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Keiciantis darbo jégos demografijai, pastebima Y kartos likesciy kaita darbdaviui bei darbdavio jvaizdj
formuojanciai komunikacijai. Dél Sios prieZasties, siekiant pritraukti Y kartos specialistus, reikia pritaikyti
darbdavio jvaizdZio formavimo strategijq jy likesciams — atsiZvelgti j patrauklius darbdavio jvaizdzio
elementus, komunikacijos budus. Lietuvos Y kartos specialisty lukesciy darbdaviui bei darbdavio jvaizdj
formuojanciai komunikacijai empiriniy tyrimy néra gausu. Darbo tikslas — nustatyti patrauklaus darb-
davio jvaizdzio formavimo ypatumus orientuojantis j Lietuvos Y kartai atstovaujancius specialistus.

Pagrindiniai Zodziai: darbdavio jvaizdzio formavimas, darbdavio jvaizdzio patrauklumas, komu-
nikacijos preferencijos, potencialis darbuotojai, Y karta, specialistai.

Ivadas

Organizacijos negaléty sekmingai funkcio-
nuoti ir varzytis su konkurentais, jeigu
negebéty pritraukti talentingy specialisty.
Patrauklus darbdavio jvaizdis — svarbus fak-
torius, paveikiantis potencialaus darbuotojo
pasirinkima aplikuoti ar dirbti organizacijo-
je (Backhaus ir Tikoo, 2004). Siuo metu Y
karta (gim. 1980—1999 m.) aktyviai verziasi
idarbo rinka: 2010 m. sudaré 32 proc. darbo
jégos Europoje, 0 2020 m., prognozuojama,
sudarys 42,9 proc. Europos darbo jégos
(Colliers International, 2011).

Empiriniai tyrimai parod¢, jog Y kartos
ltkesciai darbdaviui skiriasi nuo ankstesniy
karty (Cennamo ir Gardner, 2008; Backhaus
ir Tikoo, 2004; Hansen, 2015; Kultalahti ir
Viitala, 2014; Guillot-Soulez ir Soulez, 2014;
Blain, 2008; Erickson, 2008; Alexander ir
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Sysko, 2012). Be to, aukstas Sios kartos
technologinis isitraukimas, palyginti su anks-
tesnémis kartomis, pakeité ju komunikacijos
iprocius (Eisner, 2005, p. 6). Dél $iy priezas-
¢iy, siekiant pritraukti Y kartos specialistus,
reikia juy ltkesc¢iams pritaikyti patrauklaus
darbdavio jvaizdZio formavimo strategija,
atsizvelgiant { jiems patrauklius darbdavio
ivaizdzio elementus bei komunikacijos bidus.

Reikéty pabrézti, jog Y kartos atstovy
lukesciai priklauso nuo politinio, kulttirinio,
ekonominio ir kity konteksty (Crumpacker
ir Crumpacker, 2007), dél to skirtingy Sa-
liy Y kartos atstovy lukesciai darbdaviui
ir darbdavio ivaizdzio komunikacijai gali
skirtis. Empiriniy tyrimy, analizuojanc¢iy
Lietuvos Y kartos specialisty likes¢ius
darbdaviui bei patraukly darbdavio ivaizdi
formuojancig komunikacija, yra negausu.



Kiekybiskai tirti bendrieji Y kartai btidingi
ltikesciai darbdaviui, neisskiriant specialisty
auditorijos (Bendaraviciené et al., 2016),
kokybiskai tirti Y kartos atstovy karjeros
sprendimams poveiki gal¢j¢ turéti veiksniai
(StaniSauskiené, 2015). Dél to izvalgu,
suteikian¢iy galimybe efektyviai formuoti
patrauklaus darbdavio ivaizdi Lietuvos Y
kartos specialistams, triiksta.

Darbo tikslas — nustatyti patrauklaus
darbdavio ivaizdzio formavimo ypatumus
orientuojantis { Lietuvos Y kartai atstovau-
jancius specialistus. Tikslui pasiekti anali-
zuojamas darbdavio jvaizdzio formavimo
procesas potencialiy darbuotojy auditorijai,
patraukly darbdavio jvaizdj nulemiantys
veiksniai, atsizvelgiant | karty teorijos
konteksta, bei tiriami patrauklaus darbdavio
ivaizdzio formavimo ypatumai orientuo-
jantis | Lietuvos Y kartai atstovaujancius
specialistus.

Organizacijos kaip darbdavio
ivaizdZio formavimas potencialiems
darbuotojams

Darbdavio jvaizdis gali buti apibréziamas
kaip potencialiy darbuotojy suvokimo re-
zultatas, reprezentuojantis organizacija kaip
darbdavi, sietinas su potencialiy darbuotoju
isitikinimais organizacijos kaip darbdavio
atzvilgiu, jai priskiriamais atributais ir aso-
ciacijomis (Han ir Collins, 2002; Collins ir
Stevens, 2002; Balmer, 2001; Keller, 1993;
Cable ir Turban, 2001; Knox ir Freeman,
2006). Sis jvaizdis nebuty galimas, jeigu
potencialiis darbuotojai neturéty jokios
informacijos apie organizacija (Collins ir
Stevens, 2002). Informacija suinteresuotaji
gali pasiekti i$ skirtingy Saltiniy: strateginés
organizacijos komunikacijos, neformalios
spontaniskos darbuotoju komunikacijos,
asmeniniy, su organizacija kaip darbdaviu

siejamy patir¢iy (Cable ir Turban, 2001;
Lievens et al., 2007; Breaugh ir Starke,
2008; Zottoli ir Wanous, 2000; Saks, 2005).

Siekdamos formuoti darbdavio jvaizdi
potencialiy darbuotoju auditorijai, orga-
nizacijos gali pozicionuotis rinkoje kaip
darbdavys. Sio proceso metu organizacijos
viduje formuojama atpazistama ir unikali
darbdavio tapatybé, apibrézianti esmines
organizacijos vertybes, veikimo principus,
dominuojantj organizacijoje kulttrini dis-
kursa (Gotsi ir Wilson, 2001). Darbdavio
tapatybé — kolektyvinis organizacijos nariy
suvokimas, interpretacijos, jausmai ir mintys
apie organizacija kaip darbdavi (Backhaus
ir Tikoo, 2004). Ji padeda apibrézti organi-
zacijos kaip darbdavio sitilomo funkciniu,
ekonominiy ir psichologiniy naudy paketo
turinj potencialiems darbuotojams (Ambler
ir Barrow, 1996), kuris véliau yra projektuo-
jamas organizacijos formalios strateginés
komunikacijos metu.

Potencialtis darbuotojai, siekdami susi-
daryti jvairiapusiskesni darbdavio ivaizdi,
gali ieskoti papildomos informacijos apie
organizacijos darbuotojo patirti, kuri néra
pateikiama formalioje organizacijos ko-
munikacijoje (Williams et al., 1993; Cable
et al., 2000). Jie gali atsizvelgti i esamy
ar buvusiy darbuotoju komentarus apie
patirtj organizacijoje. Sie komentarai yra
tarpasmeninés komunikacijos elementai,
kurie néra tiesiogiai susij¢ su organizacijos
talenty medziotojy veikla, ir pateikia detaly
darbuotojo patirties apibiidinima (Cable et
al., 2000; Lievens et al., 2007; Williams et
al., 1993; Saks, 1994; Werbel ir Landau,
1996, Zottoli ir Wanous, 2000). Dél to labai
svarbu, koks yra organizacijos darbuotoju
suvoktas darbdavio jvaizdis.

Vis délto informacija, gauta i$ asme-
ninés patirties su organizacija, turi di-
dziausia paveikuma darbdavio jvaizdziui
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suinteresuotyjy samonéje (Bromley, 2000).
Pabréztina, jog potenciallis darbuotojai turi
mazai galimybiy susiformuoti patirtinj or-
ganizacijos darbdavio jvaizdi — tam tikras
kiekis informacijos nemedijuotoje aplinkoje
gali buti gautas atranky ir {darbinimo (angl.
recruitment) metu.

Darbdavio jvaizdZio patraukluma
lemiantys veiksniai

Darbdavio ivaizdzio patrauklumas yra
stipriai susietas su potencialiy darbuotojy
likesciy ir organizacijos sitilomy naudy

paketo atitikimu (Ambler ir Barrow, 1996,

p. 187; Bellou et al., 2015, p. 1202; Bert-

hon et al., 2005; Cable ir Graham 2000).

Kalbant apie naudy paketo sudéti, Berthon

ir kt., remdamiesi Ambler ir Barrow psicho-

loginiy, ekonominiy bei funkciniy naudy
paketo modeliu, sukiiré modelj, vadinama

»EmpALt“, ivardijantj darbdavio ivaizdzio

patraukluma nulemiancias vertes. Tai:

» susidoméjimo verté, apimanti tikéjima,
jog organizacijos darbo aplinka yra
inovatyvi, idomi ir jaudinanti;

» socialiné verte, reflektuojanti tarpas-
meninius organizacijos darbuotojy san-
tykius, leidZiancius jaustis laimingam;

+ ckonoming¢ verté, apimanti visas pini-
gines ar apciuopiamas naudas, kurias
darbuotojas gauna i§ organizacijos;

» pritaikymo verté, reflektuojanti gali-
mybes naujoje darbo vietoje pritaikyti
anksciau igytas Zinias;

* tobuléjimo verté, apimanti potencialaus
darbuotojo galimybes tobuléti naujoje
darbo vietoje (Berthon et al., 2005).
Reikéty pabrézti, jog minétoms vertéms

gali biiti priskiriami simboliniai ar instru-

mentiniai atributai (Lievens ir Highhouse,

2003). Instrumentiniai darbdavio ivaizdzio

atributai — konkretiis, faktiniai organizacijos

ir darbo aplinka apibiidinantys atributai,
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o simboliniai atributai — savybiy paketas,
apibiidinantis organizacijos subjektyvius,
neapcivopiamus ir abstrakcius darbdavio
ivaizdzio elementus (Lievens ir Highhouse,
2003; Lievens et al., 2007).

Liikesciai patraukliam darbdaviui
karty teorijos kontekste

Skirtingos karty vertybés, susiformuo-
jancios pirmaisiais (2—14 m.) zmogaus
gyvenimo metais, priklauso nuo politinio,
kulturinio, ekonominio ir kity veikianc¢iy
konteksty bei turi tiesiogini poveiki asmens
lukes¢iams, jskaitant ir darbovietés kon-
teksta (Crumpacker ir Crumpacker, 2007;
StaniSauskiené¢, 2015; Weingarten, 2009).
Vyriausiai dirbanciai kiidikiy bumo
kartai (angl. baby boomers), kurios atsto-
vai gime¢ 1946-1964 m. (StaniSauskiené,
2015; Smola ir Sutton, 2002), dazniausiai
priskiriamos tokios savybés kaip individu-
alumas, darbStumas, lojalumas darbdaviui
(Crumpacker ir Crumpacker, 2007). Jie
linke dirbti vir§valandzius ir pabrézti savo
atsidavima darbui (Marston, 2010).

Empiriniai tyrimai rodo, jog darbo ir
asmeninio gyvenimo balansas §iai kartai,
lyginant su X bei Y karta, néra toks svarbus
(Korb, 2010; Crumpacker ir Crumpacker,
2007). Lyginant su X ir Y kartomis, kudikiy
bumo kartos atstovai labiau linke planuoti,
atlikti uzduotis individualiai, vertinti pini-
ginj atlygi (Barford ir Hester, 2011), ta¢iau
néra linke taikyti inovatyviy darbo metody
(Korb, 2010; Cennamo ir Gardner, 2008).
Reikty pabrézti, jog Sios kartos vertybini
kompleksa paveiké pokarinis laikotarpis bei
Saltasis karas (Weingarten, 2009; Barford
ir Hester, 2011).

Viduriné dirbanti karta, arba X karta
(angl. Gen X), kurios atstovai yra gimg
1965-1979 m. (Crumpacker ir Crumpacker,
2007; Alexander ir Sysko, 2012; Shaw ir



Fairhurst, 2008), demonstruoja kitokj ver-
tybinj kompleksa, lyginant su ktidikiy bumo
karta ar Y karta. Siai kartai augant ir brestant
vystési technologijos, taciau technologinio
isitraukimo lygis néra toks aukstas kaip Y
kartos atstovy, bet yra didesnis nei ktidikiy
bumo kartos atstovy (Cennamo ir Gardner,
2008).

X kartos atstovai, lyginant su kiidikio
bumo karta, labiau vertina jdomias ir ki-
rybiskas uzduotis (Santos ir Cox, 2000),
taciau Y kartai, lyginant su X karta, svarbiau
2007). Piniginis atlygis X kartai yra svar-
besnis nei Y kartai, o darbo ir asmeninio
gyvenimo balansas, tobuléjimo galimybés
X kartos atstovams yra maziau svarbios nei
Y kartai (Barford ir Hester, 2011).

Jauniausia karta darbo rinkoje, arba Y
karta (angl. Gen Y), augo globalizacijos sa-
lygomis, kuriy nepatyré nei kudikiy bumo,
nei X kartos atstovai. Dél Y karta apibre-
zianCio laikotarpio pradzios ir pabaigos
tasky akademinéje bendruomenéje vyksta
atkaklios diskusijos. Pradzios tasko koor-
dinatés svyruoja nuo 1977 m. iki 1982 m.,
0 pabaigos — nuo 1994 iki 2003 (Shih ir
Allen, 2007; Alexander ir Sysko, 2012;
Shaw ir Fairhurst, 2008; Bergh ir Behrer,
2013; StaniSauskiené, 2015). Atsizvelgiant
1 dazniausiai pasikartojancias pradzios bei
pabaigos tasky vertes, Y kartos atstovy gi-
mimo intervalu galima laikyti 1980-1999
metus. Reikéty pabrézti, jog Y kartos tyrimy
Lietuvoje néra gausu, dél to sunku tiksliai
apibrézti Lietuvos Y kartos gimimo laiko-
tarpio intervala.

Zinoma, jog Y kartos atstovai, lyginant
su ankstesnémis kartomis, dazniau siekia
aukstojo issilavinimo (Blain, 2008; Erick-
son, 2008). Y kartos atstovai, lyginant su
ktidikiy bumo karta, nevertina istikimybés
darbdaviui ir savirealizacija iSkelia auksciau

uz atsidavima darbdaviui (StaniSauskiené,
2015). Be to, Y kartos atstovai ypac vertina
socialinius kontaktus, kolektyvini darba
bei streso nesukeliancig aplinka (Smola
ir Sutton, 2002; Guillot-Soulez ir Soulez,
2014), kas, kaip jau minéta, néra taip
aktualu kuidikiy bumo kartos atstovams.
Mentorysté — vienas i$ veiksniy, didinanc¢iy
organizacijos kaip darbdavio patraukluma
Y kartos atstovy akyse (London Business
School, 2009), kas nebiidinga vyresnéms
kartoms.

Tyrimo metodologija ir metodika

Tyrimo tikslas — istirti patrauklaus darb-
davio jvaizdzio formavimo ypatumus orien-
tuojantis i Lietuvos Y kartai atstovaujancius
specialistus.

Tyrimo uzdaviniai: istirti, kokie Y
kartos iSskiriami patrauklaus darbdavio
ivaizdZio elementai yra svarbis Siai kartai
atstovaujantiems specialistams; nustatyti ju
ltikescius, susijusius su organizacijos darb-
davio jvaizdi formuojancia komunikacija.

Tyrimo duomeny rinkimo meto-
das — nestandartizuotas pusiau struktii-
ruotas giluminis interviu su informantais.
Pirmoje interviu dalyje pateiktas vienas
pagrindinis atviro tipo klausimas: ,,Kaip
apibuidintumeéte organizacija, kuri biity jums
patraukli kaip darbdavys?“, taciau turéta
aiski vizija, kokius darbdavio jvaizdzio as-
pektus reikéty apzvelgti remiantis Berthon
ir kt. apibréztomis darbdavio sitilomo naudy
paketo vertémis. Antroje interviu dalyje
informantams uzduoti klausimai siejami
su preferencijomis organizacijos darbda-
vio ivaizdi formuojanciai komunikacijai.
Pokalbio tekmé modeliuota atsizvelgiant |
informanty pateikta informacija.

Atranka —netikimybiné tiksliné. Infor-
mantams kelti Sie kriterijai: priklausymas Y
kartai, auksStasis iSsilavinimas, entuziazmas,
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karjeros svarba, darbo patirtis, veiklos
sriciy jvairove, sklandus minciy déstymas.
Apklausus 12 informanty, pastebéta, jog
pasiektas pakankamas informacijos priso-
tinimas.

Lenteléje pateikiami detalesni duome-
nys apie informantus.

Lentelé. Informacija apie informantus

Pritaikymo verté nulemia pirminj tiriamy-
Jjususidoméjima organizacija kaip potencialiu
darbdaviu. Taip yra dél to, kad tiriamyju
universitete igytos specialybés pasirinkima
nulémé asmeniniai jy pomégiai ir interesai.
Renkantis darbdavi, atsizvelgiama i Ziniy bei
kompetencijy pritaikymo galimybes:

Lytis 5 mot. ir 7 vyr.

Amzius 23m. (1),24m. (3),25m. (3),26 m. (1), 27 m. (1), 28 m. (1), 29 m.
(1), 31 m. (1)

Gimimo metai 1993-1985 m.

Issilavinimas

7 bakalaurai, 3 magistrai, 2 magistrantai

Atstovaujama sritis

kos technologijos

Marketingas, botanika, vertimas, visuomenés sveikata, elektronika,
eksporto inzinerija, dizainas, tarptautiné ekonomika ir prekyba, lietuviy
filologija, taikomoji matematika, gyvulininkystés technologijos, muzi-

Darbo patirtis

Mazesng darbo patirti turintys informantai: 0,5-3 m. Didesng darbo
patirti turintys informantai: 4-10 m.

Uzimama pozicija

Du bedarbiai, du komandos vadovai, vienas skyriaus vadovas, vienas
vyresnysis specialistas, §esi specialistai

Kalbant apie priklausymo Y kartai
kriteriju, nuspresta susiaurinti Y kartos
atstovy gimimo laikotarpio intervala nuo
1980-1999 m. iki 1985-1993 m., siekiant
sumazinti informantus veikusiy konteksty
skirtumus ju kritiniu vystymosi laikotar-
piu. Mokslinis tyrimas vykdytas 2016 m.
spalio—lapkri¢io mén. Interviu vidutiniskai
truko 49 min. Tyrimo duomenys apdoroti ir
analizuoti remiantis indukcine tyrimo logi-
ka. Duomeny analizei pasirinktas teminés
analizés metodas.

Patrauklaus darbdavio jvaizdzio
elementy analizé

Duomeny analizé atskleidé tiriamiesiems
patrauklaus darbdavio jvaizdzio profilj (zr.
1 pav.)

110

Noréciau dirbti pagal specialybe, tai, kas
man patinka kaip zmogui [...] Mokiausi
inzinerijq, dirbau, o dabar eisiu | koki
skambuciy centrq, nes ten siiilo daugiau
eury? [juokiasi] Ne, Sitaip man netinka. Kam
métytis, reikia siekti tikslo. (13)

Esant placioms jgytos specialybés
pritaikymo galimybéms, atsizvelgiama |
dominancia veiklos sriti, atspindin¢ia as-
meniniy interesy ir organizacijos veiklos
suderinamuma.

Vadinasi, pradiniam darbdavio jvaizdzio
patrauklumui itin reikSmingas tiriamuyju
i§silavinimo ir organizacijos veiklos atiti-
kimas, nes samoningai sickiama specializa-
cijos, testinumo ir kryptingumo, pradedant
nuo pasirinkimy universitete, véliau — tiks-
linio darbdavio pasirinkimo.



(Kanceliarinés prekés

Knygos, Zurnalai, kt. )

( Prictaisai

( Programiné jranga )/ :—:Premgq Sistere,

Mobilumo galimybés

Technologinis jsitraukimas

(Intelektualinis stimuliavimas )

Siuolaikiskumas

Lankstus darbo grafikas

Susidomejimas

Likescius atitinkantis atlygis

Darbo priemonés
Piniginis atlygis
NS
Biuro aplinka

Funkcinés zonos

Ekonominé nauda

Uzduotys

Tobuléjimas

1
Patrauklus darbdavio

(Atsakomybe ) EtiSkas bendravimas )
Tolerancija Paslaugumas
Geranorigkumas )

Problemy ir klaidy analizé : vaizdis
(Progreso stebésena ir analizé ( Mokymai ) CPrimikymas (Bendruomenﬁkumas ) Psichologiné parama
(Seminara) >
Internetiniai mokymai

Kvalifikacijos atitikimas
Dominanti veiklos sritis

Pasiekimy jvertinimas

(Galimybé pasireiksti

(Kompetencija)

I pav. Tiriamiesiems patrauklaus darbdavio jvaizdZio koncepto teminis Zemélapis

Saltinis sudarytas autorés

Tobuléjimo verté daro reikSminga po-
veiki darbdavio {vaizdzio patrauklumui.
Tobuléjimas suvokiamas kaip kompleksinis
reiSkinys, apimantis mentorysteg, vidinius
bei iSorinius mokymus, jvairaus profilio
uzduotis. Paaiskéjo, kad tobuléjimo galima
siekti tik esant ji skatinan¢iam socialiniam
klimatui, pavyzdziui:

Nebus didelés naudos, jeigu bus prastoki

santykiai su kolegom, apie kokj tobuléjimq

galima tuomet kalbéti. (13)

Minédami mentoryste¢ kaip viena i$ pa-
grindiniy tobuléjimo organizacijoje veikly,
tiriamieji atskleidé Sios veiklos funkcijas:
pagalba pritaikant zinias, profesinés pazan-
gos stebésena ir analizé, problemuy ir klaidy
analizé. Pastebétas ypatingas mentorystés
poreikis darbo organizacijoje pradzioje.
Pagalba pritaikant Zinias tik jsidarbinus
organizacijoje svarbi dél pragmatiniy prie-
zas¢iy: padeda integruotis | organizacijos
veikla, iSmokti atlikti uzduotis (jeigu ju
specifika skiriasi nuo ankstesnéje organi-
zacijoje atlikty uzduociy), aiskiai suvokti
ju svarba bei vykdymo specifika.

Mazesng darbo patirtj turintys informan-
tai iSreiSké stipresnj intensyvios pagalbos
taikant zinias poreiki dél darbo patirties
stokos vis dar esamo nesavarankiskumo,
nepasitikéjimo savo jégomis:

[...] nesijauciu pasiekus tokj lygi, kad galé-

Ciau tik is savo turimy ziniy ten labai kazkq

rimtai daryti. Norint kazkq gerai padaryti,

nori nenori turi mokytis, tobulét. (110)

Nors didesng darbo patirti turintys
tirilamieji taip pat nurodé pagalbos po-
reiki pritaikant Zinias, duomeny analizé
atskleidé ju kritiSka pozitirj { Sios pagalbos
intensyvuma. Galima numanyti, jog didesné
darbo patirtis turi tiesiogini poveiki pasiti-
kéjimui savo gebéjimais bei savarankisku-
mui taikant Zinias.

Mentorysté iSlieka svarbi tolesniam
tobuléjimui organizacijoje po apsipratimo
laikotarpio — pazangos stebésena ir analizé
nurodyty krypti, uztikrinty talenty realizavi-
ma, o periodiniai susitikimai su mentoriumi
leisty ne tik matyti pazanga, bet ir analizuoti
iSkilusias problemas ar padarytas klaidas,
pavyzdziui:
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[...] kad tiesiog vertinty ar as tai sugebu
daryti ir, jeigu man kazkas nepavyksta, tai
man paaiskinty. (13)

I8tirta, jog iSoriniai ir vidiniai moky-
mai, konferencijos, stazuotés, seminarai ar
internetiniai kursai laikomi pagalbiniu tobu-
lejimo biidu. Siy tobuléjimo biidy poreikis
atsiranda tuomet, kai vidiné organizacijos
aplinka néra jgali suteikti reikalingy ziniy.
Negebéjimas suteikti $iy ziniy atsiranda
del to, kad néra mentorystés, einamos
vadovaujancios pareigos arba atsirado
konceptai ar iSradimai, kurie yra nauji ne
tik tiriamiesiems, kitiems organizacijos na-
riams, bet ir visai su veiklos sritimi siejamai
bendruomenei.

Duomeny analizé parodé¢, jog ivairios
bei intelektualiai stimuliuojancios uzduo-
tys (kaip ir mentorysté) yra itin patrau-
klios tobulé¢jima skatinancios priemones.
Neigiamai vertinamos pasikartojancios,
monotoniskos uzduotys, nes atliekant to-
kias uzduotis nuolatos nuobodziaujama,
neugdomi igiidziai.

Socialiné verté, apimanti tokias sim-
bolines darbdaviui priskiriamas savybes
kaip bendruomeniskumas, draugysté, ben-
dradarbiavimas ir pripazinimas, laikoma
pamatine patrauklaus darbdavio ivaizdzio
verte, pavyzdziui:

Man svarbiausia darbe santykiai. Jeigu

Zinociau, kad istaigoj prasti... bity prasti

santykiai zmoniy — net nedirbciau. ( 15)

BendruomeniSkumas suprantamas kaip
priklausymas darniai socialinei grupei, ku-
rioje ripinamasi vienas kito gerove, laime
ir poreikiais. Atskleistas savybiy paketas,
atspindintis bendruomeniskuma: geranoris-
kumas, paslaugumas, etiskas ir neformalus
bendravimas, tolerancija, atsakomybé.

GeranoriSkumas ir paslaugumas glau-
dziai siejasi tarpusavyje, nes indikuoja
polinki padéti vienas kitam be savanaudisky
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paskaty, o siekiant bendro organizacijos
tikslo ir atsizvelgiant { vienas kito asmening
gerove. Konkurencija organizacijos viduje
yra vertinama neigiamai, nes uzkerta kelia
organizacijos tobuléjimui bei darbo plana-
vimo ir vykdymo efektyvumui, o tai kenkia
asmeninio ir profesinio gyvenimo balansui.
Nepaslaugius, ziniomis nesidalijanc¢ius
kolegas tiriamieji vertino kaip bijanéius
prarasti savo turimg posta, nelinkincius
aplinkiniams gero, pavyzdZziui:

Komandoje turi biiti nesavanaudziai Zmonés,

ta prasme, turi suprasti, kad bus vertinimas
bendras rezultatas. (16)

Duomeny analizé rodo tiriamyju poreiki
etiSkam bendravimui — neigiamai vertina-
ma konfrontacija, organizacijos aplinkoje
viesai i$sakyta kritika, gandai, gédinimas.
Eksplicitiskai iSreiSkiamas poreikis iSgirsti
kritika asmeniSkai, pasirinkus draugiSka
tona, iSvengiant necenzirinés leksikos
elementy:

Nemégstu apkalby uz nugaros [...] man labai
nepatikdavo, kai buvo vadové, kuri keikda-
vosi, ne tai kad graziai pasakydavo. (13)

Neigiamai vertinama pasaulévaizdzio,
isitikinimy kritika bei diskriminacija dél
tikéjimo, lyties, rasés rodo tiriamyjy tole-
rancijos poreiki. Duomeny analiz¢ atskleide
informanty tikéjima, kad organizacijos so-
cialinés terpés tarpkultiiriSkumas glaudziai
siejasi su tolerancijos apraiskomis.

Didele reikS§me bendruomeniskumo
jausmui turi asmenin¢ ir kolektyviné orga-
nizacijos atsakomybé: istatymy laikymasis,
tiesos sakymas, pazady organizacijos na-
riams teséjimas, i iSoring auditorijg orien-
tuoty iniciatyvy skatinimas.

Kalbant apie jstatymy laikymasi, tikima-
si, jog darbo krtivis bus dokumentuojamas
oficialiai, programiné iranga isigyjama le-
galiai, suteikiamos teisiskai priklausancios



atostogos, laiku vykdomi atsiskaitymai su
organizacijos nariais bei partneriais. Tei-
sinis saziningumas yra laikomas elemen-
tariu dalyku, ir jeigu organizacijos nariai
ir organizacija kolektyviai néra atsakinga
teisiniu poziiiriu — darbdavio ivaizdis tampa
atgrasus:

Jeigu jmonés politikoj yra normalu nusu-
kinéti, vogti, apgauti kazkq, kazkokius ne-
aiskius darbelius daryti, Smeizti, pilti purvq
ant konkurenty — man tai nepriimtina ir as
nedirbciau. (11)

Kalbant apie tiesos sakyma, pazadu
organizacijos nariams tes¢jima, reikéty
pabrézti jog kalbédami apie Siuos dalykus
informantai omenyje turi asmeninj ir ko-
lektyvini organizacijos oruma, kai organi-
zacijos nariai pripazjsta savo klaidas, vykdo
prisiimtas uzduotis.

ISorings, 1 socialiai pazeidziamy ben-
druomeniy problemy sprendima nukreip-
tos atsakomybés iniciatyvos vertinamos
dvejopai. Vienas informantas, pamingj¢s
Sios atsakomybés formos svarba ir nuro-
dgs, jog pagrindiné jos funkcija turéty buti
visuomenés Svietimas, glaudziai sieja savo
karjera su Svietimu. D¢l Sios priezasties
iSreikstas tikéjimas, rodantis, jog organi-
zacijos darbdavio jvaizdzio patraukluma
paveikty Svie¢iamojo pobudzio socialinés
atsakomybés iniciatyvos:

Noréciau sieti savo karjerq su issilavinimu,

kompetencijomis — edukacijos sfera. [...]

Patikty, jeigu [organizacija] kazkokiq susi-

dariusiq tam tikroj Saly socialine problemq

padeda spresti ar prisideda svietimu. (12)

Kiti tiriamieji socialinés atsakomybés
iniciatyvoms nesuteiké didelés reikSmés.
Apie dalyvavima organizacijos nariy
rengiamose iniciatyvose nuomonés iSsi-
skyré — dalis pareiSské nora dalyvauti dél
galimybés socializuotis su kolegomis, kita

dalis — nenora dalyvauti dél neigiamo po-
veikio psichologiniam nusiteikimui:
Jeigu jmoné tai daro, tai viskas gerai, taciau
as didelio pliuso dél to nedéciau. [...] Kad
ten vaziuoja § vaiky namus ar onkologinius,
tai man sukelty neigiamas emocijas. (17)

Pastebétas tiriamyjy poreikis kurti ne-
formalius, mazo galios atstumo santykius,
leidziancius siekti psichologinés paramos.
Nepripazistami pareiginiai rangai — i$
komandos, skyriaus ar organizacijos vado-
vy tikimasi nurodancios krypti lyderystés
(mentorystés), o ne griezto ir formalaus
poziiirio, pavyzdziui:

Taip pat, kad biity mazai hierarchijos |[...]

komanda turi savo vadovaq, bet jis labiau ne

toks bosas, kuris tau sako, kq tu turi daryt,

bet jis labiau yra tavo, na kaip vadovas, kuris
padeda komandai dirbti. (110)

Didziausia poveiki draugyséiy ktirimui
organizacijoje turi darbuotojy neforma-
laus bendravimo skatinimas. Susibtirimai,
Sventés leisty geriau pazinti organizacijos
kolektyvo narius kaip asmenis, dalintis
informacija apie pomégius, pasaulévaizdi.

Kalbant apie bendravimo intensyvumo
laipsni, informanty nuomongés i§siskyré
1 dvi stovyklas: dalis informanty vengty
nuolatinio kontakto uz darbo riby, kita
dalis linkusi aktyviai plétoti santykius ir uz
organizacijos ribu. Galima teigti, jog siekis
iSlaikyti minimaly atstuma yra paremtas
privatumo poreikiu, tikéjimu, jog pernelyg
artimi santykiai galéty neigiamai paveikti
atlieckamy darby greiti bei efektyvuma.
Anaiptol, artimas draugystes megzti ir uz
organizacijos riby linkusiy informanty
pasisakymai atskleidé prieSinga nuostata.

Organizacijos nariy draugysté leidzia
siekti psichologinés paramos, kurti atsipa-
laidavimo pojiti. Psichologiné parama ap-
ima ir organizacijos nariy humoro jausma:
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[...] mokéty pajuokauti, nes tas yra labai
svarbu kuriant emocijq. Kad nebiity jtam-
pos. Nes kas yra humoro jausmas? Tai yra

visiskai priesingybé kazkokiai jtampai. (111)

Bendradarbiavimas organizacijos aplin-
koje turi tiesiogini ry$i su itin vertinamu
darbo proceso efektyvumu, asmeninio ir
profesinio gyvenimo darna bei tobuléjima
skatinancios aplinkos kiirimu. Jis apima
kryptinguma, aiSkuma, galimybg pasi-
reiksti, bendramintiSkuma, kompetencija,
lygybe.

Kryptingumas ir aiSkumas uztikrinimas
komandi§kai planuojant uzduotis, kai dirba-
ma nedidélémis funkcinémis grupémis, da-
lyvaujant vadovui. Itin svarbu, jog koman-
dos veikla buty kryptinga — siekty bendro
tikslo. Aiskumo pojuti suteikty uzduociy
planavimo metu i$siaiSkintos asmeninés
atsakomybés bei uzduotys ir periodiskas
komandy bei visos organizacijos rezultaty
pristatymas.

Be to, komandinis uzduociy planavi-
mas suteikty galimybe pasireiksti, galbiit
paveikti priskiriamy uzduociy kieki ir tipa.
Tuomet uzduociy vykdymo laikas biity
optimizuotas, uztikrintas asmeninio ir pro-
fesinio gyvenimo darna, pavyzdziui:

Tai svarbu dél to dar, kad neprikurty tau uz-

duociy papildomy, su kuriom véliau nespési

susidorot. (14)

Efektyviam bendradarbiavimui jtaka
daro komandos bendramintiSkumas, kuriam
ypatingos reikSmés turi darbuotojo kompe-
tencijos ir uzimamos darbo pozicijos atiti-
kimas. BendramintiSkumui kurti naudinga
ir tiksliné darbuotojy atranka, uZztikrinanti
potencialaus darbuotojo ir organizacijos
kolektyviniy vertybiy atitikima:

Kazkokia tai atranka pirminé jmonéj turéty

biti. [...] ziuréti, kad dauguma Zmoniy biity

patenkinti. (16)
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Optimaliam bendradarbiavimui itin
svarbi organizacijos nariy kompetencija —
veiklos srities iSmanymas, iSsilavinimas,
polinkis gilinti su veiklos sritimi susijusias
zinias, bendras nuovokumas, pamatinis
gebéjimas kritiskai mastyti:

Ir jeigu néra issilavines, as nemanau, kad

Jis padarys tq patj darbq gerai. Juo labiau,

kas liecia inzinerini darbq. (13)

[...] jis vis tiek gali tai suprasti, nes jo

bendras Ziniy lygis yra adekvatus suvokti
dalykams. (110)

Pripazinimas organizacijos aplinkoje
apima pasililyty idéju taikyma, polinki
ivertinti organizacijos nariy pasiekimus, kas
leidzia jaustis itrauktiems i socialing grupg,
jaustis svarbiems. IS paZangos stebésenos
ir analizés tikimasi sulaukti jvertinimo,
apimancio zodines pagyras, kurios skatinty
siekti geresniy rezultaty, bei piniginj jverti-
nima. Analizeé rodo, jog pasieke iSskirtiniy
rezultaty, atneSusiy finansinés naudos
organizacijai, tiriamieji tikétysi piniginio
vertinimo kaip pripazinimo israiskos:

Manau, kad Zmonés, atnese uzsakomuosius

darbus, turéty gauti kazkokiq tai premijq,

dalj, priedq prie algos. Tai turéty atsispin-
deéti materialia iSraiska tas jy darbas, nes

daznai tai yra sudétinga. (19)

Priesingu atveju atsiranda nereiks-
mingumo pojltis, neigiamai paveikiantis
isitraukima j organizacijos veikla, saviverte.

Galima teigti, jog simbolinés darbdavio
ivaizdzio savybés, siejamos su darniais
kolektyvo nariy santykiais, ir ju nulemtas
pozityvus psichologinis klimatas organiza-
cijoje yra darbdavio ivaizdzio patrauklumo
pamatas, nes lemia darbo efektyvuma, prisi-
deda prie asmeninio ir profesinio gyvenimo
darnos kiirimo, leidzia kurti tobul¢jima
skatinantj klimata.



Ekonominés naudos verté suvokiama
pladiau nei piniginis atlygis — ji apima
piniginj atlygi, investicijas { biuro aplin-
ka, darbo priemoniy suteikima, veiklos
finansavima ir pan. Nustatyta, jog tikimasi
likescius atitinkancio piniginio atlygio,
atsizvelgiant { turima kompetencija. Atly-
gio liikesciai glaudziai siejasi su sukaupta
patirtimi. Didesn¢ darbo patirti sukaupe
tiriamieji pabrézia liikesCius atitinkanc¢io
atlyginimo svarba labiau nei mazesng patirtj
sukaupe informantai.

Nepastebéta, jog tiriamieji, turintys ma-
zesng darbo patirti, demonstruoty didelius
Itikescius, susijusius su pradiniu atlyginimu,
taciau itin svarbiomis laikomos piniginio
atlygio augimo galimybés ateityje. Tobu-
1¢jant kompetencijoms tikimasi, jog darbo
uzmokestis augs:

Dabar dideliy litkesciy neturiu. Manau, kad
reikia siekti to palaipsniui, iSmokti viskq ir
paskui tik tikétis. Nes jeigu tu tobuléji, tai
anksciau ar véliau ir tas tavo atlyginimas

kils. (13)

Atlygio augimo galimybés svarbios ir
didesng patirtj sukaupusiems tiriamiesiems.
Nepatenkinus $io poreikio, zZvalgomasi
kitus darbdavius. Pavyzdziui, didesng darbo
patirti sukaupes informantas, mingjgs, jog
$iuo metu dirba savo svajoniy organizaci-
joje, pazymeéjo, kad didesnis darbo uzmo-
kestis galéty pervilioti ji i kita organizacija,
sitilan¢iq panaSias tobulé¢jimo, socialinés
savirealizacijos, asmeninio ir profesinio
gyvenimo balanso salygas:

Dabar vienintelis faktorius, kuris galéty
mane pervilioti | kitq jmone biity, jeigu
daugiau eury ir tokiq paciq situacijq man
pasiilyty, kokia yra dabartinéj organizaci-
Jjoj, tada gal ir eiciau dirbti. (15)

Dalis informanty nurodé premijuy siste-
my taikymo svarba, kas isidarbinus leisty
palaikyti motyvacija:

[...] Tada as zinociau, kad ir as, tikriausiai,
daugiau dirbsiu — daugiau gausiu. Tai [...]
labai motyvuoty rinktis tokiq jmone. (16)

Lyginant su kity verc¢iy elementais,
piniginis atlygis yra vertinamas maziau
tiek didesng, tieck maZesng patirtj turinéiy
tirlamuyjy. Taip yra todél, kad jiems svarbiau
siekti savirealizacijos ir palaikyti asmeninés
laimés pojiiti:

Atlygis ar kazkokios tai konkrecios naudos

[...] Siuo metu mano litkesciy nepateisinty,

nes man svarbiau tobuléjimas [...] geriau

rinkciausi tada mazesni uzmokestj, bet to-
buléjimo perspektyvas geroj psichologinei
aplinkoj. (I11)

I8 patrauklaus darbdavio tikimasi, kad
bus suteiktos visos reikalingos darbo prie-
mongs: elektroniniai prietaisai, programiné
iranga, kanceliarinés prekés, Zurnalai ir kiti
nuo darbo srities specifikos priklausantys
istekliai. Si batinybé grindziama didele
darbo priemoniy kaina ir poreikiu, kad jos
atitikty naujausias tendencijas:

[...] negaliu nusipirkti tokio kompiuterio,

kurio man reikia, nes viskas labai greitai

keiciasi. (14)

Darbo priemoniy uZztikrinimas sutaupo
informanty asmeniniy i$tekliy bei sukuria
salygas efektyviai atlikti uzduotis.

Kalbant apie fizing darbo aplinka, ti-
kimasi erdvaus, i funkcines zonas (poilsio
kambarys, darbo erdvé, virtuvélé) suskirs-
tyto biuro, prisidedancio prie psichologinio
komforto kiirimo:

Juk turi turéti kazkokiq erdve atsipusti, gali
neformaliai su kolega pakalbéti apie kazkq,
puailséti, galvq pravédinti. (18)

Kadangi informantai didelg laiko dalj
darbe praleidzia prie kompiuterio, atkrei-
piamas démesys | asmeninés darbo vietos
baldy kokybe, patoguma. Tokiu budu at-
skleidziama geros fizinés savijautos svarba
efektyviam darbui:
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[...] man svarbu, kad ta darbo vieta, kur as
dazniausiai sédziu [...] Kad neimty nugaros
skausmas, kad stalas prastas ar kédé nepa-
togi ar panasiai. (110)

Analizés duomenimis, biuro vieta tiria-
miesiems svarbi dél dviejy prieZas¢iy: pato-
gaus susisieckimo bei automobiliy stovéjimo
aikstelés prieinamumo. Jeigu automobiliy
stoveéjimo aikStelé néra prieinama, deél
papildomy islaidy nukencia psichologinis
komfortas:

[...] svarbu, kad bity pasistatyti kur auto-
mobilj prie darbo vietos. [...] mano srities
institucijos [...] yra tokiose vietose, kur
automobiliy parkavimas mokamas aplink,
tai jeigu nebiity automobiliy aiksteléj vietos
mano automobiliui, tai kaip tada? (15)

Nustatyta, jog stipriausiai darbdavio
ivaizdzio patraukluma paveikiantis ekono-
minés naudos vertés elementas yra piniginio
atlygio augimas, siejamas su karjeros pro-
jekcija organizacijoje, priklausancia nuo pa-
tirties kaupimo bei kompetencijy ugdymo.

Susidoméjimo verté. Analizé parode,
jog organizacijos Siuolaikiskumas, leidzian-
tis numatyti kiirybiSkumo galimybes, bei
lankstumas, suteikiantis galimybg¢ numatyti
asmeninio ir profesinio gyvenimo darnos
galimybes, yra vienos labiausiai vertinamy
darbdavio jvaizdzio savybiy, lygintinos
su socialing aplinka reflektuojanciomis
savybémis.

Siuolaikiskumas apima technologini
isitraukima bei idéjuy inovatyvuma. Tech-
nologinis jsitraukimas vykdant darbus
organizacijoje (pavyzdziui, darbo plana-
vimo sistemy-programy, rankini darba
sumazinan¢iy programy ir duomeny baziy
naudojimas) yra laikomas Siuolaikinei
organizacijai biitinu elementu, leidzian¢iu
efektyviai varzytis su konkurentais rinkoje,
nes suteikia reikiamus jrankius techniniam
darbui eliminuoti ir padidina uzduociy
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vykdymo ir planavimo greiti, o tai leidzia
susitelkti { kiirybines uzduotis ir gerinti
generuojamy idéjy kokybe:

Turiu omeny, kaip galima uzdirbt daugiau,

Jeigu tu nesinaudoji naujausiom technolo-
gijom — kitos kompanijos tave aplenks. (14)

Idéju inovatyvumas suvokiamas kaip
polinkis prisitaikyti prie rinkoje tvyranciy
nuotaiky, pabréziant organizacijos indivi-
dualumo paieskas. Organizacijoje turéty
vykti idéjy generavimo sesijos, kuriy metu
dalyvauty suinteresuoti darbuotojai:

Kad noréty adaptuotis prie rinkoje tvyranciy

nuotaiky, kad nebiity senoviné jmoné [...]

Jeigu tu generuoji tas idéjas, tai tu esi su-

interesuotas kazkq padaryti naujo ir galbiit

nematyto, negirdéto, ekskliuzyvinio. Man tai
Jau yra inovacija. (I111)

Originaliy idéju generavimui daug
itakos turi organizacijos atvirumas — daly-
vavimas vietiniy ir tarptautiniy profesiniy
bendruomeniy veikloje. Tokiu budu buty
galima pasisemti naujy ispudziy, susipa-
zinti su naujausiomis rinkos tendencijomis,
uzmegzti naudingy rysSiy. Atvirumas suvo-
kiamas ir kaip bendradarbiavimas su kita-
tauciais asmenimis, leidziantis organizacijai
pazvelgti { save nauju kampu, orientuotis ne
i vietines, o i globalias tendencijas:

Tuomet kitrybiskumas idéjy atsiranda. Susi-
tinka skirtingi kultiiry pasauliai ir generuo-
Jama nauja perspektyva, kuri yra originali,
dar negirdéta. (14)

Lankstumas, uztikrinantis asmeninio
ir profesinio gyvenimo darnos palaikymo
galimybes, apima darbo grafiko lankstuma
ir mobilumo galimybes. Darbo grafiko
lankstumas leidzia tenkinti socialinius po-
reikius bei savarankiskai planuoti uzduociy
vykdymo tékme. Grieztas darbo grafikas
neigiamai paveikty tiriamyjy susidoméjima
organizacija, o daliai i$§ juy blity lemiamas



veiksnys, dél kurio organizacija prarasty
patraukluma kaip darbdavys:

Visy pirma — jokio darbo nuo astuoniy
valandy ryto, galbit vakare norisi kur nors
iSeiti, tai nesinoréty savo asmening gyvenimq
labai alinti dél darbo. (11)

Be to, darbo grafiko lankstumas glau-
dZziai siejasi su tobuléjima skatinancia
aplinka — socializuojantis ne darbo metu
ir lankantis {vairiuose renginiuose ar uz-
siimant pomégiais, pasisemiama naujy
patiréiy, ikvepianciy darbui:

Turi turéti jdomy socialinj gyvenimq, hobiy,

tokiy kaip Sokis, piesimas, kelionés. [...]

Jeigu neturi socialinio gyvenimo — nemanau,

kad gali ko nors pasiekti. [...] Kolegos tampa
uzduotimis, o ne asmenybémis. (14)

Kalbant apie organizacijos suteikiamas
mobilumo, t. y. darbo ne biure, galimybes,
tirlamyju nuomonés kardinaliai iSsiskyreé.
Daliai informanty svarbios mobilumo gali-
mybés dél asmeninés naudos — sutaupoma
laiko kelionei | darba, sumazinamos pini-
ginés islaidos, néra svarbu islaikyti fizinés
atskirties tarp asmeninio ir profesinio gyve-
nimo. Kita dalis tiriamyjuy nesuteiké didelés
reik§més mobilumui, o kartais net vertino ji
neigiamai. [$aiskéjo polinkis ilaikyti fizing
atskirtj tarp darbo ir asmeninio gyvenimo.
Nustatytas poreikis turéti tiesioginj kontakta
su kolegomis, kas yra sunkiai jgyvendinama
dirbant ne biure.

Vadinasi, susidoméjimo verté turi
reik§minga poveiki darbdavio ivaizdzio
patrauklumui: tiriamieji yra linke laikyti
savo asmeninj gyvenima prioritetu, o orga-
nizacijos lankstumas leisty optimaliai ten-
kinti socialinius poreikius. Siuolaikiskumas
ir lankstumas apibendrina organizacijos
kolektyvinio tobuléjimo rezultatus bei nu-
rodo, jog organizacijos socialinés aplinkos
savybés suteikia pagrinda individualiam bei
kolektyviniam tobuléjimui, kiirybisSkumui.

Darbdavio jvaizdj formuojancios
komunikacijos preferencijy analizé

Analizé parodé informantams patrauklius
komunikacijos kanalus bei komunikacijos
savybes (zr. 2 pav.).

Pastebéta, jog didziausia svarba ski-
riama organizacijos komunikacinéms vei-
kloms internete. D¢l tiriamuyjy isitraukimo
1 Sig terpg, komunikuojant internete, uzti-
krinamas zinu¢iy pasiekiamumas:

Tai yra svarbu, tai yra labai labai svarbu.
Ypatingai Siomis dienomis, kai spauda nyks-
ta, kai nyksta laikrasciai, kai  eteri iseina
internetas. (I111)

Prioritetinis kanalas kontaktui uzmegz-
ti — socialinés medijos (,,Facebook® ir
,,LinkedIn® platformos). Manoma, jog ko-
munikacija socialiniuose tinkluose greiciau
pasiekia suinteresuotuosius, palyginti su
internetinés ziniasklaidos priemonémis:

Turiu pavyzdj, kai ¢ia su tuo Pundzium atve-

Jis buvo, kai socialiniuose tinkluose paplito

informacija apie jo pajamas ir taip toliau, o

portalai parasé apie tai tik po dienos ar po

dviejy ikélé kazkokiq informacijq, kuri buvo
visiskai pasenusi. (I111)

(Pasiekiamumas )
(OrganiSkumas )
(Aiékumas)—(Savybés)—(Vinmlwms)

[

Preferencijos organizacijos
formaliai darbdavio jvaizdzio
komunikacijai
Kanalai

Zmogiskumas

(Socialinés medijos ) (Intemetiné svetainé)

2 pav. Tiriamiesiems patrauklios
organizacijos formalios darbdavio jvaizdZio
komunikacijos teminis emélapis

Saltinis sudarytas autorés
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Uzmezgus kontakta, pagrindiniu infor-
macijos Saltiniu, suteikian¢iu informacijos
apie organizacija, laikoma organizacijos
internetiné svetainé. Jeigu svetainé néra
reprezentatyvi, darbdavio ivaizdzio for-
mavimo efektyvumas yra paveikiamas itin
neigiamai:

Jeigu jmoné neturi gero saito — reiskia, jog

Ji [...] nesidomi ypatingai komunikacija su

savo auditorijomis. Kaip galima noréti dirbti

tokioj jmonéj? (11)

Duomenu analizé atskleidé tiriamy-
ju poreiki svetainéje rasti informacijos,
visapusiskai pristatan¢ios organizacijos
vykdomas veiklas, pasiektus rezultatus,
darbuotojus, darbo metodus, vertybes, pro-
jektines veiklas, priklausyma profesinéms
bendruomenéms:

Galétum pasiziireéti, ko jmoné siekia, kokius

darbo metodus taiko, kas per kolegos biity

ten. Matytysi ir ofisas nuotraukose [juokia-

sif. (19)

Kalbédami apie darbdavio jvaizdi for-
muojancios komunikacijos savybes, tiria-
mieji i§skyré komunikacijos vizualumg ir
personifikacija. Vizualumas atskleidziamas
per vizualyji identiteta, komunikuojamo
turinio vizualizacija. Lyginant su tekstine
medziaga, vaizdiné medziaga laikoma
pastebimesne, patrauklesne, grei¢iau su-
vokiama, labiau jtraukiancia, pavyzdziui:

Ir vizualiné medziaga yra svarbiausia, nes

pirmiausia juk mes pamatom kazkq. (111)

Pastebétas poreikis susipazinti su or-
ganizacijos darbuotoju profiliais, personi-
fikuojanciais organizacija ir leidzianciais
numatyti isiliejimo j organizacijos socialing
aplinka galimybes. Be to, darbuotojy pro-
filiy pristatymas suteikty galimybg ieskoti
papildomos informacijos apie organizacijos
veikla. Pastebéta, jog patrauklu, kai orga-
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nizacijos nariai komunikuoja organizacijos
vardu, nes vertinamas zmogiskas kontaktas:

Turéty komanda biiti pristatyta, kas dirba,
apie paciy zmoniy asmenybe parasyta, jy
tikslus. (110)

Kad galétum veidq matyt jmonés. (17)

Be jau minéty savybiy, tikimasi orga-
niskos komunikacijos, atspindincios tikraja
organizacijos realybg:

[...] is esmés ty jmoniy yra visokiy ir kur

vadovai tyc¢iojasi, iSnaudoja, nors atrodo

paveiksliukas grazus. (18)

Si savybé yra svarbi dar ir dél to, kad
tiriamyjy Zodziai indikuoja polinkj ieskoti
papildomos, su formalia organizacijos
komunikacija nesusijusios informacijos,
leidziancios susidaryti jvairiapusis$kesni
darbdavio ivaizdi. Si informacija apima
darbuotoju ar su organizacija susijusiy
asmeny atsiliepimus internete, neformalia
komunikacija su organizacija siejamais
asmenimis i§ asmeninio kontakty tinklo.
Dalis informanty suteikta informacija lai-
kytu patikima ir neigiamai paveikiancia
organizacijos pastangas formuoti patraukly
darbdavio jvaizdj:

Uztenka Facebooke. <...> Pamates daug

neigiamy atsiliepimy, savo kailiu tikrai

nenoréciau isbandyti, kq jie raso ten. (I111)

Anaiptol, kita dalis tiriamyjy, linkusiy
siekti papildomos informacijos, kritiskai
vertina informacijos patikimuma ir labiau-
siai paveikia laiko informacija, gauta darbo
pokalbio metu:

leskociau siek tiek — per pazistamus [...]

bet... [...] Nuéjus i darbo pokalbj biity gali-

ma pamatyt, kokia jmoné yra. (15)

Taigi, dél tiriamyjy aktyvaus jsitraukimo
i socialinius tinklus tikimasi aktyvios orga-
nizacijos darbdavio ivaizdZio komunikaci-
jos mingétoje terpéje. Taip pat organizacijos



interneto svetainéje tikimasi rasti visapusis-
kai organizacija pristatancios informacijos,
atitinkancios organizacijos viding realybeg.
ISskirtiné svarba teikiama komunikacijos
vizualumui bei personifikacijai.

ISvados

Darbdavio ivaizdzio formavimas poten-
cialiems darbuotojams apima darbdavio
tapatybés vidingje auditorijoje iSgryninima,
sitilomo naudy paketo komunikacija bei
reikSmiy visumos, apimancios subjektyviai
suvoktus organizacijai priskirtinus simboli-
nius ir instrumentinius atributus, atsiradima
potencialiy darbuotojy samonéje. Zinutés,
reflektuojancios darbdavio sitiloma naudy
paketa, potencialius darbuotojus gali pasiek-
ti organizacijos strateginés komunikacijos,
neformalios darbuotoju komunikacijos bei
darbo pokalbio biidu. Darbdavio ivaizdis
potencialiy darbuotoju samonéje nebiity
galimas, jeigu ju nebiity pasiekusi jokia
informacija apie organizacija.

Darbdavio jvaizdZio patrauklumas pri-
klauso nuo organizacijos sitilomo naudy
paketo ir potencialaus darbuotojo likesciy
atitikties. Jeigu sitilomi psichologiniai
socialinei ir susidoméjimo vertéms priski-
riami elementai, funkciniai tobuléjimo ir
pritaikymo vertéms priskiriami elementai
bei ekonominiy naudy vertei priskiriami
elementai sutampa su potencialaus darbuo-
tojo liikesciais — darbdavio jvaizdis tampa
patrauklus, kas paveikia suinteresuotojo
ateities veiksmus organizacijos kaip darb-
davio atzvilgiu.

Likescius darbdaviui formuoja asmeni-
nés ir grupings (kartos) vertybés, priklausan-
¢ios nuo politinio, kultiirinio, ekonominio
ir kt. konteksty, supusiy individa kritiniu
vystymosi laikotarpiu. Pastaryju deSim-
tmeciy technologiné pazanga ir globaliza-
cija smarkiai paveiké Y kartos mastyma ir
iSorinio pasaulio suvokima, dél to $i karta

yra labiausiai i$ visy buvusiy karty linkusi
vertinti asmeninio ir profesinio gyvenimo
balansa, informacijos greiti, darbo proceso
efektyvuma, psichologini komforta darbo
aplinkoje bei tobul¢jimo galimybes.

Tyrimo rezultatai parodé, jog tiriamyjy —
Lietuvos Y kartai atstovaujanciy specialis-
ty— pradini susidoméjima organizacija kaip
darbdaviu lemia funkcinei pritaikymo vertei
priklausantis instrumentinis iSsilavinimo ir
organizacijos veiklos atitikties elementas.

Svarbiausiais darbdavio jvaizdzio
elementais laikomi simboliniai darbdavio
ivaizdzio atributai, priklausantys socialinei
ir susidoméjimo vertéms. Socialinés aplin-
kos organizacijoje bendruomeniskumas,
draugiskumas, polinkis bendradarbiauti,
pripazinti kuria pamata organizacijos na-
riy psichologiniam komfortui, tobul¢jima
skatinan¢iam klimatui, darbo efektyvumui.
Simbolinés, susidoméjimo vertei priskirti-
nos Siuolaikiskumo bei lankstumo savybés,
apimancios technologinj isitraukima, idéju
inovatyvuma bei darbo grafiko lankstu-
ma, rodo galimybes siekti kiirybiSkumo
organizacijos aplinkoje bei itin vertinamo
asmeninio ir profesinio gyvenimo balanso.
Sios savybés apibendrina organizacijos
kolektyvinio tobuléjimo rezultatus.

Svarbiais laikomi funkcinei tobuléji-
mo vertei priskirtini darbdavio ivaizdzio
instrumentiniai elementai. Didziausia
svarba suteikiama organizacijoje taiko-
moms mentorystés praktikoms, intelekta
stimuliuojan¢ioms uzduotims, o vidiniai
bei iSoriniai mokymai laikomi antraeiliais,
patenkinancéiais ziniy trilkuma tuomet, kai
organizacijos aplinka néra jgali suteikti
minéty ziniy.

Lyginant su tobul¢jimo, socialine bei
susidoméjimo vertémis, ekonominiy naudy
vertel suteikiama mazesné svarba, ta¢iau
pabréziamos piniginio atlygio augimo gali-
mybés ateityje. Taip yra dél poreikio kaupti
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patirt, ugdyti kompetencijas psichologiskai
palankioje socialinéje aplinkoje.

Tyrimo rezultatai parodé, jog darbdavio
ivaizdzio formavimo efektyvumas priklauso
nuo organizacijos pasirinkto kanalo komu-
nikacijai vykdyti. Nustatyta, jog tiriamieji
prioriteta teikia organizacijos vykdomoms
komunikacinéms veikloms internetinéje ter-
péje. Kontaktui su potencialiais darbuotojais
uzmegzti efektyviausiais laikomi socialiniai
tinklai. Uzmezgus kontakta, pagrindiniu
informacijos Saltiniu laikoma organizacijos
internetiné svetainé, kuri, atsizvelgiant i ti-
riamyjy likes¢ius darbdaviui, turéty suteikti
visa aktualig informacija.

Nustatyta, jog tiriamieji yra linke ieskoti
papildomos, su organizacijos strategine
komunikacija nesusijusios informacijos
apie organizacija, leidzianc¢ios suzinoti,
ar organizacijos komunikacija atitinka jos
vidinés terpés realybg. Svarbu, ka organi-
zacijos darbuotojai mano apie jq kaip apie
darbdavi, nes ju atsiliepimai gali paveikti
potencialiy darbuotojy ivaizdi.

Komunikacijos forma turi jtakos ti-
riamyjy susidoméjimui bei jsitraukimui —
ypatingas démesys skiriamas vizualumui
bei personifikacijai.

Rekomendacijos

Pirma, rekomenduojama organizacijos vidi-
néje auditorijoje iSsigryninti organizacijos
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SHAPING AN ATTRACTIVE IMAGE OF AN EMPLOYER: REACHING LITHUANIA’S

GEN Y SPECIALISTS

Milda Zarnauskaité

Summary

Compared with older generations, Gen Y’s expecta-
tions for an attractive workplace are different. The
Millennials demonstrate higher levels of engagement
in technology, which affects their communication ha-
bits. Because of this, to attract specialists representing
Gen Y, organizations should take into account what
Gen Y expects from an attractive workplace and what
manners of communication the representatives of this
generation prefer. Any empirical research or studies
regarding the expectations that millennials have for
an attractive employer and for employer branding
communication in Lithuania are scarce.

This paper is aimed at determining the peculiarities
of employer branding, focusing on specialists repre-
senting the Millennials, or Generation Y, in Lithuania.
To reach the aim, the following steps were taken: the
process of employer branding for potential employees
was analyzed; factors in determining an employer’s

[teikta 2017 m. vasario 9 d.

122

attractiveness (taking generational differences into
account), were determined; peculiarities of employer
branding, focusing on professionals representing Gen
Y in Lithuania, were investigated. Data was collected
by conducting semi-structured, in-depth interviews.
The data was analyzed inductively, using the thematic
analysis method.

The research revealed that the most important
factors in determining employer attractiveness, were
the symbolic employer image attributes, representing
interest and social values. The most effective channels
in establishing contact with Millennial professionals
were determined to be social media networks Face-
book and LinkedIn. After the initial contact, the main
source of information about an employing company
was determined to be its website. An analysis of the
data revealed that the visualization and personification
of communication were preferred.



