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SUMMARY

Due to a growing shortage of talented employees, organizations have to find controversial
strategies which could help recruit and retain employees. It was found that employer branding makes
a significant influence in recruiting and retaining. In order to have one of the best employer brands,
organizations have to differentiate themselves from other companies. The importance of value
propositions, provided to employees by different channels helps to maintain employer brand. The
times when all the strengths of the organizations were only seen in job adverts have already past.
Now organizations have to provide certain values in social media channels where they have to decide
which information brings the highest value to it.

Today it is clear that employer branding significantly affects the organization. It is obvious that
organization has to demonstrate why potential employees have to choose this organization instead of
the other organization. The problem is that it is not known what kind of values have to be provided
for potential employees in social media during employer branding formation.

Research object — values for employees in social media.

Research purpose — prepare the model of values provided for employees in social media in

formatting employer brand

The first part analyzes the scientific publications related to the topic. These papers emphasize

what is already known and what kind of problems have not yet been analyzed by scientists.

In the second part, author analyzes literature which is concerned with employer branding and
values provided to employees. These values are transformed in visualizations scheme and then, in
order to express the criterias of the values, every value is discussed in more detail. Furthermore, there
is an analysis of the concept of social media and its application within organizations, particularly in

human resource management.

The third part discusses the empirical research method. The result of the discussion suggests
changing the research approach in order to analyze the problem from different perspectives.

Quantitative research method has been used to gather data via questionnaires and introduced us to the
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perspective of employees. Another research method used is Qualitative research where five different

organization’s specialist have been interviewed.

The fourth part presents the results of the research. It identifies the kinds of values that are
recommended to be provided to employees in social media during employer branding formation.

Finally, recommendations and conclusions are presented.
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IVADAS

Darbo aktualumas. Atsizvelgiant j vis didéjantj gabiy darbuotojy trikumg organizacijos iesko
kontraversisky strategijy siekiant pritraukti ir iSlaikyti potencialius ir esamus darbuotojus (Guthridge,
McPherson, Wolf, 2008; ManpowerGroup, 2014; Theurer, Tumasjan, Welpe, Lievens et al, 2016).
Sios situacijos padétj atspindi visai neseni pasaulio tyrimo duomenys rodantys, kad trisdesimt septyni
tukstanciai darbdaviy 42 Salyse teigia patiriantys talentingy darbuotojy trikumg, 2014 metais
trakumo procentas buvo auks$¢iausias per septynerius metus (Theurer et al, 2016). Siejant Zzmoniy
istekliy valdyma (ZIV) su prekés Zenklo rinkodara, darbdavio jvaizdzio kiirimu, buvo pasiiilyta
efektyvi strategija organizacijai, siekiant iSsiskirti i§ konkurenty ir jgauti privalumy darbo rinkoje
(Lievens & Highouse, 2003; Theurer et al, 2016). Darbdavio jvaizdzio kiirimas bei palaikymas
2010). Tinkamam darbdavio jvaizdzio formavimui reikalingos efektyviai suformuotos, darbuotojams
pateikiamos vertés. Vis labiau rySkéja darbuotojy noras gauti jiems tuo metu reikalingas naudas i$
organizacijos, kurioje jie dirba ar planuoja jsidarbinti (Lievens Hoye, Anseel, 2007; Mosley, 2007).
Potencialils ir esami darbuotojai ieSko ekonominés naudos, todel jie vertina tokius dalykus kaip
faktines darbo teikiamas naudas kaip atlyginimas. Taip pat vis daZniau kalbama apie nematerialias
naudas, kuriy troksta darbuotojai, pavyzdZiui, subjektyvi/psichologiné nauda (Heilmann, 2013). Siuo
metu, kada konkurencija tarp organizacijy milziniska (Europos komisija, 2014) darbdavio jvaizdis
per jo teikiamas vertes suteikia didesng galimybe pritraukti ir/ar i§laikyti darbuotojus. Visgi darbinei
veiklai vis labiau persikeliant  viesaja erdve, efektyviam darbdavio jvaizdZio proceso strategijos
1gyvendinimui vis maziau pasitelkiami, jprastiniai biidai, kaip laikrasciai, televizija, juos pakeiciant

socialine medija, kuri yra naujausia ir lygiy neturinti priemon¢ Siuolaikiniame pasaulyje.

Organizacijos norédamos pranesti apie savo vykdoma veikla, sitlomus darbo skelbimus seniau
pateikdavo tai popierinéje versijoje, kas Siai dienai atrodyty net nepatrauklu ir neSiuolaikiska.
Socialinés medijos tai galimybé organizacijoms pateikti save aukS¢iausiame lygyje. 2011 mety
apklausa atlikta brity darbo puslapio Reed.co.uk pateikia, kad viena trecioji darbuotojy naudoja
socialines medijas darbe, negana to 35 proc. teigia naudoj¢ jas darbo reikalams (Holtzblatt, Drury,
Weiss, Damianos, Cuomo, 2013). Socialiniy medijy reikSme atspindi tai, kad su labai mazomis
investicijomis kiekvienas gali turéti savo erdve (Internet World Stats, n.d.). Kiekvienas verslas gali
pasiekti placiag zmoniy grupe, tiesiai, greitai, o svarbiausia organizacijos dydis tam neturi jtakos
(Internet World Stats, n.d.). Europos komisijos ataskaitoje (2013) pateikto McKinsey atlikto tyrimo
duomenimis verslo naudojimasis socialinémis platformomis nuo 2008 m. nuolat kilo. Taip pat
tyrimas parodé, kad vidutiniskai i§ 500 apklausty kompanijy bent 1 naudoja socialinés medijos
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platformg (European Commission, 2013). Kadangi Lietuva priklauso ES daroma prielaida, kad

socialiniy medijy naudojimas organizacijose augant Europos rodikliui, auga ir Lietuvoje.

Darbo naujumas. Apie socialinés medijos naujumg kalba vien tai, kad $i sgvoka oficialiai
pradéta naudoti 2005 m.(Kaplan & Haenlein, 2010), kada paplito lygiy neturintis socialinis tinklalapis
Facebook (2004). Mokslinéje literatiiroje Zzmoniy ypatumus naudotis socialinémis medijomis aptaria
Durham, Kellner (2006), Hodkinson (2011). Pati socialinés medijos sgvoka literatiiroje apibrézta jau
kurj laika (Kaplan et al., 2010; Safko, 2010), o socialinés medijos charakteristika tirta jvariy autoriy
(Correa, 2010; Kaplan et al., 2010; Kvak, Lee, Park, Moon 2010). Remiantis charakteristikomis
socialiné medija dar skirstoma j jvairius tipus, kuriems biidinga tam tikra charakteristika. Socialinés
medijos daromg jtakg vartotojams aptaria Burton (2010) isskirdamas teksto reikSme, auditorijai bei
globalizacijos ir medijos rySj. Apie jtaka organizacijoms raso Sjober (2010) aptardamas kaip
socialinés medijos pagerina darbo aplinka organizacijoje. Tarp autoriy socialiné medija taip pat
siegjama su organizacijos procesy patobulinimu ir darbuotojy efektyvesniu darbu (Treem, 2016),
vidinés bei iSorinés komunikacijos uztikrinimu (Huang, 2012). Socialiniy medijy jtaka darbdavio
vaizdziui aprasé Laroche‘as Habibi‘is, Richard‘as, Sanakaranarayanan‘is (2012) i§skirdami teigiama

bendruomeniy daromg jtakg klienty lojalumui prekés vardui, organizacijos jvaizdziui.

Darbdavio jvaizdis tampa ypatingai aktualia tema tyréjams bei praktikams versle, kadangi tai
tiesiogiai susij¢ su korporacijos jvaizdziu, talenty valdymu ir darbuotojy pritraukimu (Martin, Gollan,
Grigg, 2011; Botha, 2011; Yougit, 2010; Scullion, 2011; Yaqub, 2011; Kucherov, Zavyalova,2012).
Darbdavio jvaizdzio sgvoka apibrézta jau kurj laikg (Foster, 2010; Martin et al, 2011). Darbdavio
jvaizdzio svarbg pritraukiant ir iSlaikant darbuotojus aptaria autoriai mokslinéje literattiroje
(Punjaisri, 2007; Wilden et al., 2010; Sivertzen, 2013; Lievens, 2016). Tinkamam darbuotojy
pritraukimui ir i§laikymui darbdavio jvaizdis atliekg vieng svarbiausiy roliy (Wilden, 2010; Sivertzen,
2013). Siekiant organizacijai turéti tinkamg jvaizdj kaip darbdaviui, svarbu atsizvelgti j iSskiriamus
darbdavio jvaizdzio formavimo procesus (Backhaus & Tikko, 2004), ypa¢ — iSskiriamus vertés
pasiiilymus (Moroko, Uncles, 2008; Wilden et al., 2010; Chabbra, 2014; Berthous, 2005, Dabirian,
2016). Nepaisant placiai paplitusio vertés pasitlymy i$skyrimo, pasigendama detalesniy tyrimy bei
analiziy, kokie kriterijai apibiidina konkrecias vertes. Negana to, keiCiantis organizacijos veiklos
praktikoms - technologijoms ,,imant virSy“ tampa aktualus ir ver¢iy pateikimo klausimas esamiems
bei biisimiems darbuotojams per jvairius socialiniy medijy kanalus. Remiantis apzvelgta literatiira ir
vyraujancia tam tikry darby stoka iSrySkéja moksliné problema — kokios vertés turi biti pateikiamos

darbuotojams formuojant darbdavio jvaizdj socialinése medijose.
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Darbo objektas- vertés darbuotojams socialinése medijose.

Darbo tikslas — parengti ver¢iy darbuotojams pateikimo socialinése medijose formuojant

darbdavio jvaizdj model;.
Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti darbdavio jvaizdzio formavimo sampratg ir nustatyti darbuotojams teikiamas
vertes.

2. Apibrézus socialiniy mediju koncepcijas ZI valdyme nustatyti pagrindines medijas
taikomas formuojant darbdavio jvaizdj.

3. Parengti darbuotojams teikiamy verciy socialinése medijose formuojant darbdavio jvaizdj
modelj.

4. Pateikti atlikto tyrimo apie darbuotojams teikiamy verciy socialinése medijose formuojant

darbdavio jvaizdj rezultatus.

Tyrimo metodai. Atsakant j iSkeltus uzdavinius bus atlickama mokslinés literatiiros analizé.
Empirinis tyrimas susideda i§ kiekybinio ir kokybinio tyrimy. Kiekybiniam tyrimui pasirinktas
klausimynas. Kokybiniam tyrimui parinktas pusiau struktiirizuotas interviu. Gauti empirinio tyrimo

duomenys apdoroti Excel bei SPSS programomis.

11



1. DARBUOTOJAMS TEIKIAMU VERCIU SOCIALINESE MEDIJOSE
FORMUOJANT DARBDAYVIO IVAIZD] PROBLEMATIKA

Socialinés medijos kei¢ia pasaulj. Déka iSmaniyjy technologijy ir socialiniy medijy
informacijos pricinamumas yra aukstas kaip niekada. Vartotojai yra nuolat skatinami ,,pamégti*
(angl. ,, Like ) organizacijas Facebook puslapj, ,,sekti ““ organizacijg Twitter, ar prisijungti LinkedIn
tinklalapyje. Rezultatas - vartotojai tampa daugiau susij¢ su organizacijomis, labiau susipazing su
organizacija kaip darbdaviu (Agnihotri, Dingus, Hu, Krush, 2016; Pabedinskaité, MiliSauskas, 2012).
Kartu su socialinés medijos atsiradimu, organizacijos komunikacija tapo demokratiskesné. Galia
skleisti ir vieSinti atitinkamg informacijg buvo atimta i§ rinkodaros specialisty ir vieSyjy rysSiy
specialisty ir perduota tiems kurie kuria, dalinasi, skelbia, kelia nuotraukas, vaizdo jraSus ar turimg
informacija apie objekta. Komunikacija apie prekés zenkla, prilyginama komunikacijai apie
organizacija kaip darbdavj, vyksta su ar be leidimo. Viskas priklauso nuo organizacijy ar jos
pasirengusios rimtai zvelgti | socialines medijas ir dalyvauti Siame komunikacijos lauke ar toliau
ignoruoti ir stebéti komunikacija kity apie juos pacius. Remiantis autoriaus pavyzdziu (Kietzmann,
2011), muzikantas jrasin€j¢s muzikinj jrasg apie savo patirtj Oro uoste, o svarbiausia — patalpines tai
1 YuoTube, vaizduojant organizacija daugiau neigiamame jvaizdyje paplito internete, perzitirétas vir$
9 milijony karty (Carroll, 2009). Negana to §is vaizdo iSrasas buvo aprasytas spaudoje ir apkalbétas
televizijoje. Visas Sis procesas vienaip ar kitaip dar¢ jtaka organizacijos jvaizdziui. Svarbiausia tai,
kad tokiems jrasams patenkant j vie$aja erdve daugelis lankytojy randa asociacijy su savo patirtimi,
o tai daznu atveju sutampa, tada organizacijos jvaizdzio smukimas vyksta pakankamai greitai
(Kietzmann, 2011). Todél tampa ypac¢ aktuali pacios organziacijos veikla formuojant darbdvai jvaizdj
socialinése medijose. Remiantis verslo skilties redaktoriumi ,,BBC* Weber (2010): ,,Siomis dienomis,
vienas tvytas, vienas protingas praneSimas, sukreciantis vaizdo jraSas — persiystas Simtams draugy

pelés paspaudimu — gali nuversti ir suzlugdyti produkta ar organizacijos jvaizdj“.

Visgi mokslinéje literatiiroje socialinés medijos vis dar traktuojamos kaip naujas reiSkinys
(Boyd, 2015; Serpytyté, 2010). Siai dienai moksliniuose darbuose i3skirti socialinés medijos ir Web
2.0 sgvoky skirtumai, pateikiamos socialiniy medijy charakteristikos ( Correa, 2010; Kaplan et al.,
2010; Kvak, 2010). Socialinés medijos savoka literatiiroje jvardinama Zzvelgiant i§ skirtingy
perspektyvy: kaip jrankiu socialines medijas jvardina Garnyté¢ & Perez‘as, 2009; Reed, 2011; Cross,
2014; Petrike, 2015. Kiti autoriai socialines medijas vadina bruozu (Nevinskaité, 2011), o dar kiti
daugiau techniniu apibtidinimu (Kaplan & Haenlein, 2010) ar visiskai paprastu apibuidinimu — viskas
kas yra ne tradiciné medija (Angelo, 2007). Socialinés medijos daromg jtakg vartotojams aptarta

Burton‘io (2010), jis isskyré teksto reikSme, auditorijai bei globalizacijos ir medijos rysj. Apie jtaka
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organizacijoms raso Sjober‘is (2010) aptardamas kaip socialinés medijos pagerina darbo aplinka
organizacijoje, Treem‘as kartu su Leonardi‘iu (2013) aptaré kaip socialiniai tinklai didina
organizacijos matomuma, Leonardi‘is kartu su Huysman‘u ir Steinfield‘u (2013) i$skyré, kuriuose
organizacinés darbo aplinkos vietose sutinkamos socialinés medijos. Tarp autoriy socialiné¢ medija
taip pat siejama su organizacijos procesy patobulinimu ir darbuotojy efektyvesniu darbu (Treem,
2016), vidinés bei iSorinés komunikacijos uztikrinimu (Huang, 2012). Remiantis autoriy darbais
pastebéta, kad pagrinde tyrimai ar kita moksliné analizé atlikta socialiniy medijy raiSkos atveju
(Serpytyte, 2010; Kluemper, 2013; Bondarouk, Olivas-Lujan, 2013; Davies, 2008). Kalbant apie
socialines medijas kaip apie vieng naujausiy ir svarbiausiy technologijy pakeitusiy jprasting Zmoniy
veikla iSskiriama, kad jvertinti pacias socialines medijas néra lengva dél nuolatinés dinamikos. Taciau
pripazjstama (Caffey 2004; Kozinet, Valck, Wojnicki, Wilner, 2010; S¢eulovs, Sarkane, Kaze, 2011;
Serpytyté 2010), jog socialinés medijos poveikis verslo rezultatams egzistuoja ir socialinés medijos
naudojimas organizacijose yra biitinas. Hoffmanan‘o ir Fodor‘o (2010) teigimu vis daugiau finansy
skiriama socialinéms medijoms, bet néra aiskiai sutariama, ko turéty buti siekiam socialiniy medijy
pagalba bei kaip Zinoti kur galima efektyviai jas panaudoti. Kadangi Siam laikotarpiui budinga
pasitikéti, ne Zinute gauta i§ virSaus, o nuomone to zmogaus, kuris yra tavo rate, grup¢je, dél to,
matomas socialiniy medijy indélis ZIV procesuose (Fichter, 2007). Mokslinéje erdvéje teigiama, kad
socialinés medijos ,,atnesé* naujy tyrimy planus j Zzmoniy istekliy valdymo laukg. Daugelis autoriy
(Justinek, Sedej, 2011; Parry, Tyson, 2009) teigia, kad socialiniy medijy panaudojimas pritraukti
darbuotojus nebus sékmingas jei organizacijos kultiira ir lyderysté néra atvira komunikacijai ar
dalyvavimui. Socialiné medija Zzmoniy iStekliy valdymo pasauliui suteikia unikalig galimybe, kad
kiekvienas individas ar organizacija gali lengvai dalyvauti kiekviename socialinés medijos tipe,
pasisakyti ripimais klausimais. Socialiniy tinkly svetainés demonstruoja didelj potencialg kaip
puikus Saltinis potencialiy kandidaty pritraukimui (Davison, Maraist, Bing, 2011; Madera, 2012;
Walker, Feild, Giles, Berneth, Short, 2011), taciau jtraukia daugybe teisétumo ir etiSkumo problemy
(Kluemper, 2013).

Vienas naujesniy uZzsienio autoriy darby atskleidzia, kad socialinés medijos gali biti
interpretuojamos kaip efektyvus ir naudingas samdymo jrankis, pakeiCiantis senus, tradicinius
pritraukimo metodus: spausdintus skelbimus, paieSkos agentiiras (Stepanashvili, 2015). Socialinés
medijos suteikia abiem - darbuotojams ir darbdaviams galimybe kontaktuoti greitai ir be dideliy
iSlaidy. Atliktas tyrimas ,,Society for Human Resource Managment“ parod¢, kad pagrindiné
socialiniy medijy naudojimo priezastis - pritraukti potencialius kandidatus dar ieSkancius naujo

darbo. 8 i§ 10 ZI profesionaly (82 proc.) socialines medijas naudoja jdarbinti pasyvius kandidatus,
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77 proc. didinti darbdaviy prekés Zenklg ir pripazinimg ir 71 proc. nukreipti kandidatus su konkreciu
igiidziu | atitinkamg vieta. Apklausa parodé, kad pritraukimas per socialines medijas auga, pavyzdziui
Siuo metu 84 proc. organizacijy naudoja socialines medijas siekiant pritraukti, o 9 proc. dar planuoja
pradéti naudoti. Tuo tarpu 2011 metais tik 56 proc. naudojo socialines medijas pritraukimo procese
(Maurer, 2016). Socialinés medijos déka yra lengva pasiekti kiekvieng asmenj (Coon, 2010).
Socialiniy medijy raiska organizacijose, remiantis autoriais, isry§kéja keliose objektuose: ZIV (
Hauptmann, Steger, 2013; Laumer, Andreas, Tim, 2010; Slovensky, Ross, 2012; ), rinkodaroje
(Smith, Zook, 2011; Kaplan et al., 2011; Jaffrey, 2011; Berthon, Ewing, Hah, 2005; Hanna et al.,
2011; Evans, 2010; Stelzner, 2016). Per Siuos du vienus labiausiai susijusius objektus su socialinémis
medijomis yra susij¢s vis populiaréjantis darbdavio jvaizdis. Rinkodaros atveju neatsiejama funkcija
prekés Zenklo palaikymas (Kim, Ko, 2012; Laroche, 2012), ZI valdymui vis dazniau priskiriamas
darbdavio jvaizdzio formavimas pasitelkiant socialines medijas (Sivetzen 2013; Abimbola et al.,
2010; Stepanashvili, 2015; Maurer 2016; Bondarouk et al, 2013; Kluemper, 2013). Atlikti tyrimai
siilo ZI profesionalams kaip sukurti ir tinkamai valdyti internetu paremta darbdavio jvaizdZio
formavimg ir pritraukimo strategijas Kluemper (2013). Socialiniy medijy kanalai tarp autoriy ypac
aktuli tema. Remiantis autoriais pagrindiniai socialinés medijos kanalai yra Facebook, LinkedIn ir
Twitter (Utz, 2016, Russeell, 2014, Rogers, 2014). Dalis autoriy analizuoja Facebook kanalg (Cho
etal., 2014; Bledsoe et al., 2016) Sio kanalo charakteristika minima autoriy ( Russeell, 2014; NWR,
2011; Utz, 2016 ) darbuose. LinkedIn atveju isskiriamas puslapio profesionalumas (Archambault &
Grudin, 2012; Skeels & Grudin 2009; Papacharissi, 2009). Twitter aptariamas Rogers‘o (2014) darbe.
Kiekviename Siy kanaly informacija pateikiama vienokia ar kitokia forma. Pasak autoriy iSskiriamos
trys pagrindinés informacijos pateikimo socialiniy medijy kanaluose formos: paveiksliukas, vaizdo
jrasas, tekstinis praneSimas (Jackson, 2013; Grabowski, 2015). Visi jie turi vienokig ar kitokig jtaka

ir skirtingam kanale gali atnesti skirtingas naudas.

Pasak autoriy socialinés medijos vis dazniau pasitelkiamos ZIV veiklose siekiant pritraukti
didesnj skaiciy gabiy darbuotojy (Sivetzen, Nilsen, Olafsen., 2013; Abimbola et al., 2010;
Stepanashvili, 2015; Maurer, 2016; Bondarouk et al, 2013; Kluemper, 2013). Autoriy (Wilden et al.,
2010; Chhabra et al., 2014) teigimu darbdavio jvaizdis turi zenklig jtaka darbuotojy pritraukimui,

todél darbdavio jvaizdis formuojamas pasitelkiant socialines medijas.

2015 mety darbdavio jvaizdzio formavimo tyrimai parod¢, kad socialinés medijos ir darbdavio
jvaizdis yra aktualus daugeliui potencialiy kandidaty, o socialinés medijos yra viena i§ pagrindiniy

komunikavimo priemoniy darbdaviui. Pateikta statistika (David, 2015) rodo, kad:
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e 75 proc kandidaty prie§ pateikiant praSymg kandidatuoti patikrina informacija apie
darbdavj viesoje erdve¢je.

e Nepaisant bedarbio statuso 69 proc. nesidarbinty j organizacija, kurios bloga reputacija.

e Darbdaviai, turintys stipry darbovietés prekinj Zenklg, pastebi 43 proc. sumazéjusias
samdymo iSlaidas.

e 62 proc. darbo ieskanCiy zmoniy apsilanko socialinés medijos kanaluose siekiant
jvertinti darbdavio jvaizdj.

e 76 proc. organizacijy pasirenkg socialines medijas siekiant iSkomunikuoti darbdavio
vaizdi.

Sie skaiciai rodo, kad darbdavio jvaizdis atlieka svarby vaidmenj darbuotojo pasirinkime,

o socialinés medijos darbdavio jvaizdzio formavime.

Darbdavio jvaizdis tai rezultatas sudétingo formavimo proceso, kuriame labai svarbus tinkamas
organizacijos stiprybiy bei silpnybiy jvertinimas. Kuo geresnis darbdavio jvaizdis tuo didesné
galimybe pritraukti bei iSlaikyti gerus darbuotojus. Pasaulyje vyraujant darbuotojy trikumui yra
ieskoma kaip pritraukti darbuotojus (Dychtwald, Erickson, Morison, 2013). Lietuvos atveju vyraujant
kvalifikuoty darbuotojy trikumui jmonés priverstos didinti atlyginimus, kad pritraukty ir iSlaikyty
darbuotojus (Lietuvos ekonomikos apzvalga, 2016). Tyrimai rodo, kad net 59 proc. darbdaviy teigia,
kad darbdavio jvaizdZio formavimas yra pagrindinis komponentas visoje Zmoniy istekliy strategijoje
(Nigel Wright Recruitment [NWR], 2011). Lietuvos atveju situacija kiek kitokia nei vakary, ,,AIMS
International Lietuva® vieno 1§ akcininky teigimu, Lietuvoje tik keletas organizacijy rimtai riipinasi
savo kaip darbdavio jvaizdZziu, daznai visiSkai pamirSdami reputacijos jtaka. Tokioms organizacijoms
daznu atveju reikia siiilyti gerokai didesnius atlyginimus, kad pritraukty darbuotoja, o ne visos
organizacijos sau tai gali leisti, todél daug rimtesnis pozitris j darbdavio jvaizdj yra bitinas.
Mokslingje erdveje darbdavio jvaizdis tampa ypatingai aktualia tema tyréjams bei praktikams versle,
kadangi tai tiesiogiai susij¢ su korporacijos jvaizdziu, talenty valdymu ir darbuotojy pritraukimu
(Martin et al, 2011; Botha, 2011; Yougit, 2010; Scullion, 2011; Yaqub, 2011; Garavan, 2012).
Darbdavio jvaizdzio sgvoka apibrézta jau kurj laikg, kuri pabrézia, kad tai procesas susijes su
konkrecios organizacijos iSskirtinumo iSryskinimu egzistuoja jau pakankamai ilgg laikg (Backhaus &
Tikoo, 2004; Biswas & Suar, 2014; Minchington, 2015; Foster, 2010; Martin et al, 2011). Darbdavio
jvaizdzio svarba pritraukiant ir i§laikant darbuotojus minima moksliniuose darbuose (Punjaisri, 2007;
Wilden et al., 2010; Roper, 2013; Sivertzen, 2013; Lievens, 2016). Tinkamam darbuotojy
pritraukimui ir iSlaikymui darbdavio jvaizdis atliekg vieng svarbiausiy roliy (Wilden et al., 2010;

Sivertzen, 2013). Siekiant organizacijai turéti tinkamg jvaizdj kaip darbdaviui svarbu atsizvelgti j
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iSskiriamus darbdavio jvaizdzio formavimo proceso etapus (Backhaus & Tikko, 2004), o svarbiausia
- iSskiriama vertés pasitlymy svarba (Moroko, 2008; Wilden et al., 2010; Chabbra, 2014). Y patingali
diskutuotina tema paplitus darbdavio jvaizdzio formavimui tapo $ios veiklos priskyrimas (Kucherov,
2010; Biswas & Suar, 2014; Minchington, 2015; Wilden et al, 2017). Paties proceso priskyrima
7moniy istekliy valdymui lémé ZI specialisty glaudus rySys su darbuotojais, kurie yra viena
pagrindiniy darbdavio jvaizdzio formavimo proceso tiksliniy grupiy (Weekhout, 2011). Kadangi
potencialiis ar esami darbuotojai bene dazniausiai nuo savo pirmyjy darbo dieny turi palaikyti rySius
su ZI specialistais, todél biitent jie riipinasi darbdavio jvaizdzio formavimu. Negana to, ZI specialistai
yra tie, kurie per talpinamus darbo skelbimus jau formuoja atitinkama darbdavio jvaizdj ir pranesa
kandidatams apie konkrecios organizacijos teikiamas vertes. Pastebéta, kad nemazai diskusijy sukelia
labai panaSios sgvokos kaip ,,darbdavio jvaizdis®, ,,0rganizacijos jvaizdis“, ,reputacija® todél
autoriaus Lievenso et al., (2016) buvo iSnagrinéta esama literatiira ir i§skirti, susisteminti jau esami
Siy objekty apibiidinimai bei skirtumai. Bendraja prasme, jvaizdzio kiirimo sgvoka yra gerai iSplétota
rinkodaros literatiiroje, tuo tarpu darbdavio jvaizdzio atveju tai vis dar besiplétojanti sgvoka (Biswas
& Suar, 2016). Konkreciai Lietuvos atveju susiduriama su ta pacia problema - gery darbuotojy
trukumu. Nepaisant to, kad geras specialistas renkasi darbo pobudi, jis renkasi ta organizacija, kurios
dalimi jis nori biti (Druteikiené, 2015). Todél vis labiau atkreiptinas démesys j tinkamai suformuotas
vertes darbuotojams, kurios tampa pagrindiniu organizacijos konkurencinumo jrankiu formuojant
darbdavio jvaizdj (Mandhanya, Shah 2010; Backhaus & Tikoo, 2004; Alniaik & Alniacik, 2012;
Sokro, 2012; Sivertze, Nilsen & Olafsen, 2013; Buil, Martinez, Matute, 2016).

Remiantis moksline literatiira vertés pasiiilymus bitina iSskirti darbuotojams. Pasak autoriy
darbuotojams reikalingos tokios apibendrintos vertés, kurios tenkinty materialinius, psichologinius
bei fiziologinius poreikius (Berthous, 2005; Dabirian, 2016; Daugintaite, 2014). Tarp moksliniy
darby pateikiami 5 kriterijai (Looi, Marusarz, Baumruk, n.d.), kurie iSskiria geriausig darbdavj i§

likusiy:

e Jkvepianti lyderysté
e Unikali organizacijos kulttira
e Démesys talentams
e Stiprus atskaitomybés pojtis

e ZIV praktikos suderinimas

Sie kriterijai rodo, kad darbuotojus motyvuoja ne tik atlyginimo dydis, i§skiriama, kad didelg

itakg daro funkcionalumo bei psichologinés naudos, todél svarbu atlikti analize apie kitas vertes ne
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tik ekonomines (Heilmann, 2013). Apskirtai darby apie darbdavio teikiamas vertes néra daug, didzioji
dalis yra pakankamai seni Saltiniai (Berthon et al., 2005; Ulrich, 2005), ta¢iau nepakite iki $iy dieny.
Tarp autoriy darby vieningai sutinkama, kad darbuotojams teikiamos vertés turi biti susijusios su
minétomis funkcinémis, psichologinémis bei ekonominémis naudomis (Heilmann, 2013,
Daugintaité, 2014). Su organizacija susijusios vertés yra nagrinétos i§ keliy perspektyvy: akcininky
(Frow, Payne, 2011; Vargo, 2011; Freeman, 2016) bei rinkodaros prizmés, kas ir tapo pagrindu
atsirasti darbdavio jvaizdzio formavime formuojamiems ,,vertés pasitilymams® (Osterwalder et al.,
2014; Payne, Frow, 2014; Gummerus, 2013). Kiekvienas darbuotojams teikiamos vertés pasiiilymas
susideda i§ tam tikry kriterijy, kurie padeda pagilinti vertés apibrézima, prie $iy kriterijy nagrin¢jimo
prisidéjo keletas autoriy, taciau néra konkreciai jvardinta kuriai vertei priskiriami atitinkami kriteriai,
kurie apibtidina verte (Brammer et al, 2007; Heslin & Ocha, 2008; Cho et al, 2012; College, 2013;
Jerome, 2013; Lee, Bruvold, 2010; Elnaga et al, 2013; Robbins, 2011; Leimster, 2009; Leimerster,
2009; Dabirian, 2016; Gilley, 2015; Chiang et al, 2010).

Apibendrinant nagrinétg literatirg iSrySkéja tam tikros informacijos truikumas. Nepaisant to,
kad pripazjstamas socialiniy medijy aktualumas kartu pripaZjstama, kad triksta ziniy kaip jas
tinkamai iSnaudoti. Tuo tarpu darbdavio jvaizdis tai pakankamai naujas objektas, taciau vis labiau
darantis jtaka ne tik esamiems bei biisimiems darbuotojams, taciau ir paciai organizacijai finansine
prasme. Tinkamam darbdavio jvaizdzio formavime isryskéja vertés pasitlymai, kurie yra pagrindiné
dedamoji kalbant apie darbuotojy pritraukimg, formuojant darbdavio jvaizdj. Taciau egzistuoja
autoriy darby stoka kaip vertés turi bati pateikiamos pritraukiant darbuotojus. Matant, kad darbdavio
jvaizdZzio formavimas vyksta socialinése medijose, atsiranda verciy pasitilymai tai reiskia, kad jos turi
biti pateikiamOs per socialinés medijos kanalus, tad kyla klausimas, kuri verté tinkamiausia
konkreciame kanale, kokia forma ja pateikti bei kokios vertés iSvis atitinka darbuotojy poreikius bei
kokios vertés yra teikiamos ir organizacijos pusés. Pasak autoriy yra keli informacijos pateikimo
budai, o tai sudaro prielaidas manyti, kad skirtingi biidai atneSa skirtingg nauda, tad iSrySkéja
moksliniy darby stoka Sioje temoje. Atsizvelgiant | tai moksliné problema: kokios vertés turi biiti
pateikiamos darbuotojams formuojant darbdavio jvaizdj socialinése medijose. Remiantis

sekanciuose skyriuose pateikta literatiiros analize bus siekiama atsakyti j §] probleminj klausima.
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2. TEORINIAI VERCIU DARBUOTOJAMS SOCIALINESE MEDIJOSE
FORMUOJANT DARBDAYVIO IVAIZD] PATEIKIMO ASPEKTAI

2.1. Mokslinis darbdavio jvaizdZio koncepcijos ir formavimo proceso diskursas

2.1.1. Darbdavio jvaizdzio formavimo ypatumai

Siame skyriuje bus aptarta darbdavio jvaizdZio bei jo formavimo proceso savoka, pateiktas

darbdavio jvaizdzio formavimo detalizuotas procesas.

Potencialiy kandidaty pritraukimas yra esminis atrankos proceso faktorius, 0 tai su
organizacijos varzymosi dél rety jgudziy turin¢iy asmeny darbo rinkoje (Coolins & Kanar, 2013;
Hewlett & Tashid, 2010). Dé¢ka efektyvios komunikacijos, darbdavio iSskirtinumo ir teigiamy
atsiliepimy, jvairiy galimybiy suteikimo, darbdavio jvaizdzio karimas prisideda prie darbdavio
patrauklumo darbo rinkoje formavimo, kitaip tariant, prie potencialiy gabiy darbuotojy pritraukimo
(Collins & Kanar, 2013; Reis, 2016). Autoriy tyrimuose (Biswas & Suar, 2014; Minchington, 2015)
galima rasti jvairiy darbdavio jvaizdzio sagvoky, taciau jvardyti vieng teisingg Siuo metu sudétinga,
visgi tai besiplétojantis kartu su technologijy raida objektas. Darbdavio jvaizdzio (D]) sgvoka zinoma
jau keleta mety. Pirma kartg terminas pristatytas 1990 metais vadovy auditorijai ir iki $iy dieny placiai
naudojamas globaliu mastu. Bodderas (2011) darbdavio jvaizdj jvardija kaip organizacijos
patrauklumo lygj esamiems darbuotojams ir potencialiems kandidatams. Backhaus‘o ir Tikoo (2004)
darbuose pateikiamas vienas is tiksliausiy darbdavio jvaizdzio apbréZzimy, kuris sukurtas $ios sgvokos
pradininky Amblerio ir Barrow‘o (1996). Pasak autoriy, darbdavio jvaizdis — ,.tai paketas funkciniy,
ekonominiy, psichologiniy naudy, kurias suteikia jas pripaZjstantis darbdavys®. Darbdavio jvaizdis
prilyginas organizacijos reputacijai kaip darbdavio ir jo vertés pasitlymas darbuotojui (Barrow &
Mosley, 2011). Nauda darbuotojams suvokiama kaip puiki darbo vieta, o akcininkams — kaip
varomoji jéga iSorinei rinkai (Minchington, 2010). Gera darbo aplinka tai ne atsitiktinumas, tai ty¢inio
ir strateginio iniciatyvumo rezultatas, kurio tikslas pritraukti, jdarbinti ir iSlaikyti darbuotojus.
Darbdavio jvaizdis yra produktas, suma organizacijos pastangy komunikuoti su esamu ir biisimu
personalu, kas ir yra trokStama darbovieté (Dabirian, 2016). Tuo tarpu pats darbdavio jvaizdzio
formavimo procesas, jvardinamas kaip komunikacinis rySius sukuriantis procesas, kuris suteikia
pagrinda tvariems darbdavio ir darbuotojo santykiams plétotis, taip sukuriant ilgalaikius santykius
tarp darbdavio (jmonés) ir darbuotojo, suvienijant jmonés socialing atsakomybe ir efektyvy Zmoniy
iStekliy valdyma (Aggerholm, Andersen ir Thomsen, 2011). Taip pat darbdavio jvaizdzio formavimas
yra jvardijamas kaip tikslinga ilgojo laikotarpio strategija valdant esamy ir potencialiy darbuotojy

sagmoninguma ir suvokimg apie organizacijg (Yogita et al., 2010).
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Atsizvelgiant | minéty autoriy pateiktus apibrézimus apie darbdavio jvaizdj ir jo formavimo
procesa pastebima, kad darbdavio jvaizdzio proceso apibrézimui biidingos Sios pagrindinés

dedamosios:

e komunikacija,
e patrauklumas / reputacija,
e darbdavio ir darbuotojo santykiai,

e darbdavio teikiamos vertés.

Siame darbe, remiantis pagrindinémis dedamosiomis ir autoriy apibrézimais, darbdavio
jvaizdzio formavimas jvardintas kaip procesas, kurio déka darbdavys komunikuoja su esamais ir
potencialiais darbuotojais, uztikrindamas tvirtus santykius, iSkomunikuoja organizacijos vertes,

tenkinancias darbuotojo poreikius.

Mokslingje literatiroje darbdavio jvaizdis traktuojamas kaip darbdavio jvaizdzio formavimo
rezultatas. Atsizvelgiant j Sio tyrimo apribojimus orientacija yra j pati procesa, kurio etapuose yra
ivykdomi darbuotojy pritraukimui darantys jtaka veiksmai. Pirmiausia, nemazai diskusijy mokslinéje
literatiiroje keliama dél atsakingy asmeny, kurie turi ripintis darbdavio jvaizdzio formavimu
(Kucherov, 2010; Biswas & Suar, 2014; Minchington, 2015; Wilden et al, 2017). Vyrauja diskusija,
rinkodarininkai ar ZI specialistai turi riipintis §iuo procesu. Pasak Biswaso ir Suaro (2014) darbdavio
jvaizdzio formavima reikia priskirti ZI specialistams. Autoriai i§skyré keturias pagrindines priezastis,
kodél darbdavio jvaizdis priklauso ZI specialisty funkcijoms. Pirmiausia, jvaizdzio formavimo galia.
71 specialistai turi didele jtaka formuojant jvaizdj per pateikiamus darbo skelbiamus, glaudy
bendravimg su darbuotojais. Antra, padid¢jes démesys darbdavio pripazinimui, tinkamai sukurtas
organizacijos jvaizdis daro ja matoma, dél to organizacija kaip darbdavys sulaukia nemazZo
susidoméjimo 1§ jvairiy interesanty, tarp jy ir esamy bei potencialiy darbuotojy, trecia, ,karas* dél
talenty, kas Zinoma jau yra akivaizdi ZI skyriaus veikla ir, ketvirta, ZI praktikos versle jtaka, kadangi
vis labiau pastebimas ZmogiSkojo kapitalo indélis j organizacijos rodiklius. Autorius Minchingtonas
(2015) taip pat antrina kitiems dél ZI profesionaly jtakos formuojant darbdavio jvaizdj, taip nuogalyje
paliekant rinkodaros specialistus sprendziant darbdavio jvaizdzio klausima. ZI specialistai yra
pagrindiniai profesionalai, kurie turi veikti nuo darbdavio jvaizdzio formavimo iki interviu ir atrankos
etapy (Pollitt, 2007). Tuo tarpu kiti (Wilden et al., 2017) pabréZia, kad rinkodaros ir ZI specialistai
turi zinoti apie kiekvieng indélj i vienas kito kuriamus jvaizdzius ir kiek galima labiau sujungti savo
pastangas ] visumg (Wilden et al., 2010). Toks tarpusavio rySys egzistuoja dél to, kad darbdavio

jvaizdis gali turéti jtakos prekés jvaizdZiui ir atvirksc¢iai. Kompanijos, kuriy prekés Zenklas néra gerai
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iSvystytas, sudétingiau pritrauks kompetentingg zmogiskajj kapitala, kadangi potencialts darbuotojai
yra maziau zinantys apie darbdavij. Panasiai, jei produkto prekeés zenklas (jvaizdis) yra matomas kaip
nepatrauklus vartotojy rinkai, potencialis darbuotojai gali turéti neigiamy asociacijy apie
organizacija ir nenoriai matyti organizacija kaip darbdavj (Wilden et al., 2010). Zinoma, darbdavio
ivaizdzio formavimas gali biiti charakterizuojamas pagal rinkodaros principus, kur ,,prekés zenklas*
yra svarbiausias objektas kiekvienai organizacijai (Backhaus & Tikoo, 2004). Darbdavio jvaizdZio
formavimas turi tokius pat kaip rinkodara principus: sukuriamas zinomumas, naudingas ir unikalus
vardas, kas iSskiria jj 1§ jo konkurenty. Tuo metu kai korporacijos / organizacijos bendras jvaizdis
susiduria su teigiamais ir neigiamais suinteresuoty pusiy atsiliepimais, darbdavio jvaizdis susiduria
su egzistuojanciais ir potencialiais darbuotojais (Biswas & Suar, 2014). Apzvelgus literatiirg ir
nustacius darbdavio jvaizdzio kirimo apibrézima bei atsakingus uz §j procesa asmenis, toliau bus

aptartas pats darbdavio jvaizdzio formavimo procesas.

Darbdavio jvaizdzio formavimo sgvoka smarkiai pakito nuo pirmag kartg 1996 metais paminétos
(Ambler & Barrow). Atsiradus Web 2.0 tinklui darbdavio jvaizdzio formavimo sgvoka jgavo daug
didesng¢ reikSme (Dabirian, 2016). Internetas tapo prieinamas daugeliui, o jvairis tinklalapiai viesi,
socialiniai, socialiniy medijy platformos ir mobillis prietaisai perémé internetg (Kietzmann, 2011;
McCarthny & Pitt, 2012). Zmonés pradéjo vertinti nepaZjstamyjy nuomone ir pasitikéti skirtingy
socialiniy tinkly (Facebook, LinkedIn, Twitter, YouTube ir kt.) lankytojy pateikiamomis
nuomonémis. Pastaruosiuose tinklalapiuose Zmonés pradéjo dalytis savo darbine patirtimi. Visi Sie
vieSi pokalbiai turi milziniSkg jtakg darbdavio jvaizdZiui ir galimybe darbdaviams pritraukti ir
8laikyti gerus darbuotojus. Kalbant apie darbdavio jvaizdzio formavimg svarbu apibrézti pacio
proceso etapus. Zmogiskyjy istekliy praktikai literatiiroje Backhaus & Tikoo (2004) vieni pirmyjy
nurodé tris pagrindinius darbdavio jvaizdzio formavimo proceso etapus (zr. 1 pav.) pateiké
koncepcijy modelj, kuris aktualus formuojant rinkodaros ir Zmoniy iStekliy strategijas (Chhabra et

al., 2014).

1.Vertés pasitlymai 3.Vidiné rinkodara

2.I8oriné rinkodara

1 pav. Darbdavio jvaizdZio formavimo proceso etapai (sudaryta pagal Backhaus & Tikoo , 2004)

Pirmasis etapas — tai organizacijos ,, vertés pasiiilymo * isplétojimas panaudojant organizacijos

informacijg apie jos kulttira, vadovavimo stiliy, dabartiniy darbuotojy savybes, produkto ar paslaugy
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kokybés vertinimus ir darbdavio jvaizdj, kuris pazymi, kas tokie jie yra, ko jie tikisi ir kg gali
pasitlyti. Darbdavio jvaizdzio ,,vertés pasitilymas® turi suteikti realy vaizdg apie organizacija ir jos
kulturg. Toks vertés pasitlymy ,,paketas® suteikia pagrinding zinute, kuri persiuncia organizacijos
vardg (Backhaus & Tikoo, 2004). Jei jvaizdis néra aiskus, viltys nepasiteisins ir darbuotojas gali
palikti organizacija (Heilmann, 2013). Vertés pasiiilymas sukuria tam tikrg ry$j tarp organizacijos ir
kliento, Siuo atveju darbuotojo. Darbdavio jvaizdis sitlo labai panaSias vertes kaip ir produkto
jvaizdis. Pasak autoriaus (Heilmann, 2013), tokios vertés: raidos ir (ar) naudingos veiklos uztikrinimo
priklausymo, siekio ir tikslo turéjimo (psichologiniai). Darbdavio jvaizdzio formavimas prasideda
NUo organizacijos vertybiy, ideologijy ir politiky. Vertés ir organizaciniai pozymiai yra
konvertuojami 1 vertés pasiilymus, kurie iSkomunikuojami potencialiems darbuotojams.
Komunikacija $ioje stadijoje yra biitina, kadangi be jos organizacija nepateikty saves kaip geriausiu
kandidato pasirinkimu. Zinojimas apie organizacijos vertés pasiilymus lems darbdavio jvaizdzio
formavimg kandidaty mintyse. Teigiamas darbdavio jvaizdis organizacijg pavers patraukliu
darbdaviu (Chhabra et al., 2014). Tyrimai rodo, kad vertés pasiiilymai yra pagrindiné daugelio
organizacijy i$skiriama formavimo proceso dedamoji (Yogita et al., 2010). Remiantis Chabbra et al.
(2012), tyrimu isskirti $ie dazniausi organizaciniai pozymiai, kurie turi atsispindéti organizacijoje
siekiant darbdavio jvaizdzio patrauklumo: kompensacija (atlyginimas), organizaciné kultiira, karjeros
perspektyvos ir augimas, darbo profilis, darbuotojy jgalinimas, prekés zenklo vardas, darbuotojy

mokymas ir vystymas, inovatyvi aplinka, darbo apsauga, pripazinimas.

Po ,,vertés pasitilymo* sukiirimo, organizacijos tai panaudoja potencialiems darbuotojams
pritraukti, nesvarbu ar tiesiogiai potencialiems darbuotojams, ar atrankos kompanijoms, ar
idarbinimo konsultantams. Tai vadinama isorine darbdavio jvaizdzio rinkodara. Darbdavio jvaizdZio
1Sorine rinkodara yra siekiama pritraukti tiksling populiacija, taciau taip pat ji skirta palaikyti ir
padidinti produkto ar organizacijos jvaizdj (Chabbra et al., 2014; Sokro, 2012). Darbdavio jvaizdzio
iSoriné rinkodara pristato organizacija kaip pasirinkta darbdavj taip suteikiant galimybe pritraukti
darbuotojus. Daroma prielaida, kad prekés zenklas labai glaudziai susijes su darbdavio jvaizdziu,
kadangi prekés Zenklo iSskirtinumas leidzia jmonéms jgyti savita zmogaus kapitalg. Tada, kai
organizacijos ar prekés vardas pritraukia kandidatus, jie sukuria tam tikras prielaidas apie darboviete
taip jsisavindami organizacijos vertybes ir didindami jsipareigojimg organizacijai. Anksciau visas
démesys buvo nukreiptas tik j iSorin¢ aplinka (Backhaus & Tikoo, 2004; Love & Singh, 2011). Tik
neseniai organizacijos sujungé iSorinius pritraukimo paZadus su vidiniais, taip prie darbdavio

jvaizdzio formavimo prijungiant vidinés rinkodaros krypti. Vidinés rinkodaros tikslas iSpildyti
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organizacijos pazadus pritrauktiems darbuotojams — tai tre¢iasis darbdavio jvaizdzio formavimo
proceso etapas. Vidinis rinkodaros valdymas yra efektyvus jrankis kuriant ir iSlaikant stiprius
jvaizdzius (Buil et al., 2016). Biatent darbuotojai yra pagrindiné auditorija vidiniam rinkodaros
procesui, kuris siekia iSreklamuoti ,,varda“ organizacijos viduje (Xiong & King, 2015). Vidinés
rinkodaros tikslas yra iSplétoti darbo vietos jsipareigojimus kaip organizacijos tikslus, jis padeda
sukurti darbo jéga, kas yra sudétinga kitoms organizacijos imituoti. Sistemingai atskleisti darbdavio
jvaizdZzio vertés pasitlymus darbuotojams. Darbovietés kultira yra formuojama remiantis
organizacijos tikslais, kartu suteikiant galimybe organizacijai pasiekti unikalios kultiiros bruoza, kuri
gali vykdyti savo veikla iSskirtiniais bidais. Svarbu, kad ta sukurta unikali kultiira darbo vietoje batu
stabili, o ne trumpalaiké. Be to, kad vidiné¢ rinkodara padeda sukurti darbo vieta, kurig sunku
nukopijuoti, vidiné rinkodara taip pat lemia darbuotojy islaikyma, stiprinant jvaizdZzio kokybe yra
stiprinamas darbuotojy noras iSlikti organizacijoje (Backhaus & Tikoo, 2004; Sokro, 2012).
PrieSingai nuo iSorinés, vidiné rinkodara yra buidas, kuriuo organizacija sukuria pasitikéjimo kulttira
tarp darbdavio ir darbuotojy tiesiog ,laikantis*“ pazady, kurie buvo pasakyti atrankos etapuose

(Sengupta et al., 2015).

Vidiné
aplinka

ISoriné
aplinka

2 pav. Vertés pateikimo kryptys (sudaryta autorés)

Pavaizduotas 2 paveikslas atskleidzia pritraukimo etape suformuojamy vertés pasitilymy
galimybe plisti ] dvi kryptis. Viena galimybiy, kada suformuotos vertés gali biiti pateikiamos i viding
aplinka, t. y. esamiems darbuotojams. Kitas pasirinkimo biidas — i iSoring¢ aplinka, taip pritraukiant
potencialius kandidatus. Siame darbe pasirinkta analizuoti iSorine aplinka, kadangi bus tiriamas
potencialiy darbuotojy pritraukimas per teikiamas vertes formuojant darbdavio jvaizdj. ISorinis
darbdavio jvaizdzio formavimas daznai pasislepia po korporacijos iSorinio jvaizdzio kiirimu, todél
mokslingje erdvéje tai sukelia nemazai diskusijy (Brodie, 2009; Abimbola, 2010). Atsizvelgiant |
Achmad ir kt. (2016) atlikto tyrimo rezultatus, minéti vertés pasiiilymai daro jtakg darbuotojy kaita.
dél Sios priezasties, jas galima laikyti esminémis darbdavio jvaizdzio kiirimo dedamosiomis, kuriy
efektyvus jgyvendinimas atitinka reikiamg darbdavio jvaizdj. Siejant su darbuotojy atranka ir
pritraukimu, darbdavio jvaizdzio efektyvus formavimas suteikia reikiamos naudos naujy kandidaty
pritraukimui ir esamy darbuotojy i$laikymui. Tuo tarpu Kucherovas & Zaryalora (2011) tyrimo
rezultatais patvirtino, kad turinti savo jvaizdj kaip geras darbdavys organizacija gauna daug
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ekonominiy privalumy dél mazesniy darbuotojy kaitos rodikliy ir auksStesniy investicijy j Zzmoniy
iSteklius motyvuojant darbuotojy veikla. D¢l to vieningai pritariama, kad darbdavio jvaizdis turi buti
jtrauktas j zmoniy istekliy valdyma visose organizacijose (Ahmad, 2016). Ilgalaikés darbdavio
Jvaizdzio strategijos kirimas ir jgyvendinimas leidzia organizacijoms jgyti ir iSlaikyti pranaSuma,
konkuruojant dél didziausia vert¢ kurianciy specialisty. Tokiu buidu uZztikrinamas efektyvus

darbuotojy komandos formavimas bei kryptingos darbuotojy motyvacijos ir kompetencijos.

Taigi, darbdavio jvaizdis gali biiti puikus jrankis siekiant organizacijos konkurencingumo,
darbuotojy lojalumo pritraukimo, jdarbinimo ir iSlaikymo (Sokro, 2012). Nepaisant autoriy
(Backhaus & Tikoo, 2004; Buil et al., 2016; Sokro, 2012) darby Sia tema, darbdavio jvaizdzio
formavimas yra pakankamai naujas laukas, darantis jtakg organizacijos veiklos pokyc¢iams. Autoriy
(Alniaik & Alniacik, 2012; Sivertze, Nilsen & Olafsen, 2013) darbuose iSskirta organizacijos
teikiamy ver¢iy svarba, kuri daro jtaka darbuotojy pasitenkinimui, kaitai. Darbdavio jvaizdis yra
neatsiejamas nuo atrankos proceso jgyvendinimo. Kuriant bei palaikant darbdavio jvaizdj yra
suformuojami vertés pasitilymai, kurie gali biiti nukreipiami j iSoring ir (ar) viding aplinkas, taip
iSlaikant reikiamg jvaizdj tarp esamy ar potencialiy darbuotojy. Darbe bus analizuojama iSorinis
darbdavio jvaizdzio formavimas, kadangi orientuojamasi j potencialius darbuotojus. Kitame

skyrelyje detaliau bus aptartos Siems darbuotojams teikiamos vertés

Apibendrinant moksline literatiirg darbdavio jvaizdis yra neatsiejamas nuo atrankos proceso
jgyvendinimo, kadangi butent dél tinkamai formuojamo darbdavio jvaizdzio kandidatai atpazjstg
organizacijg, asocijuoja su teigiama ar neigiama vieta. Formuojant darbdavio jvaizdj yra
suformuojami vertés pasitilymai, kurie gali buti nukreipiami j iSoring ir/ar viding aplinkas taip
iSlaikant reikiamg jvaizdj tarp esamy ar potencialiy darbuotojy. Darbe pasirinktas darbdavio jvaizdzio

formavimas per 1Soring aplinkg - orientuojamasi ] potencialius darbuotojus.

2.1.2. Darbuotojams teikiamos vertés formuojant darbdavio jvaizdj

Sioje dalyje remiantis autoriais bus detalizuotos darbuotojams pateikiamos vertés, isskiriant

kiekvienai vertei biidingus kriterijus.

Aptarus mokslingje literatiroje pateikta medZziaga apie darbdavio jvaizdZio formavimag
iSryskéjo svarbiausias objektas — vertés pasitilymai (vertés). Pasak autoriy (Backhaus & Tikoo, 2004;
Alniaik & Alniacik, 2012; Sokro, 2012; Sivertze, Nilsen & Olafsen, 2013; Buil et al., 2016) tai
esminé dedamoji lemianti esamy darbuotojy iSlaikyma be potencialiy pritraukimg. Darbuotojas, kuris

iesko darbo yra smarkiai besidomintis apie sitilomas darbdavio vertes, panasiai kaip atvejis su klientu
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dél produkto ar paslaugos vertés (Wilden et al., 2017). Vertés yra matoma kaip motyvacijos Saltinis
individualiems veiksmams, kas veda prie talento iSlaikymo ir pritraukimo (Gursoy, Chi, Karadag
2013). Batent Berthon et al. (2005) pateikia penkias vertés pasitlymy dedamasias, kurias organizacija

turi teikti siekiant darbdavio jvaizdzio inkamo formavimo.

Patrauklumo

Organizacijos Q
teikiamos

vertés

@‘

3 pav. Organizacijos teikiamos vertés (sudaryta pagal Berthon et al., 2005)

Savirealizacijos

Remiantis pateiktu modeliy organizacija darbuotojams tiek esamiems tiek potencialiems gali
pasitilyti penkias vertes, kurios daro jtaka formuojant darbdavio jvaizdj. Pirmoji dedamoji -
Patrauklumo verté yra organizacijos pateikimo biidas, kada ji suvokiama kaip kelianti i88ukius ir
stimuliuojanti darba, budinga inovatyvi darbiné praktika, produktai ir paslaugos, tai aplinka, kuri
dragsina kiirybiskuma, iSradingas organizacijos politikas ir procediiras. Socialiné verté siejam su
organizacijos galimybémis pasitlyti draugiSska, mégstama ir malonig darbing aplinka, skatinant
kolegiskuma ir komandinj darba. Ekonominé verté pasireiskia organizacijos galimybéje suteikti jos
darbuotojams didesnj negu vidutinj atlyginima, darbo sauguma ir perspektyvas. Saviraiskos verté
apibiidina darbdavio pripazinimo laipsnj apie darbuotojy pasiekimus ir suteikiamas karjeros didinimo
galimybes, kurios uztikrinty darbuotojo veiklos jvertinima. Galiausiai Saviraiskos verté darbuotojui

siiloma galimybe taikyti savo zinias, jglidzius darbe ir mokyti kitus per mokymus, mentoryste.

Dabirian‘as (2016) Sias vertes papildo dar dvejomis — valdymu ir darbo/asmeninio gyvenimo
balansu. Pasak jo tai du aspektai, kuriais zmonés pradeda domeétis. Valdymo verté apibiidinama kiek

priimtinas darbuotojams valdymo biidas dél kurio jie nusprendzia likti organizacijoje. Dazniausiai tai
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glaudziai susij¢ su vykdomg valdymo politika, vadovo autoritetu. Verciau jie pasiliks/ iSeis del savo
vadovy. Gero ar blogo vadovo jtaka yra milziniska. Darbuotojo patirta teigiama ar neigiama patirtis
palieéia jy laisvalaikj, santykius su draugais ir Seima. Tuo tarpu darbo ir asmeninio gyvenimo balanso
verté tai yra darbdavio geb¢jimas suteikti zmogui sglygas turéti asmeninj gyvenima kartu su darbu ir
atvirksciai. Tinkamas §ios vertés suteikimas uztikrina harmonijg darbuotojo aplinkoje nepaisant jo
funkcijy gyvenime (tévo, motinos, draugo) be konflikty ir streso. Minétos vertés patenka | pirmojo
darbdavio jvaizdzio formavimo proceso etapg, kuriame turi biti apibrézti pasitilymai, suformuotos
vertybés bei kiti klausimai aktualtis darbuotojams ar kitiems suinteresuotiems asmenims, tik véliau
suformuotas verciy paketas gali biiti paskirstomos j sekancius du procesus, kurie nukreipiami j iSorg
ir/ar vidy. Siame darbe jvertinant naujausias tendencijas ir darbuotojams ripimus Klausimus prie
Berthon‘o et al. (2005) pateikty penkiy ver¢iy pridedamos dar dvi vertés, iSkirtos Dabirian‘o (2016).

Zemiau pateikiamos darbdavio teikiamos vertés.

Patrauklumo

Darbo ir
asmeninio
gyvenimo

balanso

Organizacijos
teikiamos
vertes

Savirealizacijos Saviraiskos

4 pav. Darbuotojams teikiamos vertés (sudaryta pagal Berthon et al , 2005; Dabirian, 2016)

Daznai pasitaikanti sagvoka ,,verté®, kuri pasiskolinta i§ rinkodaros Krypties remiasi produkto
kainos ir kokybés santykiu ar skirtumu tarp suvokiamos naudos ir suvokiamy iSlaidy. Vertés
pasiiilymas kaip organizacijos pasitilymas skiriasi nuo jos konkurenty ir paaisSkina kodél klientas
perka butent i$ tos organizacijos (Lindic & Maues da Silva, 2011). Jau senai Zinoma, kad klientas

ieSko naudos labiau negu produkto charakteristikos ar bruozy. Visas §is vertés pasitilymo principas
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naudojamas rinkodaroje galioja ir darbdavio atzvilgiu. Darbdavys, $iuo atveju visa organizacija turi
sukurti tokj verc¢iy paketa, kurios patenkinty darbuotojo liikescius ir laukiama naudg i§ organizacijos
kaip darbdavio. Vertés pasitlymas formuojantis darbdavio jvaizdj atitinka rinkodaroje formuojamus
vertés pasiiilymus. Dazniausiai vertés pasiiilymas yra tekstas (antrasté, potemé ir viena pastraipa
teksto) kartu su vizualiai pateikta informacija, t.y. nuotrauka, atitinkamu epiniu kadru, grafiku.
Pripazjstama, kad paveikslo komunikacija yra daug greitesné nei zodZiy, tad Sioje vietoje socialinés
medijos gali atlikti labai svarby tinkamg iSkomunikavimo vaidmenj (Laja, n.d.) Remiantis rinkodaros
principais autoriai teigia, kad darbdavio jvaizdis turi buti Zinomas kaip pastebimas, naudingas,
skambus ir unikalus (Moroko et al., 2008; Foster et al, 2010). Panasiai kaip su unikaliu pardavimo
pasiiilymu klienty rinkoje, paketas sitilomy ver¢iy dar daznai vadinamy naudy turi uztikrinti gera
darbdavio vertés pasitilymg (Barrow & Mosley, 2005). Remiantis darbdavio jvaizdZzio apibrézimu jis
suteikia keletg naudy (Lievens et al., 2007, Mosley, 2007). Kita vertus, potencialGs ir esami
darbuotojai ieSko instrumentinés, pavyzdziu, funkcines/ekonominés naudos, tod¢l jie vertina tokius
dalykus kaip faktinius darbo atributus kaip atlyginimas. Taip pat jiems reikalinga ir simboliné,
pavyzdziui, subjektyvi/psichologiné nauda, kuri susijusi su neturtiniais atributais. Zmonés juos linke
priskirti darbdaviui - pasitenkinimas darbu, reputacija (Lievens & Highhouse, 2003). Lievens‘as et
al. (2007) teigia, kad daugelis organizacijy instrumentines naudas, kaip atlyginimas, darbo laikas
sitilo beveik identiskas, todé¢l didesnis démesys skiriamas simbolinéms naudoms, kas ir iSskiria
organizacijas 1§ konkurenty. Remiantis pirmaisiais darbdavio vertés pasitilymo sgvokos autoriy
mintimis darbdavio vertés pasitilymas turi susidéti i§ funkcinés ekonominés ir psichologinés naudos
(Amber & Barrow, 1996). Tai gali biiti suteikta per ZIV praktika, kada pagrindinis démesys skiriamas
pritraukti, islaikyti, motyvuoti, vystyti ir produktyviai panaudoti organizacijos zmogiSkuosius
iSteklius (App et al., 2012). Pavaizduotame modelyje pateiktos vertés bus toliau aptariamos atskirai

siekiant isrySkinti kiekvienos vertés kriterijus.

Patrauklumo verté. Socialiné¢ organizacijos atsakomybe¢ jvardinama kaip vienas 1§
patrauklumo veiksniy. Tai veiksnys didinantis darbuotojo moralg, produktyvuma, skatinantis
pritraukimg bei iSlaikyma (Miller, Skudiené, Reardon, 2013). Empiriniai tyrimai parodé, kad
socialiné organizacijos atsakomybé padidina darbuotojo pasitenkinima, jsipareigojima bei iStikimybe
organizacijai (Aguileraetal., 2007; Brammer et al., 2007; Heslin & Ocha, 2008). Taip pat mokslinéje
literatiiroje nustatyta, kad asmenys labai motyvuoti dirbti draugiSskoje, jdomioje, inovatyvioje
aplinkoje, kurioje suteikiama smalsumo patenkinimo galimybé, idéjy skatinimas, inovatyvumo

Vv —

Chhabra, 2014). Patrauklumo vertei svarbu pateikti organizacijg kaip socializuota, atvirg bei
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bendraujancig. Pasak College (2013), socializacija yra vienas i§ faktoriy, kada jtakojamas
komandiskumas organizacijoje. Siekiant komandinio darbo stiprinimo reikia skatinti darbuotojus
bendrauti formaliu bei neformaliu biidu tarpusavyje. Kitas, patraukluma jtakojantis veiksnys
darbuotojy poreikiams pritaikytos operacinés procediros, kurios susijusios su visomis taisyklémis,
reguliavimais, procediiromis ir darbo reikalavimais, kurie turi biiti atlickami darbe. Sios operacinés
procediiros dar siejamos su vertybémis ir darbo politika vykdant savo darbg (Danish, Usman, 2010).
Visi Sie reglamentai organizacijoje ir uz jos riby taip pat formuoja atitinkamg jvaizdj. Remiantis
literatira darbe isskirti Sie pagrindiniai patrauklumo vertés kriterijai: socialiné organizacijos
atsakomybé, inovatyvumo palaikymas, socializacija, glaudus bendravimas formaliu ir neformaliu

biidu, pritaikytos operacinés sistemos.

Socialiné verté. Pripazjstama, kad egzistuoja esminiai poreikiai, kuriy patenkinimas yra be
galo svarbus darbuotojo gyvenime. Vienas tokiy esminiy poreikiy yra glaudziai susij¢s su vertybémis.
Darbuotojas turi jausti ry$j su toje organizacijoje vyraujanc¢iomis vertybémis, kad galéty turéti sarysj
su ja. Toks sarysis labai susijes su vidine motyvacija. Skudienés ir Auruskevicienés (2010) teigimu
i§ vidaus motyvuoti darbuotojai yra daug labiau emocionaliai prisiri§¢ prie organizacijos ir linke
susieti savo asmeninius paaukstinamus kartu su organizacijos pageréjimu. Remiantis Maslow (1954)
piramide, antras svarbiausias zmogaus poreikis yra saugumas. Tai glaudziai susijes su socialinés
vertés pasitilymu i§ organizacijos. Darbuotojui turi biiti uztikrinama saugi, nezalinga darbiné aplinka,
kurioje jis jaustysi saugiai. Negana to, Maslow piramidéje vaizduojami socialiniai poreikiai kaip
noras buti mylimam ir priimtam kity zmoniy taip pat patenka j socialinés vertés pasitilyma.
Organizacijg sickdama patenkinti Siuos darbuotojy poreikius rengia socialinius renginius, iSvykas,
skatina neformaly bendravima bei kolegiskumg darbin¢je aplinkoje (Kaur, 2013, Lee et al, 2015).
ISskiriami Sie pagrindiniai socialinés vertés kriterijai: organizacijos vertybés, saugumas, draugiska

aplinka ir neformalaus bendravimo skatinimas.

Ekonominé verté. Ekonomingés vertés svarba remiantis Maslow piramide aptaria autoriai Savo
darbuose (Kaur, 2013, Lee et al., 2015). Pasak jy, pirmajame lygmenyje vaizduojami fiziologiniai
poreikiai kaip vanduo, maistas, pastoge yra butini kiekvienam Zzmogui. Organizacija privalo suteikti
darbuotojams atlyginimg, kad jie patenkinty minétas gyvenimo salygas ir galéty judéti prie kity
poreikiy. Teigiama, kad, niekas nedirba uz dyka, ir neturéty to daryti. Darbuotojai nori uzdirbti
tinkamg darbo uzmokestj tuo paciu jie nori, kad darbdaviai suprasty, kad tai yra viena esminiu
priezaséiy kodél jie dirba (Houran, n.d.). Pinigai yra nepakeiiama paskata, nei vienas Kitas
motyvacinis faktorius nejtakoja taip smarkiai (Manzoor, 2011). Jie turi jsptidingg galia pritraukti,

i8laikyti ir motyvuoti dél aukstesniy veiklos rezultaty. Ekonominés vertés pagrindinis kriterijus —
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atlyginimas ir kiti priedai. Tai ne tik piniginis darbo uzmokestis, taciau kitos finansinés naudos, kaip

lengvatos, nuolaidos, nemokamos pramogos ar maitinimas.

SaviraiSkos verté. SaviraisSkos vertés pasitilymag autoriai ( Lee, Bruvold, 2010 ) pagrindzia
investicija j darbuotojus. Teigiama, kad investicija j darbuotoja atneSa dar tokias naudas kaip
darbuotojo jsipareigojimg bei motyvacija, o darbdavio jvaizdzio formavime darbuotojo
Jsipareigojimas organizacijai yra labai svarbus veiksnys, formuojantis kity potencialiy kandidaty
pozitrj j organizacijg. Siekiant suteikti darbuotojui galimybe iSreiksti save, suteikiami mokymo
procesai, kurie jvardinami kaip turimy Ziniy praplétimas, darbuotojy tobuléjimo procesas, kuris daro
jtaka darbuotojo pasitekinimg ir darbo kokybe, bei mentorysté, skatinanti darbuotojg dalintis Ziniomis
taip save iSreiskiant (Elnaga et al, 2013, Lengviniené et al., 2016). I§ esmés mokymas ne tik padidina
produktyvuma, taciau motyvuoja ir jkvepia darbuotojus. Tiesioginj ry$j tarp efektyviy mokymo
programy sudarymo ir sukurto teigiamo organizacijos jvaizdzio patvirtina Jia-Fang (2010), Elena
(2000). Nemazai organizacijy investuoja j darbuotojy vystyma, taciau reta i§ jy formuodama savo
kaip darbdavio jvaizd;j tikslingai perteikia Sios vertés pasitilymg kandidatams. Saviraiskos vertés

pagrindiniai kriterijai yra investicija j darbuotojus, mentorysté.

Savirealizacijos verté. Savirealizacijos vertés pasitilymas darbuotojui turi suteikti galimybe
realizuoti save pasirinktoje organizacijoje. Vienas i§ kriterijy ko nori darbuotojas tai Kkarjeros
galimybés, rezultatas - paaukStinimas. PaaukStinimas suteikia asmeninio tobuléjimo galimybe,
darbuotojg tenkina padidéjusj atsakomybé ir socialinio statuso pageréjimas (Robbins, 2011;
Leimster, 2009). Tai dalis veiklos jvertinimo proceso, kuriame darbuotojui suteikiama galimybé augti
ir plétotis pagal jo ar jos galimybes, igiidzius ir darba. Kitas kriterijus - pripazinimas. Tai procesas
suteikiant darbuotojui tam tikra statusa organizacijoje. Nors tai gan tiesmukiskas kriterijus, taciau
labai motyvuojantis. Pripazinimas apibtidina kaip darbuotojo darbas yra vertinamas ir kiek jvertinimu
jis gauna i§ organizacijos. Tai taip pat apibrézia organizacijos vykdomga praktika kaip ji atsilygina
darbuotojui uz efektyvy darba. Kitas kintamasis - dalyvavimas, suteikiant darbuotojui galimybe
dalyvauti organizacijos politikos ir sprendimy priémime daznai pagerina darbuotojo veikla.
Paskutinysis kintamasis yra delegavimas, vadovy paskyrimas darbuotojui atlikti tam tikras patikétas
uzduotis, suteikia darbuotojui didesne motyvacijg, pagering jo saviverté, o visa tai lemia pageréjusia
veiklg. Leimersterio (2009) atliktas tyrimas parodo, kad karjeros galimybé yra viena i§ skatinimo
priemoniy. Tod¢l teisinga manyti, kad organizacijos sitilydamos vystymosi verte, kuri gali suteikti
karjeros galimybe pritrauks daugiau darbuotojy. Saviraiskos vertés pasiiilymas apima karjeros

galimybe, pripazinimo ir delegavimo praktika, dalyvavimas sprendimy priémime.
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Valdymo verté. Sj verté darbdavio jvaizdzio formavimo procese isskirta Dabirian‘o (2016)
aktuali dél keleto priezas¢iy. Pirmiausia, vadovas turi jsiklausyti i darbuotojy poreikius, efektyviis
vadovai Zino kaip padéti darbuotojams pagerinti veiklos rezultatus ir nuolat suteikti pagalbg bei
griztamajj rysj. Taip pat svarbu, kad vadovo vertybés atitikty organizacijos vertybes. Jei kandidatas
pasirenkg organizacija dél jam artimy jos vertybiy, darbdavys taip pat turi jomis vadovautis, prieSingu
atveju galimas konfliktas ir stresinés situacijos darbe (Smith, 2009). Vadovavimo stilius gali padaryti
tiek teigiama, tiek neigiama jtaka darbuotojy jsitraukimui (Shuck, Rocco, Albornoz, 2010). Sioje
vietoje svarbu, kad organizacijoje vyrautu grjztamasis rysis, o valdymo struktira biity kiek galima
plokstésné, taip uztikrinant sklandy ir efektyvy bendravimg. Taip pat tyrimais nustatyta, kad
darbuotojams labai svarbu vadovy draugiSskas bendravimas neformalioje aplinkoje, vykdomos
politikos turi biiti jgyvendinamos teisingai ir skaidriai, vadovai turi suteikti darbuotojams galimybe
dalyvauti sprendimy priémimo procese ir ZI vadovai turi darbo turinj patobulinti, padaryti jj labiau
jdomesniu (Danish et al., 2010). Todél Sioje vertéje svarbus vadovo vadovavimo stilius. Autokratinis
vadovas gali daznai lemia darbuotojo nepasitenkinimg dél aiskios hierarchinés struktiiros, grizto tono,
tuo tarpu lyderis daznu atveju biina ,,ar¢iau‘ paprasty darbuotojy o jy bédos jam rtapimas klausimas
(Christensen, 2014; Moss, 2014). Pripazjstama (Gilley, Waddell, Hall, Jackson, Avery, Gilley, 2015),
kad vadovas ganétinai stipriai lemia darbuotojo darbo ir asmeninio gyvenimo balansg. Valdymo vertés

pasiiilyme pagrindiniai kriterijai isskiriami: vadovo vadovavimo stilius, organizacijos struktira.

Darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verté. Darbo ir asmeninio gyvenimo balansas susideda
i§ keletos Kriterijy, kurie lemia organizacijos kaip darbdavio tinkamg jvaizdj. Kriterijai jvardinami
kaip lankstus darbo grafikas, darbo organizavimo tvarka, Seimos atostogos, darbuotojy pagalbos
programos, konsultavimo paslaugos, vaiko priezitiros paslaugos ir kitos darbo ir asmeninio gyvenimo
balansa uztikrinanéios priemonés (Chiang et al, 2010). Sie kriterijai yra labai svarbiis, kadangi darbo
ir asmeninio gyvenimo nesuderinamumas kelia didelj stresg darbuotojui, dél to kencia darbas ir
santykiai su Seima. Kada i§ darbuotojo yra tikimasi dirbti vir§valandZius sumazéja jo skiriamas laikas
ir energija Seimai. Kadangi vis labiau darbuotojas nori psichologiniy ver¢iy labiau negu funkciniy,
organizacijos atsizvelgia j darbuotojy darbo organizavimo tvarkg derinant asmening ir darbing
aplinkas (Valcour, 2007). Tuo tarpu darbuotojai linke turéti lanks¢ias darbo valandas, kada derinami
priorritetai. Darbo ir asmeninio gyvenimo balanso vertés pasiilyme turi biiti Sie kriterijai: lankstus
darbo grafikas, darbo organizavimo tvarka, Seimos atostogos, darbuotojy pagalbos programos,
konsultavimo paslaugos, vaiko prieziiiros paslaugos ir kitos darbo ir asmeninio gyvenimo balansg

uztikrinancios priemonés.
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Sioje dalyje buvo aptartos darbuotojoms pateikiamo vertés formuojant darbdavio jvaizdi.
Isskirtos septynios vertés, kurios patenkina tam tikrus darbuotojy poreikius ir taip turi poveikj
darbuotojy pritraukimui j organizacijg. I$skirtos patrauklumo, socialiné, ekonoming, savirealizacijos,
saviraiSkos, valdymo, darbo ir asmeninio gyvenimo balanso vertés. Sekanciame skyrelyje bus

analizuojamos socialinés medijos kaip vienas i§ kanaly Sioms vertés teikti.

2.2. Socialinés medijos koncepcijos teoriniai aspektai

Siame skyriuje atlikta teoriné analizé, kurioje pirmiausia bus aptrata pacios socialinés medijos
samprata, kadangi tai yra pakankamai naujas reiskinys ir vieningos sgvokos apibrézimas aktualus
tolimesniam darbui. Apzvelgus savokas bus iSskirti pagrindiniai socialiniy medijy kanalai bei
informacijos pateikimo formos. Véliau pereita prie socialiniy medijy organizacijoje, detaliau

apzvelgiant socialines medijas ZI valdyme.

2.2.1. Socialinés medijos samprata

Socialinés medijos sgvoka Siandien vis dazniau girdima, nuoSalyje paliekant tradiciniy medijy
sgvoka, todél socialiniy medijy priskyrimas prie 1990-yjy didziyjy technologiniy poky¢iy nekelia
nuostabos. Tokj staigy socialiniy medijy iSpopuliaréjimg Dailey (2009) aiskina tam tikry savybiy
rinkiniu. Socialinéms medijoms budingas autentiSkumas, suteikiantis paprastg ir natiiraly biida
bendrauti. Skaidrumas, kadangi viesoje erdvéje gali pateikti jvairig informacija, organizacijos turi
dométis ir sekti apie jas pateikiama informacija. Operatyvumas, visgi socialinés medijos aktualig
naujieng gali pateikti daug greiciau negu tradiciné Ziniasklaida bei bendruomeniskumas, galimybeé
kurti jvairiy bendruomeniy grupes virtualioje erdvéje. Atsizvelgiant | pacias socialiniy medijy
galimybes, sudétinga nustatyti vieningg apibrézimg Siam jrankiui. Nemazai autoriy skirtingai ir tik

kai kurie i§ dalies panaSiai apraso socialiniy medijy sagvoka (Zr. 1 lentelé).

1 lentelé. Socialiniy medijy sampratos (sudaryta autorés)

Samprata Autorius (metai)
Socialinés medijos yra viskas, kad nepriskirta tradicinei Angelo (2007)
medijai ir Ziniasklaidai
Socialinés medijos — jrankis ziniasklaidai, kuris padeda jos Garnyté ir Perez (2009)
vartotojams sukurtj vieSinting turinj, bendrauti ir keistis
informacija
Socialinés medijos — grupé internetu paremty aplikacijy, kurios Kaplan ir Haenlein (2010)

sukurtos Web 2.0 sistemos idealoginiu ir technologiniu fondu,
suteikiant galimybe kurti keistis vartotojy sugeneruotu turiniu
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Samprata Autorius (metai)

Socialinés medijos — vieSas ir nemokamas jrankis, kuria galima Reeed (2011)
naudotis, skleisti informacija, bendrauti tarpusavyje.

Socialinés medijos — naujas interneto bruozas, neturintis lygiy Nevinskaité (2011)
auditorijos kiekio dalyvavimui sukuriant ir skleidziant
pranesimus

Socialinés medijos - jrankis prapleciantis susipazinimo Cross (2014)
galimybe su jvairiausiais Zzmonémis, kultiromis visame
pasaulyje.

Socialinés medijos — jrankis Zzmonéms bendrauti, dalintis, Petriké (2015)
viesinti, keistis informacija bei Ziniomis, 0 organizacijos
suteikiant neeiling galimybe pazinti savo klientus.

Atsizvelgiant | 1 lentel¢je pateiktas sgvokas matoma, kad daugelis autoriy socialines medijas
jvardina skirtingai. Zvelgiant j savokas isryskeéja, kad socialinés medijos pagrinde traktuojamos kaip
jrankis (Cross, 2014; Garnyté & Perez, 2009; Reeed, 2011; Petriké, 2015). Kiti autoriai socialines
medijas vadina bruozu (Nevinskaité, 2011), o dar kiti daugiau techniniu apibiidinimu (Kaplan &

Haenlein, 2010) ar visiSkai paprastu apibuidinimu — viskas kas yra ne tradiciné medija (Angelo, 2007).

Didzigja dalimi socialinés medijos, atsizvelgiant | autoriy pateiktas sgvokas, suteikia galimybe
skleisti tam tikro turinio informacijg (Garnyté¢ & Perez, 2009; Nevinskaité, 2011; Reeed, 2011,
Petriké, 2015). Ne visi iSskiria masiy pritraukimo svarbg (Nevinskaité, 2011). Taciau vieningai
socialinés medijos laikomos bendravimo priemone. Remiantis pateiktomis autoriy jzvalgomis apie
socialiniy medijy sampratg iSrySkéja pagrindiniai bruozai apibidinantys socialines medijas.
Atsizvelgiant | jas socialines medijas linkstama traktuoti kaip jrankj, suteikiantj galimybe dideléms
Zmoniy grupés bendrauti tarpusavyje realiu metu, keistis turimomis Ziniomis bei informacija
jvairiausiomis temomis, didinti savo Zinomumgq ir kurtj jvaizdj viesoje erdvéje tiek asmeniui, tiek
organizacijai. Toliau Siame darbe minima socialiniy medijy sgvoka atitiks jvardintg apibrézimg ir bus
naudojama kalbant apie socialines medijas Siame darbe. Apzvelgus moksling literatiirg apie socialinés
medijos sagvoka svarbu iSskirti populiariausius kanalus, kuriais yra teikiama vienokia ar kitokia

informacija.

Remiantis mokslininky darbais (Utz, 2016, Russeell, 2014, Rogers, 2014) Siuo metu vyrauja
trys pagrindinés socialinés medijos, kurios gali biiti naudojamos kaip kanalai: Facebook, LinkedIn
ir Twitter. Kiekviena jy turi savitas savybes ir naudojama atskiriems poreikiams patenkinti. Taciau
prie socialiniy medijy priskiriamos ir turinio bendruomenés kaip YouTube bei kitas nepamainomas

kanalas organizacijoms, svetainé (zr. 2 lentelé).
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2 lentelé. Informacijos pateikimo kanalai (sudaryta autorés)

Twitter LinkedIn Facebook Youtube
«Limituotas «Skirta «Siy laiky *Vaizdo jraSy
simboliy profesionaliam fenomenas pasidalinimas
skaiius naudojimui «Stipri profilio tarp kity
pranesime Didinantis privatumo asmeny
« Asimetrine verslo kontrolé *Reklamavimasis
struktiira produktyvuma *Savo emocijy eLaisvas
., Tvytai“ vyksta *Profilis bei pomégiy pri¢jimas prie
realiu metu, sudaromas CV realus milijono vaizdo
,,minties struktiiros pasidalinimas jrasy
greic¢iu® principu *Komercinés Ivairiausiomis
«Konkretus *Prieiga prie veiklos temomis
bendravimo darbo skelbimy galimybé *Vaizdo jraSy
stilius «Profesionalus +Didziausias dienoraSciai
*Neisryskinta tinklapio vartotojy *Galimybé
tarpusavio jvaizdis skaicius komentuoti,_
santykio svarba +, Reziumé“ prenumeruoti
matomai stiliaus profilis
informacijai
SVETAINE
e Pagrindiné organizacijos informacija pateikiama i§ geriausios pusés
e Prieinama 24/7
e Vienas pirmyjy kanaly, kuriame ieSkoma informacijos apie organizacija

Vienas populiariausiy socialiniy medijy kanaly pasaulyje yra Twitter. PrieSingai kitiems
puslapiams, Twitter suteikia maZai vietos profilio informacijai taip pat vadinamieji ,,tvytai* yra
limituoti iki 140 simboliy. Tai daro prielaida manyti, kad puslapis yra labai koncentruotas ir
konkrecios paskirties. Tinklapis yra asimetrinis, gali buti naudojamas skirtingais biidais, pavyzdZziui
kaip ,,draugo sekimo* puslapis arba kaip naujieny ir renginiy sekimo tarpininkas (Rogers, 2014,
NWR, 2011). Siame tinklapyje vadinamieji ,, tvytai* (angl. Tweets) vyksta ,,minties grei¢iu® ir yra
prienami realiu laiku. Twitter sekéjy mechanizmas sujungia Zmones jvairiausiais biidais, ranguojant
nuo trumpiausio, tac¢iau daznai reikSmingo bendravimo dialogo iki jdomiausiy grafy, kurios sujungia
7mones ir objektus kuriais jie domisi. Zinoma Twitter informacija yra prieinama ir atvira. Twitter
labiau tiks ypa¢ trumpy ir ganétinai dazny jraSy publikavimui naudojant tg patj ,,hashtag®. Bendrgja
prasme Twitter jvardinamas kaip ,,microblogging® paslauga, kuri leidzia komunikuoti trumpai,
apsiribojant minétais 140 simboliais Zinutéje. 2013 duomenimis Twitter vartotojy skaicius sieké 500
milijonus, i§ kuriy 100 milijony reguliariai lankosi kasdien (NWR, 2011). Lyginant su Facebook ir
LinkedIn, kuriuose reikalaujama draugystés statuso tarp vartotojy, Twitter santykiy modelis leidzia

neatsilikti nuo paskutiniy jvykiy nesvarbu kokio vartotojo, nesvarbu ar tai yra tavo pasekéjas.
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Kita socialiné medija yra Facebook tinklalapis, kuris laikomas socialinio interneto Sirdimi
(Russeell, 2014). Toks statusas jam tenka ne be reikalo, pusé milijardo vartotojy i$ turimo 1 milijardo
prisijungia kiekvieng dieng, atnaujindami praneSimus, nuotraukas, keisdamiesi zinutémis,
bendraujantys realiu metu, zaidziantys zaidimus, bei vykdantys kitas Facebook sitilomas veiklas.
Facebook turi vieng i§ sudétingiausiy privatumo kontroliy pasaulyje, siekiant apsaugoti vartotojus
(Russeell, 2014). Sia socialinés medijos priemone galima pamatyti zmoniy pomégius, doméjimosi
kryptis per ,,Like* funkcija, kas pagelbéja analizuojant asmenj. Nepaisant to, kad autoriai (Russeell,
2014; NWR, 2011; Utz, 2016) laikosi vieningos nuomonés, kad Twitter ir LinkedIn yra vieni
galingiausiy jrankiy profesionaliam perzitros ir atrankos procesui, Facebook tinklalapis,
organizacijy vis tiek aktyviai iSnaudojamas samdymo procese, tac¢iau bent jau vakary $aliy atveju,
zenkliai re¢iau negu kitose svetainése. Nepaisant Facebook Zenkliai didesnio vartotojy skaiciaus,
ziurint 1§ profesiniy atstovy nariy skaicius su LinkedIn yra labai panasus. Didelés organizacijos,
jitraukiant daugelj zinomy prekés zenkly, naudoja ,,Fany puslapius® reklamuojant paslaugas ir prekes
vartotojams. Naujasis ,,reziumé® stiliaus profilis taip pat suteikia potencialiems kandidatams
galimybe reklamuoti savo patirtj bei sugeb&jimus. Taip pat Facebook yra paleidgs ,,Work For Us*
aplikacija, kuri leidzia kompanijoms vieSinti darbo skelbimus ir gauti kandidatus per Facebook
(NWR, 2011). Facebook yra efektyviausias ir placiausig auditorijg pasiekiantis kanalas (8/10 darbo
ieSkanciyjy yra Facebook), kuris puikiai tiks pirmame punkte iSvardinto tipo jraSams. Kalbant apie
Facebook puslapio iSskirtinumg reikia pabrézti, kad lyginant su LinkedIn puslapiu ¢ia sudarytos
salygos jvairesniam, maziau konkreciy poreikiy turin¢iy asmeny sarasui plétotis, kuriems Facebook
reikalingas kaip masinio bendravimo priemoné. Tyrimai rodo, kad Zmonés gauna naudingy
rekomendacijy i§ Facebook kontakty (Ellison et al., 2013; Gray etal., 2013; Mori et al., 2010). Ellison
et al. (2007) teigia, kad Facebook daugelis profilio lauky susij¢ su hobiais, mégstama muzika ir kitais
asmeniniais interesais, suteikiama galimybé palaikyti ry$j su Seima ir draugais — visa tai suteikia
motyvacija naudotis biitent Facebook. Nesenai priimtas sprendimas i§ Facebook pusés atnaujinti
vartotojo profilio puslapj panasSiai kai ,,LinkedIn* stiliumi, t.y. sukurti profesionalesnj vaizda rodo,

kad socialinés medijos vis labiau tampa mediumu tarp darbo ir pramogos.

Trecioji populiariausia socialiné medija vieningai vadinama labiausiai profesionaliam
naudojimui skirta priemone (Utz, 2016; Rusell, 2014; NWR, 2011). LikedIn puslapis yra lyginamas
su verslui skirtu puslapiu. Pirmiausia LinkedIn Zada profesionalams pasaulj padaryti ,,labiau
produktyvesnj ir s€kmingesnj*, suteikiant jiems pri¢jima prie skelbiamy laisvy darbo viety, naujieny,
naujoviy ir jzvalgy, kurios padeda biiti puikiu tame kuo uzsiimi (Utz, 2016). Taip pat remiantis

teorija yra nenugin¢ijami jrodymai, kad vieSa socialiné medija kaip LinkedIn ar Twitter yra
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jvardinama, kaip naudinga didZiajai daliai darbdaviy (Archambault & Grudin, 2012; Skeels & Grudin
2009). Papacharissi (2009) teigia, kad LinkedIn ar kiti verslo puslapiai sukoncentruoti aiSkiai
profesiniams interesams (Papacharissi, 2009). Profilis turi panaSumg j gyvenimo aprasymo (CV)
forma, taciau nesuteikia hobiu bei mégstamos muzikos informacijos pateikimo lauky kaip Facebook.
Taciau, nepaisant tam tikry minéty skirtumy, Facebook ir LinkedIn traktuojamas kaip tinkami kanalai

verbavimui ir atrankai (Silversone, 2013).

Pripazjstama, kad Siandien darbdaviai turi priéjima prie daugelio komunikacijos kanaly, todél
organizacijos turi uztikrinti, kad komunikacija per skelbimo lentas, socialines medijas, Youtube yra
tinkamai panaudojama Siame procese. Youtube i$skirtinis tuo, kad pragjus kelioms minutéms po
ivykio visa vaizdiné medziaga gali biiti patalpinta portale. Vienas didZiausiy Youtube privalumy
organizacijoms yra vaizdiSkos medziagos pateikimas apie organizacijg. Tai ne tik jvairts pasisakymai
viesoje erdvéje, renginiuose bet ir darbo vietos filmuko parengimas, pateikiant geriausias puses ir taip

vykdant pritraukima potencialiy darbuotojy pasitelkiant Youtube kaip vieng i$§ kanaly.

Remiantis nesenai atliktais tyrimais darbuotojy pritraukimo srityje internetinis puslapis yra
vienas populiariausiy kanaly, kuriame kandidatai gauna pirmin¢ informacijg apie organizacija bei
ieSko darbo skelbimy $ioje darbovietéje (Chhabra et al., 2014; Mandhanya, 2010). Daugiau nei 90%
dideliy organizacijy JAV jtrauké internetinj puslapij 1 darbuotojy pritraukimo praktika (Cober et al.,
2003). Svetainés svarba socialiniy medijy tematikoje iSrySkéja dél socialiniy medijy integravimo
svetain¢je galimybiy (Crestodina, n.d; Woodrow, 2012). biitent per organizacijos oficialig svetaing
kandidatas gali prieiti prie organizacijos pateikty socialinés medijos kanaly, kuriose darbdavy turi
paskiras. Be visa to svetainés tai taip pat vienas i$ kanaly, kuriame teikiamos vertés darbuotojams.
Pastebima, kad lankytojai vertina svetainés (internetinio puslapio) dizaing, kuris turi bati aiskus ir
paprastas ieSkomai informacijai (Pfieffelmann, 2010). Internetinio puslapio turinio suvokimas, kada
aiSkiai pateikiama informacija kuo organizacija uzsiima, jos kultiira, vertybés, veiklos ir internetinio
puslapio stilius yra tiesiogiai susije su organizacijos patrauklumu (Cober et al., 2003). Landry (2014)
apzvelges daugel; internetiniy puslapiy savybiy iSskyré pagrindines, kuriomis turi pasiZymeéti
tinkamas internetinis puslapis, kuris biity patrauklus zmonéms ir naudingas organizacijai. Pirmiausia,
svetainéje atkreipiamas démesys j dizaing. Tinkamai sukurtas puslapio dizainas turi didele reikSme
paieskos reitingo augimui. Antras svarbus aspektas - lengvai naudojama. Trecia, tinkamai
sugeneruota, tai reiSkia, kad raktiniai Zodziai turi buti tinkamai parinkti. Ketvirta, pritaikyta
naudojimui mobiliame telefone. Siai dienai kiekvienas internetinis puslapis turi biti prieinamas i$
Jvairiy jrenginiy, dazniausiai mobiliyjy telefony. Kitas labai svarbus aspektas kalbant apie puslapio

patrauklumg ir atitikimg naujausioms tendencijoms yra galimybé dalintis turiniu. Kiekviena
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informacija pateikiama internetiniame puslapyje gali susilaukti daugiau démesio jei bus galima ja
pasidalinti kituose socialiniuose puslapiuose, kaip Facebook. Svarbu uztikrinti, kad pasidalinimas
nereikalauty daug pastangy, o uztekty vieno mygtuko paspaudimo, o tai atne$ didesn¢ rinkodaros
galimybe. Kitas bruozas, tinkamai suformuota lokaciné vieta, kurioje yra organizacija ar jos
padaliniai, taip vykdant paieSka organizacija bus nurodoma kaip vienas i§ varianty atitinkantis
paieskos rodiklius. Taip pat svarbu, kad internetinis puslapis suteikty galimybe susisiekti su
organizacijg kuo jvairesniais biidais: telefonu, e-pastu, uzpildant formga ar kitais socialiniai kanalais.
Siai dienai budinga organizacijos svetain¢je pateikti informacija apie laisvas darbo vietas,

organizacijos kultiira, principus, tokius kaip socialinés atsakomybés veikla.

Daznu atveju pirmasis kanalas, kurj panaudoja kandidatas yra organizacijos svetaing, o tik
véliau kitos socialinés medijos. Priesingai negu socialinés medijos svetainéms tinka organizacijos
reprezentavimui. Internetinis puslapis suteikia prieiga prie informacijos 24/7. Pries jsigyjant preke ar
paslaugg klientas apsilankys internetiniame puslapyje, kas suteikia daugiau pasitikéjimo organizacija.
Apskritai, organizacijos svetainé yra formuojama kaip norima, tai reiskiasi netinkama informacija yra
nepublikuojama, o naudinga — pateikiama. Tokiu atveju kitiems ieSkant informacijos apie

organizacijg uztenka apsilankyti puslapyje ir gauti reikiamg informacija.

Kartu su socialinés medijos atsiradimu, organizacijos komunikacija tapo demokratiskesne.
Galia skleisti ir vieSinti atitinkamg informacijg buvo atimta i§ rinkodaros specialisty ir vieSyjy rysiy
specialisty ir perduota tiems kurie kuria, dalinasi, skelbia, kelia nuotraukas, vaizdo jrasus ar turimg
informacijg apie objekta. Komunikacija apie prekés zenkla, taip pat kaip apie organizacijg vyksta su
ar be leidimo. Viskas priklauso nuo organizacijy ar jos pasirengusios rimtai Zvelgti j socialines
medijas ir dalyvauti §iame komunikacijos lauke ar toliau ignoruoti ir stebéti komunikacija kity apie
juos pacius. Remiantis autoriaus pavyzdZiu (Kietzmann, 2011), kada Zymus muzikantas sulauzé savo
gitarg vienos organizacijos oro linijose atrodyty ne pirmas kartas - pasitaiko, taciau $is atvejis buvo
kitoks. Muzikantas jrasinéjo muzikinj jrasg apie savo patirtj, o svarbiausia — patalpino tai j YuoTube.
Sis vaizdo jrasas, vaizduojantis organizacija daugiau neigiamame jvaizdyje paplito internete,
perzitrétas virS 9 milijony karty (Carroll, 2009). Negana to Sis vaizdo iSrasas buvo apraSytas spaudoje
ir apkalbétas televizijoje. Visas §is procesas vienaip ar kitaip daré jtaka organizacijos jvaizdziui.
Svarbiausia tai, kad tokiems jrasams patenkant | vie$aja erdve daugelis lankytojy randa asociacijy su
savo patirtimi, o tai daznu atveju sutampa, tada organizacijos jvaizdzio smukimas vyksta pakankamai
greitai (Kietzmann, 2011). Remiantis verslo skilties redaktoriumi ,,BBC* Weber (2010): ,,Siomis
dienomis, vienas tvytas, vienas protingas prane$imas, sukre¢iantis vaizdo jrasas — persiystas Simtams
draugy pelés paspaudimu — gali nuversti ir suzlugdyti produkta ar suzlugdyti organizacijos jvaizdj*.

35



Socialinés medijos padeda sukurti reklama, kada ne tik prie§ svarby renginj galimg pavieSinti
organizacijai aktualig informacija, taciau pasitelkiant vaizdo jraSus, nuotraukas i$ renginio paskleisti
tiksling zinuté per organizacijos profil} socialinés medijos kanaluose (Castronovo et al, 2012).
Pastebima (Grabowski, 2015; Jackson, 2013), kad socialiniy medijy priemonése — socialiniuose

tinkluose vyrauja tokie komunikacijos tipai:

e Paveiksliukas
e Vaizdo jrasas

e Tekstinis prane$imas (angliskai: ,,Post®)

Nuotraukos ar paveiksliukai socialinése medijose yra dominuojantis pranesimy turiniy tipas,
taCiau teksto reik§mé kartu su paveiksliuku taip pat atliekg svarby vaidmenj. Nuotraukos vienos
labiausiai skatinan€iy interaktyvy bendravimg veiksmy be to labiau uzfiksuojamos socialiniy
tinklalapiy pagrindinése erdvése, taciau tekstas konstruoja tavo turima zinute, todél Sie du objektai
kartu suteikia daug didesn¢ nauda. Tuo tarpu vaizdo jrasai yra maziau paplites komunikavimo biidas,
taciau vis labiau populiaréjantis. Remiantis statistika, vidutiniskai vaizdo jraSy yra pasidalinama 12
karty daugiau lyginant su nuorodomis ir tekstiniais pranesimais. Netgi pardavimams vaizdo jrasai turi
vieng didziausiy jtaky, kadangi nemaza dalis Zzmoniy prie§ pirkdami nori pamatyti panaudojimo
galimybes. Vaizdo jraSai yra vienas geriausiy biidy kuo efektyviau organizacijai perteikti savo
kultiira, vyraujanéias tradicijas bei sifilomas galimybes. Siomis dienomis pasinaudojant
jvairiausiomis programélémis organizacijos gali sukurti trumpa prane§imag vaizdo jrase tiek apie
buvusj renginj tiek apie atmosferg darbe. Socialbarkers svetainéje, kuri susijusi su socialiniy medijy
veikla praneSama, kad Facebook tinklalapyje 2012 m. pabaigoje organizacijos bendraudamos su
klientais pagrinde naudojo nuotraukas (70%), taip beveik nepaliekant vietos statuso athaujinimas
(10%) ir vaizdo jrasais (6%) (Socialbakers, 2013). Tokio tipo informacija gali perteikti tikslig reikSme
ir gali sujungti auditorija, jtraukti ja, ko kartais paprasti vieni ZzodZiai negali padaryti. Nuotraukos ar
vaizdo jrasai yra naudingi kada reikia iliustruoti, parodyti sudétingg procesa, didesnj informacijos
kieki padalinti. Kada tai atliekama, tokj turinj labai lengva pateikti jvairiuose socialiniy medijy
vietose, dél to tokia zinuté gali placiai paplisti (Evans, 2012). Nepriklausomai nuo organizacijos ar
asmens noro Sios formos kiekvieng dieng generuojamos milijony zmoniy (socialiniy medijy
vartotojy), o zvelgiant i§ rinkodaros pusés jos gali sukurti verte (Muniz & Schau, 2011). Kadangi
priimta reklamavima priskirti rinkodaros specialistams, zvelgiant i$ jy perspektyvos klienty sukurta
reklama turi didele jtaka kitiems. Viskas prasideda nuo neformalios diskusijos apie produkta ar
paslauga, tas pats galioja apie organizacijg kaip darbdavj. Facebook ar Twitter yra vienas i§ kanaly
tokiai diskusijai. Véliau progrese vartotojas sukuria struktiirizuotg atsiliepima/us ir jvertinimus tekste,
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nuotraukoje ar vaizdo jrase. Toliau, vartotojas jsitraukia j reklamavima ar priesingai butent kalbant
apie jvaizdzio, prekés vardo iSreklamavimg — formuojg neigiamg jvaizdj. Galiausiai bitent tie
vartotojai lemia pakeitimus apie produkto ar paslaugos pakitimus kaip ir organizacijoje vyraujancia

praktika (Berthon et al., 2005).

Taigi Sioje dalyje buvo aptarti socialiniy medijy kanalai, paaiSkintas svetainés priskyrimas prie
informacijos pateikimo kanaly. I$skirta, kad vieni populiariausiy tarp vartotojy kanalai yra Facebook,
Twitter, LinkedIn ir Youtube, svetainé, kurie turi skirtingo pobiidzio turinj ir gali biiti naudojami
skirtingiems poreikiams tenkinti. Tuo tarpu pagrindinés informacijos pateikimo formos yra tekstinis
praneSimas, paveiksliukas ir vaizdo jrasas. Jy pagalba darbdavio teikiama informacija gali biiti geriau

Jsisavinama ar atpazjstama.

2.2.2. Socialinés medijos ir Zmoniy iStekliu teorinis diskursas

Sioje dalyje aptartos socialinés medijos Zmoniy istekliy valdyme. Pateiktos zmoniy istekliy
valdymo veiklos, kurios labiausiai susijusiuose su darbdavio jvaizdzio formavimu. ISskirta, kuriuose

ZIV etapuose socialinés medijos yra dazniausiai panaudojamos.

Socialinés medijos organizacijoje gali biiti gali buti naudojamos jvairiausioms veikloms.
Remiantis autoriais (Muniz & Schau, 2011; Aggarwal, 2012; Aral, Dellarocas, Godes, 2013)
socialinés medijos tipiskai naudojamos rinkodarai, vieSiesiems rySiams, pritraukimui, atrankai,
tyrimams, produkty/paslaugy tikrinimui, idéjy generavimui, grjZtamajam rySiui ir Kkartais
nusiskundimy suvaldymui. Visgi, kada kalbama apie socialiniy medijy naudojimg organizacijoje
reiskia i8skirti, kad jy svarba ypac didé¢ja kaip strateginio jrankio (Parveen, 2012). Strateginés medijos
gali sukelti revoliucijg kaip organizacijos kontaktuoja su rinka, visuomene, kuriant naujas placias
verslo galimybes ir i§§tkius nuo rinkodaros ir operacijy iki finansy ir Zmoniy istekliy valdymo (Aral
etal, 2013. Zvelgiant i§ verslo pusés, socialinés medijos organizacijoje padeda nustatyti naujy verslo
galimybiy ir naujy produkty id¢jas, gilinti santykius su klientais ir didinti bendradarbiavimg ne tik
viduje, bet ir tarp jmoniy ir kity Saliy (Barker, 2008; Gillin and Schwartzman, 2011; Hoffman and
Fodor, 2010; Lehtimaki et al., 2009). Antra, viena didziausia socialiniy medijy jtaka tenka Zmoniy
iStekliy valdymui. Socialinés medijos pakeite biidus kaip organizacija pritraukia, atrenka, motyvuoja
ir i8laiko darbuotojus (Davison et al, 2011). Visa tai priklauso Zmoniy istekliy valdymo funkcijoms.
Tinkamy darbuotojy skaiciui uztikrinti socialinés medijos padeda ne tik efektyviau jvykdyti atranka
bet ir pritraukti tinkamai suformuoto darbdavio jvaizdzio déka. Visos §ios funkcijos priklauso ZI

specialistams.
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Mokslingje literatiiroje pabréziamo darbdavio jvaizdzio svarba darbuotojy atrankos procesui
suteikia prielaida Siame darbe atlikti gilesng ZIV funkcijy analize, ypatingai ten kur socialines
medijas yra sudétinga pakeisti. Atliekant teoring analiz¢ Zzmoniy iStekliy valdymo prizméje aktualu
jvertinti kaip socialinés medijos daro jtaka zmoniy iStekliy valdymo procesams. Zvelgiant i§
tradicinés pusés ZIV tai viskas kas susije su tuo kaip zmonés yra jdarbinami ir valdomi organizacijoje.
Didzioji dalis organizacijy linke apsiriboti tik pagrindinémis ZIV funkcijomis: darbuotojy atranka,
samdymy bei mokymu, nuosalyje paliekant, kitus po ZIV savoka esanéius procesus (Armstrong,
2014). Tadiau vis labiau populiaréjant socialinéms medijoms ZI valdymas keiGiasi kartu su
technologijomis. Apie socialiniy medijy svarbg ZI valdyme minima daugeliy autoriy darbuose
(Brezoiu, 2014; Stone et al, 2015; Kluemper et al, 2016;). McClure (2013) tyrimas parodé, kad
zmoniy iStekliy profesionalai naudodami socialines medijas kaip jrankj riipinasi: pritraukimu,
atranka, darbdavio komunikacija, mokymu, komandy kiirimu ir jtraukimu. I$skiriama, kad socialiniy
medijy naudojimas kandidaty paiekai uzima didZiausiaja dalj lyginant su kitomis veiklomis. Siek
tiek maziau, taCiau didele jtakg darancios veiklos - pritraukimas kartu ir darbdavio jvaizdzio
formavimas taip pat vykdomos socialiniy medijy pagalba. Efektyvus Zmoniy iStekliy valdymas
minétose veiklose turi stulbinantj indélj tiek organizacijai, tiek platesniam visuomenés kontekstui
(Jackon, Schuler & Jiang, 2014). Zmoniy istekliy profesionalus socialinés medijos jtakoja bene
labiausiai, kuriy rankose socialinés medijos gali tapti labai galingu jrankiu, pritraukiant bei atrenkant
naujus kandidatus, formuojant ir palaikant darbdavio jvaizdj vieSoje erdvéje, mokant, vykdant
paieskas ir atrenkant kandidatus (Chhugani, 2016). Zmoniy istekliy valdymas jtraukia ne tik tinkama
darbuotojy skaiGiaus planavima. Zmoniy istekliy vadovai yra atsakingi uZ Zinojima bei sekima
Istatymy susijusiy su diskriminacija ir privatumo apsaugomis (Stone et al, 2015). IS Siy profesionaly
tikimasi, kad jie padés ,,sukurti kompanijos varda bei reputacijag naudodami savo zinias ir tarp

ekspertinio bendravimo jgiidzius.

Jau kurj laika ZIV procesuose neapsieinama be technologijy, akivaizdu, kas socialinés medijos
taip pat ne isimtis. Vienas pirmyjy tiksly ZI skyriui yra pritraukti ir i§laikyti talentinga darbuotoja
(Stone et al., 2015). Kadangi vieSojoje erdvéje informacija prieinama dideléms maséms zmoniy
vyksta vadinamasis ,,Crowdsourcing* procesas, kada yra analizuojamos vartotojy idéjos, pasisakymai
Jvairiomis temomis. Tai ypac aktualu siekiant pajvairinti kandidaty saraSa, jvertinant atlyginimo
poreik] skirtingy kandidaty ir tos pacios pritraukimo strategijos koregavimo galimybe link kandidaty
poreikiy (Sullivan 2014). Tai lyg ,,idéjy laukas®, kur i$ jvairiausiy pranesimy, komentary atsirenkama,
prafiltruojama reikalinga informacija. Pripazjstama, kad socialiniy medijy déka yra pritraukiami

gabesni darbuotojai ( Chapman, Webster, 2003). Kadangi technologijy naudojimo augimas yra
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akivaizdziai matomas, o tai jtakoja jvairiy socialiniy medijy priemoniy platesnj naudojima, remiantis
autoriais (App et al, 2012; Stone, 2015) socialinés medijos ne tik padeda efektyviau vykdyti ZI

specialisty funkcijas, taciau padeda islaikyti bei kurti darbdavio jvaizd,;.

Antrasis zmoniy i$tekliy valdymo tikslas yra atrinkti talentingus ir jvairius darbuotojus (Stone
et al, 2015). Siai dienai tai vienas i§ procesy, kuriame pla¢iausiai naudojamos socialinés medijos. Per
daugel; mety technologijos tur¢jo didele jtaka Siam procesui, ,,CedarCersoe* (2010) duomenimis
didZioji dalis JAV organizacijy (74%) naudoja elektroninj atrinkimo btidg, kuris palengvina atrankos
procesg. Tokios atrankos vyksta internete, reklamuojant darbo viety skelbimus, teikiant informacija
apie darbo vietas ar organizacijg ir bendraujant e-pastu kandidatui su darbdavio atstovu. Kandidatas
gali kandidatuoti dél darbo vieSoje erdvéje, nusiysti uzpildyta formg ir gyvenimo apraSyma
darbdaviui ar agentiiroms. Breaugh (2008), Amstrong‘as (2014) atrankos procese numato kelis
etapus. Pirmiausia, siekiant paruosti reikalavimy aprasq pagrindiniai momentai yra jvertinti
bendruosius bei specifinius reikalavimus kandidatui, kitas zingsnis atsizvelgti i§ kokios aplinkos bus
pritraukiamas kandidatas, ar tai organizacijos vidus, mokymosi jstaigos, ar kiti miestai. Toliau
nustatomas darbo apraSymas, salygos, naudos, darbo uzmokestis. Galiausiai svarbu jvertinti pacios
organizacijos silpnybes ir stiprybes, kurios padés pritraukti ar prieSingai — nutolins kandidata, butent,
pabréziant stiprybes labai svarbu reklamuoti laisvos darbo vietos skelbimg. Sekantis etapas paruosto
darbo skelbimo patalpinimas. Cook (2012) teigimu, socialinés medijos ypac efektyvi priemoné,
skelbimy talpinimui, kadangi patalpinti skelbimai LinkedIn, Facebook, Twitter, svetainéje suteikia
daug daugiau negu paprastos skelbimy lentos. Sios priemonés suteikia komunikavimo galimybe
bendrauti su auditorija, kandidatais, zmonémis, kurie nebtitinai yra kandidatai, bet jie zino Zmones,
kurie noréty kandidatuoti. Sioje vietoje labai svarbig role atlicka darbdavio jvaizdzio karimas
socialinémis medijomis, bei pacio skelbimo vieSinimas per tokius puslapius kaip LinkedIn. Autoriai
(Holtsnider; Jaffe, 2010) teigia, kad socialinés medijos pritraukime tampa pagrindiniu jrankiu, netgi
jei organizacijos neturi aiskios politikos socialiniy medijy panaudojimui. Kitas etapas gauty CV
analizé, kadangi daugelis CV kaip priimta naudoja vieng $ablong (Europass CV) pasigendama kitos
papildomos informacijos, kuri atskleisty kitokia, tikra zmogaus asmenybe. ZI specialistai, kurie
naudoja socialines medijas kandidaty perziiirai teigia, kad tai pranaSesnis negu tradicinis biidas,
uzima palyginant nedaug laiko ir pastangy, taciau suteikia daugiau informacijos negu gyvenimo
apraSymai, praplecia atrankos ribas viso pasaulio lygiu (Broughton et al, 2013; Tufts et al., 2014).
Visgi naudojant Siuos jrankius reikia atkreipti démesj (Broughton et al, 2013) j informacijos tiksluma,
prieinamumg per kandidaty sarasa, privatumo problemas, iSlaidas ir nauda, biiti pasirengusiam

susidurti su placiu kandidatu skai¢iumi. Atrankos specialistai kandidaty perziiira asocijuoja su
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skaidrumu vieSuose socialiniuose tinkluose, kur asmeniné informacija yra prieinama (Olington et al,
2013) ir kur matomas tikrasis kandidato ,,veidas®, prieSingai negu ,nuslifuotose gyvenimo
apraSymuose ar darbo pokalbiuose (Berkelaar, 2014). Antra, atrankos specialistai pastebi skirtingus
turinius viename kandidato profilyje. Pastebima, kad kandidatai linke dalintis tiek profesiniu tiek
nelabai tinkamu turiniu savo socialiniy medijy platformose, nesiriipindami savo profesiniu jvaizdziu
( El Uirdi, Sergers, El Ouirdi, & Pais, 2015). Tiek praktikai tick akademiné literatiira i$skiria, kad
kandidatas sulaukia daugiau teigiamo démesio, kada jo profilio turinys atskleidzia profesinio
gyvenimo bei ] Seimg orientuoto pozitirio informacijg negu, j alkoholj, vakarélius orientuoto profilio
pozitrj (Bohnert &Ross, 2010). Zemiausius reitingus suteikia asmenybéms, kuriy Facebook profilis
talpina netinkamg kalbésena, nuotraukas i§ vakaréliy, kuriuose matomas didelis kiekis alkoholio bei
kity svaigaly (Van Iddekinge et al, 2013). Be to asmenys, turintys prastg socialinése medijose
pateikiama profilj linke turéti maZesnes galimybes biiti pasamdyti ar gauti didesnj darbo uzmokestj
(Bohnert &Ross, 2010). Pabréziama, kad zmoniy istekliy profesionalui perzitréti kandidatus ir
atmesti juos dél amziaus, rasés bei kity dalyky yra neteiséta ir traktuojama kaip diskriminacija
(Human Resource MBA, 2016). Todél daznai organizacijoms siekiant to iSvengti yra samdoma
Hre¢ia Salis“ kompanija (atrankos), kuri pagal pateiktus darbo vietos kriterijus atrenka galimus
kandidatus, o tada jau biuisimas darbdavys neimponuojant rasei, amziui ar materialiniam statusui

pasirenka darbuotojg i$ kandidaty saraSo.

Tregiasis ZIV specialisty tikslas padidinti darbuotojy turimas Zinias, jgiidZius, gebéjimus per
mokymo ir tobulinimo sistemas (Stone et al, 2015). Ivairiausios technologijos buvo pritaikytos
organizacijose siekiant kuo efektyviau pravesti mokymus. Pac¢iy mokymy procesas jtraukiant
socialines medijas Siai dienai néra placiai paplites, prieSingai negu apskritai interneto galimybiy
i$Snaudojimas virtualiems mokymams, kada medZiaga yra pateikiama ne fizine forma, o internetingje
erdvéje, déstoma informacija yra vieSinama tiesiogiai filmuojamose konferencijose ar Kitais
simuliaciniais biidais virtualioje erdveje (Stone et al, 2015). Atsizvelgiant | praeitoje potemeéje
aptartas socialiniy medijy kanalus ir mokymosi bei tobuléjimo procesa galima teigti, kad pagrindine
jos gali biiti naudingos tobul¢jimo procese, kada socialiniuose tinklapiuose, tam tikrose tikslinése
grupése tos srities ekspertai dalinasi savo ziniomis, turima informacija, kuri praplecia kity vartotojy

turimas zinias (Stone et al, 2015).

Kiti atrankos etapai kaip klausimynas, interviu ar vertinimo centrai gali biiti apjungti j visuma,
nes juose socialinés medijos atlicka minimaly vaidmenj (Amstrong, 2014). Asmeniniai testai
jvertinantys tam tikras kandidato savybes, kompetencijas gali bati atlickami per socialinius
tinklapius, kada yra atsiunc¢iama reikalinga informacija kandidatui, toje pacioje erdvéje galima
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jgyvendinti ir tiesioginius interviu, pasitelkiant ,,Skype“ programas. Nepaisant minéty teikiamy
naudy skirtinguose etapuose, autorius (Broughton et al, 2013) randa neigiamu pusiy: socialinés
medijos yra asmeniné erdvé (laisvé pasirinkimas, emocijy iSraiskai bei kt.), néra atskirties tarp
privataus ir asmeniniy profiliy, socialinés medijos néra pakankamai tikslig informacijg teikiantys

jrankiai, kad biity 100% pasitikima pateikta informacija.

Sekanti ZIV veikla yra efektyvus darbuotojo veiklos valdymas, kuris apima esamos
situacijos jvertinimg, aukstus ir zemus veiklos pasirodymo rezultatus suteikiamg grjztamajj rysj

darbuotojui. Moksliniuose darbuose néra aptartos socialinés medijos darbuotojy veiklos valdymo.

Apzvelgus socialines medijas ZIV procesuose pastebima, kad visur svarbi tikslinga
informacija, tinkamas pateikimas, ta¢iau be socialiniy medijy ZI specialisty darbas nebity toks
efektyvus. Biitent darbdavio jvaizdis atliecka svarby vaidmenj, kada pasitelkiant socialines medijas
kaip kanalus yra efektyviai atlickamos ZI funkcijos. Ne be reikalo daznu atveju ZI specialistams
priskiriamas darbdavio jvaizdzio palaikymas ir efektyvi komunikacija vieSoje erdveje (App et al,
2012; McClure, 2013). Moderniis vadovai riipinasi kaip organizacija, kurioje jie dirba yra pateikiama
rinkoje. Jei organizacija aktyviai reikiasi socialinése erdvése ZI vadovy uzduotis filtruoti teigiamg
bei neigiamg informacija, suteikti griztamajj ry$j organizacijos darbuojamas, kad organizacijos
reputacija i§likty kuo labiau teigiama vieSojoje erdvéje tiek prie§ darbuotojus, tiek prie§ potencialius
kandidatus. ,,Human Resource MBA* ataskaitoje (2016) daznai organizacijy vadovai patys linke
dalintis geromis Ziniomis tam tikriems akcininkams, taCiau blogos Zinios, ar kita reikSminga
organizacijos pokycius lemianti informacija individams ir pavieniams skyriams yra paliekamos
zmoniy i$tekliy vadovy atsakomybei iSkomunikuoti. Socialinés medijos, pavyzdziui Twitter suteikia
galimybe ZI vadovams efektyviai paviesinti pranesimus dideléems grupéms darbuotojy vienu metu,
sumazinant paskalas, kurios sukelia laiking nepasitenkinimg tarp darbuotojy, beviso to platformos
suteikia galimybe greitai pateikti klausimg ir gauti atsakymg, kada organizacijos diegia naujas
politikas, procediiras ar sistemas. Samdymo procesui, remiantis Nigel Wright Recruitment (2011)
didelg¢ jtaka daro kaip darbdavio jvaizdis yra formuojamas vieSoje erdvéje. Siekiant pritraukti
tinkamus darbuotojus ZIV specialistams svarbu tinkamai iskomunikuoti organizacijos kultiirg,
vertybes, vizija per socialinius tinklapius, jvairius vaizdo jraSus ar kitus socialiniy medijy kanalus.
Zinoma, sudétinga kontroliuoti visa turinj viesoje erdvéje, bet kaip ir minéta kompetentingi ZIV

specialistai turi tuo pasiriipinti.

Apibendrinant moksling analize Siame skyrelyje pastebéta, kad socialinés medijos yra
neatsiejamos nuo zmoniy istekliy valdymo. Vertinant padias pagrindines ZI skyriaus funkcijas,

socialinés medijos padeda pritraukti didesnj skaiciy kandidaty, kas suteikia prielaidg gabesniy
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darbuotojy skaiciui augti. Taip pat nuo ZIV veiklos jau neatsiejama potencialiy kandidaty profiliy
perziiira socialinése medijose, siekiant susidaryti platesnj vaizda apie kandidata, dél to jvertinant jo
poreikius bei darbdavio galimybes. Pastebéta, kad tieck mokymy, tiek tobuléjimo ir veiklos vertinimo
procesuose socialinése medijos tik i§ dalies atlicka svarbia role. ZI valdymo procesai kaip
pritraukimas bei pats atrankos procesas yra neatsiejamas nuo efektyvaus darbdavio jvaizdzio

formavimo, todél pacios veiklos turi biiti jgyvendinamos vieninga Kryptimi.

2.3. Verciy darbuotojams patekimo socialinése medijose formuojant darbdavio
jvaizdj teorinis modelis

Sioje dalyje aptariama socialiniy medijy svarba ver¢iy darbuotojams pateikime, formuojant
darbdavio jvaizdj. Véliau, remiantis teorine analize bus suformuotas operacionalizuotas modelis,

atspindintis ver¢iy darbuotojams pateikimg socialinése medijose formuojant darbdavio jvaizdi.

Vienas svarbiausiy zingsniy organizacijoje yra tinkamas darbdavio jvaizdzio formavimas
potencialiems darbuotojams, tam svarbus tinkamo kanalo parinkimas (Chhabra et al., 2012).
Socialinés medijos sukiiré galimybe organizacijoms pratutinti savo strategijas, jas papildant
darbdavio jvaizdzio formavimu, kada suformuotos vertés pateikiamos esamiems ir biisimiems
darbuotojams. Kadangi 9 i§ 10 vartotojy daugiau pasikliauna bendraminciais (kolegomis,
bendraamziais) negu jprasta reklama, labai svarbu teikiamas vertes jgyvendinti taip kaip zadéta
(Fichter, 2007; Swartz, 2010). Teigiama, kad socialiniai tinklalapiai (Facebook, Twitter) gali
padidinti vertés pasitilymy isSkomunikavimo efektyvuma, sukuriant organizacijos profilj, dalinantis
Ziniomis, sukuriant patikimg jvaizdj. Viename i§ atlikty tyrimy buvo i$skirta, kad socialines medijas

itraukiant i darbdavio jvaizdzio proceso formavima rezultate pasiekiama:

e Sukurta trok§tamo darbdavio jvaizdZzio verté, ZI specialistai naudodami socialiniy
medijy kanalus gali nuolat teikti informacijg esamiems ir biisimiems darbuotojams, kuri
susijusi su organizacijos vertés pasitilymais.

e Pritraukti tikslinge auditorijg ir sukurti unikaly ir iSskirtinj jvaizdj, nukreipiant tai |
iSoring aplinkg, jmanoma daugmaz per visus socialinés medijos kanalus. Remiantis
Siame darbe aptartais socialinés medijos kanalais organizacijai socialinés medijos gali
pasitlyti sukurti ir patalpinti kiirybiSkus vaizdo jrasus Youtube ar reklamuoti laisvas
vietas tokiose puslapiuose kaip LinkedIn ar Facebook.

e Siekiant iSlaikyti pasakytus pazadus esamiems darbuotojams socialinés medijos atlieka
svarby vaidmenj vidinéje rinkodaroje. Pasitelkiant socialinius tinklapius darbdavys gali

pateikti kiekvienos dienos gyvenima i§ darbdavio perspektyvos, pasidalinant vidinémis
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paslaptimis, kurios gali skambeti patraukliai perspektyviems darbuotojams, arba sukurti

vidinj blog ‘g esamiems darbuotojams, kur jie gali dalyvauti ir dalintis savo nuomone.

Atsizvelgiant  iSnagrinétg literatiirg apie verciy darbuotojams pateikima socialinése medijose
formuojant darbdavio jvaizdj iSrySkéjo, kad visgi daugelis organizacijy linkusios formuojant
darbdavio jvaizdj iSrySkinti vertés pasitilymy darbuotojams svarbg siekiant pritraukti bei iSlaikyti
darbuotojus. Tac¢iau mokslinéje literatiiroje néra sudaryto modelio kokios vertés turi bati pateikiamos
per socialinés medijos kanalus, taip pat pabréziant kokia forma vertés turi buti iSkomunikuojamos
jvaizdzio formavimo procese. Tokio sudaryto modelio déka organizacijos efektyviai panaudoty
socialines medijas kaip kanalus vertés pasitilymams pateikti darbdavio jvaizdzio formavimo procese.
Tai padéty organizacijoms ne tik stiprinti darbdavio jvaizdj, kas §iai dienai ypac¢ aktualu vyraujant
milziniSkai konkurencijai d¢l gabiy darbuotojy, taciau sutaupyty laiko ir i§laidy bandant netinkamus

socialinés medijos kanalus.

2.3.1. Ver¢iy darbuotojams pateikimo socialinése medijose formuojant
darbdavio ivaizdj koncepcinis modelis

Konceptualus modelis Siame darbe sudarytas remiantis mokslininky ( Backhaus & Tikoo, 2004;
Berthon et al, 2005, Chhabra et al., 2014; Love & Singh, 2011; Sokro, 2012; Heilmann, 2013;
Dabirian, 2017; Rogers, 2014; Russeell, 2014; Utz, 2016; Landry, 2014; Jackson, 2013; Grabowski,
2015) darbuose pateikta informacija. Zemiau pateikta modelj sudaro trys pagrindiniai konstruktai
tokie kaip, darbuotojams teikiamos vertés, socialinés medijos kanalai bei informacijos pateikimo

formos socialinése medijose.

|
|

Vertés
Socialinés medijos kanalai
[ Informacijos pateikimo formos ]

—— N

5 pav. Darbdavio jvaizdZio socialinése medijose per verciy darbuotojams pateikima formavimo
koncepcinis modelis (sudaryta autoreés)

Pateiktame koncepciniame modelyje yra iSskirtos mokslinéje erdveje aptartos verteés, kurios

pateikiamos darbuotojams (Berthous et al., 2005; Dabirian, 2016). Pasak autoriy jos atlieka
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reikSmingg vaidmenj siekiant pritraukti bei iSlaikyti darbuotoja. Kiekviena Siy verciy ,,padengia“ tam
tikra darbuotojo poreikj, kurj jis turi ir/ar tikisi gauti i§ organizacijos. Taciau, kad darbuotojas
suzinoty apie organizacijos teikiamas vertes pati organizacija turi efektyviai formuoti savo kaip
darbdavio jvaizdj bei pateikti suformuotas vertes per tam tikrus potencialiems darbuotojas prieinamus
kanalus. Siame darbe kaip komunikacijos 3altinis yra pasirinktos socialinés medijos, vienos
moderniausiy ir labiausiai paplitusiy $iuolaikiniy komunikavimo kanaly (NWR, 2011; Utz, 2016).
Isskirti pagrindiniai socialiniy medijy kanalai, kuriuose gali baiti iSkomunikuojamos vertés. Daroma
prielaida, kad vertés pateikimo forma taip pat gali vienaip ar kitaip lemti darbuotojo pasirinkimag
(Jackson, 2013; Grabowski, 2015), todél koncepciniame modelyje atsiranda treciasis konstruktas

informacijos pateikimo socialinése medijose formos.

Siekiant gilesnio tyrimo bei detalesnés analizés koncepcinis modelis bus dar giliau i§skaidytas.
Atsizvelgiant | moksline literatiirg bus prapléstos darbuotojams teikiamos vertés, apibréziant kokie
kriterijai priklauso kiekvienai vertei, toliau iSskirti konkretiis socialinés medijos kanalai, kurie Siame
darbe jvardinti kaip pagrindiniai ir labiausiai paplit¢ Siai dienai tarp vartotojy. Tre€ia, bus pateiktos
konkre¢ios informacijos pateikimo formos socialinése medijose. Zemiau nurodytas

operacionalizuotas modelis sudarytas remiantis atlikta teorine analize.
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6 pav. Darbdavio jvaizdZio socialinése medijose per verciu darbuotojams pateikimg formavimo
operacionalizuotas modelis (sudaryta autorés)

Atsizvelgiant j skirtingy autoriy (Brammer et al, 2007; Heslin & Ocha, 2008; Cho et al, 2012;
College, 2013; Jerome, 2013; Lee, Bruvold, 2010; Elnaga et al, 2013; Robbins, 2011; Leimster, 2009;
Leimerster, 2009; Dabirian, 2016; Gilley, 2015; Chiang et al, 2010 ) atliktus darbus buvo isskirti
kiekvienai vertei budingi Kriterijai, kurie detalizuoja, kas slypi kiekvienoje vertéje. Remiantis
modeliu matyti, kad patrauklumo vertés susideda i$ organizacijos socialinés atsakomybeés,
socializacijos bei inovatyvumo skatinimo. Tuo tarpu socialiné verté savyje ,talpina“ vertybes,
sauguma, draugiska aplinka, neformaly bendravimg. Sekanti — ekonominé verté susijusi su atlyginu
ir priedu, kurie reikalingi darbuotojui siekiant tiek jj pritraukti, tiek iSlaikyti. SaviraiSkos verte
atspindi investicijas ] mokymus, mentoryste. Savirealizacijos verté apibiidina karjeros galimybes,
pripazinimo ir delegavimo praktika, sprendimy priémimo laisve. Valdymo verté tai vis labiau
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iSryskéjanti verté, kadangi atspindi vadovy vadovavimo stiliy, organizacijos valdymo struktira.
Galiausiai darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verté suteikia nemazai smulkiy ver¢iy, kurios
reikalingos darbuotojui: lankstus darbo grafikas, darbo organizavimo tvarka, Seimos atostogos,
darbuotojy pagalbos programos, vaiky prieziiiros paslaugos, konsultavimo paslaugos, darbuotojy

pagalbos programos.

Norint patikrinti operacionalizuotg modelj bus atliktas empirinis tyrimas, kurio pagalba bus
jvertinta kokios vertés, kokiais kanalais ir forma turi buti pateikiamos darbuotojams formuojant
darbdavio jvaizdj socialinése medijose. Tyrimas bus atlieckamas Lietuvos teritorijoje apklausiant

respondentus.
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3. DARBUOTOJAMS TEIKIAMU VERCIU SOCIALINESE MEDIJOSE
FORMUOJANT DARBDAYVIO IVAIZD] EMPIRINIO TYRIMO
METODOLOGIJA

3.1. Empirinio tyrimo metodika

TreCiojoje darbo dalyje, remiantis praeitose dalyse atlikta moksline literatiros analize ir
suformuotu modeliu yra pagrindziama verCiy darbuotojams pateikimo per socialines medijas
formuojant darbdavio jvaizdj empirinio tyrimo metodologija. Tyrimas atliekamas naudojant teorinéje

dalyje suformuotg operacionalizuota modelj, i$skirta tiksliné grupé — potencial@is darbuotojai.

Empirinio tyrimo tikslas: jvertinti darbuotojams teikiamas vertes socialinése medijose

formuojant darbdavio jvaizd;.
Tyrimo uzdaviniai:

1. I8tirti darbuotojams teikiamy verciy socialinése medijose formuojant darbdavio jvaizdj

raiska.

2. Ivertinti kokios vertés ir kaip yra pateikiamos darbuotojams socialinése medijose formuojant

darbdavio jvaizdj.

Tyrimui pasirinktas kompleksinis metodas, kuris susideda i§ kiekybinio ir kokybinio
tyrimo. Remiantis moksliniais darbais $ioje tematikoje daugmaz vienodai pasiskirstes kiekybiniy ir
kokybiniy tyrimy skaicius. Siekiant identifikuoti darbdavio jvaizdzio kiirimo svarbg buvo atliekami
kiekybiniai tyrimai (Chhabra et al., 2014; Utz, 2016), kiti autoriau sieké gilesnés analizés, vertinant
priezastinguma, koreliacijas todél atliko kokybinius tyrimus (Dabirian, 2017; Heilmann, 2013 Love
& Singh, 2011 ; Sokro, 2012). Kadangi Sio darbo tema yra pakankamai nauja ir neiSirta nuspresta
naudoti tiek kiekybinj, tiek kokybinj tyrimg, atlickant tyrimg i§ dvejy perspektyvy. Pirmiausia,
kiekybinis tyrimas pasirinktas siekiant jvertinti tiriamo objekto raiskg i§ darbuotojy perspektyvos,
pasitelkiant klausimyng. Klausimy esm¢ padés nustatyti kaip daznai, kokiose kanaluose bei kokia
forma darbuotojai pastebi darbdavio teikiamas vertes. Tuo tarpu kokybinis tyrimas, pasirinktas
siekiant jvertini problema i$ organizacijos perspektyvos. Pasitelkiant kokybinj tyrimg ir ekspertus
siekiama gauti atsakymus, kurie pateikia, kokias vertes darbdaviai teikia darbuotojams socialinése

medijose formuodami savo jvaizdi.
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7 pav. Empirinio tyrimo metodologiné eiga (sudaryta autoreés)

Remiantis nurodyta empirinio tyrimo metodologine seka bus atlickamas tyrimas, siekiant dvejy

skirtingy tiksly, kuriy rezultatai bus gauti i$ skirtingy perspektyvy ir pritaikyti suformuotam modeliui.

3.1.1. Kiekybinio tyrimo struktiira

Kiekybinio tyrimo tikslas — istirti teorinés analizés metu identifikuoty verciy, teikiamy

darbuotojams socialinése medijose formuojant darbdavio jvaizdj, raiska.

Kiekybinio tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti kokias vertes darbuotojai pastebi darbdaviui formuojant savo jvaizdj socialinése

medijose.

2. [Istirti kokiais kanalais iSkomunikuojamos darbuotojams teikiamos vertes.

3. Nustatyti kokia forma pateikiamos vertés darbuotojams socialinése medijose.

* Darbuotojams teikiamos vertés

+Kanalai, kuriuose yra pateikiamos vertés darbuotojams,
formuojant darbdavio jvaizdj.

*Informacijos pateikimo formos biidingos teikiant vertes
darbuotojams socialinése medijose, formuojant darbdavio
jvaizdj.

4 N
I dalis
- /
-
Il dalis
.
-
111 dalis
.

8 pav. Kiekybinio tyrimo schema (sudaryta autorés)

Sudarant anketa buvo remiamasi ankety sudarymo principais, rekomendacijomis bei

reikalavimais pagal kuriuos yra paaiSkinamas tyrimo tikslingumas, pristatoma institucija, kuri atlieka
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tyrimg, pateikimas tyrimo reikSmingumas tyrimo dalyviams taip pat akcentuojant anonimiskuma
(Kardelis, 2002; Tidikis, 2003). Dél to respondentai skatinami atsakyti atvirai bei nuo$irdziai siekiant
kuo efektyvesniy rezultaty gavimo. Po kiekvieno klausimo nurodamas galimas atsakymy skaiCius.
Klausimai buvo formuluojami siekiant gauti informacija reikalinga modelio jvertinimui. Sio
kiekybinio tyrimo svarba — modelis jvertinamas zvelgiant i§ darbuotojy perspektyvos. Tai reiskia,
kad bus jvertinta darbuotojams teikiamy verciy socialinése medijose formuojant darbdavio jvaizdj

raiSka.

Respondenty pasirinkimo pagrindimas. Kiekybiniam tyrimui pasirinkta respondenty grupé
yra socialinés medijos kanalas: ,,Facebook® vartotojai bei KTU studentai, kuriems déstoma
rajonuose. Sis socialinis tinklas pasirinktas, dél greiGiausio ir lengviausio bido pasiekti dideles
auditorijas minimaliais kaStais. Taip pat respondentai prisiregistrave Facebook turi rimtg pagrinda
tinkamai atsakyti j klausimus $ioje tematikoje. Studentai buvo pasitelkti jvertinus pakankamai léta
respondenty skaiciaus augimg jiems apklausa buvo pateikiama spausdintine forma, véliau atsakymus
perkeliant | elektroning forma. Kadangi $iai dienai néra nustatyta, minéty socialiniy medijy kanaly
vartotojy tiksli amziaus grupé bei jvertinant, kad be Facbook vartotojy buvo apklausiami ir KTU
studetai rajonose, kuriy aziaus taip pat ganétinai jvairus. Nuspresta generaling aib¢ parinkti Lietuvoje

esanciy laisvai sadomy darbuotojy skaiciy, kad atskaitos taskg imties nustatymui.

Samdomieji darbuotojai | fikst

2014 11594
Nuolatinis ir laikinas darbas Vyrai ir moterys Miestas ir kaimas 2015 1171,1
2016 11934

9 pav. Laisvai samdomy darbuotojy skaicius Lietuvoje (Lietuvos statistikos departamentas, 2017)

Kiekybinio tyrimo validumo parametrai. Tyrimo validumas yra vienas reik§mingiausiy
dalyky padedanciy uZztikrinti tyrimo patikimuma. Kiekvienai problemai analizuoti, turi biti parinktas
tinkamas tyrimo metodas, padésiantis atsakyti j probleminj klausima (Kardelis, 2002). Sio darbo
problemai analizuoti kaip vienas i$ tyrimy parinktas kiekybinis, siekiant patikrinti ar i§ vis toks
dalykas kaip vertés yra pastebimos darbuotojy. Klausimyno déka jvertinta kiekvienos vertés raiSka
socialiniy medijy kanaluose, o tai padeda nustatyti, kurios vertés dazniausiai pastebimos ir kokiose
kanaluose bei kokia forma. Empirinio tyrimo charakteristikos tokios kaip patikimumas ir validumas
suteikia pagrindg pagristai remtis gautais rezultatais. Pasak autoriaus (Kardelis, 2007) dazniausiai
parenkama 5% paklaida reikalauja apklausti apie 400 respondenty, taciau laiko apribojimas bei

rezultaty taikymas tik tiriamyjy atzvilgiu leidZia parinkti 9% paklaida. Si paklaida yra priimtina bei
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leidzianti daryti statiSkai reikSmingas i$vadas, atspindin¢ias apklaustyjy grupés nuomong (Kardelis,
2002).

Imties dydzio nustatymo schema. Apskaiciuojant reikiamg respondenty skai¢iy buvo
naudojama PANIOTT imties dydzio formulé (Valackiené, 2004):

1
1
N

1 =

A% 4
Sioje formuléje:

n yra reikiamas respondenty skaicius.

A yra leidziamas paklaidos dydis/netikslumas. Parinktas 0,09 paklaidos
dydis, kadangi rezultatai bus taikomi tik tiviamosios grupés nariy atzvilgiu

(Kardelis, 2002).

N- generaliné¢ visuma. Laisvai samdomy darbuotojy Lietuvoje skaicius

2016 metais — 1 193 400 gyventojy.
Remiantis $ia formule reikia apklausti:
n= 1/((0.09)+ 1/1193400) = 123

Duomeny rinkimas. Tyrimas buvo vykdomas kovo ir balandZio ménesiais. Anketa buvo
platinama per socialines medijas (Facebook), kvieciant uzpildyti anketg vieSoje erdvéje, informuojant
apie anonimiskumg. Pastebéjus, labai 1étg ankety pildymo tempa buvo padalintos atspausdintos

anketos KTU studentams rajonuose.

Duomeny apdorojimas. Gauti duomenys buvo apdorojami Excel ir SPSS programomis. Pagal
gautus rezultatus nubraizyti grafikai, parengti rezultaty interpretavimai, nustatyta koreliacijai ir
patikimumas. Tyrimo rezultatai bus taikomi: tiriamosios grupés nariy atzvilgiu, o ne visai Lietuvos
populiacijai bendrai.

3.1.2. Kokybinio tyrimo struktiira

Tyrimo objektas — darbuotojams teikiamos vertés.

Tyrimo tikslas — jvertinti kokios vertés ir kaip yra pateikiamos potencialiems darbuotojams

socialinése medijose formuojant darbdavio jvaizd;.
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Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti kokias vertes organizacijos teikia darbuotojams formuodamos darbdavio jvaizdj.
2. Istirti kokiais socialinés medijos kanalais yra pateikiamos vertés darbuotojams formuojant
darbdavio jvaizdj.

3. Nustatyti kokia forma pateikiamos vertés darbuotojams socialinése medijose.

» Darbuotojams teikiamos vertés formuojant darbdavio jvaizdj
| etapas ir verdiy kriterijai.

» Kuriais socialiniy medijy kanalais teikiamos vertes
1 etapas darbdauotojams, formuojant darbdavio jvaizdj.

» Informacijos pateikimo formos, kuriomis pateikiamos vertés
i etapas formuojant darbdavio jvaizdj.

10 pav. Kokybinio tyrimo schema (sudaryta autorés)

Atlikta moksline analizé rodo, kad darbuotojams teikiamos vertés formuojant darbdavio jvaizdj
yra vienas svarbiausiy veiksniy siekiant pritraukti bei i§laikyti darbuotojg. Tobul¢jant technologijoms
darbdavio jvaizdzio formavimas perkeliamas ] socialines medijas, kuriuose yra pateikiamos vertés
pasitelkiant skirtingas informacijos pateikimo formas. Tod¢l reikalinga atlikti tyrimg padésianti

modelj jvertinti praktikoje.

Kokybinio tyrimo schema pateikia interviu klausimy etapus, kuriuose siekiame issiaiskinti

kokias vertes darbdaviai teikia darbuotojams socialinése medijose formuodami savo jvaizdi.

Kokybinio tyrimo metodas. Kokybinio tyrimo metodu pasirinktas pusiau struktiirizuotas
interviu. Sio instrumento privalumas yra tas, jog tyréjas, naudodamas jj gali koreguoti klausimy eiga
pagal savo nuozitirg (Rugg ir Petre 2007), suteikiama laisvé labiau jsigilinti j klausimus, papasakoti
laisvesne forma (Huff, Jenkis, 2002). Sis metodas patogus, nes uztenka apklausti eksperta i3
organizacijos, kuriam prieinama tyrimo temos informacija, kad buty gauti patikimi atsakymai per
ganétinai trumpg laika. Pasirinkti respondentai yra savo srities specialistai, iSmanantys tiriamajj

objekta.

Dazniausiai pusiau struktiirizuoto interviu metu siekiama gauti duomenis, kuriais galima biity
patikrinti tam tikrg informacijg, darbo atveju — kokias vertes darbdaviai teikia darbuotojams
praktikoje per socialinés medijos kanalus. Kokybiniam tyrimui buvo suformuluoti 4 klausimai.
Pirmiausia toks klausimy skaiCius neiSgasdino respondenty, tac¢iau padengia visas modelio dalis.

Interviu metu atsiradus poreikiui klausimai buvo patikslinami, papildomi, ta¢iau islaikoma pagrindiné
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klausimy formuluoté. Kokybiniam tyrimui buvo apklausti 5 skirtingy organizacijy Lietuvoje

specialistai.
3 lentelé. Interviu klausimy klasifikacija (sudaryta autorés)
Tiriamos sritys Klausimai
o Kokias vertes teikiate darbuotojams
Darbdavio jvaizdZio formavimo procese teikiamos formuojant darbdavio jvaizd;j?

vertés. o Kokius veiksnius (kriterijus) pateikiate

kiekvienos teikiamos vertés atveju?

o N ) o Kokiais socialinés medijos kanalais teikiate
Socialinés medijos kanalai ) .
minétas vertes darbuotojams?

e Kokias informacijos pateikimo formas
Informacijos pateikimo formos socialinése
. socialinése medijose renkatés kiekvienos
medijose
vertés pateikimo darbuotojams atveju?

Lenteléje nurodyti specialistams pateikti klausimai, kuriy atsakymai susij¢ su tam tikra dalimi
teoriniame modelyje. Kadangi tikrinamos sritys yra gan siauros ir aiSkios tikétina, kad klausimy
skai¢ius gali prasiplésti pokalbio metu. Tod¢l siekiant gilesniy atsakymy buvo parinktas pusiau

strukturizuotas interviu.

Organizavimo ir jgyvendinimo salygos. Siekiant tinkamai ir neSaliskai atlikti tyrima
nuspresta pasinaudoti 2016 m. organizuoto ,,Geidziamiausio darbdavio“ rinkimy dalyviy sarasu. Sie
rinkimai vykdomi vieSai, Zmonéms balsuojant ir vertinant, pasirenkant vieng i§ keturiy kriterijy:
konkurencingas atlyginimas, jdomus ir prasmingas darbas, motyvacijos ir Kkarjeros sistemy
skaidrumas, geras darbdavio jvaizdis. Kriterijai, pagal kuriuos darbdavius renkasi kandidatai, buvo
nustatyti prie§ metus specialios verslo Ziniy internetiniame puslapyje skaitytojy apklausos metu
(Valstybés zinios, 2016). Kadangi tyrimui svarbi kuo tikslesné informacija, kurig gali suteikti su tuo
susije asmenys, pasirinkta apklausti specialistus, kurie atsakingi uz dardavio jvazdzio formavima
organizacijoje. Nurodydami bendroves didZiyjy ir mazyjy jmoniy kategorijose respondentai taip pat
nurodé kriterijy, kuriuo remiantis grindzia savo pasirinkimg. Paaiskéjo, kad rinkdamiesi darbdavij
dideliy jmoniy kategorijoje darbuotojai daugiausiai démesio (38%) skiria geram darbdavio jvaizdziui,
trecdalis respondenty nurodé, kad jiems svarbus jdomus ir prasmingas darbas, beveik penktadalis
vertina motyvaciniy ir karjeros sistemy skaidruma, tik 15% nurod¢, kad darbdavj renkasi pirmiausiai

vertindami jo sitilomg konkurencingg atlyginimg. Tuo tarpu jvardindami bendroves, kuriose noréty
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dirbti, mazy ir vidutiniy jmoniy kategorijoje, konkurso respondentai dazniausiai jvardijo jdomy ir
prasmingg darba (42%), trecdaliui svarbus gero darbdavio jvaizdis ir tik maza dalis labiau uz tai
vertina konkurencinga atlyginimg (12%) ir motyvaciniy bei karjeros sistemy skaidruma (13%).
Respondentai parinkti pagal geriausiyjy rezultatus, i$ kuriy apklaustos 5 organizacijy ekspertai.
Kokybinis tyrimas buvo atliekama 2017 m. kovo ir balandzio ménesiais i§ anksto derinama
interviu galimybé su respondentais. Dalis respondenty buvo apklausti atvykus j vieta, kita dalis

telefonu ir e-pastu. Respondentai pasiskirsté pagal skirtingas valdomas veiklas (zr. 4 lentelé).

4 lentelé. Respondenty zZymuo ir sritis (sudaryta autorés)

A B C D E
Personalo specialistas + + +
Komunikacijos specialistas +
Rinkodaros specialistas +

Lenteléje matyti, kad respondentai pasiskirste pakankamai skirtingai, kas rodo, kad apklaustose
organizacijose darbdavio jvaizdZiu ripinasi skirtingos srities atstovai. Taciau zenkliai matomas

personalo srities eksperty indélis formuojant darbdavio jvaizdj socialinése medijose.

Kokybinio tyrimo validumo parametrai. Kokybinio tyrimo validumas patvirtinamas
kokybiniais parametrais, kurie reikalauja papildomy jvairiy tyrimy bei patvirtinimy. Pasirinkta
parametry bei jy patvirtinimo fakty surinkimo strategija yra pagrjsta dokumentavimu. Kokybinio
tyrimo validumo patvirtinimas yra galimas tik nuosekliai, sistemiskai jvertinus visg konteksta, esama
situacija, aplinkybes. Kuo mazZesnés interpretacijos, subjektyvumo vengimas bei technologijy
panaudojimas, fiksuojant respondenty atsakymus leis patvirtinti kokybinio tyrimo validuma

pasirinktais parametrais.

5 lentelé. Kokybinio tyrimo validumo parametrai (Girdauskien¢, 2012)

Parametras Tikslas Raiska

Kuo tiksliau uzraSyti ir aprasyti
respondenty pateikiamg informacija,
siekiant iSvengti subjektyvumo ir dokumentais ir garso jrasais
informacijos interpretavimo.

L Fiksuota informacija tekstiniais
Patikimumas

Kuo tiksliau apibendrinti gautus

Pritaikomumas kokybinio tyrimo rezultatus.

Kuo aiskesnis ir tikslesnis
esamos situacijos aprasas
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Parametras

Tikslas

Raiska

Priklausomumas

Kuo tiksliau jvertinti situacijg ir
aplinkybes, kad gauti kokybinio
tyrimo rezultatai bty panaudoti ir
kituose tyrimuose.

Esamos situacijos aprasas ir
ribotumo jvertinimas.

Patvirtinamumas

Gauti atlikto kokybinio tyrimo metu
rezultatai gali biiti panaudoti kituose
mokslininky darbuose.

Fiksuota informacija tekstiniais
dokumentais ir garso jrasais.

Kitame skyriuje bus aprasyti tyrimo rezultatai. ISskirti kiekybinio tyrimo duomenys,

atskleidziantys darbuotojo perspektyva, taip pat kokybinio tyrimo duomenys atskleidziantys

darbdavio perspektyva.
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4. DARBUOTOJAMS TEIKIAMU VERCIU SOCIALINESE MEDIJOSE
FORMUOJANT DARBDAYVIO IVAIZD] EMPIRINIS TYRIMAS

4.1. Kiekybinio tyrimo rezultatai ir diskusija

Kiekybinio tyrimo rezultatai skirti pazvelgti 1 darbo problemg i§ darbuotojy perspektyvos.
Rezultatai parodo, kaip darbuotojai mato darbdaviy teikiamas vertes socialinése medijose. Remiantis
zemiau pateikta statistika darbuotojai ieSkodami darbdavio labiausiai atkreipia démesj j socialing
verte, kuri atspindi organizacijos galimybe pasitlyti draugiska aplinka, tvirtas vertybes, skatinama
komandinj darbg. Kitos taip pat aktualios vertés darbuotojams yra patrauklumo, kuri atspindi
organizacijos pozicija socialinés atsakomybés prasme, socializacija. Zinoma, darbuotojams taip pat

rupi ekonomingé verté (55,4 proc.), atskleidzianti atlyginimo ir priedy galimybes organizacijoje.

Darbo ir asmeninio
gyvenimo balanaso
verté; 43,4%

Valdymo vertés;
10,8%

Savirealizacijos
verté; 22,9%

Saviraiskos verteé;
54,2%

11 pav. Darbuotojus labiausiai dominancios vertés vertinant darbdavj (sudaryta autorés)

Pirmuoju anketos klausimu buvo siekiama iSsiaiskinti kokiuose kanaluose darbuotojy
darbdaviai turi paskyras skirtas oficialiam jvaizdziui. Ivertinus galimybe, kad be iSvardinty kanaly
gali biiti kity papildomy, kuriuos naudoja darbdaviai, buvo palikta tuscia vieta (,,Kitas variantas* 4,8

proc.).
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Kitas variantas;
4,8%

LinkedIn;
31,3%

witter; 2,4%

12 pav. Socialinés medijos kanalai, kuriuose darbdaviai turi paskyras (sudaryta autorés)

Remiantis respondenty duomenimis apie socialiniy medijy kanalus, kur darbdavys turi paskyras
procentaliai daugiausia darbdaviai naudojasi svetaine kaip kanalu — 85,5 proc. Toliau seka Facebook
(72,3 proc.), kaip vienas dazniausiai pasitaikanéiy kanaly, kuriuose darbdavys turi paskyra. Zenkliai
nuo Facebook ir svetainés kanaly atsiliekantis, ta¢iau bendrame rezultate pakankamai daznas kanalas
lieka LinkedIn (31,3 proc.). Sie i§skirti populiariausi tiek darbdaviy tiek darbuotojy sutampa tai rodo,
kad darbdaviy pozicionavimasis atitinkamose kanaluose yra pastebimas darbuotojy. Maziausiai
respondentai pastebi, kad darbdaviai turi Youtube bei Twitter kanalus, papildomai priskyre ir
Instagram kanalg. Remiantis teorija Youtube kanalas yra labai konkretaus pobiidZio, kuriame
dalinamasi atitinkamo turinio informacija, o tai paaiSkina mazesnj darbdaviy susidome¢jimg Siuo

kanalu.

Taigi apklausos respondenty labiausiai atkreipiamas démesys j socialines bei patrauklumo
vertes. Taciau vienodai svarbios ir dominancios vertés licka ekonominé, saviraiSkos bei darbo ir
asmeninio gyvenimo balanso vertés. Maziausiai potencialius darbuotojus domina valdymo bei
savirealizacijos vertés. Kalbant apie darbdavio kanalus, kuriuos turi respondenty darbdaviai
didziausig dalj sudaro svetain¢ ir Facebook, Zenkliai maZiau pastebimas LinkedIn bei Youtube ar kity

kanaly kiekis.

Be minéty klausimy, kurie yra daugiau bendro pobtidzio anketoje buvo pateikti klausimai, kurie
atskleidzia kokiais kanalais ir formomis darbuotojai pastebi konkrecias teikiamas darbdaviy vertes.
Pagrindiniai apklausos rezultaty akcentai pateikiami toliau. Patrauklumo verté. Analizuodami biisimg
darbdavj darbuotojai patrauklumo verte dazniausiai pastebi Facebook ir svetainés kanaluose. 53 proc.
apklaustyjy dazniausig Sig verte mato Facebook kanale paveikliuko ir/ar tekstinio pranesio forma,
Siek tiek maZziau darbuotojy §ig verte pastebi svetainéje paveiksliuko forma (51 proc.), ta¢iau netgi

79,5 proc. §ig verte mato orgaizacijy svetainése. Linkedin tekstinis praneSimas bei Youtbe vaizdo
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jraso forma $i verté pastebima daugmaz vienodo skaiCiaus darbutoojy (~15 proc.). IS Sios verés
daniausiai matomas komadiSkumo skatinimas bei socialinés atsakomybés kriterijus, retai matomos
— aiskios darby procediiros. Socialiné verté. Sia verte darbuotojai dazniausiai pastebi svetainés kanale
tekstinio prane§imo forma, lyginant su Kitais tai sudaro 19,4 proc., Sick tiek maziau Facebook
paveiksliuko bei tekstinio pranesimo forma (14,8 proc.). Toliau seka svetainé paveiksliuko formos
bei vaizdo jraso forma (11,3 proc. lyginant su kitais kanalais ir formomis). Saviraiskos verté.
Apklausos rezultatai rodo, kad S§i verté dazniausiai matoma svetainéje tekstinio praneSimo forma
(sudaro 21,8 proc. lyginant su kitais kanalais). Taip pat $i verté pakankamai daznai pastebima
Facebook tekstinio pranesimo forma (16,9 proc.), paveiksliuko forma (14,9 proc.) bei svetainéje
paveiksliuko forma (13 proc.). Vertinant Sig vertg, kandidatai pastebi investicijas j darbuotojus
(nurodg ,,daznai®) ir kur kas re¢iau mentorystés veiklas (nurode ,.retai*). Ekonominé verté. Kalbant
apie ekonoming verte, po apklausos paaiskéjo, kad tai pakankamai ,,jautri* verté. Nepaisant to, kad ji
pripazjstama kaip viena labiausiai dominanciy verciy, taciau jos pateikimas socialinése medijose néra
daznas reiskinys. Dazniausiai ekonominés vertés kriterijus pastebi Facebook ir svetaingje tekstinio
praneSimo forma. Respondentai darbdavio komunikavimg apie atlyginimus bei priedus jvardino:
.matantys labai retai“. Savirealizacijos verté. Sig verté potencialiis darbuotojai kaip ir kitas
dazniausiai mato svetainéje (25,3 proc.) ir Facebook (15,6 proc.) tekstinio pranes§imo forma. Tuo
tarpu vaizdo jrasu forma svetainéje sutinkama 9,7 proc. , 0 Facebook 11 proc. lyginant su Kitais
kanalais. Dazniausiai matomos karjeros galimybés apie kurias komunikuoja darbdavys, labai retai
matomas komunikavimas apie darbuotojy dalyvavima sprendimy priémime bei vadovy delegavima.
Valdymo verté. Dazniausiai darbdavio komunikavimg apie Sig vert¢ potencialis darbuotojai (61,4
proc. respondenty) pastebi svetainéje tekstinio praneSimo forma, Facebook tekstinio praneSimo forma
(35 proc. respondenty). 9,6 proc. respondenty mato Facebook vaizdo jraso forma vaizduojamag
valdymo verte. Tiek vadovavimo stiliy, tiek valdymo struktiira kandidatai jvardino matantys ,,retai”.
Darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verté. Si verté 67,5 proc. respondenty dazniausiai matoma
svetainéje tekstinio prane§imo forma. Siek tiek re¢iau matoma Facebook tekstinio prane§imo ar
paveiksliuko forma. PrieSingai negu kitos vertés darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verté tik 9
proc. lyginant su kitais kanalais ir forma yra matoma svetainéje paveiksliuko forma. Kaip rodo
rezultatai, Apklaustyjy grupé pakankamai retai mato daugelj darbo ir asmeninio gyvenimo balanso
vertg apibiidinancius kriterijus, vidutiniSkai lyginant su kitais kriterijais Sios vertés Siek tiek dazniau
pastebimas lankstus darbo grafikas ar darbo organizavimo tvarka. Tuo tarpy vaiky prieziiiros

paslaugos ar Seimos atostogos bei darbuotojy pagalbos programos pastebimas labai retai.
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13 pav. Verc¢iy kriteriju matomumas i§ darbuotojuy perspektyvos (sudaryta autoreés)

Vertinant vidutini$skg respondenty pasiskirstyma matant ir nematant vertes rezultatai rodo, kad

1§ 23 verciy kriterijy tik 7 (30,43 proc.) vertes kriterijy yra pastebimi dazniau ar visada, tac¢iau didzioji

dalis (69,57 proc.) socialinése medijose matomi pakankamai retai. VidutiniSskai ver¢iy kriterijai

matomi 40,48 proc. daznumu, tai reiskia, kad jos matomos retai.

Be respondenty atsakymy statistikos, kuri atskleidzia kiek procenty darbuotojy mato vertes,

kokiuose kanaluose bei kokia forma ir kaip daznai tai mato duomenys buvo apdoroti SPSS pagalba

siekiant nustatyti koreliacijg bei patikimumg (zr.1priedas). Pirmiausia buvo siekiama patikrinti

darbuotojams teikiamy verc¢iy bei socialiniy medijy kanaly, kuriuose yra teikiamos vertés rySius bei

statistinj reik§mingumg. Rezultatai rodo, kad koreliacija ir statistiskai reikSmingi duomenys yra tarp

Siy formy bei kanaly (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé. Tyrimo kintamyjy koreliaciniai rySiai (r) kai p<0,05, (n=83) (sudaryta autorés)

Tyrimo Kintamieji

Koreliacija (r)

Reik§mingumas (p)

tekstinis pranesimas

Patrauklumo verté - Facebook kanalas, 0,419 0,00
paveiksliuko forma
Patrauklumo verté — Facebook kanalas, 0,567 0,00
tekstinis pranesimas
Socialiné verté - Facebook kanalas, 0,347 0,01
paveiksliuko forma
Socialiné verté - Facebook kanalas, tekstinis 0,297 0,06
praneSimas
Socialiné verté - svetainés kanalas, vaizdo -0,221; 0,45
jraSo forma
Ekonominé verté - Facebook kanalas, -0,262 0,17
tekstinis pranesimas
SaviraiSkos verté - Facebook kanalas, 0,298 0,06
paveiksliuko forma
Savirai§kos verté - Facebook kanalas, 0,249 0,23
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Ivirinta, kad stiprus rySys vyrauja tarp patrauklumo vertés ir Facebook kanalo, tai yra dél pacio
kanalo turinio, kuriame dazniausiai siekiama pateikti save kaip patraukly asmenj, organizacija, tai yra
ne tik vizualinis saves pristatymas, taciau ir tekstinis stipriausiy savo pusiy pateikimas. Tarp kity
ver€iy bei kanaly daugiau vyrauja silpnas rySys tarp kintamyjy. Silpnesnis rySys gali bati dél keliy
priezaséiy, viena jy, skirtingas kiekvienos vertés turinys, kartais tai gali bati oficialus, kartai
interaktyvus ar vaizdinis ar laisvo pobiidzio, o nuo to priklauso kokiame kanale jj geriau pateikti.
Isvardinty patikimy rys$iy atveju didZziausig dalj sudaro teigiama koreliacija tai reiskia didéjant vienai
vertei (dazniau jg teikiant) bus dazniau pasirenkamas tas kanalas. Taciau ekonominés vertés atveju
koreliacija su Facebook kanalu, tekstinio pranesimo forma yra neigiama, tai reiskia, kad vienam
did¢jant kitas kintamasis mazéja arba atvirksciai. Pavyzdziui dazniau pasitelkiant Facebook kanalg ir
tekstinio praneSimo forma nereiskia kad ekonominé verté¢ bus teikiama dazniau, Sio atveju jos

vieSinimas mazes.

Sekanti lentelé (zr. 2 priedas) sudaryta remiantis Kiekybinio tyrimo rezultatais SPSS programa,
parodé rySius tarp verciy tarpusavyje tai yra vienai kintant tuo paciy kintant ir kitai. Tokia koreliacija

buvo nustatyta tarp Siy verciy (zr. 7 lentele).

7 lentelé. Tyrimo kintamyjy koreliaciniai rysiai (r) kai p<0,05, (n=83) (sudaryta autorés)

Tyrimo kintamieji Koreliacija (r) Relksn(lg)'gumas
Patrauklumo — socialiné vertés 0,362 0,001
Patrauklumo — saviraiskos vertés 0,341 0,002
Patrauklumo — savirealizacijos vertés 0,325; 0,003
Socialiné — saviraiSkos vertés 0,366 0,001
Socialiné — savirealizacijos vertés 0,231 0,036
Ekonominé — saviraiskos verté -0,289 0,008
Ekonominé — darbo ir asmeninio gyvenimo balanso vertés 0,296 0,007
Savirealizacijos - darbo ir asmeninio gyvenimo balanso vertés 0,218 0,048

Remiantis rezultatais daugiausia vyrauja silpnas rySys (r) tarp iSvardinty verciy, taciau
statistiSkai tarp $iy verciy egzistuoja patikimas rySys (p), nors ir silpnas. Tad daroma prielaida, kad
kintant pavyzdziui patrauklumo vertei, atitinkama kryptimi Kis socialiné, saviraiSkos bei
savirealizacijos vertés. Tuo tarpu ekonominé vertés kitimo atveju matomas saviraiSkos vertés
prieSinga kryptimi kitimas. Tad kei€iantis ekonominés vertés rodikliams atitinkamai prieSinga

kyptimi keisis saviraiSkos verté ir atvirkS¢iai.

Apibendrinant kiekybinio tyrimo rezultatus, respondentus labiausiai domina socialiné,
patrauklumo, saviraiSkos bei ekonominé vertes. Tuo tarpu respondentai iSskiria, kad darbdaviai

pagrinde turi savo profilius, paskyras svetainéje bei Facebook kanaluose. Sie kanalai yra dazniausiai
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pasirenkami potencialiems darbuotojams iSkomunikuojant vertes. Nustatyta, kad lyginant vertes bei
kanalus rySiai egzistuoja tik tarp keliy ver¢iy bei kanaly. Stipriausias statistiSkai reikSmingas rySys
nustatytas tarp patrauklumo vertés bei Facebook kanalo, kuriame verté iSkomunikuojama pasitelkiant

tekstinio pranesimo arba paveiksliuko forma.

4.2. Kokybinio tyrimo rezultatai ir diskusija

Atliekant kokybinj tyrimg buvo apklaustos 5 Lietuvoje jsikiirusios organizacijos. Pagrindinis
bruozas apjungiantis visas organizacijas - dalyvavimas ,,Geidziamiausio darbdavio 2016 konkurse.
Kaip ir minéta teoringje analizéje vieningo susitarimo kas organizacijoje turi rtpintis darbdavio
Ivaizdziu néra, todel atlikus tyrima pastebéta, kad darbdavio jvaizdzio formavimas apklaustose
organizacijose patikétas skirtingiems specialistams. Siekiant islaikyti anonimiSkuma Zzemiau

pateikiami uzkoduoti respondentai bei specialisto atsakiusio j klausimus veiklos sritis.

Atliekant interviu su visomis organizacijomis pirmiausia buvo siekiama i$siaiSkinti kokias
vertes jos teikia potencialiems darbuotojams. Interviu metu buvo aiskiai praSoma i$skirti tik tas vertes,
kurias mato potencialtis kandidatai, o ne tik esami darbuotojai. Remiantis respondenty atsakymais,
iSryskéjo kelios dazniausiai organizacijy teikiamos vertés socialinés medijos kanaluose formuojant

darbdavio jvaizdj (Zr. 8 lentel¢).

8 lentelé. Darbuotojams teikiamos vertés socialinése medijose formuojant darbdavio jvaizdj (sudaryta

autores)
Darbo ir
. . . . asmeninio
Patrauklumo | Socialiné | Ekonominé | Saviraiskos | Savirealizacijos | Valdymo )
gyvenimo
verté verté verté verte vertés verte
balanso
verté
A + + + +
B + + + + +
C + + + + + +
D + +
E + + + + + +

Remiantis interviu duomenimis lenteléje pateikti apklausty organizacijos specialisty atsakymai.
Visos organizacijos vieningai iSskiria, kad socialinése medijose teikia socialing ir savirealizacijos
vertes. Dalis jy (A,B,C,E) dar aktyviai teikia patrauklumo, saviraiSkos vertes. Likusios valdymo bei

darbo ir asmeninio gyvenimo balanso vertés teikiamos tik dvejy organizacijy (C, E), tuo tarpu
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ekonominé verté iSskirta tik vienos organizacijos, kurios atlyginimas teikiamas organizacijos
iniciatyva nurodant vidutiné darbo uzmokesti per metus (bruto). Atsizvelgiant j teorinéje dalyje
i§skirtas vertes ir jy svarbg praktikoje patvirtinama, kad daZniausiai sutinkamos patrauklumo ir
savirealizacijos vertés. Vienos maziausiai teikiamos vertés — valdymo ir asmeninio gyvenimo balanso
vertés, praktikoje dar néra aktyviai jsisavinamos ir vieSinamos kandidatams, to prielaidos gali buti
teorijoje minétas pakankamai naujas jy priskyrimas prie darbuotojams aktualiy verc¢iy (Dabirian et
al., 2016).

Sekantis klausimas buvos susijes su $iy veréiy vieSinimu per atitinkamus kanalus. Pirmiausia
svarbu pabrézti, kad visos organizacijos sioms vertés pateikti be tradiciniy darbo skelbimy aktyviai

naudoja socialinés medijos kanalus.

9 lentelé. Organizacijy naudojami socialiniy medijy kanalai (sudaryta autorés)

Facebook LinkedIn Twitter Youtube Svetainé
A + + +
B + + + +
C + + +
D + + +
E + +

Lenteléje (zr. 9 lentelé) pateikti susisteminti interviu duomenys. Pirmiausia pastebéta, kad
Lietuvoje tarp organizacijy néra paplites ,, Twitter” kanalas, priesingai negu uzsienio atveju (Nigel
wright Recruitment, 2011). Tuo tarpu vieningai visy organizacijy iSnaudojamas Facebook kanalas,
kaip daugelio respondenty jvertintas kaip vienas papras¢iausiy ir lengviausiy budy viesinti atitinkamo
turinio informacija. DaZniausiai, Facebook respondenty (A,B,C) teigimu yra naudojamas pasitelkiant
kelis profilius, vienas jy oficialus, kitas skirtas vidinei aplinkai. Kiti respondentai A,B,E aktyviai
pasitelkia Youtube kanalg. Tuo tarpu teikiant vertes svetainés kanalu naudojasi didZioji dalis
organizacijy, iSskyrus vieng (E) organizacija. Pasak Sios organizacijos atstovy: ,,... organizacija yra
tarptautiné j turinti bendrq svetaine ir LinkedIn profilj, taciau atskirus Facebook, YouTube ir
Instagram profilius, kadangi pati organizacija dirba su pakankamais ,,jautriais duomenimis‘ tad
vyrauja grieztas apibrézimas, kokie duomenys gali buti patekti j vieSuma. Tuo tarpu B respondento
atveju, pati organizacijos specifika nesuteikia pagrindo naudotis kitais kanalais kaip E atveju —
Instagram‘u. Pasak respondento, mati jmoné specifika neatnesty realios naudos patalpinant tam tikra
nuotrauka ar vaizdo jrasa j $j kanalg. Interviu metu paaiskéjo, kad daugelis organizacijy turi kelis

Facebook profilius, kurie daznu atveju skirti esamiems darbuotojams ir kita profilis — kandidatams,
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tiksliau darbdavio jvaizdzio formavimui. Pastarasis profilis biina daug oficialesnis prieinamas iSorinei
auditorijai ir atspindintis atitinkamas tos organizacijos vertes.

Paskutiniuoju klausimu buvo siekiama gauti informacijg, kuri suteikty ziniy apie kiekvienos
organizacijos informacijos (ver¢iy) pateikimo formas. Kadangi pats klausimas susidéjo i§ keliy
svarbiy aspekty kaip konkrecios vertés pateikimas atitinkamame kanale konkrecia forma, tad tam
tikslui buvo sukurta lentelé, matricos forma, kad biity galima pateikti kelis atsakymus. Kadangi
remiantis pirmiau atlikta teorine analize buvo i$skirtos kelios informacijos pateikimo formos, i$ kuriy
pagrindinés yra tekstinis praneSimas, paveiksliukas ir vaizdo jraSas atliktus interviu pastebétos
kiekvienos organizacijos tendencijos pasitelkti vienokia ar kitokia forma. Zemiau pateikiama
susisteminta informacija apie respondento A formas teikiant kiekvieng vertg per atitinkama socialinés

medijos kanala.

10 lentelé. Respondento A teikiamy veréiy formos ir kanalai (sudaryta autorés)

FP | FV | FT | LP | LV | LT | TP | TV | TT | YP | YV | YT | SP | SV | ST

Patrauklumo

Socialiné organizacijos
atsakomybé

Inovatyvumo skatinimas + | +

Socializacija

Pritaikytos operacinés sistemos

Socialiné

Organizacijos vertybés

Saugumas

Draugiska aplinka + |+

Neformalaus bendravimo
skatinimas

Ekonominé

Atlyginimas

Priedai

Saviraiskos

Investicijos j darbuotojus +

Mentoryste
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Lenteléje pateikty trumpiniy paaiskinimas- Facebook; L- Linkedln; T- Twitter; Y- Youtube; S- Svetainé; P-
paveiksliukas; V- vaizdo jrasas; T- tekstinis pernesimas, Pavyzdys: FP — Facebook kanalas paveiksliuko forma.

Organizacijos A atveju (zr. 9 lentelé) interviu metu iSrySkéjo didelis kontrastas kokias vertes
mato esami darbuotojai ir kokias mato potencialiis darbuotojai. Nepaisant to, kad esamiems
darbuotojams yra teikiamos daugmaz visos 7 vertés, tik maza dalis jy pasiekia potencialius
darbuotojus. Pavyzdziui darbo ir asmeninio gyvenimo balansas $iai organizacijai yra vienas i$
siekiamy tiksly, kad tai jgyvendinty organizacija sitilo kelias darbo pamainos, derinama atostogas.
Taciau respondento atsakymai rodo, kad $ios vertés nemato potencialiis darbuotojai. Didziaja dalimi
§1 organizacija verte perteikia tekstinio praneSimo forma, kartais tai papildant paveiksliuku ar vaizdo
iraSu. Kalbant apie socialing organizacijos atsakomybe respondentas teigia, kad: ,,...esame socialiai
atsakinga jmoné, kuri risiuoja, taip prisidedama prie gamtos Svarinimo. Taip pat dalyvaujame
aukojimo akcijose, kuriy metu visi kartu noriai prisidedame prie kity geresnio rytojaus ‘. Visa §i
informacija kaip matyti yra pateikiama Facebook bei svetainéje tekstinio praneSimo forma. Kita verte,
kuri teikiama Sios organizacijos yra karjeros galimybés. Respondento teigimu: ,,...Darbuotojai
skatinami eiti j mokymus, plésti savo profesine Zinias, o véliau tas Zinias pritaikyti praktiskai* . Taip
pat organizacija turi mentorystés praktika: ,,... Kiekvienas darbuotojas bent 3 ménesius turi savo darbo
mentoriy, | kurj gali kreiptis visais klausimais. Aisku, nes ir praéjus 3meén terminui, ta pagalba

nenutritksta “.

Remiantis A respondento atsakymais teikiamos vertés: patrauklumo, socialiné ir saviraiskos.
Naudojami kanalai — Facebook, Youtube ir svetainé. Informacijos pateikimo formos: tekstinis

pranesimas, vaizdo jrasas, paveiksliukas.

Toliau pateikiami respondento B atsakymai apie kiekvienos vertés pateikimo formas socialiniy

medijy kanaluose.

11 lentelé. Respondento B teikiamy verciy formos ir kanalai (sudaryta autorés)

FP | FV | FT | LP | LV | LT | TP | TV | TT | YP | YV | YT | SP | SV | ST

Patrauklumo

Socialiné organizacijos
atsakomybé

Inovatyvumo skatinimas

Socializacija

Pritaikytos operacinés sistemos
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Socialiné

Organizacijos vertybés + |+ |+ |+ |+ |+ + T T
Saugumas
Draugiska aplinka
Neformalaus bendravimo
skatinimas

Ekonominé
Atlyginimas + +
Priedai

Saviraiskos
Investicijos j darbuotojus + + + | + | +
Mentoryste

Savirealizacijos

Karjeros galimybés + + T

Pripazinimo ir delegavimo
praktika

Dalyvavimas sprendimy
priémime

Remiantis duomenimis B (zr. 10 lentelé) organizacija aktyviai teikia vertes kaip ir minéta per
kelis kanalus, pasitelkiant pagrinde paveiksliuko ir tekstinio praneSimo formas. Paties respondento
18skirta, kad daznu atveju Facebook ir LinkedIn vieSinama panaSaus turinio informacija, kadangi §i
organizacija taip pat turi du skirtingus Facebook profilius — vidiniams darbuotojams bei oficialyjj
profilj. Informacija LinkedIn teikiama lietuviy ir angly kalbomis, kad visiems darbuotojams biiti
suprantama. Remiantis respondentu: ,,... kiekvienas socialinis tinklas turi savo funkcijq. Youtube mes
iSnaudojame vizualinei informacijai pateikti, iskomunikuojama biidinga vidiné aplinka, vertybés,
karjeros galimybés“. Vaizdinéje medZiagoje pateikti jvairlis renginiai nemazai prisideda prie
organizacijos kaip darbdavio jvaizdzio formavimo. Facebook puslapyje pasitelkiant paveiksliuko bei
tekstinio praneSimo formas yra atlickama ,,informaciné funkcija“, kuri padeda lengviau surasti
informacijg apie jmong, suzinoti kokiose renginiuose dalyvauja jmoné ar ji aktyvi, kokia vidine

aplinka, ar darbuotojai tarpusavyje bendrauja.

Apibendrinant respondento B atsakymus matoma, kad organizacija teikia Sia vertes:
patrauklumo, socializacijos, ekonominé, saviraiskos vertés. Pasitelkiama Facebook, LinkedIn,

Youtube ir svetainés kanalais. DaZniausiai pateikiama tekstine bei paveiksliuko formomis.
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Toliau pateikta C respondento atsakymy lentelé.

12 lentelé. Respondento C teikiamy veréiy formos ir kanalai (sudaryta autorés)

FP | FV | FT | LP | LV | LT | TP | TV | TT | YP | YV | YT | SP | SV | ST
Patrauklumo
Socialiné organizacijos
atsakomybég : * * *
Inovatyvumo skatinimas
Socializacija * * +
Pritaikytos operacinés sistemos
Socialiné
Organizacijos vertybés + |+ |+ |+ |+ |+ + +
Saugumas
Draugiska aplinka + |+ |+ |+ |+ |+ + +
Neformalaus bendravimo
skatinimas S T T N R + +
Savirai§kos
Investicijos  darbuotojus + + + + +
Mentoryste
Savirealizacijos
Karjeros galimybés * + |+ |+ |+ |+ + +
Pripazinimo ir delegavimo
praktika
Dalyvavimas sprendimy * + |+ |+ |+ |+
priémime
Valdymo

Vadovy vadovavimo stilius
Organizacijos valdymo + o+ |+ |+ |+ |+

struktiira

Remiantis C respondento atsakymais ( zr. 11 lentelé) organizacija formuoja save kaip socialiai
atsakinga organizacijg apie tai informuodama paveiksliuko, tekstinio praneSimo forma. Skatinanti
bendruomeniskumg, to pasékoje komandinj darbg. Daznai vieSinamos organizacijos vertybés:
,,...kurios tampa pagrindu kiekvienam vaizdo jrase, paveiksliuke ar tekstiniame pranesime

pagrindiniuose trijose socialiniy medijy kanaluose Facebook, LinkedIn, svetainéje®. Taip pat
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respondento teigimu socialiné verté pasireiskia, kadangi yra vieSinama: ,,...draugiska aplinka, geri
santykiai tarp kolegy, propaguoja ,, Ac¢iui sistema“, kuria siekiama jamZinti visose informacijos
pateikimo formose ‘. Tuo tarpu ekonominés vertés pateikimas daugiau ,,...uzdaro pobiidzio, kada
kiekvienas potencialus darbuotojas supazindinamas su darbo uzmokesciu atskirai, ,,akis j akj*.
Socialiniy medijy kanaluose §i informacijos neteikiama. Panasi situacija ir apie priedus — apie juos
informuojama ,,atrankos proceso metu®. Tuo tarpu saviraiSkos vertés pakankamai aktyviai
iSkomunikuojama ir matoma potencialiems kandidatams. Pavyzdziui, investicijos j darbuotojus
matoma straipsniuose, kurie daznu atveju pasidalinami socialiniy medijy kanaluose ar toje pacioje
interneto svetainéje. Pati informacija pateikiama daugiau paveiksliuko, tekstine kaip jvardinta
., Straipsniuose “ forma. Mentorystés kriterijus néra vieSinamas, taciau praktikanty sistema kartu su
tobul¢jimo galimybe yra iSkomunikuojama per socialines medijas: Facebook, LinkedIn, svetaingje
visomis trejomis formomis. Karjeros galimybes iSkomunikuoja kandidatams per visus $ios
organizacijos naudojamus kanalus (Facebook, LinkedIn, Svetain¢) jvairiausiomis formomis.
Dalyvavimo sprendimy priémimo kriterijus atspindintis savirealizacijos vert¢ iSkomunikuojamas per
Facebook, LinkedIn, svetaine jvairia forma, priklausomai nuo situacijos. Respondentas jmong
ivardino kaip ,,demokratiska, draugiskos atmosferos, kurioje suteikiama galimybé darbuotojams
pasireiksti“. Tokia Zinuté formuojama ir iSorés tiksliniai grupei - kandidatams. Organizacijos
valdymo struktiira jvardinta kaip ,, plokstéjanti “, taCiau apie tai neiSkomunikuojama j iSor¢. Kalbant
apie darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verte, dazniausiai i§skiriamos lankstaus darbo grafiko
galimybeés, kurios matomos Facebook, LinkedIn, svetaingje. Imoné vykdo praktika, kada darbuotojas
turi galimybe atsivesti vaika, ,,...tam yra speciali laisvalaikio zona “. Taip patenkinamas $ios vertes
kriterijus — vaiko priezitros paslauga apie kurig iSkomunikuojama visais organizacijos kanalais,

paveiksliuko, tekstinio ar vaizdo jraso forma.

Remiantis respondento C atsakymais, matyti, kad pagrindinés isskiriamos vertés:
patrauklumo, socialiné, saviraiSkos, savirealizacijos, valdymo, darbo ir asmeninio gyvenimo
balanso verté. Pagrindiniai naudojami kanalai; Facebook, Liked\n ir svetainé. Pagrindiné forma—

tekstinis praneSimas, kartais papildant paveiksliukais ar vaido jrasais.

Sekantis respondentas D savo teikiamas vertes, formas bei kanalus iSskyré sekanciai (zr. 12

lentelé).
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13 lentelé. Respondento D teikiamy veréiy formos ir kanalai (sudaryta autorés)

FP | FV | FT | LP | LV |[LT | TP | TV | TT | YP | YV | YT | SP | SV | ST
Socialiné
Organizacijos vertybés + + + 1+ |+
Saugumas
Draugiska aplinka + |+ + | + | +
Neformalaus bendravimo + + +
skatinimas
Savirealizacijos
Karjeros galimybés + + | + + + n

Pripazinimo ir delegavimo
praktika

Dalyvavimas sprendimy
priémime

PrieSingai kitoms organizacijoms respondentas D teigia, kad jy vieSinamos dvi vertés: Socialiné
ir savirealizacijos vertés. ISskirtiné jmonés kultiira, respondento teigimu: ,,...esame issigryning savo
jmonés vertybes — atsakingumas, pasitikéjimas, atvirumas pokyciams ir smagus darbas kartu —
kuriomis vadovaujamés dirbdami ir bendraudami tarpusavyje. Turime jmoneés tradicijas, motyvacine
sistemq, darbo principus, griztamojo rysio kultirg®. Skatinamas neformalus bendravimas, kadangi
,,nemazai laiko leidZiame neformaliai bendraudami po darbo, tad skatiname biiti ne tik kolegomis,
bet ir draugais, nes taip ne tik smagiau, bet ir lengviau dirbti“. Visa tai kuria malonia, skaidria,
pasitikejimu grjsta darbo atmosfera. Savirealizacijos verte per jai budingus kriterijus didZiaja dalimi
galima pamatyti per Facebok, LinkedIn ir svetainés kanalus, kuriuose paveiksliuko bei tekstinio
praneSimo forma yra pateikiama informacija matoma potencialiems kandidatams. Pati organizacija
turi viding mokymy programa, perka iSorinius mokymus, yra Zinomi dél savo kompetencijy,
profesionalumo. Taika jvairias darbuotojy pripazinimo praktikas ir formas, nuo mety darbuotojo
rinkimy iki galimybés atstovauti jmong¢ vieSyjy rySiy kampanijy metu. Taip pat, siiilo darba su
jdomiais projektais — dirbame su didziausiomis Lietuvos verslo bei valstybinémis organizacijomis,

CV W —

savirealizacijos verte, kuri matoma potencialiems darbuotojams.
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Remiantis D respondento atsakymais teikiamos vertés: socialiné ir savirealizacijos.

Pagrindiniai vertés pateikimo kanalai: Facebook, LinkedIn, svetainé. Pasirenkant tekstinio

pranesimo, paveiksliuko formas retais atvejais vaizdo jrasus.

Toliau pateikiama informacija apie respondento E atsakymus.

14 lentelé. Respondento E teikiamy ver¢iy formos ir kanalai (sudaryta autorés)

FP

FV

FT

LP | LV [ LT | TP | TV

TT

YP

YV

YT

SP

Sv

ST

Patrauklumo

Socialiné organizacijos
atsakomybé

Inovatyvumo skatinimas

Socializacija

Pritaikytos operacinés sistemos

Socialiné

Organizacijos vertybés

Saugumas

Draugiska aplinka

Neformalaus bendravimo
skatinimas

Saviraiskos

Investicijos j darbuotojus

+

Mentoryste

Savirealizacijos

Karjeros galimybés

+

Pripazinimo ir delegavimo
praktika

Dalyvavimas sprendimy
priémime

Valdymo

Vadovy vadovavimo stilius

Organizacijos valdymo
struktiira

Darbo ir as

meninio gyvenimo balanso

Lankstus darbo grafikas

Darbo organizavimo tvarka
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Seimos atostogos ¥ + +

Darbuotojy pagalbos programos + + +

Vaiky priezitros paslaugos

Konsultavimo paslaugos

Darbuotojy pagalbos programos

Patrauklumo ir socialiné vertés respondento teigimu jzvelgiamos per organizacijos
pozicionavimg ,,save kaip socialiai atsakingg jmone*. Organizacija aktyviai organizuoja socialias
veiklas, kuriose dalyvauja patys darbuotojai, taip skatinamas jy iniciatyvuma, darba komandose. Taip
pat i$skirta, kad ,,...artimai bendradarbiaujame su jvairiomis labdaros organizacijomis ir joms
padedam ne tik finansiskai bet ir Zmogiskaisiais istekliais“. SaviraiSkos vertés pastebima kada
,,...nauji darbuotojai prisijunge prie komandy gauna mentorius, arba biciulius*. Darbuotojams
organizuojami jvairtis mokymai jmonés viduje. Ne tik profesiniams jgidziams, bet ir socialiniams
ugdyti. Jei darbuotojas jauia ziniy trikuma, jmoné apmoka jo dalyvavimg seminaruose,
konferencijose, mokymuose. Savirealizacijos vert¢ iSryskéja per skelbiamas sékmés istorijas , kuomet
darbuotojai jmonés viduje sparciai kyla karjeros laiptais, patys darbuotojai yra skatinami dalintis savo
1zvalgomis su kolegomis ir padéti jiems tobuléti taip pat. Minétos vertés dazniausiai teikiamos

visomis trejomis formomis skirtingose kanaluose.

Remiantis respondento E teiginiais, organizacijai teikia: patrauklumo, socialing, saviraiskos,
savirealizacijos, valdymo bei darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verte. Pagrindiniai teikiamy
verCiy kanalai: Facebook, LinkedlIn, Youtube ir svetainés. DaZniausiai vertés tolygiai pasiskirsto

pagal informacijos pateikimo formas.

Apibendrinus visy respondenty atsakymus i8ryskéja pagrindings vertes, kurias darbdaviai teikia
1 1Sor¢ (potencialiems darbuotojams). Teikiant vertes yra pasirenkamas atitinkamas kanalais. IS
interviu dalyviy atsakymy paaiSkéjo, kad organizacijos (A,B,C,D,E) S$iai dienai néra linkusios
iSnaudoti Twitter kanalg, kuris kaip minéta teorin¢je analizéje daugiau budingas vakary
organizacijoms. Nepaisant to aiSkiai matomi trys pagrindiniai kanalai, kuriais iSkomunikuojamos
vertés: Facebook, LinekdIn bei organizacijos svetain¢. Kada yra suformuotos vertes ir pasirinktas
socialinés medijos kanalas lieka nuspresti kokia forma ta verté bus pateikta kaip atitinkamo pobiidzio
informacija. Atlikus interviu paaiSkéjo, kad dazniausiai visais atvejais renkamai tekstinio pranesimo

forma, kartais jg papildant paveiksliuku ar vaizdo jrasu.
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Remiantis visy respondenty apklausty interviu metu susisteminti rezultatai sukelti j vieng
lentele (Zr. x priedas). Remiantis §ia susisteminta informacija teorijoje suformuotame modelyje bus

pateikti kokybinio tyrimo (darbdavio perspektyvos ) rezultatai.
4.3. Empirinio tyrimo apibendrinimas

Susisteminus kiekybinio ir kokybinio tyrimy gautus rezultatus jie buvo adaptuoti prie teorijoje
suformuoto modelio. Naujasis modelis atskleidzia dvi perspektyvas — darbuotojo ir darbdavio.

Modelis pateikiamas sekanc¢iame puslapyje.
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Modelyje matoma darbuotojo perspektyva, kiekybinio tyrimo rezultatai (po kaire) ir darbdavio
perspektyva, kokybinio tyrimo rezultatai (po desine). Modelyje pavaizduotos tos vertés, apacioje
nurodant paliktus kriterijus, kurie apklausos rezultaty duomenimis buvo matomi daznai arba visada,
ir tic kanalai bei formos, kurie turi patikimg rys$j. Remiantis modeliu, darbuotojo perspektyvos
atzvilgiu egzistuoja pakankamai silpni rysiai, vienas stipriausiy i$ $iy rySiy yra patrauklumo vertés
rySys (r 0,419) su Facebook kaip kanalu Siai vertei pateikti paveiksliuko ar/ir tekstinio pranesimo
forma. Si verté taip pat darbdaviy buvo jvardinta kaip teikiama verté per tuos paéius kanalus, kur ja
pastebi darbuotojai. Tuo tarpu socialiné verté yra ypa¢ aktyviai vieSinama bei matoma socialiniy
medijy kanaluose kaip Facebook ir svetainé, kuriuose $j verté pateikta tekstinio prane$imo ar
paveiksliuko forma. Tafiau matomas neigiamas, silpnas rySys (r -0,221) tarp socialinés vertés
pateikimo vaizdo jrase bei svetainés kaip kanalo. Toks rySys sudaro prielaidas manyti, kad didéjant
socialings vertés pateikimui, vaizdo jraSu matomumas svetainé¢je mazéty ar atvirkSciai. PanaSus rySys
nustatytas ir ekonominés vertés atzvilgiu. Neigiamas rySys parodo, kad ekonominés vertés didesnio
vieSinimo atveju Facebook tekstinio pranesimo formos informacija mazéty arba prieSingai Siai
situacijai, ekonominés vertés vieSinimo mazéjimas turéty ry$j su Facebook tekstinio pranesimo
formos informacijos didéjimu. Tad tai rodo, kad $ie du veiksniai yra susije taciau skirtinga linkme
Kintantys. Saviraiskos vertés vieSinimas i§ darbdavio pusés buvo jvardintas daug placiau negu
darbuotojai pastebi. Ta¢iau LinkedIn tekstinio pranesimo forma §i verté néra matoma darbuotojams,
kurie Sig verte pastebi tik Facebook tekstinio praneS§imo bei paveiksliuko formose. Nustatyta
prieSingybé¢ savirealizacijos atveju. Darbuotojy rezultatai rodo, kad $i verté néra viena aktualiausiy
verciy jiems bei pakankamai retai pastebima, taciau darbdavio teigimu §i verté yra komunikuojama
per Facebook. Tuo tarpu tarp nematomu bei neteikiamy verciy lieka valdymo bei darbo ir asmeninio
gyvenimo balanso vertés, kurios neturi ry$iy remiantis respondenty atsakymais su socialinés medijos
kanalais bei formomis, o darbdaviy atzvilgiu vieSinama tik pavieniy organizacijy. I$skiriama, kad
nors ekonomin¢ vert¢ darbdaviy néra teikiama, darbuotojams tai aktuali verté, kurios jie ieSko
rinkdamiesi darbdavij, ta¢iau socialinése medijose jos hemato.

Apibendrinant gautus tyrimo rezultatus ir jvertinus darbuotojy ir darbdaviy perspektyvas darbo
pradzioje iSkeltai mokslinei problemai pateikiamas atsakymas: darbuotojams turi biiti teikiamos
patrauklumo, socialinés, ekonominés, saviraiskos, savirealizacijos, darbo ir asmeninio gyvenimo
balanso vertés. Taciau egzistuoja silpni reikSmingumo rySiai, kam jtakos galéjo turéti mazas
respondenty skaiCius, todél tolimesniais tyrimais biity galima patikrinti §iuos rySius su didesniu

respondenty skaiciumi.
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4.4. Diskusija ir tolimesniy tyrimu kryptys

Siame darbe buvo atlikta probleminé analizé, iSryskinant darbdavio jvaizdzio formavimo
svarbg darbuotojy pritraukimui, finansinei organizacijos veiklai. Buvo nustatyta, kad socialinés
medijos yra pakankamai naujas reiskinys, besiplétojantis dideliu tempu ir keiciantis organizacijos
vykdomas veiklas. Prieita prie problemos, kad moksliniuose darbuose nagrinéta darbdavio jvaizdzio
formavimo tema yra apsiribojusi tik verciy, biidingy vieSinant darbuotojams jvardinimu, darbais.
Taciau jvertinant socialiniy medijy aktualumg Siame laikotarpyje bei besikeikiancius darbuotojy

poreikius, bei paciy darbuotojy trikuma, nustatyta moksliné problema, kurig uzpildo Sis darbas.

Antrojoje darbo dalyje buvo atlikta teoriné analizé iSrySkinusi darbdavio jvaizdzio formavimo
proceso dedamasias. Pateiktos naujausios vertés, kurios formuoja atitinkamg darbdavio jvaizdj. Taip
pat nustatyti kiekvienos vertés kriterijai, kurie detalizuoja vertes. Tolimesnéje teorinés analizés dalyje
buvo i8skirti socialinés medijos kanalai, pasaulyje vyraujantys kaip vieni populiariausiy. Po kanaly
pateikimo, i$skirtos informacijos pateikimo formos, kurios padeda vertés iSkomunikavimui. Po Siy
1zvalgy pereita prie socialiniy medijy organizacijose, apsiribojat zmoniy istekliy valdymo veiklomis,

kadangi jvertinta, kad tai viena efektyviausiy socialiniy medijy panaudojimo galimybeé.

Atlikti tyrimai padéjo jvertinti tiriamg objekta i§ dvejy perspektyvy. ISrySkéjo, kad
darbuotojams aktuali ekonominé verte i§ darbdavio perspektyvos beveik ne vieSinama, kg pripazino
ir darbuotojai jvarding, kad mato Sig verte ,,retai”. Atliktas empirinis tyrimas (Sudétinis) suteikia
galimybé darbdaviams pamatyti darbuotojams aktualias vertes, jvertinti, kurias vertes jie pastebi daug
maziau. Tuo tarpu modelis atskleidzia, kad darbdaviai tikrai teikia tam tikras vertes pasitelkdami
socialinés medijos kanalus, taip pat apgalvoja kokia forma ta verté turi buti iSkomunikuojama. Tai
leidzia daryti i§vadas, kad tema yra aktuali ir vis dar besiplétojanti, kuriai galimi kiti papildomi

tyrimai.

Siame darbe atlikty tyrimy rezultatai papildo darbdavio jvaizdZio formavimo temos autoriy
darbus, kurie nagrinéjo jvaizdzio jtaka organizacijai, talenty valdyma ir darbuotojy pritraukima per
tinkamai formuojama jvaizdj (Martin, Gollan, Grigg, 2011; Botha, 2011; Yougit, 2010; Scullion,
2011; Yaqub, 2011; Kucherov; Zavyalova, 2012, Wilden et al. 2010; Theurer et al, 2016). Taip pat
darbus, kuriuose buvo atlikti tyrimai, iSskyre darbdaviy teikiamas vertes (Backaus Tikoo, 2004;
Dabirian, 2016). Atliktas empirinis tyrimas, susidedantis i§ kiekybinio bei kokybinio tyrimo
atskleidZia kaip vertés teikiamos (darbdaviy perspektyva) ir matomos (darbuotojy perspektyva)
Lietuvos praktikoje. Ne paisant to, kad tyrimo rezultatai taikomi tik apklaustyjy grupéms, rezultatai

yra naudingi ypac verslo sektoriui, nes koreliacijos bei reikSmingumo nustatymo pagalba buvo
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jvardintos konkrecios vertés ir tinkamiausi kanalai bei formos joms teikti. Lietuvoje dar vis létai
vyksta verciy potencialiems darbuotojams iSkomunikavimo procesas pasitelkiant socialines medijas,

todél papildomy tyrimy rezultatai yra naudingi $io proceso tobulinimui.
Tyrimo apribojimai

e Empiriniu tyrimu surinkta informacija atspindi tuo metu vyravusig darbuotojy bei
darbdaviy matomg bei vykdoma praktika, todél pasikeitus veikloms, tendencijoms ar
demografijai, respondenty atsakymai gali kisti.

e Ribotas respondenty skaiius mazina tyrimo reprezentatyvuma, todél gauti rezultatai
yra taikomi tik apklaustyjy respondenty grupei ir pirminiai apzvalgai dél tyrimo objekto.
Tolimesniy tyrimy eigai biity rekomenduotinas didesnis respondenty skaicius.

e Kiekybinio tyrimo respondentai, dél laiko bei kasty, yra atsitiktiniai Facebook vartotojai
ir Kauno technologijos universiteto studentai rajonuose. D¢l siauresnio respondenty
rato, gauti rezultatai néra taikomi visos Lietuvos atzvilgiu.

e Dalis kokybinio tyrimo respondenty buvo apklausti telefonu ir elektroniniu pastu dél
lokacinés jy vietos bei laiko sgnaudy. Taciau tai nepakenké tyrimo respondenty
atsakymo iSsamumui, o Kaip tik suteiké iSsamesnius atsakymus.

e Kokybiniam tyrimui buvo pasirinkti ,,GeidZiamiausio darbdavio 2016* rinkimy
dalyviai- organizacijos, kadangi vienas i§ vertinamuyjy kriterijy buvo darbdavio jvaizdis,
kuriuo turi pagrjsti, kodél balsuotojai renka viena ar kitg organizacija. Tokiu atveju
kokybinio tyrimo respondentai buvo riboti, galimi tik i§ tam tikro sgraSo, tadiau
pakankamai reprezentatyvus darbo tyrimo temos atzvilgiu.

e Analizuojant galimas vertes, kurios teikiamos darbuotojams darbdaviy iniciatyva buvo
pasirinktos tik tos vertés, kurios buvo aptartos mokslininky darbuose ir iSskirtos
teoringje dalyje. Darbe apsiribota pagrindinémis autoriy darbuose iSskiriamomis
vertémis: patrauklumo, socialine, ekonomine, savirealizacijos, saviraiskos, valdymo,
darbo ir asmeninio gyvenimo balanso.

e Empirinis tyrimas buvo atlieckamas siekiant istirti darbuotojams aktualias vertes ir
darbdaviy teikiamy ver¢iy matomuma. Taip pat tyrimu buvo siekiama nustatyti kokias
vertes teikia darbdaviai socialinése medijose formuodami savo jvaizdj. Empiriniu
tyrimu nebuvo siekiama jvertinti kodél darbdaviai renkasi iSkomunikuoti vienokias ar

kitokias vertes, ar kodél darbuotojams yra svarbu vienokios ar kitokios vertes.
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Galimy tyrimy Kkryptys. Jvertinus darbuotojams teikiamy ver¢iy socialinése medijose
formuojant darbdavio jvaizd]j raiskg tolimesni tyrimai galéty biiti vykdomi siekiant atsakyti kodél
pasirenkamos vienokios ar kitokios vertés, atliekant tyrimus 1§ darbuotojo ir darbdavio perspektyvy.
Taip pat naudingi tyrimai buty atskleidziantys kokio turinio informacija buty tinkamiausia
iSkomunikuojant vertes, tai suteikty galimybe organizacijoms daugiau tikslingiau ir efektyviau
»perduoti reikiamg zinutg®, kuri atspindés atitinkama vertg. Dar vienas i§ galimy tyrimy suteiksiantys
palyginamajg analize, biity esamiems ir potencialiems darbuotojas teikiamy verciy palyginimas. Toks
tyrimas atskleistu stiprigsias ir silpngsias organizacijos puses, padéty jvertinti ar visos vertés tinkamai

iSkomunikuojamos tikslinei grupei bei ka ta verte organizacija nori parodyti.
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1.

ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

ISanalizavus moksling literatiirg buvo iSgryninta darbdavio jvaizdzio formavimo samprata.
Darbdavio jvaizdis yra procesas, kurio déka darbdavys komunikuoja su esamais ir
potencialiais darbuotojais, uZztikrindamas tvirtus santykius, iSkomunikuoja organizacijos
vertes, tenkinancias darbuotojo poreikius. Tai procesas, kuris padeda darbdaviui iSsiskirti per
teikiamas vertes ir taip pritraukti potencialius darbuotojus. Nustatytos pagrindinés vertés,
kurios teikiamos darbuotojams: patrauklumo, socialiné, ekonominé, saviraiskos,
savirealizacijos, valdymo, darbo ir asmeninio gyvenimo balanso.

Apibrézus mokslingje literatiiroje vyraujanciy socialiniy medijy sampratas ir jvertinus $iy
medijy svarbg ZI veiklose buvo isskirtos pagrindinés dedamosios ir jvardinta susisteminta
samprata, nurodanti, kad socialin¢ medija tai jrankis, suteikiantis galimybe dideléms zmoniy
grupés bendrauti tarpusavyje realiu metu, keistis turimomis Ziniomis bei informacija
Ivairiausiomis temomis, didinti savo Zinomuma ir kurtj jvaizdj vieSoje erdvéje tiek asmeniui,
tiek organizacijai. ISsiaiskinta, kad pasaulyje populiariausios socialinés medijos kaip kanalai
yra Facebook, LinkedIn, Twitter, Youtube bei svetainé. Atsizvelgiant j kanalams buidingos
informacijos pateikima, iSskirtos pagrindinés informacijos pateikimo formos: paveiksliukas,
tekstinis praneSimas, vaizdo jrasas.

Teorinés dalies pabaigoje suformuotas operacionalizuotas modelis. Siame modelyje
1§skiriamos darbuotojams teikiamos septynios vertes, kurios turi biidingus kriterijus. ISskirta,
kad Sios vertés gali buti teikiamos pasitelkiant socialines medijas kaip kanalus (Facebook,
Twitter, LinkedIn, Youtube, svetainé). Po veréiy bei Kkanaly pasirinkimo nurodytos
informacijos pateikimo formos (paveiksliukas, tekstinis pranesimas, vaizdo jrasas), kuriomis
pateikiama verté pastebima potencialiy darbuotojy.

Atlikus empirinj tyrima, kuris sudarytas i§ kiekybinio ir kokybiniy tyrimy buvo atskleistos dvi
perspektyvos modelio atzvilgiu (darbuotojy bei darbdaviy). Buvo jvertinta, kad darbuotojams
taip aktuali ekonominé verté yra praktiskai neteikiama 1§ apklausty darbdaviy pusés, o vis
labiau teorin¢je dalyje nagrin¢jamos valdymo bei darbo ir asmeninio gyvenimo balanso vertés
néra matomos darbuotojams, kg patvirtina ir darbdaviy atsakymai, kadangi tokios vertes kol
kas néra vieSinamos ypac efektyviai. Pastebéta, kad visgi $iai dienai Lietuvoje labiausiai
vyrauja patrauklumo ir socialinés vertés matomumas bei vieSinimas. Sios vertés
1Skomunikuojamos per tokias socialines medijas kaip Facebook ir svetainé¢ pasirenkant
tekstinio praneSimo bei paveiksliuko formas. Kokybinis tyrimas atkleidé, kad tik darbdavio
perspektyvoje LinkedIn kaip kanalas, parenkant tekstinio praneSimo forma yra panaudojamas
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saviraiSkos vertei pateikti. Likusios vertés saviraiskos ir savirealizacijos yra teikiamos
darbuotojams, parenkant tokius kanalus kaip Facebook ar svetainé, tekstinio praneSimo ar
paveiksliuko forma. Taciau savirealizacijos forma i§ darbuotojy perspektyvos yra jvardinta
kaip neaktuali ieSkant naujo darbdavio ir pakankamai retai matoma.

Ivertinus ekonominés vertés svarbg darbuotojams, darbdaviams siiiloma jtraukti Sig verté |
teikiamy verCiy socialinése medijose saraSg. Darbuotojams galima suteikti paveiksliuko
formos informacijg apie vyraujanciy atlyginimy tendencijas organizacijoje, nurodyti kitg
vaizdine ar teksting medziagg apie galimus priedus darbovietéje. Visgi tai yra labai aktuali
verté potencialiems darbuotojams ieSkant darbdavio.

Darbdaviams svarbu efektyviai vieSinti darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verte, kadangi
tai labiausi aktuali verté lyginant su tomis vertémis, kurios yra maZiausiai svarbios. Si verté
Siek tiek maziau negu pusei respondenty yra aktuali ieSkant naujo darbdavio. Tad vis labiau
did¢jant talentingy darbuotojy trilkumui, darbo ir asmeninio balansas tampa svarbiu prioritetu
siekiant pritraukti darbuotojus, kuriems svarbus Seimos veiksnys. Rekomenduotina labiau
pabrézti lankstaus darbo galimybes, vaiko prieziliros paslaugas, sukuriant atskirg erdve
vaikams bent kelioms valandoms praleisti kol tévai darbe.

Uzsienyje vienas labiausiai neatsiejamy darbdavio jvaizdzio formavimui skirty kanaly yra
Twitter, taCiau Lietuvos atveju, apklaustos respondenty grupés atzvilgiy, tai beveik
nenaudojamas kanalas praktikoje. Rekomenduotina jtraukti §j kanalg kaip vieng i§ verciy
iSkomunikavimo galimybiy, kadangi tai tarptautinis kanalas, kuriame organizacija tampa
matoma ne vienos Salies mastu, tad stiprus darbdavio jvaizdis Sioje platformoje, bei didelis
sekéju tarptautiniu mastu skaiCius gali tapti dideliu patrauklumo veiksniu tarp potencialiy
kandidaty.

Visgi Lietuvoje LinkedIn kanalas panasu néra taip stipriai jsitvirtings kaip uZsienyje, taciau
§io kanalo teikiamos galimybés yra ypa¢ svarbios, pats kanalas laikomas vienu
profesionaliausiu socialiniu tinklalapiu darbinés aplinkos atzvilgiu. Atsizvelgiant j tai, kad
organizacijoms svarbus profesionalumo jvaizdis, LinkedIn profilis turéty biti kiekvienos

organizacijos prioritety skiltyje.
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Pearson

Correlati
on

Sig. (2-

tailed)

N

Savirealizacij
0s verte

Valdymo Pearson
verte Correlati
on
Sig. (2-
tailed)

N

Darbo ir Pearson
asmeninio Correlati
gyvenimo on
balanso verte Sig. (2-

tailed)

N

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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c. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.
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2 PRIEDAS
DARBUOTOJAMS TEIKIAMU VERCIU RYSIAI TARPUSAVYJE

Darbo ir
asmeninio
gyvenimo

Patrauklumo | Socialine Saviraiskos | Savirealizacijos | Valdymo balanso
verte verte Ekonomine verte verte verte verte verte

Patrauklumo Pearson 1 ,362™ -,134 ,341™ ,325™ ,046 ,016
verte Correlation

Sig. (2- ,001 ,226 ,002 ,003 ,681 ,889

tailed)

N 83 83 83 83 83 83 83
Socialine verte Pearson ,362™ 1 ,032 ,366™ ,231" -,060 , 102

Correlation

Sig. (2- ,001 777 ,001 ,036 ,5688 ,360

tailed)

N 83 83 83 83 83 83 83
Ekonomine Pearson -,134 ,032 1 -,289™ ,085 ,079 ,296™
verte Correlation

Sig. (2- ,226 T77 ,008 446 478 ,007

tailed)

N 83 83 83 83 83 83 83
Saviraiskos Pearson 341" ,366™ -,289" 1 ,213 ,009 -,074
verte Correlation

Sig. (2- ,002 ,001 ,008 ,053 ,933 ,506

tailed)

N 83 83 83 83 83 83 83
Savirealizacijos  Pearson ,325" 231" ,085 ,213 1 ,179 ,218"
verte Correlation

Sig. (2- ,003 ,036 446 ,053 ,106 ,048

tailed)

N 83 83 83 83 83 83 83
Valdymo verte Pearson ,046 -,060 ,079 ,009 ,179 1 ,164

Correlation

Sig. (2- ,681 ,588 478 ,933 ,106 , 139

tailed)

N 83 83 83 83 83 83 83
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Darbo ir Pearson
asmeninio Correlation
gyvenimo
balanso verte Sig. (2-
tailed)
N

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

,016

,889

83

,102

,360

83

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

c. Cannot be computed because at least one of the variables is constant.

,296™

,007

83

-,074

,506

83

,218"

,048

83

,164

,139

83

83
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3 PRIEDAS

RESPONDENTO A TEIKIAMU VERCIU KANALAI IR FORMOS

FP

Fv

FT

LP

LV

LT

TP

TV

TT

YP

YV

YT

SP

SV

ST

Patrauklu

mo

Socialiné organizacijos
atsakomybé

Inovatyvumo skatinimas

Socializacija

Pritaikytos operacinés sistemos

So

cialin

é

Organizacijos vertybés

Saugumas

Draugiska aplinka

Neformalaus bendravimo
skatinimas

Ekonominé

Atlyginimas

Priedai

Saviraiskos

Investicijos i darbuotojus

Mentorysté

Savirealizacijos

Karjeros galimybés

Pripazinimo ir delegavimo
praktika

Dalyvavimas sprendimy
priémime

Valdymo

Vadovy vadovavimo stilius

Organizacijos valdymo
struktiira

Darbo ir as

meninio gyvenimo bal

anso

Lankstus darbo grafikas
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Darbo organizavimo tvarka

Seimos atostogos

Darbuotojy pagalbos programos

Vaiky priezifiros paslaugos

Konsultavimo paslaugos

Darbuotojy pagalbos programos
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4 PRIEDAS

RESPONDENTO B TEIKIAMU VERCIU KANALAI IR FORMOS

FP

FV | FT | LP | LV | LT

TP

TV

TT

YP

YV

YT

SP

SV

ST

Patrauklumo

Socialiné organizacijos
atsakomybé

Inovatyvumo skatinimas

Socializacija

Pritaikytos operacinés sistemos

Socialine

Organizacijos vertybés

+ |+ |+ |+ |+

Saugumas

Draugiska aplinka

Neformalaus bendravimo
skatinimas

Ekonominé

Atlyginimas

+

Priedai

Saviraiskos

Investicijos i darbuotojus

Mentorysté

Savirealizacijos

Karjeros galimybés

Pripazinimo ir delegavimo
praktika

Dalyvavimas sprendimy
priémime

Valdymo

Vadovy vadovavimo stilius

Organizacijos valdymo
struktiira

Darbo ir asmeninio gyvenimo bal

anso

Lankstus darbo grafikas

Darbo organizavimo tvarka
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Seimos atostogos

Darbuotojy pagalbos programos

Vaiky priezitiros paslaugos

Konsultavimo paslaugos

Darbuotojy pagalbos programos
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5 PRIEDAS

RESPONDENTO C TEIKIAMU VERCIU KANALAI IR FORMOS

FP | FV | FT | LP | LV | LT | TP | TV | TT | YP | YV | YT | SP | SV | ST

Patrauklumo
Socialiné organizacijos
atsakomybé * * "
Inovatyvumo skatinimas
Socializacija * * +
Pritaikytos operacinés sistemos

Socialiné

Organizacijos vertybés + |+ |+ |+ |+ |+ + +
Saugumas
Draugiska aplinka + |+ |+ ]+ |+ |+ + +
Neformalaus bendravimo
skatinimas A T R I Bt * *

Ekonominé
Atlyginimas
Priedai

Saviraiskos
Investicijos i darbuotojus + + + + +
Mentorysté

Savirealizacijos
Karjeros galimybés * + |+ |+ |+ |+ + +
Pripazinimo ir delegavimo
praktika
Dalyvavimas sprendimy * + |+ |+ |+ |+
priémime
Valdymo
Vadovy vadovavimo stilius
Organizacijos valdymo + |+ |+ |+ |+ |+
strukttira
Darbo ir asmeninio gyvenimo balanso

Lankstus darbo grafikas
Darbo organizavimo tvarka
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Seimos atostogos

Darbuotojy pagalbos programos

Vaiky priezitiros paslaugos

Konsultavimo paslaugos

Darbuotojy pagalbos programos
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6 PRIEDAS

RESPONDENTO D TEIKIAMU VERCIU KANALAI IR FORMOS

FP

Fv

FT

LP

LV

LT

TP

TV

TT

YP

YV

YT

SP

SV

ST

Patrauklumo

Socialiné organizacijos
atsakomybé

Inovatyvumo skatinimas

Socializacija

Pritaikytos operacinés
sistemos

So

cialiné

Organizacijos vertybés

Saugumas

Draugiska aplinka

Neformalaus bendravimo
skatinimas

Ekonominé

Atlyginimas

Priedai

Saviraiskos

Investicijos i darbuotojus

Mentoryste

Savirealizacijos

Karjeros galimybés

+

+

Pripazinimo ir delegavimo
praktika

Dalyvavimas sprendimy
priémime

Valdymo

Vadovy vadovavimo stilius

Organizacijos valdymo
struktira
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Darbo ir asmeninio gyvenimo balanso

Lankstus darbo grafikas

Darbo organizavimo tvarka

Seimos atostogos

Darbuotojy pagalbos
programos

Vaiky priezitiros paslaugos

Konsultavimo paslaugos

Darbuotojy pagalbos
programos
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7 PRIEDAS

RESPONDENTO E TEIKIAMU VERCIU KANALAI IR FORMOS

FP

FV | FT

LP | LV | LT | TP | TV

TT

YP

YV

YT

SP

SV

ST

Patrauklumo

Socialiné organizacijos
atsakomybé

Inovatyvumo skatinimas

Socializacija

Pritaikytos operacinés sistemos

Socialiné

Organizacijos vertybés

Saugumas

Draugiska aplinka

Neformalaus bendravimo
skatinimas

Ekonominé

Atlyginimas

Priedai

Saviraiskos

Investicijos i darbuotojus

+

Mentorysté

Savirealizacijos

Karjeros galimybés

+

Pripazinimo ir delegavimo
praktika

Dalyvavimas sprendimy
priémime

Valdymo

Vadovy vadovavimo stilius

Organizacijos valdymo
struktiira

Darbo ir as

meninio gyvenimo balanso

Lankstus darbo grafikas

Darbo organizavimo tvarka
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Seimos atostogos

Darbuotojy pagalbos programos

Vaiky priezitiros paslaugos

Konsultavimo paslaugos

Darbuotojy pagalbos programos
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8 PRIEDAS
ORGANIZACIJU TEIKIAMU VERCIU, SOCIALINIU MEDIJU KANALU IR

FP | FV | FT | LP [ LV [ LT | TP | TV | TT | YP | YV | YT | SP | SV | ST
Patrauklumo AB,CE
Socialiné organizacijos B: A;
atsakomybé i | E 81 Bl g ' E E E
E | E E E
E
Inovatyvumo skatinimas £ E; Aé; E E el e | e
Socializacija
Pritaikytos operacinés sistemos E E | E
Socialiné ABCDE
Organizacijos vertybés B; B: B; B; B;
; ! ; B; B; B; B; ; ; ;
' E ; E
E E E E E
Saugumas E E | E
Draugiska aplinka ;
: ; E
E E E
Neformalaus bendravimo oA | A
skatinimas
Ekonominé B
Atlyginimas B B
Priedai
Saviraiskos B.C.E
Investicijos i darbuotojus B; . B; B; B;
e | ¢ : E | B .
E E 1= 1=
Mentoryste E E
Savirealizacijos B,D,E
Karjeros galimybés B; B; i ) B;
: : ; E ; .
E E E E E
Pripazinimo ir delegavimo :
. E E
praktika E
Dalyvavimas sprendimy £ £
priémime
Valdymo CE
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Vadovy vadovavimo stilius E | E E E
Organizacijos valdymo struktiira clcl|lclc|c]|c E E | E
Darbo ir asmeninio gyvenimo BE

balanso '

Lankstus darbo grafikas

Darbo organizavimo tvarka E| E|E
Seimos atostogos E E | E
Darbuotojy pagalbos programos E E | E
Vaiky priezitiros paslaugos B
Konsultavimo paslaugos

Darbuotojy pagalbos programos B
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9 PRIEDAS

DARBUOTOJAMS TEIKIAMU VERCIU SOCIALINESE MEDIJOSE

FORMUOJANT DARBDAYVIO IVAIZD]I MATOMUMO KLAUSIMYNAS

Gerbiamas (-a) respondente,

esu Kauno technologijos universiteto Ekonomikos ir verslo fakulteto Zmoniy istekliy vadybos magistro II kurso
studenté Giedré Uscilaité. Atlieku tyrima, kurio tikslas - jvertinti ver¢iy darbuotojams pateikimo socialinése medijose

formuojant darbdavio jvaizdj raiska.

PraSau pasirinkti tokj atsakymo varianta, kuris Jisy nuomone tiksliausias. Anketa yra anoniminé, atsakymai i

klausimus bus naudojami tik magistro baigiamajam darbui parengti.

Anketai uzpildyti uztruksite ~10 minuéiy. Jei kilty klausimy, ar norétuméte detalesnés informacijos dél klausimo

rasykite — giedre.uscilaite@ktu.lt

P.S. Visi klausimai atspindi i§ Jasy pusés matomus darbdavio veiksmus. Tai reiskia: organizacija vaizduodama save
kaip puiky darbdavj, pateikia tam tikras vertes/naudas, kurios aktualios darbuotojui. Todél visi klausimai susij¢ su tuo

kaip Jus kaip potencialus darbuotojas jas pastebite socialinés medijos kanaluose.
Dékoju uz Jusy laika ir atsakymus!

1. Kai ieSkote darbo ir vertinate potencialius darbdavius j ka labiausiai atkreipiate démesj ?
Galimi keli atsakymo variantai.

QO Patrauklumo verte (kelianti i$iikius ir stimuliuojanti darba, inovatyvia darbine praktika,
produktus ir paslaugas, tai aplinka, kuri drasina kiirybiskuma, iSradingas organizacijos politikas ir
procediiras).

(O Socialiné verte (organizacijos galimybé pasiiilyti draugiska, mégstama ir malonig darbing
aplinka, skatinant kolegiskumg ir komandinj darbg).

(O Ekonominé verte (organizacijos galimybeé suteikti jos darbuotojams didesnj negu vidutinj
atlyginima, darbo sauguma ir perspektyvas).

(O Saviraigkos verte (darbdavio pripazinimas apie darbuotojy pasiekimus, karjeros galimybes,
kurios uztikrinty darbuotojo veiklos jvertinima).

(O Savirealizacijos verte (darbuotojui sifiloma galimybé taikyti savo Zinias, jgiidzius darbe ir
mokyti kitus per mokymus, mentorystg).

(O Valdymo verte (darbuotojas i$eina ar priesingai - pasilieka darbo vietoje dél savo organizacijos
valdymo politikos).

(O Darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verte (darbdavio gebéjimas suteikti zmogui salygas turéti
asmeninj gyvenima kartu su darbu ir atvirksciai).

2. Pazymékite, kuriuose kanaluose Jiisy organizacija turi ""darbdavio paskyras" (paskyra
skirta pateikti save kaip patraukly darbdavij vieSinant karjeros galimybes, vertybes ir t.t.) ?

Galimi keli atsakymo variantai.

(O Facebook

O Twitter

O LinkedIn

O Youtube

O Svetaingje (konkreéios organizacijos)
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3. Analizuodami biisimg darbdavi, kokiose kanaluose kokia forma daZniausiai pastebite
darbdavio pateikiama "patrauklumo" verte?

v v

Patrauklumo verte - kelianti i§§tikius ir stimuliuojanti darbo vieta, inovatyvi darbiné praktika,
produktai ir paslaugos, aplinka, kuri drgsina kiirybiskuma, iSradingas organizacijos politikas ir

procediiras.
Galimi keli atsakymo variantai.

(O Facebook (paveikslo forma)
(O Facebook (vaizdo jrago forma)

(O Facebook (tekstinio pranesimo forma)

O LinkedIn (paveikslo forma)
O LinkedIn (vaizdo jraso forma)

O LinkedIn (tekstinio pranesimo forma)

QO Twitter (paveikslo forma)

O Twitter (vaizdo jraso forma)

QO Twitter (tekstinio pranesimo forma)
O YouTube (paveikslo forma)

(O YouTube (vaizdo jraso forma)

(O YouTube (tekstinio pranesimo forma)

O Svetainé (paveikslo forma)
(O Svetain¢ (vaizdo jraso forma)
(O Svetainé (tekstinio pranesimo forma)

4. Kaip daZnai matote, kad potencialiis darbdaviai socialinése medijose komunikuoja apie:

Ivertinkite kiekvienqg kriterijy atskirai.

Kriterijai

Niekada

Retai

Kartais

Visada

Socialing organizacijos
atsakomybe

Socializacijg (komandiskumo
skatinimg)

Inovatyvumo skatinimag

Aiskias vidines darby
procediiras, j darbuotojus
orientuotas darbo atlikimo

tvarkas

5. Analizuodami biisimg darbdavi kokiose kanaluose kokia forma daZniausiai pastebite

darbdavio pateikiama "socialin¢" verte ?

Socialiné verté - organizacijos galimybé pasiiilyti draugiska, mégstamg ir malonig darbing aplinka,

skatinant kolegiskuma ir komandinj darbg.

Galimi keli atsakymo variantai.

(O Facebook (paveikslo forma)
(O Facebook (vaizdo jrago forma)

(O Facebook (tekstinio pranesimo forma)

O LinkedIn (paveikslo forma)

105



(O LinkedIn (vaizdo jraso forma)

O LinkedIn (tekstinio pranesimo forma)
QO Twitter (paveikslo forma)

QO Twitter (vaizdo jraso forma)

(O Twitter (tekstinio prane$imo forma)
O YouTube (paveikslo forma)

(O YouTube (vaizdo jraso forma)

(O YouTube (tekstinio pranesimo forma)

O Svetainé (paveikslo forma)
(O Svetainé (vaizdo jraso forma)

6. Kaip daZnai matote, kad potencialiis darbdaviai socialinése medijose komunikuoja apie:

Ivertinkite kiekvieng kriterijy atskirai.

Kriterijai Niekada

Retai

Kartais

Visada

Organizacijos vertybes

Draugiska aplinka

Sauguma

Neformalaus bendravimo
skatinimg

7. Analizuodami biisimg darbdavi, kokiose kanaluose kokia forma dazniausiai pastebite darbdavio

pateikiama "saviraiSkos" verte?

SaviraisSkos verté - darbdavio pripazinimas apie darbuotojy pasiekimus, karjeros galimybés, kurios

uztikrinty ~ darbuotojo veiklos jvertinima.
Galimi keli atsakymo variantai.

(O Facebook (paveikslo forma)
(O Facebook (vaizdo jraso forma)

(O Facebook (tekstinio pranesimo forma)
O LinkedIn (paveikslo forma)

O LinkedIn (vaizdo jrago forma)

O LinkedIn (tekstinio pranesimo forma)
QO Twitter (paveikslo forma)

QO Twitter (vaizdo jraso forma)

QO Twitter (tekstinio pranesimo forma)
O YouTube (paveikslo forma)

(O YouTube (vaizdo jraso forma)

(O YouTube (tekstinio pranesimo forma)

(O Svetain¢ (paveikslo forma)
(O Svetainé (vaizdo jraso forma)
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8. Kaip daZnai matote, kad potencialiis darbdaviai socialinése medijose komunikuoja apie:

Ivertinkite kiekvieng kriterijy atskirai.

Kriterijus

Niekada

Retai

Kartais

Visada

Investicijg | darbuotojus

Mentoryste

9. Analizuodami biisima darbdavj, kokiose kanaluose kokia forma daZniausiai pastebite

darbdavio  pateikiamg "ekonomine¢" verte ?

Ekonominé verté - organizacijos galimybé suteikti jos darbuotojams didesnj negu vidutinj atlyginima,

darbo sauguma ir perspektyvas.
Galimi keli atsakymo variantai.

(O Facebook (paveikslo forma)
(O Facebook (vaizdo jraso forma)

(O Facebook (tekstinio pranesimo forma)

O LinkedIn (paveikslo forma)
O LinkedIn (vaizdo jrago forma)

O LinkedIn (tekstinio pranesimo forma)

QO Twitter (paveikslo forma)
(O Twitter (vaizdo jrago forma)

QO Twitter (tekstinio pranesimo forma)

O YouTube (paveikslo forma)
(O YouTube (vaizdo jraso forma)

(O YouTube (tekstinio pranesimo forma)

QO Svetainé (paveikslo forma)
O Svetainé (vaizdo jraso forma)

(O Svetainé (tekstinio pranesimo forma)

10. Kaip daznai matote, kad potencialiis darbdaviai socialinése medijose komunikuoja apie:

Ivertinkite kiekvieng kriterijy atskirai.

Kriterijus

Niekada

Retai

Kartais

Visada

Atlyginima

Priedus

11. Analizuodami biisimg darbdavi, kokiose kanaluose kokia forma daZniausiai pastebite

darbdavio pateikiama "savirealizacijos' verte ?
Savirealizacijos verté - darbuotojui sitiloma galimybé taikyti savo Zinias, jgidZius darbe ir mokyti kitus

per mokymus, mentoryste.
Galimi keli atsakymo variantai.

(O Facebook (paveikslo forma)
(O Facebook (vaizdo jraso forma)

(O Facebook (tekstinio pranesimo forma)

O LinkedIn (paveikslo forma)
O LinkedIn (vaizdo jrago forma)
O LinkedIn (tekstinio pranesimo
QO Twitter (paveikslo forma)

QO Twitter (vaizdo jraso forma)

forma)
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QO Twitter (tekstinio pranesimo forma)
O YouTube (paveikslo forma)

(O YouTube (vaizdo jraso forma)

(O YouTube (tekstinio pranesimo forma)
QO Svetainé (paveikslo forma)

(O Svetain¢ (vaizdo jraso forma)

(O Svetainé (tekstinio pranesimo forma)

12. Kaip daZnai matote, kad potencialiis darbdaviai socialinése medijose komunikuoja apie:
Ivertinkite kiekvieng kriterijy atskirai.

Kriterijus Niekada Retai Kartais Visada
Karjeros galimybes
Darbuotojo veiklos pripazinimg ir vadovo
delegavimg (patikéjima) atlikti uzduotis
savarankiSkai darbuotojui.
Dalyvavimg sprendimy pri€émime

13. Analizuodami biisima darbdavi, kokiose kanaluose kokia forma daZniausiai pastebite
darbdavio pateikiamg "valdymo" verte ?

Valdymo verté - kiek priimtinas darbuotojams valdymo biidas dél kurio jie nusprendzia likti
organizacijoje.

Galimi keli atsakymo variantai.

(O Facebook (paveikslo forma)

(O Facebook (vaizdo jraso forma)

(O Facebook (tekstinio pranesimo forma)
O LinkedIn (paveikslo forma)

O LinkedIn (vaizdo jraso forma)

O LinkedIn (tekstinio prane$imo forma)
O Twitter (paveikslo forma)

O Twitter (vaizdo jraso forma)

QO Twitter (tekstinio pranesimo forma)
O YouTube (paveikslo forma)

O YouTube (vaizdo jraso forma)

(O YouTube (tekstinio pranesimo forma)
O Svetainé (paveikslo forma)

O Svetainé (vaizdo jraso forma)

(O Svetainé (tekstinio pranesimo forma)

14. Kaip daZnai matote, kad potencialiis darbdaviai socialinése medijose komunikuoja apie:
Ivertinkite kiekvieng kriterijy atskirai.

Kriterijus Niekada Retai Kartais Visada

Vadovy vadovavimo stiliy

Organizacijos valdymo struktiirg
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15. Analizuodami biisimg darbdavi, kokiose kanaluose kokia forma daZniausiai pastebite darbdavio

pateikiamg ""darbo ir asmeninio gyvenimo balanso" verte ?

Darbo ir asmeninio gyvenimo balanso verté - darbdavio gebéjimas suteikti zmogui salygas turéti asmeninj

gyvenimg kartu su darbu ir atvirks¢iai.
Galimi keli atsakymo variantai.

(O Facebook (paveikslo forma)
(O Facebook (vaizdo jraso forma)

(O Facebook (tekstinio pranesimo forma)

O LinkedIn (paveikslo forma)
O LinkedIn (vaizdo jraso forma)

O LinkedIn (tekstinio pranesimo forma)

O Twitter (paveikslo forma)
(O Twitter (vaizdo jraso forma)

QO Twitter (tekstinio pranesimo forma)

O YouTube (paveikslo forma)
(O YouTube (vaizdo jraso forma)

QO YouTube (tekstinio pranesimo forma)

O Svetainé (paveikslo forma)
(O Svetainé (vaizdo jraso forma)

O Svetainé (tekstinio pranesimo forma)

16. Kaip daZnai matote, kad potencialiis darbdaviai socialinése medijose komunikuoja apie:

Ivertinkite kiekvieng kriterijy atskirai.

Kriterijus

Niekada

Retai

Kartais

Visada

Lanksty darbo grafika

Vaiky priezitiros paslaugas

Darbuotojy pagalbos programas

Seimos atostogas

Darbo organizavimo tvarka

Konsultavimo paslaugas
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10 PRIEDAS

DARBUOTOJAMS TEIKIAMU VERCIU SOCIALINESE MEDIJOSE
FORMUOJANT DARBDAVIO IVAIZD] INTERVIU KLAUSIMAI

Respondentas, data:

1. Kaip vieSinate darbdavio patrauklumg?

3. Kokiais socialinés medijos kanalais viesinate savo organizacijos kaip darbdavio patraukluma (vertes)?
(O Facebook

O Twitter

(O Linkedin

(O Youtube

(O Svetainé

4. Kokias informacijos pateikimo formas socialinése medijose renkatés kiekvienos vertés pateikimo
darbuotojams atveju?



FP

FV

FT

LP

Lv

LT

TP

v

YP

YV

\4)

SP

sV

ST

Patrauklumo

Socialiné organizacijos
atsakomybeé

Inovatyvumo skatinimas

Socializacija

Pritaikytos operacinés
sistemos

Socialiné

Organizacijos vertybés

Saugumas

Draugiska aplinka

Neformalaus bendravimo
skatinimas

Ekonominé

Atlyginimas

Priedai

Saviraiskos

Investicijos j darbuotojus

Mentorysté

Savirealizacijos

Karjeros galimybés

Pripazinimo ir delegavimo
praktika

Dalyvavimas sprendimy
priémime

Valdymo

Vadovy vadovavimo stilius

Organizacijos valdymo
struktira

Darbo ir asmeninio
gyvenimo balanso

Lankstus darbo grafikas

Darbo organizavimo tvarka

Seimos atostogos

Darbuotojy pagalbos
programos

Vaiky prieZitros paslaugos

Konsultavimo paslaugos

Darbuotojy pagalbos
programos
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