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MUNKALTATOI MARKA ES A MARKAEPITES
KONCEPCIOJANAK FEJLODESI UTJA

Farkas Attila — Filep Roland — Dajnoki Krisztina

Absztrakt: Az elmult két évtizedben hazankban is egyre fontosabba valt, hogy a hagyomanyos HR
eszkozok alkalmazasa mellett a szervezetek j mddszereket, eszkdzoket, stratégidkat alkalmazzanak
annak érdekében, hogy a szamukra sziikséges potencialis munkaerdt megszerezzék, illetve a jelenleg
rendelkezésiikre allo dolgozokat megtartsdk. A digitalizdcid és a mesterséges intelligencia
megjelenése tovabbi lehetdségeket teremtett ennek a teriiletnek a fejlédésére is. Célul tlztik ki a
munkaltatéi marka és a markaépités definicios hatterének €s kibontakozasanak elemzését. Az
eredmények alapjan a munkaltatéi marka olyan eldnydket jelent, amely képes vonzéd képben
feltiintetni a szervezetet. A munkaltatoi markaépités pedig olyan folyamatos értékteremtd
tevékenység, melynek eredményeként elérhetd a tehetséges munkavallalok megszerzése, és a kivalo
dolgozok megtartasa, a fluktuacido csokkentése, és a kapcsolddd koltségek minimalizalasa. A
munkaltatéi marka koncepcidjanak megjelenését kovetéen a bdséges munkaerdkinalatnak
kdszonhetden viszonylag hosszu id6 telt el a definicios hattér megalkotasig, a kinalat sziikiilése kellett
hozza. A munkaltatoi marka formalodasara a munkaerdpiacra 1ép6 Y generacid a digitalizacid révén
volt jelentds hatassal, napjainkban pedig a mesterséges intelligencia megjelenése a személyre szabott
lehet6ségek miatt jelent Gjabb eldrelépést.

Abstract: In the past two decades, it has become increasingly important in our country that, in
addition to the use of traditional HR tools, organizations also employ new methods, tools, and
strategies to attract the potential workforce they need and retain their current employees. The advent
of digitalization and artificial intelligence has created further opportunities for the development of
this field. We aimed to analyse the definition and evolution of employer branding and brand building.
According to the results, employer branding offers advantages that can present the organization in an
attractive light. Employer branding is a continuous value-creating activity that leads to the acquisition
of talented employees, retention of excellent staff, reduction of turnover, and minimization of related
costs. After the concept of employer branding emerged, it took a relatively long time to develop its
definition, which was driven by the tightening labour supply. The Y generation, entering the labour
market, has significantly influenced the shaping of employer branding through digitalization, and
today, the emergence of artificial intelligence marks further progress due to its personalized
opportunities.

Kulcsszavak: szervezeti imazs, szervezeti arculat, brand, munkavallaléi markazas, munkaadoi
értékajanlat, munkaerdpiac, munkaeréhiany

Keywords: organizational image, organizational identity, brand, employee branding, employer value
proposition, labour market, labour shortage

1. Bevezetés

A munkaerdpiacon az elmult években a munkaerdhiany korszaka jott el, ami oridsi
kihivas elé allitotta a szervezeteket. Mind a KKV, mind a nagyvallalati szektorra
hatassal van a munkaer6hiany, a cégek kozott harc indult a munkavallalokért. Egyes
véllalatok atszervezéssel, a hatékonysag, a technoldgiai szinvonal javitasaval
igyekeznek orvosolni a problémat, mig masok arra torekednek, hogy minél
alacsonyabb legyen a fluktuacio. A vallalatok egy jelentds része fontosnak tartja,
hogy a mar rendelkezésére 4116 munkaerdt megtartsa, masrészt vonzova tegye a céget
a potencialis munkavallalok szamara. A szervezetek e tevékenységében egyre inkabb
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meghatarozo6 elemmeé valik a munkaltatoi markaépités, amely az elmult évtizedekben
hazankban is nagymértéki fejlddést mutatott. Jelen tanulmanyban, a Google Scholar
adatbazisara alapozva arra kerestiik a valaszt, hogy a munkaltatoi marka,
markaépités definicids hattere hogyan alakult az elmult évtizedek soran. Milyen
kulcsszavak azonosithatok, amelyek segitenck kiemelni a legfontosabb témakat és
trendeket, valamint a fejlddésében milyen mérfoldkovek jellemzok.

2. Elméleti hattér

Fontosnak tartjuk hangstlyozni, hogy a kutatok tulnyomo része a munkaltatéi marka
meghatarozasanal a marka fogalméabol indulnak ki. Erdemes Bauer—Beracs
(2006:194) megfogalmazasat értelmezni, ez alapjan a ,,marka olyan szimbolumok
Osszessége, melynek feladata termékeknek és szolgaltatdsoknak egy meghatarozott
gyartdval, forgalmazoval vald azonositasa, és egyuttal azoknak mas termékektol
valé megkiilonboztetése.” A meghatarozasbol jol érzékelhetd, hogy az emberek sok
esetben az adott markat egy konkrét vallalathoz, termékhez, szolgaltatashoz
kapcsoljak, és az alapjan itélik meg a céget pozitivan vagy negativan, esetleg
semlegesen. Egy-egy cégnév markaként jelenik meg nemcsak a fogyasztok, hanem
a munkavallalok el6tt is, és ez alapjan donteni tudnak, hogy mennyire vonzo az adott
vallalkozas. Elég csak a hazai ingatlanértékesité piacra gondolni, ahol olyan
markaként funkcionald cégnevek vannak jelen, mint példaul az Otthon Centrum, az
Openhouse, a Ballaingatlan stb. Ezek a cégnevek (markanevek) vonzok lehetnek az
ingatlanszakma irdnt érdekl6d6 munkavallalok szamara is. Részben ezért is
rendkiviil fontos, hogy a vallalatok megfeleld hangsulyt helyezzenek a munkaltatoi
markaépitésre.

A kutatok egy része a munkaltatdoi markaépités folyamatanak jobb megértése
érdekében is az el6z6 bekezdésben irtakhoz hasonléan a marka fogalmabol indul ki,
igy példaul az Amerikai Marketing Szovetség meghatarozasabol, vagy akar Bauer—
Baracs (1998) definicijabol. A markara egy 4allapotként tekintenek, mig a
markaépités sokkal inkabb egy folyamat (Levine, 2003; Svéhlik, 2007). A
Humanpolitika.com (2019) K6zhasznu Egyesiilet 2019. évi felmérése (n = 3152 {06)
i1s ramutatott arra, hogy a munkavallalok a munkahelyvalasztassal kapcsolatos
dontéseik soran mas tényezok mellett egyre inkabb figyelembe veszik a munkaltatoi
marka tudatos épitését. Azonban az 1990-es évek masodik felében ez még egyaltalan
nem igy volt, ezt igazoljdk Ambler—Barrow (1996) kutatasi eredményei. Az interjuk
eredményeibdl arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a markaépités nem épiilt be sem
a HR-, sem a kommunikécios szakemberek szohasznalataba. Ez pedig leginkabb
annak koszonhetd, hogy a marketingb6l ered6 marka a marketinggel szemben
sokszor tapasztalhato negativ megitéléssel rendelkezik. Mivel az emberek jelentds
része ugy gondolja, hogy a marketing hazudik €s csupan a vasarlasra igyekszik
rabirni a fogyasztokat. Ebbdl kifolydlag a marketing és a HR kozott oridsi szakadék
tatongott. A munkaltatoi marka €s markaépités igy sok esetben nehézségekbe,
akadalyokba itk6zott, €s nem minden esetben aratott sikert (Kajos—Balint, 2014).

A munkaltatoi marka kialakuldsanak bemutatasat kovetden a fogalmi lehatarolasat
ismertetjiikk, majd a markaépités jellemzoit tekintjik at. Mindegyik esetben
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toreksziink a kulcsszavak azonositasara a legfontosabb témakorok és trendek
azonositasa érdekében.

A munkaltatéi marka koncepciojanak fejlodési utja, fogalmi lehatarolasa

A munkaltatéi marka fogalmat kutatva szdmos olyan kifejezéssel talalkozhatunk,
melyet a munkaltatéi marka szinonimajaként hasznalnak a vallalatok vezetdi, a
munkaerdpiaci marketing szerepl6i, valamint a témat kutatok. A munkaltatdo marka
kifejezéssel szoros Osszefliggésben az alabbi hasonld fogalmakkal taldlkozhatunk:
munkaadoéi értékajanlat, munkavallaléi markdzas, vallalati imézs, vallalati arculat,
brand. EbbOl jol érzékelhetd, hogy gyakran keverednek, illetve szinonimaként
alkalmazzak a kiilonboz6 fogalmakat, holott ezek tartalmukban eltéréek. Wallin
(1998) szerint még a szervezetek vezetdi is gyakran keverik ezeket a fogalmakat.
Altaldnossagban az aldbbiak szerint fogalmazhatok meg a kifejezések: imaézs,
arculat, brand.

Worcester (2009) alapjan a vallalati imazs az Osszes olyan benyomas,
meggy0zddés, érzés, tudas és tapasztalat, amelyet az emberek egy vallalatrol
alkotnak. Bick et al. (2003) definicioja alapjan a vallalati arculat pedig a szervezet
,megtestesiilését” jelenti. Vagyis az arculat a szervezet alapvetd értékeinek,
nyujtdsdn keresztiill. A munkaltatoi marka meghatarozasara tett kisérleteket
részletesen mutatjuk be a tanulmany kovetkezé fejezetében. Balmer (1998)
megkiilonboztette a vallalati identitast és a munkaltatdoi markat azzal, hogy az
identitas arra vonatkozik, hogy ,,mi a szervezet”, mig a marka arra, hogy ,,mit varnak
el téle”. Bick et al. (2003) megfogalmazasa alapjan a munkaltatdoi marka a
szervezetnek azokat a jellemzoit tikrozi, amelyek megkiilonboztetik a
versenytarsaitol. A szervezet azon képességét mutatja, hogy bizalomépitéssel,
elfogadhaté aron, mindségi termék/szolgaltatds nyujtasaval, vasarlasi dontés
kockazatanak csokkentésével hogyan képes kielégiteni a fogyasztok igényeit.

A tovabbiakban tanulmanyunkban a munkaltatdi marka koncepcidjanak fejlodését
mutatjuk be, melynek soran az 1970-es, az 1990-es, a 2010-es, majd a 2020-as évek
tekinthet6k fobb mérfoldkoveknek (1. abra).
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1. dbra: A munkaltatoi marka koncepcidjanak fejlodési utja

munkaltatoi
marka eredete - ujgeneracié a
elegendd munkaerépiacon -
munkaerékinalat digitalizacio
munkaltatéi mesterséges
marka fogalmanak intelligencia
megjelenése- megjelenése-
fokozédé verseny személyre szabott

munkaltatdi marka

Forras: sajat dsszeallitas.

A munkaltatoi marka (employer branding) eredete az 1970-es évekre tehetd,
ekkor jelent meg ugyanis a munkaerdpiaci marka kifejezésének hasznalata. A
munkaerdpiacon mindinkdbb indokolttd valt a kiilonbozé marketingeszkdzok
hasznélata. Ebben a tekintetben a termék maga a munka volt, melyhez a
legmegfelelobb vevot keresték, aki a munkatars volt (Orosdy—Laszlo, 2003). Uglyai
(2006) hangsulyozta, hogy csupéan elszigetelten fordultak eld kisérletek arra
vonatkozoan, hogy a marketing elemz6 és alakitd eszkdzeit a munkaerdre, illetve a
munkaerdpiacra fokuszaljak. A személyzeti tevékenységben szép lassan jelent meg
a marketing gondolata. A marketing eszk6zok alkalmazdsa a munkaerdpiacon
elészor az 1970-es években jelent meg Németorszagban. Strutz (1993) a személyzeti
marketing késleked6 elterjedésének okaként emliti tobbek kozott, hogy a 70-es, 80-
as években Nyugat-Europdban a munkaerdpiaci kindlat elegendd volt, mig
Magyarorszagon a rendszervaltasig teljes foglalkoztatottsag volt jellemz6. fgy nem
volt megfelel6 motivacid és indittatds a személyzeti marketing koncepcio
létrehozasahoz ¢s alkalmazisahoz. A  késObbi éveket jellemzé magas
munkanélkiiliségi rata még inkabb kevésbé Osztondzte a vallalatokat, hogy a
személyzeti marketinggel, mint kérdéskorrel foglalkozzanak. A nyugat-europai
orszagokban a 80-as évek kozepétdl egyre nagyobb lett az igény a személyzeti
piaccal kapcsolatos marketing-koncepcié kidolgozasara. A személyzeti marketing
eszkozeinek alkalmazasa hozzajarul a munkavallalok megtartasahoz, illetve a kivant
teljesitmény eléréséhez. A személyzeti marketing viszont alkalmas arra is, hogy a
véllalat vonzd képet mutasson magarol, ¢és megkiilonboztesse magat a
versenytarsaktol. Megfigyelhetd, hogy az eurdpai orszagokban az eltérd gazdasagi
¢s munkaerdpiaci helyzet miatt kiilonb6z6 idépontokban kezdtek el foglalkozni a
vallalatok a személyzeti marketing kérdéskorrel. Jellemzden erre akkor keriilt sor,
amikor munkaeréhiany, magas foglalkoztatottsag volt jellemzd a piacon.

A munkaltatoi marka fogalma eldszor az 1990-es évek masodik felében jelent
meg a kutatasokban. Ambler—Barrow (1996) kezdték el kutatni, hogy mi torténik
akkor, ha a vallalat két legnagyobb értékét, a markat és az embereket valamilyen
modon Osszehozzédk. A mar emlitett, 27 vallalatvezetovel készitett interjuk
eredményei alapjan megallapitottak, hogy az ember és a marka kozott van
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Osszefliggés. ,,Az egyik vezetd ramutatott arra, ha neki vannak a legjobb boltjai,
akkor az emberek jO hirét keltik az iizletnek, ezért tehetséges munkaerd fog
jelentkezni a meghirdetett allasokra, emiatt neki lesznek a legjobb alkalmazottai, és
végiil 6véi lesznek a legjobb boltok. Tulajdonképpen az egész egy korforgés, mely
soran az egyikbdl kovetkezik a masik.” (Gossler, 2019:177).

Az elmult két évtizedben szdmos kutatd vizsgalta, hogy miért van sziikség
munkaltatdéi markaépitésre, milyen szerepet tolt be a vallalatok miitkodésében, és
altala milyen eredményeket lehet elérni. A munkaltatdi markaépités (employer
branding) napjainkban is fiatalnak szamitdé szemlélet, amely az emberi er6forras-
menedzsment és a marketing egyes teriileteit 6tvozi. A munkaltatéi markaépités
elméletének mintegy tiz évre volt ahhoz sziiksége, hogy sikeressé valjon a vallalatok
korében. A szemlélet minél szélesebb korben torténd alkalmazasdhoz hozzajarult,
hogy a 2010-es években a munkaer6piacon jelentés valtozasok mentek végbe.
Megjelent egy olyan 10j generacid, amelynek a digitalis vilag mar teljesen
természetesnek szamitott, és a munkarol alkotott elképzelésiik is nagymértékben
eltért a korabbi generaciok munkavallaldinak elképzeléseitél (Schuman—Sartain,
2010).

Pandey (2023) alapjan a digitalizdci6 ma mar nem elegendd, a dolgozok
mélyebb, személyre szabottabb bevonasara van sziikség. A szervezeteknek jelen kell
lenniiik a metaverzum platformokon, mivel az ligyfelek és az alkalmazottak mar ott
vannak. Ezt meg lehet valdsitani egy kiilon metaverzum platform létrehozasaval a
szervezetek szdmara, vagy egy altaldnos metaverzum kornyezet részeként. Ez egy 1j
eszkOzt jelent a munkaltatdi markaépitéshez. Segithet megkiilonboztetni a
munkaltatokat a munkaerdpiacon a tehetségek bevonzasa érdekében. A munkaltatok
hasznalhatjak a metaverzum platformot az alkalmazottak beillesztése sordn, hogy
megismertessék Oket a vallalati értékekkel €s a munkahelyi kultaraval. Virtualis
irodaturédkat szervezhetnek, akar globalis vallalati iroda szintjén is. Az olyan
szervezetek, mint a BMW, Meta, Nike, mar jelen vannak a metaverzumban.

Jelenleg igen korlatozott szamu tanulmany foglalkozik kifejezetten a
Metaverzum integralasdnak hatasaival a munkaadd markazasi stratégiadkban. Nagre—
Mude (2024) Z generacidhoz tartoz6 munkavallalok korében arra a megallapitasra
jutott, hogy a virtualis valosag (VR), kiterjesztett valosag (AR) és mas metaverzum
platformok révén a vallalatok dinamikus és vonzd élményeket hozhatnak létre,
amelyek Osszhangban allnak ennek a generacionak a sajatos preferencidival. A
metaverzum hatékony kdzegként szolgél egy hiteles munkaaddi marka bemutatdsara
¢s jatékositott élmények nyujtasara, amelyek ndvelik a toborzasi és beillesztési
folyamatok interaktivitasat és vonzerejét. A lehetséges eldnyok ellenére a
metaverzum technologia bevezetése sajatos kihivasokat jelent, amely magaban
foglalja a digitalis infrastrukturdba vald beruhazést, valamint a maganszféra és a
biztonsag lehetséges problémait is. A szervezeteknek tehat a digitalizacidba torténd
befektetés mellett etikai szabalyokat kell kidolgozniuk ezeknek a nehézségeknek a
megoldasa érdekében. Mivel a metaverzum egy viszonylag 0 eszkoz, jelenleg
korlatozottan alkalmazzdk, tovabbi empirikus vizsgalatok sziikségesek ezen a
teriileten.
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Chovan (2019) o0sszefoglalja a munkaltatoi marka kiilonb6zé fogalmi
meghatarozasait. Az aldbbiakban Chovan (2019:56-57) eredményeit felhasznalva,
azt feldolgozva €s dolt betiivel jelzett forrasokkal kiegészitve mutatjuk be Ambler—
egyes szerzOk altal alkotott munkaltatéi marka fogalmakat, majd a tartalmuk
elemzése révén azonositjuk a kulcsszavakat (/. tabldzat).

A munkaltatéi marka fogalma Iényegében a human eréforras és a marketing,
azon belill is a marka parositasabol sziiletett meg. Ambler—Barrow (1996:186)
meghatarozasdban munkaltatoi marka mindazon ,,a foglalkoztatasbol szarmazo
funkcionalis, gazdasagi és pszichologiai elényok egyiittese, melyeket a vallalattal
azonositanak.” Ez alapjan megallapithato, hogy a szerzék a munkaltatéi markara,
mint eszkozre tekintenek, amely segithet a vallalatoknak abban az esetben, ha azok
krizisben vannak, munkaeréhianyban szenvednek. Véleményiik szerint a
munkaltatoéi marka szdmos olyan elényt hordoz magaban, melyek alkalmassa tehetik
a vallalatot arra, hogy valamennyi stakeholder és a versenytarsak szemében is jobba
valjon.

Lloyd (2002) szerint a munkaltatéi méarka egy olyan munkahelyet testesit meg,
ahol jo6 lenne dolgozni. Az erds munkaltatéi marka lehetové teszi, hogy a vallalat a
munkavallalok toborzasa és megtartasa sordn jelentds koltségeket takaritson meg. A
vallalatoknak azonos allas betoltése esetén alacsonyabb bért kell fizetniiik, ha erds
munkaltatéi markéval rendelkeznek. Konnyen egyet lehet érteni azzal az allitassal,
hogy az emberek olyan munkahelyen, munkakornyezetben szeretnek dolgozni, ahol
jol is érzik magukat. A munkahelyvalasztas jellemzéen hosszu tavra vonatkozd
dontésnek szdmit, melynek soran szdmos tényezot vizsgalnak a munkavallalok, igy
példaul a vallalat megitélését, vonzerejét is. Az erés munkaltatdi marka alkalmassa
teszi a vallalatot arra, hogy kelloképpen vonzo legyen mind a jelenlegi alkalmazottai,
mind a munkat keresé munkavallalok szdmara.

Ruch (2002) a jelenlegi és a potencialis munkavallalok munkahelyrdl kialakult
képét érti a munkaltatoi marka alatt. Ennek a képnek részei mind a fizikai tényezdk
(pl.: fizetés, juttatasok), €s az olyan nem kézzel foghato elemek is, mint a véallalati
kultira és értékek. Véleményiink szerint fontos, hogy a munkavallalok altal a
vallalatrol, mint munkaltatorol kialakitott kép pozitiv legyen. Ez alapjan a potencidlis
munkavallalok is ugy érezhetik, hogy az adott munkahelyen valoban jo lenne
dolgozni. Ebben a megkozelitésben pedig kozelitink Lloyd (2002)
meghatarozasahoz.



Munkaltatoi marka és a markaépités koncepciojanak fejlédési utja e 85

1. tablazat: A munkaltatéi marka fogalma — kulcsszavak

Szerzo, évszam A munkaltatdi marka fogalom kulcsszavai

Ambler—Barrow, 1996 | Munkavallalasbol szarmazé eldnyok, funkcionalis elény,
gazdasagi eldny, pszicholdgiai elény, poziciondlds, eszkdz

Lloyd, 2002 Potencialis munkavallalok, koltségek megtakaritasa,
munkavéllalok toborzasa, megtartasa, alacsonyabb bérek

Ruch, 2002 Munkahelyrél kialakult kép, fizikai tényezdk, nem kézzel
foghato elemek

Sullivan, 2004 A (marka)tudat és az észlelés befolydsoldsa

Barrow—Mosley, 2005 | Teljesitmény-igéret

Lievens et al., 2007 Munkaltatd ismertsége, imazsa, hirneve

Mosley, 2007 Eszlelési keretrendszer, munkavallalok mindennapi
tapasztalatai, belsd- és kiilso kor észlelései

Hollensen, 2007 Folyamat, stratégia, pozitiv kép

Minchington, 2010 Imazs, pozitiv kép, vonzé munkahely

Kotler—Lee, 2011 Fejlesztési folyamat

Biswas, 2012 Szervezetrdl alkotott kép, megitélés, pozitiv vallalati
személyiség

Kajos—Blint, 2014 Szimbolumok, munkahely valasztas, hit, marka

Theurer et al., 2016 Felismerhetd és egyedi kép a szervezetrdl

Slater, 2017 Folyamat, vonzo vallalat, munkahelyi teljesitmény és
hatékonysag, koltséghatékonysag

Cooke, 2017 Folyamatként értelmezhetd

Dabirian et al., 2017 |, vezetdi érték” — vezetd jo vagy rossz befolydsa a
munkavallalokra

Kashive et al., 2020 Szervezet imdazsa és hirneve

Salameh et al., 2023 Szervezettel valo azonosulds

Forras: sajat szerkesztés Chovan (2019:56-57) alapjan kiegészitve.

Barrow—Mosley (2005) azt hangsulyoztak, hogy a munkaltatoi marka tartalmaz
egy hallgatolagos teljesitmény-igéretet. Ilyen igéret példaul a biztonsagos
munkavallalok tobbnyire elhiszik azt, amit egy adott vallalatr6l hallanak. Sok
esetben szajhagyomany utjan terjednek a munkaltatdval kapcsolatos informacidk a
munkaerdpiacon is. Amennyiben az ember azt hallja masoktol, hogy milyen j6 az
adott munkaltatonal dolgozni, milyen jok a bérek, kedvezdek a munkakoriilmények,
mennyire tiszteletben tartjdk a munkavallalok jogait stb., akkor nagyobb eséllyel
valasztja ezt a munkahelyet a versenytarsakkal szemben. Ugyanakkor, ha éppen az
imént felsoroltak ellenkezdjét hallja, akkor nagy valosziniiséggel messzirdl el fogja
keriilni az adott munkéltatét. Tulajdonképpen az allasinterjukon is igéretek
hangzanak el mind a munkaltatd, mind a munkavallalo oldalar6l. Ebbdl a
szempontbdl a munkavallald helyzeti eldnyben van, hiszen eldzetesen kiilonb6zo
forrasokbdl szerezhetett informacidkat a munkaltatordl, ez pedig mindenféleképpen
a munkaltatoi markdban jelenik meg. Rendkiviil fontos, hogy mi jelenik meg a
munkavallalok fejében az adott vallalattal kapcsolatban.
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Lievens et al. (2007) a munkaltatoi markat a vallalat ismertségével, imazsaval,
hirnevével hataroztak meg, amely a munkahely és a fogyasztok kozotti kapcesolatrol
gondoskodik. Minchington (2010) szerint a munkaltatoi marka a szervezet imazsat
is jelenti, amely egy nagyszerl szervezet, munkahely képét mutatja a jelenlegi és a
potencialis munkavallalok, valamint a tobbi piaci szerepl6k, stakeholderek szamara.
A munkaltatéi marka vonzdéva teszi a munkahelyet, ndveli a munkavallaloi
elkotelezettséget, és az alkalmazottak megtartasara torekszik. A szerzo allasfoglalasa
szerint a munkaltatdi marka azt erdsiti a munkavallalokban, hogy a véllalat milyen
remek hely a munkavégzésre. Ugyanakkor tigy gondoljuk, hogy az egyes emberek
eltér6 modon itélik meg az adott munkahelyet, munkaltatdoi markajanak erdsségét.
Ebben befolyasolhatjdk oOket személyes preferenciaik, élethelyzeteik is. Egy
hosszabb ideje munkanélkiili ember sokkal inkabb itélhet meg pozitivan egy
vallalatot, mint az, aki csak most kezdett el koriiltekinteni a piacon.

Baloghova (2020) a munkaltatdi markaépitést a hozza kapcsolodo, de eltérd
jelentéssel bird vallalati imazs és arculat mentén kozeliti meg. A fogyasztok a markas
termékeket keresnek tobbek kozott azért, mert a vallalat termékei irant elfogultak.
Egyre inkdbb fontosabbd valt az emberek vallalatrél alkotott képe, mivel azok
nagymértékben befolyasoljak a tranzakcidok kimenetét, a cég piaci pozicioit. A
vallalati arculat a cég megjelenési formainak Gsszessége. Tobb elembdl tevddik
Ossze, mignem 0Osszedll egy teljes képpé. A kérdés, hogy az igy létrejovo képet
miként itélik meg a fogyasztok. Mindazonaltal az arculat a vallalat befelé és kifelé
iranyul6 6nabrazolasat, kommunikacidjat, magatartasat is jelenti. A vallalati arculat
altal a vallalat megkiilonboztetheté mas vallalatoktdl, versenytarsaktdl. Az imazs
viszont egy olyan belsd kép, amely a fogyasztok ¢s a munkavallalok fejében alakul
ki a véllalatrdl, a markarol vagy a termékrol.

Hollensen (2007) folyamatként tekint a munkaltator markara, amely egy olyan
stratégia, mely altal eliiltetheté az emberek elméjében a pozitiv kép a vallalatrol,
ennek pedig az a kovetkezménye, hogy magaval ragadja 6ket. Ambler—Barrow
(1996) is elényokrol beszéltek a munkaltatdoi marka meghatarozasa soran. Ezek az
elonydk véleményiink szerint azonosithatok a vallalatrol kialakitott pozitiv képpel
is. Nagy hangsulyt kell helyezni arra, hogy a vallalatrdl pozitiv kép alakuljon ki az
emberek fejében, ellenkez6 esetben nem lesz vonzo a vallalat sem a fogyasztok, sem
a munkavallalok szdmara. Mosley (2007) atfogd észlelési keretrendszert dolgozott
ki a munkaltatéi markéval kapcsolatban. Belso és kiilsé kort kiilonboztetett meg,
melyekkel Osszefiiggésben kiillonbozd tényezdoket hatdrozott meg. A belsd kor
foglalja magdban mindazokat a munkavallaloi tapasztalatokat, amelyek hatassal
vannak a munkavallalok markaképének kialakuldsara. A kiils¢ kor azonban olyan
tényezoket foglalt magéban, amelyek mindenki altal lathatok, konnyen észlelhetok.
Ilyen példaul a kommunikacio, a teljesitménymérés stb. Egy vallalat akkor lehet
eredményes, akkor tudja alkalmazottait megtartani és uj munkavallalékat vonzani,
ha képes a belsd és kiilsé kor esetében is pozitiv képet mutatni magarol.

Biswas (2012) a munkaltatoi markat a szervezetrdl alkotott képpel, megitéléssel
azonositja, melynek célja pozitiv vallalati személyiség célk6zonség és versenytarsak
altali felismerése. A munkaltatoi mérka alkalmassa teszi a szervezetet arra, hogy
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megkiilonboztesse magat a versenytarsaitol, és az igy megszerzett eldnyt promotalva
elérje a szdmara fontos munkavallalokat. Ez esetben is megjelenik a munkaltatoi
marka szajhagyomany utjan torténo terjesztése. A szerz6 alapjan egy munkavallalo
tiz tovabbi munkavallalonak adja tovabb a véleményét a vallalatrél, mig egy
elégedett munkavallalo szaz tovabbi munkavallalonak! Ezaltal is jol érzékelheto,
hogy a munkaltat6éi markanak milyen ereje van.

Kajos-Balint (2014) a munkaltatdi markara szimbolumok Osszességeként
tekintenek, melyek segitenek azonositani a munkaltatot a termékeivel és
szolgaltatdsaival. A munkavallalok annal inkdbb fognak egy munkahelyet
valasztani, minél inkabb erdsebb egy munkaltatdi marka. A munkavallalok hosszabb
tavon csak akkor maradnak az adott allasban, pozicidban, ha hisznek a marka altal
képviselt értékekben, dolgokban. Nem elegendd tehat egy munkaltatdoi markat
létrehozni, azt sziikséges olyan tulajdonsagokkal, értékekkel felruhazni, ami méasok
szamara is értéket jelent.

Slater (2017) is egy olyan végtelenitett folyamatként tekint a munkaltatoi
markara, amely teljes mértékben vonzdva teszi a vallalatot a munkavallalok szamara,
ezaltal pedig a munkahelyi teljesitmény €s hatékonysag javitasara képes, mégpedig
koltséghatékony modon. Nem mellesleg hozzdjarul a munkahelyi fluktudcio
csokkentéséhez. Slater a munkaltatdéi marka szamos olyan hatdsit megemliti,
melyeket kordbban kevesen tettek, mint példaul, hogy hozzajarul a teljesitmény és
hatékonysag noveléséhez, a koltségek minimalizaldsdhoz, ezaltal pedig a vallalati
eredményesség javitasahoz.

A munkaltatéi marka fogalmanak tartalmi elemzésével kapott kiilonboz6
kulcsszavakat vizsgalva arra a megallapitasra juthatunk, hogy a munkaltatoi marka
leginkabb olyan folyamatokat és elényoket foglal magaban, melyek 4ltal a vallalatok
képesek a koltségek mérséklése mellett is a munkavallalok toborzasara,
megtartasara, és a piac tobbi szerepldje el6tt is kedvezd, vonzd képben tiintetni fel a
szervezetet.

A munkaltatéi marka jelentését szamos szerzd Osszegezte (Ambler—Barrow,
1996; Barrow—Mosley, 2005; Hollensen, 2007; Minchington, 2010; Biswas, 2012;
Slater, 2017; Teamlab.hu, 2019; Héder-Rima—Dajnoki, 2020). A munkaltatoi marka
esetében a fokusz az eszk6zon, az igéreten és a folyamaton van. Alkalmazaséara
jellemzden krizishelyzetben, munkaerdhiany esetén, teljesitményjavitas, elényok
biztositasa céljabol, vagy hossza tava stratégiaként keriil sor. A munkaltat6i marka
célcsoportjai a jelenlegi alkalmazottak, az aktiv vagy passziv jeloltek, a cég tigyfelei,
valamint a stakeholderek. A folyamatban sor keriil a szervezetrdl alkotott kép
kialakitasara, a hirnév/értékrend elterjesztésére ¢és a versenytarsaktdl vald
elkilonitlésre. Az erds munkaltatéi marka hatasa a munkavallaloi elkotelezodésben,
a megtartasban, a teljesitményjavulasban, a fluktuacid csokkenésében, a tehetség
vonzasban €s a toborzas tdAmogatasaban figyelhetd meg.

Munkaltatoi markaépités menedzsmentje

A vallalatok egy folyamatosan valtozd gazdasagi kornyezetben tevékenykednek,
szinte nap, mint nap j megoldandé problémakkal, kihivasokkal taldljak szemben
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magukat. A munkaerdpiac is allandoéan valtozik, a munkavallalok 0j elvarasokkal,
igényekkel 1épnek fel a munkaltatok iranyaba. Csak azok a vallalatok drizhetik meg
versenyképességiiket, €s el6zhetik meg versenytarsaikat, amelyek képesek rendkiviil
gyorsan és rugalmasan reagalni a kornyezeti valtozasokra. A munkaerdpiacon olyan
mértékli valtozasok mennek végbe, amelyek oridsi kihivasok elé allitjak a
cégvezetoket, a HR szakembereket. Az j generaciok munkavallaldi képesek egyik
naprol a masik napra otthagyni munkahelyiiket, és masik, vonzobb munkaltatonal
allast vallalni. Ezért sem mindegy, hogy miként képes egy adott munkaltatd vonzo
munkahelyet teremteni a munkavallalok szaméra. Igy a munkéltatéoi marka,
markaépités szerepe, jelentésége napjainkban még inkabb felértékelddik. A
vallalatoknak ezen a teriileten is képesnek kell lenniiikk innovativ megoldasokat
adaptalni.

Sziikséges latni, hogy egyes szakmékban, dgazatokban jelentés munkaerdhiany
alakult ki az elmult években, igy most mar a munkavallalok valogathatnak a
munkaltatok kozill. Igy manapsag mar a vallalatoknak kell versenyezniiik a
munkaerdpiacon elérhetd legtehetségesebb, legképzettebb, legalkalmasabb
munkavallalokért (Magasvari et al., 2021). Az er6és munkaltatoi marka
nagymértékben képes hozzajarulni a potencialis munkaerd vonzasdhoz és a meglévd
munkavallalok elkotelezettségének noveléséhez (Asvanyi, 2019). A munkaltatéi
markaépitésre kiillondsen nagy sziikség van abban az esetben, ha a munkaerdpiacot
inkdbb a kereslet, mint a kindlat jellemzi, mivel ebben az esetben a véllalatok
versenyeznek egymassal a szdmukra legjobb munkavallalok megszerzéséért. Szondi
(2017) véleménye szerint a cégek kozotti verseny megnyeréséhez ismerni sziikséges
a munkaerdpiacra belépd 0j generaciok igényeit, vallalattal szembeni elvarasait.

A munkaltatoi markaépités tartalmanak és megvaldsitdsanak meghatarozasahoz
Chovan (2019:61-62) 6sszefoglaldo munkajat hasznaltuk fel és a ddlt betiivel jelzett
forrasokkal egészitettiik ki, vagyis Barrow—Ambler (1996) definicidjatol Azhar et al.
(2024)-ig mutatjuk be ezeket a 2. tablazatban. A tablazat ,,makrokornyezet” oszlopa
azt mutatja meg, hogy milyen kiilsé tényezOk formaltdk a munkaltatdoi marka
realizalasanak tartalmat. Az 1. tdblazatban tehat a munkaltator marka fogalmak
elemzésével azonositott kulcsszavakat tiintettiik fel, a 2. tabldzatban pedig a
realizalasanak tartalmat mutatjuk be.
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2. tdabldzat: Munkaltatoi markaépités menedzsmentjének tartalma

Szerz6, évszam

A munkaltatoi markaépités
menedzsmentjének tartalma

makrokornyezet

Ambler-Barrow, 1996

Funkcionalis, gazdaségi, pszichologiai
elényok létrehozasa. Osszefliggd keret
biztositsa.

Backhaus-Tikoo, 2004

Meghatarozza, hogy a cég miért, miben

kiilonbozik mas szereploktol, mitdl
valik vonzova?

Sullivan, 2004 Hosszu tdva  stratégia. Vallalattal
kapcsolatos észlelés, tudat
befolyasolasa.

Piskoti, 2007

Belsé marketing. Belsé koordinalo,
integral6 tevékenység.

Fokoz6d6 verseny

cél a novekedés és a
jovedelmezdség eldsegitése a
tartos versenyelény

megszerzésével (Urde 1997,
1999)

Davies, 2008 Fels6 vezeték, HR és Marketing
egyittmiikodése.
Enyedi, 2009 Onmeghatarozas, elkiiloniilés, sajat | 2008-as gazdasagi vilagvalsag

arculat kialakitasa. Osszetéveszthetetlen
munkaadoi arculat, hirnév.

Minchington, 2010

Szervezeti arculat, kultura tiikrozése.

Edwards, 2010 Kézzelfoghato (juttatdsok,
karrierfejlodés) és nem kézzelfoghato
(elismeres, autonomia) elonyok
Osszessége.

Sathya—Indradevi, 2014 |HRM stratégiai fokusztertilet.

Tehetségek megszerzése, megtartasa.

Bellou et al., 2015

Meghatarozza azokat az elényoket,
amelyek tovabb segitenek a
munkavallalok szervezet iranti pozitiv
hozzaadllasanak kialakitasaban.

valsdg negativ  hatdsainak
csokkentése a cél, mindez a
munkakdrnyezetiikre, a
markajukra és a beszallitbikkal
vald egyiittmiikodésiikre
vonatkozoéan  (Angelopoulo,
2015), valsag idején konnyebb
megtartani a  tehetségeket
(Gehrels, 2019)

Lievens—Slaughter, 2016

Munkavallaloi élmény attributumainak
azonositdasa mellett annak
meghatarozasa, hogy ez az élmény
miben kiilonbozik mas munkaltatokétol.

Kietzmann, 2017

Terjedése a kozosségi haldzatokon.
Munkavéllalé élmény.

Cooke, 2017

Jelentkezési folyamat javitdasa

Kashive—Khanna, 2018

Vallalati identitasok kezelése. Imazs

kialakitasa.
Chovan, 2019 HR tevékenység, értékteremtés,
tehetségek megszerzése, vonzo

munkahely megteremtése, fenntartdsa.

Kilabalas a valsagbol
a munkaltatoi marka alapvetd

stratégiai eszkoz az
alkalmazottak élményének
javitasara ¢€és a tehetséges

munkavallalok  megtartasara
Lakshmi  (2018), ugyanis
fellendiilés esetén a tehetségek
mozgasa fokozodik (Gehrels,
2019)

Tumasjan et al., 2020

Pozitiv  érzelmi légkor kialakitasa,
toborzas hatékonyabba tétele

Nelke, 2021

Markaépitési  folyamatok  hatdarozott
digitalizalasa

Azhar et al., 2024

Munkaerd megtartasa, teljesitményének
Jjavitasa HR tevékenység, értékteremtés,
tehetsegek megszerzése, VONnzo
munkahely megteremtése, fenntartasa.

COVID hatasai

markaépités ,,digitalizacioja”
(Nelke, 2021), egyes
agazatokban

koltségesokkentés kdvetkezhet
be (Kucherov et al., 2022),
viszont a legtobben
valsaghelyzetben is kitartanak
a markaépités mellett (Rys et
al., 2024)

Forras: sajat szerkesztés Chovan (2019:61-62) alapjan kiegészitve.




90 e Farkas A. — Filep R. — Dajnoki K.

Barrow—Ambler (1996) a munkaltatoi markaépitéssel kapcsolatban
hangsulyoztak, hogy az a fogyasztok és a munkavallalok irdnyaba is azonos értéket
képvisel. Chovan (2019) meghatarozasat vizsgalva a munkaltatéi markaépités
valamennyi HR tevékenységet feldleli, tdimogatja az értékteremtést a tehetséges
dolgozok megszerzésével, a kivaldé munkavallalok megtartasaval, motivalasaval,
illetve a szervezettdl tavozod alkalmazottak munkaviszonydnak emberséges
megszintetésével. Ezaltal pedig biztositja a vonzé munkahely megteremtését,
fenntartasat. A Teamlab.hu (2019) a munkaltatdoi markaépitést egy végtelen
folyamatként irja le, mely altal vonzova teszik a vallalatot a munkavallalok szamara.
A munkahelyi hatékonysag ¢és teljesitmény javitdsanak, valamint a fluktuacio
csokkentésének igen koltséghatékony modja.

Backhaus—Tikoo (2004) fogalmi meghatarozasukban a munkaltatdi markaépités
egy olyan tevékenység, amely egyértelmiien meghatarozza, hogy az adott szervezet
miért és miben kiilonb6zik mas vallalatoktdl, és mit6l valik vonzova a
munkavallalok szdmadara. Sullivan (2004) hosszii tavu stratégiaként tekint a
munkaltatéi markaépitésre, amely a stakeholderek szervezettel kapcsolatos
¢észlelését, tudatat befolyasolja. Piskoti (2007:111) a munkaltatéi markaépitést a
kovetkezOkben hatarozta meg: ,,Egy profitorientalt vallalat miikodésében a belso
marketing nem mast jelent, mint a kiilonb6zd funkcionalis teriileteinél a marketing
szemlélet, a vevO- €s piacorientaltsdg érvényesithetdségét, mialtal a marketingesek
képesek egy belsd koordinalo, integralo tevékenységet kifejteni.”

Enyedi (2009) a munkaltatéi markaépitésre ugy tekint, mint amely a sajatos €s
egyedi, igy masok altal dsszetéveszthetetlen vallalati arculat vagy hirnév kialakitasa.
Minchington (2010) szintén a szervezeti arculatot és a kultirat hangsulyozza akkor,
amikor a munkaltatéi markaépitésrdl beszél. Sathya—Indradevi (2014) a human
er6forras menedzsment meghatarozo fokuszteriiletének tartjdk a munkaltatoi
markaépitést, melynek f6 célja a munkaerdpiacon fellelhetd tehetséges
munkavallalok megszerzése €s megtartasa, tovabba a dolgozdk azonosuldsanak
kialakitasa a vallalati értékekhez.

Edwards (2010) alapjan a fogyaszt6i marketingbdl szarmaz6 fogalom szerint,
ahol a markak a termék ¢és a vallalat szamara értéket teremtd kézzelfoghato és nem
kézzelfoghat6 attributumok kombindciojat képviselik, a munkaltatoi marka magéban
foglalja a kézzelfoghatdo (pl. juttatdasok, jutalmak, karrierfejlédés) és nem
kézzelfoghatd (pl. presztizs, elismerés, autonomia, tarsadalmi hovatartozas)
attribitumokat vagy elonyoket, amelyek egy szervezethez kapcsolodnak.

Lievens—Slaughter (2016) szerint a munkaltatoéi markaépités folyamata altalaban
tobb kulcsfontossagl tevékenységet foglal magéban. Eldszor is, magaban foglalja
nemcsak a munkavallaloi €lmény attributumainak azonositasat, hanem annak
hangsulyozasat is, hogy ez az élmény miben kiillonbozik méas munkaltatokétol. A
tehetséges dolgozok megszerzésénél ez magaban foglalja a szervezet munkaltatoi
imazsanak kezelési és apolasi feladatat is. Ezaltal a munkakeresdk kapcsolatokat
probalnak kialakitani az altaluk hasznosnak értékelt attribitumok és a szervezet
kozott.
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Kietzmann (2017) véleménye szerint a munkaltatdi markaépités egyre inkabb a
kozosségi halozatokon terjed, ugyanis ezeken a feliileteken a vallalatok jelenlegi és
korabbi munkavallaloi szamolnak be tapasztalataikrol, ezaltal tobb potencialis
jeloltet képes megszodlitani a cég szamara. Kashive—Khanna (2018) a vallalati
identitasok kezelésével azonositjak a munkaltatéi markaépitést. Ezek az identitasok
hozzajarulnak a megfeleld vallalati imézs kialakitdsdhoz. Azhar et al. (2024) alapjan
a munkaltatéi markaépités nem csupan a munkaerd megtartdsa, hanem a
teljesitményének javitasa szempontjabol is fontos.

A munkaltatoi markaépités fogalmi meghatarozasait vizsgalva 6sszességében
megallapithatd, hogy az egy hosszl tdvu stratégia mentén végzett olyan folyamatos
tevékenység, melynek soran a vallalatrol pozitiv kép kertil kialakitdsra valamennyi
stakeholder vonatkozasaban, de kiilonosképpen a jelenlegi és a potencialis
munkavallalok tekintetében. Eredményeként elérhetd a tehetséges munkavallalok
megszerzése, a kivaldo dolgozok megtartdsa, a fluktuacié csokkentése, és a
kapcsolodo koltségek minimalizalasa.

Héder-Rima—Dajnoki (2020) a munkaltatéi markaépités legfébb céljat abban
latjak, hogy a fogyasztok vagy munkavallalok pozitiv képet tarsitsanak a véllalathoz.
Az er0s munkaltatéi marka alkalmas arra, hogy tobb teriileten is a szervezet szamara
kedvezd hatést érjen el. Panyi (2018) a munkaltatdi markaépités céljaként olyan
imazs ¢s arculat kiépitését hatdrozza meg, melyhez a marketing eszkdztarat hasznalja
fel, és a munkavallalok szdmara kedvezd képet teremt a vallalatrdl. Fontos, hogy ez
a kép pozitiv irdnyba terelje a munkavallalok mindennapi tevékenységét és
hangulatat. A dolgozdoknak egyértelmiien kell latniuk, hogy miért j6 dolgozni az
adott vallalatnal. A munkaltatdoi markaépités ebben a vonatkozisban egyrészt
probléma kezelést, masrészt lehetség feltarast jelent.

A munkaltatéi markaépités célja a munkavallalok és egyéb stakeholderek
szervezettel kapcsolatos tudatanak befolyasolasa, ezéltal pedig tdmogathatova valik
a kiilonb6z6 HR tevékenységek, erdfeszitések (Sullivan, 2004). Cél olyan kép
mutatdsa a vallalatrol, amelynek jo a részének lenni, ahol jo és érdemes munkat
vallalni (Lloyd, 2002). Végs6 cél, hogy a potencidlis munkavallaldo pozitiv
asszociaciokat tarsitson a munkaltatéi markédhoz, ennek eredményeként pedig az
adott munkahelyet valassza. Szintén fontos, hogy a vallalat jelenlegi munkavallaloi
azonosuljanak a szervezet értékeivel, markaképével, és a mindennapi munkaik soran
ez alapjan cselekedjenek (Mosley, 2007).

3. Osszegzés

Tanulményunkban a munkaltatdi markaval, a munkaltator markaépitéssel
kapcsolatos forrasokat (61 hivatkozéas) vizsgaltuk. A kutatdsi eredmények azt
mutatjak, hogy az elmult 10-15 évben hazdnkban is egyre fontosabba valt, hogy a
hagyomdnyos HR eszkozok alkalmazdsa mellett a vallalat ) moddszereket,
eszkozoket, stratégiakat is alkalmazzanak. Annak érdekében sziikséges igy eljarniuk,
hogy a szdmukra sziikséges potencidlis munkaerét megszerezzék, illetve a jelenleg
rendelkezésiikre allo dolgozdkat megtartsak. A munkaltatdoi markaépités soran a
bels6- ¢és a kiils6 stakeholderek igényeit, varakozasait szem el6tt tartva keriil sor egy
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olyan erés munkaltatéi marka kiépitésére, mikodtetésére, amely kelloképpen vonzéd
lehet a munkavallalok szamara.

A markaépités nem csupan egy allapotnak, hanem egy folyamatnak tekintheto.
Nem egyoldalian torténik, hanem ko6zds értékteremtéssel, ahol a dolgozok mellett a
fogyasztok is bevonasra keriilnek. A munkaltatéi marka fejlodésének utjat attekintve
arra a megallapitasra juthatunk, hogy a munkaltatéi marka 1970-es megjelenése,
majd az 1990-es években tortént fogalmi meghatarozasa utan a 2010-es években a
digitalizacio, napjainkban pedig a mesterséges intelligencia térnyerése tekinthetdk a
fejlodés szempontjabol fobb mérfoldkdveknek. A digitalizaciot a munkaerdpiacra
1ép6 1) generdcid hozta magaval, a mesterséges intelligencia pedig a személyre
szabhatdsag miatt jelenthet 0jszerti gondolkodast, ahol mar arra is lehetdség nyilik,
hogy ne csak altalanosan szolitsa meg a szervezet az érdekelteket, hanem
megjelenjen az egyediség is.
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