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BEVEZETES

A mai rohand vildgban nem csak a vallalatoknak, hanem a munkavallaloknak is kell
egymassal versenyezniiik. Lehet sz6 akar egy munkalehet6ségrol, eldléptetésrol, vagy egy
projektbe valo kivalasztaskor. Valamivel ki kell tinni az emberek kozott, hogy
felfigyeljenek rajuk, valami egyedivel. A fiatalokndl kiilondsen fontos lehet a karrier
felépitésének kezdetén, hogy abba az iranyba tudjanak elindulni, haladni, amelyikbe
szeretnének. Erre jo a személyes marka. Nem csak a munkahelyen, de a hétkznapokban is
fontos az énmarka, és annak menedzselése, hiszen segit abban, hogy kénnyebben épitsiink
személyes kapcsolatokat, amivel pozitiv benyomast kelthetiink masokban, emellett erésit
az Onbizalmon is. Ugyanakkor segit Onérvényesitésiinkben, amivel kifejezhetjik az
értékeinket és megmutathatjuk, kik vagyunk valdjaban. Ezt a témat mindig is érdekesnek,
valamint aktualisnak talaltam. Mivel jelenleg a karrierem felépitése el6tt allok, igy
szamomra kifejezetten fontos az énmarkam épitése. Kutatdsom soran inkabb a munkahelyi

személyes markarol lesz szo.

Szakdolgozatom célja megtudni azt, hogy a Z generacié mennyire épiti tudatosan személyes
markajat, mennyire tartja azt fontosnak, valamint, hogy milyen eszk6zdoket hasznal annak
menedzselésére. Mivel én magam is a Z generacidba tartozom, igy 1ényegesnek talaltam

azt, hogy vajon a nemzedékembe tartozok hogyan vélekednek errdl a témarol.

A szakirodalom kutatasa soran tobb forrast is alkalmaztam, mind magyar, mind angol
nyelven. Felhasznaltam a témahoz kothetd altalanos, valamint online konyveket,
folyoiratokban megjelent cikkeket, tanulmanykotetben megjelent miiveket, valamint mas

online forrasokat is.

A szakdolgozatom elsd fejezetében megalapozom a {6 témat, igy a markarol, annak
kategoriairol, értékérdl és épitésérdl lesz szo. Ezt kdvetden bemutatom a személyes markat.
Eldszor bemutatom az 6nmarketing €s az énmarka kozotti kiilonbséget, majd bemutatom az
utobbi torténetét €s annak jelentdségét. Ezutan sz6 lesz az onismeretrdl, a markaidentitas,
valamint az imézs fontossagarol, bemutatom az énmarka épités lehetséges 1épéseit, végiil
bemutatok két személyes markaval kapcsolatos kvantitativ kutatast. A harmadik fejezetben
bemutatom a generaciokat, az azok kozotti differenciat. Majd végiil a szakirodalmi

megalapozas utdn bemutatom a sajat primer kutatasom, annak eredményeit, konkluzioit.



Primer kutatdsom kvantitativ kérdéives modszerrel valdsult meg, mivel gy gondoltam ez
a legjobb eszkdz ahhoz, hogy érdemben valaszt kaphassak kutatasi kérdéseimre, valamint,
hogy mérheté kovetkeztetéseket tudjak levonni. A kérddiv 6sszesen 20 kérdésbdl allt, a
kitoltése online zajlott. A kérddiv tobbnyire zart kérdésekbdl tevodott 6ssze, mint valasztasi
lehetdségekbdl, skalakbol, azonban akadtak benne nyilt kérdések is. A kitdltok teljes
anonimitas mellett tolthették ki a kérdbivet. Az empirikus kutatasom f6 kérdése az volt,
hogy a munkatapasztalat milyen hatdssal van a személyes marka fontossaganak
megitélésére, mennyire tartja azt fontosnak a Z generacio. Emellett tovabbi célom volt azt
megtudni, hogy az emlitett nemzedék mennyire tartja fontosnak az énmarka épitését,

mennyire alkalmazza azt, valamint milyen eszkozoket hasznal.

Szeretném megkoszonni a konzulensemnek, csaladomnak, barataimnak, legfoképp a
paromnak a sok tamogatast és tiirelmet, hogy akkor is batoritottak, amikor elveszettnek

éreztem magam.



1. MARKA ES MARKAEPITES

Ahhoz, hogy ratérhessek a szakdolgozatom f6 témdjara, a személyes markara, elészor
szeretném ismertetni annak alapjait, elézményeit, és az azokhoz tartozé fogalmakat. igy
ebben a témat felvezetd fejezetben ismertetem a marka fogalmat, kitérek a marka és a
markazott teljesitmény kozti kiilonbségre, bemutatok kiilonb6z6 markakategoridkat,

valamint sz6 lesz a marka értékérdl €s a marka épitésérol.

1.1. A MARKAROL ALTALANOSSAGBAN

A marka, mint jelenség méar az Okorban is jelen volt az emberek életében, a markazott
termékek megkiilonboztetése akkor elkezdddott. (Bauer — Kolos szerk., 2016) A kézépkori
Européban elséként a markazast céhek alkalmaztak annak érdekében, hogy a kézmiivesek
termékeit védjeggyel lassak el, ezzel onmagukat, és a fogyasztokat védve a rossz mindségii
termékektol. (Keller — Kotler, 2012). A XIX. és XX. szazadban zajlo forradalmak miatt
szamottevéen megnétt az aruk mennyisége, ami megkovetelte azt, hogy olyan megbizhatd,
reprodukalhato termékek keriiljenek a piacra, amelyre a vasarlok emlékezhetnek. (Bauer —

Kolos szerk., 2016)

A mai modern vilagban barkinek, ha megemlitjiikk a marka szot, eszébe jut egy bizonyos
termék, egy szolgaltatds vagy akar egy vallalat is, azonban maga a marka, mint fogalom
tobb ennél. Rengetegen megprobaltak megfogalmazni a pontos meghatarozasat a XIX.
szazadtol fogva, ilyen volt példaul Purkiss és Royston-Lee (2010), akik szerint a marka nem
mas, mint betartott igéret. De van olyan is, aki mashogy vélekedik: ,,A marka olyan
szimbolikus ¢és fizikai tulajdonsdgok Osszessége, melynek feladata termékek ¢és
szolgaltatdisok egy gyartoval valdo azonositdsa, azoknak mas termékektdl valo
megkiilonboztetése €s a poziciondlasban meghatarozott értékek képviselete.” (Bauer —
Kolos szerk., 2016) Mint ahogy a fenti két eltéré megfogalmazast is latjuk, a marka, mint
fogalom felfogasa, értelmezése eltérd is lehet attol fiiggden, hogy éppen milyen nézépontbol
foglalunk allast vele kapcsolatban. Mig az egyik értelmezés gyakorlatiasabban mutatja be a
marka lényegét, a masik pedig inkabb elméleti oldalrél ragadja meg a fogalmat, a marka
értékére tesz nagyobb hangsulyt. Azonban ugy gondolom, hogy mindegyik
megkozelitésben egyetértenek azzal, hogy a marka célja a versenytarsaktol valo

megkiilonboztetés, valamint az azonosithatosag.
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Torécesik (2017) elmondésa szerint nem nevezhetiink minden olyan terméket markanak,
amelynek van megkiillonboztetd attributuma. Hidba van egy terméknek egyedi neve,
megjelenése, csomagoldsa, szinpalettdja, ha nehezen észrevehetd, nehezebben
megkiilonboztethetd. Ezeket nevezziik markazott teljesitményeknek. A marka azonban

bizonyos jegyekkel kitlinik:

e Jellemzo egyedi vonasokkal rendelkezik

e Hosszu tava tervezés és miikddtetés jellemzi
e K¢ép- és hirnévorinetalt

e Sz¢les korben ismert

e Koncepci6 alapjan épitkezik

A markdazott teljesitményre ezeknek forditottja igaz, alacsony ismertsége van, rovid tava a
szervezése, mikodtetése, itt a hangsuly inkabb a kiilséségeken van, amelyek segitenek
megkiilonboztetni azt a versenytarsaktol. Bizonyos esetekben nem egyszerl kiillonbséget
tenni a markat és a markazott teljesitményt egymastol, azonban van ra esélyiink, ha
részletesebben elemezziik példaul a marka hatokorét, célcsoportjat, a siker érdekében tett

1épéseket. (Tordcesik, 2017)

A markak 0sszetett miikodésiik miatt tobb elényt tudnak nyujtani mind a vasarloknak, mind
a marka tulajdonosainak i1s. Funkciondlis szempontbol fontos a fogyasztok szdmara a
megszokott minéség a marka részérél, hogy a vallalatok konzisztens szinvonalat nytjtsanak
a szamukra. Ha gyakran is végeznek valtoztatasokat a termékek, vagy szolgaltatasok
eldallitasa soran, attol még az észlelt minGséget azonos szinten kell, hogy tartsak. Azonban
a megszokott hasznalat is fontos. (Bauer — Beracs, 2016) Véleményem szerint az emberek
szivesebben valasztanak olyan termékeket, szolgaltatasokat, amelyek ismerdsek szamukra,
tudjak hogyan kell hasznélni azokat, mi a sajatossaguk. A vallalatok szdmara a magasabb
arat, profitot, jobb tervezhetOséget és a szegmentacio lehetdségét biztosithatja a marka.
Erzelmi oldalrdl a vasarlok szaméara a méarka elénye, hogy kisebb a kockazata egy rossz
befektetésnek, konnyebben tudnak valasztani a termékek koziil, illetve tudnak azonosulni
vele, igy a vallalatok el tudjak nyerni a fogyasztoi, partneri bizalmat is. (Bauer — Kolos
szerk., 2016)

A fogyasztok mellett a vallalatok életében is értékes funkciot toltenek be a markak a
pénziigyi, partneri bizalom adta eldnyok mellett is. A termék kezelését, monitorozasat
megkonnyitik, valamint szamos joggal megvédhetd, gondolok itt példdul a markanév
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védjegyként bejegyeztetésére, a gyartasi folyamat szabadalmaztatasara. (Keller — Kotler,

2012) Ezek is azt bizonyithatjak, hogy a marka, mint az egyik legfontosabb immaterialis

joszag értékalkoto hatassal bir. (Bauer — Kolos szerk., 2016)

1.2. MARKAZASI LEHETOSEGEK

Tobb tényezdje is lehet a markazasi lehetdségek, kategoriak kozotti valasztasnak. Lehet ez

pénziigyi tényez0, hiszen példaul a vallalati markanevek alkalmazasa kevésbé koltséges,

mint egy 6nall6 markanév épitése. Masik tényezd lehet az egyediség, mivel szemben az

el6zo allitassal, hidba koltségesebb az 6nalldo markanév épitésé, azok legtobbszor erésebben

kiilonbozetik meg a termékeket a versenytarsakétol, mint vallalati markanév hasznélataval.

(Bauer — Beracs, 2016) A kovetkezOkben par markazasi lehet6séget, marka kategoriat

mutatok be Bauer és Beracs (2016), valamint Tor6esik (2017) gondolatai alapjan (1. abra):

Termékmarka: Onallo terméket jeldl. Ebben az esetben a marka legtobbszor a
piacszegmentalas legfontosabb eszkoze, mivel a kiillonb6z6 markak eltérd
szegmenseket céloznak meg ugyanazon a termékcsoportban. Ez a markazasi
lehetdség koltségigényes, azonban jo pozicionalasi lehetdséget ad, valamint, ha
ezzel a markaval torténik is valami, a vallalat mas markaira nincs hatassal. (Bauer
— Beracs, 2016) Az egyik legjobb példa a termékmarkara véleményem szerint a
Nesquik. Mindenki kedvenc gyerekkori kakaos italporat a Nestlé vallalat gyartja és
forgalmazza a vilag szamos részén. A kakaos italpor utan a Nesquik egy egész
termékcsoportot tudhat magaénak, benne rengeteg termékkel, mint gabonapehellyel,
csokoladé sziruppal, gabonapehely-szelettel. De nem véletleniil lettek ezek is a
Nesquik markanév alatt, azokat hiaba kinaljak kiilonb6zo valtozatokban, de a kakao
mindig az alapvetd 6sszetevdjiik maradt.

Vallalati marka: Ebben a kategéridban az Osszes terméken a véllalat nevét
talalhatjuk. Ez egy koltséges markéazasi lehetoség szamos elénnyel €s hatrannyal,
azonban minkettd lehet az egynemii mindség. Eldnynek szamithat, hogy ez segitheti
a sajat, masik termék elfogaddsat, azonban hatranynak, hogy a marka problémai
ilyenkor kihatnak valamennyi termékre. (Bauer — Beracs, 2016) Vallalati markara
példaként az Apple Inc.-t tudndm hozni, mivel egy olyan specifikus véllalat, amely
az altala 1étrehozott markat és annak tulajdonsagait minden termékén alkalmazza.

Mindegyik termékiikon, tobbek kozott az iPhone-on, az iPad-en is ott az alma, mint



ikonikus logdja a vallalatnak. A lightning t6lt6 problémaja pedig mindegyik
terméket érinti, amelyet a mai vilagban tobben is negativ tulajdonsagnak talalnak.
Fedomarka: Ez egy kombinalt markazasi lehetéség, amely a termékmarkat és a
vallalati markat 6tvozi. Mindkettonek hordozza az eldnyeit, hatranyait egyarant.
(Bauer — Beracs, 2016) Az autdiparban eldszeretettel valasztjak ennek a
kategérianak a hasznalatat, hiszen kiilonboz6 automarkakon keresztiil kiillonboz6
vasarloi igényeket tudnak igy kielégiteni a véllalatok. Ilyen példaul a Toyota.
Kiilonb6z6 modellneveket alkalmaz az autdihoz, ilyen példaul a Corolla, Prius,
Auris, Yaris. Ezek a modellnevek az egyes autdtipusokat azonositjak, és a Toyota
vallalati markaja alatt értékesitik Oket.

Embermarka/Enmarka: Egy személy is lehet marka bizonyos értelemben, hiszen
az ember megfelel a marka kovetelményeinek. Mint ahogy a markak 6nazonosak,
megkiilonboztethetok ¢€s egyediilallok a tobbi marka termékeihez képest, tigy az
emberekre is ugyan ez igaz. Azonban ez csak formalisan igaz, parhuzam ugyan
vonhatd a marka és az ember kozott, azonban Az ember és a marka kozotti
kiilonbségek mélyebbek ¢és 0Osszetettebbek annal, hogy teljes mértékben
Osszehasonlithatoak lennének egymassal. (Tordcsik, 2017) A személyes markarol a

késdbbiekben lesz részletesebben sz6, mivel ez szakdolgozatom kozponti témaja.

1. abra: Markazasi lehetéségek

Forrds: Sajat szerkesztés Bauer — Beracs (2016), Tordesik (2017) alapjan



1.3. MARKAERTEK

Szakirodalmi kutatdsom sordn arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a szakirodalom
megoszté a markaérték meghatarozasaval kapcsolatban. Tobb modell is sziiletett, amelyek
ezt hivatottak mérni, valaki inkabb immaterialis, valaki pedig pénziigyi vonalon alakitotta
ki modelljét. A személyes marka értékét nagyon nehéz lenne mérni, hiszen az teljesen

személyre szabott, azonban a markaknal van jelentdsége a markaérték mérésének.

Bauer és Beracs (2016) szerint a markaérték a marka olyan jellemz6i, melyek tobblet értéket
képesek nyujtani a fogyasztoknak €s a tulajdonosaiknak egyarant. Megtestesitheti azt, hogy
a fogyasztok milyen modon reagdlnak a markdzott és nem markazott termékek
marketingtevékenységének kiilonbozdségeire. A magas markaértékkel rendelkezo
termékek esetében a fogyasztok kedvezObben fogadjdk a marketingmix valtoztatasait,

ellentétben az alacsony markaértékli termékekkel. (Bauer — Kolos szerk., 2016)

Mint ahogy a marka fogalmat, a markaértéket is tobb perspektivabodl lehet elemezni. Ilyen
példaul a vevdalapu markaérték, melynek alapja, hogy a fogyasztok nézdépontjabol elemzik
magat a markaértéket. Ez a megkdzelités ugy értelmezi, hogy a fogyasztok markaval
kapcsolatos tapasztalataitol, gondolataitdl és érzéseitdl fligg a marka eréssége. (Keller-
Kotler, 2012) A markaérték mérésének alapjai sokszor ellentétesek lehetnek, mivel nem
mindig konnyli meghatarozni az értéket, valamint szamos kiilonb6z6 megkozelités és
szamitasi lehetdség all rendelkezésre. Az egyes koncepciok értékelését nehezitheti a

homalyos modszertan €s a kétségbe vonhatd mintavalasztas alapja. (Tordcsik, 2017)

Tobb fogyasztdi markaérték modell is 1étezik, ilyen Kapferer (2012) markaidentitas
prizmaja, Keller (2012) markarezonancia piramisa, vagy Aaker (1996) fogyasztoi
markaérték modellje. (Bauer — Kolos szerk., 2016) Ezek koziil az utdbbit szeretném

ismertetni roviden.

Aaker (1996) értelmezésében a markaérték egy tobbdimenzids konstrukcid, amely az észlelt
mindségbdl, markatulajdonhoz kothetd elényokbal, markaismertségbdl,

markaasszociaciokbol, illetve a markahtiségbdl all. (Bauer — Kolos szerk., 2016)

o Az észlelt mindség értéket tarsit a termékhez, 6sztonzi a vasarlast, lehetdve teszi az

arprémiumot, €s differencialtta teszi a terméket.



A markatulajdonhoz kotheté elényok, azaz a vallalat magatartasa a piacon

értékesitési teljesitményének €s piacrészesedésének fliggvényében mutatkozik meg.

e A markaismertség alatt azt érti, hogy a vevok mennyire ismernek egy adott markat.

e A markaasszociacio a differencialas, a pozitiv hozzaallas formaldédasanak alapja
lehet, serkentheti a vasarlasi motivaciot és 0sztonzést nyujthat a vasarlashoz.

e A markahiiség altal a lojalis vasarloi bazis hozzajarulhat a vallalat eladasainak

megbizhato eldrejelzéséhez, és lehetdvé teheti a vallalat szamara, hogy megfeleld

profitratat érjen el. (Bauer — Kolos szerk., 2016)

Azonban Bauer és Kolos (szerk., 2016) véleménye szerint vannak hianyossagai Aaker
(1996) fogyasztoi markaérték modelljének (2. abra), hiszen nem mutatja meg egyes
valtozok kapcsolddasi pontjait, nem ad pontos meghatdrozast a markaérték pontos mérésére,
ennek ellenére a modell egyszerlisége miatt utat mutathat a markamenedzsmentnek. Bauer
¢s Beracs (2016) ugyan ennek az 6t elemnek a segitségével bemutatta a sajat, inkabb
menedzseri verzidjukat, amelyben arra tettek utalast, hogy mind az 6t elem Osszefligg

egymassal, milyen hatdsa van az dsszetevOknek a markaértékre.

2. abra: Aaker markaérték modellje

Forras: Sajat szerkesztés Aaker, D. (1996): Building Strong Brand. NY: The Free Press

alapjan.



A markaértéket kiilonféle kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszerekkel lehet vizsgalni. Az
ismételt mérések kiemelten fontosak, mivel az allandd6 megfigyelés lehetdséget ad a
markaérték alakulasdnak nyomon kovetésére ¢€s sziilkség esetén a markastratégia
finomhangolasara. Tobbek kozott a markaasszociaciokat lehet mérni markakoncepcio-
térképpel, ami egy olyan kvalitativ mérési modszer, amely segit azonositani, hogy milyen
gondolatok ¢és 0Osszekapcsolasok vannak a fogyasztok emlékezetében a markdhoz
kapcsolédoan. Harom szakasza van a markakoncepcid térkép elkészitésének. Van az elso
szakasz, az elicitacio, ahol azonositjdk az asszociaciokat. Van a kozépsO szakasz, a
térképkészités, ahol egy vizsgalt markanak kell megcsinalni az asszociacios térképet, a
korabban azonositott asszociaciok hasznalataval. Az aggregéléas a végso szakasz, amikor is
Osszesitik az Osszes térképet. Ez a mérési modszer akkor lesz hasznos, ha rendszeresen,
haromévente megismétlik a markaimazs kovetését a friss adatok és valtozasok

dokumentalasa érdekében. (Bauer-Kolos szerk., 2016)

Azonban ott van Keller és Kotler (2012) akik mashogy kozelitették meg a markaérték
mérését, arrdl irnak, hogy van az indirekt és a direkt modszer. Az elébbi a marka
ismertségének struktirajat elemzi és figyeli annak érdekében, hogy felmérje a markaérték
lehetséges forrasait. Az utobbi megkozelités viszont azt vizsgélja, hogy a marka
ismertségének konkrét hatdsa van-e a fogyasztok valaszaira a marketingeszkozokkel

kapcsolatban.

1.4. MARKAEPITES

,»A product is manufactured; a brand is created.” (Papp — Fiirediné, 2018 9. 0.) Nem elég,
ha egy vallalatnak van egy markaja, azt épiteni, menedzselni is kell, hogy erds markava

valjon, vagy ha mar az, az is maradjon. A személyes markarol ugyan ezt gondolom.

A markaelemek olyan eszk6zok, amelyek a marka azonositdsara és megkiilonboztetésére
szolgalnak. (Keller-Kotler, 2012) Ezek az eszk6zok lehetnek példanak okaért a markanév,
logd, szlogen, szinskala. Maguk a markaelemek egyiitt azt a cél szolgaljak, hogy noveljék
a marka értékét, felidézhetdségét, valamint pozitivan asszocidljanak a markéara a vevok.

(Bauer — Kolos szerk., 2016)

Keller és Kotler (2012) szerint a markaelemek kivalasztasandl 6 szempontot sziikséges

figyelembe venni:



¢ Emlékezetes: konnyen tudjak azonositani, felidézni a fogyasztok

e Esszerii: legyen logikus, a markahoz, termékhez ill6, esetleg utaljon a termék
e Rokonszenves: legyen a vevok szamara szimpatikus, vonz6 a markaelem

e Atviheté: a markaelemet lehessen hasznalni ugyanabban, vagy masik kategoriaban.
e Adaptalé: rugalmas, aktualizalt

e Védheto: a markaelem legyen jogilag védhetd

Az elsé harom madrkaelem kritériumot markaépitésként emlitik, az utols6 harmat pedig

annak megvédéseként.

A markanév az egyik legfontosabb markaelem, amelynek kivalasztasa nem egyszerli a
szamos kritériumnak valé megfelelés miatt. Azonban, ha sikeriil jol valasztani, az tobb
elénnyel is jarhat. (Bauer — Kolos, 2016). Bauernek és Kolosnak (2016) t6bb kritériumot is

sikeriilt megfogalmazniuk, amelyeket érdemes a vallalatoknak szem el6tt tartania:

o Torekedjenek az egyszeriiségre, hogy konnyen megjegyezhetd legyen

e Fontos a megkiilonboztethet6ség

e A markanévnek legyen jelentése a konnyebb felidézhetdség érdekében

e Képes legyen arra, hogy érzelmeket, vizualis képeket nyujtson a fogyasztoknak

e Anyelvi elvarasoknak feleljen meg

A markaarchitektira, azaz a markazasi stratégia kijeloli, hogy milyen markaelemeket
alkalmaz az altala forgalmazott kiilonboz6 termékekhez a vallalat, fogalmazta meg Keller
¢és Kotler (2012). A markézasi stratégia kialakitasaval kapcsolatban ezeknek a szerzoknek a
gondolatait idézném. Véleményiik szerint 3 lehetdség koziil lehet valasztani, ha Uj termék
markazasardl van sz6: 0 termékhez 0j markaelemet dolgozzon ki, a mar meglévd
markaelemek koziil valasszon ki néhanyat, vagy kombinalja az ) és a mar meglévd

markaelemeket. A szerzOparos utobbira példaként a markakiterjesztést hozta fel.

A markaépitészet l1ényege az, hogy a markazasi stratégidkat két végponton kell értelmezni.
Az egyik a "markak haza" stratégia, ahol a vallalat kiilonb6z6 6nallo markakkal rendelkezik
eltérd marketingstratégidval. A masik a "markazott haz" stratégia, ahol a vallalati marka a
kozéppontban all, alarendelve az egyéni markakat. Azonban ma mar megfigyelhetd, hogy a

gyakorlatban Gsszetettebb a markaépitészet ennél. (Bauer — Kolos, 2016)
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A marka hierarchia a markaépitészetnek egy olyan eszkoze, amely hierarchikus rendszerben
abrazolja a vallalat altal hasznalt méarkaelemeket. Négy szintet kiilonboztetiink meg, ezek a

vallalati marka, a csaladmarka, az egyedi marka, illetve annak termékvaltozata. (Bauer —

Kolos, 2016)

e Vaillalati marka: Legmagasabb szintje a hierarchianak, legtobbszor egy terméken
megjelenik a vallalati név, kisebb-nagyobb jelentdséggel.

e (Csaladmarka: Ezen a szinten a vallalat kiilonb6z6 termékeket kinal ugyan azon a
marka név alatt.

e Egyedi marka: Itt a marka mar csak egy termékkategoriara vonatkozik.

.....

3. abra: A markahierarchia bemutatisa a Samsung Galaxy S23 256 GB-on keresztiil

* Vallalati
marka

* Csalad-
marka

* Egyedi
marka

* Egyedi
marka
termék-
véltozata

Forrds: Sajat szerkesztés

A markahierarchiat a gyakorlatban egy sajat példaval szeretném szemléltetni, melyben egy
Samsung Galaxy S23 256 GB-os késziiléket veszek alapul. Ebben az esetben a vallalati
marka maga a Samsung Electronics Co., Ltd., roviden Samsung, amelynek neve minden
terméken, csomagoldson megtaldlhatdo. A csalad-, méasnéven esernyémarka szinten a
Samsung Galaxy-t nevezném meg, azaz a termékcsalad nevét. A Samsung Galaxy, mint
telefonmodell volt az elsé android alapu okostelefonja a vallalatnak, majd ezt a

termékcsaladot végiil tovabb vitték, és manapsag csak ezt hasznaljak, mint csaldd marka.
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Ebben az esetben az egyedi marka az maga a konkrét okostelefonmodell, a Samsung Galaxy
S23, és mint annak a termékvaltozata a Samsung Galaxy 256 GB, hiszen, ha a bels0 tarhelyt
vessziik alapul, mint specifikaciok, akkor ennek a terméknek 128 GB és 256 GB tarhelyt

modelljei vannak (3. abra).

Bauer ¢és Kolos (2016) ezeknek a markahierarchia szintjeinek felhasznalasaval mutatott be
markazasi stratégia tipusokat. Ugy gondoljak, hogy kialakitasanal fontos az a tény, hogy a
hierarchiabol hany markaszintre Osszpontosul a markazéasi stratégia, és azoknak a
szinteknek milyen szerepe van. Ilyen tipus példaul a termék-marka stratégia, ahol egy
termékhez egy markanév van rendelve, az 0j termékek 0j neveket kapnak. Ennek a tipusnak
a célja, hogy minél nagyobb piaci lefedettséget érjenck el. Jellemzd szinteknek az egyedi

marka és a termékvaltozatok szintet jelolik meg.

Keller — Kotler (2012) altal megfogalmazott 01j termékek markazasarol szo61o 3 lehetdsége,
illetve a Bauer — Kolos (2016) altal kialakitott markazasi stratégiak tipusainak
alapgondolata k6zott hasonlosagot vélek felfedezni. Példaul az almarkazasi és tamogatoi
markastratégia tipusok alapjanak lehet venni azt a gondolatot, hogy kombindlja az 0 és a
mar meglévé markaelemeket, vagy pedig, ha az anyamarka-dominans stratégiat nézziik,
ahhoz a mar meglévo markaelemek koziili valasztas illik a legjobban. Illetve, ha a korabban
emlitett termék-marka stratégiat vessziik, akkor ahhoz az 0j termékhez 0j markaelemet

dolgozzon ki gondolat parosithato.

A korabbi alfejezetekben ismertettem a f6 témam, azaz a személyes marka alapjait, igy sz6
volt a marka fogalmarol, annak tipusair6l, értékének meghatarozasarol kiilonb6zé modellek

alapjan, valamint annak €pitésérol.
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2. SZEMELYES MARKA

A személyes marka koncepcidja egyre inkabb el6térbe keriil a modern tarsadalmi €s tizleti
¢letben. Ma mar nemcsak vallalatoknak, hanem egyéneknek is érdemes gondolkodniuk sajat
személyes markaépitésilkon. A személyes marka alapjaul szolgdldo gondolatok ¢és
tevékenységek egyediilalld modon tiikrozik egy személy személyiségét, értékeit &s
hozzaallasat, lehetdvé teszik az egyének szamara, hogy hatékonyan kommunikéljanak,
kiemelkedjenek, sikeresen iranyitsak életiiket, valamint karrierjikket ebben a versenyekkel
teli vilagban. Ebben fejezetben sz6 lesz az Onmarketing és a személyes marka
kiilonbségérdl, a személyes marka meghatdrozasarol, torténetérdl, a markaimazs,
markaidentitds és az onismeret fontossagarol, emellett attekintjiik az énmarka épitésének

potencialis Iépéseit is.

2.1. AZ ONMARKETING ES A SZEMELYES MARKA

Az dnmarketing azokbol a személyek altal végrehajtott kiilonféle tevékenységekbdl all,
amelyek az egyének abbdl a célbol végeznek, hogy sajat magukat ismertté tegy€k a piacon,
¢s mindezt azzal a végso céllal teszik tobbnyire (de nem kizarélagosan) hogy megfeleléen
jovedelmez6 allashoz jussanak.” (Shepherd, 2005, 590. o0.). Shepherd (2005)
értelmezésében lathatjuk, hogy 6 ugy véli, hogy az 6nmarketing addig tart, amig az egyén
el nem éri a céljat, azaz meg nem kapja a munkalehetdséget. Ezzel a gondolattal ellentétben
van olyan kutat6 is, mint Shuker (2010), aki tgy gondolja, hogy az 6nmarketing ennél tobb,
mivel példaul az 6nmarketinget fel lehet ugyis fogni, mint egy folyamatot, ami nem csak a
munkavallalasig tart. Elmondasa szerint az dnmarketing olyan tudatos tevékenységeket
jelent, amelyeknél az egyén az idedlisnak tartott szakmai énképét teremti meg, ezzel a
karrierbeli elérelépést segiti eld, valamilyen er6forrasok cseréjével. Az onmarketinget, mint

fogalmat nehéz pontosan meghatdrozni, hiszen kimondott, egységes terminoldgia nincs ra.

(Shepherd, 2005)

A személyes marka fogalma mar egy kicsit specifikusabb az 6nmarketinghez képest, hiszen
az egy folyamat ,,...amelynek soran maganszemélyek vagy vallalkozok kovetkezetesen
alkalmazott imézzsal ¢€s {lizenetiikk tudatos felépitésével megkiilonboztetik magukat a
rivalisaiktol, kiemelik és megmutatjdk kiilonleges szakmai és személyes értékeiket,

amelyekkel versenytdrsaik nem rendelkeznek. Ennek sordn Onbizalmuk nd, szakmai
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megbecsiilésre tesznek szert, elismerést szereznek, és elébbre jutnak a vallalati ranglétran.”

(Schawbel, 2012 21 0.)

Az szakirodalmi kutatdsom soran arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a legtobben
megkiilonboztetik az dnmarketinget a személyes markatol, hiszen mig az elébbi magéaba
foglalja a sajat tudatossagunknak, készségeinknek és tapasztalatainknak hatékony
bemutatdsat a munkaerdpiacon, addig az utobbi konkrétan az egyén sajat személyes marka
kialakitasara 6sszpontosit, amely {6 célja egy egyedi €s pozitiv személyes marka kialakitasa,
amely megkiilonbozteti az egyént masoktol. A ketté fogalom kozotti kiilonbséget a
legrovidebben tigy lehet megfogalmazni, hogy az 6nmarketing inkabb arra buzdit, hogy a
piacnak feleljiink meg, mig a személyes marka arra sarkall, hogy legyilink egyediek, hiszen
ezért fogunk kelleni a piacnak. Shepherd (2005) volt az, aki tgy fogalmazott, hogy mig az

onmarketing szemlélete fogyasztoorientalt, addig a személyes marka egyénorientalt.

Azonban a szakirodalmak ko6zott akadt olyan konyv is, ahol a két szot szinonimaként
hasznaljak, ilyen példaul a Purkiss — Royston-Lee (2010) szerzéparos, akik az ,,Enmaérka”

cimii kdnyviikben az 6nmarketing, illetve énmarka szavakat hasznaltak hasonszoként.

2.2. ASZEMELYES MARKA TORTENETE ES JELENTOSEGE

Az 1980-as években még foként két teriileten alkalmaztdk a marketinget az egyénekkel
kapcsolatban: a klasszikus személyi menedzsment (mint példaul szinészek) és az
onmenedzselés, amely marketingelvet alkalmazott, késoébb azonban 06nallo kutatasi

teriiletekké valt az endorsement, az 6nmarketing, a személyes markaépités. (Torécsik, 2017)

A személyes markat el6szor Tom Peters (1997) probalta megfogalmazni a Fast Company
magazin ,,A marka Te vagy” ciml cikkében: ,,Mi vezetd igazgatok vagyunk a sajat
véllalatunkban, az En Kft.-ben. Az iizleti életben a legfontosabb feladatunk, hogy személyes

markank marketingesei legyiink.” (Tom Peters, 1997)

1997 ota toretlen a személyes marka sikere, szamos népszerii iizleti 6nfejleszté konyv,

weboldal, self-branding témaju kurzus, tanacsadd cég latott napvilagot, jelenleg is

folyamatosan novekvo iizletagként lehet ra tekinteni. (Shepherd, 2005) Magahoz a self-

branding kialakitasahoz és elterjedéséhez szorosan kapcsolodnak a kozosségi média

platformok és a kozosségi halok, amelyek ma mar nélkiilozhetetlenek a human eréforras

teriiletén torténd tevékenységhez. (Papp-Vary és tarsai, 2020) Shepherd (2005) ugy véli,
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hogy az egyéneknek azonos marketing és markaépitési elveket kellene hasznalniuk sajat

magukra, mint amiket termékek és vallalatok esetében alkalmaznak.

Az egyén kiilonleges termékként jelenik meg, melyet egyedisége miatt markaként is
értelmezhetiink. Ehhez aktiv markamenedzsment, mukodési koncepcid és ismertség
sziikséges, amely megkiilonbdzteti a laikus, sziik korben ismert ember értelmezésétol. Az
emberi marka hasonléan mikddik, mint a klasszikus termeldi vagy szolgaltatoi markak, de
egyedi jelleggel és piaci értékkel rendelkezik. A személymarka eltér a hagyomanyos
markaktol, mert nem valtoztathatd meg alapvetéen, szabadon kifejezi véleményét, és
rendkiviili koriilményeket képes teremteni, idovel biologiai valtozasokon megy keresztiil,

majd végiil meghal. (Toréesik, 2017)

Egy személynek az énmarkdja egyenld azzal, amit mésok mondanak rola. Itt gondolhatunk
arra, hogy mit gondolnak rélunk, hogyan jellemeznek minket ismerdseink, vagy azok, akik
esetleg még nem tudjak kik vagyunk. (Purkiss — Royston Lee, 2010) Papp-Vary és tarsai
(2020) ugy irtak a személyes marka épitésérdl, hogy az egy olyan faktor. amelynek hatasa

mindenkit érint, fliggetleniil attol, hol dolgozik vagy hol tervezi a jovObeli munkahelyét.

A személyes marka kulcseleme az, hogy mindenki rendelkezik sajat személyes markéval.
Azonban ugy tartjak, hogy ha valaki nem menedzseli a sajat személyes markajat, akkor
masok fogjak kezelni helyette. (Shepherd, 2005) Tordcsik (2017) Ggy fogalmazott ezzel
kapcsolatban, hogy bar minden személy potencialisan "markaként" értelmezhetd, azok, akik
nem foglalkoznak tudatosan és stratégiai szinten sajat karrierjiilkkel és személyes
markajukkal, azok sosem ¢érik el az er6s személyes marka statuszt, hanem maradnak a

markazott teljesitmény szintjén.

2.3.AZ ONISMERET, A MARKAIDENTITAS ES AZ IMAZS
FONTOSSAGA

Az alapjan, hogy mennyire ismerjilk 6nmagunkat, tudunk olyan célokat allitani, amelyek
elérhetdek, megvalosithatoak és Osszhangban vannak a sajat élettorténetiinkkel. Az
erdsségeink kiemelésével és munkdnk alapelveinek meghatarozasaval épithetlink olyan

alapot, amely segit nekiink elérni a sikert a jovoben. (Torécesik, 2017)

A markaidentitds azoknak a tevékenységeknek, gondolatoknak az Osszessége, amely
meghatarozza, kik szeretnénk lenni, és milyen iranyba szeretnénk elmozdulni a jovében (4.
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abra). Ez az identitas adja meg az alapokat, amelyekre késobbi dontéseink épiilnek. Ahhoz,
hogy egy pontosabb helyzetelemzést kapjunk, sziikség van a versenykornyezet, valamint a
versenytarsak elemzésére Onmagunk ismerete mellett. Az emberek is versenyeznek
egymassal, emiatt a poziciondlds is nagyon fontos. Ezzel elérhetjiik akdr a
tématulajdonsagot is, amely azt jelenti, hogy bizonyos esetekben egy konkrét személyre
gondolunk, aki azzal a problémaval kapcsolatban tud segiteni, amely felmeriilt. Mindezek
mellett fontos a koncepciok kommunikacioja, hiszen ezzel a folyamattal kifejezziik

torekvéseinket, kozvetitjiik az értékrendiinket és az esszenciankat. (Tordcsik. 2017)

4, abra: Markaidentitas tervezése

VIiZIO/MISSZIO
Ertékek
Elatcélok

A SZEMELY Eleteszmék

JELLEMZOI
Tudas
Torténet
Eredet
Erzelmi jellemzék
Megjelenés

KORNYEZET
Trendek
Verseny

Versenytarsak
Szlikebb szocidlis
kornyezet

Forras: Sajat szerkesztés Tordesik (2017) alapjan

A markaidentitas eredményeképpen kialakul az image, amely azt mutatja meg, hogy méasok
mit gondolnak rélunk a jelen és a mult tapasztalatai alapjan. Eléfordulhat az, hogy az
elképzelt kép a személyes markankrol nem mindig egyezik teljesen az izenetek mogott allo

szandékokkal. Ennek tobb oka is lehet, mint példaul az, amikor a kiild6 nem mindig tudja
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iranyitani a markédhoz vagy az iizenetekhez kapcsolodd6 minden tényezdt, és masok
tevékenysége modosithatja az lizenetek értelmezését. A mai rohand vilagban nehéz
maradand6, pozitiv benyomdst hagyni az emberekben. Ezért is fontos felismerni, ha
félreértenek minket, és minél hamarabb, hatékonyabban tenni ellene. (T6rdcsik, 2017) A
személyes marka imézsa az dnellendrzés figyelembevételével épiil fel, amely a célpiac és a

versenytarsak teljes megértése alapjan torténik. (Shepherd, 2005)

A markaszemélyiségiink alakitdsa nem konnyli munka, lehetiink a skéla két végén, azaz
lehetlink szeretetmarkak, vagy pedig eltéritett markak. A szeretetmarka egy nehezen
elérhetd statusz, egy sziikebb célcsoportot jelent, azonban tiszteletet tud kivivni, koteléket
tud kialakitani. Mig eltéritett markarol akkor beszéliink, amikor az iizenetek masként
értelmezddnek, és az eredeti szandéktol eltérd célcsoportot, értéket vonz. Az identitas és az
elképzelt kép kozotti kiillonbségek néha problémat okozhatnak, bar egyes esetekben az

embernek szerencséje is lehet, ha tud alkalmazkodni a valtozasokhoz. (Térdcsik, 2017)

2.4. AZ ENMARKA EPITESE

Tordécsik (2017) olyan tartos, személy fokuszu megatrendeket emel ki, amelyek hatéssal
vannak a fogyasztdi magatartasra, ezaltal az egyének személyes markdjat és annak épitését

is befolyasoljak. Irasabol a kovetkezd megatrendeket mutatnam be:

e Individualizmus: az individualizmus és a személyes értékkihelyezés meghatarozo
tényezOvé valt a modern tdrsadalomban, amelynek eredményeként az egyediség és
az sajat vagyak elérése iranti igények erdsodnek. Az emberek egyre inkabb
torekednek boldogsaguk ¢€s életmindségiik javitasara, de fontos megérteni, hogy a
boldogsag elsdsorban a szubjektiv elvardsok ¢€s az objektiv koriilmények
Osszhangjatol fiigg.

o Digitalis kultura: a digitalis kultara lehetdvé teszi az emberek szdmara, hogy online
¢és offline vildgukat parhuzamosan ¢éljék, és sajat digitalis identitast alakitsanak ki,
megmutassdk magukat és akar pénzt is keressenek online jelenlétiikkel. Ez a
jelenség mélyrehato hatassal van é€letiinkre, €s részben befolyasolja, hogyan épitjlik
fel sajat személyes markankat a digitalis térben.

o Egészség: az egészség megatrendje nemcsak az ¢életmod, hanem a munkavallalas

terliletére is hatdssal van. Az emberek egyre inkabb torekednek az egészségiik

17



meglrzésére ¢és a testi-lelki jollétiik javitdsdra, ami a munkaerdpiaci
versenyképességiiket is ndveli. Ugyanakkor az egészséges munkavallalok elnyerik
a munkaltatok bizalmat és preferencidjat, ami kihat az elhelyezkedési lehetdségeikre
¢s a munkahelyi koriilményekre.

o Generacidos hatiasok erodaldsa: a generacids hatidrok elmosddasa és az orok
fiatalsagra val6 torekvés 0j piacokat teremt a fiatalos €életmodot keresok szamara.
Az emberek egyre kordbban és hosszabb ideig akarjak fiatalnak érezni magukat,
mikdzben az id6sebb generaciok is aktivak maradnak és meghaladjak a
hagyomanyos oregedési sztereotipiakat. Az anti-aging €s €¢letmod trendek hatdssal
vannak a személyes markara, mivel az egyének igyekeznek megdrizni fiatalos és

dinamikus imazsukat a munkaerépiacon és a tarsadalomban.

Purkiss és Royston-Lee (2010) szerint az énmarkanak két dimenzidja van, a hirnév és a
hatosugar. Ezzel arra szeretnék felhivni a figyelmet, hogy legyen jo hirneviink, és minél
tobben gondoljanak rank. Ugy gondoljak, mint ahogy kordbban is emlitettem, hogy az
Onismeret az énmarka épités alapja. Tisztaban kell lenniink azzal, hogy mik a képességeink,
mikben vagyunk tehetségesek, és ezeket kell kovetkezetesen fejleszteniink ahhoz, hogy
hitelesek lehessiink, ezzel elkeriilve a sablonossagot. Fontos tovabba, hogy amilyen

értékrendet hirdetiink, Gigy is cselekedjiink, ezzel is novelve hitelességiinket.

Fontos a személyes markank épitése soran tisztaban lenni azzal, hogy a neviink jol
megjegyezhetd legyen masok szamara. Mivel egyre tobb ember dolgozik a globalis piacon,
igy ez kimondottan fontos, hogy ugy hasznéljuk a neviinket, hogy az markans jellegii
legyen, akar roviditésekkel, mas kiejtéssel elérve ezt. A névvaltoztatast 6vatosan kezeljiik
az esetleges visszakereshetdség okan. Erre az a javaslat, hogy a holgyek példaul mikor
hazassagot kotnek tartsak meg a leanykori neviiket valamilyen modon. (Purkiss — Royston-
Lee, 2010)

A személyes marka épitését egy épiilet épitésével lehet 6sszehasonlitani, tette ezt Purkiss és
Royston-Lee. (2010) A kovetkezOkben ennek az ,.épiiletnek” a felépitésének fontosabb

momentumait mutatom be az O gondolataikat felhasznalva:

e Talaj elokészitése: Az énmarka épitésekor kulcsfontossagu sajat képességeinkre és
természetes adottsagainkra tamaszkodnunk, amelyek gyermekkorunktdl kezdve
fokozatosan mutatkoznak meg. Az oktatds segithet mélyebb képességeink

felfedezésében, mivel a tanitas eredetileg azt jelenti, hogy el6hozzuk beldliink a
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benniink 1év6 potencialt. Képességeink a munkaban és teljesitményiinkben is
megjelennek, amikor a legjobban tudjuk hasznositani 6ket és flow-élményt €liink
meg, ami segit kibontakoztatni adottsagainkat. Az adottsagok fejleszthetok, de
gyakran hajlunk arra, hogy elhanyagoljuk Oket, mivel szdmunkra magatol
értetdddek. Néhanyan pedig inkabb gyengeségeikre 0sszpontositanak.

A talajra épitett alap: Az értékrendiink meghatarozza, milyen értékeket tartunk
fontosnak és hogyan jelenitjiik meg azokat az ¢életiinkben. Ez magaban foglalhatja a
Az értékrendilink ismerete segit eligazodni a palyavalasztisban €s megtaldlni az
olyan munkét, amely 6romet szerez. Hiiség az értékrendiinkh6z lehetévé teszi, hogy
kitiinjiink a tomegbdl és vonzzuk azokat, akik hasonld értékeket vallanak. Az elsd
1épés az értékrend vallalasa, a masodik pedig annak tiikr6zése az életiinkben.

Az épiilet szerkezete: Az énotvozetiink, vagyis a sajat egyedi kombinacidja
képességeinknek €s tapasztalatainknak, rendkiviil fontos ahhoz, hogy kitiinjiink a
tomegbdl és hatékonyan kommunikaljunk masokkal. Ahhoz, hogy ezt megtehessiik,
érdemes meghatdrozni, milyen megkiilonboztetd jellemzdokkel rendelkeziink, és
hogyan hasznalhatjuk azokat masok szamara hasznos moédon. Az éndtvozetiink
folyamatosan véaltozhat a tapasztalatok ¢és célok filiggvényében, és ennek
megfelelden kell frissiteni a rolunk kialakult képet, hogy tiikrozze jelenlegi
tevékenységlinket és céljainkat.

Az épiilet funkcionalis megjelenése: Az életcélunk az iranytlink az életben, és ha
megtalaljuk,  akkor  szdndékainkat  és  célkitlizéseinket  konnyebben
Osszehangolhatjuk vele. A szadndékok arra szolgalnak, hogy az ¢letcélunkat a
mindennapok gyakorlataba iiltessiik, és konkrét célok kitlizésével tehetjiik még
hatékonyabba ezt a folyamatot. Ezek a célok lehetnek mérhetdk és konkrétak, és
egyértelmii kapcsolatban allnak az életcélunkkal, segitve minket abban, hogy
¢letiink értelmet kapjon és teljessé valjon. Az €letcél meghatdrozasa és annak
megvaldsitasa kulcsfontossagi a teljesitd énmarka épitésében €és a személyes
fejlddésiinkben.

Az épiilet Kiilsé és bels6 megjelenése: A megjelenés és az énmarka-identitas
szempontjabol rendkiviil fontos a tudatossdg és figyelem. A kiils6 megjelenés,
beleértve a ruhazatot és a stilust, hatassal van arra, hogy masok milyen benyomast

alkotnak rolunk. Az archetipusok fontosak lehetnek az énmarka épitésében, mivel
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meghatarozhatjak, hogyan mutatjuk be magunkat és milyen lizenetet kozvetitiink (1.
tablazat). A hangunk és beszédiink is része az énmarkanknak, és érdemes lehet
rogziteni a hangunkat, hogy jobban megérthessiik, milyennek halljak masok. Az
akcentusok ¢és tajszolasok is hozzajarulhatnak az énmarkankhoz, ha pozitiv

képzeteket tarsitanak hozzajuk.

1. tablazat: Archetipusok

A gondoskodé Segit, megved a bajtol

Az alkoto Alkotasra és ujitasra vagyik

A fejlesztd Felfedez és feltalal

A hés Batran cselekszik, hogy helyrehozza, ami elromlott
Az artatlan Tisztasagra, josagra és boldogsagra torekszik

A bohéc Jol mulat, s kozben komoly lizenetet kozvetit

A szeretd Szerelmet, érzéki oromoket keres és kinal

A varazslé Atvéltoztat, atalakit

Az dtlagember Jol érzi magat a b6érében és mindenkivel megtalalja a hangot
Az uralkodé Iranyit és rendet teremt a z(irzavarban

A betyar Lazad és megszegi a szabalyokat

A bolcs Segit a vilag megértésében

Forras: Purkiss — Royston-Lee (2010) 126. o.

A tovabbi fejezetekben is szamos fontos I1épésre hivja fel a figyelmet a szerzOparos a
személyes marka épitésével kapcsolatban. Sz6 esik arrdl, hogy hogyan beszéljiink
megfontoltan magunkrol. A bemutatkozasnal figyeljiink oda, hogy legyen egy ,,3
masodperces bemutatkozasunk”, amelyben roviden, 1ényegre toréen elmondjuk, hogy kik
vagyunk és mit csindlunk. Javasoljak, hogy ennek megtervezését alapozhatjuk az

éndtvozetiinkre.

Az onéletrajz kapcsan azt az utmutatast adtak, ha szertedgazo karrierutunk van, akkor

»~megfeleld csomagolassal”, relevans tapasztalat feltlintetésével labdaba tudunk rugni a
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versenytarsak kozott, sot, a motivacios leveliinkbe bele is irhatjuk, hogy mi az életcélunk.

Ezzel megmagyarazhatjuk példaul azt, hogy miért modositottunk palyat.

Ajéanlast adnak tovabba a bérrdl valo targyaldsokra, hogy igyekezziink tisztaban lenni
annak a munkanak az ¢értékével, amire palydzunk, hogy probaljunk meg
kompromisszumokat kotni abban az esetben, ha mindkét fél raciondlisan latja a helyzetet.
Nagyon meg kell gondolni, hogy hogyan arazzuk be magunkat, hiszen az ar és a személyes

marka hatdssal van egymasra.

2.5. SZEMELYES MARKAVAL KAPCSOLATOS KUTATASOK

A kovetkezokben a személyes marka épitésével kapcsolatos hasonld perspektivaji

kutatasokat szeretnék bemutatni.

Papp-Vary Arpad, Hajnal Ménika, valamint Czeglédi Csilla 2018-ban végzett egy primer
kutatdst a Budapesti Metropolitan Egyetem gazdasagi szakos hallgatoival azzal

kapcsolatban, hogy a személyes markazasnak milyen hatasa van a karrierépitésre.

A kutatas f6 célja az volt, hogy felmérje a gazdasagi felséoktatasban tanulok hogyan,
mennyire tudatosan alkalmazzak a személyes markazast és milyen formaban fejezodik ez
ki. Emellett vizsgaltak, hogy milyen kapcsolat van a human er6forras tanacsadas és a
személyes markazas kozott, valamint hogyan jatszik szerepet az €let- és karriercélok

formalasaban.

A kozéppontban a személyes marka tudatos hasznalatanak vizsgalata allt. Vizsgaltak, hogy
rendelkeznek-e mar ismeretekkel e témaban a hallgatok, valamint mennyire tartjak
fontosnak azt. Igyekeztek informaciot gytjteni arrol, hogy milyen eszk6zoket hasznalnak a
személyes marka épitésére, emellett elemezték, hogy a célcsoport hogyan hasznalja a
kozosségi médiat a sajat markajuk épitésére, és milyen moédon kommunikalnak, kiilonos
tekintettel a kdzosségi média és az interperszonalis kommunikacié aranyara. Felhivtak a

figyelmet a kutatok arra, hogy a mintavalasztasbol eredden torz lehet a vizsgélat eredménye.

A kutatas 158 darab kitoltést tartalmaz. A nemek aranya ugy alakult, hogy a valaszadok
67%-a, azaz 106 f6 nd volt, a 33%-a, azaz 52 6 pedig férfi. Eletkor tekintetében a
valaszadok 87%-a, azaz 130 f6 25 évnél fiatalabb volt akkor. Mivel nem csak nappali

tagozatos hallgatok voltak a kitoltok kozott, volt koztiink 6 6 36 év feletti is. A nappali
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tagozatos hallgatok ardnya a mintdban 73%, azaz 115 f6 volt, mig a levelezdsok aranya

27%, azaz 43 {6t tett ki.

Az elsd elemzési cél az volt, hogy megallapithato legyen az, hogy a célcsoport rendelkezik-
e valamilyen tudéssal a személyes markazassal kapcsolatban. A kitoltok 76%-a ismerte mar
valamilyen mddon a személyes marka fogalmat, Osszesen 316 darab megallapitast

szamoltak 6ssze. A kdvetkezd 6t meghatarozas volt a leggyakoribb:

o Egyediség, egyedi: 16 0
e Enmarka: 16 f6

e Brand, branding: 8 6

e Megkiilonboztetés: 6 {6

Azt is vizsgaltak, hogy hol taldlkoztak a hallgatok a személyes markéaval. A legtobben, azaz
98 {6 a tanulmanyai alatt talalkozott a fogalommal. A kitdltdk 66%-a talalkozott mar vele
az interneten, 29%-a rendezvényeken, konferenciakon, 20%-uk pedig azt mondta, hogy egy

ismert személy kapcsan is hallottdk mar.

A kutatasnak az is célja volt, hogy megtudjdk mennyire tartjak fontosnak, illetve hasznosnak
a személyes marka haszndlatat. Az eredmény azt mutatja, hogy inkébb talaljadk hasznosnak

a hallgatdk, mint nem, az atlag 3,8 lett 5 fokozata skalan mérve.

A kérddivet kitoltok koziil azok, akik hallottak mar a személyes markazasrol ugy vélték,
hogy a személyes marka fogalma leginkabb a marketinghez kothetd, szdmszertisitve 4,6-0S

atlagértékkel.

Ezek utan arra fektették a hangsulyt, hogy megtudjak a hallgatok mennyire hasznaljédk a
kozosségi média eszkdzeit a tudatos személyes marka épitésére. A valaszadok 95%-a ugy
valaszolt, hogy odafigyel arra, hogy mit oszt meg a k6zdsségi platformjain. Ezt kdvetden a
kozosségi platformok hasznalatara kérdeztek ra, amelybdl megallapithato volt, hogy a
kitoltok tobbsége a Facebook és Instagram nevii platformokat hasznaljak, azonban nem
kimondottan markaépitésre, hanem inkabb kapcsolattartasra, kikapcsolodasra. A hallgatok
kozott a sajat honlap és a személyes kapcsolatokhoz kapcsolodo eszkozok esetében a
nézetek szerint inkabb ezeket az eszkozoket hasznaljak személyes markdjuk kialakitdsahoz:
a sajat honlap esetében ez az arany 74%, mig az Onkénteskedés és munka, szakmai

tapasztalatszerzés esetében 55% és 53%.
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A kutatok azt is vizsgaltdk, hogy a kitolt6k szerint mely platformok lehetnek szerintiik
alkalmasak a személyes marka épitésére. A hallgatok legtobbje erre a Youtube-ot mondta,

majd ezutan az Instagrammot.

Végiil pedig azt is megkérdezték a kérdoivet kitoltd hallgatoktol, hogy véleményiik szerint
bizonyos faktorok, mint a nyelvtudads, a szakmai gyakorlat milyen szinten, mennyire
pozitivan befolyasoljak az allaskeresést. A kutatds eredményeként kideriilt, hogy a
nyelvtudas és a szakmai gyakorlat a legfontosabbak a valaszadok szerint, mig a személyes
markazashoz kapcsolodd eszkozoket, mint a Youtube-ot, Google-ben valé megjelenést

kevésbé befolyasold tényezoknek tartjak.

Az adatok azt is mutattak, hogy a kitolték 68%-a venné igénybe szakember segitségét az
énmarka épitése kapcsan, mig a maradék 32% tigy gondolja, hogy meg tudné oldani egyediil

is.

Osszességében azt lehet elmondani a kutatds alapjan, hogy az egyén karriertervezési
folyamatai és elvardsai a tarsadalmi valtozadsok hatdsdra ma mar a személyes markazas
koncepciodjanak irdnyaba tolddnak, ami a human eréforras teriiletén is 0j kihivasokat teremt.
A kutatas azt mutatja, hogy a felsdoktatasban tanulok szdmara a személyes markazas ismert
¢s fontos téma, igy célszerli lenne ilyen kurzusokat boviteni és bevezetni a fels6oktatasban.
Emellett a kozosségi média tudatos hasznalatara is nagyobb hangsulyt kell fektetni,
kiilonosen HR-szempontbol, mivel a munkaltatok az interju eldtt gyakran ellendrzik az
online jelenlétet. Végiil, a jovOben nagy sziikség lehet olyan szakemberekre, akik egyarant
értenek a marketinghez és az emberi erdforrasokhoz, mivel a személyes markaépités

mindkét tertiletre hatassal van. (Papp-Vary és tarsai, 2020)

»A személyes markazas hatdsa a karrierépitésre” nevil kutatas alapjait szeretném az én
kutatdsomban is alkalmazni. Ugyan a kutatdsom {6 kérdése teljesen mas, azonban a kettd
alapjaban sok hasonlosagot vélek felfedezni. Van olyan kérdés, amely igy gondolom, hogy
az én kutatasomban is relevans lehet, mint példaul a személyes markaval, mint fogalommal
valo talalkozas, vagy esetleg a személyes marka épitésre szolgalo legmegfelelobb platform
kérdése. Véleményem szerint az egyezé kérdéseknél az eredmények hasonloak lesznek a

két kutatast 0sszehasonlitva.

Egy masik, hasonldé primer kutatdsban Alexandra Vitelar (2019) vizsgalta a roméniai Z

generacio (1995-2009 kozott sziiletettek) személyes markaépitését a kozosségi médiaban.

23



Célja volt elemezni, hogy hogyan alakitjak és fejlesztik a Z generacio tagjai személyes
markajukat a kozosségi média platformjain. A kutatas soran az adatgyiijtési modszer egy
100 f6s mintabol all6 kvantitativ kérd6iv volt, amelyet akkor 18 és 24 év kozotti egyének
korében alkalmaztak. Tovabbi kutatasi cél volt, hogy azonositsa a személyes markazas
elényeit, a személyes marka épités legfontosabb Osszetevdit a kozosségi médidban a Z

generacid korében.

A jelenlegi technologiai fejlodés és a kdzosségi média hatassal van a Z generacio tagjainak
interakcios szokasaira, emellett lehet6séget kinal a személyes markaépitésre. A roman Z
generacio tagjai aktivan jelen vannak a k6zOsségi médiaban, kiilondsen az Instagrammon
(98%) ¢és a Facebookon (85,7%), illetve tobb, mint a kitolték egyharmada hasznalja a
LinkedIn platformjat is (30%). Az Instagrammot a fiatal romanok tobbsége hatékonynak
tartja a személyes markaépitéshez, mivel segiti az dnkifejezést és az onmeghatarozast. A
valaszadok koziil 85,7% ugy véli, hogy mindenki szdmara fontos egy személyes marka
kialakitasa, és 71,5% szerint a kozOsségi média halézatok segitik az online személyes
markaépitést. Az elényok kozé tartozik a gyorsabb munkakeresés lehetdsége, valamint a
kommunikacios készségek, személyiség bemutatasanak lehetdsége. A valaszadok tobbsége
a kozosségi médidban inkdbb személyes tartalmakat, példaul sajat képeket, videdkat 0szt
meg, valamint hétkoznapi tartalmakat posztol. Szemben ezzel, a fiatal romanok csupan
30%-a oszt meg szakmai tartalmat az altaluk hasznalt kozosségi média platformokon,
valamint az is észrevehetd volt, hogy annak ellenére, hogy tobb fiatalnak is van LinkedIn

profilja, ritkan osztanak meg abban szakmai tartalmakat.

A tanulmény eredménye azt mutatja, hogy a Z generacio tagjai tudataban vannak sajat
személyes markajuknak és tigy vélik, hogy az online térben torténd személyes markaépités
segit nekik a versenyképes piacon valé megkiilonboztetésben. A kutatés azt is kifejti, hogy
a roman Z generacio korében elsdsorban az Instagrammot hasznaljak személyes markajuk
épitéséhez, és az eredmények megerdsitik a kozosségi média haldzatok személyes
markaépitésre gyakorolt hatasat ezen a korosztalyon beliil. A kutatds ramutat annak
sziikségességére, hogy a személyes marka kialakitasara szanjanak 1d6t az egyének, hogy

hosszu tava és erds kapcsolatokat épitsenek a kozosségi média platformokon keresztiil.

A kutatas eredményei Osszességében azt sugalljak, hogy a Z generacio értékeli az
onkifejezést és az online személyes markat, és aktivan hasznalja a koz6sségi médiat ezen

célok eléréséhez.
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Mind a két kutatast figyelembe vettem sajat kvantitativ kutatdsom elkészitésekor,

elemzésekor, véleményem szerint lesznek hasonlosagok az eredményekben.
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3. GENERACIOK

A generaciok és azok megértése, bemutatasa mindig is kihivast jelentett a tarsadalmi és
tudomanyos érdeklddés szamara. A kiilonb6zé korcsoportok sajatos értékrendekkel,
hozzaallasokkal és szokasokkal rendelkeznek, ¢és ezek a kiilonbségek mély hatést
gyakorolnak mind a kultirara, mind a gazdasagra. Az egyik, a mai napig izgalmasan kutatott
generacid a Z generacio, amely mar felnotté valt a digitalis forradalom kozepette, és egyedi
jellemzokkel ¢és elvardsokkal rendelkezik, szakdolgozatomban erre a generdcidra
fokuszalok. A kovetkezOkben ismertetem a generacio fogalmat, valamint részletesen

bemutatom a generaciokat, azok jellegzetességeit.

3.1. VALTOZO KOROK NYOMABAN

Generaciok alakulnak ki az emberek sziiletési ideje alapjan, igy létrejonnek olyan naptari
idécsoportok, amelyek statisztikai értelemben 6sszefogjak azokat, akik hasonl6 idészakban
szilettek. Ezek az idoben elrendezett csoportok kiilonbségeket mutatnak egymashoz képest.
Az 1d6 mulasa, a generaciokat ért tarsadalmi €s technoldgiai hatdsok egyre hangsulyosabba
teszik ezen kiilonbségeket, és meghatarozzak az egyes generaciokat. Minden generaciot
sajatossagok jellemeznek, melyek az Oket ért hatasoknak koszonhetéen formalodtak ki.
(Csepeli és Tarsai, 2006) A generacié hagyomanyos biologiai meghatarozasa, mely az
atlagos sziiloi és gyermekkori sziiletési iddintervallumot hasznélja, mar nem relevans a mai
tarsadalomban, inkabb a szocioldgiai értelemben kell meghatarozni. A csoportok gyorsan
valtoznak az 0j technoldgiakra, trendekre, karrierlehetoségekre, tanulasi modszerekre és
tarsadalmi értékekre adott valaszként, és ezért egy két évtizedes iddintervallum tilsagosan

tag ahhoz, hogy pontosan meghatarozza a generaciokat. (McCrindle — Wolfinger, 2014)

A generaciok, nemzedékek elnevezése a baby boomer generacio korszakatol kezdve jelent
meg. (McCrindle — Wolfinger, 2014). A generaciokat kutatd szakirodalom nem egységes,
hanem kiilonb6zd generacio elnevezésekkel, szakkifejezésekkel talalkozhatunk, emellett
jelentds eltérés van a kiilonbozd szerzOk kozott azzal kapcsolatban, hogy mely éveket
kellene magaban foglalnia egy-egy generacionak, van, aki hosszabb iddtartamot hataroz
meg, van, aki egy évszamot még, vagy mar mas generaciohoz sorolna. (Reeves — Oh, 2007)
Ahény tanulmanyt vizsgalunk a generaciok pontos meghatarozasaval kapcsolatban, annyi

kiilonboz6 szamitasi modszert talalunk. (Tari, 2010)
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Torécsik és Sziics (2021) két féle megkozelitésrdl ir a generaciok lehatarolasaval
kapcsolatban, a klasszikus, kevesebb csoportegységet hasznald megkozelitésrol, valamint a
média tamogatasaval kialakuld kisebb ¢életkoru kohorszokrol, amelyek tobb csoportot

hoznak létre.

A médiageneraciok kutatdsa soran a digitalis technologiaval valé kapcsolat alapjan
kategorizaljak a generacidkat, figyelembe véve az életkort, az életszemélet kiilonbségeit, és
egyeb tényezoket. Az csendes generacid, a baby boomerek, és az X, Y, Z generaciok olyan
kategoriak, amelyeket ebben a megkozelitésben hasznalnak, és gyakran szerepelnek a média
beszamoloiban. Egyre tobbszor figyelhetd meg, hogy a generaciok vizsgalata soran
rovidebb idészakokat vesznek figyelembe, mint példaul 10-15 évet. (Tordcsik — Sziics,
2021)

A Klasszikus megkozelités szerint hosszi ideig harom alapvetd generacids csoportot
vizsgaltunk: a fiatal, a k6z¢ép- és az idds generacidkat, melyek életkori kiillonbségek alapjan
valtak elkiilonithetdvé. Azonban a generacios kutatasok fejlddése soran felmeriilt, hogy a
fiatalabb kohorszok szamara is fontos lehet kiilon vizsgalatot folytatni, mivel az életiikre
hato valtozasok gyorsan bekovetkezhetnek. fgy a generacids vizsgalatok terén négy csoport
alakult ki, beleértve az érettek csoportjat, a baby boomereket, az Y vagy
millenniumi generaciot, valamint az X generaciot. (2. tablazat) Az életkoron tGl mas
szempontok is fontosak lehetnek a generidciok meghatarozasaban, példaul az értékek, a
kohorszélmények és a munkavallalasi szokasok. (Toréesik — Sziics, 2021) Ezt a fajta
megkozelitést hasznalom a kutatdsom soran a McCrindle és Wolfinger (2014) szerinti

generacids csoportok meghatarozasa alapjan, melyet részletesen kifejtek a tovabbiakban.

2. tablazat: Klasszikus generacios megkozelitési példak

Erett Boom X generéci Millendris
generacio generacio i generacio
(1924-1945) (1946-1964) 20>1980) 1581 2000)

Z generacio
(2001-)

Epitok Baby i .y .. Alfa
e boomerek X generacio Y generacio Zgeneracio e
(1925-1945) (M) (1965-1979) (1980-1994) (1995-2009) (2010-)

Forrdas: McCrindle — Wolfinger (2014) és Reeves - Oh (2007) alapjan
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3.2. AZ EPITOK GENERACIOJA (1925-1945)

A generacio neve azt az idoszakot 1dézi, amibe sziilettek, a habort és a valsag iddszakat.
(McCrindle — Wolfinger, 2014) Ok a ma ¢él6 egyik legidésebb generacid, ma maér
nagyszilok, dédsziilok lehetnek. (Tari, 2010) A kutatasok soran sajnos kevés figyelmet
kaptak, azonban errdl a generaciorol is lehet boven informaciot talalni. A I1. vilaghabort és
az azt kovetd korszak jelent6sen meghataroztak ezen generacido gondolkodasmodjat.
Altalaban visszahuzodo természetiick, egészségi problémakkal kiizdenek, és sziik szocialis
halézattal rendelkeznek, ami korukbol adodik. Ezzel a generacidval kapcsolatos kutatasok
javarészt az egészségtudomanyi teriiletekre koncentralédnak, és a marketing szdmara
kevésbé relevansak. Mivel ebben a generacidban talalhaté a legtobb alacsony jovedelmil,
nyugdiju ember, igy vasarlasaik is visszafogottabbak, vasarlasi szokasaik szerényebbek,
inkdbb az egyszerlibb termékeket részesitenck elonyben. (Tordcsik — Sziics, 2021) Az
tobbségiik kissé idegenkedik attol a gondolattol, hogy az idésebb korukra mar nem ugyanaz
a vilag, mint amelyben felnéttek. Szamukra az a hagyomanyos munka, ahol valakinek volt
egy allandé munkahelye, és az tartds, egy méltd és megbecsiilt dolog volt. Az id6k soran
sok valtozas tortént, és néha azt gondolhatjdk, hogy a fiatalabb generacidk gyors
munkahelyvaltisai mogott talan nem a munka iranti elkdtelezettség all, hanem mas okok,
példaul lustasdg vagy keriil§ it a munkavallalas eldl. Voltak az O idejiikben ugynevezett
Hhyugdijas allasok”, amikor is 30-45 év munka utan mentek nyugdijba, ugyan arrél a
munkahelyrdl, ahol elkezdtek dolgozni. (Tari, 2010)

3.3. ABABY BOOMEREK (1946-1964)

A baby boomer generacidé neve a masodik vilaghabori utani népességnovekedést
szimbolizalja. A habora utani évek ellentétesek voltak a haboras idéknek, a gazdasagi
novekedés ¢és a teljes foglalkoztatottsag kovette a vildgvalsagot és a haborat. Az
Onmegtartoztatast technologiai fejlodés és novekvo szabadsag valtotta fel. (McCrindle —
Wolfinger, 2014) Ez a generacid olyan tagokbdl 4ll, akik hisznek a kemény munkaban és
teljesitményben. Fontos szamukra az 6nallosag és fiiggetlenség, idésebb korukban is
aktivak maradnak, atalakitva az idésekkel kapcsolatos sztereotipiakat. Anyagi lehetéségeik
miatt figyelmet kapnak, €s idésebb generacioként néha konfliktusok is eléfordulnak veliik

mas generaciokkal. (Térdcsik — Sziics, 2021) Osszességében elmondhatd errdl a
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nemzedékrdl, hogy az életiikkben nagy valtozasoknak lehettek tanui. Liberalisabb eszméjlick
voltak felmendiknél, békét és szeretetet szerettek volna a vilagba. Két csoportra lehet oket
bontani. Mig a 1946 ¢és 1955 kozott sziiletettek felfedezd szellemtiek, kivancsiak és
individualistak, addig akik 1956 és 1964 kozott sziilettek mar kiabrandultabbak, kevésbé
optimistak. Magyarorszagon ez a generacid a szocializmus korszakéban valo részvétele és
az abbdl eredd élettapasztalata miatt jelentésen befolyasolodott. A fiatalabb tagok koziil
sokan a rendszervaltds utan az tzleti szféraban probaltak boldogulni, azonban a
munkaerdpiac valtozasai miatt sokan nem tudtak ugy elhelyezkedni, mint kordbban, eltiint

a megszokott biztonsag. (Tari, 2010)

3.4. AZ X GENERACIO (1965-1979)

Az X generaci6 tagjai a rendszervaltas utani idészakban viszonylag kedvezd helyzetben
kezdték munkaéletiiket, de mégis szdmos kihivassal néznek szembe. A gazdasagi
valtozasok miatt nehezen tudnak stabil életet kiépiteni, mikdzben né a valaszték, emellett a
generacié nagy része jelenleg is gyerekeket nevel, ami jelentds terhet jelent a csaladi
koltségvetésre. (Tordesik — Sziics, 2021) Ez a generacio jott rd arra, hogy ezentlll nem lesz
ott a munkahelyi biztonsag, mint korabban a sziileiknél volt. Rajoéttek arra, hogy egy
alkalmazott potolhatd, nincsenek mar a korabbi nyugdijas allasok, gyakrabban valt
munkahelyet, sokat dolgoznak. A multinacionalis cégek megjelenésével megjelentek
kiilonb6z6 élethelyzetek is, mint a tobb nemzettel valdo k6zos munka, nyelvi korlatok,
kulturalis kiilonbségek. Megtanultak, hogy akkor kaphatnak meg egy allasajanlatot, ha
hatékony ¢és hiteles kommunikaciot alkalmaznak, megfeleld mértékii hatarozottsaggal, és
csapatmunkara valo képességgel rendelkeznek. Amellett, hogy igyekeznek rugalmasan

kezelni a digitalizaciot, még egy kis konzervativitas fellelheté szokasaikban. (Tari, 2010)

3.5. AZ'Y GENERACIO (1980-1994)

Az Y generécid tagjai foként az életkezdésre, tarsas kapcsolataik apolasara, sajat életiik
kialakitasara és céljaik elérésére dsszpontositanak. Ugyanakkor nem feltétleniil a kemény
munka az elsédleges szamukra, mivel korlatozzak a munkahelyi elvarasokat, és kiemelten
fontosnak tartjdk az életiik teljes korti élvezését, szabadidejiiket és személyes id6t. Vonzo

szdmukra a siker, a pénz és a szabadsag, de ez gyakran jar frusztracioval is. A digitalis
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technologia és kozosségi média szerves részét képezi mind a munkéjuknak, mind a tarsas
kapcsolataiknak, hiszen mar ebben a kornyezetben néttek fel, és természetesen hasznaljak
a modern technologia eszkozeit és alkalmazasait. (Tor6csik — Sziics, 2021; Tari, 2010) Az
Y generaciordl elmondhatd, hogy legtobben mar nem azzal a felfogassal dolgoznak, mint
sziileik, 6k nem feltétleniil szeretik az alarendeltséget. Ez a generacié nehezen indul el
egyediil az ¢€letben, hiszen a lakasvasarlas is nehézkes szamukra a magas ingatlanarak, és
kevés megtakaritds miatt, valamint az egyetem elvégzéséhez is gyakran igénybe vettek
diakhitelt. Erre a generaciora tovabba jellemz0, hogy karrierista, a lehetoségekkel élnek,
tapasztalatszerzésre torekednek, akar vallalaton beliil, vagy kiviil. (McCrindle — Wolfinger,
2014)

3.6. A Z GENERACIO (1995-2009)

1995-ben a sziiletési aranyok emelkedésekor kezd6dott a Z generacio kialakulasa, és mivel
szliletési aranyok ¢€s a tarsadalmi valtozasok megbizhatd alapot szolgaltatnak a generaciok
meghatarozasdhoz, igy sokan nem engedtek annak a nyomdésnak, amikor tobb marketing
szakember is azt szerette volna, hogy ezi a generaciot a 2000-es évhez lehessen inkabb
kotni, azonban annak nem lett volna demogréfiai, szociologiai alapja. (McCrindle —

Wolfinger, 2014)

Tari (2011) véleménye szerint 2 nagyobb hullamban sziilettek a Z generacids gyermekek.
Az els6 hullam 1995 és 2000 kozott volt, 6k a digitalis korszak kezdetén sziilettek, igy
kivaloan értenek a technologidhoz és rendkiviil jartasak az eszkdzhasznélatban és a
felhasznaloi ismeretek terén. A masodik hullam 2005 és 2010 kozott sziiletett, amikor mar
a digitalis vilagban néttek fel a gyermekek, ahol a kdzosségi média, az érintéképernyok és
az azonnali szorakozas szokvanyossa valt. A két Z generacids csoport kozott vannak
hasonlésagok, mindkét csoport globalisan kapcsolodik és nyitott a személyes életiiket
nyilvanossa tenni, példaul a kozdsségi média hasznélatdval, azonban egy minimalis

kiilonbség mégis megfigyelhetd.

A két kordbban bemutatott kutatdsban is a Z generacid szerepel, az egyikben foként, a
masikban pedig teljesen, hiszen ott 6k a célcsoport. Az utobbibol kdnnyebb csak a Z
generaciora kovetkeztetéseket vonni. A romaniai Z generacio esetében a kozosségi média,
kiilonosen az Instagram, kiemelt szerepet jatszik a személyes markaépitésben. A valaszadok

tobbsége pozitivan értékeli a kozosségi média halozatok szerepét ezen a teriileten, és ugy

30



véli, hogy segitenek az online személyes marka kialakitdsdban. Az eredmények azt
mutatjak, hogy a Z generacid tagjai inkabb személyes tartalmakat osztanak meg a kozosségi

médiaban, mint szakmai tartalmakat. (Vitelar, 2019)
McCrindle és Wolfinger (2014) meghatarozott 7 tényezot a Z generacidval kapcsolatban:

e Demografiai valtozas: Az Z generacié demografiai valtozasok kozepette nd fel,
amelyek gyorsan torténnek, mivel példaul a globalis népesség kétszeresére nbtt az
1966 6ta. Emellett példanal okaért Ausztralia egy id6s6do népességgel €s egy baby
boomhoz hasonld iddszakkal is szembesiil, ami azt jelenti, hogy a Z generacio
hosszabb munkavallalast és hosszabb nyugdijfinanszirozast tapasztal majd a
karrierje soran.

e Nemzedék: A Z generacio a legjobban anyagilag ellatott, technoldgiai szempontbdl
legfejlettebb, globalisan 6sszekapcsolt €és oktatott generacid, amit valaha lathattunk.
21. szézadi novekedésiik sordn a Gazdasagi Vilagvalsag és a globalis kapcsolodas
hatasa is meghatarozza perspektivajukat.

o Digitalis integrator: Az elso technoldgiahasznalat kortol fligg, mennyire lesz része
az ¢életiinknek. Azok a felndttek, akik a technologiat a kordbbi technoldgia helyett
praktikusan és funkcionalisan alkalmazzak, digitalis tranzaktoroknak nevezik. A Z
generacio, akik mar kiskoruktol kezdve hasznéljak a technolédgiat, az életiik szinte
minden teriiletében integraltak, és digitalis integratorokként ismertek.

e Globalis fokuszia: Z generacio az elsé valoban globalis generacio. Tobbek kozott
globalisak szdmukra a technoldgia, globalizacio és kulturalis sokszinliség miatt az
0ltozkodés, ételek, online szorakozas, kozdsségi trendek, €s még sok minden mas.

e Vizualis: Ez a generaci6 egyre inkabb videdkat néz témak osszefoglalasara, cikkek
olvasasa helyett, és az informdciok tultoltéttsége miatt az lizenetek képeken
alapulnak, a szavak ¢és kifejezések helyett a szinek és képek kommunikélnak.

e Oktatasi reform: A kordbbiakhoz képest tobben fejezik be az iskoldkat, s6t, tobben
is tanulnak tovabb. Az élethosszig tartd tanulas jellemzd erre a generaciora.

e Tarsadalmilag meghatirozott: A Z generacionak szerencsés, hogy az emberiség
torténelmének egyik egyediilalld iddszakaban €1, ahol szamtalan lehetdség all
rendelkezésre. A generdciot befolyasoldo halozat nagyméretli, foldrajzilag

széleskort, és mivel technologia alapu, allando.
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3.7. AZ ALFA GENERACIO (2010-)

Az alfa generaci6 azutan kapta a nevét, hogy a szakirodalom belefaradt a latin abécé
hasznalatlaba, féleg tigy, hogy elértiik a Z-t, igy jobbnak lattak, ha ujitanak, €s a gérog abécé
betiiit kezdték el hasznalni. Nagyon igéretesnek tartjdk ezt a generaciot, gy gondoljak,
hogy igéretes vezetdk lesznek, nagy vagyonnal, azonban szembe kell majd nézniiik olyan

akadalyokkal, mint az Oregedd tarsadalom, a globalis problémak, novekvd koltségek.

(McCrindle — Wolfinger, 2014)

A generaciok, nemzedékek mind kiilonbozéek. A generdciok kozotti kiilonbségek az
egyének ¢életutjat és gondolkoddsmodjat is alapvetden formaljak. Ezek a kiilonbségek
gazdag sokszinliséget hoznak a tarsadalomba, és lehetdvé teszik az informéciok és tudas
aramlasat a kiilonboz6 generaciok kozott. A nemzedékek egyiittélése a hagyomanyok
atadasaban és az innovaci6 eldémozditasaban is kulcsfontossagl szerepet jatszik a tarsadalmi

fejlédésben, az 6roklendd kulturalis értékek megdrzésében.
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4. SAJAT PRIMER KUTATAS BEMUTATASA

A mar emlitett kutatasokat vizsgalva arra az elhatarozasra jutottam, hogy én is hasonld
jellegli, struktardju kutatast szeretnék végezni. Kutatdsi modszer kivalasztasanal
mérlegeltem a modszerek elonyeit, hatranyait, végiil a kvantitativ kérdéives modszer mellett
dontottem, hiszen a korabbi kutatasoknal is megmutatkoztak annak elényei ebben a
személyes marka témdjaban, azonban ezt a kovetkezdkben részletesen kifejtem A
fejezetben bemutatom primer kutatdsom céljat, modszertanat, a kutatasi eredményeket,

valamint a kovetkeztetéseket.

4.1. AKUTATAS CELJA, MODSZERTANA

Sajat primer kutatdsomban a személyes marka kapcsolatat vizsgéaltam a Z generacio
korében. Célom azt feltarni, hogy az emlitett generdcid mennyire tartja fontosnak a
személyes markaépitést, mennyire tudatosan teszi azt, valamint, hogy milyen eszkdzoket
hasznal erre a célra. Kutatdsom f6 kérdése volt, hogy vajon a munkatapasztalattal
rendelkezOknek fontosabb-e a személyes marka épitése azokkal szemben, akik még

tanulnak

Amiatt dontottem emellett a kutatdsi téma mellett, mivel az ¢életem olyan szakaszdban
vagyok Z generaciosként, ahol fontos tényezd lehet a személyes marka épitése, hiszen akar
karriert, jov6t meghataroz6 is lehet. Emiatt érdekesnek talaltam azt, hogy vajon velem egy
generacioba tartozok hogyan vélekednek errdl a témdarol. Tobb kutatast is igyekeztem
keresni hasonl6 témaban, azonban olyannal nem taladlkoztam, ahol azt vizsgaltak, hogy a

munkatapasztalat hatassal van-e a személyes marka épitésére.

Empirikus kutatdsom soran kvantitativ kérddéives moddszert alkalmaztam, ahol a
célcsoportom a Z generacid volt (1995-2009 kozott sziiletettek), a kérdéiv 2023.11.01.-
2023.11.03. kozott volt kitolthetd. A kérddives modszer mellett dontéttem tobb okbol is,
hiszen fontos volt szamomra a mérhetdség, szdmszerliség, valamint a médszer egyik eldnye,
az idéhatékonysaga is mérvado szerepet jatszott. A kutatas online zajlott, Google Forms
segitségével. A kérddivet 112 személy t6ltdtte Ki, azonban volt, aki nem vette figyelembe a
kitoltési kritériumokat, volt, aki nem megfelel értékeket irt, igy a végleges mintaelemszam

107 {6 lett. A kitoltés teljesen anonim €s Onkéntes volt, a minta nem volt reprezentativ. A
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kérdéivem 20 kérdésbal allt, két szakaszra bontottam fel. Az elsé szakaszban a személyes
markaval kapcsolatban voltak kérdéseim, a masodik szakaszban pedig demografiai adatokra
kérdeztem ra. Tobbnyire zart kérdések szerepeltek benne, mint példaul 1-t61 5-ig terjedd
skala, tobb lehetdség koziili valasztds, azonban volt par nyitott kérdés is, ahol a kitoltd

gondolatait, véleményét szerettem volna megtudni.

4.2. KUTATASI EREDMENYEK

4.2.1. A minta jellemzoi

A kérdoivet kitoltok kora 17 és 28 év kozott mozgott, nagy szazalékuk (58%) 21 és 23 év
kozotti személyek voltak, az atlag életkor 22,8 év volt. Nemek tekintetében a kitoltok
67,3%-a n6 volt, 32,7%-a pedig férfi. A kutatashan megkérdezett személyek lakohelyeinek
eloszlasa a kovetkezdképpen alakult: faluban, kdzségben €16k aranya 16,8%, varosokban
¢loké 37,4%, megyeszékhelyeken é16ké 26,2%, mig a févarosban é16ké 19,6% volt (5.

abra).

5. abra: A valaszadok neme és lakohelye szerinti eloszlas

Nemek eloszlasa Lakéhely
19,60% 16,80%
32,70%
67.30% 26,20% 57 a0%
NG m Férfi Falu, kbzség m Varos = Megyeszékhely m Févaros

Forrds: Sajat kutatds
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A legtobb kitoltd kozépfoku végzettséggel rendelkezett, egész pontosan 58,9%-uk. Ezutan
kovetkeztek a felséfoku alapképzés végzettséggel rendelkezdk 34,6%-kal, majd a felséfoka
mesterképzést végzettek 4,7%-kal, végiil pedig az alapfoki végzettséggel rendelkez6k
1,9%-kal. A kutatasban résztvevok végzettsége terén vegyes eredmények mutatkoztak, igy
a fo teriileteket mutatnam be: 38,3% koziiliik gazdasagtudoményok teriileten szerzett
tanultak, 11,2% informatikai végzettséggel rendelkezik, mig tovabbi 25,2% egyéb szakmai
teriileten végzett. A kutatdsom soran hasznalt teriiletek kategoriait a felvi.hu Szakleirasok

nevi meniipontja alapjan allitottam Ossze.

4.2.2. A kitolték munka- és tanulasi Statusza

A foglalkoztatassal kapcsolatban azt szerettem volna megtudni, hogy a kitdltdk milyen
aranya munkavallalo (21,5%), tanulé (21,5%), valamint, hogy mennyien dolgoznak a
tanulmanyaik mellett. (57%) Ez a késObbiekben fontos tényezd lesz a kovetkeztetések
levonasakor. A valaszadok kozotti munkavallalok altagosan 2,5 év munkatapasztalattal

rendelkeznek.

A kérdoiv els6 kérdése az volt, hogy a kitoltd dolgozott-e a tanulmanyai alatt, amelyre
nagyrészben igen volt a valasz (77,6%), majd az a kérdés kovetkezett, hogy hany orat
dolgoztak akkor 4tlagosan egy héten, amelyre az atlag valasz 26 6ra volt. A valaszadok
69,9%-a tigy gondolja, hogy a tanulmanyi évek alatt megszerzett munkatapasztalat el6rébb

segitette karrierjében, mig 7,2% nemmel, 22,9% talannal valaszolt erre a kérdésre.

4.2.3. A Z generdcio és a személyes marka

Szerettem volna megtudni, hogy a kitdltdknek milyen szavak jutnak eszébe, ha meghalljak
a személyes marka sz6t (6. abra). Erre eléggé sokrétii valaszok érkeztek, ezért kiemelném

azt a 4 sz6t és azok szinonimait, amelyek a leggyakrabban szerepeltek a valaszokban:

o Egyedi, egyediség: 11 darab emlités
e Brand, branding: 9 darab emlités
o Siker, sikeresség: 9 darab emlités

e Karrier, karrier épités: 8 darab emlités
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6. abra: Széfelh6 a személyes markaval kapcsolatban

[ gyed

Forras: Sajat kalkuldcio

Kutatasom soran igyekeztem azt feltarni, hogy az emlitett generacié mennyire foglalkozott
személyes markajanak épitésével (7. abra), illetve, hogy mennyire tartja fontosnak a
karrierépités soran (8. abra), mindezt egy 1-t6l 5-ig terjedd skala segitségével. A kitoltok
17.8%-a mondta azt, hogy egyaltalan nem foglalkozott élete soran a személyes markaval,
43%-uk viszont azt valaszolta, hogy foglalkozott mar vele. A skala atlagértéke 3,05 volt, ez
azt jelenti, hogy atlagosan kozepes mértékben foglalkoztak eddig vele.

7. abra: Személyes markaval valo torodés

40
30
20

10

Forras: Sajat kutatas
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Ezzel ellentétben a legtobb kitoltd (71%) ugy vélte, hogy attol fiiggetleniil, hogy 6 esetleg
még nem foglalkozott nagy mértékben a személyes markajanak épitésével, fontosnak tartja
azt, a skala atlaga 4,00 lett, ezzel elmondhatjuk, hogy a kit6ltok nagy része fontosnak tartja

a személyes markat.

8. abra: Személyes marka fontossaga

60

50 (46,7%)
40

26 (24,3%)
20

18 (17,8%)

0 7 (8.5%) 5 (4,7%)

1 2 3 4 5

Forras: Sajat kutatds

Ehhez a kérdéshez kapcsolodéan megkérdeztem, hogy ha fontosnak tartja a kitolté a
személyes markat, mely teriileteken tartja annak (3. tablazat). Szdmos valasz koziil

kiemelném a 5 legtobbszor megemlitett teriiletet

3. tablazat: Fontosnak tartott teriiletek a személyes markaval kapcsolatban

Allasinterju 38 darab
Kapcsolat, kapcsolat épités, networking 13 darab
Konferencidk, meeting-ek, talalkozék 10 darab
Munkahely 7 darab
Onéletrajz 2 darab

Forras: Sajat kutatds
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Erdekességképpen kivancsi voltam arra, hogy mit gondolnak az emberek arrél, hogyan
itélik meg Oket, milyen benyomast tesznek més emberekben. Az eredmény az lett, hogy a
kitoltok 80,4%-a gondolja ugy, hogy pozitiv benyomast tesz az emberekre, mig 17,8% ugy
gondolja, hogy semlegeset, a maradék 1,9% pedig tigy véli negativat.

Empirikus kutatisom soran szerettem volna elemezni Purkiss és Royston-Lee (2010) altal
meghatarozott személyes marka épitési fazisainak egy részét a gyakorlatban, igy a
kérdéivben megkérdeztem, hogy a vélaszadoknak van-e kimondott életcélja, milyen
mértékben van tisztdban a sajat képességeivel, természetes adottsagaival, valamint, hogy
milyen mértékben foglalkozik a megjelenésével. A valaszadok tobbségének, mintegy
83,2%-anak van é¢letcélja (9. abra). A kérdbivet kitoltdk 78,5%-a tisztaban a sajat

készségeivel (8. abra), 88,8%-a pedig foglalkozik megjelenésével.

9. abra: A kitoltok életcéllal és benyomassal kapcsolatos valaszai
Eletcél Benyomas

16,80%
17,80%

1,90%

83,20% 80,40%

Nincs m Van Pozitiv Negativ Semleges

Forras: Sajat kutatds

A kutatas tovabbi részében arra kerestem a valaszt, hogy a valaszadok milyen online
csatornakat tartanak fontosnak a személyes marka épitésével kapcsolatban (10. abra). A
valaszokat nézve a korabbi kutatasok eredményeit igazoljak, miszerint a Z generacié az
Instagrammot (74,8%), mint kozosségi média platformot talalja a legfontosabbnak a
személyes marka épitésének eszkozeként. Emellett még fontosnak tartja a Facebook

(58,9%) és a LinkedIn (53,3%) hasznalatat is.
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Emellett azt is meg szerettem volna tudni, hogy attol fliggetleniil, hogy a kit61té mit gondol,
melyik platform fontos a személyes markaépitése kapcsan, valgjdban ezek koziil melyik
online csatornakat hasznalja 6 maga arra, hogy épitse az énmarkajat (10. abra). A valasz itt
is szintén nagyrészt az Instagram lett (59,8%) a Facebook (52,3%), valamint a LinkedIn
(36,4%) mellett.

10. abra: Személyes markazas online csatorndinak fontossaga, hasznalata

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Fontossag Hasznalat

Forrds: Sajat kalkuldcio

4.3. KONKLUZIOK, KUTATAS OSSZEGZESE

Kutatasom soran azt tapasztaltam, hogy a Z generacio tagjainak tobbsége fontosnak tartja a
személyes marka épitését attol fiiggetleniil, hogy eddig még nem foglalkozott vele nagy

mértékben élete soran.

Eszkozok tekintetében az online térben vald énmarka épités legfontosabb feliileteként az
emlitett generacio a Instagrammot, a Facebook-ot, valamint a LinkedIn-t jelolte meg, ami
parhuzamban all azzal, hogy a megkérdezettek koziil a legtobben ezeket a platformokat is

hasznaljak erre a célra.

A {6 kutatasi kérdésem megvalaszolasa soran azt szerettem volna megtudni, hogy vajon a

munkatapasztalat hatdssal van-e a személyes marka épitésére a Z generacio tagjai kozt. Az
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eredmény pedig mas lett, mint amire az ember eldszor gondolt volna. Ahhoz, hogy ezt
valami féleképpen mérhessem, két kérdést tettem fel, melyekre 1-tdl 5-ig terjedd skalaval

lehetett valaszolni. A két kérdés a kovetkez6 volt:

e Elete soran milyen mértékben foglalkozott a személyes mérkajanak épitésével?

e Fontosnak tartja-e a személyes markat a karrierépités soran?

A kérdések megvalaszolasa utan 3 csoportra bontottam a valaszaddkat, azokra, akik még
tanulnak, akik munkavallalok a tanulmanyaik mellett, valamint azokra, akik mar

munkavallalok.

Az emlitett kérdések valaszaival, valamint a csoportokra bontassal tudtam valaszt talalni a
f6 kérdésemre. Azok, akik még tanulnak az els6 kérdésre atlagosan 3,17-es értéket adtak
meg, azaz elmondhat6, hogy életiik sordan kis mértékben foglalkoztak mar a személyes
markéjukkal. Arra a kérdésre, hogy mennyire tartjdk fontosnak az énmarkéat 4.17-es
atlagérték jott ki. Akik tanulas mellett munkat vallaltak is hasonléan gondolkodtak, mar
némi munkatapasztalat mellett is, az elsé kérdésre 3,03, a masodik kérdésre 4,01 jott ki
atlagként. Azonban azok, akik csak munkavallalok mar egy kicsit mashogy allnak hozza, a
személyes marka hasznalatara atlagként 3,01-es értéket valaszoltak, mig a fontossagéra

3,95-6t adtak meg atlagosan.

Az ember azt feltételezné, hogy a munkatapasztalat miatt az énmarka épitése fontosabb lesz
ugy, hogy mar kilépett a munkaerdpiacra, meg kellett kiizdenie a versenytarsakkal, azonban
a kutatdsom racafolt erre. Mint lathato, aki még tanulo deriisebben latja a személyes marka
épitését, fontosnak tartja azt. Véleményem szerint ennek tobb oka lehet, mint példaul az
¢életkori kiilonbségek. A Z generacio tagjai kiillonbozo életszakaszokban lehetnek, és ez
befolyasolhatja a személyes markaépités fontossaganak megitélését. Azok, akik még
tanulnak, lehet, hogy aktivan keresik a jovobeli lehetdségeiket, és ezért nagyobb hangstlyt
fektetnek az énmarka épitésére. A mar munkatapasztalattal rendelkezok pedig lehet, hogy

mar megtalaltak a sajat utjukat, és keveésbé érzik sziikségét az énmarka aktiv fejlesztésének.

Mivel a nemek aranya nem volt egyeld a kérdéivben igy kimondott kdvetkeztetésnek nem
mondhat6, azonban megfigyelhetd volt az, hogy a valaszaddo ndk nagyobb mértékben
hasznaltdk mar az énmarka épitését, és tartjdk azt fontosabbnak (3,23; 4,08), mint a férfiak.

(2,66; 3,83)
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Papp-Vary ¢és tarsai (2020) kutatasuk soran arra jutottak, hogy a megkérdezettek inkabb a
sajat honlapot, blogot, LinkedIn-t hasznaljak online csatornaként a személyes markajuk
épitésére. Sajat kutatdsom soran ennek ellentétjét tapasztaltam, hiszen a valaszadok inkabb
hasznaljak az Instagrammot, Facebook-ot a blog ¢és a sajat honlap helyen, azonban a

LinkedIn kozepesen fontos mindkét kutatas alapjan.

Véleményem szerint minden kutatdsi kérdésemre érdemben vélaszt kaptam a kérdoéiv
elemzése soran. Megtudtam azt, hogy a kérdéiv kitoltoi kis mértékben, de hasznalték mar a
személyes marka €pitését, illetve egész fontosnak tartjak azt. Az eszkdzok tekintetében az
online platformokat vizsgaltam, igy kideriilt, hogy a megkérdezettek az Instagrammot
hasznaljak féleg és azt tartjak a legfontosabb feliiletnek az énmarka épitésre, tovabba
fontosnak tartjak a Facebook, LinkedIn hasznalatat is erre a célra. A kutatasom f6 kérdésére
is sikeriilt valaszt kapnom, igy tudomast szereztem a munkavallalas hatasardl a személyes
marka épitésére a megkérdezettek korében. Elemzésem alapjan a munkatapasztalat
valamelyest forditottan aranyos az énmarka épitésével, mivel aki még tanulod, 6
fontosabbnak tartja és jobban is foglalkozott mar vele azokhoz képest, akik mar

munkavallalok.
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5. OSSZEGZES

A szakdolgozat célja az volt, hogy feltarja, mennyire tudatosan épitik a Z generacio tagjai a
személyes markajukat, mennyire fontosnak tartjak ezt a folyamatot, s milyen eszkozoket
alkalmaznak ehhez. Sajat primer kutatasom kézéppontjaban allt, hogy milyen hatassal van

a munkatapasztalat a Z generacio énmarkaépitésére.

Szakdolgozatom els6, szakirodalmi részében bemutattam a markat, beleértve annak
kategoriait, értékét €s €pitését. Ezt kovetden részletesen bemutattam a személyes markat,
kiilonbséget téve az dnmarketing és az énmarka kozott, majd feltérképeztem az énmarka
torténetét és fontossagat. Az Onismeret, markaidentitds és imdazs szerepét is kifejtettem,
tovabba ismertettem az énmarka épités potencialis 1épéseit, azt kovetéen bemutattam két
személyes markaval kapcsolatos kérdéives kvantitativ kutatast, amelyek segitségével
allitottam Ossze sajat kutatasom. A harmadik fejezetben a generaciok kozotti kiillonbségeket
mutattam be. A szakirodalmi attekintést kdvetden jott szakdolgozatom primer kutatési
része, ahol roviden Osszefoglalom sajat kvantitativ kutatdsom eredményeit ¢&s

kovetkeztetéseit.

Sajat kvantitativ kutatdsom soran tobb Osszefiiggést, kovetkeztetést is véltem felfedezni,
miszerint 6sszességében a Z generacid tagjai fontosnak tartjak az énmarka épitését, illetve
valamelyest foglalkoztak is vele életiik soran. Legfontosabb személyes marka épitésére
szolgald online feliiletnek az Instagrammot vélasztottak a legtobben. FO kérdésemre is
megtaldltam a valaszt, miszerint a mar munkatapasztalattal rendelkezd egyének
valamennyivel kevésbé foglalkoztak a személyes markdjukkal €letiik soran azokhoz képest,

akik tanulok, illetve kevésbé is tartjak fontosnak az énmarka épitését.

Ugy vélem a szakdolgozati kutatomunkdm soran minden kutatasi kérdésemre valaszt
kaptam a vizsgalat soran, minden célt, amelyet kitliztem, sikeresen elértem. Nagyobb
kiilonbségeket vartam példaul a munkatapasztalat kapcsan a vizsgalt 3 csoport kozott,

azonban igy is lathat6 a kiilonbség.

Ebben a t¢éméban véleményem szerint rengeteg kiaknazatlan kérdés, kutatas rejlik, ezer és
egy féleképpen lehet mérni példaul a személyes marka tudatossagat, amelyre ugy gondolom
a jovOben nagyobb igény lesz. Tovabbi kutatasként példaul 6ssze lehetne azt is hasonlitani,

hogy az emberek mennyire foglalkoznak a magéanéleti személyes markéajukkal, illetve a
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munkahelyivel. Tobb generacido hozzaallasat is lehetne kutatni az énmarka épitésével

kapcsolatban, majd az eredményeket 6sszevetni, hogy melyik generaciora mi a jellemzobb.

Szamomra fontos a sajat személyes markam épitése, igy a kutatdsom soran tanultakat

igyekezni fogok alkalmazni a gyakorlatban is.

Kutatdsom eredményei szdmos szervezet ¢és oktatdsi intézmény szamadra lehet relevans
mutatd, hogy tamogassdk a fiatal generaciok tudatos személyes markaépitését és

karrierfejlodését.

Arra a végsO kovetkeztetésre jutottam, hogy a fiataloknak sziiksége lenne Utmutatasra a
tudatos személyes marka épitésével kapcsolatban, hiszen mint mar korabban idéztem
Shepherd-6t (2005), mindenki rendelkezik személyes markaval, mar csak az a kérdés, hogy

az ember menedzseli a sajat személyes markajat, vagy mas megteszi helyette.
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FUGGELEK

1. fiiggelék: Sajat primer kutatas: Személyes markaépités a Z generacio korében

Szemeélyes markaépités a Z generacio
koreben

Kedves Kitdid!

>
e

Tovaravic Dora vagyok, a Pecsi Tudomanyegyetem Kézgazdasagtedomanyi Karanak negyedéves gazdalkodasi
€35 menedzsment szakos hallgatdja. Szakdolgozati kutatémunkam soran & Z generacio (1995-2009 kozdtt
sziletettek) szemelyes marka epitését szeretném vizegalni. Célom tibbek kizdn azt feltarni, hogy az emlitett
generacid mennyire tartja fontosnak a szemelyes markaépitest mennyire tudatosan teszi azt valamint hogy
milyen eszkizoket hasznal eme 2 célra.

A kitdhes teljesen anonim, kardlbelll 3-10 percet vesz igénybe.

Kaszénam, hogy kitdltésével hozzdjérul szakdolgozatom sikerességenez!

On delgozott tanulmanyai alatt? *
lgen

Mem

Ha igen, akkor hany arat dolgozott tlagosan egy héten?

Ravid szdveges valasz

Ha igen, ugy gondalja a tanulmanyi évek alatt szerzett munkatapasztalat elérébb segitette

karrierjében?
lgen
Talan

Hem.

Milyen szavak jumnak eszébe a személyes marka sz¢ hallatan? *

Ravid szdveges valasz

46



Elete sordn milyen mértékben foglalkozett 2 személyes markéjsnak épitdsével? *

& szemelyes marka lenyege, hogy olyan benyomast keltsink masokban, ami kiemel minkst 2 tobbiektdl. Enhez
olyan tulzjdonségokat &z képességeket mutatunk be magunkral, amik kilénlegesse tezanak minket, Amikar
ezt tesziink, ndvekszik az &nbizalmunk, mésck jobban megbecsiinek benninket, €5 tbb elismarést és
sikerességet erhetnk el az dzleti vildgoen. (Schawbel, 2012)

Egyéltalan nem foglalkozott vele Loy L Ly L Sok figyelmet forditott ra

Fontosnak tartja-e a szemelyes markat a karrierépités soran? *

Egyaltalén nem tartom fontesnak - W W W W) Teljes mértékben fontosnak tartom

Ha igen, mely teriileteken tartja annak? [pl. allasinterjd)

Ravid szdveges valasz

Wit gondol, On milyen benyoméast tesz az emberekben? *
Pozitiv
Semleges

Hegativ

Van-2 kimondott életcelja? *

lgen

Hem

Milyen meértékben van tisztaban sajat képessegeivel, termeészetes adottaagaival? *

Mincs vele tizztaban Teljez mertekizen tizztaban van vele
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Milyen mérekben foglalkezik megjelenesével? *

Egyaltzlan nem Teljzs mertakben

Milyen online caaternakat tart fontosnak a személyes marka epitésével kapeaolatban? *

Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
Youtube
Tiktok
Pinterest
Blog

Sajat honlap

On ezek kidzil mely caatorndkat hasznélja marka épitésével kapeaolatban? *
Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
Youwtube
Tiktok
Pinterest
Blog

Zzjat honlzp
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Szemelyes markaspités a Z gereracia kirében

Leirgés (nem kotelezd)

&z On neme: *
Ferfi

&z On élethora: *

Révid széwveges valasz

Eerem jeldlje be lzkahelyet: *
Falu, kézség
Varos
Megyeszekhely

Fovaros

Mi a legmagasabb iskolai végzettsege? *
Alapfoki
Kézepfaku
Felsdfok (Bsc)
Felsdfakd (Msc)

Felsdfokd (Phd)
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Milyen teriileten vegzett? *

=l

10
11.

12.

Hany év munkatapasztalattal rendelkezik?

. Agrar

Allamtudomanyi
Balcsésztudomany
Gazdasagtudomanyok
Hiteleti
Informatika
Jogi
Miszzki
Mivészet
Klvészet-kbzvetités
Orvos- s Egészsegtudomany

Sporttudomiany

. Tarsadalomtudomany

Természzettudomany

- Egyéb

Ravid szdveges valasz

Jelenleg mi a foglalkozasa? *

Tanulo

Tanulo ez Munkavallalka

kunkzvalzlo
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