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Nem fiatalnak valé vidék? A Csongrad megyei szervezetek
munkaltatoi markajanak vizsgalata

Farkas Tamas — Honti Tamas

A munkaltatoi marka (employer brand) viszonylag uj keletii kifejezés Magyarorszagon, célja
elsésorban az uj munkaeré megszerzése és a jelenlegi munkatirsak megtartasa. Szinte
kézhelyes megallapitasnak tinik mdr, hogy az utobbi években Magyarorszdagon a legtébb
szervezet munkaerdhiannyal kiizd, ezért ujabb és atgondoltabb akciokra van sziikség a
tehetségek megtartasahoz. Kérdoives kutatasunk soran megvizsgaltuk, hogy a Csongrad
megyei fiatalok hogyan vélekednek a megyében talalhato foglalkoztatokrol. Mitol vonzo egy
munkaltato? Milyen tényezok jatszanak szerepet az elhelyezkedésiikben? Ha elkoltoznének a
megyebdl, azt miért tennek? Azt talaltuk, hogy a Csongrad megyei fiatalok szamara a
legfontosabb tényezok egy munkahely kivalasztasakor a fizetés és juttatds, a munka-maganélet
egyensulya és a kellemes munkakornyezet.

Kulcsszavak: employer branding, munkaltatéi markaépités, szervezeti vonzosdg, munkdltatoi
mdarka, munkaerdpiaci elvarasok

1. Bevezetés

A munkaltatdi markaépités, vagyis az employer branding® fogalméanak megsziiletését
Ambler és Barrow 1996-o0s nagyhatast cikkéhez kothetjiik, melyben a marka fogalmat
és a markaépitési technikakat adaptaltdk a humaner6forras menedzsment teriiletére.
Primer kutatdsuk soran 27 Egyesiilt Kiralysagban talalhaté vallalat korében
készitettek kvalitativ kutatast, melyben arra voltak kivancsiak, hogy a HR
folyamataikban hogyan jelenik meg a munkaltatdi markaépités. Ez a kutatas a teriilet
szerzOinek els6 szamu kiindulépontja €és az employer branding elméleti
megkdzelitésének origdja.

A 2010-es években az employer branding fogalma egyre népszeriibbé valt
mind a gyakorlat, mind a kutatok korében. Egyre tobb rekldm és public relations
igynokség specializalodik a munkaltatéi markaépitésre, és egyre tobben kinaljak
szolgaltatasként a multinacionalis cégek és nagyvallalatok szamara. A Magyar Public
Relations Szovetség 2015-ben létrehozta az Employer Branding tagozatat és
megalapitotta az Employer Branding Award-ot, ahol az év legjobb kampanyait
jutalmazzak?®. Egyre tobb vallalatnal taldlkozhatunk employer branding szakemberrel,
akik egyes esetekben a HR, mig maskor a marketing osztalyhoz tartoznak.

! Tanulményunkban az employer brand-et, munkaltat6i markat és a munkaltatoi arculatot szinonimaként
kezeljik.
2 http://www.employerbrandingaward.hu/
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A piacgazdasagokban a verseny tobbszinten zajlik a vallalatok kozott, és a
munkaerGpiac szerepe, vagyis a megfeleld munkavallalok megtalalasa, az utobbi
évtizedekben felértékel6dott (Michaels et al. 2001). A szervezetkozi kapcsolatok
fontossaga erdsodik, az egyiittmiikddések szama novekszik, kdszonheten az egyre
erbteljesebb specializalodasnak, a stratégiai partnerségeknek, az outsourcingnak és az
egyéb partnerségi formak, megallapodasok terjedésének (Parmigiani—Rivera-Santos
2011). A vallalatok versenyképességének egyik kulcsa, hogy a tehetségekért folytatott
harcot megnyerjék, €s ez kiilondsen igaz az olyan tudasintenziv agazatokban, mint az
informatika. Az eurdpai és a magyar gazdasag egyik legfontosabb és mostanaban az
egyik legnagyobb figyelmet generald problémaja a munkaerdhidny. A KSH 2019-es
elsé negyedéves felmérése alapjan® koriilbeliil 80.000 allashely var betoltésre, és a
munkaer6hianytol legjobban érintett agazatok az adminisztrativ és szolgaltatast
tamogaté tevékenységek, a human egészségiigyi és szocialis ellatas, az informacio és
kommunikaci6 teriilete, illetve az épitdipar.

Primer kutatasunkban Csongrad megye legnagyobb ¢&s legismertebb
munkaltatoinak vonzdosagat vizsgaltuk meg, illetve a helyi fiatalok munkahelyvalasztasi
preferencidira voltunk kivancsiak. Els6sorban a szervezet kiils6 imazsara fokuszaltunk,
tehat nem a belsdére, vagyis nem a jelenlegi munkavallalok fejében él6 képre a
munkaltatojukkal kapcsolatban. Tanulmanyunkban érintjik a migracio ¢és az
Hagyelszivas” kérdéskorét, de nem ebbdl az aspektusbol, hanem a munkaltatdi markak
vizsgalata fel6l kozelitiink a kérdéshez.

Harom célt jeldltiink ki kutatasunkban:

1. A Csongrad megyei szervezetek munkaltatoi markajanak vizsgalata.
2. Egy pilot kutatés elkészitése késobbi kvalitativ és kvantitativ kutatdsokhoz.
3. Helyi sajatossagok (pl. motivaciok, attitiidok) feltérképezése.

Kutatasunk alanyai a fiatal munkavallalok, akik alatt a 18 és 40 év kozotti
korosztalyt értjik. A fiatalok kategdriajat leggyakrabban a sziiletési évet
meghatarozva vagy a generaciés megkozelitéssel szoktak definialni, am ezek a
meghatarozasok nem egységesek (Pronay 2011). Kiemelt szempontként kezeltiik,
hogy 18 év koriili személyek keriiljenek a mintaba, mivel ez az ugynevezett masodik
szocializacid 1d0szaka, amikor a fiatalok az elsé 6nalld dontéseiket hozzak a csalad
beavatkozasa nélkiil (Toérocsik 2011). Mellettiik az életkezdokre fokuszaltunk, akik
az els6 munkahelyiikon dolgoznak éppen, illetve azon fiatal munkavallalokra is
kivancsiak voltunk, akik mar nagyobb munkatapasztalattal rendelkeznek, ezért
feltételezhet6en magasabb poziciokban is dolgoznak (Toéréesik 2011).

Tanulmanyunkban elészor korbejarjuk az employer branding fogalmat,
ezutan bemutatjuk a gyokereit, a HR, a marketing és a PR megkozelitések kozotti
kiilonbségekre fokuszalva. Ezutan a munkaltatoi marka lehetséges céljait és eldnyeit
ismertetjiik, majd a teriilet egyik legfontosabb fogalmat az EVP-t, vagyis az Employer
Value Proposition-t (munkaltatoi értékajanlat) elemezziik. Primer kutatasunkban
veégezetiil két tényezot vizsgalunk meg: a munkaltatéi markak vonzosagat a fiatalok
korében Csongrad megyében és a munkavallaloi preferencidikat.

3 Statisztikai Tiikor, Letoltve (2019.12.05.): http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/idoszaki/mpf/mpf1903.pdf
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2. A munkaltatéi markaépités gyokerei

Az employer branding tevékenység a humanerdéforras-menedzsment (HR), a
marketing és a public relations teriiletének metszeteként értelmezhetd, azonban az
egyes megkozelitések eltérd aspektusbol tekintenek a fobb kérdésekre. A HR
fokuszaban a vallalati célokhoz illesztett szervezeti kultura és struktara, illetve a
sziikséges kompetenciakészlet biztositasa all. Tobb szerzé pont a munkaltatoi
markaépitésre hivatkozva kifejti, hogy a HR 4talakulés, szemléletmod-valtés eldtt all
(Sivertzen et al. 2013, Sz6ts-Kovats 2006), azonban kijelenthetjiik, hogy tovabbra is
a vallalaton beliilre fokuszalo tevékenységrol beszélink. A public relations
szempontll megkdzelités tartalmazza a szervezet belso és kiilsé kornyezetét egyarant.
A PR megkozelités kiinduldpontja a szervezet kornyezetében 1évo érdekeltekkel valo
jo kapcsolatok kialakitasa, ezért reputaciomenedzsmentnek is nevezziik. A kiilsé
kornyezetbe beletartozhat a teljesség igénye nélkiill a média, a kormany, az
allamapparatus, a vevok és a potencialis munkavallalok is, mig a bels6é kornyezetbe a
tulajdonosok, a vallalati vezet6k és a munkavallalok. Szamtalan érdekcsoportot
azonosithatunk, melyek koziil a szamunkra legfontosabb érdekeltekkel toreksziink a
jo kapcsolatok kialakitasara (Szeles 1999). Marketing szempontbol két egymasbol
sarjado, mégis kiilonvalaszthatdo megkdzelitésrél beszélhetiink, melyek a belsd
marketing és a kapcsolatmarketing. Berry 1983-as nagyhatast cikkében bemutatja a
kapcsolatmarketing értelmezését, amellyel a mar meglévo vevokapcsolatok apoléasat
és az ligyfélérték maximalizalasat teszi a marketing egyik kozponti feladatava (Berry
1983). Ebbdl a szemléletmodbol nétt ki a kapesolati marketing megkdzelités, melyben
egyes szerzOk (pl. Gummesson 1999) a marketing-mix szerepét (4P) hattérbe
szoritjak, vagy akér el is vetik és a lojalis vevokor megteremtését tlizik ki kdzponti
feladatnak. A vallalati kapcsolatok atfogd apolasardl beszélnek, vagyis — hasonloan a
PR szemléletmodhoz — a szervezet kornyezetében 1€vo legfontosabb érdekeltekkel
»minoségi” kapcsolatokat kell kialakitani a versenyképesség érdekében. Berry (1983)
a kapcsolatmarketing részteriileteként jeloli meg bels6 marketinget, mely tevékenység
célja — elsOsorban a szolgaltatd szerveztek esetében — a munkavallalok motivalasa az
igyfélkozpontiisag és a vevlOorientaltsag érdekében. A legtobb szerzd a belsd
marketing bemutatasa kapcsan arrdl értekezik, hogy az alkalmazottakra is vevoként
kell tekinteni €s a szervezet a munkakort ajanlja fel termékként szamukra (Kotler—
Levy 1969, Gronroos 1981). Ennek a megallapitaisnak a kiemelése kodzponti
jelentOségli az elméletek értelmezése soran, mivel a kapcsolatmarketingen beliil a
legtobb szerzé elveti a 4P alkalmazasat. Ebbdl az ellentmondasbol is latszodik, hogy
a bels6 marketinget nemcsak a kapcsolatmarketingen beliili részteriiletként
értelmezhetjiik, hanem téle fiiggetleniil is. Ez tiikr6zédik Kotler és Keller (2012)
holisztikus marketing felfogasaban is, akik kiilon teriiletként kezelik a két fogalmat.
Ezen szemléletmodok kereszttiizében talalhatd a munkaltatdéi markaépités és attol
fliggben, hogy melyik vallalati funkcio feladata és milyen néz6pontbdl tekintiink ra,
mas célokat szolgalhat és mas tényezOknek tulajdonithatunk nagyobb szerepet (1.
tablazat).
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1. tablazat Az employer branding gyokerei és lehetséges szemléletmaddjai

Kapcsolati Bels6 marketin
HR megkozelités PR megkozelités  marketing marketing
Lo, megkozelités
megkozelités
A Emberi eréforrasok ﬁostzif/r;zls};zaetvevé
tevékenység menedzselése a Szervezeti Lojalitas .,
. - . ‘s P . orientacio
Iényege, szervezeti célok identitds erdsitése  megteremtése o
éljai érdekében crositese
el : érdekében
. . L . i A Befelé
Irinyultsig,  Befelé (jelenlegi Befelé (bels6 PR), - 5 ro1¢ as kifele  (jelenlegi
célcsoportok  munkavallalok) kifelé (kiilsé PR) 11
munkavallalok)
Toborzas A belsd
Kivalasztas kommunikacio A kapcsolati (1
. i ] C 4P adaptalasa
Munkakorelemzés szervezése mindség javitasa, szervezeten
. Munkakor-értékelés az ligyfélérték .
Jellemz6 o, a1 o beliilre, az
Teljesitményértékelés A kiilsé maximalizalésa, a
feladatok s . . . , alkalmazott a
Bérezés, javadalmazas érdekeltekkel valo 4P alapt A .
Lo . 1, . vevd, a munkakor
Munkaiigyi kapcsolatok  kapcsolatapolas megkozelités .
o p o . . a termék
Képzés-fejlesztés elvetése
Karriertervezés

Forras: sajat szerkesztés

3. A munka, mint fogyasztasi cikk

Ambler és Barrow (1996, 186. 0.) az employer branding tevékenységet igy definialja:
»A munkavallalasbol szarmazo és a munkaltatoval azonositott funkcionalis,
gazdasagi és pszichologiai eldnydk Osszessége.” Az értelmezés egyes elemei a
fogyasztas kategoridira, a funkcionalis és szimbolikus fogyasztas kett6ségére
emlékeztethet minket. A fizetés, a munkahely megkozelithetosége, mind olyan
értékek, melyek a funkcionalis fogyasztasra, a potencialis munkaltatd presztizse, a
fiatalos kdrnyezet vagy a cég Budapest Pride-on val6 jelenléte pedig mind olyan
értékek, melyek szimbolikus fogyasztisra emlékeztethetnek.

Lievens és Highhouse (2003) is hasonldo megkozelitést hasznalnak és
sajanlati csomagnak” nevezik az instrumentalis — masképpen funkcionalis (fizetés,
munkaidd, eldrelépés lehetdsége stb.) —, illetve a szimbolikus (Iégkdr, monotonités,
vallalati kulttra stb.) tényezok Osszeségét, melyet a munkaltato kinal a jelenlegi és a
potencialis munkavallalok szamara. Buckingham (2008) szerint a legtehetségesebb
munkavallalok tobb cég ajanlata koziil is valogathatnak, igy felértékelddik a véllalat
imazsa, vagyis a kép, ami munkaltatoként a potencialis jeloltek fejében él. Lievens és
tarsai (2007) szerint a fiatal generaciokra ma mar ugy kell tekinteni, mint a munka
élményfogyasztoira, akik élményekre vagynak, nem egyszeriien csak pénzkereseti
lehetoségre. Balain és Sparrow (2009) szerint a munkahelyre termékként kell
tekinteniiik, melyet a potencialis vevoknek, azaz munkavallaloknak szeretnének
értékesiteni.



238 Farkas Tamds — Honti Tamas

Az employer branding tevékenység a vallalat tobb stratégiai céljat is
szolgalhatja és az erds és vonzd munkaltatdi marka hosszl tavu elényoket biztosit a
cég szamara. Ezeket az elonyoket Sivertzen és szerzotarsai (2013) alapjan mutatjuk be:

— A munkavallalok motivaltabbak lesznek €s ez novelheti teljesitményliiket. A
motivacié hathat a vevOorientaltsagra is, amely noveli az ligyfelek mindség
érzékelését.

— A toborzés esetében koltségesokkent6-hatast fejthet ki, mivel tobb és a
kivalasztasi szempontoknak jobban megfeleld — illetve tehetségesebb —
jeloltek palyaznak a megnyitott poziciokra.

—  Csokken a fluktuacio, vagyis szervezet konnyebben megtartja a tehetségeit és
ez 0sszességében koltségesokkentd-hatast fejthet ki.

— A tehetségek vonzasa révén a szervezeti tudas és képességek novekszenek.

— Az elkotelezett, illetve lojalis munkavallalok nemcsak motivaltabbak, és
nemcsak a fluktuécio6 csdkkenésére hatnak, hanem szdjrekldm révén mesélnek
a kornyezetiikben éloknek a szervezet értékeirdl.

Berthon és szerzdtarsai (2005) szerint a szervezeti vonzerd az elképzelt elényok
Osszessége, amelyek abbol szarmaznak, hogy a jeldlt a vallalatnal dolgozik, illetve
fog dolgozni (Berthon et al. 2005). Backhaus és Tikoo (2004) megfogalmazasaban a
munkaltatdi markaépités soran a cég meghatirozza, hogy miben kiilonbozik a tobbi
szervezettol és miért érdemes ndluk dolgozni. Ezt a stratégiaalkotasi folyamatot
nevezziik a munkaltat6i markaépitésen beliill Employer Value Proposition-nek, amely
Berthon és szerzdtarsai (2005) 6t dimenzidt jeloltek ki, melyekben a munkaltatd
meghatarozhatja az értékajanlatat.
— a munkakor érdekessége, vagyis az els6dleges feladatok és a szakmai
onmegvalositas kérdését jelenti,
—  szocidlis értékek: a munkahelyi kozosség tulajdonsagai, a munkatarsakhoz
kapcsolodo viszony jellemzdi,
— agazdasagi értékek: elsGsorban a fizetéseket és az egyéb juttatasokat jeloli,
—  fejlddési lehetoségek: a személyes kompetenciak fejlesztését, a tehetség
kibontakoztatdsanak lehetdségét jelenti, emellett pedig ehhez kapcsolodoan
az employee journey megtervezését, vagyis, hogy a munkavallalok milyen
karrierutakat jarhatnak be szervezeten beliil,
—  kordbban tanultak: a korabbi tanulmanyokhoz illeszkedé munkakor és
feladatok ellatasat jelenti, vagyis azt, hogy a munkavallalé olyan pozicioban
tudott-e elhelyezkedni, amellyel kapcsolatban a tanulmanyait is végezte.

Az employer branding teriilete a HR, a PR és a marketing elméletekbdl
fejlodott ki, és a tevékenység célja, hogy a tehetséges munkavallalok szamara vonzo
legyen a szervezet. Az er6s munkaltatdi marka lehetévé teszi, hogy csokkenjenek a
toborzas koltségei ¢s a fluktuacio, illetve segit abban, hogy minél tobb munkavallalo
lojalissa valjon a szervezet irant. Az Employer Branding stratégiaalkotasi
folyamatanak els6 1épése az EVP-k meghatarozasa, amely révén a munkaltatd
elkésziti ajanlati csomagjat.
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Az elméleti attekintés sordn torekedtiink, hogy az employer branding
gyokereit bemutassuk és a legfontosabb publikaciokra fokuszalva értelmezziik a
fogalmat. Primer kutatasunk kdzéppontjdba a legnagyobb és legismertebb Csongrad
megyei szervezetek vonzosagat allitottuk — mint az employer branding tevékenység
egyik legfontosabb céljat — és azt vizsgaltuk meg, hogy melyek a legismertebb cégek,
és kik irant a legpozitivabb a fiatalok attitiidje. Nem célunk az egyes cégek imazsanak
mélyebb feltardsa és nem akarjuk megmagyardzni a vonzdsag okait sem, csupan egy
képet szeretnénk kapni a piacrol és a fiatal munkavallalok preferenciairol. Empirikus
kutatasunkat pilot kutatasként értelmezziik, melyet egy hosszabb kutatassorozat els6
allomaséanak tekintiink, ahol a Csongrad megyei sajatossadgokat és a helyi viszonyokat
elemezziik. A kovetkezOkben ismertetjiik mddszertanunk kialakitdsanak folyamatat,
amely soran tudomanyos és vallalatok altal végzett felméréseket is bemutatunk.

4. Moédszertan

A célunk egy olyan felmérés lefolytatasa volt, melynek eredményeit, ha korlatozottan
is, de képesek vagyunk Osszehasonlitani mas orszagos kutatdsok adataival.
Magyarorszagon a legnagyobb mintan torténd felmérést a munkaltatdoi markak
imazsaval kapcsolatban a Randstad® végzi, igy a kérdéiv 6sszeallitasakor igyekeztiink
azt olyan formaban Gsszeallitani, hogy a kapott adatok az orszagos adatokkal is
Osszevethetoek legyenek. A felmérésiink pilot kutatdsnak tekinthetd, az itt kapott
eredményeket késObbi, nagyobb mintas és kvalitativ moddszerekkel kiegészitett
kutatasokhoz kivanjuk felhasznalni azzal a nem titkolt céllal, hogy egy sajat
modszertant kifejlessziink a munkaltatéi marka vizsgalatara. A kutatasba a
ceginformacio.hu® adatbazisa szerinti 31 legnagyobb foglalkoztatotti 1étszammal
rendelkezd, Csongrad megyében székhellyel, vagy telephellyel rendelkezd
szervezetet vontuk be. A kérd6iv két {6 szerkezeti egységét a kitd1té munkahelyekkel
szemben tamasztott altalanos preferenciai és a Csongrad megyei foglalkoztatok
munkaltatdi vonzdsaga adta, a kérddivben hasznalt és a késébbiek soran elemzett
Likert-skalak mindegyike 6t fokozatu volt.

5. Adatfelvétel és a minta osszetétele

Az adatokat a kozOsségi médidban online kérddives megkérdezés segitségével
gyljtottiik és fizetett hirdetések segitségével juttattuk el minél szélesebb kozonséghez
a potencialis célcsoporton beliil. Célcsoportnak tekintettiik azokat a 18—40 év kozotti
fiatalokat, akik jelenleg Csongrad megyében élnek és mar legalabb 5 éve itt is laknak.
A minta esetében a reprezentativitds nem volt cél, ennek megfeleléen a fobb

4 Randstad (2018): Employer Brand Research. Forras: https://www.randstad.hu/employer-brand-
research/employer-brand-research-hungary-2019/

5 A ceginformacio.hu keresdoldal a Cégjegyzék adatait hasznélja, csak a keres6feliilet lehetévé teszi a
megyei és foglalkoztatotti 1étszam szerinti online keresést, ezaltal konnyitve a szervezetek
kivalasztasanak folyamatat.
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demografiai csoportok esetében az alabbi jelentds eltéréseket tapasztalhatjuk a
mintaban az orszagos atlaghoz® képest:
— A ndk ardnya magasabb a kitoltok korében (nék: 68%, férfiak 32%)
— A legfeljebb kozépfoku végzettséggel rendelkezok aranya kisebb (23,7%),
mig a felséfoku végzettséggel rendelkezdk aranya nagyobb (74%)

A fentieken tilmenden a minta jellemzdi kozé tartozik, hogy a kitdltok
atlagosan 17 éve élnek Csongrad megyében és a 64%-uk ¢l jelenleg Szegeden, a
definialt demografiai kereteken beliil 6sszesen 300 érdemi kitoltés érkezett. Az online
kérdoiv kitoltése miatt, elsésorban az anonim lekérdezések soran, eléfordulhat, hogy
a kitolték nem wvalds vélaszokat, hamis adatokat adnak meg, melyre fel kell
késziilniink (Kruzslicz 2014). E hatas mérséklése érdekében az egyes rekordokat
logikai alapon tekintettiik at és az egyértelmiien azonosithat6 tartalmi visszaéléseket
a kitoltések korébol kivontunk (pl.: sziiletési év: 2000 — legmagasabb iskolai
végzettség: PhD/MBA). Azon kitoltdk valaszait, melyeknél a demografiai adatok
valamelyik eleme nem felelt meg az elézetesen definialt célcsoport demografiai
kereteinek (pl.: nem Csongrad megyei lakos, vagy nem a megadott korcsoport tagja),
nem vettiik figyelembe.

6. Az elkoltozés lehetésége és okai

A hétkdznapi parbeszédek soran is gyakran talalkozhatunk a ,fiatalok kiilfoldre
koltozésének™ napirendi témajaval, igy kutatasunk soran fel kivantuk mérni, hogy a
mintaban szereplé Csongrad megyei fiatalok mekkora hanyada képzeli el jovojét
kiilf61don és mekkora hanyada tervezi azt, hogy hazankban marad, de hosszatavon (5
évnél tdvolabbi jovo esetén) nem Csongrad megyében kivan €lni.

A kiilfoldon munkat vallalok ardnya folyamatosan ndvekszik a rendszervaltas
oOta, mig a rendszervaltas utan a kiilfoldi telephelyet megjeldl6k szama csupan par ezer
volt, gy 2013-ban mar kozel szazezer hazai lakcimmel rendelkez egyén jelentett be
kiilf61di munkahelyet (Lakatos 2015). Az OECD (2018) adatai alapjan az elvandorlas
folyamatos hazankbol, 2006 és 2015 kozott évente atlagosan 65 ezer f6 hagyta el
hazankat, melynek mértéke folyamatosan novekedett. Az els6 visszaesés 2016-ban
valosult meg, akkor 85 ezer magyar koltozott kiilfoldre, mig az azt megel6z6 évben
kozel 99 ezer 6.

A Tarki felmérése alapjan a hazai atlagos migracios potencial 17%, vagyis a
Magyarorszagon ¢lok kozel hatoda tervezi, hogy rovid vagy hosszu tavra kiilfoldre
koltézzon. A halmozott migracids szandék’ 2011 ota érdemben nem viéltozott,
ugyanakkor 1993 és 2015 kozott a végleges kivandorlast tervezOk aranya 1%-rol
10%-ra novekedett. (Sik 2015).

6 Az orszégos atlagot a KSH 15-74 éves népesség szama alapjan hataroztuk meg. Forras:
https://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_glf015.html

" arovidebb és a hosszabb idétartamra, valamint a véglegesre tervezett kivandorlasokat egyiittesen
halmozott migracids potencialnak nevezziik
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A kutatasunkban a véglegesen kiilfoldre koltozok korét mértiik fel, a kitoltok
18,6%-a latja ugy, hogy hosszu tavon kiilfoldon fog élni, ami az orszagos atlag
majdnem kétszerese. Csongrdd megye esetében tovabba megallapithatjuk, hogy a
nagyobb varosokban (Hodmezdvasarhely, Szeged, Szentes) €16 fiatalok nagyobb
aranyban vagyodnak kiilfoldre, mint a kisebb varosokban, falvakban ¢él6k, a nagyobb
(10.000 fonél nagyobb lakonépességgel rendelkezd) varosok lakdinak 21%-a, mig a
10.000 fonél kisebb lakonépességgel rendelkezd varosok lakoinak csupan 13%-a latja
magat kiilfoldon a jovében. Nem szokatlan, hogy bizonyos csoportok migracios
potencialja jelent6sebb, nagyobb az orszagosénal, Rohr (2012) a Pécsi
Tudomanyegyetem hallgatoi korében végzett felmérése alapjan az ottani hallgatok
kozel 50%-a tervezi, hogy hossztavon kiilfdldre telepiiljon, a minta esetében a teljes
migracios potencial 66,1%-os, ami a hazai atlagos migracids potencial sokszorosa.
Kovacs (2017) ramutat arra, hogy a kiilfoldi munkavallalasi hajlandésag eltérd a
generaciok esetében, mig az X generacio 23%-a tudja elképzelni, hogy hossza tavon
(t6bb mint 5 év) kiilfoldon éljen, addig ez az érték a Y generacid esetében 26%, mig
a Z generacio tagjai kozott 30%. A szerz6 ramutat arra is, hogy a mar meglévo kiilfoldi
munkatapasztalat és a migracids potencial kozott pozitiv iranya kapcsolat figyelhetd
meg. Azoknak, akik még nem rendelkeznek kiilfoldi munkatapasztalattal, 21%-uk
gondolja gy, hogy kiilfoldon élne tobb éven keresztiil, és ez az arany kozelitdleg
megegyezik az altalunk mért szegedi értékekkel.

A kiilfoldre koltozés mellett megvizsgaltuk, hogy a Csongrdd megyei
fiatalok, amennyiben Magyarorszag keretein belill maradnak, hol képzelik el
jovojiket. A szegedi kitoltok és a megye masik telepiilésein élok kozott jelentds
eltérést tapasztaltunk, a szegediek 17%-a Budapesten tervezi a jovdjét, mig a megye
mas telepiilésein ez az érték csak 6,5%. A nem megyeszékhelyen é16 Csongrad
megyeiek 41%-a ugyanakkor hosszl tavon Szegeden képzeli el a jovojét.

Tobb kutatas (OECD 2018, Rohr 2012, Sik 2015) is ramutat arra, hogy az
egyetemistak kiilfoldi migracidja és az agyelszivas a varhatd jovedelemmel fiigg
Ossze, melyet a mi kutatdsunk is megerdsitett, és az elsddleges kiilfoldre koltozési
indokként a magasabb kereseti lehet6ségeket jelolték meg a kitoltok. Azok korében,
akik nem a jelenlegi lakohelyiikon képzelik el jovojiiket a lakohelyvaltas f6 okaként
a foglalkoztatasi viszonyokat jelolték meg, (5-0s skalan vett atlagérték: 4,61), ezt
koveti a lakasallomany jellemzdi (4,10), majd az oktatasi viszonyok (3,72). A
természeti adottsagok (2,97) és a lakossag Osszetétele (3,28) szamitanak a legkevésbé
fontos szempontnak a lakohelyvaltast illetéen. Ez az eredmény a kutatasi témat is
fontosabba teszi, mivel megallapithatjuk, hogy a foglalkoztatasi helyzet az
elvandorlas kérdésében jelentds befolyasold tényezo.

7. Munkaltato6i vonzdésag

Kutatasunk alapvet6 célkitlizései kozott szerepelt, hogy megallapitsuk, hogy melyek
azok a munkavallalassal kapcsolatos tényezok, melyek a legfontosabbak a Csongrad
megyei fiatalok szamara. A hazai szakirodalomban a vizsgalt tényezok kozott jelentds
eltéréseket lathatunk, a kvalitativ adatokon kdzelitd, tényezok sorat feltarni igyekvo
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kutatasok is gyakran 1), addig nem ismert szempontokat jelenitenek meg, ilyen tobbek
kozott Ferincz Adrienn (2013) kutatasa is, aki a generacios jellemzokre fokuszalt.

Szamos szerzé emliti, hogy mig kordbban a javadalmazas volt a legfébb
szempont egy munkavallalé szdmara egy munkaltatd vonzosdganak megitélésében,
addig manapsag mar egyéb tényezok, kivaltképp a munka-maganélet szempontja
elotérbe keriilt. Fodor €s szerzoétarsai (2017) a Z generacid esetében allapitjak meg,
hogy a bérezés és juttatdisok mellett a rugalmas munkavégzés tekinthetd a
legfontosabb szempontnak egy munkaltatdé vonzésaganak megitélése soran. Szintén a
jelentds szempontok kozott emlitik a munkakdrnyezet vonzosagat, a Kkarriert
(elorejutasi lehetdség) és a munkahelyi 1égkort.

Kovacs (2017) eredményei szerint a legfontosabb szempontok a
munkakdrnyezet, a vonzo fizetés, a karrierlehetdség és az egyént korbevevé munkatarsak
személyisége. Megallapitja azt is, hogy a Baby Boom generacio preferenciarendszere
ettol eltér, fontossag valik esetiikben a munkahely konnyli megkdzelithetdsége,
felértékelddik a teljesitményértékelés és az egyéb bonuszok rendszere is.

A Randstad nagymintas (18-65 évesek korében késziilt, nemre reprezentativ,
de 25-44 éves korosztalyra és felsdfoku végzettségiiek korében feliilreprezentalt)
felmérései szerint a legfontosabb szempont a fizetés és juttatdsok, azt kdveti a
kellemes munkakornyezet és a hossza tavh foglalkoztatasi lehetdség. A 2. tablazatban
a kutatasunk soran talalt legfontosabb szempontok sorrendjét hasonlitjuk &ssze a
Randstad kutatdsaéval, valamint megjeloljiik az eltéréseket is.

2. tablazat A legfontosabb munkahely-valasztasi tényezok

Szempont megnevezése Sajat rangsor Randstad Eltérések
rangsor

Fizetés és juttatasok 1 1 -
Munka-maganélet egyenstlya 2 4 +2
Kellemes munkakornyezet 3 2 -1
Fejlodési lehetéségek 4 8 +4
Karrierlehetéség 5 6 +1
Hosszt tava munkalehet6ség 6 3 -3
Erdekes feladatok 7 9 +2
Rugalmas munkavégzés 8 5 -3
Konnyl megkozelithetoség 9 7 -2

Tarsadalmi feleldsségvallalas 10 10 -

Ertékesitett termék/szolgaltatas 11 11 —

Forras: sajat szerkesztés

Az lathato, hogy a korabbi kutatdsi eredményekhez illeszkedden a
legfontosabb szempontok kozott talalhatd a fizetés és juttatas, a munka-maganélet
egyenstlya és a kellemes munkakornyezet. Az orszagos Randstad felméréshez képest
az altalunk vizsgalt minta esetén kiillondsképp fontos a munka-maganélet egyensulya,
a fejlédési lehetoségek és a feladatok érdekessége is, amit ugyanakkor befolyasolhat
a mintank esetén a felséfoku végzettséglieck magas aranya. A korabban bemutatott
kutatasokhoz képest ugyanakkor a vizsgalt minta szamara a rugalmas munkavégzés
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és a hosszl tdva munkalehetdség sem tartozik a legfontosabb szempontok kozé.
Erdemes a hossza tavi munkalehetéség esetén megjegyezniink, hogy a Randstad
kutatdsa szerint jelentds kiillonbség van e szempont esetén a 24 évesnél fiatalabb és a
24 évesnél idésebb korosztaly esetében, ugyanakkor sajat mérésiinkben érdemi
kapcsolat a két tényezo kdzott nem mutathato ki.

8. Fizetési igények

A fizetési igényeket vizsgalva azt latjuk, hogy a Csongrad megyei fiatalok a hazai
atlagkereset folott kivannak keresni, az atlagos nettd fizetési igény 277 ezer forint.
Csongrad megyében 2019 elsé félévében a KSH adatai alapjan® a teljes munkaidében
alkalmazasban 4llok korében a bruttdé atlagkereset 302.699 forint volt, ami
jarulékkedvezményeket nem szamolva nettd6 201.295 forintnak felel meg, igy a
mintankban szerepld egyének kozel 38%-kal kivannak tobbet keresni az atlagnal. Az
egyes demografiai csoportok tiikrében a fizetési igényeket az 1. abran jelenitettiik meg.

1. dbra Atlagos havi netto fizetési igények egyes demografiai tényezok
tekintetében, e Ft
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Forras: sajat szerkesztés

A végzettség és a kor ndvekedésével az egyén fizetési igénye is novekszik,
tovabba lathatjuk, hogy a nagyobb varosokban él6k atlagos fizetési igénye magasabb
a kisebb varosokban élokével szemben. Az Eurdpai Unid egyes tagorszagai esetében
a férfiak ¢és a nok kereseti viszonyaiban jelentds eltérések tapasztalhatéak, azok az

8 KSH: A teljes munkaidében alkalmazésban &llok bruttd atlagkeresete a munkaltatd székhelyének
elhelyezkedése szerint. https://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat _evkozi/e gli029b.html
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elmult iddszak torekvései ellenére sem mérséklédtek (Csimané Pozsegovics—Bitané
Bir6 2008). Kutatasi eredményeink alapjan ugyanakkor azt lathatjuk, hogy a nék altal
elégedettségre okot add nettd fizetési szint 54 ezer forinttal marad el a férfiak
bérigényétdl. A nok fizetési igénye minden végzettségi szint esetén alacsonyabb, mint
a férfiaké, bar minél magasabb a végzettség szintje, a kiillonbség szazalékos aranya
annal nagyobb (vagyis magasabb szintli végzettségek esetén a férfiak fizetési igénye
nagyobb aranyban ndvekszik, mint a néke), a valtozas mértéke a végzettség tiikrében
nem jelentds.

9. A szervezetek kategoriakba sorolasa

Fodor és szerzotarsai (2017) felhivjak a figyelmet, hogy a fiatalokkal készitett interjuk
soran az interjualanyok tobbszor is megjegyezték, hogy nem kivannak ,,multi-
rabszolgaként” dolgozni, ugyanakkor az egyes szervezetekre vonatkozd vonzosag
megjelolésénél a multinacionalis vallalatokat rendre magasan értékelték. A Csongrad
megyei adatok is azt mutatjdk, hogy a multinacionalis hatteri szervezetek
Osszességében vonzonak tekinthetéek, ugyanis a vonzosagi lista elsé harmadaban
talalhaté minden, a felmérésbe bevont nemzetko6zi hattérrel rendelkezd vallalat. Fodor
és szerzotarsai (2017) szerint ennek oka, hogy az egyes szervezetek munkaltatdi
megitélése nagyobb aranyban fligg az adott szervezet egyedi értékeitdl és adottsagatol,
mint a multinacionalis szervezetekkel szembeni altalanosabb hozzaallastol.

A vizsgalt 31 szervezet vonzdsagi rangsoranak felallitisakor az egyes
szervezetek az alaptevékenységiik és ezaltal a gazdasagi szektoruk alapjan
elkiiloniiltek, a hasonlé miikodésti intézmények a rangsorban egymashoz kozel
helyezkednek el. A lista els0 harmadaban taldlhatdak a Csongrad megyei IT
szervezetek és a multinacionalis vallalatok (ahol taldlhatd olyan szervezet is, ami
mindkét kategoridba beletartozik), valamint a Szegedi Tudomanyegyetem, aminek
esetét a késdbbiekben még targyaljuk. A masodik harmadban talalhatoak az altalunk
»helyiek”-nek nevezett szervezetek; olyan tarsasagok, melyek szolgaltatasa vagy
kizarolag a megyéhez (vagy annak valamely részéhez) kapcsolodik, vagy annak
alapitasa valamely varoshoz ko6tddik. Ennek a harmadnak a tagjai az allami é€s
Onkormanyzati szervezetek, valamint a szegedi kotddésti Pick Szeged Zrt. is. A
kutatas eredményeit a Randstad adataival 0sszevetve tobb eltérést is felfedezhetiink.
Az egyik legjelentdsebb az allami és onkormanyzati fenntartasu szervezetek kdrében
talalhaté mind ezen intézmények ismertségét és vonzosagat illetden. A Randstad
mérései alapjan a kozszektor szervezetei bar az ismertebb munkaltatok kozé
tartoznak, azok ismertsége nem kiemelkedd, mig a Csongrad megyei adatokbol azt
lathatjuk, hogy ezen intézmények ismertsége meghaladja a legtobb piaci szerepldjét.
A masik jelentds eltérés e szervezetek esetében, hogy a Randstad mérései alapjan a
kozfeladatokat ellatd munkaltatok a kevésbé vonzo munkaltatokhoz tartoznak, mig a
kutatasunk eredményei alapjan azok relativ vonzdsaga atlagos. A harmadik
harmadban talalhatoak a nem megyeszékhelyen 1évo egészségligyi €s a
mezOgazdasagi szervezetek. Az 6t legvonzobb Csongrad megyei szervezet sorban az
EPAM Systems Kft., a Szegedi Tudomanyegyetem, a BP BSC Kft., a Goodwill
Pharma Kft. és az evosoft Hungary Kft., mig a legkevésbé vonzdak sorban a Csongrad
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Megyei Dr. Bugyi Istvan Kérhaz, a Csongrad Megyei Egészségiigyi Ellaté Kozpont
és az Orszagos Dohanyboltellatd Kft. Osszességében a vizsgalt szervezetek nem
tekinthetéek vonzénak, a 31 vizsgélt szervezet koziil 21 esetében a modusz az 1-€s
érték volt (5 foku skalan), vagyis a kitoltok altal adott leggyakoribb valasz az volt,
hogy egyaltalan nem szivesen dolgoznanak az adott szervezetnél.

Mig a megye nagyobb munkaltat6i kdzott tobb olyat is talalunk, akik atlagos
megitélése alacsony, addig a skala masik végén nem igazan taladlunk szervezetet. A
legvonzobbnak tekintett EPAM Systems Kft. vonzosaganak atlaga 6tos skalan
minddssze 3,6 (szoras: 1,38), a kitoltok tobb mint 10%-a jelezte, hogy egyaltalan nem
szivesen, valamint tovabbi 6% nem szivesen dolgozna ezen a munkahelyen. Az &sszes
felmért szervezet korében a leggyakoribb valasz az volt, hogy az adott egyén egyaltalan
nem dolgozna szivesen az adott szervezetnél (n=2213, valaszok 32%-a), mig a
legritkabb valasz az volt, hogy nagyon szivesen dolgozna a vizsgalt szervezetnél
(n=925, valaszok 13%-a). A Randstad eredményei alapjan a legnépszeriibb
szektoroknak a telekommunikacio, a gyogyszer- és vegyipar, a szolgaltato szektor és az
autoipar tekinthetd. Megallapithatjuk, hogy Csongrad megye legnagyobb foglalkoztatoi
koziil csak kevesen tartoznak ezekbe a szektorokba, igy valdszinisithetd, hogy a
szervezetek atlagos vonzosaga magasabb lenne, ha az 4ltaldnosan vonzdénak tartott
szektorokbol tobb munkaltato rendelkezne nagyobb telephellyel Csongrad megyében.

Ismertség tekintetében a szerveztek tevékenysége esetén csoportosulds nem
talalhat6, azonban az allami és dnkormanyzati szervezetek esetében megallapithatjuk,
hogy azok ismertsége magas, mind a 10 allami és dnkormanyzati intézmény a 15
legismertebb munkaltatd kozé keriilt. A Csongrad megyei szervezetek ismertsége a
kitolték korében magas, a legismertebb a Pick Szeged Zrt., ezt a kitoltok 95%-a
ismeri, mint munkaltatot, de még a tizedik legismertebb Csongrad Megyei
Egészségiigyi Ellato Kozpont is 83%-o0s ismertséggel rendelkezik a kitdlték korében,
a szervezetek atlagos ismertsége 75%-0s.

A fentiek alapjan ugy itéljilk meg, hogy a nagy munkavallaloi 1étszammal
rendelkez6 Csongrad megyei szervezetek Osszességében a megyében €16 fiatalok
jelentés hanyada szamara ismertnek tekinthetdek, ugyanakkor az atlagos vonzosaguk
nem kiemelked6, szamos vizsgalt szervezetnél az atlagos vonzosag kifejezetten
gyengének tekinthetd.

10. Allaskeresési szokasok

A kérd6iv soran felmérésre keriilt, hogy a fiatalok milyen csatornakon keresnek
maguknak allast, honnan tajékozodnak elsésorban. Caliendo és szerzdtarsai (2010)
megallapitjak, hogy azok korében, akik nagyobb kapcsolati haldval rendelkeznek,
nagyobb valdsziniiséggel hasznalnak informalis, elsdsorban ismerdsokon keresztiili
csatornakat ahhoz, hogy 1j allast talaljanak. Ezzel egyidejiileg ugyanakkor Koning és
szerzotarsai (1997) megjegyzik, hogy a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezdk
nagyobb gyakorisaggal taldlnak allast valamiféle formalis csatornan keresztiil.
Osszességében Try (2005) allapitja meg, hogy a leggyakoribb és legsikeresebb
allaskeresési forma a hirdetéseké (allashirdetések), ezt koveti a kozvetlenill a
munkaltatdé megkeresése, majd az ismerésokon keresztiili ajanlas.
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Kérdoiviinkben megkérdeztiik, hogy a kitolték hol keresnek allast (egy
valaszado tobb valaszlehetdséget is jelolhetett), igy a kapott szazalékok azt mutatjak,
hogy a kitoltok mekkora hanyada haszndlja az adott csatornat. Kutatasunk alapjan a
Csongrad megyei fiatalok altal preferalt allaskeresési csatornak koziil kiemelkednek az
online feliiletek, amiket a személyes (akar ajanlason keresztiili) keresés kovet, a
csatornahasznalat esetében pedig a nyomtatott allaskeresési lehet6ségek a hattérbe
szorulnak. Magasan a legnépszertibb csatornak az allaskereso portalok, a kitdltok 88%-
a hasznalja ezeket a feliileteket, ezt kdveti az adott vallalatok sajat weboldalan elérhetd
allasajanlatok (52,0%), majd az ismerdsokon keresztiil vald kapesolatfelvétel (51,3%).

Egyes demogréfiai csoportok esetében jelentds eltéréseket tapasztalhatunk az
atlagtol, a 23 év alattiak nagyobb aranyban latogatjak az allasborzéket (23 év alattiak
atlaga: 40%, teljes minta atlaga: 30%) és keresnek fel munkaerd-kozvetitoket és
didkszovetkezeteket (23 ¢év alattiak atlaga: 42,2%, teljes minta atlaga: 19,7%). A
legalabb BA/BSc diplomaval rendelkez6k nagyobb aranyban keresnek fel fejvadaszt
(diplomaval rendelkezok atlaga: 18,9%, teljes minta atlaga: 15,7%), valamint
nagyobb aranyban hasznaljak a LinkedIn feliiletét (diplomaval rendelkezok atlaga:
40,3%, teljes minta atlaga: 32,7%). A tobbi szempont esetében jelentds eltérés a
demografiai csoportok tiikkrében nem talalhato.

Kovacs (2017) kutatasa bizonyos szempontbol hasonl6 eredményeket tiikkroz,
felmérése alapjan az elsddleges allaskeresési csatornanak az allaskeres6 portalok
tekinthet6ek, ezt kovetik az egyéb online allashirdetési csatorndk (pl.: a cégek
weboldala, LinkedIn, Facebook), majd a csalad és ismerésok ajanlasai.

11. A kutatas Kkorlatai és lehetséges késébbi iranyai

A felmérés pilot kutatasnak késziilt, ezaltal tobb korlatot is azonositani lehet az
eredményeket illetden, ezekbdl a fontosabbakat kivanjuk megnevezni. A hasonld
felméréseket vizsgalva a hazai piacon nem azonosithatdo egyértelmiien olyan
kérd6ives modszertan, amit tobb kutato is hasznalna, az egyes szempontok kdzott bar
hasonlosagok felfedezhetdek, azokban sokszor egyedi szempontok is szerepelnek,
mely altal a kapott eredmények csak korlatozott 6sszehasonlithatok. Célunk, hogy az
altalunk hasznalt kérd6iv segitségével a vizsgalati kort bovitsiik; tobb megye fiataljai
korében végezziink felmérést és ezaltal képesek legylink az orszag egyes teriiletein
tapasztalhato eltéréseket feltarni. Emellett, ahogy a vizsgalati alapsokasag boviil, ugy
tervezziik a késdbbiekben a vizsgalatba bevont minta nagysagat ndvelni, demografiai
szempontok alapjan (els6sorban a nem ¢és végzettség esetén) az alapsokasaggal
megegyez6 mintan kutatast folytatni.

A masik 6 kutatasi irany a kapott adatok mélyebb megértésére iranyul, a
feltart tényezok kapcsan kvalitativ, els6sorban fokuszcsoportos kutatast kivanunk
tartani. Ezen fajta megismerési folyamattol a kapott eredmények jobb megértését,
valamint a késébbiekben 1], vizsgalatra érdemes szempontok feltarasat varjuk.
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12. Osszefoglalas

A kutatasunk alapjan megallapithatjuk, hogy a Csongrad megyei fiatalok dontd
tobbsége allaskeresd portalon keres alldst, ezt a kiilonb6zd online feliiletek (pl.:
vallalatok weboldalai, LinkedIn), a személyes ajanlasok és a nyomtatott anyagok
kovetnek, ami jelentOs részben megegyezik mas kutatok eredményeivel. A Csongrad
megyei fiatalok szdmara a legfontosabb tényezok egy munkaltatd vonzdsaganak
megitélése sordn a fizetés és juttatds, amit a munka-maginélet egyensulya €s a
kellemes munkakornyezet szempontja kovet; mas kutatasokhoz képest a minta
esetében kevésbé tekintheté fontosnak a rugalmas munkavégzés és a hosszl tavu
munkalehetdség szempontja. A Randstad orszagos felméréséhez képest a legnagyobb
eltérést a kozfeladatokat ellatd szervezetek esetében lathatjuk, a Csongrad megyei
fiatalok szamara e munkaltatok Osszességében vonzobbnak tekinthetdek, valamint
ismertségiik is magas, a legismertebb megyei szervezetek kozé tartoznak. A kitoltok
kozel 20%-a latja jelenleg ugy, hogy hosszu tdvon (5 év mulva) kiilf61don vallal majd
munkat, ami bar a hazai atlagos migracios potencial felett van, am hasonl6 kort
mintan végzett kutatasokhoz képest (pl.: Rohr 2012) jelentésen alacsonyabb értéknek
tekinthetd. A kitoltok atlagos netto fizetési igénye kozel 38%-kal haladja meg a
Csongrad megyében 2019 elsé felében tapasztalt atlagos fizetési szintet, kiilon
kiemelendd, hogy a férfiak atlagosan nettod 54 ezer forinttal vagynak magasabb bérre,
mint a nék. A Csongrad megyei munkaltatok esetében jelent6s kihivasként
jelentkezhet a fiatalok fizetési igénye, mivel a legfontosabb szempont szamukra egy
munkaltaté vonzésaganak megitélése soran az ott elérhetd fizetés.
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