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Absztrakt

A munkaltatéi markaépités (employer branding) szakirodalméban folyamatos boviilést tapasztalhatunk, mely
béviilésnek az utdbbi idészakban jelentds lendiiletet adott a COVID-19 jarvany kovetkeztében megvaltozo
trendek, markdk és munkaltatoi értékajanlatok. Egy szervezet szamdara folyamatos kihivast jelent a megfeleld
munkaerd megtaldlasa és megtartasa, kiillondsen igaz ez egy jarvany altal terhelt iddszakban. A tanulméanyban
definialasra keriilnek a munkaltatoi markaépités és a hozza kapcsolodo fogalmak, melyekre épitkezve felvazolasra
kertilnek a jelenleg lathatd globalis trendek. Mélyinterjus kutatas segitségével megvizsgalasra keriilt, hogy melyek
azok a munkaltatéi markahoz kapcsolodo intézkedések, melyeket a szervezetek a pandémia valamely hatasa miatt
hoztak meg. A legfébb kovetkeztetés, hogy a szervezetek elsGsorban az egyén egészségéhez és a rugalmas
munkavégzés feltételeihez kapcsolodd elemeket emeltek be a munkaltatoi értékajanlatukba. A kisebb, hazai
tulajdonban 1év0 szervezetek elsGsorban a fizikalis egészség tamogatasara helyezték a hangstlyt, mig a nemzetkdzi
hatter(i szervezetek jelentds er6feszitést tettek a mentalis és érzelmi egészség megdrzése érdekében is.
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Abstract

There is a continous expansion of the literature of employer branding, which expansion has been significantly
boosted in the last year by the changing trends, brands and employer value propositions as a result of the COVID-
19 epidemic. Finding and retaining the right workforce is an ongoing challange for an organization, especially
during a period affected by a pandemic. Employer branding and the related concepts are defined, on the basis of
which the current global trends are outlined. In-depth interviews were used to examine the employer branding
actions organizations made as a result of the pandemic. The main conclusion is that organizations have included
elements related to individual health and flexible working conditions in their employer value proposition. Smaller,
domestic organizations focused primarily on supporting physical health, while organization with an international
background made significant effort to preserve mental and emotional health too.
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1. Bevezetés

Az employer branding (munkaltatéi markaépités) szakirodalma AMBLER és BARROW
(1996) kezdeti miive ota nagy fejlodésen ment keresztiil, a Scopuson jegyzett folyodiratok
esetében, a témarol sz616 miivek fele (50,1%) 2018-ban, vagy azutan jelent meg.! A téma iranti
érdeklddés érthetd, a szervezetek altal felépitett, er6s munkaltatdoi marka szamos eldnnyel
kecsegtet. Egy j6 munkaltatoi marka csokkenti a toborzasnal fellép6 koltségeket, a munkatarsak
motivacidja novekszik, csokken a fluktuéacio, 0j tehetségeket tud bevonzani a szervezet, akik
révén novelni tudja sajat tudasbazisat ¢és az elégedett kollégdk szajreklam révén a
kornyezetiikben tovabb erdsitik a szervezet munkaltatéi markéajat (SIVERTZEN et al., 2013).
Nemcsak a munkaeré bevonzasa, de annak megtartasa is kritikus fontossagli, hogy
versenyel6nyt tudjon kialakitani, vagy megtartani egy szervezet (HADI — AHMED, 2018).
A megtartashoz sziikséges a munkavallalo elégedettségének novelése is, hisz a munkavallaloi
elégedettség medialja a munkaltatdi imazs és a munkavallaloi elkotelezddés kozotti kapcsolatot
(DAVIES et al., 2018).

Egy jol kialakitott munkaltatéi marka ugyanakkor nemcsak a szervezet szamara nyujt
elénydket, az egyéni identitast egyik legerdteljesebben befolyasold tényezdje a munkahely,
amelyben az egyén dolgozik, vagyis a munkaltatoi marka képes befolyasolni az egyén
identitasat is (LIEVENS — HIGHHOUSE, 2003).

Mind a gyakorl6é vezetok, mind a szakirodalom egyre nagyobb aktivitassal foglalkozott a
munkaltatoi markaépitéssel, ugyanakkor a COVID-19 jarvany kovetkeztében a munka feltételei
¢s koriilményei jelentésen megvaltoztak a teljes vilagon (NELKE, 2021). A vildgjarvany
hatasara a szervezetek rakényszeriiltek, hogy ujragondoljdk munkaltatdoi markaépitési
folyamataikat.

A primer kutatds keretében technoldgiai ipardgakban miikodé szervezetek azon employer
branding tevékenységének megvaltozasat vizsgalom, melyeket a COVID-19 jarvany valamely
hatasa okozott. Bar a pandémia szamos iparagban jelentés karokat okozott (NELKE, 2021),
a technologia-orientalt, elsdsorban IT kozponti iparagak helyzete stabil tudott maradni,
a szervezetek tobbsége még novekedni is tudott ezen idészak alatt (NANGIA — MOSHIN,
2020). Ebbol fakadoan ezekben az iparagakban a végrehajtott akciok és valtozasok nem
feltétleniil csak ,,tlizoltasként”, de érdemi, atgondolt vélaszreakcidként is értelmezhetdek,
amelyek a jarvany hatasainak eliilte utan is meghatdrozhatjdk a munkaltatoi markaépités
jovdjét. Jelen tanulmany egy pilot kutatds egy késdbbi, nagyobb mintan térténd kutatashoz.
E publikécio célja a késobbi nagyobb mintas kutatds modszertandnak tesztelése, valamint az
igy megismert, a virusra adott fobb munkaltatdi markaépitéshez kapcsolodo reakciok,
intézkedések ismertetése, csoportositasa.

2. Szakirodalmi attekintés

A munkaltatoi markaépités szakirodalmara tekintve lathatjuk, hogy a szerzok eltérd fogalmi
meghatarozasokat hasznalnak, elsdsorban azért, mert a szerzOk hattere eltér: marketinget,
humaneréforrds menedzsmentet, vagy pszicholdgiat vizsgald kutatokat is taldlunk nagy
szamban a teriilet sokat hivatkozott szerzéi kozott. Ebbdl fakaddan, helyenként a kapott
eredmények is csak nehezen, vagy tobb feltételezés elfogadasa mellett hasonlithatoak Ossze.
Ez egy olyan fiatal teriileten, mint a munkaltatoi markaépités, egy érthet6 allapot, ugyanakkor
ebbdl kovetkezden érdemes az adott szerzok altal hasznalt fogalmak mélyebb bemutatésa, igy
e tanulmany els6 felében az egyes fogalom-értelmezések keriilnek bemutatasra, kitérve azok
egymashoz valo illeszkedésére is.

! https://www.scopus.com/home.uri Utolsé lekérdezés datuma: 2021.05.17. A lekérdezés soran hasznalt kifejezés:
,.Employer brand*”
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2.1. Munkaltatoi imdzs (employer image), munkdltatoi hirnév (employer reputation) és
munkaltatoi ismertseg (employer familiarity / employer awareness)

A munkaltatdoi imazs nem mas, mint egy vallalat (munkaltatd) bizonyos aspektusairdl
kialakitott, az egyénekben 1év0, atmeneti mentalis reprezentaci6 (HIGHHOUSE et al., 2009).
Ennek a definicionak a munkaltatéi markaépités tekintetében harom jelentds pontja is van
(LIEVENS — SLAUGHTER, 2016). Az imazst ez a definici6 az egyének szintjén értelmezi, azt
atmenetinek tartja, vagyis alkalmasnak arra, hogy valtozason essen at, valamint nem a
vallalatrol kialakitott kép egészérdl, hanem csak bizonyos részeirdl valdo véleményként
hatarozza azt meg.

Az egyén véleménye az adott munkaltatorol (itt: munkaltatoi imazs) konnyen meg tud valtozni.
Egy kivélasztasi folyamatba keriild egyén eldzetes elképzelései konnyen megvaltoznak
a kivalasztasban részt vevo kollégdk és a kivalasztds folyamatatdl fiiggden. Amennyiben a
kivalasztas indokolatlanul elhtizodik, vagy jelentds ,kihagyasok™ tapasztalhatdak, akkor az
eleinte pozitiv hozzaallassal rendelkezd egyének atfordulnak és negativva valik a szervezetrdl
alkotott képiik (RYNES et al., 1991).

Az employer branding irodalméban a munkaltatdi imézshoz kapcsolddo, hasonld jellegii
fogalom az identitas. A két fogalom kozotti legfébb kiilonbség, hogy az identitas a szervezetben
1év6 egyének (munkatarsak) altal érzékelt fobb jellemzdket, mig az imazs a kiilsé szereplok
altal alkotott hiteket foglalja magaban (LIEVENS — SLAUGHTER, 2016).

Az imdazzsal (és részben az identitissal) ellentétben ugyanakkor a hirnév a munkaltatorol
alkotott altalanos konszenzusnak tekinthetd, ebbdl eredéen a hivnév (legalabb révid tavon)
stabil, szélesebb kor altal elfogadott véleménynek tekinthetdé (HIGHHOUSE et al., 2009).
A fentiekbdl kovetkezik, hogy eléfordulhatnak olyan esetek, amikor egy munkaltatd hirneve
pozitiv (tehat a k6zosség jelentds része pozitiv véleménnyel van roéla), de bizonyos egyének,
akar korabbi rossz tapasztalat eredményeként, negativ véleménnyel vannak a szervezetrdl
(LIEVENS — SLAUGHTER, 2016).

Az employer branding téma kutatdsaindl elengedhetetlen tovabbd a munkaltator ismertség
definidldsa. A munkaltatoi ismertség egy egyén adott munkaltato 1étérdl valé tudomasanak
a szintjét jelenti. A munkaltatoi ismertség egy elofeltétel ahhoz, hogy egyéltalan 1étezhessen
munkaltatdi iméazs és munkaltatoi hirnév, hiszen az ismertség teljes hidnya esetén az egyén nem
lenne képes informéciot tarolni az adott szervezetrél (CABLE — TURBAN, 2015). Egy egyén
egy ismert munkaltatoi markaval szemben nagyobb biztonsagban érzi magat, mint egy teljesen
ismeretlennel szemben, ugyanakkor az ismertség szintje nem befolydsolja egyértelmiien
a felhivasokra adott vélaszreakcidt. A magasabb ismertségi szint nem okoz automatikus
javulast a munkaltatd imazsaban vagy hirnevében (BROOKS et al., 2003).

2.2. A munkaltatoi imazs felepiilése

A munkaltatéi imazsra hatd tényezok Osszessége megkdzelithetd atfogdan és egyedi elemeire
bontva is. Az atfogdé megkozelités kozéppontjaban az allaskeresék (potencialis munkaerd)
munkaltatd felé viselt altalanos pozitiv attitidje van. Ezek az &ltalanos pozitiv attitidok
»felszines” munkaltatdoi imazs asszocidcionak feleltethetbek meg, az egyénben altaldban
automatikusan jelentkeznek amikor egy potencialis munkaltatéra gondolnak (COLLINS —
STEVENS, 2002). Ezt a fajta automatikus reakciot a szakirodalom egy része gyakran
(altalanos) munkaltatoi vonzosagnak nevezi. Az altalanos munkaltatoi vonzdsagot ugyanakkor
részekre is bonthatjuk, a legyakrabban lehatarolt elemek a (1) ndvekedési lehetdség,
(2) aszervezet hirneve, (3) elfogadas és hovatartozas, (4) munka-maganélet egyensuly,
valamint (5) a vallalat tarsadalmi feleldsségvallalasa (SHARMA — PRASAD, 2018).

A munkaltatoi imézs egyedi elemek szintjének megkiilonboztetiink funkcionalis és szimbolikus
jellemzoket. Funkcionalis jellemzok kozé tartoznak azok, melyek hasznossagi értéket
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tartalmaznak, mint példaul a javadalmazas, elorelépési lehetdségek, munkahely lokécidja.
Ezek azok a jellemzdk, amelyekrdl sokaig azt gondoltak, hogy dominans meghatarozoi annak,
hogy egy munkavallalo végiil milyen munkahelyet valaszt maganak. Ezzel szemben gyakran
a szimbolikus jellemzok (pl.: 1égkor, vallalati kultara) sokkal inkdbb determinalték azt, hogy a
munkavallalok melyik munkahelyet valasztjak (LIEVENS — HIGHHOUSE, 2003).

2.3. Az employer branding viszonya a munkaltatoi imazzsal

A munkaltat6i marka kezdeti meghatarozasa az AMBLER — BARROW (1996) szerzéparoshoz
kotédik, akik a marka és a markaépitési folyamatokat humaner6forras teriiletre alkalmaztak.
A munkaltatéi markdra altaluk hasznalt definicio: ,, 4 munkavallalasbol szarmazo és a
munkaltatoval azonositott funkcionalis, gazdasagi és pszichologiai elonyok odsszessége”
(AMBLER — BARROW, 1996:186), mellyel a fogalmat az egyedi elemek szintjére helyezik és
valamelyes hasonlova teszik a munkaltatdéi imazs meghatarozasdhoz. KésObb azonban a
munkaltatéi marka egy magasabb szintli, a munkaltatd ismertségét, imazsat és hirnevét
megaban foglald fogalomként keriil meghatarozasra, amely célja, hogy a munkahely és annak
fogyasztoja kozott jo kapcsolat alakuljon ki (VAN HOYE — LIEVENS, 2007). Ebben a
megkozelitésben a munkahelyre, mint termékre kell tekinteniink és a potencidlis munkatarsakra
pedig mint vevokre, akik felé a szervezet értékesitési tevékenységet folytat (BALAIN —
SPARROW, 2009). A fentiekbdl kovetkezéen az employer branding azt a folyamatot takarja,
amely folyaméan menedzseljiik a munkaltatoi marka imazsat, hirnevét és ismertségét (LIEVENS
— SLAUGHTER, 2016), hogy a munkahelyet mint terméket a megfelelé munkavallalok
szamara megfeleld modon tudjuk értékesiteni. A munkaltatéi markaépités sordn a szervezet
egyik legfontosabb feladata, hogy meghatarozza munkaltatoi értékajanlatat (employer value
proposition), melyben rogziti szervezetének eldnyeit €s azt, hogy miben tér el a munkaerdpiaci
versenytarsakhoz képest (BACKHAUS — TIKOO, 2004). A helyesen elvégzett munkaltatoi
markaépités eredményeként igy a szervezet nemcsak a képzett munkaerejét tudja megtartani,
de koltségein is tud csdkkenteni (BUSSIN — MOUTON, 2019).

Ahogy kiilonbséget tehetiink munkaltatoi imazs (kiilsd szereplok véleménye) és munkaltatoi
identitas (belsd aktorok véleménye) kozott, gy kiilonbséget tehetiink a munkaltatdoi markat
befolyasold belso és kiilso tényezok kozott is. A belsd, munkavallalok észlelését €s markakeépét
befolyasold tényezdk kozé tartozik a vallalati kultira, a munkavégzés kornyezete, a vezetés
(viselkedése, képzettsége, altalanos megfeleldsége), valamint a csapat Osszetétele ¢&s
Osszhangja. A kiilsé tényezdk kozé tartozik tobbek kozott a javadalmazas, a vallalati
kommunikacio, a munkavallalokkal és potencidlis munkavallalokkal szemben tanusitott
magatartas €és a toborzas, kivalasztdas soran létrehozott kozeg (MOSLEY, 2007).
Kiils6 befolyasold tényezdnek tekinthetjiik még a (marketing értelemben vett) szervezeti
markat is, aminek mindsége tdmogathatja a jelentkezési hajlanddsagot, ugyanakkor a szervezet
altal gyartott egyedi termékek 6nall6 markai nem befolyasoljak érdemben a jelentkezéseket
(BANERJEE et al., 2018). A szervezet employer branding tevékenységének kozéppontjaban
igy nem csak a kiilsd, de a belsd szereplok elvardsaihoz vald igazodas is allhat. Az elmélet
fejlédése szempontjabol jelentds megallapitds, hogy a jelenlegi és a potencialis munkaerd
szdmara nagyon hasonlo értékajanlatok a vonzoak, igy varhatoan a kiilsd €s belsé munkaltatoi
markazas idével kozelebb keriil majd egymashoz (DABIRIAN et al., 2019).

2.4. Valtozasok a munkaltatoi markaépités teriiletén

Az elkovetkezd években az Y generacid (1980 és 2000 kozott sziiletettek) valik egyértelmiien
dominanssa a munkaerépiacon, am e csoport tagjai jelentésen eltérnek elédeiktdl, tobb 1)
jellemz6t 1s mutatnak. Bar ezen 1) jellemzok tételes ¢€s teljeskorii bemutatasa nem célja
a tanulmanynak, par fontosabb valtozast érdemes itt kiemelniink.

157



“Post-traumatic marketing: virtuality and reality” — Proceedings of the EMOK 2021 International Conference

Ez a generaci6 bar szeret csapatban dolgozni, jelentds magabiztossaggal rendelkezik az egyéni
munkavégzés esetén is, biznak abban, hogy konnyen talalnak magunknak segitséget elsésorban
vagy a technologiak ismeretének koszonhet6en, vagy az internet hasznalataval (MOHD, 2013).
Az egyének technoldgiai képességeinek novekedése, a decentralizacid és a munkafolyamatok
globalizalédasa mar a COVID-19 iddszak el6tt is lehetdvé tette a szervezetek szamara, hogy
virtudlis csapatokat hozzanak létre (HERTEL et al., 2005), a nagyobb szervezetek tobbsége
valamilyen szinten hasznal is virtualis csapatokat (TOWNSEND et al., 1998), mely arany
a jovoében varhatoan ndvekedni fog. A generacio tagjai azaltal, hogy magabiztosabbak, hisznek
sajat képességeikben, igyekeznek életiiket tigy €Ini, hogy abbdl a lehetd legtobbet hozzak ki,
teljesitményiikre gyakori visszajelzéseket kérnek és 6rommel fogadjak a mentori lehetdségeket
is, ugyanakkor a mikromenedzsmentet keriilik (OM, 2012). E korosztaly minden korabbinal
magasabban iskolazott, féként a felsdoktatasba valo belépést tekintve (MEIER — CROCKER,
2010). Ez 6sszhangban all a hazai adatokkal is, itthon is folyamatosan emelkedik a népesség
iskolai végzettsége, azon beliil is elsdsorban a kdzépfoku és felséfoku végzettségiieké (KSH,
2016).

Az Y generacid tagjai nagyon toleransak az Oket koriilvevd diverzitassal szemben, szamukra
természetes, ha toliik eltérd etnikumba, vagy kultarkorbe tartozo egyénekkel kell interakcioba
lépniik (OM, 2012). A nyugati orszdgokban (Németorszag, Anglia, Franciaorszag,
Spanyolorszag és USA) a diverzitds kommunikalasa erdsen meg is jelenik a szervezetek
munkaltatéi markazassal kapcsolatos kommunikacidjaban. A legjelentdsebb elemek a nemre,
a fogyatékossagra, a korra, a nemzetiségre vonatkoznak, de a nagyobb szerveztek kozel fele
a szexualis orientacio és a kultura valtozatossagat is beemeli kommunikacids elemei kozé
(JONSEN et al., 2021). Ennek a generacionak figyelmét mar nehezebb megragadni, ahhoz
szines, kreativ és modern megkozelitésre van sziikség (OM, 2012). Az online térben eltérést
tapasztalhatunk a szervezetek kozott azok méretétdl fliggden. A nagyobb (altalaban
multinacionalis) vallalatok gyakrabban hasznaljak a kozosségi média feliileteit toborzasra,
valamint weboldalaikon is nagyobb aranyban jelennek meg allashirdetések (és karrier alodal)
szemben a kisebb vallalatokkal, ezzel egy vonzobb képet kialakitva magukrol (MICIK —
MICUDOVA, 2018). A generacio tagjai figyelmének megragadasahoz fontos, hogy azok
a szervezetet egy olyan munkahelynek lassak, amelynél van lehetdségiik a munka-maganélet
egyensulyuk meg6rzéséhez kell6 felxibilitas mellett (MEIER — CROCKER, 2010).

A megvaltozott elvarasok nemcsak a tudomanyos folyoiratok esetén tetten érhetdek, de az olyan
jelentés gazdasagi lapok esetén is mint a Forbes. A Forbes? évente kozzéteszi a legvonzobb
munkaltatok listajat, de az altaluk hasznalt metodoldgia is valtozik igazodva a munkaltatoktol
elvart értékekhez. 2017-t61 kezd6dden nagymintas (50.000-430.000 {6 kozotti) kutatast
bonyolitanak le évente, ahol 2020-ban el6szor a ,,Mennyire ajanlana ismerdseinek a céget,
melynél dolgozik” kérdés mellé tovabbi szempontként jelent meg a szervezet imazsanak,
tehetséggondozasanak, nemi egyenldséghez valdé hozzaallasanak ¢és a tarsadalmi
feleldsségvallalasanak megitélése is. Ez a fajta modszertani valtozas is jelzi, hogy a gazdasagi
¢let esetében is 1 értékek erdsdodnek fel.

2.5. Covid hatasa az employer brandingre

A munkaerdpiacon a generacids eltolodasok mellett az elmult év legjelentdsebb hatdsa
egyértelmilen a COVID-19 virus okozta véltozasok voltak. Erdekes ugyanakkor, hogy
az orszagos munkanélkiiliség Magyarorszagon 2020 marcius-hoz  képest csupan
0,4 szazalékponttal magasabb (2021 marciusi adat), de az elmult egy év legmagasabb
munkanélkiiliségi ratdja, 2020 jiniusaban is ,,csak” 1,4 szazalékponttal volt magasabb mint
2020 marciusaban (KSH, 2021) Ezzel egyiitt az EU-27 orszagokban tapasztalhatod

2 Forbes: Amerika legvonzobb munkaltatéi kutatisa éves kimutatdsok, online cikként kozzétéve.
https://www.forbes.com
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munkanélkiiliség az egy évvel korabbihoz képest csupan 0,9 szazalékponttal magasabb és 2020
szeptembere Ota csokkend tendencidt mutat (EUROSTAT, 2021). Az ,altalanos”
munkanélkiiliségi ratdk nem mutatnak nagyon kiugré értékeket, melynek egyik oka, hogy a
technoldgiai iparagak ebben az id6szakban is stabilak tudtak maradni (NANGIA — MOSHIN,
2020), és a munkakeresok egy jelentds része olyan iparagakban probalt elhelyezkedni, melyeket
a jarvany okozta gazdasagi hatasok kevésbé érintettek (HENSVIK, 2021)

Emellett ugyanakkor teljes iparagak mint az eseményszervezes, vagy turizmus szinte teljes
leallasra kényszeriiltek (NELKE, 2021). A pandémia globalis szintre emelkedése utan a vilag
lakossaganak kozel 90%-anak megszoritasokkal kellett szembenéznie, mely munkahelyi
bizonytalansaghoz vezethet. A munkahelyi bizonytalansag (félelem a munkakor, vagy
munkahely megsziinésétdl) krizishelyzetekben negativ hatdssal lehet a munkahelyi
elégedettségre is — az egyének féltik a munkdjuk jovojét, mellyel csokken elégedettségiik is
(BAJRAMI et al., 2021).

Azokban az esetekben, ahol a szervezetek nem mutattak aktiv reakciokat, a vezetok kivarasra
jatszottak ¢és a lehetséges tervekrdl nem tdjékoztattdk a munkatdrsakat, ott gyakoribb volt a
kollégak altali elégedetlenkedés (NELKE, 2011). Azokon a munkahelyeken, ahol a munkaltatoi
marka moddositasa és a kollégdk megfeleld és széleskorli tdjékoztatdsa nélkiil kiragasok
valésulnak meg, ott a ,,maradok” elégedettsége is csokken a kirugottakkal vald szimpatizalas
eredményeként (MARKOVITS et al., 2014). A fizetéscsokkentés és a kotelezd szabadsag is a
tavozas felé fordithatja a munkatarsakat, ugyanakkor valsaghelyzetben az id6sebb (40 év feletti)
¢s csalados egyének kevésbé hagyjak ott sajat dontésiik eredményeként a munkahelyiiket
(BAJRAMI et al., 2021).

A COVID-19 eredményeként, azoknal a vallalatoknal, ahol az employer branding gyakorlatban
valtozas tortént, ott a valtozasok foként az egészséggel kapcsolatos hozzaallassal, az otthoni
munkavégzéssel és az online kommunikacioval voltak kapcsolatosak. A COVID-19 ideje alatt
a fizikalis, mentalis és érzelmi egészség felértékelddott, azok a vallalatok, melyek a
munkavallalok egészségiigyi ellatdsdban tiamogatasokat adnak magasabb szintii elégedettséggel
néznek szembe (GORGENYI-HEGYES et al., 2021). A virus miatt szamos vallalat allt at
kotelezd, vagy valaszhat6 otthoni munkavégzésre. Egyes orszdgokban az aktiv munkaerd 39%-
a szinte teljes mértékben otthoni munkavégzésre allt at, akik koziil 27% tgy latja, hogy a
jovOben, a virus hatasainak megsziinése utan is tobbet kivan otthonrdl dolgozni (DE HAAS et
al., 2020). Az otthoni munkavégzés ugyanakkor nem feltétleniil tarsul alacsonyabb szintli
termelékenységgel, azokban a régiokban miikodd KKV-k esetén, melyekben magasabb az
otthoni munkavégzés aranya, jobban teljesitenek a profitmaximalizalas teriiletén szemben az
alacsonyabb otthoni munkavégzéssel rendelkezd teriiletek szervezeteivel (ZHANG et al.,
2021). A személyes taldlkozasok visszaszoruldsaval az employer branding tevékenységekhez
sziikséges megfeleld csatorndk megtaldlasa kritikus fontossagiva valt, a szervezeteknek
szlikségiik van az ilyen irdnyu online jelenlétiik Gjragondolasara (NELKE, 2011). Egyes IT
szervezetek legfelsd vezetdi folyamatos kapcsolatban allnak a munkatarsakkal, hogy segitsék
Oket az otthoni munkakornyezet megfeleld kialakitdsaban és az 0j munkarendhez valo
alkalmazkodasban (NANGIA — MOSHIN, 2020).

3. Modszertan

A tématertilet feltdrasdhoz NELKE (2021) és NANGIA — MOHSON (2020) hasonlé célu,
feltard jellegli kutatasaihoz illeszkedve, félig strukturalt, szakértdi megkérdezésen alapulod
kvalitativ modszertant haszndltam. A primer kutatds sordn bemutatott adatok egy jovdbeli,
hosszabb, szé¢lesebb fokuszu kutatas pilot kutatasaként értelmezhetd.

Az adatfelvétel két kdrben tortént, elsd kdrben az eldzetesen dsszeallitott interju-vazlat alapjan
keriiltek feltevésre a kérdések, majd a kapott valaszok elemzése utan, amennyiben a tobbi
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valaszad6 valasza alapjan 0j kérdés meriilt fel, ugy Gjra megkerestem az interjlalanyt, egy
rovidebb egyeztetésre. Az interjuk telefonon, valamint online feliileten keresztiil (Google
Meets) kertiiltek lebonyolitasra, altalanossagban 20-50 percet vettek igénybe, mig a masodik
koros beszélgetések rovidebbek, altalanossagban 5-10 percesek voltak.

Osszesen 8 szakértdvel késziilt interji, minden szakértd technoldgiai (elsésorban IT-hoz
kapcsolodo) iparagban miikodo, jelenleg stabil hatterii szervezetnél dolgozik. Az interjualanyok
olyan HR-rel és marketinggel foglalkozé szakemberek, akik az adott szervezeteknél employer
brandinghez kot6do feladatokat latnak el, dontési jogkdorrel.

Az interjuk harom f6 szerkezeti egységbdl alltak: problémak meghatarozasa, célok kijelolése,
konkrét intézkedések megismerése. A (1) problémak meghatirozasa rész sordn arra kértem az
interjialanyokat, hogy idézzék fel, a COVID-19 milyen, employer brandinghez kapcsolddo
problémat okozott a szervezet miikddésében, azok akar megoldasra keriiltek, akar nem.
A (2) célok kijelolése szakasz soran a fokusz a jovobeli célok felé fordult, az interjialanyok
kifejtették, hogy melyek azok a munkaltatdi markaépitéshez kapcsolodo valtozasok, amelyeket
a virus hatdsara a jovoben meg kivannak valdsitani, fliggetleniil attél, hogy a valtoztatast
megkezdték-e mar. A (3) konkrét intézkedések megismerése soran a valaszadok megosztottak
a szervezetik COVID-19-re adott munkaltatéi markaépitéshez kapcsolodd reakcioit,
intézkedéseit. A beszélgetések sordn mindhdrom szakasz esetén érintésre keriiltek a kiilsé
(munkaltatéi imazs, munkaltatéi ismertség) és a belsd (munkaltatéi identitds) fokuszu
problémak, intézkedések és célok is.

4. Eredmények

Az interji eredményei a megvaltoztatott employer branding tevékenységek szerint
csoportositva keriilnek feldolgozasra. A legtobb intézkedés esetén kiilonbséget altalaban a
vizsgalt szervezet mérete jelentett: a nagyobb (multinacionalis hatter(i) szervezetek szélesebb
korii és nagyobb mértéki intézkedéseket hajtottak végre a COVID-19 hatasara.

4.1. A jarvany kirobbandasakor a(z informatikus) munkaerdpiac ,, befagyott”

A munkaerdpiac lelassuldsa nem tekinthetd employer brandinghez kapcsolddd akcionak,
ugyanakkor jelentdsen befolyasolja a szervezetek reakcidit, igy itt a lassulasrol valo
vélemények is bemutatasra keriilnek. A legtobb interjualany egyetértett abban, hogy tavaly
nyarra lelassult (els6sorban) az informatikusok fluktuacioja. A szakértok szerint, a vizsgalt
szervezeteknél dolgozo kollégak jelentds része ugy érezte, hogy nem belathat6 a jarvany okozta
hosszutavl gazdasagi hatas, mely eredményeként nehezebben kotelezddtek el a valtas mellett.
Ez a szervezeteknél a maésik oldalon is jelentkezett, jelentdsen magasabb szamu potencialis
jeloltet kellett megkeresni ahhoz, hogy a kordbbiakhoz hasonld szamu jelentkezdt tudjanak
abbol generalni. A lelassult fluktuacio egyes alanyok szerint 2020 végeéig, egyes alanyok szerint
2021 masodik negyedévéig tartott (stagnalt), azota nagyobb munkahelyvaltasi kedv
tapasztalhatd, de még mindig nem éri el a jarvany el6tti szinteket. Két interjualany is ugy vélte,
hogy a munkatarsak munkahelyvaltasi kedvében a valtozast az jelentette, hogy a kollégak
jelentds része ugy tapasztalta, hogy bar szamos szektort rosszul érintett a valsag, a technologiai
fokuszl iparagakat véaltozatlanul hagyta, igy a megélhetésiik kevésbé van veszélyben.

4.2. Kezdetben vonzo volt az otthoni munkavégzés, de azt rugalmassa kellett alakitani:
valaszthato munkakornyezet

A vizsgaélt szervezetek koziil a virushelyzet elétt egyiknél sem volt lehetdség teljesen otthoni
munkavégzésre (home office) és csupan felénél volt lehetdség részben otthoni munkavégzésre.
A virushelyzet megjelenésével és eurdpai elterjedésével a megkérdezett szervezetek egy
kivételtdl eltekintve mindannyian valtoztattak a korabbi otthoni munkavégzésre vonatkozo
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szabalyaikon, bovitették annak lehet0ségét. Hat esetben, meghatarozott idére a szervezet teljes
allomanyat hazai munkavégzésre kotelezték, a maradék két esetben pedig az valaszthatd volt.
Eleinte a kollégak 6rommel fogadtak a valtozast, ugyanakkor atlagosan 2 hénap leforgasa utan
foként azok a kollégak, akik egy csapat tagjaként, gyakori interakcié mellett dolgoznak, a
legtobb vizsgalt szervezetnél jelezték, hogy bizonyos napokon az irodai kérnyezetb6l kivannak
dolgozni.

A nagyobb szervezetek a home office bevezetésének pillanataban mar abbol munkerdpiaci
elényt szerettek volna szerezni, a kiilsé kommunikacidjukban hamar megjelent a home office
lehetdség, mint a munkaltatoi értékajanlat része. Egy kisvallalatot leszamitva minden szervezet
anyagilag is hozzajarult az otthoni munkakoérnyezet kialakitdsdhoz, ugyanakkor csak egy,
multinacionalis hatterii szervezet emelte azt be a kiilsé kommunikaciéjaba. Erdekes modon két
interjualany kifejezetten azt jelezte, hogy bar tamogatast kaptak a munkavalladk (és ennek
ténye nyilvanos), de az anyagi tdmogatas formajarol semmiféle részletet nem 4rulhatnak el sem
ok, sem a kollégak.

Péar honap leforgisa utan szinte az Osszes szervezetnél megjelent az igény a valaszthato
munkakornyezetre, vagyis, hogy a munkavallal6 maga donthesse el, hogy milyen helyszinrdl
kivan dolgozni. Egy interjualanyon kiviil a tobbi szakértd tigy gondolja, hogy ez mar iparagi
standard marad a virushelyzet lezarultat kovetden is a technoldgiai iparagakban. Ezt a trendet a
nagyobb szervezetek kiilsé kommunikéciojukban is lekovettek: az otthoni munkavégzés helyett
a rugalmas (valaszthatd) munkavégzés valt az értékajanlat részévé. A kisebb szervezetek
tobbsége ugyanakkor a rugalmas munkavégzés modjat nem vette bele értékajanlatdba, egy
esetben azért, mert az mar a COVID-19 hazai megjelenése el6tt is részese volt, a tobbi esetben
pedig azért, mert hosszitavon nem kivanjak fenntartani a rugalmas munkahelyszin feltételeit.
Az egyik interjualany ugy latja, hogy elengedhetetlen a személyes jelenlét azokban
az idészakokban, amikor egy 01j munkavallalo még integralodik a szervezetbe, ekkor a legjobb,
ha a csapat minden tagja személyesen elérhetd a gyorsabb csapattd kovacsolodas érdekében.
A valtozas és a home officera valo nyitottsag masik hajtomotorja a megkérdezettek tobbsége
szerint az ligyfélkor percepcidjanak megvaltozasa volt. Korabban tobben elképzelhetetlennek
tartottak, hogy az ligyfelek irdnyaba torténd, altaluk megszokott és elvart beszamolasi struktira
otthoni munkavégzés esetén is mitkddhessen. A virushelyzet nyoman ugyanakkor az tigyfélkor
is nyitottabba valt, ugy itélték meg, hogy a beszdmolas ilyen forméban is alkalmas tud lenni.
Az interjualanyok k6zott azonban volt, akik értelmezésében az tigyfélkor nem allt készen ilyen
jellegli valtozasra, kényszermegoldasként tekintett a fejlesztdcsapat otthoni munkavégzésére és
varja, hogy visszatérjen a ,,rendes” miikodés.

4.3. A fizikalis egészség minden szervezetnél, a mentalis és érzelmi csak a nagy szervezeteknél
ertékelodott feliil

Az otthoni munkavégzést szinte mindegyik vizsgalt szervezet tamogatta anyagilag, harom
szervezet pedig igyekezett a munkatdrsak mentélis és érzelmi stabilitdsara is pozitiv hatdssal
lenni. A vizsgalt szervezetek koziil a nagy (multinacionalis hatterti) szervezetek mindegyike
intézkedései kozé beemelte a mentalis és érzelmi egészség tdmogatisat is, mig a kisebb
szervezetek elsOsorban a fizikalis egészség megovasara torekedtek. A legtobb szervezetnél az
anyagi hozzéjarulas része a COVID-19 tesztek koltségeinek részben, vagy egészben torténd
torlesztése volt. Az egyik vizsgalt szervezet nem csak a munkavallal6i, de annak csaladtagjai
részére torténd tesztek koltségét is atvallalta. Egy multinacionalis hatter(i szervezet, akinél mar
a virus elott is széleskorli egészségiigyi csomag allt a munkatarsak rendelkezésére, az orvosi €s
egészségligyi tamogatdsat online feliiletre vitte at: a szervezettel szerz6désben all6 orvos online
is ,,rendelt”, videohivas keretében is meg lehetett keresni, javaslatokat fogalmazott meg,
recepteket irt fel, akdr a munkatars, akar annak csaladtagjai szadmara.
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4.4. Az otthoni munkavégzés tamogatasanak kommunikdlasa imazsnovelo hatasu

A mentalis és érzelmi egészség megdrzéséhez a nagyobb szervezetek nem csak egészségligyi
szakemberek segitségét vették igénybe, hanem azon tal tréningeket, irott anyagokat, valamint
hanganyagokat is készitettek. Ezeknek az oktatd anyagoknak a célja, hogy kényelmesebbé
tegyék az otthoni munkavégzést, széleskorii ajanldsokat tartalmaztak a fizikai kornyezet
berendezésétdl egészen a hattérzajt imitalé hanganyagokig.

Az a két vizsgalt szervezet, akik ezeket a segéddokumentumokat kiils6 szereplok szamara is
elérhetdveé tették, munkaltatdi imdzsnovekedést tapasztaltak. Mindkét interjualany arrdl
szamolt be, hogy a kozosségi médidban kozzétett bejegyzéseik magas megosztast értek el, a
megosztasokhoz irt posztszovegek és a kommentek hangvétele pozitiv, ajanlé jellegii volt. Ugy
tapasztaltak, hogy az egyének pozitivan allnak ezekhez a tandcsokhoz és a szervezet
munkaltatéi markajahoz hozzakapcsoltak a gondoskodast, torodést.

Az egyik szervezet valtozo rendszerben, de altalanossagban révidebb munkahetet vezetett be a
COVID-19 hatasara. A dontés mogott meghuzodo érvrendszer az volt, hogy a szervezet
vezetdinek tapasztalata alapjan az otthon dolgoz6 kollégak nehezebben ,teszik le” a munkat,
gyakrabban ranéznek a levelikre, tobbszor hétvégén is dolgoznak. Annak ellenére, hogy ez a
tuléra nem volt kotelezd, a kollégak konnyebben hozzaférnek a munkahoz otthonrdl is, ami
kihatassal volt a mentalis egészségiikre, szamos munkatars a ki¢gés jeleit kezdte mutatni.
Erdekesség, hogy a roviditett munkahetet munkaltatoi imazsformalasra is kivanta hasznalni ez
a szervezet, ugyanakkor az altalaban negativ hatast ért el a jelentkez6knél. A potencialis
munkatarsak azt sejtették az értékajanlat mogott, hogy cserébe a révidebb munkahetekért,
a fennmarad6 napokon kotelezo tilorara lesz sziikség (ami ebben az esetben nem volt valos).

4.5. Az egyetlen ismertség-noveld intézkedésnek a konferencidk / események szervezését
tekinthetjiik.

A vizsgélt szervezetek imazsformaldsi torekvései elsOsorban az egészség és a rugalmas
munkavégzési lehetdségek koré csoportosultak, az ismertség ndvelése nem volt prioritas.
A vizsgalt, nagyobb szervezetek a COVID-19 okozta hatdsok el6tt gyakran tartottak
konferenciat, valamint egyéb, személyesen latogathatd eseményeket. A  virus
kovetkezményében viszont jelentkezett az az igény, hogy ezeket az 0sszejoveteleket az online
térbe helyezzék at. Két vizsgalt szervezet is ugy latja, hogy 6k az elsdk kozott voltak, akik
offline eseményeiket online térbe tudtak atszervezni. Azzal, hogy gyorsan tudtak reagalni
a kornyezeti valtozasokra egy olyan, akkor még ,légiires” térre talaltak ra, ahol viszonylag
kevés munkaltatéi marka volt jelen. A két, gyorsan reagal6 szervezethez tartozo interjualanyok
ugy lattdk, hogy a kezdeti online konferencidkkal a munkaerdpiac széles rétegéhez jutottak el,
belsé méréseik szerint is ndvekedett a munkaltator markajuk ismertsége. Ezen tilmenden arrol
szamoltak be, hogy nem csak az ismertséget, de az imazst is formalta a korai konferencia
meghirdetése; mind a munkatéarsaktol, mind a munkaerdpiactol olyan visszajelzéseket kaptak,
mely szerint a szervezet ,,COVID-biztosnak”, stabil munkahelynek tiint.

4.6. A kisebb szervezeteknél munkaltatoi markaelonnyé valt, hogy ,, COVID-biztosak”

A kisebb szervezetnél dolgozo6 interjialanyok egybecsengd véleménye volt, hogy a szervezetek
vezetdi biiszkék voltak arra, hogy az adott vallalat megélhetését nem fenyegette a pandémia.
Ezt a ,,COVID-biztos” jelzdt eloszeretettel hasznéltak belsd és kiils6 kommunikaciojuk soran
is, hogy ezzel is erdsitsék a munkaltatoi markajukat. A kisebb szervezetek esetében
az interjualanyok arr6l szamoltak be, hogy a munkaerdpiac szerepléi ezt a ,,COVID-
biztossagot” nagyon pozitivan értékelték, akar a toborzas, akar a kivalasztas folyaman jelent6s
plusz 16kést tudott adni a potencidlis jelolteknek. Az egyik interjualany egyenesen ugy latja,
hogy az éltaluk ismert munkaerdpiaci szegmensnek tavaly év végéig elég volt az az egy
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értékajanlat, hogy ez egy COVID-biztos munkahely, ugyanis ezzel az egy értékajanlattal is
megfeleld szamu jelentkezdt tudtak gytjteni.

5. Osszefoglalas

A szervezetek a COVID-19 jarvany kovetkezményeként egy labilisabb, gyorsan valtozo
kornyezetben kell operalniuk. A munkaerdpiac és vele egyiitt szamos iparag alapjaiban
atalakult, amire a szervezeteknek valaszolniuk kell a munkaltatoi markdk megujitasa,
fejlesztése révén. Bar a technoldgiai iparagak kevésbé érintettek a jarvany hatdsaiban,
az ezekben az iparagakban miikodo szervezetek esetében is valtoztatasra volt sziikség. Az eddig
COVID-19-r61 megjelend szakirodalmak alapjan a szervezetek els6sorban a munkaerd
egészségligyl tdmogatasaval, a rugalmas munkavégzés feltételeinek megteremtésével ¢és
a kommunikacids csatorndk valtozasaval kivannak reagalni a piac atalakulasara, ezeket mind
a belsd, mind a kiilsé szereplok szamara egyfajta értékajanlatként kinalva.

A primer vizsgalat sordn mélyinterjuk keriiltek megtartasra technoldgiai ipardgakban miik6dd
szervezetek HR-es és marketinges kollégaival, akik valamilyen formaban felelnek a szervezet
employer branding folyamataiért. Az igy gylijtott adatok megerdsitik a szakirodalomban
talaltakat abban, hogy ezeknél az itthon miikddd szervezetek esetében is, az egészséghez és
a rugalmas munkavégzéshez kapcsolodd tényezdk azok, amelyek a munkaltatoi értékajanlat
részéveé valtak a COVID-19 hatasara. Az online kommunikacidra valé atallas ugyanakkor nem
tlint kiemelkedd fontossagunak, bar azok, akik a valtozasokra reagalva gyorsan képesek voltak
online térbe szervezni eseményeiket, munkaltatdoi imdzsban ¢€s ismertségben is javulast
tapasztaltak.

A kutatas egyik korlatja a megkérdezettek szamossaga, szélesebb korti megallapitasokhoz tobb
interjualanyra van sziikség, ugyanakkor ez a mintaszam egy ilyen pilot kutatas soran alkalmas
lehet arra, hogy par érdekes trendre, valtozasra felhivja a figyelmet. A kutatas masik korlatja az
adatgylijtés modja: a virushelyzet miatt a legtdbb interjualany telefonos, vagy online forméaban
kivanta a beszélgetést lebonyolitani. Féként a telefonos (de kis mértékben az online, videos)
formatum miatt nehezebben vagy egyaltalan nem olvashat6 az interjlialany testtartasa, kisebb
reakcidi, igy azok elemzése is nehézkes, vagy egyaltalan nem volt lehetséges.
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