, hogy
a diplomadolgozatot attekintettem, a hallgatot az irodalmi forrasok korrekt kezelésének
kdvetelményeirdl, jogi és etikai szabalyairdl tajékoztattam.

A diplomadolgozatot a zardévizsgan torténd védésre javaslom / nem javaslom?,

A dolgozat allam- vagy szolgdélati titkot tartalmaz: igen nem*?

4L

o
belsofﬁonzulens

Kelt: 2024 év november hé 02 nap

1 A megfelel§ aldhtizandé.
2 A megfeleld aldhdzandé.
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