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Az értékek, gondolkodásmódok és preferenciák tekintetében jelentősen eltérő generációk együttműködésének lehető-
ségét egyre nehezebb megteremteni egy munkahelyen. A generációk között szélesedő szakadék okán azt lájuk, hogy 
komplex, sok esetben egyénre szabott megoldásokra van szükség a HR-marketing területén is. A tanulmány fókuszában 
a munkáltatói márkaépítés generációspecifikus vizsgálata áll. Kvantitatív eljárás keretében vizsgálták a szerzők a munka-
vállalók munkahelyválasztását befolyásoló tényezőket és ösztönzőket generációspecifikus szempontból. A primer kuta-
tás keretében előtesztelt, standardizált kérdőíves online felmérést végeztek hólabda mintavételi módszerrel, amelynek 
eredményeként 1146 értékelhető kérdőívet kaptak. A kvantitatív eredmények feldolgozására leíró statisztikákat, két- és 
többváltozós elemzéseket alkalmaztak. A kutatás eredményeként a munkahelyválasztás preferenciarendszere szerint elkü-
lönülő klasztereket tudtak azonosítani, azt is megvizsgálva, hogy mely motivációs eszközök lehetnek a leghatékonyabbak 
az egyes csoportok esetében a magasabb teljesítményre ösztönzés szempontjából. Úgy vélik, hogy kutatásuk hasznos a 
gyakorlat számára is, mivel rávilágít arra, hogyan lehet differenciálni a munkavállalók körét a munkahelyválasztás szem-
pontjából, és hogyan lehet hatékony ösztönzőket alkalmazni egy-egy adott szegmensre.

Kulcsszavak: munkahelyválasztás preferenciarendszere, motiváció, szegmentálás

It is increasingly difficult to create the opportunity for generations with very different values, mindsets and preferences 
to work together in the workplace. The widening generation gap means that complex, often individualised, solutions are 
also needed in the field of HR marketing. The focus of this paper is a generation-specific analysis of employer branding. In 
the primary research, a pre-tested, standardised online survey was conducted using a random sampling method, resulting 
in 1146 evaluable responses. As a result of the research, the authors were able to identify distinct clusters according to 
the preference system for job choice, also examining which motivational tools might be most effective in encouraging 
higher performance for each group. They believe that this research is also useful for practice, as it sheds light on how to 
differentiate employees in terms of job choice and how to apply effective incentives to a particular segment.
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A munkaerőpiaci kihívások egyike a generációk közötti 
különbségek kezelése. A tény, hogy a különböző élet­

élményekkel rendelkező, differenciált szocio-kulturális és 
technológiai környezetben felnőtt, illetve felnővő gene­
rációk között sok tekintetben mély szakadékot látunk, a 
munkahelyi beilleszkedés folyamatát, a munkahely iráni 
lojalitás kialakításának eszköztárát is jelentő mértékben 
befolyásolja.

Hazánkban a Z generáció körében igen sokan már dol­
goznak, vagy épp karrierjük elején állnak, így munkálta­
tói szempontból különösen fontos célcsoportot jelentenek. 
A generáció azonban igen eltérő preferenciákkal, gondol­
kodásmóddal és értékrenddel bír az idősebb generáció 
tagjaihoz képest, mely a munkáltatók számára is számos 
HR-, HR-marketingeszköz újragondolását igényli. 

A Z generáció sajátossága az élményszerzésre törekvés, 
a multitasking, a social media felületek aktív használata, 
mely a munkához, a munkához kapcsolódó feladatokhoz 
való hozzáállásukban is jelentős változást hozott a korábbi 
generációkhoz képest. Esetükben nem működnek az X és 
Y generációra specifikált megoldások sem a toborzás, sem 
a motiváció erősítése és a lojalitás kialakítása kapcsán. 

A Z generáció egyre nagyobb arányú munkaerőpiaci 
jelenléte azonban indukálja, hogy sajátos elvárásaikkal, 
preferenciáikkal mindinkább tisztában legyenek a mun­
káltatók, és számukra adekvát megoldásokat kínáljanak 
az munkáltatói márkaépítés teljes spektrumában, téve 
mindezt úgy, hogy a többi, idősebb generáció tagjait se 
veszítsék el, hanem a generációk közötti együttműködést 
tudják erősíteni. 

Jelen tanulmány keretében a Z generáció munkahely­
választási preferenciáinak megismerésére törekszünk, 
azon generációs sajátosságok feltárására, mely segít meg­
érteni a fiatalok motivációját és ezáltal gyakorlat számára 
is hasznos iránymutatást tud adni a generáció számára 
adekvát munkáltatói márkaépítés eszköztárának kialakí­
tásához. Azt gondoljuk, hogy a generációs különbségek 
megértése az első lépés ahhoz, hogy a generációk közötti 
együttműködést erősíteni tudjuk a munka világában épp 
úgy, mint a mindennapokban.  

Szakirodalmi kitekintés

Döntéselméletek a munkahelyválasztás 
szempontjából
A tanulmány elméleti pillérének egyik fő bázisát a köz­
gazdasági elméletekből táplálkozó korai pályaválasztási 
elméletek adják (Edwards,1954; Gati, 1986; Gelatt, 1962). 
A közgazdasági döntéshozatali modellek alapkoncepciója, 
hogy a fogyasztói döntések, így a pályaválasztási, karri­
erválasztási döntések hátterében a profit és a fogyasztói 
vagyon maximalizálása áll. Ezek közös vonása, hogy az 
egyének racionális viselkedését, közgazdasági értelem­
ben véve racionális döntés hozatalát feltételezik, melynek 
értelmében az öröm, a haszon és a vagyon maximalizálása 
a cél (Edwards, 1954; Simon, 1979). A pályakezdő dön­
téshozatali modellek a negatív hasznosság minimalizálása 
mellett a pozitív hasznosság maximalizálásával hozzák 
összefüggésbe az egyének racionális viselkedését. A Gati 

(1986) által kidolgozott „szekvenciális kiküszöbölési 
modell” (SEM) és a „várható hasznossági modell” (EUM) 
két, a fenti elveken alapuló pályaválasztási döntési modell.

Mindkét modell megköveteli, hogy a döntéshozó 
azonosítsa a pályaválasztás során figyelembe vett összes 
releváns szempontot, fontossági sorrendbe állítsa azokat. 
Az EUM ezen felül megköveteli a releváns szempontok 
fontosság szerinti súlyozását is, feltételezi továbbá, hogy 
a különböző karrierlehetőségek összes hasznossága szám­
szerűsíthető, a pozitív és negatív hasznosságok összeadha­
tók és kivonhatók egymásból, ezért a karrierlehetőségek 
hasznossága komplex matematikai képletek alkalmazásá­
val maximalizálható (Gati, 1986).

A racionális döntéshozatalt feltételező korai pálya­
választási modellek korlátait felismerték később, a 
pályaválasztási döntéseket hozó egyéni jellemzőket, pre­
ferenciákat és az egyéni attitűd fontosságát hangsúlyozva 
(Gelatt, 1989). Ezek az elméletek már rávilágítanak a 
teljesen racionális pályaválasztási modellek korlátjaira, 
hangsúlyozva, hogy az elfogadható tartományok pontos 
meghatározása, a releváns szempontok súlyozása és érté­
kelése, a siker valószínűségének becslése nem megvaló­
sítható, hiszen nem lehet a pályaválasztás szempontjából 
releváns összes szempontot figyelembe venni, az összes 
releváns információt megszerezni és feldolgozni. Nem 
beszélve a munkáltatóválasztás során gyakran változó 
feltételekről, melyek szintén a racionális döntéshozatal 
lehetőségét bizonytalanítják el (Samuelson, 1937; 1947; 
Samuelson & Nordhaus, 2004).

A további döntéshozatali modellek és elméletek – bele­
értve a karrierdöntéseket is – hangsúlyozzák a folyamat 
összetettségét, melynek felismerése számos kevert pálya­
választási döntési modellhez vezetett: „Dual Processing 
Theory” (DPT) (Chaiken & Trope, 1999; Strack & Deutsch, 
2004; Deutsch & Strack, 2006; Strack & Deutsch, 2006; 
Evans, 2011), az „Interactive Model of Career Decision 
Making” (Amundson, 1995) és a „Careership” modell 
(Hodkinson & Sparkes, 1997).

A „kettős feldolgozási elmélet” (Dual Processing 
Theory, DPT) szerint az emberi döntéseket racionális és 
érzelmi folyamatok együttesen irányítják, ezek egymással 
kölcsönhatásban vannak. 

Ezen felül fontos figyelemmel lenni a döntést meghozó 
egyén meggyőződésére, egyéni preferenciájára, érték­
rendjére és attitűdjére is, mely szintén meghatározza, hogy 
mennyire lesz racionális, vagy épp érzelmi aspektusú az 
adott döntés (Strack & Deutsch, 2004; Deutsch & Strack, 
2006; Strack & Deutsch, 2006; Harman, 1981).

Az egyéni motiváció fontosságát hangsúlyozza Schein 
(1974) „karrierhorgony-modell”-je, mely holisztikus 
modellként értelmezi és vizsgálja az egyéni motivációt, 
annak hatását a karrierdöntési folyamatra, nyolc külön­
böző karrierhorgonyt megkülönböztetve.

Szintén a racionális karrier-döntéshozatal korlátjaira 
hívják fel a figyelmet a véletlenek szerepét hangsúlyozó 
modellek (Mitchell, Levin & Krumboltz, 1999, p. 115). E 
modellek szerint a karrierdöntéseket különböző mérték­
ben befolyásolják a véletlen események (Hart, Rayner & 
Christensen, 1971; Betsworth & Hansen, 1996; Williams 
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et al., 1998), melyek okán pl. az „integrált pályaválasztási 
döntési modell” megkérdőjelezi, hogy egyáltalán lehetsé­
gesek-e teljesen racionális pályaválasztási döntések. Ezt 
azzal magyarázza, hogy a pályaválasztás a tervszerű és 
a véletlen események kombinációja (Cabral & Salomone, 
1990).

Ahogy a különböző pályaválasztási modellek is mutat­
ják, hogy a munkahelyválasztási folyamat összetett és 
számos tényező együttes befolyása mentén meghozott 
döntés eredménye. A döntéshozatali modellek által defini­
ált minden dimenzió vizsgálata messze túlmutatna primer 
kutatásunk korlátjain.

Primer kutatásunk konceptualizációja során 
a „Careership” modell koncepcióját vettük alapul 
(Hodkinson & Sparkles, 1997), annak is elsősorban az 
életpályán belüli döntésekre vonatkozó részét. Valamint 
azon modellek szisztémáját vettük még kiindulási alap­
nak, melyek a pálya-, illetve karrierválasztás folyamatában 
egy egyén életciklusának meghatározó szerepét hangsú­
lyozzák (Super, 1980; Kenderfi, 2012; Jarvis, 2000). Az 
életciklus, életpályát primer kutatásunk koncepciójának 
kidolgozása során kiterjesztettük a generációs marketing 
koncepciójára, nem egyéni életciklust, hanem generáció­
specifikus sajátosságokat vizsgálva. Ennek oka, hogy azt 
gondoljuk a generációs sajátosságok, a generáció mint 
célcsoportképző ismérv összetettebb kategória, szoros 
kapcsolatot mutat az egyéni értékrenddel és gondolkodás­
móddal, mely meglátásunk szerint kulcstényező a targe­
tált employer branding stratégiák kidolgozásában (Liu et 
al., 2021). 

Az employer branding (EB) szerepe a 
munkahelyválasztást befolyásoló tényezők 
folyamatában
A pályaválasztási, karrierválasztási döntések háttere a 
közgazdászokat régóta foglalkoztatja, számos elmélet szü­
letett az egyén viselkedésének leírására. 

Az employer branding, azaz a „munkáltatói már­
kaépítés” kifejezés 1996-os bevezetése óta rövid időn 
belül kifejezetten nagy szerepet kapott. A cégek zöme 
jelentős erőforrásokat fordít a munkáltatói márkaépítési 
kampányokra, ami azt jelzi, hogy ezt értékes gyakorlat­
nak tartják (Backhaus & Tikoo, 2004; Alves et al., 2020). 
Általában úgy tekintik, hogy a munkáltatói márka a szer­
vezet humánerőforrás-menedzsment (HR) funkciójának 
hatáskörébe tartozik, bár egyre inkább az a tendencia 
figyelhető meg, hogy ezt a szerepet marketing, kommu­
nikációs és HR-személyzetből álló multidiszciplináris 
csapatok irányítják (Minchington, 2009; Betakova et al., 
2021). Az utóbbi időben sok olyan krízishelyzettel kellett 
megküzdeniük a vállalatoknak, mint a COVID-19 okozta 
problémák, az orosz-ukrán háború, majd a gazdasági vál­
ság, aminek a hatását a mai napig érezzük. A vállalatok 
világszerte soha nem látott számú kihívással és bizonyta­
lansággal szembesülhetnek, ilyenek például az üzletmenet 
folytonosságának és minden alkalmazott biztonságának 
szavatolása (Bite & Konczos, 2020).

Bár a munkáltatói márkaépítés talán nem tűnik olyan 
azonnali prioritásnak, amelyre erőforrásokat kellene 

fordítani, valójában éppen ez az a pillanat, amikor a szer­
vezeteknek fel kell lépniük, hogy tiszteletben tartsák, 
megvédjék, sőt, még fel is emeljék hírnevüket a belső és 
külső közönség előtt (Denys, 2020; Easa & Bazzi, 2020). 
Az ilyen helyzetekben rendkívül fontos, hogy a vállalat 
olyan employer branding stratégiát alkosson, amivel nem­
csak, hogy meg tudja tartani a munkavállalóit, hanem 
vonzóvá tudja tenni a vállalatot a potenciális jelentkezők 
számára is (Egerová et al., 2021; Monteiro et al., 2020). 
Tehát miért is jó, ha egy vállalatnak jól működő employer 
branding stratégiája van? Elsősorban hozzájárulnak egy 
benyomás kialakulásához – olyan benyomáshoz, amely 
talán nem is igazán tudatos. A belső márkaépítés kifeje­
zetten összekapcsolja a munkahelyi emberek mindennapi 
életét a márka hosszú távú, „nagy képet mutató” sikerével 
(Bergstrom, 2002; Reis & Dionísio, 2021). A belső marke­
ting koncepciója azt állítja, hogy a munkavállalók a válla­
lat belső vásárlói, a munkahelyek pedig belső termékek. 
Ahhoz, hogy a szervezetnek elégedett vásárlói legyenek, 
először is elégedett alkalmazottakkal kell rendelkeznie 
(George, 1977, 1990; Kőkuti et al., 2023; Kőműves et al., 
2022). Emellett az erős munkáltatói márkával rendelkező 
vállalatok potenciálisan csökkenthetik az alkalmazottak 
megszerzésére fordított költségeiket, javíthatják a mun­
kavállalói kapcsolatokat, növelhetik a munkavállalók 
megtartását és akár alacsonyabb fizetést is kínálhatnak a 
hasonló alkalmazottaknak, mint a gyengébb munkáltatói 
márkával rendelkező vállalatok (Ritson, 2002; Somoliak 
et al., 2022). 

Világszerte vizsgálják, hogy mi befolyásolja a pályázók 
karrierdöntéseit, vajon mi alapján döntenek egy cég mel­
lett? A szervezetek számára fontos, hogy megértsék, mi 
vonzza az álláskeresőket egy szervezethez. A szervezeti 
vonzerő „az elképzelt előnyök, amelyeket egy potenciális 
munkavállaló egy adott szervezetnél való munkavégzés­
ben lát” (Berthon et al., 2005), azaz az érzékelt gazdasági 
értéket, érdekértéket, társadalmi értéket, fejlődési értéket 
és alkalmazási értéket jelöli (Jiang & Iles, 2011; Randstadt, 
2024; PwC, 2023). Korábbi tanulmányok kimutatták, hogy 
a vállalatoknak olyan arculatot kell megvalósítaniuk, ami 
tükrözi a céljaikat, tehát a márka külső és belső oldalának 
meg kell egyeznie, de még mindig hiányzott a munkáltatói 
márkaépítés nemzetközi perspektívája. 

A kínai, indiai, németországi és magyarországi mér­
nökhallgatók körében végzett felmérés alapján kiderült, 
hogy a munkáltatói imázs egyes aspektusainak (pl. a fel­
adatok vonzereje) hatása országonként eltérő, míg más 
munkáltatói imázsaspektusok, például az észlelt karrier­
lehetőségek és a munkahelyi légkör stabil hatást gyakorol­
nak a hallgatók jelentkezési szándékára. Ezért lehetőség 
van egy globális munkáltatói pozícionálási megközelítésre 
(Baum, 2012; Sandeepanie et al., 2023). Habár az emp­
loyer branding felmérések területén globális tendenciák is 
jelen vannak, a kutatások térségek, országok vagy egyes 
cégek esetében is eltérő eredményeket mutathatnak. A 
törökországi Kocaeli University által készített elemzések 
eredményei szignifikáns különbségeket mutattak a mun­
káltatói vonzerő dimenzióinak észlelt fontossági szintjei 
között a válaszadók nemét illetően, viszont koránt sem 
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volt olyan markáns eltérés az életkoruk vagy a jelenlegi 
foglalkoztatási státuszuk alapján (Alniaçik, & Alniaçik, 
2012; Nguyen et al. 2022).

Nem véletlen, hogy a kutatókban felmerül a kérdés, 
hogy országon belül vajon számít-e az egyén jelenlegi 
foglalkoztatási státusza, neme és életkora, amikor a mun­
káltató vonzerejét értékeli?

Srí Lankában egy, az egyetemi és posztgraduális hall­
gatók körében végzett kutatás azt vizsgálta, hogy a két 
mintacsoport milyen mértékben vonzódik vagy nem von­
zódik a munkáltatói jellemzőhöz. Eredményül pedig azt 
kapták, hogy a Srí Lanka-i végzős diákok és a tapasztal­
tabb munkavállalók között alig van különbség azon tulaj­
donságok megítélésében, amelyek vonzóvá teszik őket 
egy munkáltató számára. Ez összefügghet a társadalmi 
és kulturális tényezőkkel, a helyi munkaerőpiac jellegé­
vel, vagy a helyi szervezeti környezettel (Arachchige & 
Robertson, 2013).

Egy másik tanulmány pedig a vonzerő azonosításá­
nak a dimenzióit vizsgálta a munkáltatói márkaépítésben, 
ezek közül is elsősorban az életkort és a nemet érdemes 
kiemelni. A kutatásból levont következtetések a követke­
zők: Szignifikáns különbségeket találtunk a munkáltatói 
vonzerő dimenzióinak észlelt fontossági szintjei között a 
válaszadók neme tekintetében. A női válaszadók a férfi­
akhoz képest nagyobb jelentőséget tulajdonítottak a tár­
sadalmi érték, a piaci érték, az alkalmazási érték és az 
együttműködési érték dimenzióknak. Statisztikailag szig­
nifikáns pozitív (de gyenge) összefüggés volt a válaszadók 
életkora és a piaci érték dimenzió érzékelt fontossága 
között (Alniaçik & Alniaçik, 2012). A fent említett tanul­
mányok alapján azt a következtetést vonhatjuk le, hogy 
bár a munkáltatói márkaépítés elmélete mindenki által 
ismert, de az esetenként adódó eltérő sajátosságokat érde­
mes figyelembe venni a kitűzött célok elérése érdekében. 

Az employer brandingnek több alkalmazási területe 
is lehet, így nemcsak a vállalatok, hanem például okta­
tási intézmények márkaépítésére is lehet alkalmazni 
(Špoljarić & Ozretić, 2023). Egy litván tanulmány 19 lit­
vániai felsőoktatási intézményben végzett kutatást és a 
felsőoktatási intézmények szervezeti vonzerejét mérte. 
Az eredmények azt mutatják, hogy az akadémiai mun­
kához túlnyomórészt az érdekes, intellektuális kihívást 
jelentő munka, az odafigyelő mentorálás és a jó kapcso­
latok vezetnek. Ez a tanulmány ugyanakkor megerősíti 
a korábbi kutatások megállapításait, amelyek szerint a 
felsőoktatási intézményekben csökkenő fizetésekkel, 
növekvő munkaterheléssel és munkahelyi stresszel, vala­
mint a bizalmatlanság kultúrájának elmélyülésével kell 
szembenézni (Bendaraviciene, Krikstolaitis & Turauskas, 
2013; Samoliuk et al., 2022).

Egy 2023 márciusában publikált felmérésből az 
derült ki, hogy amíg korábban a legtöbb szervezet és 
HR-területeik jellemzően még 2030-ig terveztek előre, a 
COVID óta már csak 2025-ig – kisebb lépések, nagyobb 
mozgékonyság, és szükség esetén mozgástér a tervek 
módosítására (Portfolio, 2023).

A felső vezetőket arról is kérdezték, melyek azok a 

kihívások, amelyekkel jelenleg is küzdenek, és várhatóan 
még három év múlva is szembesülni fognak. A válasz­
adók 61 százaléka érezte úgy, hogy a külső munkaerőpiaci 
hatások miatt változtatni kell a munkavállalói értékajánla­
ton. A tehetségek megszólítása, fejlesztése és megtartása 
szempontjából a válaszadók fele említette az értékajánlat 
legfontosabb összetevői között a vállalati kultúrát, csak­
nem ugyanennyien a cég értékeit és célját, 33-34 szá­
zalékuk pedig a tisztességes fizetést, illetve a rugalmas 
munkavégzést. 

A 300 megkérdezett HR felső vezető válaszai alapján 
hat kulcsterületet azonosítottak:

1. �A stratégiai gondolkodást: Az úttörők egyre gazda­
ságosabb és hatékonyabb HR-funkciókat alakítanak 
ki, fontos, hogy elérjenek minden szervezeti egy­
séget, elemzésekkel támogassák a döntéshozatalt 
– beágyazódva minden funkcióba és a felső veze­
tésbe, demonstrálva ezzel a funkció értékességét.

2. �A digitális technológiák súrlódásmentes integrá­
cióját: A megkérdezettek 39 százaléka számára az 
egyik legfontosabb fókuszpont a HR-szolgáltatások 
automatizálása. Ugyanennyien gondolják azt, 
hogy kiemelt fontosságú a digitális technológia 
bevezetése a HR-be az alapvető HR-nyilvántartási 
rendszeren túl. Egyértelmű, hogy a munkaválla­
lók versenyhelyzetben nem fogják tolerálni a régi 
rendszereket, folyamatokat. Így mindennek, amit 
a HR-terület kínál, magas színvonalúnak, zökke­
nőmentesnek, testreszabottnak kell lennie, és ada­
tokra kell épülnie. Az úttörők – egyebek mellett a 
távmunka elősegítésével – túllépnek a szükséges 
technológia bevezetésén, és a digitális technológiát 
a súrlódásmentes, motiváló munkakörnyezet kiala­
kításában hasznosítják. Ez aztán olyan folyamato­
kat is lehetővé tesz, mint például a munka közbeni 
tanulás.

3. �A munkavállalói jóllétet: A felső vezetők 85 száza­
léka értett egyet azzal, hogy az elmúlt két-három 
évben az alkalmazottak egészsége és jólléte fonto­
sabbá vált a szervezetek számára. A dolgozók idén 
még több és még jobb támogatásra vágynak ezen a 
téren. Ez különösen igaz a fiatalabb generációra.

4. �Az ESG (környezeti, társadalmi, vállalatirányítási) 
középpontba helyezését: A HR-funkciónak komoly 
szerepe van a vállalati kultúra alakításában, így arra 
is hat, hogy hogyan viszonyulnak a munkavállalók 
a cég ESG-elkötelezettségeihez. Az úttörők kiemel­
ten figyelnek az ESG-célok teljesülésére, és moz­
gósítják csapataikat a nulla kibocsátásra irányuló 
stratégia érdekében is. Ez a szervezet minden részét 
áthatva az ügyfélélményre is kedvező hatással van.

5. �A tehetségek piacának kialakítását: A kutatás egyik 
legfontosabb megállapítása, hogy a gyorsan változó 
szervezetekben megkövetelt készségek és a munka­
erőhiány miatt újra kell gondolni a klasszikus felfo­
gást: Az emberek munkakörben való alkalmazását 
részben felváltja majd a képességeket feladatokhoz 
rendező környezet. Az úttörők éppen ezért átszer­
vezik a képességek elosztását a szervezeten belül, 
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hogy mozgásban tartsák tehetségeiket. A tehetségek 
piacával kísérleteznek, egyesítve a munkaválla­
lói adatokat, üzleti elemzéseket és előrejelzéseket. 
A tehetségbázis még a leginkább újító szellemű 
HR-területeken is csak most alakul ki.

6. �Az emberi erőforrások analitikájának fejlesztését: Az 
úttörők már túl is vannak a teljesítményindikátorok 
követésén és a dashboardok kialakításán. Ehelyett 
az üzleti területek kérdéseire adnak válaszokat, és 
erre a kapcsolati elemzéseket, az emberi kapcsolat­
rendszerek tudományát alkalmazzák. Ezzel olyan 
értékláncot hoznak létre, amellyel a HR-elemzők a 
megfelelő kérdések feltevésétől eljutnak a jelentő­
ségteljes elemzésekig és lépésekig. Mára kialakítot­
tak egy átfogó képességet, amely a javaslatoktól a 
korrelációk felfedezésén keresztül eljut a stratégiát, 
elköteleződést, a munkavállalók megtartását és a 
karrierlehetőségeket támogató lépésekig.

Összegezve, az employer branding szükségét minden vál­
lalatnak fel kellene ismernie, hiszen nemcsak egy belső 
marketingfogásról van szó, a jó munkáltatói stratégiával 
olyan üzenetet is közvetíthetünk a potenciális munkavál­
lalók felé, amivel elnyerhetjük a tetszésüket. 

Anyag és módszer

Primer kutatásunk három etapban zajlott. Az első két fázis 
kvalitatív, alapozó kutatás volt, a harmadik, kvantitatív 
adatfelvétel.

A kvalitatív eljárásokat pre-kutatásként alkalmaztuk, 
a kvantitatív adatfelvétel kutatási segédeszközének teszte­
lése, pontosítása céljából.

Az első fázisú kvalitatív kutatás keretében munkaadó­
kat kérdeztünk meg, félig strukturált interjúvázlat felhasz­
nálásával azzal a céllal, hogy a munkaadói véleményeket 
is megismerjük a kutatási kérdéseinkkel összefüggésben.

Fő célunk volt megtudni azt, hogy a munkaadók 
miként látják a munkavállalói elvárásokat, a munkahely­
választási preferenciákat, megismerni, hogy a munkaadók 
milyen adekvát válaszokkal készülnek a megfelelő mun­
kavállaló megtalálása és megtartása céljából.

Az alanyok rekrutálása önkényes mintavétellel történt, 
közép- és nagyvállalatok HR-szakemberei alkották az ala­
nyok körét. A kiválasztásnál nem volt szempont a vállalat 
profilja, így termelő, gyártó és kereskedő cégek is bekerül­
tek a mintába. A munkavállalói interjúk kapcsán összesen 
tíz szakértői vélemény megismerésére nyílt lehetőségünk. 

A szakértői interjúk főbb témakörei: munkaerőpiaci 
kihívások, a potenciális munkavállalók elvárásai, preferen­
ciái, motivációs tényezők, generációs kihívások kezelése.

Az első fázissal párhuzamosan folytattuk le a másik 
kvalitatív eljárást, munkavállalói körben megvalósult 
mini fókuszcsoportos vizsgálatok formájában. Fő célunk 
a Z generáció munkahelyválasztással kapcsolatos elvárá­
sainak, elképzeléseinek megismerése volt.

Összesen húsz, minden egyes esetben négyfős mini 
fókuszcsoportos interjút bonyolítottunk le a munkaválla­
lók körében. Az alanyok kiválasztása hólabdamódszerrel 

történt. Egy-egy csoport a munkavállalók életkora tekin­
tetében homogén volt (Z generáció), nem, végzettség és 
foglalkozás tekintetében azonban heterogén. 

Ez esetben is félig strukturált interjúvázlat volt a 
kutatási segédeszköz, melynek főbb témakörei: a munka­
helyválasztási preferenciák, elvárások, a sikeres karrier 
tényezői, a nagyobb teljesítményre ösztönző módszerek, a 
munkavállalói lojalitás, generációs kihívások. 

Mindkét kvalitatív eljárás során az eredményeket 
hagyományos tartalomelemző módszerrel értékeltük ki. 

Jelen tanulmány keretében a kvalitatív fázisok konklú­
zióira épülő kvantitatív kutatási rész eredményeinek 
bemutatására törekszünk az alapozó kutatási eredmények 
részletezése nélkül.

A harmadik fázisban kvantitatív adatfelvételt való­
sítottunk meg a hazai Z generáció körében, homogén 
hólabdamagvakkal mintavételi eljárás alkalmazásával. 
A hólabda-mintavétel során az elsődleges populációt – a 
hólabda-mintavétel magvait – az Óbudai Egyetem és a 
Budapesti Gazdasági Egyetem életkor szerint Z generá­
cióhoz tartozó hallgatói jelentették, az ő bevonásukkal 
bővítettük a mintába került alanyok számát tovább. A 
hólabdaeljáráson belül a homogén hólabdamagvakkal 
mintavételezést alkalmaztuk, mellyel célunk az volt, hogy 
a mintába a hasonló jellemzőkkel, életélményekkel ren­
delkező résztvevők toborzását valósítsuk meg. Tekintettel 
a Z generáció sajátosságaira, a mintavételezés során is a 
generációspecifikus jegyek figyelembevétele miatt dön­
töttünk e mintavételezési technika mellett, azon belül is 
a magvakkal támogatott eljárást, hogy a Z generációhoz 
tartozó alanyok saját kapcsolatrendszerét kihasználva tud­
juk a mintát bővíteni.  

A kutatás keretében előtesztelt, standardizált kérdő­
íves online megkérdezést alkalmaztunk, mely eredmé­
nyeként 1098 értékelhető kérdőívet kaptunk. A kérdőív 
témakörei a kvalitatív fázisokéhoz hasonlóan alakultak: 
a munkahelyválasztási preferenciák, motivációs eszközök 
munkavállaló megítélése, generációs kihívások, a jó és 
rossz munkáltatóról és a sikeres karrierről alkotott véle­
mények. A kérdőív válaszalternatíváinak véglegesítéséhez 
a kvalitatív fázisok konklúzióit használtuk fel a releváns 
szakirodalmak mellett. 

A kérdőívben jellemzően zárt kérdéseket alkalmaz­
tunk, három nyitott kérdés volt, szabad asszociáció for­
májában. A zárt kérdések körében nominális (egy- és 
többválasztásos szelektív, kétkimenetelű kérdések) és 
metrikus mérési szinteken lévő kérdések (Likert- és szem­
antikus differenciál skála) egyaránt helyt kaptak. 

A skálás kérdések során 1-től 4-ig terjedő skálát alkal­
maztunk. Ennek oka egyrészt a magyar válaszadókra 
jellemző egyéni skálapreferencia: az iskolai osztályozási 
rendszerből fakadóan legstabilabban az ötfokozatig ter­
jedő skálát tudják értelmezni hazai válaszadóink az 1-7, 
1-9 vagy 1-10 skálákkal szemben. A páros skála mellett 
pedig azért döntöttünk, mert a páratlan (1-5) skála ese­
tében a középső érték (3) egyfajta menekülő út a válasz­
adók számára és a középső értéket választó „közömbös” 
fogyasztók megjelenése és esetleges túlzott aránya statisz­
tikai és szakmai szempontokból egyaránt megnehezíti a 
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szegmentációs eljárást. Ezért a páros skála mellett döntöt­
tünk, mely a középső érték kizárásával egyfajta szigorúbb 
állásfoglalásra készteti a válaszadót, ezzel jobban hozzá­
járulva a sikeres szegmentálás lefolytatásához (Malhotra 
& Simon, 2017). 

Jelen tanulmány keretében a kvantitatív fázis részered­
ményeinek prezentálására fókuszálunk, a munkahely­
választási preferencia és a jobb teljesítményre ösztönző 
motivációs eszközök munkavállalói megítélésének elem­
zésére törekedve.

Kvantitatív kutatási fázisunk keretében az alábbi két 
hipotézisünk vizsgálatára törekedtünk: 

A munkahelyválasztási preferencia szegmentációs 
ismérvként alkalmazható a Z generációs munkavállalók 
körében (H1).

A jobb teljesítményre ösztönző motivációs eszközök 
összefüggnek a munkahelyválasztás preferenciájával (H2).

A kutatás fő hipotéziseit a szekunder adatelemzések 
konklúziói és korábbi saját empirikus tapasztalataink 
alapján határoztuk meg.

A kvantitatív eredmények feldolgozása, a felállított 
hipotézisek vizsgálata céljából leíró statisztikát, két- és 
többváltozós elemzéseket alkalmaztunk SPSS 26.0 szoft­
ver felhasználásával. A munkahelyválasztási preferencia 
szerinti szegmentálás során első lépésként a preferencia­
rendszer elemeire faktoranalízist végeztünk, mely kere­
tében a KMO érték, az összvariancia-érték és a szakmai 
magyarázhatóság alapján döntöttünk a végső faktor­
struktúra mellett. Az eljárás során Principal Component 
Analysis és varimax rotációs eljárást valósítottunk meg.

A szegmentálás során K-means klaszterezési eljárást 
alkalmaztunk, mely az ezret meghaladó mintaelemszám 
okán statisztikailag megfelelő módszer.

Jelen tanulmányban a faktor- és klaszterelemzés ered­
ménye mellett a szegmensek jellemzése során a statisz­
tikai összefüggések megállapításához, ahol nominális 
mérési szintek esetén a Pearson-féle Khi-négyzet szignifi­
kanciaértékeit vettük alapul, míg a belső összefüggések 
megállapításához és elemzéséhez a korrigált standardi­
zált reziduumok (Adjusted Residual, továbbiakban Adj.R) 
abszolút értékeit vettük figyelembe.

A nominális és metrikus skálán mért eredmények 
összefüggésének vizsgálatához pedig varianciaanalízis 
módszerét alkalmaztuk, azon belül is az egyszempontos, 
több mintaátlag összehasonlítására alkalmas ANOVA-
módszert. Egy metrikus függő változó átlagát hasonlítot­
tuk össze kettőnél több csoport között. A post-hoc teszt 
alapján állapítottuk meg, hogy mely csoportpárok között 
volt szignifikáns eltérés. Ennek során a szignifikancia­
értékeket vettük alapul az összefüggések meglétének 
megállapításához (sig<= 0,05). A csoportátlagok össze­
vetése mentén elemeztük a belső összefüggéseket az 
F-statisztikát alkalmazva, azaz a mintákon belüli átlagok 
varianciájának a varianciahányadosát figyelembe véve 
(Sajtos & Mitev, 2007). A tanulmányban ismertetett össze­
függés-vizsgálatok esetén, ahol az ANOVA-tábla szerinti 
szignifikancia értéke 0,05 alatti volt, igazolttá vált, hogy 
az életkorcsoport, a generációhoz tartozás és a vizsgált 
változó között fennáll az összefüggés.  

Eredmények 

Első ízben a munkahelyválasztási preferencia szegmentá­
ciós ismérvként történő alkalmazásának lehetőségét vizs­
gáltuk. A szakirodalomban definiált munkahelyválasztást 
befolyásoló tényezők rendszerének figyelembevétele 
mellett, a magyar mintán korábbi kutatásunk keretében 
validált tényezőstruktúrát használtuk a munkahelyvá­
lasztási preferenciarendszer vizsgálata során a kérdőív 
összeállításakor. A preferenciarendszer pontos tényező­
inek kialakításához kvalitatív kutatásaink konklúzióit is 
felhasználtuk.

A szegmentációs folyamat első lépéseként a munkahely­
választási preferenciarendszerre faktoranalízis folytattunk 
le. Több próba eredményeként a statisztikai és szakmai 
szempontok alapján egyaránt legjobban magyarázható 
megoldást a nyolcfaktoros struktúra adta (1.táblázat).

A fejlődés és csapatszellem faktorába azok a tényezők 
kerültek, melyek a tudás és kompetenciafejlesztés lehető­
ségei mellett a csapatban dolgozás előnyeit hangsúlyozzák.

Az ismertség és dinamizmus faktorában az országos 
ismertség a mérvadó, fontos, hogy nagyszámú alkalma­
zottat foglalkoztató cég legyen a munkaadó, és fiatalok 
alkossák a munkaerő többségét. 

A tolerancia és felelősségvállalás faktorában a cég 
befogadó, elfogadó szellemisége és vezetői stílusa voltak a 
mérvadó szempontok, a vállalati értékeket kifejező társa­
dalmi felelősségvállalás mellett. A rugalmas munkaidő és 
modern munkakörnyezet is a vállalat toleráns, rugalmas 
gondolkodású szellemiségének jegyei. 

A nemzetközi karrier és extrák faktorába a külföldi 
munkavégzés és nyelvtanulás mellett a kényelmi szem­
pontokat kielégítő lehetőségek, úgy, mint sportolási lehe­
tőségek, további extrák biztosítása kaptak helyt. 

A kreativitás, dinamizmus azon tényezőcsoport, 
melybe a változatos, kreatív munkafeladatok kerültek. 

A stabilitás és reputáció faktora a stabil pénzügyi hát­
teret és jó hírnevet magában foglaló szempontrendszer. 

A work-life ballance azon tényezőket tartalmazza, 
melyek a munka és magánélet egyensúlyának fontosságát 
hangsúlyozzák.

A pénzbeni juttatások faktorba pedig az anyagi jutta­
tások, a bérhez kötődő elemek priorizálása domináns. 

Ezt követően a faktorcsoportokra K-means klasztere­
zési eljárást valósítottunk meg (2. táblázat). Ennek ered­
ményeként hat, egymástól szignifikánsan (sig=0,000) 
elkülönülő munkavállalói célcsoportokat tudtunk azono­
sítani (H1 beigazolódott).

A Nemzetközi karriert kereső dinamikus munkavál­
laló azon munkavállalók körét foglalta magába, akik szá­
mára a külföldi munkavégzés, a nyelvtanulás lehetősége 
mellett az is fontos, hogy ismert, sok munkavállalót fog­
lalkoztató munkaadónál dolgozhassanak. Ezen felül ők 
előnyben részesítik a kreatív munkakörnyezetet, a válto­
zatos munkafeladatokat. 

A Preferencia nélküli munkavállalók, akiknél még 
kiforratlan a munkahelyválasztás szempontrendszere, 
nem értékeltek felül egyetlen faktort sem a többi klasz­
terhez képest. 
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1. táblázat
A munkahelyválasztás szempontjainak faktorstruktúrája

 

Munkahelyválasztás szempontjainak faktorai 
fejlődés és 
csapatszel­
lem faktora 

ismertség és dina­
mizmus faktora 

tolerancia és fele­
lősségvállalás

nemzetközi 
karrier és 

extrák
kreativitás stabilitás,  

reputáció
work-life 
balance  

pénzbeni  
juttatások 

Legyenek a cégnél kompe­
tenciafejlesztő tréningek/
képzések lehetősége

0,697 0,154 0,212 0,209 0,092 0,048 0,000 0,006

Továbbképzési lehetőséget, 
ill. továbbtanulást biztosítson 0,693 0,017 0,067 0,205 0,223 -0,024 -0,059 0,227
Legyen a cégnél transzparens 
teljesítményértékelés és 
visszajelzés

0,626 0,218 -0,029 -0,143 0,129 0,184 0,134 0,150

Legyen jól értelmezhető 
életpályamodell a cégnél 0,572 0,143 0,132 0,313 -0,064 0,085 0,148 0,112
A cég Employer Branding 
stratégiája legyen 
megismerhető

0,567 0,302 0,225 0,272 -0,093 0,175 0,060 0,006

Szakmai fejlődésre legyen 
lehetőség 0,470 -0,106 0,089 0,056 0,369 0,448 0,057 0,057
Előrejutási lehetőség legyen 
a cégnél 0,466 -0,018 0,058 0,087 0,307 0,316 -0,036 0,252
Legyenek közös programok, 
rendezvények 0,446 0,275 0,416 0,156 0,207 -0,074 0,008 -0,096

Jó csapatszellem legyen 0,375 -0,001 0,301 -0,043 0,309 0,178 0,300 -0,034
Országosan ismert cég legyen 0,146 0,727 0,186 0,154 0,010 0,140 -0,011 0,107
Sok embert foglalkoztasson 
a cég 0,128 0,688 0,095 0,113 0,043 0,137 -0,029 0,105

Magyar tulajdonú cég legyen 0,133 0,676 -0,073 -0,037 0,046 -0,130 0,154 -0,029
Multinacionális cég legyen 0,093 0,629 0,069 0,360 -0,070 0,279 -0,079 0,029
Fiatalabb átlagéletkor legyen 
a cégnél 0,033 0,558 0,221 0,065 0,221 0,041 0,131 0,065
A cég legyen elfogadó, 
befogadó 0,285 0,079 0,680 0,031 -0,008 0,240 0,131 -0,060

Legyen rugalmas a munkaidő -0,031 0,167 0,590 0,162 0,276 0,020 -0,018 0,244
Modern munkakörnyezet 
legyen 0,191 0,229 0,527 0,108 0,105 0,053 0,076 0,320
Milyen a vezető személye és 
stílusa 0,263 0,004 0,462 -0,035 0,097 0,217 0,308 0,211
A cégnek legyen társadalmi 
felelősségvállalása 0,300 0,305 0,364 0,102 0,165 0,034 0,306 -0,234
Legyen lehetőség külföldi 
munkavégzésre 0,139 0,072 0,134 0,764 0,145 0,088 -0,111 0,023

Külföldi tulajdonú cég legyen 0,013 0,426 -0,085 0,589 0,041 0,265 0,002 0,016
Legyen az idegen nyelv 
használatára és fejlesztésére 
lehetőség

0,430 0,088 0,124 0,557 0,080 0,109 0,131 -0,079

Legyen sportolási lehetőség 
biztosítva a cégnél 0,270 0,275 0,025 0,495 0,068 -0,178 0,259 0,167
Egyéb juttatások, 
támogatások is legyenek az 
alapfizetésen kívül

0,278 0,061 0,130 0,412 0,007 0,259 0,093 0,313

Változatos munkafeladat 
legyen 0,119 0,069 0,127 0,132 0,854 0,020 0,074 0,061

Kreatív munkafeladat legyen 0,175 0,134 0,126 0,045 0,800 -0,032 0,062 0,019
A cég pénzügyi háttere, piaci 
stabilitása 0,085 0,029 0,136 0,146 -0,091 0,648 0,167 0,050
A cég hírneve, általános 
megítélése 0,028 0,325 0,207 0,089 -0,023 0,539 0,065 -0,033
Ne munkaerő közvetítő cégen 
keresztül alkalmazzanak, 
hanem saját dolgozó legyek 
a cégnél

0,196 0,142 -0,074 0,050 0,142 0,427 -0,082 0,207

Ne sérüljön a család-
magánélet egyensúlya 0,023 -0,014 0,170 0,010 0,133 0,049 0,643 0,051
Kiszámítható, kötött 
munkaidő legyen 0,127 0,246 -0,317 -0,040 -0,104 0,238 0,620 -0,013
A munkavégzés helyének 
távolsága a lakhelyemtől -0,009 0,038 0,321 0,140 0,030 -0,082 0,545 0,294

Magas fizetést biztosítson 0,024 0,033 0,220 0,025 0,071 0,222 0,222 0,705
Legyenek teljesítményalapú 
bónuszok is 0,408 0,168 0,017 0,054 0,014 -0,036 0,004 0,642

Forrás: saját kutatás N= 1098. Faktoranalízis. Kivonási módszer: főkomponens-elemzés. összvariancia 55,3; összvariancia 55,3; Forgatási módszer: Varimax 
Kaiser normalizálással; A forgatás 25 iterációban konvergált
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A Pénzbeni juttatásokat kedvelő munkavállaló számára a 
magas fizetés, a bónusz lehetősége az elsődleges szempont 
egy munkalehetőség mérlegelése során. 

A Stabilitást kereső munkavállaló az, aki számára 
lényeges, hogy stabil pénzügyi háttérrel, jó hírnévvel ren­
delkező vállalathoz mehessen el dolgozni.  

A Fejlődésre vágyó csapattag számára lényegesek a 
munkahely által biztosított fejlődési lehetőségek. Szeretne 
egy munkahelyen előre jutni, önmagát fejleszteni, transz­
parens életpályát látni és nem utolsó sorban mérvadó szá­
mára, hogy jó csapatban dolgozhasson. 

Az Egyensúlyra törekvő munkavállaló azokat a cége­
ket részesíti előnyben, ahol a munka és magánélet egyen­
súlya biztosított. Számára lényeges, hogy a munkaadója 
társadalmi felelősségvállalásban élen járjon, elfogadó és 
toleráns légkört teremtsen munkavállalói számára. 

Életkor szempontjából nem mutatott szignifikáns kap­
csolatot a szegmenshez tartozás (Chi-négyzet sig=0,211), 
nem tekintetében azonban igen (Chi-négyzet sig=0,009). 
A belső összefüggések elemzése alapján (korrigált 

standardizált reziduum értéke, Adj.R) azt állapíthattuk 
meg, hogy a férfiak voltak az elvárthoz képest nagyobb 
arányban jelen a Jövedelemorienált munkavállalók köré­
ben (3. táblázat).

Második hipotézisünk vizsgálata érdekében a munka­
helyválasztás preferenciarendszere alapján létrejött szeg­
menseknél megvizsgáltuk, hogy kimutatható-e szignifikáns 
összefüggés a szegmenshez tartozás és a nagyobb teljesít­
ményre ösztönző motivációs eszközök megítélése között 
(4. táblázat). A varianciaanalízis eredménye szerint igen 
(sig<=0,05 teljesült minden vizsgálatba vont tényező esetén).

Az eredmények szerint a Multikulturális környezetre 
vágyó munkavállaló a nagyobb önállóság az előre lépési 
lehetőség, a külföldi karrier motiválja leginkább a nagyobb 
és jobb teljesítményre egy munkahelyen. Számára fon­
tos saját ötleteinek megvalósítása és persze a több sza­

badidő is kellően inspirálja a nagyobb teljesítményre.  
A Bizonytalan pályakezdő értékszemlélete a motivációs 
eszközök esetén is visszaköszön: itt sem értékeltek felül 
egyetlen tényezőt sem a többi klaszterhez képest. 

2. táblázat
A munkahelyválasztás preferenciarendszere alapján kialakult munkavállalói csoportok

Munkahelyválasztás 
szempontrendszere 

Munkahelyválasztás preferenciarendszere alapján kialakult munkavállalói csoportok 
Multikulturális 

környezetre vágyó 
munkavállaló 

N=204  

Bizonytalan 
pályakezdők 

N=144

Jövedelemorientált 
munka
vállaló 
N=118 

Stabilitást kereső 
munkavállaló 

N=206 

Céltudatos 
csapatjátékos 

N=258

Life-work balan­
ce-re vágyó felelős 

munkavállaló 
N=168

fejlődés és csapatszellem 
faktora 0,28153 -0,39887 0,35600 -0,04544 0,70497 -1,27693

ismertség és 
dinamizmus faktora 0,80478 0,57108 -0,66167 -0,03913 -0,42920 -0,29488

tolerancia és 
felelősségvállalás 0,19334 -0,56606 -0,68154 0,20525 0,14488 0,25497

nemzetközi lehetőségek, 
extrák 0,92159 0,16555 -0,10286 -0,64890 -0,07995 -0,27028

kreativitás 0,33228 -0,49170 -1,25424 0,38141 -0,03786 0,12155
stabilitás, reputáció 0,25332 -1,18153 0,29695 0,53715 -0,04034 -0,10015
work-life ballance  0,29085 -0,41367 -0,43929 -0,99752 0,52636 0,72477
pénzbeni juttatások 0,51533 -0,64059 0,98287 -0,06383 -0,70261 0,39025

 Forrás: saját kutatás, N=1098, K-means klaszterezési eljárás 

3. táblázat
A munkahelyválasztás preferenciarendszere szerinti célcsoportok nem szerint

Munkahelyválasztás prefe-
renciája szerinti csoportok 

/ Nem

Munkahelyválasztás preferenciája szerinti klaszterek

Total
Multikulturá-lis 

környezetre vágyó 
munkavállaló 

N=204  

Bizonytalan 
pályakezdő 

N=144

Jövedelemorientált 
munkavállaló 

N=118 

Stabilitást 
kereső munka­

vállaló 
N=206 

Céltudatos 
csapatjátékos 

N=258

Life-work 
balance-re 

vágyó felelős 
munkavállaló 

N=168

férfiak

% sor 14,7% 16,8% 16,2% 18,3% 20,4% 13,6% 100,0%
korrigált stan­
dardizált rezi­
duum

-1,7 1,8 3,0 -0,2 -1,2 -0,8  

nők

% sor 20,7% 11,2% 7,8% 19,0% 25,1% 16,2% 100,0%
korrigált stan­
dardizált rezi­
duum

1,7 -1,8 -3,0 0,2 1,2 0,8  

teljes minta % sor 18,6% 13,1% 10,7% 18,8% 23,5% 15,3% 100,0%

Forrás: saját kutatás, N=1098 
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4. táblázat
A nagyobb teljesítményre ösztönző motivációs eszközök megítélése a munkahelyválasztás preferenciarendszere 

szerinti szegmensek körében

Jobb teljesítményre ösztönző eszközök Munkahelyválasztás preferenciarendszere szerinti szegmensek Mean Std. Deviation sig

Magasabb fizetés

Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,98 0,139

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,67 0,671
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,88 0,419
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,77 0,425
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,82 0,404
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 3,90 0,295
Összes 3,84 0,418

Előre lépési lehetőség a munkahelyen

Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,82 0,408

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,57 0,668
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,71 0,493
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,77 0,425
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,77 0,424
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 3,32 0,779
Total 3,68 0,557

Külföldi karrierlehetőség

Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,57 0,668

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,11 0,865
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,07 0,868
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,03 0,902
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,10 0,900
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 2,80 0,991
Total 3,13 0,896

Nagyobb önállóság a döntésekben

 Multikulturális környezetre vágyó    munkavállaló N=204 3,62 0,488

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,17 0,872
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,03 0,830
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,37 0,577
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,32 0,684
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 3,12 0,701
Összes 3,30 0,704

Több szabadidő, kevesebb munka

 Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,66 0,572

0,015

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,47 0,769
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,31 0,771
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,45 0,710
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,53 0,613
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 3,62 0,579
Összes 3,52 0,666

Saját ötletek megvalósításának lehetősége

 Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,74 0,486

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,39 0,797
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,03 0,909
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,62 0,579
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,56 0,648
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 3,38 0,710
Összes 3,50 0,701

Jó csapatban dolgozni

 Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,78 0,519

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,58 0,707
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,25 0,863
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,76 0,474
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,81 0,447
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 3,61 0,602
Összes 3,68 0,605

Tréningeken, szakmai fejlesztő tanfolyamokon 
részvételi lehetőség

 Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,57 0,605

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,14 0,793
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,08 0,772
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,15 0,785
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,30 0,680
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 2,58 0,824
Összes 3,17 0,791

Egyéb, béren kívüli juttatások (cafeteria)

 Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,80 0,399

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,28 0,809
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,47 0,796
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,33 0,706
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,42 0,726
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 3,38 0,743
Összes 3,46 0,715

Modern, kreatív munkakörnyezet

 Multikulturális környezetre vágyó munkavállaló N=204 3,83 0,375

0,000

Bizonytalan pályakezdő N=144 3,42 0,818
Jövedelemorientált munkavállaló N=118 3,19 0,861
Stabilitást kereső munkavállaló N=103 3,53 0,639
Céltudatos csapatjátékos N=258 3,53 0,613
Life-work balance-re vágyó felelős munkavállaló N=168 3,43 0,749
Összes 3,52 0,687

Forrás: saját szerkesztés
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A Jövedelemorientált munkavállalót a béren kívüli juttatá­
sokkal lehet leginkább motiválni.

A Stabilitást kereső munkavállalót a modern, kreatív 
munkakörnyezet megléte tudja kellően motiválni a jobb 
teljesítményre, mely hasonlóan igaz a Céltudatos csapatjá­
tékos munkavállalókra is, akiket ezen felül a jó csapatszel­
lem megléte tud még kelően ösztönözni.

A Life-work balance-re vágyó felelős magasabb fize­
tést és több szabadidőt vár el a nagyobb teljesítményért 
cserébe. 

Összegzés

A tanulmány kiemelt célja a munkahelyválasztási prefe­
renciák megismerése a Z generáció értékítélete szerint. 
Ezen felül célunk volt megismerni, hogy mely ösztönző 
motivációs eszközök lehetnek hatékonyak a magyar fiatal 
munkavállalók esetében a jobb teljesítményre ösztönzés 
céljából.

A kutatás keretében sikerült igazolni, hogy a mun­
kahelyválasztási preferenciarendszer szegmentációs 
ismérvként alkalmazható a Z generációs munkavállalók 
körében. Hat, egymástól szignifikánsan megkülönböz­
tethető klasztert tudtunk definiálni (H1 beigazolódott): a 
Multikulturális környezetre vágyó munkavállalókat, akik 
a külföldi munkavégzés és nyelvtanulás lehetőségét része­
sítik előnyben a kreatív, változatos munkakörnyezet mel­
lett. A Bizonytalan pályakezdők körét, akik kiforratlan 
értékrendjük okán a munkahelyválasztás szempontrend­
szerét tekintve még markáns jellemzőkkel nem bírnak. 
A Jövedelemorientált munkavállalókat, akik a magas 
fizetést, bónusz lehetőségét adó munkaadókat keresik. 
A Stabilitást kereső munkavállalókat, akik számára a 
munkaadó stabil pénzügyi háttere, jó hírneve az igazán 
fontos a munkahelyválasztás során, míg a Céltudatos csa­
patjátékos számára a munkahely által biztosított fejlődési 
lehetőségek és a jó csapatszellem a legfőbb mérlegelési 
szempont. A Life-work balance-ra vágyó felelős munka­
vállaló pedig a munka és magánélet egyensúlyát bizto­
sító munkalehetőségeket részesíti előnyben, és számára 
lényeges, hogy a munkaadója elfogadó és toleráns légkört 
teremtsen munkavállalói számára. 

A kutatás keretében azt is igazolni tudtuk, hogy a mun­
kahelyválasztás szempontrendszere alkalmas a nagyobb 
teljesítményre ösztönző motivációs eszközök differenciá­
lására is, hiszen szignifikáns kapcsolat mutatkozott vala­
mennyi vizsgálatba vont motiváló tényező és a klaszterhez 
tartozás között (H2 beigazolódott).

Meglátásunk szerint a munkavállalók szegmentálása 
és jellemzése a munkaadók számára segítséget jelenthet 
a megfelelő pozicionálási stratégia megválasztásában 
és a differenciált employer branding és HR-stratégiai 
szempontok kialakításában. A motivációs eszközök és a 
munkahelyválasztás preferenciarendszere közötti össze­
függés igazolása szintén gyakorlati jelentőséggel bír 
a munkaadók számára, hiszen a nagyobb teljesítményt 
elismerő, a munkaadó iránt lojalitást erősítő tényezők 
kapcsán is megmutatja a differenciálás lehetőségét és 
fontosságát.

Kutatásunk egyik korlátja, hogy az eredmények az 
adott mintára érvényesek. Épp ezért a kutatás folytatása­
ként tervezzük a Z mellett, az Y és X generációkra kiter­
jedő mintavétel mellett a nemzetközi – különös tekintettel 
a nyugat-európai adatfelvételt –, mely lehetővé tenné, 
hogy az esetleges kulturális különbségeket megvizsgáljuk, 
rávilágítva arra, hogy melyek azok a generációs sajátossá­
gok, melyek határoktól függetlenül validnak tekinthetők, 
és melyek esetében érvényesülnek erőteljesebben a kultu­
rális, szubkulturális vonatkozások. 
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