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Kedves Olvasó!

Egyik válság a másik után. COVID, háború, gazdasági 
nehézségek. Mind-mind próbára teszi a lelkünket, a 
professzionalizmusunkat egyaránt.

Nálunk, egy kommunikációs tanácsadó cégben meg-
szokott a krízishelyzetek kezelése, jól ismerjük ezek 
szabályait, nagy meglepetés nem történhet ezekben 
sem. De amikor megkérdezik tőlünk, meddig tart a 
háború, meddig lesz jelen egy vírus, mikor érdemes 
nagy kampányokkal foglalkozni, akkor nehéz vála-
szolni. 

Azt tudom biztosan megmondani, hogy valamennyi-
re hozzá fogunk szokni mindig az új helyzethez, bármi 
is legyen az. Alkalmazkodásunk következménye lett 
az „új normális”, amelyben már majdnem elkezdtünk 
komfortosak lenni, amíg fenyegetés nem érte a biz-
tonságérzetünket. 

És már előre szólok, hogy megint jönni fog egy „újabb 
normális”. A gazdasági hatások nyomán ugyanis kicsit 
másféle értékek lesznek, más fontossági sorrendek, 
amelyek karonfogva járnak majd a fenntarthatóság-
gal, alapértékek megbecsülésével, új szórakoztatási 
formákkal, amelyek az employer branding területén 
is újabb gondolkodásra fognak minket késztetni. 

BEDY KRISZTINA 
ügyvezető igazgató
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Nem is olyan régen, de ugyanebben a galaxisban még egyszerűbb dolguk volt a HR- 
osztályoknak: feladtak egy álláshirdetést a különböző portálokon vagy újságokban és 
jöttek a jelentkezők a betöltetlen pozíciókra, akik között  már csak válogatni kellett. A jó 
hírnév sem feltétlenül kellett hozzá és a kommunikációs szakemberek még a munkálta-
tói márkaépítés fontosságáról próbálták meggyőzni a vezetőket.

AZ EMPLOYER BRANDING 
[KÖZEL]JÖVŐJE
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Aztán nagyot fordult a világ: jött a gazdasági felí-
velés, a születésszám csökkenése, a digitális át-
alakulás, előtérbe került a munka-magánélet 
egyensúlya, majd megjelent egy világjárvány és 
vele a hibrid munkavégzési modellek, elkezdtünk 
beszélni az új normálisról, közben kilépett a mun-
kaerőpiacra a Z generáció, akik számára minden-
nél fontosabb a rugalmasság és hogy egy fenn-
tartható, önazonos, cool márkánál dolgozzanak.  
 
A munkaerőpiacon is túlkínálat alakult ki állások-
ból, ezért a jó munkaerő megtalálása és megtartá-
sa kulcsfontosságú tényező lett: felértékelődött az 
employer branding, és az egyik legkifizetődőbb üz-
let lett. A jó munkáltatói márkaépítés azonban nem 
csak HR-kérdés, hanem különböző szakterületeken 
dolgozó kollégák közös munkája is, ami akkor műkö-
dik jól, ha a felső vezetés is odaáll mellé és főleg hisz 
benne. Már nem csupán egy álláshirdetésről vagy az 
onboarding folyamatról beszélünk, hanem 360 fo-

kos kommunikációról, ami még mindig sokkal jobban 
megéri, mint a fluktuáció. 

Arról nem beszélve, hogy még izgalmasabb is. Azon-
ban különösen nehéz feladat egy nem trendi szak-
mában, egy gyárban vagy egy vidéki vállalat számára 
teljes körű kommunikációs aktivitásokat megvalósí-
tani. A feladatot azonban érzékelik, hiszen a Deloitte 
felmérése szerint1 a gyártó szektor prioritása 2022-
ben felkészülni a munka jövőjére: a legfontosabb az 
új munkavállaló toborzása (38%) és a munkaerő meg-
tartása (31%), a toborzás újragondolásával és a mun-
káltatói márka építésével.

A stratégiáknak és az eszközöknek a munkáltatói 
márkaépítés területén is alkalmazkodniuk kell a tren-
dekhez, ezért összefoglaltuk, hogy milyen tényezők 
a legfontosabbak és mire érdemes odafigyelni az 
employer branding stratégia tervezésekor az elkö-
vetkezendő időszakban.
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Mutasd meg, hogy mi az a jó, amit a vállalatod kép-
visel!

A folyamatos haladás a fenntartható működés és 
esélyegyenlőség megteremtése felé számos válla-
latnál szinte alapállapot, és már nem csak a Z gene-
ráció számára fontos. A világosan megfogalmazott 
vállalati célok, amelyek támogatják ezeket az ügye-
ket, ma már alapvetően meghatározzák a vállalatról 
alkotott képet, amit maguk a cégek is felismertek. 

Az ICCO World Report szerint a következő öt évben 
várhatóan 35 százalékkal fog nőni a purpose és CSR- 
kommunikáció területe, és az ügyfelek számára leg-
fontosabb két ügy a fenntarthatóság és a környezet, 
valamint az egyenlőség és diverzitás.

Az elkövetkezendő időszakban ezért a hiteles, öna-
zonos és transzparens működés része, hogy ezek a 
vállalatok valóban tegyenek és mutassák is meg, 
hogy mi az a jó, amit nap mint nap tesznek a köze-
lebbi-távolabbi környezetükért. (És ne csak greenwa-
shing legyen egy fenntarthatósággal kapcsolatos ak-
tivitás vagy látszat a női esélyegyenlőség.)

A digitális PR-eszközök térnyerésének köszönhetően 
tisztán látjuk, hogy a külföldi vállalatok már rutinosak 
ebben, és a lehető legszélesebb eszközrendszert 
használva kommunikálják mik azok az ügyek, ame-
lyekért dolgoznak. Hazánkban például a stakeholder 
kommunikáció és a vezetői pozicionálás területén 
van rá még bőven lehetőség, hogy a cégek ezeken 
keresztül is jobban megmutassák, mi az a jó, amit 
képviselnek!

Employee content: bátran, de okosan!

A kollégák a leghitelesebb márkanagykövetek, ezért 
az általuk generált tartalmak legalább olyan fonto-
sak, mint a vállalat megtervezett kommunikációja, 
sőt! Ezért a következő időszakban az elengedhe-
tetlen kategóriába tartozik a kollégák bevonása a 
tartalomgyártásba. Erősíti a vállalati kommunikáció 
hitelességét, emellett a különböző területeken dol-
gozó munkatársaknak is van lehetőségük megmu-
tatni magukat és kibontakoztatni a kreativitásukat. A 
már hivatkozott ICCO World Report szerint a jövőben 
a legfontosabb üzleti technológiai alkalmazások kö-
zött a harmadik helyet foglalják el a kollégákat és a 
potenciális kollégák bevonását támogató platformok.

Ez ugyanakkor kétélű fegyver. Ha a vállalat korlátozza 
vagy meghatározza a kollégák által generált tartal-
makat, akkor a tartalom elveszti az esszenciáját. Ha 
pedig nem, akkor el kell fogadni, hogy lesznek vagy a 
vállalatnak vagy a követőknek nem tetsző tartalmak 
és az adott kollégát potenciálisan bántó reakciók is. 
Fel kell készülni és felkészíteni a kollégákat, veze-
tőséget a negatív kommentekre és számításba venni 
azt is, hogy az ügyfelekből milyen reakciót válthat ki 
egy poszt, például a napközbeni billiárdozásról.

A Duolingo, a Telekom és a Magyar Közút TikTok-csa-
tornáján a vállalkozó szellemű munkatársak aktívan 
részt vesznek a tartalomgyártásban és a cégeknél 
láthatóan nem félnek a reakcióktól. Ha pedig egy vál-
lalat generációnként tudja differenciálni a kollégák 
tartalmait, az már hab lehet a tortán.

Alkalmazkodás a technológiavezérelt employer 
brandinghez

A digitalizáció, a mesterséges intelligencia és a ren-
delkezésünkre álló adatmennyiség exponenciá-
lis növekedése egészen új megközelítést hozott a 
munkáltatói márkaépítésbe is. A digitális eszközök 
térnyerése célzott kommunikációt, perszonalizációt, 
a jelenlegi és potenciális kollégák sokkal aktívabb 
és közvetlenebb bevonását teszi lehetővé. Emellett 
pontosabban mérhetők és folyamatosan optimalizál-
hatók az eredmények és a jövőbeni stratégiák.

Az együttműködést és belső kommunikációt támo-
gató szoftverek vagy a közösségi média használa-
ta azonban a vállalatok részéről is más hozzáállást 
és a belső folyamatok átalakítását kívánja meg. Az, 
hogy a toborzás és az álláskeresés a hagyományos 
felületekről nagy részben átkerült a közösségi mé-
dia oldalaira, ugyan gyorsabb és pontosabb keresést 
tesz lehetővé, mégis magában hordoz néhány koc-
kázatot. Például, hogy a vállalatok nem tudják követni 
a jelentkezők mennyiségét, hiszen ezek az eszközök 

a jelentkezők válogatását nem végzik el a kollégák 
helyett. Vagy ha egy jelentkező a TikTokon vagy az 
Instagramon találkozik egy álláshirdetéssel, nem 
szabad végigvezetni hosszú és bonyolult jelentkezé-
si felületeken.

A folyamatok átalakításában segíthet, ha bevonjuk az 
érintett területeken dolgozó kollégákat, például a kö-
zösségimédia-menedzsment csapatot – így közösen 
optimalizálhatók a keresési igények, illetve azt köve-
tő folyamatok és feladatok.

Holisztikus megközelítés: minden IS employer 
branding

Bármit mondunk szóban, vizuálisan, virtuálisan, belső 
vagy külső kommunikációban és amit mások mon-
danak rólunk, az mind része a munkáltatói márkának. 
Bármi lehet employer branding.

A dedikált digitális jelenlét – az elsősorban mobilesz-
közökre optimalizált karrieroldal, weboldal és social 
media oldalak – vagy akár a vezetőkkel készült inter-
júk jelentik az első benyomást, amikor még távolról 
szemléljük a vállalatot. A jól megtervezett onboar-
ding folyamat, a juttatási csomagok, a sajtóban meg-
jelenő publikációk, a social media aktivitás, a belső 
kommunikációs felületek, a vezetők pozicionálása 
vagy a különböző közösségi és CSR- aktivitások már 
konkrét tapasztalatokkal gazdagítanak. A tehetség-
gondozás, a munkavállalói élmény fejlesztése és az 
alumni programok pedig a legtöbb vállalatnál egy 
következő szintet jelentenek, és mind-mind befolyá-
solják a vállalatról, mint munkáltatóról alkotott képet.

Az employer branding statégiákat a jövőben ezért 
csak holisztikus megközelítéssel érdemes megal-
kotni, ami része lesz a többi terület stratégiájának a 
HR-től a marketingig. Az aktivitások megtervezése és 
megszervezése ezért erőforrás-igényes feladat, de 
hosszú távon bőven megtérülő befektetés.

Az employer branding (közel)jövőjének kulcsszavai 
tehát a holisztikus megközelítés, a bevonás és kö-
zösségi tartalmak, a perszonalizáció, a hitelesség 
és a digitalizáció.

Pletrich-Karnevál Adrienn

1 Deloitte: 2022 Manufacturing 
	 https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/us/Docu-

ments/energy-resources/us-2022-manufacturing-industry-out-
look.pdf

2 ICCO World PR report 2021-20200 
	 https://iccopr.com/wp-content/uploads/2021/12/ICCO-re-

port-2021-v6.pdf



Oroszország ukrajnai inváziója nem csak az európai és tágabb értelemben a globális biztonsági rendszerek át-
rendeződését okozza, vagy humanitárius katasztrófát jelent, de közvetlenül hat a magyarországi munkaerő-pi-
acra is. Március közepéig több mint 200 ezer menekült érkezett hazánkba Ukrajnából, és bár a legtöbbjük rövid 
időn belül elhagyja az országot, sokan – átmenetileg – maradnak. Nekik nem csak a szállás, a ruhák vagy az 
élelmiszer a segítség, de az is, ha hasznosan tölthetik a mindennapjaikat.  Ezért közülük sokan munkát vállalnak 
a szálláshelyük környékén. 
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MENTON JOBS:  
AKÁR A NYITOTT ÁLLÁSOK EGYHARMADÁT IS 
BETÖLTHETIK A HÁBORÚ ELŐL MENEKÜLŐ 
UKRÁNOK MAGYARORSZÁGON

A magyar kormány 2017-ben vízummentességet adott 
az ukrán és szerb vendégmunkások számára a kiemelt 
gazdasági területeken és hiányszakmákban. Ennek 
hatására több tízezer ukrán munkavállaló érkezett az 
országba, így éveken át Ukrajna vezette a hazánkban 
dolgozó külföldiek rangsorát. Az elmúlt években aztán 
a többi kelet-, valamint közép-európai állam is nyitott a 
nem EU-n belüli munkavállalók felé, így a magasabb fi-
zetés elérése érdekében többen Magyarország helyett 
más országokat választottak, például Ausztriát vagy 
Lengyelországot. 

Bányai Tibor vezetési tanácsadó, a Bányai & Partners 
Consulting ügyvezetője a külföldi munkaerő közvetíté-
sét lapunknak korábban, Oroszország ukrajnai invázió-
ja előtt, az alábbiakkal jellemezte: „Ma már egyáltalán 
nem könnyű külföldön sem megtalálni az embereket, 
tehát a toborzás igazi, kőkemény munka. Ukrajnában 
és Szerbiában is meg kell küzdeni azért, hogy az otta-
ni munkavállalóknak vonzó ajánlatokat tudjunk adni. 
Információink szerint mintegy 8 millió ukrán dolgozik 
külföldön. Hatalmas a verseny, és az amerikai, kana-
dai, illetve közel-keleti cégek mellett nehéz labdába 

rúgni. Tehát kimagaslóan fontos, milyen munkáltatói 
értékeket tudunk közvetíteni számukra már a toborzás 
során is.”

A szomszédban zajló orosz-ukrán háború természete-
sen érintette a hazánkban foglalkoztatott ukrán ven-
dégmunkásokat is. 

Az ukrán dolgozók egyik foglalkoztatási formája a mun-
kaidő-keretes szerződés, amely jellemzően 2 hónap 
munkát és 2 hét otthoni szabadságot jelent. Az egyik 
balatoni székhelyű építőipari vállalatnál ezt úgy szer-
vezték meg még tavaly, hogy húsvétkor haza tudjanak 
menni az ukrán vendégmunkások. 
„Húsvétkor telne le a mostani kéthavi munkaidőszak 
idén is, hogy az ünnepet otthon tudják tölteni a kollé-
gák. Sajnos a háború közbeszólt, így nem valószínű, 
hogy mindannyian hazautaznak. Aki hazamegy, beáll 
harcolni. Annak, aki marad, természetesen ugyanúgy 
jár a szállás és az étkezés, mint a munkaidőszakok 
alatt”– mondta a vállalat ügyvezetője, aki azért nyilat-
kozott név nélkül, nehogy az ukrán dolgozóit valamilyen 
hátrány érje. 

Egy másik, szintén nyugat-magyarországi cégnél, a 
Menton Jobs-nál az általuk foglalkoztatott 6-700 dol-
gozó között kb. 500 ukrán vendégmunkás volt a háború 
előtt. Stasztny Viktor ügyvezető azt mondta, hogy náluk 
a dolgozók javarésze nő. –„Ők 98%-ban itt maradtak. 
5-6 férfi távozott, akik hazamentek harcolni az invázió 
ellen, ez kb. az ukrán férfi dolgozók 5 százalékát jelenti.”  

Az ügyvezető tapasztalatai szerint a háború elől mene-
külők között érkeztek olyanok is, akik Magyarországon 
szerettek volna munkát vállalni. Negyvennyolc  új uk-
rán munkavállalót tudtak elhelyezni, ugyanakkor tizen-
öten már más magyar céghez mentek dolgozni. Nem 
a munkával volt problémájuk, hanem a háború okozta 
megrázkódtatás, az otthonról hozott terhek miatt nem 
tudtak stabilan elköteleződni. 

A vállalkozás egyébként 30-40 olyan menekült számá-
ra biztosított Mosonmagyaróváron szállást, akik még 
az orosz támadás utáni első napokban érkeztek. – „Ők 
mind hálásak és örülnek annak, hogy biztonságban 
tudhatják magukat és szeretteiket, és nagyon szépen 
rendben tartják a szállásukat. Közülük, aki szeretett 
volna, már munkába állhatott a környéken” – mondta 
az ügyvezető. 

Stasztny Viktor hozzátette, hogy az érkező menekültek 
között sajnos sokan vannak, akiknek már egyszerűen 
nincs hová hazamenni. –„Itt főleg nőkről van szó, akik 
számára a stabil, biztonságos munkalehetőség most 
sokat jelent. Nekik is könnyebb, ha hasznosan telnek 
a napjaik, miközben a magyar piacon található nyitott 
álláslehetőségek harmadát-negyedét képesek lesznek 
betölteni.”

Ez a gyakorlatban elsődlegesen gyári munkát jelent. 
Miközben például a turizmus-vendéglátás, elsősorban 
a balatoni munkák területén, rengeteg álláslehetőség 
várja a jelentkezőket, itt kevesebb az esély az ukrán 
munkavállalók elhelyezésére. Ennek egyik fő oka, hogy 
a munkáltatók jellemzően kisebb, akár családi vállal-
kozások, ahová egy-két új munkatársat keresnek és a 
nyelvtudás hiánya sokkal nagyobb akadályt jelent, mint 
például a gyári munkák esetében. A másik fő ok, hogy 
a vendégmunkások elszállásolása nehezebb és költsé-
gesebb a Balaton mellett, így családdal, gyerekekkel 
együtt ez sokkal nagyobb kihívást jelent. 

A háború vélhetően hat a más országokból érkező ven-
dégmunkások helyzetére is. Mivel a cikkünkben ko-
rábban jelzett közép-európai verseny nyomán a közel-
múltban, a háború előtt egyre kevesebb ukrán és szerb 
vendégmunkás érkezett Magyarországra, egy tavalyi 
törvénymódosítás igyekezett segíteni a hazai munka-
erőpiacon. A járvány utáni gazdaságélénkítő intézke-
désként 9 további ország állampolgárainak könnyítet-
ték meg a hazai munkavállalást: Bosznia-Hercegovina, 
Észak-Macedónia, Fehéroroszország, Fülöp-szigetek, 
Indonézia, Kazahsztán, Mongólia, Montenegró és Viet-
nám. Ezen országok lakói Magyarországon a hiányszak-
mákban könnyített feltételekkel kaphatnak munkát. 

Fontos megjegyezni, hogy az ázsiai munkavállalók is 
tisztában vannak a magyar fizetésekkel, a lehetősé-
gekkel, és bérigényük ennél fogva nem alacsonyabb 
a hazai átlagnál. És mivel egyre több európai ország 
nyit a keleti munkavállalók felé, így nem véletlen, hogy 
a képzett ázsiai munkaerőért már a hazai piacon is ki-
alakult egyfajta verseny. Érdemes megjegyezni, hogy 
a vendégmunkások aránya a magyar munkaerőpiacon 
megközelítőleg 1-2 százalék, amely messze elmarad az 
EU-s átlagtól.

Trosits Balázs, Pásztor Brigitta 
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Stasztny Viktor ügyvezető, Menton Jobs



A munkaerő-kultúra változásaival a munkavállalóról alkotott általános kép is jelentősen átalakult. Ezzel 
együtt a munkahelyi megbecsülés is összetettebb témává vált, a dolgozói elégedettség pedig fontosabb, 
mint valaha. Ezek a kulturális változások komoly hatással vannak a munkaerőpiacra is. A fluktuáció min-
den céget erősen érint, főleg ahol sok a fiatal kolléga. 

A MUNKAVÁLLALÓ 
A KIRÁLY                   
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Új munkavállalói szerep

Ahhoz, hogy megértsük miről is szól a munkaerő-kultú-
ra változása, meg kell értenünk a kialakulásának okait. 
Ha visszatekintünk az időben, az 1990-es évektől kezdve 
számos márka épített arra az alapelvre, hogy az „ügyfél a 
király”, vagy „az ügyfélnek mindig igaza van”. De ma már 
nem az ügyfélen van a legnagyobb hangsúly, hanem a 
munkavállalón.

Ennek több, egymással is összefüggő oka van. Ha beleg-
ondolunk, milyen erősen befolyásolja például a közössé-
gimédia-platformokon futótűzként terjedő mémkultúra 
a marketing- és kommunikációs trendeket, rögtön ráta-
lálunk az egyikre. Esetünkben többek között például a 
„Karen” jelenség az, ami erősen negatív színben tünteti 
fel a problémás, agresszív ügyfeleket illetve vásárló-
kat, és szinte piedesztálra emeli a türelmes és empa-
tikus, értelmes dolgozót. Mindezt tovább erősítette a 
COVID-19 érkezésével a nélkülözhetetlen munkakörben 
dolgozók, azaz az „essential worker”-ek pozitív képe. Az 
új munkavállalói szerepet elsősorban a fiatalok alakítot-
ták ki, de a középkorúak is könnyen azonosulnak vele.

Modern fluktuáció

Az átlagos dolgozó imázsának fejlődése mára azt ered-
ményezte, hogy egyre több munkavállaló tart igényt a 
nagyobb megbecsülésre, ami egyre inkább alkupozí-
ciót jelent a munkaadójukkal szemben. A mai fiatalok 
már nem vállalják a korábbi generációkra jellemző áldo-
zatszerepet. – „A cég rosszabbul jár, ha én felmondok, 
munka pedig van máshol is, ahol jobban megbecsülnek” 
– gondolhatja manapság az elégedetlen munkavállaló, 
és ha a munkaerőpiacon forgó számokat nézzük, álta-
lánosságban nem is téved nagyot. Számos szektor küzd 
komoly munkaerőhiánnyal, mert közhely, hogy kevés a 
képzett szakember1.  Mégis közben a cégek csaknem 60 
százaléka kifogásolja a jelentkezők túl magas fizetési el-
várásait2. Mindez a “munkavállaló a király” mentalitás-
sal és a megbecsülés hiányának érzetével megfűsze-
rezve jelentős fluktuációt eredményezhet. 

Ma már mi sem természetesebb, mint munkahelyet vál-
tani. És akkor a világválságok okozta extrém gazdasági 
helyzetről és inflációról nem is beszéltünk. Bár az átla-
gos fluktuáció Magyarországon 2020-ban 3 százalék-
kal csökkent 2019-hez képest (29%-ról 26%-ra), és friss 
adataink még nincsenek, becslések alapján nem javult 
tovább a tendencia. A fluktuációkezelő szakértők szerint 
a csökkenést a koronavírus-járvány eredményezte, bár a 
munkaerő elvándorlást kiváltó okok nem szűntek meg, 
sőt a pandémia újakat teremtett3.   

Ahol rekordalacsony a fluktuáció: GE Aviation

Hogyan lehet megtartani a jó munkaerőt? A repülőgép 
alkatrészgyártó és -javító cégnél mindössze 2% a fluk-
tuáció. Fülöp Mónika senior HR-manager azt mondta, 
hogy a motiváló fizetés mellett a vállalati kultúra ered-
ményezi azt, hogy gyakorlatilag nincs elvándorlás a vál-
lalatnál. Ez pedig az ún. integrált rugalmasságon alap-
szik. – „Nálunk nem az a fontos, hogy meglegyen a napi 
8 óra munkaidő, hanem, hogy határidőre befejezzük az 
adott munkát. Minden kollégánk ismeri a saját feladatát, 
tudja, milyen felelőssége van az adott munkafolyamatban 
és eszerint dolgozik. A vállalat pedig ezt bizalommal ho-
norálja és – természetesen ésszerű keretek között - rábízza 
a döntést az adott, tapasztalt kollégára, melyik a szerinte 
legjobb út az eredményig. Ez már kollektív gondolkodás-
móddá vált nálunk, ami erős motivációt és munkamorált 
hozott létre, sőt, a közösséget is erősíti” – mondta a senior 
HR-manager. 

Fülöp Mónika szerint a harmadik fontos tényező az, ami-
kor a kollégák látják a saját munkájuk kézzel fogható 
eredményét. A gyárban repülőgép-alkatrészek össze-
szerelésén és javításán dolgoznak, tehát egyes projektek 
eredményei az új vagy felújított repülőgépek. – „Amikor 
ott áll egy elkészült repülőgép a hangár előtt, és az álta-
lunk készített alkatrészekkel adjuk át a megrendelőnek, 
annak hatalmas az ereje a munkatársak számára.”

X és Y generációs szempontok

Hasonlók a fiatalok igényei is. Számukra is fontosak az 
anyagi juttatások, de legalább ennyire motiválja őket 
a munkahelyi közérzet vagy a megbecsülés érzése is. 
Ezeket pl. a mentális és fizikai egészség megtartásának 
lehetőségeivel, a technológiai felszereltséggel, de még 
a munkaadó fenntarthatósági törekvéseivel is lehet erő-
síteni4.  

A folyamatos változás a munkaerőpiacon természetes. 
Az a vállalat, amely hajlandó kiismerni az új munkavál-
lalói kultúrát és odafigyel a felsorolt témakörökre, ko-
moly versenyelőnyre is szert tehet a stabil munkaerőnek 
köszönhetően. A tendeciákon ugyanis csak a gazdaság 
teljesítménye vagy a gyermekszületések száma változ-
tathatna jelentősen. 

Mező Roland
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1 Eurofund: Employment and labour markets – Tackling labour 
  shortages in EU Member States
2 Profession HR Körkép 2021
3 HR Evolution Fluktuáció Benchmark kutatás 2020 4 Cone Communications Millennial Employee Engagement Study (2016)

„A megfelelő jövedelmen felül nekem a fejlődés le-
hetősége is fontos, hogy lássam, vezet valahová a 
szakmai utam, amit éppen csinálok. Ezen túl, mivel 
igyekszem minél környezettudatosabban élni az 
életem, van egy alap elvárásom a cégtől, a fenn-
tarthatóságra való törekvésre is.”

Lapu Kornél (28), termelési koordinátor

„A juttatás és a munka mértéke legyen egyensúly-
ban, valamint a munkakörnyezet és a kollégák pe-
dig segítsenek abban, hogy minél jobban es hatá-
sosabban tudjak dolgozni.” 

Jónás Gergely (29), sales manager

„A legfontosabb szempontok közé tartozik a szak-
mai és anyagi megbecsültség. Emellett kiemelt 
jelentőségű a jó munkahelyi hangulat, a légkör, il-
letve a közösség, ahol munka közben jól érezhetem 
magamat. Alapvető tényező továbbá az optimális 
munka-magánélet egyensúly megteremtésének 
lehetősége, valamint lényeges pont még a fejlődési 
lehetőség, amelyhez támogatást kaphatok.”

Székely Noémi (24), PR-manager

„A fizetés, illetve az, hogy érdekes, de egyben ké-
nyelmes is legyen a munka. Érdekes alatt azt ér-
tem, hogy olyan programok készüljenek, amelyek-
ben van újdonság és valódi megoldást nyújtanak, 
kényelmes alatt pedig, hogy minden technikai fel-
tétel alapvetően adott legyen, és ne legyek túlter-
helve se.”

Maczák Ádám (25), programfejlesztő

„A pénz és a juttatások mellett az egyik legfonto-
sabb szempont az inspiráló környezet. Legyen az 
akár a kollégák nyitottsága és támogatása, vagy 
a munkaterület modern kialakítása, szükség van 
valamire, ami kihozza belőlünk a sikervágyat.”

Berta Kristóf (30), marketing manager
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Milyen előnyei lehetnek a vállalatok pozitív társadalmi megítélésének? Nyugat-Európában 
az emberek tudatosan vásárolnak, amit nagyban befolyásolhat a cégekről kialakult kép. 
Bár azt gondolnánk, hogy a magyar vásárlók inkább az olcsóbb termékek mellett dönte-
nek, a tapasztalat az, hogy bár magasabb a tűrőképesség, de egy ponton túl itthon is fon-
tos a vállalatokról kialakult kép. Vagyis Magyarországon is egyre nő az igény arra, hogy a 
vállalatok fenntarthatósági és szociális kérdésekben aktívan keressék a jó gyakorlatokat. 

Ligeti Miklós szociálpszichológus Hazudnak-e a 
cégek, amikor etikus bizniszről beszélnek? c. For-
bes-cikkében 2021 őszén arról írt, hogy a cégek saját 
érdekeiket tartják szem előtt és csupán a nemzet-
közi elvárásoknak igyekeznek megfelelni.  Másképp 
látja Takács Júlia, a CSR Hungary alapító-ügyvezető 
igazgatója, aki szerint korábban nem voltak olyan 
megfelelési normák, amikhez igazodni lehetett. –
„Ezek pedig elengedhetetlenek voltak ahhoz, hogy 
meginduljon az a folyamat, ami mostanra már or-
ganikusan fejlődik Magyarországon is. A piac dé-
monizálása helyett azt kell belátni, hogy nem a gaz-
daságért van az ember, hanem az emberért van a 
gazdaság” – hangsúlyozta Takács Júlia.

A vállalati társadalmi felelősségvállalás sokkal több, 
mint az adományozás, ezt már túlhaladták a hazai 
vállalatok is. Sokkal inkább beszélhetünk rendszer-
szintű tevékenységről, ami különböző aktivitásokból 
tevődik össze, ezeket pedig a cégek profiljai hatá-
rozzák meg. Egyre több helyen jelennek meg a 
CSR-akciókat összefogó szakemberek, de jelenleg 
elsősorban a kommunikációs és HR-osztályok fog-
lalkoznak a társadalmi felelősségvállalási felada-
tokkal. Ezzel szemben külföldön már létezik a tár-
sadalmi felelősségvállalással foglalkozó igazgatói 
pozíció is. 

Mivel rendszerszintű tevékenységről van szó, ezért 
fontos, hogy a megvalósításért felelős szakemberek 
átlássák a teljes képet, amelybe beletartozik a gaz-
dasági, pénzügyi, társadalmi, környezeti és politikai 
tudás is. Épp ez áll a CSR Hungary Felsőfokú CSR 
Menedzserképzésének fókuszában. A 8 és 12 hetes 
képzésen a társadalmi felelősségvállalás történe-
tétől kezdve a CSR-ciklus tervezésén, végrehajtá-
sán keresztül az értékelésig, fejlesztésig jutnak el a 
résztvevők. – „A vállalatoknak egyre inkább ki kell 
alakítaniuk a felelősségteljes és fenntarthatósági 
rendszerüket, hogy továbbra is versenyképesek ma-
radjanak. Ehhez egyre inkább képzett, és hozzáértő 
munkatársak szükségesek” – mondja Takács Júlia.  

A rendszerszintű CSR-tevékenységek a legtöbb 
megközelítés szerint három részből állnak. Az elsőbe 
tartozik minden olyan filantróp tevékenység, ami az 
adományozás valamilyen formáját használja. A má-
sodikba sorolják azokat a cégen belüli folyamatokat, 

RENDSZERSZINTŰ

CSR 
KELLENEK  
A TÁRSADALMI 
FELELŐSSÉGVÁLLALÁSI 
SZAKEMBEREK
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amelyek hatékonyabbá és fenntarthatóbbá teszik a 
vállalat működését. Ide tartozik a munkavállalók to-
vábbképzése, munkakörülményeinek javítása, stb. 
A harmadik kategória egy összetettebb CSR-tevé-
kenységet ír le, ahol a cégek egy olyan területbe fek-
tetnek, ami rövid távon nem térül meg, de később a 
többszörösét képes visszahozni. 

Erre jó példa az Unilever indiai részlegének Project 
Shakti akciója. A programban munkanélküli nőket 
képeztek ki arra, hogy egyéni vállalkozóként termé-
ket tudjanak eladni. Ennek eredményeképpen az 
Unilever olyan helyekre is el tudta juttatni a termé-
keit, ahová előtte nem. 

A szakemberek szerint a vállalatok rendszerint a 
három szintet vegyesen használják és nem jellem-
ző az, hogy csak egyre koncentrálnak. Azonban ez 
sokszor jár azzal, hogy nincs megfelelő belső kom-
munikáció a különböző CSR-tevékenységekről. Erre 
megoldás a vállalati társadalmi felelősségválla-
lásra koncentráló szakember, aki nem csak átlátja 
a különböző projekteket, de döntési joga is van. –  
„A CSR-koordinátorok nem csak hatékonyan tudják 
kezelni a programjaikat, hanem a kialakított rend-
szerrel – ami a cég, a profitorientált szervezet műkö-
désének a DNS-e – támogatják a vállalat saját üzle-
ti stratégiáját. Mindezt úgy, hogy a cég a működése 
során tisztelettel fordul az érintettek, a természeti és 
kulturális értékek és a helyi közösségek felé.”

Arra a kérdésre, hogy nyereséges-e a CSR, Takács 
Júlia szerint nehéz számszerű adatot adni, de a ta-
pasztalatok azt mutatják, hogy a cégek elindultak az 
organikus CSR irányába. Mehlhoffer Tamás, a Tung-
sgram PR és kommunikációs igazgatója a Forbes 
vitasorozatában Ligeti Miklós cikkére reagálva azt 
írta: „Miért lenne lehetetlen, hogy a részvényesek is 
örülnek, ha jó ügybe fektethetik a pénzüket, és nem 
kell elkapcsolni a tévét szégyenükben, amikor a hír-
adóban a bevételt hozó vállalatuk éppen milliónyi 
tengeri állatot irt ki egy felborult tankhajó révén?”

Püspök Balázs



A nők foglalkoztatási rátája minden Európai Uniós tagál-
lamban alacsonyabb, mint a férfiaké, és az egyes tagál-
lamok között jelentősek az eltérések. A manapság egyre 
nagyobb problémát jelentő munkaerőhiány orvosolható 
lenne női munkaerő alkalmazásával, hiszen itt a leg-
magasabb a kihasználatlanság. Ez annak ellenére igaz, 
hogy a nők egyre képzettebbek és rendre felülmúlják a 
férfiakat az iskolázottság tekintetében. 2016-ban a (30–34 
éves) nők 44 százaléka rendelkezett legalább felsőfokú 
végzettséggel a férfiak 34 százalékával szemben.

A nők száma az elmúlt százhúsz évben majdnem a dup-
lájára nőtt hazánkban. Jelenleg 5,1 millió nő él Magyaror-
szágon, 43 százalékuk dolgozik – az 1900-as évek elején 
ez csupán 21 százalék volt, amelynek több mint a fele a 
mezőgazdaságban kapott munkát. Legnagyobb szám-
ban jelenleg a feldolgozóiparban dolgoznak a nők közül; 
1900-ben még csak 10 százalék, 2021-ben pedig a dolgo-
zó nők 20 százaléka.

„Jelenleg belső auditorként dolgozom, ennél a cégnél 
viszonylag kiegyensúlyozott a nemek aránya. Az előző 
munkahelyemen negyvenen voltunk, ebből velem együtt 
- analízis mérnökként - összesen 4 nő volt.” Petra (30), jár-
műgyártás

Általánosan elmondható, hogy a diplomával rendelkező 
nők alapvetően ritkábban választják az ipari környezetet, 
vagy a kutatás-fejlesztést karrierként, mint a férfiak. A nők 
többsége úgynevezett nőies, feminizálódott szakmában 
dolgozik, gondoljunk például a pedagógus pályára, vagy 
az egészségügyi ápolók munkaköreire. A férfiak és a nők 
által betöltött állások tehát igen erőteljesen elkülönülnek 
egymástól.

„Amikor eljöttem az előző munkahelyemről, kiderült, 
hogy csak azért szerették, hogy a területen vagyok, és 
azért bánták, hogy elmegyek, mert javítottam a nemek 
arányát.” Zsófia (32), logisztika

Érdemes elkülöníteni a szegregáció két dimenzióját. Egy-
részt van egy horizontális, ami azt jelenti, hogy a férfiak 
és a nők más-más gazdasági területen, szektorokban, 
foglalkozásokban indulnak és helyezkednek el az eltérő 
nemi szocializáció és a nemi szerepeknek való megfele-
lés igénye következtében. 

„Szerintem a nők ott képesek csak vezető állás betöltésé-
re, ahol női beosztottak munkáját kell irányítaniuk, hiszen 
a társadalmi elvárások nehezen tűrik az „eredeti” szere-
posztás felrúgását. Hiába látnom át jobban a helyzetet, 
nincs lehetőségem ezt bebizonyítani” Zsófia (32), logiszti-
ka

A vertikális szegregáció azt jelenti, hogyan lehet a foglal-
kozási hierarchiában előrébb jutni. A beosztási szinteken 
egyre feljebb haladva akkor is jelentősen csökken a nők 
aránya, ha megfelelő formális képzettséggel rendelkez-
nek, és a pozíció betöltésére megfelelő szakemberek 
között sem kisebb az arányuk, mint a férfiaké. A közgaz-
dászok között például igen magas a nők aránya, mivel a 
főiskolai képzésből kikerülők kétharmad része nő, a veze-
tő pozíciókban ehhez képest kevés nővel találkozhatunk.

„Villamosiparban dolgozom műszakvezetőként immár 8 
éve, számomra természetes, hogy főleg férfiak vesznek 
körül. Az utóbbi pár évben egyre több nő csatlakozott a 
csapatomba is, ami annak köszönhető, hogy a cég szinte 
vadássza őket, hogy homogénebb közeg jöhessen létre. Ez 
azért is előnyös, mert a nők máshogy oldják meg a problé-
mákat, és szükség van a különböző szemléletmódokra a 
mindennapok során.” Edit (47), villamosipar

2016-ban a potenciális (25–49 év közötti) női munkaerő 
több mint 50 százaléka azért volt inaktív, mert ők gondoz-
zák a gyermekeket vagy cselekvőképtelen felnőtteket. 

„Nem attól fogom jobban érezni magamat a munkahe-
lyemen nőként, hogy intimbetét-automata érhető el a 
mosdóban. Jó, ha figyelnek az eltérő szükségleteinkre és 
igényeinkre, de inkább az egyenlőség kérdését kellene 
rendbe tenni, mint pl. a teljesítmény- és kompetenciaala-
pú szakmai lehetőségek és a fizetésbeli különbségek kér-
dését. Attól érzem megbecsülve és elismerve magamat 
nőként a munkahelyemen, hogy szakmailag ugyanúgy 
támogatnak, mint a férfi kollegáimat. Andrea (25), kom-
munikáció

A nőknek a munkaerőpiaci részvételtől visszatartó gazda-
sági tényezőkkel is szembe kell nézniük. A nemek közötti 
bérkülönbség továbbra is magas Európában: átlagosan 15 
százalékkal keresnek kevesebbet a nők óránként a férfi-
aknál. A statisztikát rontja, hogy azok a munkakörök, ahol 
a nők vannak többségben, alapvetően kevesebb fizetést 
kínálnak.
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Avantgarde tippek:

Belső szakmai versenyek, rendezvények 
szervezése, hogy a női munkavállalók is  

megmutathassák a szakmai kompetenciájukat.


Szakmai képzések nők számára, hogy jelezzük: 
hosszú távon számítunk a jelenlétükre.


Teremtsünk egyenlő feltételeket az előrelépésre, 

és bátorítsuk is a női munkavállalókat  
a fejlődésre!


Érzékenyítő tréningek szervezése  

a férfi kollégáknak. 

„Szeretek férfiakkal együtt dolgozni, mert sokkal direk-
tebbek és így kevesebb a személyeskedés és az ebből fa-
kadó konfliktus. Erősen érzékelhető hátrány viszont, hogy 
keményebben meg kell küzdeni az elismerésért. Az előző 
munkahelyemen nagyon lekezelő volt velem a vezetőség, 
sokszor kritizálták a munkámat. Addig minden szuper, 
ameddig nem néznek hülyének. Ez viszont gyakoribb a 
sztereotípiák miatt. Ennek rendbehozatalában pedig a 
munkáltatónak nagy szerepe van szerintem. Az emberek-
nek muszáj látniuk, hogy mi, nők is topon vagyunk szak-
mailag!” Olívia (41), informatika

„Szerencsésnek érzem magam, mert a vállalatnak saját 
magánorvosa van és rendszeresek a kifejezetten nőket 
érintő szűrési vizsgálatok is, a kezeléseket pedig a cég áll-
ja.” Veronika (35), feldolgozóipar

A családi élettel kapcsolatos szabadságok vagy könnyí-
tések lehetősége segíti a nők munkaerő-piaci részvéte-
lét. Erősíti a munkáltatóhoz való kötődésüket, ha lehetővé 
teszik számukra, hogy szabadságot vegyenek ki, ha meg-
betegszik a gyerekük. A terhes vagy szülési szabadság-
ról visszatérő munkavállalók elbocsátásával szembeni 
hatékony védelem szintén fontos szerepet játszik a nők 
munkaerő-piaci részvételében. Másrészről az anyasággal 
összefüggő, túlzottan hosszú szabadságok bizonyítottan 
káros hatással vannak a karrierjükre, hiszen megnehezítik 
számukra a munkába való visszatérést. 

Az 1910-es magyar népszámlálási adatok alapján országos viszonylatban a női népesség 24,1, míg 
Budapesten 38,5 százaléka már az első világháború előtt is keresőnek számított. A háború idején 
már több mint 115 ezer nő dolgozott a gyáriparban és közülük több mint 108 ezer volt kétkezi mun-
kás. A gyáripari női alkalmazottak létszáma évről évre nőtt, az 50-es években már meghaladta a 
12 ezret, és a női tisztviselők száma is megduplázódott. Ma több mint 2 millió női munkavállaló van 
Magyarországon. No, de vajon a munkáltatók mennyit alkalmazkodtak az elmúlt 100 évben a női 
munkaerőhöz? 

NŐK A FÉRFIAK KÖZÖTT 

EMPLOYER BRANDING

„Nyilvánvaló, hogy a legnagyobb ajándék, ami bioló-
giailag képessé teszi a nőket egy gyermek kihordására, 
egyben átok is a munkavállalás szempontjából. Egyik 
munkáltató sem akar a plusz papírmunkával vagy a szü-
lési szabadságok utáni reintegrációval, a helyettesítés 
megoldásával bajlódni, és ezt a problémát igyekeznek 
előre kikerülni. Én személy szerint egyébként úgy látom, 
hogy van igény a négy-hat órás munkavégzésre gyerekek 
mellett is, amit érdemes lenne kihasználni.” Júlia (43), épí-
tőipar

A gyerekek gyakran betegek is, és rengeteg elkötelező-
dés jár velük, aminek megoldása még mindig hagyomá-
nyosan a nőkre hárul, a munkáltatók pedig ezt nehézség-
ként élik meg. Mindezzel együtt amennyiben nincsenek 
kellően rugalmas munkafeltételek – például távmunka 
és rugalmas munkaidő –, valamint nincs kellő lehetőség 
csökkentett munkaidős munkavégzésre, ez arra kény-
szerítheti a nőket, hogy elhagyják a munkaerőpiacot. Az 
EUROFOUND jelentése szerint a gazdaságilag inaktív 
anyák több mint fele szívesebben dolgozna részmunka-
időben, ami nem minden munkakörben megoldható, de 
részben akarat kérdése is. 

Gellért Sára



A pálinka magyar találmány, hekket a Balato-
non kell enni, Magyarország sportnemzet; há-
rom olyan állítás, amit hazánkban szinte senki 
nem vitat. Elég a Google statisztikákra rápillan-
tanunk és kiderül, egy-egy fociesemény vagy 
olimpia évében mindig a sportolók végeznek a 
keresések élén. Ezt támasztja alá, hogy tavaly 
a tokiói olimpiával és a részben hazai rendezé-
sű foci EB-vel még a pandémia sem tudta fel-
venni a versenyt. Ez komoly üzenettel bír azon 
vállalatok számára, amelyek a hagyományos, 
egyirányú reklámon túl is szeretnék márkais-
mertségüket erősíteni, valamint pozitív képet 
kialakítani ügyfeleik és a munkatársak fejében: 
megéri sportszponzorációba fektetni! 

ÉRZELMI KÖTŐDÉS A CÉGHEZ – 
SPORTSZPONZORÁCIÓ RÉVÉN!  
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Bár egyszerűbb azt hinni, hogy a sportban csak a győze-
lem számít, a valóság ennél árnyaltabb. Kevés esemény 
nyújt a sporthoz hasonló pozitív élményt, hiszen becsü-
letes küzdelem, csapatmunka, nemzeti büszkeség és a 
közösséghez tartozás kapcsolódik hozzá. Nem véletle-
nül nem azt mondjuk egy pólómeccs után, hogy nyertek 
a vízilabdázók, hanem azt, hogy „nyertünk”. Egy cég szá-
mára ezért is jelent egyedülálló lehetőséget a sporttá-
mogatás, mert így erősíti nemzeti jellegét és annak a kö-
zösségnek a részévé válik, amelyhez ügyfelei, partnerei 
is tartozni akarnak. A pozitív hozadékok nem állnak meg 
itt: a sportoló a kiválasztottság érzése, a belévetett biza-
lom miatt fejlődhet, javulhat, jobb eredményeket érhet 
el, így a sportkedvelők szeme előtt marad. 

Az érdeklődés pedig folyamatos: 2021-ben a felkapott 
Google keresések között első helyen végzett a foci Eu-
rópa-bajnokság, második lett a nyári olimpia, őket pedig 
sorrendben az Oxford-AstraZeneca vakcina, a beoltot-
tak száma és az oltás regisztráció. Ha csak a sportoló-
kat nézzük, Christian Eriksen és Kylian Mbappé mellett 
Szilágyi Áron, a kiváló magyar vívó, immár háromszoros 
olimpiai bajnok, Szalai Ádám, a magyar fociválogatott 
csapatkapitánya és Milák Kristóf, a 200 méter pillangó 
olimpiai bajnoka fért be a top 5-be. 

Vannak ugyanakkor olyan sportágak, amelyeket nem 
nevezhetünk tradicionális magyar sikertörténetnek, 
mégis van egy-egy olyan úttörő sportoló, akit minden 
honfitársunk ismer, sőt. nagy valószínűséggel kedvel. 
Erre remek példa az autó-motorsport, ahol Talmácsi 
Gábor, a MotoGP 125 cm³-es kategóriájának 2007-es 

világbajnoka és Michelisz Norbert, a WTCR túraautó-vi-
lágbajnokság 2019-es győztese érték el saját sportá-
guk első kiemelkedő magyar sikerét. Michelisz Hyundai 
gyári csapatban érte el ezt az egyedülálló eredményt 
és 2018 óta a cég magyarországi nagyköveteként tesz 
azért, hogy a márkát minél szélesebb körben ismertté 
tegye. 

Kovács Pál, a Hyundai Magyarország ügyvezető igazga-
tója szerint egy márkanagykövet esetében sokat számít 
a személyiség. – Ahhoz, hogy a reklámanyag elkészíté-
sénél többet jelentsen az együttműködés a márka és a 
sportoló számára, elengedhetetlen a támogatott nyitott 
személyisége. Norbi pedig nyitott, közvetlen, természe-
tes. Nem egy erőltetett szerepet játszik, hanem ez belő-
le fakad, ami számunkra külön nagy érték – mondja az 
ügyvezető igazgató. 

Michelisz Norbert esetében a gyári csapat miatt „adta 
magát” a közös munka, ugyanakkor a versenyző tény-
legesen szereti a Hyundait, ezt igazolja, hogy a szpon-
zorautó mellett egy másikat is vettek a feleségével és 
mindketten a cég járműveit vezetik a hétköznapokban 
is.  

Michelisz Norbert egyébként időről-időre felbukkan 
a Hyundai Magyarországnál, a cég mellett található 
márkakereskedésben szokta szervizeltetni az autóját 
és ilyenkor meglátogatja az irodát is. Közvetlenségét 
mutatja, hogy rendszeresen vált pár szót a munka-
társakkal, összeáll velük egy közös fotóra. Emellett a 
Hyundai munkatársaknak a magyar WTCR futam előtt 

lehetőségük nyílik arra, hogy céges belépőt kapjanak 
a versenyre és a helyszínen szurkoljanak Michelisznek, 
amivel rendszeresen, többen is élni szoktak. A magyar 
futamot általában a cég összeköti egy, a helyszínen tar-
tott ügyfélrendezvénnyel, amelyet a partnerek is nagyra 
értékelnek.  

2018-ban a budapesti Vivicittá futóeseményt a Hyun-
dai Magyarország szponzorálta és a cég munkatársai, 
partnerei mellett Michelisz Norbert is rajthoz állt a ver-
senyen. Ez a kollégák számára a közösségimédia-felü-
leteken megosztott posztok tanúsága szerint komoly 
motivációt jelentett. 

A Hyundai egyébként is arra törekszik, hogy akár lokális, 
akár globális aktivitások révén büszkévé tegye a mun-
katársait. A helyi tevékenységek közül kiemelendő, hogy 
pár éve Michelisz Norbert részvételével egy miskolci 
anyaotthon számára gyűjtöttek és adtak át adományo-
kat.  Ha a nemzetközi projekteket nézzük, az egyik „leg-
frissebb” szponzoráció a mozikban futó Uncharted film-
hez kötődik, valamint egy pár évvel korábban „A Hangya 
és a Darázs” Marvel filmben tűnt fel a cég Veloster mo-
dellje. Ezeket az alkotásokat a Hyundai munkatársai mo-
ziban, egy privát vetítésen is megtekinthették, amelyet a 
cég szervezett számukra. 

A sportra visszakanyarodva, a WTCR mellett a WRC-
ben, azaz a rally-világbajnokság futamaiban is indul 
gyári csapat. Kovács Pál szerint a több lábon álló szpon-
zoráció azért is jó, mert így mindenki megtalálhatja a  

saját ízlésének megfelelő kedvencet. – Van, aki a rallyért 
rajong, más a túraautó-bajnokságért, a harmadik kolléga 
pedig a filmekért, így a cég mindenki számára kínál vala-
mi extrát, ami miatt kötődik a munkahelyéhez.

Ez a kulcsa annak, hogy megértsük, milyen pozitív hoza-
déka lehet a szponzorációnak a munkatársak számára. 
Az érzelmi kötődés, az, hogy a dolgozók büszkék arra, 
hogy a cégnél dolgozhatnak, nem számszerűsíthető, 
ugyanakkor olyan pluszt jelenthet, amelyet a hagyomá-
nyos juttatások nem helyettesíthetnek. 

Kutatások is alátámasztják, hogy a dolgozók jóllétét erő-
sítő munkáltatói megoldások jelenthetik a munkahelyi 
elkötelezettség növelésének sarokkövét. Az anyagi jut-
tatások szerepe alapvető fontosságú, ugyanakkor nem 
ez jelenti az egyetlen ösztönzést a munkatársak számá-
ra. Ha egy munkavállaló csak és kizárólag a fizetés miatt 
van a cégnél, előbb-utóbb borítékolható, hogy távozik. 

Erre a problémára jelenthet megoldást például a sport-
szponzoráció. Tegyük fel, hogy autósport-rajongóként 
lehetőségünk nyílik minden évben kimenni a magyar 
WTCR -futamra, időről-időre láthatjuk az irodában egyik 
kedvencünket és egy pár szót is válthatunk vele, sőt, 
még közös futóversenyen is elindulhatunk: ugye, hogy 
ez komoly érv a munkahelyünk mellett? 

Trosits Balázs
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Kovács Pál ügyvezető igazgató,
Hyundai Magyarország



Az ideális munkahelyi kultúra és közösség megteremtése érdekében minden munkavállalónak 
éreznie kell, hogy a munkáltatója támogatja és megbecsüli őt. A Human Rights Campaign (HRC) 
korábbi kutatása alapján az LMBTQ+ közösség tagjainak azonban csupán töredéke érzi azt, hogy 
elfogadják a munkahelyén. Milyen negatív hatása lehet egy vállalat számára a munkavállalói elé-
gedetlenségnek, a kirekesztettség okozta depressziónak vagy éppenséggel a diverzitás hiányának? 

KELL-E FIGYELNI A SZIVÁRVÁNYT 
A TOBORZÁSNÁL? 
AMERIKAI ÉS HAZAI VÁLLALATI PÉLDÁK
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A számok 

A HRC kutatásából1  kiderül, hogy habár 2015 óta elfoga-
dott az azonos neműek házassága az Amerikai Egyesült 
Államokban, még mindig jelentős akadályok állnak a teljes 
elfogadás útjában. Ezek közül több a munkatársak közöt-
ti személyes kapcsolatokban is előfordul, ugyanis sokan 
nem mernek közvetlenek lenni és szoros viszonyt kialakí-
tani, mert félnek a coming outtól, az előbújástól. Az LMB-
TQ+ munkatársak 46 százaléka állítja, hogy a munkahelyén 
nem vállalja/vállalhatja fel magát és ez az arány az elmúlt 
években csak minimálisan csökkent. Az LMBTQ+ munka-
vállalók 31 százaléka érezte már magát a munkahelyén 
boldogtalannak vagy depressziósnak a munkakörnyezete 
miatt. Jelentős százalék számolt be arról is, hogy diszkrimi-
náció érte szexuális orientációja miatt a szakmai életében. 
A legfőbb ok, amiért a munkavállalók mégsem jelentik a 
közösséghez tartozók ellen irányuló negatív megjegyzé-
seket, tetteket a felettesüknek vagy a HR-nek, az az, hogy 
nem hiszik, hogy bármit is tennének ellene - és nem akar-
ják megingatni kapcsolatukat a munkatársaikkal sem.

 Mik a legfontosabb nemzetközi törekvések az Unilevernél a di-
verzitással kapcsolatban?

Szolnoki Eszter: Az Unilevernél kiemelkedően fontos a diverzitás 
és inkluzivitás, a céges kultúránk alapvető értékei közé tartoznak. 
A fő stratégiai irányvonalaink a témában:
•	 Egyenlőségalapú, inkluzív kultúra megteremtése, a szabály-

zatok és rendszerek kialakítása oly módon, hogy ezek ne le-
gyenek kirekesztőek

•	 Diverzitás növelése a vezetőségben, legyen szó akár a ne-
mek arányáról, akár a származásról.

•	 2025-re a kollégák 5 százaléka fogyatékossággal élő sze-
mély legyen. 

•	 Hátrányos helyzetű beszállítók támogatása.
•	 Alulreprezentált társadalmi csoportok megmutatása a rek-

lámokban.
Általánosságban jellemző, hogy ezeket a kezdeményezéseket 
nem csupán kijelenti a vezetőség, hanem aktívan teszünk is a 
megvalósulásukért. Ebben kiemelt szerepük van a kollégáknak, 
akik szívesen részt vennének bármilyen releváns projektben, 
kampányban, több munkacsoporthoz is tudnak önkéntesen csat-
lakozni. Ezáltal a vezetőség részéről és alulról jövő kezdeménye-
zéseken keresztül is valóra válnak a célkitűzések.

 Mik a legfontosabb példák nemzetközi szinten az LMBTQ+ kö-
zösség támogatására?

Sz. E.: Az Unilever számos LMBTQI+ közösséget támogató kezde-
ményezés aktív tagja: aláírtuk a UN LGBTI Standards of Conduct 
for Business-t, a Declaration of Amsterdam-ot, és csatlakoztunk 
az Open for Business kezdeményezéshez is. Ezek olyan lépések, 
amelyek nyíltan kifejezik az Unilever támogató szándékát, hogy 
egy minél inkluzívabb munkahelyi környezetet alakítsunk ki. Lét-

Avantgarde tippek:

Mondja ki, ha a diverzitásra szavaz – ez lehet akár 
egy mondat az álláshirdetésben vagy éppen a 
karrieroldalon. Jó példa a Mastercard, amely a 

karrieroldalán egy mondatban leírja, hogy nemre, 
nemi identitásra, szexuális irányultságra, fajra, 

vagy etnikai hovatartozásra tekintet nélkül veszi 
figyelembe a jelentkezőket. 


Alakítson ki befogadó környezetet az új 

munkavállalói számára.


Mutassa ki a közösségek iránti támogatását – akár 
egy zászlóval, egy kampánnyal, hogy eljusson a 

közösség/célközönség tagjaihoz.


Biztosítson erőforrást a munkavállalók 
támogatására – hogy merjenek megnyílni, 

előbújni.


Több diverzitás – több tehetség!  
Mivel a diverzitásnak híre megy, ezért érdemes 
törekedni rá, hiszen így még több tehetséges  

munkavállaló jelentkezésére számítani.
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Miért lesz ez egyre inkább fontos 2022-ben?

A mai munkahelyekre egyre inkább jellemző a diverzitás, 
hiszen a vállalatok is felismerték, hogy a különböző hátte-
rű munkavállalók számos új impulzust, ötletgazdagságot 
hoznak be a cégek életébe, mindezt úgy, hogy közben a 
munkakörnyezetet is élénkebbé teszik. Egy McKinsey-ku-
tatás2  alapján kiderül, hogy azok a munkahelyek, ahol 
jellemző a diverzitás, legalább 35 százalékkal magasabb 
pénzügyi eredményt érnek el összehasonlítva az országos 
átlaggal. A diverzitás nem csupán a nőket jelenti vagy ép-
pen különböző etnikai, vallási közösségeket, de az LMBTQ+ 
közösség tagjait is. Egy friss kutatás szerint az USA-ban a 
Z generáció több mint 20 százaléka vallja magát az LMB-
TQ+ közösséghez tartozónak3 . A vállalatok számára, sőt az 
egész USA gazdaság számára éves szinten több milliárd 
dollárt tudnának megtakarítani a vállalatok, ha a diverzitás 
felé haladnának. Ez nem csupán a korábban említett pénz-
ügyi eredmények miatt következne be, de a jogi ügyek 
költségei is csökkennének (az USA-ban rengeteg diszkri-
minációs per folyik jelenleg is), valamint a stressz és szo-
rongás okozta megbetegedések, munkából való kiesések 
száma is mérséklődne.

Ahogy a világ egyre nyitottabbá válik, az emberek a vállal-
kozásoktól is ugyanezt várják el, és különösen igaz egy a 
fiatalokra. Azok a cégek, amelyek a toleránsabb és elfoga-
dóbb munkakörnyezet kialakításán dolgoznak, a munka-
vállalók és a fogyasztók tiszteletét és lojalitását is elnyerik. 
Egy befogadó munkahelyi légkör nem csupán több sok-
színű tehetséget vonz, de innovatívabb munkahelyet és 
jobb vállalati kultúrát is eredményez.

Pásztor Brigitta

Mit tehet egy vállalat a diverzitás növelése érde-
kében? 

rehoztuk a proUd munkacsoportot is, egy olyan munkaválla-
lókból álló közösséget, ahová akár az LMBTQI+ közösség tag-
jai, akár támogató kollégák csatlakozhatnak. Ezáltal nem csak 
egy támogató közösséget alkotnak, de a véleményüknek 
hangot is adhatnak a vezetőség felé, jelezhetik, hogy milyen 
lépéseket tehetnénk még. Ezen kívül érdekesség, hogy a cé-
ges learning platformon van ezzel kapcsolatos tudásanyag 
is, amelyből bárki tájékozódhat a megfelelő szóhasználatról, 
a hatékonyabb együttműködés módjairól. Természetesen a 
pride hónapot is megünnepeljük, mindig változatos progra-
mokkal. Egy lengyel példát is érdemes megemlíteni, amelyet 
a Ben & Jerry’s márkánk támogatott. Varsó egyik terén sajnos 
többször is megrongálták a pride szimbólumaként szolgáló 
szivárvány installációt, ezt az Unilever támogatásával holog-
ramra cserélték, így már elpusztíthatatlanná vált.

 Magyarországon milyen konkrét lépéseket tettetek már a 
témakörben? 

Sz. E.: Természetesen a magyar kollégák is szabadon csat-
lakozhatnak a fentebb említett kezdeményezések bárme-
lyikéhez. Ezen kívül, amikor azon gondolkodtunk, milyen 
program lenne a legérdekesebb a magyar csapat számára, 
végül a “közönség segítségét” kértük, és megszavaztattuk a 
kollégákkal, hogy miről hallanának szívesen. Hisz oly sokféle-
képpen lehetünk sokfélék, nem biztos, hogy az itteni csapat 
számára épp az LMBTQI+ témák a legrelevánsabbak. Végül 
a top3 listában mégis helyett kapott ez a terület is, hiszen az 
egyik fókuszunk a különböző családmodellek bemutatása 
volt. Egy egyórás beszélgetés során két kollégánk és egy 
meghívott előadó (Pál Márton) meséltek arról, hogy milyen 
mozaikcsaládban, szivárványcsaládban élni, vagy a hagyo-
mányosnál későbbi életkorban szülővé válni. Ez az beszélge-
tés nagyon népszerű volt a kollégák körében, szó volt arról is, 
hogy hogyan tudjuk egymást segíteni, milyen szóhasználat 
a megfelelő, hogy ne érezzék kirekesztve magukat az érin-
tettek. A jövőben tervezünk egy további előadást a témában, 
ahol egy transznemű személy lesz a meghívott vendégünk, 
ő mesél majd az életútjáról és arról, hogy ő mitől érezné ma-
gát elfogadva egy olyan cégnél, mint az Unilever. Továbbá 
kiemelném azt is, hogy a magyar csapat vezetősége 2021-
ben rész vett az úgynevezett Unstereotype workshopon is, 
amelynek célja (az akár tudattalan) sztereotípiák lebontása.	

1 https://www.hrc.org/news/hrc-report-startling-data-reveals-half-of-
lgbtq-employees-in-us-remain-clos

2 https://www.mckinsey.com/business-functions/people-and-organiza-
tional-performance/our-insights/why-diversity-matters

3 https://news.gallup.com/poll/389792/lgbt-identification-ticks-up.aspx

Szolnoki Eszter People Partner Lead, 
Unilever Magyarország Kft.



  A Praktiker Karrier Facebook- és Instagramoldalán már 
2020 óta rendszeresen láthatóak rövid, „Storytelling” címmel 
futó videók, amelyekben a dolgozók mesélik el Praktikeres 
pályafutásukat, bemutatják személyes életük egy-egy sze-
letét. Mi volt a stratégia és miért erre a formátumra esett a 
választás?  

Márton Katalin: Mindig is hittünk az érzelmi alapú kommuniká-
cióban, így tudatos tervezés eredménye ez a sorozat. A cél az 
volt, hogy megtaláljuk a Praktiker saját karakterét, és arra jutot-
tunk, hogy az egyéni sztoriknál, a személyes karrier-és élettör-
téneteknél nincs erősebb példa. Ezek az emberek, a kollégák 
adják meg a közösségünk erejét. A kommunikációban ezt ér-
demes kiaknázni, mert ez az érzelmekre hat és bevonja a nézőt, 
tud vele azonosulni, hiszen a saját életét, saját érzéseit is felis-
merheti az adott példában.
	
A videók szereplőit a kollégák nagy százaléka ismeri, de az új 
belépők nem feltétlen tudják, hogy a munkatársaik hol kezdték 
a pályafutásukat. Ezért is érdemes ezeket kihangosítani, hogy 
láthatóvá váljanak az esélyek és lehetőségek.
	
Másrészt kívülre is szerettünk volna hatni. A folyamatos méré-
seink, ahol vizsgáljuk az elérést a tetszés-nem tetszés arányát 
belül és kívül is, azt mutatják, hogy az erős belső elérés és a 
pozitív fogadtatás hatása kívül is működik, kívül is hat. Ez azt is 
jelenti, hogy ha az employer branding belül gyenge lábakon 
áll, akkor kifelé ez könnyen visszaüthet. Szerencsére nálunk ez 
fel sem merül. Természetesen a videók sikeressége a történe-
tek függvénye is, de azon is múlik egy-egy eredmény, hogy a 
szereplőknek milyen a közösségi médiához fűződő attitűdjük, 
mennyire osztják meg a saját közösségi oldalaikon.

  Mi a tapasztalatuk, mire kell a leginkább ügyelni az ilyen 
videók készítésekor? 

M. K.: Ami nagy öröm, hogy a megszólalóink lelkesek voltak és 
nagyon nyitottak. Mindegyiküknél megjelent, a #praktikercsa-
lád üzenete, vagyis az, hogy mikortól kezdték azt érezni, hogy 
a Praktiker tényleg egy család. Talán hozzátett az üzenetekhez, 
hogy olyan kollégák is voltak a videókban, akik legalább 10, de 
előfordult, hogy 20 éve dolgoznak a cégnél, és ők egyféle szám-
vetésnek fogták fel az összefoglalást. Nem feltétlen a feladatot 
emelték ki, hanem azokat a kollégákat, akikkel együtt dolgoz-
tak, ami egy jó visszacsatolás a #praktikercsalád motívumra. 

Ami számomra és a kollégák vagy a külső nézők számára is a 
legfontosabb, az a hitelesség. Lehetett volna „szerkesztettebb” 
videókat készíteni. A nagyon hosszú élettörténeteket valóban 
kézben kell tartani, hiszen meg kell találni azt a határt, ami még 
fogyasztható, könnyen érthető, de közben a főszereplő is kibon-
takozhat. De a videóink erénye, hogy egyértelműen látszik, nem 
script alapján készültek, nem előre megírt szöveget mondtak 
fel a kollégák. Az volt a lényeges, hogy a munkatársaink úgy 
meséljék el történeteiket, ahogy ők megélték ezeket, és hogy 
a saját szavaikkal, testbeszédükkel tudják elmondani, mit adtak 
nekik ezek a sztorik. Épp ezért működnek a storytelling videó-
ink, ezért magával ragadók - az őszinteségük megkérdőjelez-
hetetlen.

  Mire hatnak közvetlenül a munkavállalói történetek?

M. K.: Elsősorban az életpályamodellre, mert bemutatják a kü-
lönféle karrierutakat, például, hogy akár a piactérről is lehet va-
laki vezető beosztású irodai dolgozó. Az életpályamodell nem 
íróasztal mögött születik meg, kell hozzá a minta. Papíron fel le-

het vázolni egy karriert, de az sokkal hatékonyabb, ha az életünk 
valós példáit látják a munkatársak.
	
Egy másik pozitív hatás, hogy szép számmal jelentkeznek a kol-
légák az immár 4 éve futó Talent Programra. A motivációs leve-
leik közel 50 százalékában kiemelik, hogy a storytelling videók 
hatására döntöttek így. Megírják, nem is tudták, hogy egy mun-
katársuk ilyen és olyan pozícióban kezdett, de a történetéből 
bátorságot merítettek és most szeretnék ők is megpróbálni.
	
Ami számunkra még nagyon lényeges, hogy amikor elkezdtünk 
employer brandinggel foglalkozni, csakis saját megoldások-
ra és saját erőforrásokra támaszkodtunk. A storytelling videók 
esetén sincs ez másképp, és kifejezetten költséghatékony esz-
köznek bizonyultak. Most egy átmeneti fázisban vagyunk ezzel 
a sorozattal, átgondoljuk, mire jutottunk és min kell változtatni, 
hogy aztán ugyanezzel a lendülettel haladjunk tovább, mert 
mindenképpen folytatni akarjuk a személyes videók készítését.

  Miért a Facebookra és Instagramra esett a választás? 

M. K.: A YouTube-on is elérhetők a videók, de mivel a legtöbb 
munkatársunk fizikai munkakörben dolgozik, számukra a Fa-
cebook a legjobb platform, mert ott a legaktívabbak. A mé-
résekből látszik, hogy nagyon jól működik ez a csatorna. Az 
Instagramra nem feltétlen valók ezek a 2-3 perces videók. Túl 
hosszúak azon a platformon, így az eredmények tükrében át-
gondoljuk a folytatást. 
	
A TikTokkal tavaly kezdtünk foglalkozni és első munkáltatók 
között vagyunk, akik használták ezt a csatornát. A formátum itt 
teljesen más, ezért olyan videókat készítettünk, amelyekkel a 
kereskedelmi szakmát igyekeztünk népszerűsíteni a 12-18 éves 
korosztály körében. Ezen a platformon olyan kollégákat muta-
tunk be, akikről nem gondolnánk, hogy egy adott munkakörben 
dolgoznak, mint például egy női targoncavezető, vagy a webs-
hopban dolgozó nyugdíjas munkatársunk. Ezzel azt akartuk je-
lezni, hogy nincsenek összehozhatatlan ellentétek.
	
A TikTok nálunk még kezdeti fázisban van, erőforrást kell hozzá-
rendelni, de hosszú távon működőképes lehet.

  Hogy lehet mérni ezeknek a megoldásoknak az eredmé-
nyességét? 

M. K.: Mindent mérünk, amit employer brandinggel kapcsolat-
ban csinálunk. A legfontosabb mérőszám a fluktuáció, ezért a 
belső elégedettség folyamatos követése alapvető fontosságú. 
	
A másik fontos terület a toborzási statisztika, amely megmu-
tatja, hogy milyen mértékben kell költségigényes csatornákat 
alkalmazni, vagy mennyire jelennek meg pusztán organikus 
elérésből a jelentkezők.Külön mérjük a kék- és fehérgallérosok 
aktivitását, vagy a karrieroldalt direktben megtalálók és önélet-
rajzot küldők arányát.A tapasztaltunk az, hogy az elmúlt 3 évben 
fokozatosan csökkent a toborzásra fordított költségek összege 
és nagyon erős a direktben minket megtaláló és önéletrajzot el-
küldők aránya.

Érsek Ádám

EMPLOYER BRANDINGEMPLOYER BRANDING

SZEMÉLYES SZTORI:
AZ EMPLOYER BRANDING EGYIK 

LEGMENŐBB ESZKÖZE 
A történetek behálózzák az életünket. A családi és baráti körtől a mozi-
vásznon át a regényekig minden médium és közlési forma épít a sztorikra, 
mert megkönnyítik a befogadást és könnyű velük azonosulni, illetve érzel-
mileg kapcsolódni hozzájuk. A történetmesélés ezért az employer branding-
ben is megjelent. A személyes történetek alkalmazási lehetőségeiről Márton  
Katalinnal, a Praktiker Magyarország HR és CSR igazgatójával beszélgettünk.
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   Nincs olyan vezető és dolgozó a világban, aki ne tudná, hogy a 
járvány és a karantén megviselt mindenkit, és nehezítette a mun-
kavégzést. Mi újat tud mondani a vállalatoknak? 

Gyulai Krisztina: Munkahelyi problémák és konfliktusok mindig 
is voltak és lesznek is. Az ebből eredő nyomást is kezelni kell 
valahogy, és már ez sem könnyű. A Covid közvetett hatásként 
felerősítette a munkahelyi stresszt, nőtt a bizonytalanság, a lét-
bizonytalanság. Az emberek elszigetelődtek egymástól. Emel-
lett a gyakori változásokhoz való alkalmazkodás – hol nem kell 
maszk, hol kell, hol ne legyen home office, hol legyen, hol teljes 
zárlat van, hol utazhatunk – önmagukban is rengeteg energiát 
emésztenek fel. A gyorsan változó környezetben nehéz fenn-
tartani a rugalmasságot és hatékonyságot, az emberek sokkal 
hamarabb elfáradnak, mint a pandémia előtti időkben. A stres�-
sz egészségkárosító hatása nemcsak a stressz  mértékétől, 
hanem attól is függ, hogyan tudjuk kezelni a mindennapi élet 
során felmerülő  konfliktusokat, az elkerülhetetlen stresszhely-
zeteket. Ezt a képességünket jelentősen lehet fejleszteni.  Erre 
alkalmas egy coaching folyamat és egy stresszkezelési tréning 
is.

  Miben jelentkezhet ez a stressz? 

Gy. K.: Az egyik vállalatnál egy dolgozó nagyon súlyos Covid 
betegségen esett át és bár a kórházi kezelésnek köszönhetően 
meggyógyult, a munkába történő visszatérése után indulatke-
zelési problémák jelentkezetek nála: könnyen összeveszett a 
kollégáival, gyakran volt dühös a munkatársaira, nem fogadta 
el a véleményüket és nem volt együttműködő. 

A vállalat segíteni szeretett volna, hogy a tapasztalt, értékes 
kolléga vissza tudjon illeszkedni a munkakörnyezetbe. Mivel 
már korábban is felkértek, hogy az egészségnapokon vegyek 
részt, és hogy ott adjak tanácsot azoknak, akiknek életvezetési 
vagy stresszkezelési kérdései voltak, kézenfekvő volt, hogy be-
vonjanak. Így kezdtük meg az üléseket ezzel a munkatárssal. 

A coaching folyamat során feltártuk, hogy nem a csapat válto-
zott meg, hanem az általa megélt drámai élmény változtatta 
meg az ő hozzáállását és értékrendjét, teljesen más került elő-
térbe az életében, mint addig. Ez nem baj, csak az új értékeket 
össze kellett hangolni a munkaköri leírással, a szervezeti struk-
túrával, a vállalat víziójával. 

  Mi a sikeres stresszkezelés első lépcsőfoka? 

Gy. K.: A belátás és a változtatás szándéka a kliens részéről. A 
szakember segítségével aztán azonosítja a stresszhelyzetet– 
gyakori, hogy az ember nem is tudja, mi a baj, csak azt, hogy 
valami nem stimmel. Fontos annak tudatosítása, hogy valójá-
ban mi zajlik bennünk gondolati, érzelmi és viselkedés szinten. 
Ugyanígy lényeges az objektív helyzetértékelés is, hogy pl. 
van-e ráhatása az adott helyzetre vagy sem. A kliens így meg 
tudja találni a testi és mentális összefüggéseket, és kap egy 
eszköztárat, amivel megtanulja tudatosan kezelni a stressz-
helyzeteket. 

Sokan kommunikációs problémákkal küzdenek, amelyek több 
tényezőből fakadhatnak, de okozhatja egyszerűen maga a 
stressz is. Pl. nem egyértelmű egy feladat vagy nem tisztázott a 
felelősségi kör, de a dolgozó nem mer visszakérdezni. Sokszor 
előkerül az asszertivitás, a hatékony és tiszta kommunikáció 
hiánya. Többször tapasztaltam azt is, hogy a Covid időszakban 
a kollégák nem tudták tisztázni az együttműködés kereteit, pl. 
nem merték elmondani a főnöknek, hogy nehéz beosztani az 
időt, mert a gyerek is otthon van karanténban és tanulni kell 
vele. Ezek mind konfliktushelyzeteket szülnek, amelyeket fon-
tos kezelni, különben elhatalmasodik a nyomás. 

EMPLOYER BRANDING

A coaching és a WÉK tréning is fejleszti az érdekérvényesíté-
sünket és azon képességeinket, hogyan kezeljük a határainkat, 
tudunk-e nemet mondani, és azt milyen formában tesszük. 
Ezzel a módszerrel megtanulunk asszertíven kommunikálni, 
a problémáinkat kreatívabban megoldani, javul az empátiánk, 
fejlesztjük a saját érzelmi intelligenciánkat. 

Szakkifejezéssel élve a rezilienciát is erősítjük, így a munkatárs 
a változásokat jobban fogadja, azokra rugalmasabban reagál, 
megfelelő megküzdési eszközökre tesz szert és a nap végén 
megteremti magában a belső stabilitást, a harmóniát. Ez pedig 
jótékonyan hat a munkahelyi kapcsolatokra és magára a mun-
kavégzésre is. 

További pozitív hozadéka mindennek, hogy ezt a tudást hazavi-
szi és otthon is tudja alkalmazni.

 Volt olyan, hogy egy kollégával való foglalkozás közben az 
derült ki, a vezetőjének is szüksége lenne coachingra vagy tré-
ningre? 

Gy. K.: Hogyne. És örömmel mondhatom, hogy végül nagyon 
szépen összetalálkoztak, sokkal nagyobb bizalom alakult ki 
közöttük, amivel rengeteg időt és energiát spóroltak. A tiszta 
kommunikációs helyzet azért jó, mert rengeteg felesleges kör-
től megkíméli a résztvevőket a munkafolyamat során. De akár 
munkaszervezési kérdésekre is ki lehet térni egy ilyen esetben, 
projektvezetési javaslatokat is meg lehet beszélni, vagy a work-
flow, utánkövetés kérdésében is előbbre lehet jutni. 

A koronavírus-járvány nagyon sok vezetőt és HR-vezetőt nyi-
tottá tett a nem hagyományos megoldásokra, mert gyakran bi-
zony érthetetlen volt, mi is történik tulajdonképpen a kollégák-
kal. A hatás mindenképpen pozitív, mert bebizonyosodott, ahol 
törődnek a mentális egészséggel is, ott javul a morál, a lojalitás, 
csökken a fluktuáció, ezért csökkennek a toborzási költségek is, 
tehát mérhető haszna is lehet. Sőt, ahol az ügyfelekkel való kap-
csolattartás jelenti a mindennapi munkát ott különösen fontos 
mennyire hatékony kommunikációs és stresszkezelési eszköz-
tárral rendelkeznek a munkatársak.  Az sem mindegy, mennyire 
elkötelezett egy munkavállaló. Ezért fontos egy olyan vállalati 
légkör megteremtése, ahol a kollégák megbecsülve érzik ma-
gukat, ahol érzik, hogy törődnek velük, foglalkoznak a mentális 
jóllétükkel. Mert egy idő után már nem lehet a munkavállalókat 
pusztán pénzbeli juttatásokkal motiválni vagy akár megtartani. 
Tehát célszerű egy nyerő helyzet kialakítására törekedni.  

Nagy Attila Péter
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A szakemberek szerint a Covid egyértelműen rontotta a munkavégzés hatékonysá-
gát. Nemcsak azért, mert az online meetingek és brainstormingok nem pótolhat-
ják a személyes munkakapcsolatok erejét, hanem, mert az elzártság olyan stres�-
szt okozott az emberek többségében, amit nem volt könnyű sem azonosítani, sem 
pedig kezelni. Gyulai Krisztina coachcsal, stresszkezelési szakemberrel beszélget-
tünk a mentális jóllétről. 

     A Williams Életkészségek stresszkezelő és pszi-
choszociális készségfejlesztő program az amerikai 
Duke Egyetemről indult. A képzés magyar adaptáci-
óját a Semmelweis Egyetem Magatartástudományi 
Intézet munkatársainak közreműködésével 2004-
ben dolgozta ki a Selye János Magyar Magatartás-
tudományi és Magatartásorvoslási Társaság.  
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