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SAVOKU ZODYNAS

Darbdavio komunikacija - , komunikacija, kuri apima pranesimy sklaidg organizacijos
nariams ir sgveika tarp nariy. Darbdavio komunikacija siejama su organizacijos, kaip darbdavio,
jvaizdzio formavimu. Ji yra svarbi visuose darbo etapuose nuo jdarbinimo iki darbo santykiy
nutraukimo” (Lipskyté ir kt., 2018).

Komunikacijos kanalai - tai informacija srautai, kuri gali biiti raSytiniai (prieinami
popierine versija), skaitmeniniai (prieinami elektroninémis priemonémis) ir tarpasmeniniai
(bendravimas tiesiogiai “akis j akj”) (Welch, 2012).

Komunikacijos strategijos - planuoti metodai, kuriuos organizacijos naudoja
efektyviam praneSimy perdavimui tikslinéms auditorijoms, siekdamos paveikti jy suvokima,
elges] ar poziurj. Tai apima tinkamy komunikacijos kanaly, turinio ir laiko pasirinkimg siekiant
pasiekti organizacijos tikslus (Cornelissen, 2017).

Darbdavio jvaizdis - “organizacijos, kaip darbo vietos, jvaizdis. Darbdavio jvaizdis
lemia darbuotojy lojaluma, naujy darbuotojy paieskos procesus, gali buti siejamas su
organizacijos produktais ir (ar) jy rinkodara” (Lipskyté ir kt., 2018).

Z. karta - 1995-2010 m. gim¢ zmonés. Naujausia karta, kuri pradeda dirbti, yra
labiausiai technologiSkai iSprususi ir susijusi su socialinés medijos tinklu (Mahapatra ir kt.,
2020).

ZmogiSkyjy iStekliy valdymas - strateginis poziiiris j efektyvy ir veiksmingg Zzmoniy
valdyma organizacijoje, siekiant padéti jmonei jgyti konkurencinj prana$uma. Zmogiskujy
iStekliy valdymas tikslas - kiek jmanoma padidinti darbuotojy naSumg, siekiant pasiekti
organizacijos strateginius tikslus (Armstrong ir Taylor, 2014).

Socialiné medija - “medija, apimanti virtualias bendruomens ar tinklus, kuriuose bet
kuris zmogus gali lengvai kurti, skleisti informacija ir id¢jas, jomis dalytis ar keistis. Socialinés

medijos kanalais laikomi socialiniai tinklai, forumai, tinklarasciai ir kt.” (Lipskyté ir kt., 2018).



IVADAS

Darbo aktualumas ir naujumas - Lietuvos Respublikos darbo rinka Siuo metu patiria
krize, pastaruosius kelerius metus didele itaka darbo rinkai daro darbo paklausos ir pasitilos
nesuderinamumas. Artimoje ateityje vystant Zaliosios ekonomikos bei skaitmeninius projektus,
kvalifikuotos ir rinkos poreikius tenkinancios darbo jégos triikumas taps dar akivaizdesnis, o
situacija darbo rinkoje taps dar kompleksiSkesné. Nuo 2024 mety pradzios jaunimo (15-29 m.)
nedarbo lygis svyravo nuo 10 iki 13,6 proc. (Lietuvos statistikos departamentas, 2024).

Zmogiskyjy istekliy valdymas yra viena svarbiausiy organizacijos funkcijuy, o naujy
darbuotojy pritraukimas yra neatsiejama $iy organizacijy veiklos proceso dalis. Su kiekvienais
metais vis daugiau Z kartos atstovy jsilies 1 darbo rinka, o tai reiSkia, kad jy darbo jprociai,
kultiira ir vertybés darys vis didesn¢ jtaka ne tik darbo rinkos tendencijoms, bet ir pacioms
organizacijoms, kurios, sickdamos pritraukti naujy specialisty ir i§likti aktualios, turés prie jy
prisitaikyti. Autoriai B. Binczycki ir kt. (2023) nurodo, kad Z kartos atstovai pradé¢jo integruotis }
darbo rinka, kai ja veiké intensyviis iSmaniyjy technologijy, skaitmenizacijos pokyciai bei
dirbtinio intelekto jrankiy diegimas. Efektyvus ir strategiSkas talenty pritraukimas uztikrina
organizacijos sklandzig veiklg bei vystymasi, kadangi darbuotojai yra laikomi esminiais jmonés
istekliais, prisidedanciais prie veiklos testinumo ir stabilumo. Zmogiskieji istekliai, autoriaus D.
Gajdosikovos (2021) teigimu, turi biiti nuolat tobulinami kartu su kitais organizacijos turimais
resursais. D¢l Sios priezasties s€kmingas jdarbinimo proceso igyvendinimas yra svarbi jmonés
valdymo ir vystymo dalis, kuri taip pat susijusi su tinkamo bendravimo biido, zinutés ir kanalo
pasirinkimu, taip sukuriant komunikacijos ry$j tarp jmonés ir naujo darbuotojo. Siandienos
darbdaviai susiduria su jauny darbuotojy pritraukimo isStikiais - jauny specialisty triikumas
matomas ne tik valstybiniame sektoriuje, bet ir privaciame. Atliktame tyrime (Deloitte, 2024),
nurodoma, jog Z kartos atstovai nebijo atsisakyti darbo, kuris neatitinka jy vertybiy, todél
organizacijos siekiancios pritraukti §ig grupe turi ieSkoti vertybiniy saly€io tasky su jais bei
pritaikyti komunikacing Zzinute. Darbdaviams svarbu ne tik pritraukti, bet ir iSlaikyti Siuos
darbuotojus, nes jy lukesciai darbo atzvilgiu skiriasi nuo ankstesniy karty. Taip pat Z karta teikia
pirmenybe lankstumui, prasmingam darbui ir griztamajam rySiui (Deloitte, 2024). Siekiant
s¢kmingo bendradarbiavimo, butina iSsamiau iSanalizuoti §ig jaungja kartg. Gebéjimas
prisitaikyti prie komunikacijos su jvairiomis karty grupémis, noras dalintis ziniomis ir mokytis,

gali tapti konkurencingu pranasumu Siuolaikinéje darbo rinkoje (Dolot, 2018).

Temos iStirtumas.



Z karta vis dazniau tampa jvairiy mokslo sri¢iy tyrimy objektu, o tai atspindi Sios kartos
unikalumg ir jos poveikj visuomenei bei ekonomikai. Z karta yra tiriama jvairiose mokslo
srityse, tokiose kaip pedagogika, vadyba, darbo teis¢ ir ZmogiSkyjy iStekliy vadyba, kadangi tai
jauniausia karta jzengusi j darbo rinkg (Binczycki ir kt., 2023; Dolot, 2018; El-Menawy ir kt.,
2023; Egerova, 2020). G. Zemaitaitienés ir kt. (2020) teigimu, Lietuvos ir uZsienio atliekamuose
tyrimuose lyginami tarpusavyje Y ir Z kartos ypatumai daZniausiai Svietimo ir zmogiskyjy
iStekliy valdymo srityse. D. Egerova ir kt. (2020) nurodo, kad daugiausiai démesio buvo skirta
vyresnéms kartoms, siekiant istirti jy skirtumus ir panaSumus darbo aplinkoje, susijusius su
vertybémis, lukesciais, poziiiriu ] organizacijos pasiektus veiklos rezultatus. Tarptautiniai
zmogiskyjy iStekliy ir rinkodaros specialistai/praktikai, ypac JAV, daugiausia riipinasi rinkodaros
poziiiriu. Nepaisant to, Lietuvoje tam, tikra prasme, triikksta tarpdisciplininiy tyrimy, kuriuose
biity atsizvelgiama j specifinj komunikacijos, Zzmogiskyjy iStekliy ir organizacinés komunikacijos
aspekta. Daroma prielaida, kad $iuo rasto darbu bus uzpildytos kelios spragos, atkreipiant démesj
1 Lietuvos Z kartos atstovy pritraukimo ir jtraukimo aspektus, susijusius su darbdaviy
komunikacijos strategijomis, jvaizdzio kurimu. Literatiros analizé leis ne tik identifikuoti
pagrindines organizacijy komunikacijos strategijy tendencijas, taikomas tarptautiniu mastu, bet ir
jvertinti jy pritaikomuma Lietuvos kontekste. Rasto darbe bus siekiama giliau iSnagrinéti, kaip
darbdaviai gali efektyviai panaudoti komunikacijos kanalus ir strategijas, siekdami atitikti
specifinius Z kartos liikesCius, vertybes ir elgsenos ypatumus. Tokiu biidu Siuo rasto darbu
siekiama ne tik prisidéti prie moksliniy Ziniy apie Z kartos komunikacijg ir sgveika, bet ir
pateikti praktiniy jzvalgy, kurios galéty biiti naudingos kuriant naujoviSkas ir tvarias
komunikacijos, zmogiskujy istekliy valdymo bei rinkodaros strategijas. Sios jzvalgos svarbios ir
kituose kontekstuose, pavyzdziui, formuojant darbdaviy komunikacijos strategijas, atitinkancias
Sios kartos poreikius ir likescius.

Darbo problema - kokias darbdavio komunikacijos strategijas naudoti norint pritraukti
Z kartos atstovus?

Raktiniai zodziai (lietuviy k.) - darbdavio komunikacija, komunikacijos kanalai,
komunikacijos strategijos, darbdavio jvaizdis, Z karta, zmogiskyjy iStekliy valdymas, talenty
pritraukimas, socialiné medija.

Raktiniai ZodZziai (angly k.) - employer communication, communication channels,
communication strategies, employer branding, Generation Z, human resource management,
talent acquisition, social media.

Tyrimo objektas — darbdavio komunikacijos elementai ar jy deriniai lemiantys Z kartos

atstovus jsitraukimg j darbo rinka.



Darbo tikslas — iSskirti darbdavio komunikacijos veiksnius ar jy derinius, lemiancius Z
kartos atstovy jsitraukimg j darbo rinka.

Tyrimo uzZdaviniai:

1. Identifikuoti darbdaviy naudojamas komunikacijos strategijas bei elementus ar jy

derinius naudojamus pritraukiant darbuotojus;

2. Teoriskai pagristi Z kartos, kaip vartotojy, ypatumus, lemiancius jy jsitraukimg }
darbo rinka;
3.  Empiriskai iSanalizuoti darbdaviy komunikacijos strategijy elementus ar jy

derinius ir nustatyti, kurie turi jtakos Z kartos atstovy jsitraukimui j darbo rinka;

4.  Pateikti rekomendacijas tolesnéms studijoms atlikti bei komunikacijos strategijy
kiirimui siekiant tobulinti Z kartos atstovy integracija j darbo rinka.

Tyrimo metodologija - darbo tikslui pasiekti buvo pasirinkta kokybinio tyrimo
metodologija. Kokybiniai tyrimai tinkami tada, kai reikia suprasti, “kaip dalyviai jprasmina savo
patirt], nusakyti sagveikoms biidingus bruozus, atpazinti Zmoniy elgesio strategijas, iSgyvenimus
ir kultiras” (Zydzitinaite, Sabaliauskas, 2017, p. 16). Siam tyrimui pasirinkta atvejo analizés
metodologiné strategija (angl. case study), siekiant nuosekliai, detaliai ir i§ jvairiy perspektyvy
iStirti 5 organizacijy komunikacijg internetinéje erdvéje, susijusig su Z kartos jtraukimu j darbo
rinka.

Tyrimo metodai - magistro baigiamajame darbe naudojami teoriniai ir empiriniai
metodai. Teorin¢je darbo dalyje dokumenty ir kitos literatiros analizés (moksliné literatira,
straipsniai ir internetiniai $altiniai apie organizacijy komunikacija, naudojamus biidus ir Z kartos
ypatumus) pagalba analizuojamos sgvokos, pateikiamos organizacijos komunikacijos teorijos,
taikomos sisteminimo, lyginimo ir apibendrinimo metodai. Empirin¢je magistro baigiamojo
darbo dalyje taikyti kokybinés turinio analizés ir pusiau struktiiruoto interviu metodai. Siekiant
uztikrinti tyrimo patikimuma, taikytas trianguliacijos principas.

Darbo struktira.

Magistro baigiamajj darbg sudaro 3 dalys: jvadas, teoriné ir empirin¢ dalys. Visose
darbo dalyse siekiama jgyvendinti i8keltg tiksla, remiantis numatytais uzdaviniais.

Darbo apimtis — 59 p. teksto be priedy ir literatiiros saraso, 10 paveiksly, 7 lentelés, 3

priedai. Darbo rengimui naudoti 76 literatiiros Saltiniai.



1. DARBDAVIU KOMUNIKACIJA NAUJU DARBUOTOJU PRITRAUKIMO PROCESE

Organizacijoms, kurios nori kurti produkta ar teikti paslaugas reikalingi Zmogiskieji
resursai, nauja darbo jéga, kvalifikuoti specialistai. Organizacijos, kaip darbdavio, komunikacija yra
svarbi pritraukiant reikalingus Zmogiskuosius resursus ir juos islaikyti. Siuolaikinéje darbo vietoje
sklandus informacijos srauto uZztikrinimas tiek organizacijos viduje, tiek iSor¢je, bendraujant su
suinteresuotomis Salimis, yra svarbus organizacijos veiklos sékmei. Tai apima tiek formalius, tiek
neformalius kanalus, kurie uztikrina abipusi informacijos keitimgsi, griztamojo rysio valdyma.
Aiskiai ir strategiSkai suplanuota komunikacija, kuri stiprina organizacijos jvaizdj gali leisti
i8siskirti konkurencingoje darbo rinkoje. StrategiSkai suplanuotos ir parengtos komunikacijos
pagrindinis tikslas yra puoseléti visapusiska ir bendradarbiavimu paremta darbo aplinka, kurioje
kiekvienas organizacijos narys veikia remdamasis jos misija ir vizija (Smith, 2020). Organizacijy
kaip darbdaviy komunikacijg svarbu apzvelgti per dvi prizmes - atsakant j klausimus ,ka?” ir
,kaip?”. Sie klausimai yra svarbis sickiant suprasti, kaip yra valdomi informacijos mainai ir jy

poveikis.

1.1. Komunikacijos organizacijose teorinés prielaidos

Siekiant uztikrinti teorinj aiSkuma, sukurti tvirta teorinj pagrinda ir sagvoky baze, buvo
surinkti apibrézimai 1§ jvairiy moksliniy literatiros Saltiniy, apibrézian¢iy organizacing
komunikacija. Aiskinamajame ryS$iy su visuomene terminy zodyne (2023) organizaciné
komunikacija (angl. organizational communication) pateikiama kaip informacijos perdavimas
organizacijoje apie jos vizija, misija, politika, iniciatyvas, veiklas ir priimamus sprendimus, jy
poveikj organizacijos veiklai. Ji apima informacijos srautus, atsakomybes ir taisykles, nustato, kaip
vyksta komunikacijos procesai organizacijos viduje. Taciau, T. Lipskytés ir kt. (2018) nuomone,
organizacijos komunikacija tai tik dalis korporatyvinés komunikacijos. Korporatyviné komunikacija
apima ne tik vidinés, bet ir iSorinés komunikacijos valdyma, siekiant uztikrinti nuoseklig
informacijos sklaida, kurti ir i§laikyti norimg organizacijos reputacijg tarp tiksliniy grupiy (Lipskyte
ir kt., 2018). C. Johansson (2007) teigia, kad organizaciné komunikacija - yra visuma, apimanti tick
vidinius, tiek iSorinius komunikacijos procesus, uztikrinancius informacijos srautg organizacijoje ir
tarp jos suinteresuotyjy Saliy. Tyrime (Baker, 2008) organizacing komunikacijg apibrézia kaip
simboliy ir praneSimy mainus, kurie vyksta organizacijos viduje ir padeda formuoti organizacing
kultirg bei valdymo struktira, o tuo tarpu autoriai P. Monge ir M. S. Poole (2008) organizacing

komunikacijg jvardija kaip procesg, padedant] suprasti informacijos sklaidg organizacijoje, kuri



suvokiama kaip daugiadisciplininé veikla, jungianti vadybos, psichologijos ir komunikacijos sritis.
Kitokj apibrézima pateikia C. Borca ir V. Baesu (2014), kurie organizacing komunikacija nusako
kaip valdymo jrankj, padedant] nuosekliai ir rezultatyviai koordinuoti darbuotojy veiklg ir
organizacijos strategijg. [vertinant aukSCiau pateiktus apibrézimus, galima apibendrinti, jog
organizaciné komunikacija skirta uZztikrinti veiksmingg informacijos sklaidg tiek organizacijos
viduje, tiek iSoréje. Verta organizacijoje vykstancig komunikacija suprasti kaip placig ir jvairius
vidinius procesus apimancia veikla, kuri turi jtakos tiek organizacijos strategijos ir kultiros kiirimui.

Nagrin¢jant komunikacijos funkcijas organizacijoje, svarbu atsizvelgti ] strateginés bei
integruotos komunikacijos teorijas, kurios laikomos kryptingos ir strategiS$kai suplanuotos
komunikacijos principais, kuriais siekiama organizacijos uzsibrézty tiksly. Strateginé organizacijos
komunikacija aprépia “suderintus ir koordinuotus komunikacijos veiksmus, praneSimus, jvairias
veiklas, jvaizdj, kurie skirti suinteresuotoms grupéms informuoti, paveikti ir jtraukti, siekiant
ilgalaikiy organizacijos tiksly” (Lipskyté ir kt., 2018). Tuo tarpu A. Mishra ir T. S. Vijay (2024)
nurodo, jog integruota komunikacija (angl. integrated communication) sujungia visy organizacijos
komunikacijos veikly valdymg: rinkodaros, vieSyjy rySiy, zmogiskyjy  iStekliy, vidinés
komunikacijos praneSimus, kurios suderinamos tarpusavyje siekiant vientisos ir nuoseklios zinutés
visuose kanaluose. Apibendrinant surinktas sgvokas galima teigti, jog organizacin¢ komunikacija tai
plati ir apimanti jvairias informacijos mainy formas tiek organizacijos viduje, tiek iSoréje.
Organizacin¢ komunikacija reikSminga organizacijos valdyme, strategijos bei organizacijos kultiiros
formavime. AiSkinamajame rySiy su visuomene terminy zodyne buvo aptikta sagvoka ,,darbdavio
komunikacija” (angl. employer communication), kuri apibréziama kaip “komunikacija, apimanti
praneSimy sklaidg organizacijos nariams ir saveika tarp nariy, taip pat siejama su organizacijos, kaip
darbdavio jvaizdzio formavimu, kuri yra svarbi visuose darbo etapuose - nuo jdarbinimo iki darbo
santykiy nutraukimo” (Lipskyté ir kt., 2018). Daroma iSvada, jog organizaciné¢ komunikacija ir
darbdavio komunikacija glaudziai susijusios, jos abi apima informacijos perdavimg organizacijos
nariams, tac¢iau darbdavio komunikacija orientuota j jvaizdZio formavimg ir palaikyma bei santykio
su zmogiskaisiais iStekliais kiirimg ir jy i8laikyma.

Organizaciné¢ komunikacija, anot N. P. Voki¢ ir kt. (2022), dalinama j dvi rasis: viding
komunikacijg ir iSoring komunikacijg. Vidinés komunikacijos paskirtis - uztikrinti veiksmingus
komunikacijos kanalus tarp darbdaviy ir darbuotojy. Ji sudaro pagrinda organizacijos sékmei ir
padeda pasiekti jvairiy palankiy rezultaty. Tinkamai sukurta vidinés komunikacijos sistema ne tik
stiprina organizacijos veikla, bet ir padeda didinti darbuotojy jsitraukima, pasitenkinimg darbu bei
bendrg organizacijos efektyvuma. Komukacijos turiniu gali biiti informacija, kuri perduodama

praneSimu ar vaizdine medZiaga arba perduodama skaitmeniniais kanalais. Taciau prie§ kuriant
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turinj svarbu apibrézti Zinutés, kuri remiasi organizacijos vizija, vertybémis, kursu, paskirtj ir
tikslus. Organizacijos Zinuté turi biti orientuota j vertés kirima klientams, todél pirmieji Zingsniai
kuriant turinj turéty apimti tikslinés grupés poreikiy ir dominanciy temy isaiSkinimg (Maciulieng ir
dalis, turinti jtakos viskam - nuo darbuotojy isitraukimo ir produktyvumo iki sprendimy priémimo ir
imonés kultiros formavimo. Sparciai vystantis skaitmeninéms technologijoms, tradicinius
bendravimo biidus vis dazniau keicia arba papildo skaitmeninés priemonés, pavyzdziui, momentiniy
zinu¢iy platformos, intraneto sistemos, bendradarbiavimo programiné jranga ir jmoniy socialiniai
tinklai. Moksliniame straipsnyje (Vercic ir kt., 2025) analizuojamas skaitmeninés komunikacijos
technologijy poveikis vidinei komunikacijai organizacijose. Nors tyrime nepateikiamas iSsamus
konkre€iy technologijy sarasas, jis placiai apima jvairias skaitmenines priemones naudojamas

organizacijy vidingje komunikacijoje:

) Elektroninis pastas;

° Nuotolinio bendradarbiavimo sistemos, kaip ,,Microsoft Teams”, ,,Slack”, ,,Zoom” ir
kitos;

° Organizacijy vidiniai socialiniai tinklai arba jmonés socialiniai tinklai;

° Projekty valdymo sistemos, kuriomis siekiama uztikrinti bendravimg tarp skirtingy

projekty, pavyzdziui ,, Trello”, ,,Asana”;

° Dokumenty dalinimosi programos, pavyzdziui ,,Google Drive”, ,,Dropbox™;
° Vidinis intranetas;
° Virtualio realybés programos, pavyzdziui virtuali darbovieté Gather.town.

Verta paminéti, jog skaitmeniniy komunikacijos technologijy svarba nuolat auga, ypac
kintanc¢ioje darbo aplinkoje dél augancio jy naudojimo, kurj lemia besikei¢ianc¢ios darbo salygos ir
praktikos (Verci¢ ir kt., 2025).

Komunikacija organizacijoje gali biiti formali ir neformali, taciau tai priklauso nuo jvairiy
veiksniy: socialiniy, kultliriniy ar struktiiriniy. Formali komunikacija, remiantis mokslininky
(Dehlman ir Heide, 2020) teigimu, apima oficialius kanalus, kaip intranetas, organizacijos
naujienlaiSkiai ir kitos sistemos skirtos perduoti informacija viduje tarp vadovybés ir darbuotojy.
Tokio tipo komunikacija daznai yra strateginio pobudZzio, kurios tikslas perduoti informacijg apie
svarbius pokyCius ir organizacijos procesus. Vidiné komunikacija gali buti tiek vertikali, tiek
horizontali ir vykdoma naudojant socialinius rySius ir neoficialius pokalbius tarp kolegy (Dehlman
ir Heide, 2021). Neformali komunikacija padeda kurti palankig aplinka, pasitikéjimu pagristus
santykius tarp kolegy, taipogi daro jtaka organizacijos formuojamai kultirai ir darbuotojy

bendradarbiavimui (Dehlman ir Heide, 2021). Vidinei komunikacijai svarbi ir iSoriné komunikacija:
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vidin¢ komunikacija yra svarbi siekiant iSlaikyti nuoseklig iSoring komunikacija (Perales-Aguirre,
2024). Isoring komunikacijg (angl. external communication) T. Lipskyte ir kt. (2018) apibrézia kaip
komunikacija, ,,nukreipta j iSoréje esancias auditorijas”, kuria siekiama ,,formuoti nuomong¢ apie ja,
jos veikla, paslaugas ar produktus”. ISorinés komunikacijos vienas i§ pagrindiniy tiksly perduoti
iSorinei auditorijai (investuotojai, tiekéjai, vartotojai ir kt.) Zinut¢ ir ji gali buti perduodama
jvairiomis komunikacijos priemonémis bei integruota j rinkodaros strategija.

A. Globoénik Zunac ir kt. (2021) nurodo, kad organizacijoms verta naudoti 360 laipsniy

komunikacijos kanaly naudojimo strategija. Si strategija apima jvairias komunikacijos formas ir juy
derinius, kurios padeda pasiekti tiksling auditorijg tiek vidingje, tiek iSorinéje komunikacijoje.
Kanalais tampa:

nuosavos ziniasklaidos priemonés (angl. owned media):

° Svetainés / tinklara$¢iai;

° Socialiniy tinkly profiliai;

° Pati jmoné¢ valdo kanalus, tokius kaip YouTube, naujienlaiskiai;

Mokama Ziniasklaida (angl. paid media)

° Reklamos paslaugos, teikiamos kity jmoniy;

Igyta Ziniasklaida (angl. earned media)

° Viesoji nuomong;

° Vartotojy atsiliepimai ir nuomongés apie jmong.

Skaitmeniniy technologijy naudojimas organizacijoms leidzia sukurti interaktyvy ir jtrauky
turin;, tuo paciu didinti skaidry bendravimg ir informacijos dalijimgsi. Autoriy tyrimas
(Perales-Aguirre, 2024) atskleidzia, kad socialiné ziniasklaida padidina matomuma, skatina aktyvy
darbuotojy ir iSoriniy auditorijy dalyvavima. Mobiliyjy aplikacijy/programy naudojimas jgalima
tiesiogin] bendravimg tarp darbuotojy ir klienty, uztikrina griztamajj rysj ir leidzia greitai reaguoti ir
koreguoti komunikacijos strategija. A. Korzh ir A. Estima (2021) nurodo, kad nors yra skiriamas
didelis démesys socialiniams tinklams, geriausias biidas perduoti informacijg apie savo prekés
zenkla, yra bendravimas gyvai per kontakty uzmezgimo renginius, paskaita.

Skaitmeniné komunikacija (dar vadinama internetine rinkodara) apima ,,produkto,
paslaugy ar prekés zenklo populiarinimg naudojant skaitmeninius jrankius ir kanalus” (Maciiiliené
multi-channel) komunikacijos strategijos pagrindinis tikslas yra optimizuoti atskiry kanaly veikla,
kurie veikia savarankiSkai ir minimaliai koordinuojami, daznai sukuriant fragmentuota klienty
patirtj. Nors vartotojai gali laisvai judédi tarp internetiniy, mobiliyjy ir fiziniy platformy, daugelyje

organizacijy atskiras kanaly valdymas trukdo uZztikrinti vientisg integracija, todél tikra kryzminio
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TV -

pabrézia vientisg kanaly integracija, leidziancig klientams sklandziai ir nuosekliai sgveikauti tarp
internetiniy, mobiliyjy, socialiniy ir fiziniy platformy. Tyrime (Darvidou, 2024) pabréziama
butinybé pereiti nuo tradicinés daugiakanalés komunikacijos prie daugialypés strategijos.
Daugialypé¢ strategija integruoja internetinius ir fizinius kanalus, siekiant uztikrinti vientisg,
personalizuota ir nuoseklia klienty patirti atsizvelgiant j poreikj pateisinti jy likesCius bei
informacija gauti greitai ir patogiai. Daugialypés rinkodaros tikslas - atpazinti klienta, suprasti jo
poreikius, ankstesnes sgveikas ir pageidavimus, taip sukuriant labiau personalizuotg ir prasminga
bendravimag (Darvidou, 2024). Daugialypiy kanaly kontekste klientai tikisi lengvai pereiti i§ vieno
kanalo j kitg ir siekia holistinio kliento patyrimo (Gao ir kt., 2020).

Apibendrinant galima teigti, kad organizaciné¢ komunikacija yra daugialypé tarpdisciplininé
sritis, apimanti informacijos sklaida, santykiy kiirimg ir strateginj organizacijos valdyma. Ji
neatsiejama nuo organizacijos vidiniy ir iSoriniy procesy, taip pat apima sgveika su vidine ir iSorine
auditorija. Strategings ir integruotos komunikacijos teorijos leidZia suprasti, kaip komunikacija turi
buti planuojama ir jgyvendinama kaip vieningas, nuoseklus organizacijos kursas, orientuotas ]
ilgalaikius tikslus ir suinteresuoty 3aliy poreikius. Siuolaikingje, technologijy valdomoje darbo
aplinkoje skaitmeninés priemonés i§ esmés transformuoja komunikacijos kanalus bei formas, o

organizacijy geb¢jimas veikti jvairialypéje medijy aplinkoje tampa sékmés ir efektyvumo veiksniu.

1.2 JvaizdZio ir reputacijos reikSme darbdavio komunikacijoje

Organizacijos jvaizdis ir reputacija yra esminis organizacijos veiklos ir komunikacijos
rezultatas, kuris turi jtakos tam, kaip iSoré mato organizacija. Reputacija S. Highhouse ir kt. (2009)
jvardijo kaip ,laike stabily ir visuotinj vertinimg apie organizacija, kuriuo dalijasi placioji
visuomen¢ arba kelios suinteresuotos Salys”, pavyzdZiui, darbo ieSkantys asmenys. AiSkinamajame
rySiy su visuomene terminy Zodyne (2023) reputacija apibréziama kaip per ilgg laiko tarpg
susiformavusi nuomon¢ apie asmenj ar organizacija, kuri rodo tam tikra pasitikéjimo ir pripazinimo
lygi, vertina organizacijos veiksmus, pasidalindamos emocijomis, poziiiriu, patirtimi. Jos atsiradima
lemia visos suinteresuotos grupés (Lipskyté ir kt., 2018).

Tuo tarpu jvaizdis daZniausiai suprantamas kaip momentinis, labiau pavirSinis
organizacijos suvokimas, susiformuojantis per pirmajj kontakta su prekés zZenklu ar komunikacijos
turiniu. Tuo tarpu reputacija yra ilgesnio laikotarpio rezultatas — tai apibendrintas, stabilus
organizacijos vertinimas, susiformaves remiantis nuoseklia patirtimi, vieSais veiksmais bei

komunikacija (Eberl ir Schwaiger, 2021).
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Reputacija skiriasi nuo jvaizdzio tuo, kad turi daugiausiai intuityvy/emocinj komponenta:
kaip placioji visuomené vertina organizacija, todel gali buti atvejy kai visuomené vertina
organizacija teigiamai, tacCiau atskiri asmenys, dél tam tikros asmeninés patirties, gali turéti
neigiamg nuomon¢ apie organizacijg, arba atvirks¢iai (Highhouse ir kt., 2009). Mokslinéje
literatiiroje galima sutikti ir kity sgvoky, kurios naudojamos organizacijos jvaizdzio kontekste. Vis
dazniau naudojamas terminas ,brand’as” (angl. brand), kuris lietuviy kalboje atitinka ,prekeés
7enklo” savoka. Siy dieny visuomenéje, mokslininkai H. M. Chen ir H. M. Chung (2016) pazymi,
jog prekés Zenklas perzengia tradicinio produkto ar paslaugos identiteto ribas ir tampa kaip budas
reprezentuoti asmenybe bei vertybes. V. Navickiene ir kt. (2023) taip pat pabrézia, jog pastarojo
Simtmecio pabaigoje sustipréjo démesys asmeninio ir jmoniy jvaizdzio kiirimui. G. K. Saini ir kt.
(2022) nurodo, kad darbdavio prekés zenklo kiirimas apima keletg aspekty, pavyzdziui, vertés
pasiilyma darbuotojui, jmonés socialing atsakomybe, organizacijos kultiirg ir darbdavio prekes
zenklo kiirimo iniciatyvas.

F. Lievens ir J. E. Slaughter (2016), iSskiria prekés zenkla i dvi kategorijas atsizvelgiant |
tikslines grupes:

e [Sorinis - kaip vertina zmonés esantys uz organizacijos riby organizacijg (pvz. potencialts
darbuotojai);

e Vidinis - kaip Zmonés organizacijos viduje (pvz. dabartiniai darbuotojai) vertina organizacija
kaip darbdavio prekés zenklg (t. y. su vidinio Zmogaus mentaliniu atributy, susijusiy su
organizacija kaip darbdaviu, vaizdavimu).

Atitinkamai, iSorinis darbdavio prekés zenklo kirimas laikomas darbdavio jvaizdzio
valdymo sinonimu. Terming vidinis darbdavio prekés zenklo kiirimas prilyginamas tapatybés
valdymui (Lievens ir Slaughter, 2016). Pasak M. K. Biswas ir D. Suar (2014), norint efektyviai
idiegti darbdavio prekés zenklo koncepcija, labai svarbu pirmenybe teikti vidiniams organizacijos
procesams, kas apima: stiprig vadovybés parama, kuri uztikrina darbuotojus jgalinancia darbo
aplinkg. Tai taip pat apima aktyvy verslo procesy komandos jsitraukimg ir paskaty sistemy
igyvendinimg. Taip pat, ZzmogiSkyjy istekliy valdymo funkcijy apjungimas su jmonés
komunikacijos ir rinkodaros veiklomis jtakoja sklandy visos organizacijos veiklos strategijos
vykdyma. Todél jmonés vidaus komunikacija pabréziama kaip esminis darbdavio prekés zenklo
kiirimo ir vystymo aspektas. A. Korzh ir A. Estima (2022) teigimu, asmeninio prekés Zenklo kiirimg
jtakoja pirmasis jspiidis, asmenybés bruozai, bendravimo biidas: tai yra reputacijos, pasitikéjimo ir
démesio derinys.

Pasak B. Monteiro ir kt. (2020), darbdavio prekés Zenklo kiirimas - tai strateginis poziiiris,

kuriuo remiantis organizacija pristato save kaip patraukly darbdavi, o jos unikali tapatybé ir
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vertybés pristatomos tiek esamiems, tiek potencialiems darbuotojams. Jis atspindi jmonés, kaip
pageidaujamos darbo vietos, suvokima ir yra labai svarbus siekiant pritraukti ir iSlaikyti talentus
konkurencingoje rinkoje, ypa¢ mazosiose ir vidutinése jmonése, kurios daznai stokoja zmogiskyjy
resursy. Darbdavio prekés zenklo kiirimo veiksmingumg galima suprasti per keturis pagrindinius
aspektus (Zr. pav. 1): organizacijos kultiirg, kuri formuoja vidines vertybes ir normas, kuriomis
vadovaujasi darbuotojai; jmonés strategija, kuri nusako ilgalaikius organizacijos tikslus ir veiklos

planus; imonés reputacija, atspindin¢ia, kaip jmong¢ vertina iSorés suinteresuotosios Salys; atlygio

sistemas, kurios apima jvairias darbuotojams sitilomas paskatas (tiek vidines, tiek iSorines).

'Atlygio
sistema
Imonés reputacija
(soc. tinklai ir visuomené)

Imongs strategija

Organizacijos kultiira
(misija, vizija i vertybeés)

Paveikslas nr. 1. Darbdavio prekés Zenklo kiirimo modelis. Saltinis: sudaryta autoriaus pagal B. Monteiro ir

kt. (2020).

Kiekviena i§ $iy dimensijy tarpusavyje susijusi, kad sukurty holistinj darbdavio prekeés
zenkla, kuriame stipri kultiira atitinka strateginius tikslus, teigiama reputacija pritraukia aukstos
kvalifikacijos talentus, o gerai parengtos atlygio sistemos didina darbuotojy jsitraukimg ir
iSlaikyma, kartu skatindamos klestin¢ig organizacijos aplinkg (Monteiro ir kt., 2020).

Ivaizd] formuoja ne tik vertybés ir siunciamos zinutés, taciau ir kaip vizualiai atrodo.
pasirinktai auditorijai turi sukelti tinkamas emocijas ir i$likti pasgmong¢je. Darbdavio jvaizdj palaiko
ne tik organizacijos pateikiamos zinutés, bet ir jy vizualinis identitetas: logotipas, spalvy palete,
tipografija, vizualiniai elementai bei jy iSdéstymas. Pabréziama, kad vizualinis identitetas turéty biiti
lankstus ir keistis kartu su prekés zenklu, kuris ir laikui bégant iSlikty aktualus, priklausomai nuo
siillomos prekés ar paslaugos (Macitliené ir Guleviciate, 2024).

Organizacijos vidinés komunikacijos kokybé, nuosekli, abipus¢ ir tinkamai pozicionuota
lemia veiklos efektyvuma, savarankiSkumg ir darbuotojy pasitenkinimo lygj. Efektyvi vidiné
komunikacija tampa ne tik darbuotojy isitraukimo didinimo priemone, bet ir organizacijos

patrauklumo stiprinimo strateginiu jrankiu (Santos, 2023). Organizaciné kultiira, pasak L.

15



Simanskienés (2008), uztikrina tapatumo jausma, ugdo atsidavima organizacijos misijai ir tampa
pagrindine valdymo priemone, taip pat turi jtakos formuojant organizacijos jvaizdj. Ji padeda
sukurti aplinka, kurioje atsizvelgiama j klienty ir darbuotojy poreikius, skatinamas kiekvieno
zmogaus vertingumo pripazinimas ir uztikrinami draugiSki tarpusavio santykiai. Tokiomis
vertybémis grjsta organizacin¢ kultira apibrézia ir jtvirtina elgesio standartus, tampa svarbiu
veiksniu, lemianciu, kaip organizacijg suvokia iSorin¢ aplinka — klientai, partneriai ir visuomené.
Skleisdama pozityvig atmosfera viduje ir puoselédama aukstus elgesio standartus, organizaciné
kultiira prisideda prie stipraus, patikimo ir patrauklaus jvaizdZio kurimo, kuris svarbus
konkurencinéje rinkoje.

Vertinant tai, kad organizacijoms svarbu iSsiskirti i§ konkurenty siekiant pritraukti
potencialius vartotojus ar suinteresuotas vartotojy grupes, tarp jy ir biisimus darbuotojus, biitina
ieskoti jvairiy rinkodaros strategijy, padedanciy iSsiskirti 1§ gausybés kity prekés Zenkly. Pasak A.
Korzh ir A. Estima (2022), prekés zenklai ir produktai i$ dalies tampa Zzmonémis (kalbant apie
pavadinimus, sgvokas ir jy perduodamg zinutg), o i Zmones dazniausiai zilirima kaip 1 prekés
zenklus. Siame kontekste istorijy pasakojimas (angl. storytelling) (toliau - Storytelling) tampa ne tik
prekés zenklo kiirimo, bet ir emocinio ry$io su auditorija uzmezgimo priemon¢. Moksliniame
straipsnyje (Wetsby ir Cullata, 2016) nurodoma, kad Storytelling yra “pasakojimas apie tikrus ar
netikrus chronologine tvarka jvykusius jvykius”. StrategiSkai suplanuota, j vertybes orientuota ir
turinti aiSky naratyvg komunikacija suteikia galimybe efektyviau kurti ry$j su kandidatais.
Pabréziama, kad darbuotojy jtraukimas j komunikacijos turinio formavima lemia jy naSuma,
pasitenkinimg darbu ir tik€jimg organizacijos sékme. Atliktame tyrime (Sandham, 2025) nurodoma,
jog Storytelling laikomas organizacijos komunikacijos gera praktika. Padeda informacijos gavéjui
lengviau suprasti informacijg ir prasme, taciau tame paciame tyrime sitilomas platesnis poziiiris,
grindZiamas alternatyvia (angl. antenarrative) samprata, kuria sitiloma suprasti organizacijos
istorijos pasakojimg kaip dinamiSka ir kintantj, skirtingai nei istorijy pasakojimas, kuris numato
chronologija ir uzbaigtuma. PabréZiama, jog svarbu ne tik tai, kg organizacija pasakoja apie save,
bet ir kaip jvairlis suinteresuoti asmenys — darbuotojai, klientai, visuomené — kuria savo
pasakojimus, kurie gali skirtis ir net prieStarauti oficialiai komunikacijai. S. Sandham (2025)
teigimu, ne visos organizacijy istorijos turi biiti tvarkingos ir nuoseklios - daugelis jy gali atsirasti
chaotiSkai, fragmentiSkai ir vis tiek turéti didel¢ vert¢ organizacijos tapatybés ir reputacijos
formavimui. ISorin¢je komunikacijoje tinkamai apibréZta organizacijos tapatybé per jvairius kanalus
(ziniasklaida, skaitmeninés platformos ir socialiniai tinklai) uztikrina informacijos sklaidos apie
organizacijos veiklg, pasiekimus ir vertybes. Vartotojai vis dazniau iesko prekiy zenkly, kurie

rezonuoja su jy jsitikinimais kas skatina jsitraukimg bei lojaluma (Perales-Aguirre ir kt., 2024).
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Organizacijos jvaizdis ir reputacija yra veikiami jvairiy vidiniy ir (ar) iSoriniy veiksniy, ypatingai
organizacijai patiriant kriz¢. Situacijose, kurios daro jtakg jvaizdziui ir reputacijai, tampa svarbus
komunikacijos autentiSkumas — tikros vertybés, kurios atsispindi tiek vidiniuose veiksmuose, tiek
iSorinése zinutése, padeda atkurti pasitikéjimg (Nuortimo ir kt., 2024) Pasitikéjimo organizacija
formavimas glaudZziai susijes su nuoseklia komunikacija — kai iSorinis jvaizdis dera su darbuotojy
patirtimi ijmonés viduje (Men ir Yue, 2022). Pasak S. D. Schaefer ir kt. (2021), autentiska vidiné
komunikacija stiprina darbuotojy jsitraukimg ir saugo jmon¢ nuo galimos reputacinés zalos
iSoriniuose kanaluose. Verta paminéti, jog reputacijos formavimui turi jtakos organizacijos
socialineés atsakomybés veikla. Jei organizacijos darbuotojai socialines atsakomybés Zinutes vertina
kaip patikimas, suderintas su organizacijos tapatybe ir vertybémis, jie jauc¢ia didesnj pasididZiavima,
isitraukimg ir noriai dalijasi teigiama informacija apie darbdavi.

Apibendrinant reputacija tai ilgalaikiy pastangy ir emociniu pagrindu grindZiamas
vertinimas, formuojamas ne tik per oficialig iSoring komunikacijag komunikacijg, bet ir per
darbuotojy patirtis, socialing atsakomybe ir organizacing kultiirg. Organizacijos jvaizdis kryptingai
formuojamas per vizualinius ir komunikacinius elementus, taciau jo patikimumas priklauso nuo
suderinamumo vidingje organizacijos tapatyb¢je. Efektyvus darbdavio prekés zenklo kiirimas apima
tiek iSoriniy, tiek vidiniy auditorijy jtraukima, remiasi autentiSkumu, strateginiu vertybiy perteikimu
bei nuoseklia komunikacija jvairiais kanalais, naudojant jvairias strategijas. IS kitos pusés vidiné
komunikacija, kaip darbuotojy pasitikéjima ir jsitraukimg skatinantis veiksnys, sudaro pagrinda
ilgalaikés reputacijos stiprinimui, todél darbdavio komunikacija privalo biiti strategiskai apgalvota,

paremta organizacijos kulttira.

2. Z KARTOS JSITRAUKIMA LEMIANTYS VEIKSNIAT KOMUNIKACIJOJE:
TEORINE APZVALGA

Kiekviena karta turi tiek panasiy, tiek skirtingy vartojimo ypatumy, todél tai, kas buvo
efektyvu ankséiau, gali bati neaktualu dabar. Sioje baigiamojo darbo dalyje teoriniu lygmeniu
siekiama surinkti informacijos apie Z kartos, kaip atskiros vartotojy grupés, ypatumus, budingus
bruoZzus analizuojant uZsienio ir lietuviy autoriy literatiirg. Taip pat siekiama nustatyti, kokie
informacijos pateikimo biidai ir formos yra priimtini Z kartos atstovams, kad biity galima juos

itraukti ir veiksmingai pasiekti kaip vartotojus.

2.1. Z kartos kaip vartotojy ir darbuotojy grupés ypatumai
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VW —

vartotojy grupé. Literatiiroje skirtingi autoriai (zr. lentele 1) nurodo skirtingas S$ig grupe
identifikuojancias gimimo mety ribas, kurios svyruoja nuo 1993 iki 2012 mety (Wolfinger ir
McCrindle, 2014; White, 2017, Mahapatra ir kt., 2020; Goh ir Lee, 2018). G. P. Mahapatra ir kt.
(2020), E. Goh ir C. Lee (2018) nurodo, jog Z kartos atstovai - naujausia karta, jsiliejusi j darbo
rinkg. Si karta i3siskiria didziausiu technologiniu rastingumu bei stipriu rysiu su socialiniy tinkly
pasauliu. Sie bruozai pirmiausia buvo apradyti Vakary kontekste, kur susiformavo ir pagrindinés
Sios kartos sampratos (Mahapatra ir kt., 2020).

Lentelé nr. 1. Z kartg identifikuojancios gimimo mety ribos, pagal autorius

Autorius (-ai) Z kartos gimimo metai
Wolfinger ir McCrindle (2014) 1995-2009
White (2017) 1993-2012
Mahapatra ir kt. (2020) 19952010
Goh ir Lee (2018) 1995-2010
Mazeikaité ir Gruzevskis (2018) 2003-2009

Saltinis: sudaryta autorés pagal Wolfinger ir McCrindle (2014), White (2017), Mahapatra ir kt. (2020), Goh ir Lee
(2018), Mazeikaite ir Gruzevskis (2018).

Mokslininkai (Egerova ir kt., 2021) nurodo, kad Z kartos atstovai néra vieningai apibrézti,
kadangi jy atsiradimas nebuvo sietinas su istoriniais jvykiais, kaip karai, kurie tur¢jo jtakos
globaliems pokyciams. Pasak A. Dolot (2018), Z karta néra taip gerai iStirta bei yra jauniausia karta
darbo rinkoje. Z karta iSsiskiria tuo, kad Siuo metu yra vienintel¢ karta kuri vadinama jvairiais
pavadinimais dé¢l jos jsitraukimo ] skaitmening erdve ir aukSto skaitmenizuotumo lygio. Tarp
dazniausiai vartojamy pavadinimy: ,,iGenerations”, ,,Gen Tech®, ,Online Generation®,
»Post-Millennials®, ,,Facebook Generation®, ,,Switchers* ir ,,Always Clicking® (Dolot, 2018). Z
kartos nariams, autoriy A. Dolot (2018) ir A. Sulyma (2022) nuomone, svarbus pastovus
griztamasis rySys, skaidri komunikacija, darbo ir asmeninio gyvenimo balansas ir emocinio
saugumo poreikis. Jie vertina neformalig, greita komunikacijg, taciau kartu gali stokoti gyvo
bendravimo jgiidziy, gebéjimo isklausyti, iSreikSti nuomong ar spresti konfliktus be technologinio
tarpininkavimo (Schroth, 2019). Remiantis moksliniu straipsniu (Cora, 2019), Z kartos atstovai
darbo aplinkoje pasizymi didesniu realistiSkumu darbo atzvilgiu, jie darba atlicka noriai ir

energingai, pasizymi kiirybiSkumu, bendradarbiavimo gebé¢jimais bei savarankiSku orientavimusi
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(angl. self-guidance). Remiantis Siomis charakteristikomis, iS§skiriami teigiami bruozai: Z kartos
atstovai aiskiai zino, ko nori, geba dirbti individualiai ir nepriklausomai, yra saziningi bei geba
laisvai reikSti savo mintis. Taip pat iSrySkinamas jy didelis verslumo potencialas, poreikis
spalvingam profesiniam gyvenimui, kuriame vertinami skirtumai ir mazinama hierarchija. Vis délto,
Z kartos atstovai pasizymi ir neigiamais aspektais: mazZesniu lojalumu organizacijoms, greitu
nusivylimu, egocentriSkumu, kurie gali apsunkinti komandiniy uzduociy vykdyma. Z kartos dazni
lukesciai dél paaukstinimo gali skatinti konkurencine jtampa, o noras dirbti tik su jdomiomis,
inovatyviomis uzduotimis mazina motyvacija atlieckant kasdieninius darbus. D¢l polinkio |
skubéjimg ir nekantruma ilgalaikio jsipareigojimo reikalaujancios profesijos §iai kartai gali atrodyti
maziau patrauklios (Cora, 2019).

Autoriy D. Mazeikaités ir B. Gruzevskio (2018) teigimu, darbo vertybés, kaip ir kitos
zmogaus vertybés, yra subjektyvios ir formuojasi vykstant socializacijai, kuri yra neatsiejama nuo
individo priklausymo kartai, laiko tarpsniu kuriuo jis augo, tiek psichologiniu poziiiriu
(bendraamziy jtaka), tiek bendra patirtimi. Moksliniame straipsnyje atliktos analizés metu jvardinta,
jog Z kartos atstovai derina tiek iSorines vertybes (materialinio ir socialinio saugumo, stabilumo),
tiek vidines vertybes (susijusias su psichologiniais zmogaus poreikiais, tobuléjimu ir saviraiska),
taCiau jy prioritetai daznai priklauso nuo gyvenimo etapo ir darbo aplinkos. Moralinéms
nuostatoms, vertybéms daro jtaka daugmaz tie patys veiksniai socializacijos procese, kurie lemia
darbo vertybiy formavimasi: individuali branda (pvz.: per¢jimo i§ mokyklos j darbo rinka), patirty
istoriniy jvykiy jtaka, sociodemografinés charakteristikos (amzius, iSsilavinimas, lytis, statusas,
ras¢, priklausymas kartai), makroveiksniai (gerovés valstybé, laisvé, socialinis ir istorinis
kontekstas), pokyciai mokymo ir socializacijos srityse (pvz.: auk$tajj iSsilavinimg jgijusios
visuomenés dalies didéjimas ir su juo siejamos ambicijos darbo rinkoje), darbo vietos
(mikroaplinkos) organizacijos kultiira ir jos pokyciai (Mazeikaité ir GruZevskis, 2018). Mokslininky
(Goh ir Lee, 2018) atliktas tyrimas parodé¢, jog Z kartos atstovai, remiantis jy patiriamais sunkumais
1§ kuriy formuojasi nuostatos, turi tam tikry likesciy ir reikalavimy darbdaviams, todél daugeliui
tampa svarbesnés mokymosi galimybés, socialiné prasmé, lankstumas ir finansiné gerove.

Z kartos motyvacija darbo aplinkoje pasizymi tam tikrais lyciy skirtumais, kurie gali biiti
svarblis formuojant organizacijy komunikacijg ir zmogiskyjy iStekliy strategija. Remiantis
mokslininky (Lasakova ir kt., 2023) tyrimo rezultatais (Zr. pav. 2), Z kartos moterys ir vyrai teikia
prioriteta vidiniems motyvatoriams (jdomiam darbui, sékmei, geriems santykiams su kolegomis ir
vadovu). Tyrimas atskleidé, kad moterys labiau nei vyrai vertina socialinius aspektus, tokius kaip
palaikymas, geri santykiai, teigiama atmosfera bei pripazinimas uz atlikta darbg. Z kartos moterys

dazniau mini asmeninio tobul¢jimo galimybes, lanksty darbo laika ir svajoniy darbg kaip svarbius
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motyvacijos Saltinius. Tuo tarpu vyrai iSskyré darbo aplinka be streso, i8Siikius ir galimybe daryti
prasmingg poveikj kaip jiems svarbius motyvacinius veiksnius. Sio tyrimo rezultatuose pabréziama,
jog negalima kategoriskai teigti, jog Z kartai yra budingi vieni ir tie patys vidiniai motyvai.
Organizacijos, sieckdamos sékmingai motyvuoti, perteikti zinut¢ jauniausiai darbo rinkos kartai,

turéty atsizvelgti ne tik i kartos, bet ir | ly¢iy skirtumus, ypa¢ planuojant motyvavimo priemones ir

darbo salygy gerinima.
Moterys Bendri Vyrai
Kilimas karjeros laiptais Pasitenkinimas darbu Asmeniné sékmé e s
Svajoniy darbas Papildomos naudos Patinkantis darbas
Nauja patirtis Paaukstinimas 5 L Potencialo naudojimas IRl BT
Galimyb¢ imtis iniciatyvos
Lankstus darbo laikas Matyti rezultata Kirybinis darbas
Palaikymas i kity Geri santykiai su vadovais Savi$vieta (angl. self-development) Darbo aplinka Laisvadienio troskimas (angl.
weekend approaching)
Teigiamas griZtamasis rysys Dékingumas Optimistinis su darbu susijes mastymas Idomios uzduotys
Trumpos darbo valandos Kompensacija Laimingas asmeninis gyvenimas Daryti pokyti Psichologiskai nesudétingas
darbas
domils reikalavimai Darbo sé¢kmé
SR SR T AbO SEkme Darbo ir poilsio balansas Pozityvi aplinka
Realils liikes¢iai Naudingas darbas Darbas i§ nam:
Pagalba kitiems Gera sveikata EREES I
Idomils zmonés, su kuriais Geri kolegos
galima dirbti

Iskelti tikslai

Paveikslas nr. 2. Z kartos motyvacijos veiksniy paskirstymas pagal lytj. Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Lasakova ir

kt. (2023).

Verta pabrézti, jog Z karty likesciai del darbo salygy, karjeros galimybiy ir organizacijy
vertybiy skirtingose pasaulio Salyse néra vienodi — juos lemia konkreti Salies ekonominé padétis
(Ngoc ir kt., 2022). Salyse, kuriuose ekonomika dar yra vystymosi procese, Z kartos atstovai teikia
pirmenyb¢ greitam jsidarbinimui, o ne darbo ir asmeninio gyvenimo pusiausvyrai. Tuo tarpu
i8sivysciusiose ekonomikose Z karta nuo pat pradziy tikisi lanks¢iy darbo formy, karjeros augimo
galimybiy ir didelio démesio asmeninei gerovei (Ngoc ir kt., 2022). Z kartos lukesciai gali skirtis
nuo jy priklausymo individualistinei ar kolektyvistinei visuomenei, tod¢l pabréZiama, kad
individualios charakteristikos, tokios kaip lytis, nacionaliné kulttra ir profesiné patirtis, gali turéti
didesng jtakos darbo likes¢iams nei priklausomybé konkreciai kartai (Egerova ir kt., 2021).

Y ir Z karty komunikacijos ypatumai turi daug panasumy, pavyzdziui, abiem svarbus
grupinis darbas, aigkios taisyklés bei reguliarus griztamasis rysys (Raslie ir Ting, 2020). Sios kartos
vertina vizualinj turinj, asmeninj bendravima skaitmeningje erdvéje ir teikia pirmenybe santykians,
o ne uzduotims. Z karta tikisi greito atsako ir neformalios skaitmeninés komunikacijos. Abi kartos

pasizymi draugiSkumu ir palankiu bendravimo stiliumi, kai kuriais atvejais gali stokoti jgiidziy
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spresti konfliktus ar spresti iSkilusias problemas savarankiSkai. Taip pat pabréziama, kad kritika gali
biiti suvokiama jautriai (Raslie ir Ting, 2020).

Apibendrinant, Z karta iSsiskiria kaip unikali darbuotojy ir vartotojy grupé, kurios darbo
rinkos elgsena formuojasi skaitmeninés visuomeneés, socialiniy tinkly kultiiros ir didelio
informacinio srauto aplinkoje. Sios kartos atstovams biidinga nuolatiné saveika su technologijomis,
del to jai budingas poreikis aiSkiai ir jtraukiai komunikacijai, greitam grjztamajam rySiui bei
skaidrumui.

2.2. Komunikacijos ir kanaly pritaikymas Z kartai

Z karta, uzaugusi skaitmeninio pasaulio aplinkoje, pasizymi savitu informacijos vartojimo
stiliumi (Dolot, 2018). Darbdaviams, siekiantiems jtraukti Z kartos atstovus svarbu apgalvoti
naudojamus komunikacijos kanalus bei turinj. Z kartai biidinga orientacija j vizualy ir interaktyvy
bendravima, reikalauja autentiSkumo, greicio bei vertybinio nuoseklumo. S. M. A. El-Menawy ir P.
S. Saleh (2023) nurodo, jog socialiniai tinklai yra efektyviausias biidas pasiekti Z kartos auditorija,
kadangi vykdo tarpininko funkcija. Zmogiskyjy iStekliy valdymas (toliau - ZV), kaip ir kitose
organizacijy srityse, peréjo ] skaitmenizuotg formg ir optimizavo tam tikrus procesus. Mokslininkai
(Kotalkar, 2019, Bondarouk ir Fisher, 2020, Acikgoz, 2019, Khlebarodava ir Remeikien¢, 2019)
savo moksliniuose tyrimuose atskleidZia pagrindinius Zmogiskyjy iStekliy paieskos skaitmeninius
metodus:

e karjeros internetinés svetainés;

e interaktyvis darbo skelbimai;

e masiniai/automatizuoti laiskai ir zinutés kandidatams;

e automatiniy sistemy naudojimas gyvenimo aprasymy vertinimui;

e duomeny bazés ir analitika, analizés metodas;

e pokalbiy robotai (angl. Chatbot) (sukurti dirbtinio intelekto pagrindu);
e paieska per socialinius tinklus internete.

Mokslininkai (Khlebarodava ir Remeikiené, 2019) iSskiria keturis pagrindinius kanalus,
skirtus darbuotojy pritraukimui: organizacijos interneting svetaing, darbo portalus, profesinius
tinklus (pvz. LinkedIn) ir socialinius tinklus (pvz. “Facebook’). Idarbinimas visada buvo pagrindiné
darbo rinkos funkcija, ji naudojo tradicines laisvy darbo viety uzdarymo priemones, pavyzdziui,
reklamg socialin¢je ziniasklaidoje, paieSkg darbo agentiirose, darbo birZose ar i$ lipy i lupas. H.
Khlebarodavos ir R. Remeikienés (2019) teigimu, socialiniai tinklai padaré jtaka tam, kaip
darbdaviai ieSko naujy darbuotojy, lygiai taip pat smarkiai pakeité ir tai, kaip darbo ieSkantis randa

naujas darbo vietas.
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Z kartai biuidingas trumpesnis démesio i$laikymas, todél kuriant skaitmeninés rinkodaros
strategijas butina atsizvelgti i tai, kad praneSimas turi biiti trumpas, vizualiai patrauklus ir aiskia
verte siiilantis (Munsch, 2021). Taipogi svarbu pabrézti, jog Z karta vis dazniau nurodo
nepasitik€jimg tradicinémis reklamos formomis - pirmenybe teikia turiniui socialiniuose tinkluose
,» L1k Tok”, ,,Instagram” ar kt. L. Ha (2019) teigimu, reklamos tikslas - atliepti vartotojy poreikius ir
sitlyti sprendimus, dél to, kad jei pazadai nepasiteisina, gali nukentéti vartotojy pasitenkinimo ir
lojalumo lygis. Augant reklamos srautui socialiniuose tinkluose ,,YouTube” ar ,Instagram”,
vartotojy grupés gali biiti pavargusios nuo informacijos kiekio. Tiek Y, tiek Z kartos sprendimus
lemia jy vertybinés nuostatos: tvarumas, socialiné atsakomybé ir etiniai kriterijai (Munsch, 2021).

ISoriné komunikacija su potencialiais kandidatais padeda pasiekti platesng zmoniy grupg ir
padidina tikimybe rasti tinkamus ir kvalifikacijg atitinkancius specialistus. Pasak mokslininko A.
Fraczek (2020), tradiciniai kandidaty paieSkos biidai apima skelbimus specializuotuose zurnaluose,
reklama, taip pat darbuotojy ar artimy zmoniy rekomendacijas. Minimas ir bendradarbiavimas su
mokyklomis ir kitomis jstaigomis per dalyvavima karjeros ar darbo mugése, taip mezgant rysj su
potencialiais darbuotojais. Organizacijos vis dazniau naudojasi darbo paieskos platformomis,
duomeny bazémis ar automatizuotais sprendimais, tokiais kaip personalizuoti el. laiSkai ar pokalbiy
robotai. Organizacijos naudoja savo vidinius resursus, jdarbinimo jmones, socialinius tinklus, tokius
kaip ,,LinkedIn”, ,,Glassdoor ”(Fraczek, 2020).

Kaip pazymi H. Khlebarodova ir R. Remeikien¢ (2019), svarbiausiomis Siuolaikinio
zmogiSkyjy iStekliy valdymo technologijomis Lietuvos kontekste laikomi dirbtinis intelektas,
robotika, socialiniai tinklai, didZiyjy duomeny analitika ir virtualios realybés jrankiai. Sios
priemonés yra ypac aktualios Z kartos darbuotojams, kurie j darbo rinkg jZengia jau turédami auksta
skaitmenin] raStinguma ir link¢ darbo paieska vykdyti internetu. Atsizvelgiant j tai, kad §i grupé
daZniausiai pirmajj jspiuid] apie organizacijg susidaro per skaitmenines platformas, jmonéms biitina
aktyviai formuoti savo jvaizdj virtualioje erdvéje, analizuoti komunikacijos kanaly efektyvumg ir
adaptuoti strategijas pagal tiksliniy grupiy elgsena (El-Menawy ir Saleh, 2023). H. Khlebarovava ir
R. Remeikiené¢ (2019) nurodo, jog tradiciniai kanalai ieSkant potencialiy darbuotojy tapo
nebepopuliarts, i§skyrus gautas rekomendacijas i$ kity zmoniy (angl. recommendations from other
people). Inovatyviis komunikacijos biidai su potencialiais kandidatais per socialines platformas,
tokias kaip ,,Facebook” ir ,LinkedIn”, sulaukia daugiau démesio Siy dieny rinkoje, kadangi gali
pasiekti daugiau kandidaty tais atvejais, jei jie néra susipazing su internetiniais puslapiais skirtais
darbo paieskai. Socialiniai tinklai, kur galima burtis j grupes ar bendruomenes sudaro sglygas Sia

informacija dalintis laisvai.
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Atsizvelgiant | atlikta tyrima ,Leading ways Generation Z consumers preferred to be
contacted by brands in the United States as of June 2022, 44 procentai Z kartos atstovy nurode¢,
kad jiems priimtiniausias biidas, kad su jais susisiekty per socialinius tinklus, ta¢iau populiariausiu
kanalu (57 proc.), kuriuo pageidauja susisiekti Z kartos atstovai, buvo nurodytas elektroninis pastas
(Statista, 2023).

Tyrime (Darvidou, 2024) teigiama, kad nors kliiitys, tokios kaip duomeny integravimas i$
skirtingy Saltiniy, technologijy suderinimas ir nuoseklumo uztikrinimas jvairiuose kanaluose yra
jveikima, geba pasitlyti geresne klienty patirtj, iSsiskirti konkurencingoje rinkoje ir uZztikrinti
ilgalaike sekme. Remiantis Siuo poziliriu, galima teigti, kad “omnichannel” komunikacijos strategija
yra visapusiskas pozilris j organizacijos komunikacijos valdyma, leidziantis efektyviai integruoti
jvairias komunikacijos platformas ir kanalus siekiant sukurti vieningg vartotojo patirtj. Taikant §ig
strategija naujy darbuotojy pritraukimo procese, organizacija gali pasiekti didesnj potencialiy
kandidaty auditorijos jsitraukima, nes informacija apie karjeros galimybes pateikiama nuosekliai ir
patraukliai per jy naudojamus kanalus — socialinius tinklus, jmonés svetaing, darbo skelbimy
platformas ir net tiesiogines interakcijas. Tokia integruota komunikacija ne tik didina darbdavio
patraukluma, bet ir uztikrina, kad kandidatai patirty sklandy ir profesionaly informacijos gavimo
procesa, kuris stiprina organizacijos jvaizdj kaip modernios ir darbuotojams démesingos jmonés.

Vidinés komunikacijos svarba naujy darbuotojy pritraukimo kontekste, S. Santos ir kt.
(2023) ir V. Valentukonytés - Urbanavi€ienés ir G. Simanauskaités (2022) nuomone, yra svarbi
didéjant konkurencijai tarp organizacijy. Tai reiskia, kad jos turi plétoti strategijas, kaip iSsiskirti.
Vidinés komunikacijos naudojimas siekiant padidinti jmonés patrauklumg iSorés talentams ir
padidinti jos patraukluma esamiems darbuotojams - viena i§ sitlomy strategijy. Be to, vidiné
komunikacija yra labai svarbi kuriant patraukly darbdavio prekés Zenkla, formuojant teigiama
darbuotojy patirt, kuri pavercia juos prekés Zenklo ambasadoriais (Vokic ir kt., 2022). Be to A. T.
Verci¢ ir N. P. Voki¢ (2017) teigia, kad jsitraukimas tampa viena i§ populiariausiy paradigmuy,
apibiidinanciy, kaip organizacijos bando bendradarbiauti su suinteresuotosiomis Salimis.
Isitraukimui jtakos turi vidiné komunikacija kuria galima veiksmingai perteikti organizacijos
vertybes visiems darbuotojams ir jtraukti juos j organizacijos tikslus. Remiantis P. Norman ir kt.
(2021) nuomone, net ir tais atvejais kai organizacija gali pervilioti darbuotojus i§ savo konkurenty,
jei organizacijos kultiira néra palanki, tikétina, kad darbuotojai bus nusivyle. Taip yra todél, kad
darbuotojus veikia jy aplinka, o jei ji néra palanki, net ir kompetentingiausias darbuotojas jausis
nepalankiai ir galiausiai i$ jos pasitrauks. Darbovieté ir darbdavys atlieka svarby vaidmenj zmogaus

gyvenime, nes padeda tenkinti jo ekonominius, socialinius ir psichologinius poreikius. Zmongs ]
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organizacijas ateina turédami savo siekiy, todél rinkdamiesi darbdavi asmenys stengsis isitikinti,
kad jmon¢ atitinka jy vertybes ir jsitikinimus. Autorius pabrézia, kad realybéje ne visi darbo
ieSkantys asmenys turi galimybe rinktis pageidaujamg jmong, todél kartais asmenys gali buti
priversti uzimti kitg laisvg darbo vieta, net jei organizacijos vertybés nesutampa su jy vertybémis.
Dé¢l Sios priezasties organizacijos pritraukia daugybe asmeny, turinciy skirtingg kilme, jsitikinimus,
vertybes, poreikius ir likesCius, o kartu su Sia daugialype darbo jéga atsiranda poreikis sukurti
bendra tikslg. Jei organizacijai nepavyks suderinti individualiy darbuotojy ir organizaciniy tiksly,
organizacija taps neveiksni. D¢l Sios priezasties organizacijos turi aiskiai apibrézti savo tikslus ir
strategijas ir padéti darbuotojams suprasti, kaip jie gali prie jy prisitaikyti ir prie jy prisidéti.
Organizaciné kultiira, pasak L. Simanskienés (2008), uztikrina tapatumo jausma, ugdo atsidavima
organizacijos misijai, tampa pagrindine valdymo priemone, padeda atsizvelgti i klienty ir tarnautojy
poreikius, iSskiria kiekvieno Zmogaus vertingumo pripazinimg, sukuria draugiSkus santykius su
bendradarbiais, apibrézia ir jtvirtina elgesio standartus (Tabudi, 2021).

Apibendrinant, Z kartai buidingas aukstas skaitmeninis rastingumas, trumpas démesio
iSlaikymo laikas ir poreikis gauti autentiSka bei vertybiskai artimg informacijg. D¢l to tradiciniai
jdarbinimo kanalai — tokie kaip spauda ar televizija — praranda aktualumg, o didziausig jtaka daro
skaitmeniniai sprendimai: socialiniy tinkly platformos, interaktyvios karjeros svetainés, pokalbiy
robotai ir e-reklama. Z karta ne tik teikia pirmenybe skaitmeniniams kanalams, bet ir tikisi
komunikacijos, atitinkancios jy vertybinius likes¢ius — tvarumo, socialinés atsakomybés ir darbo
bei asmeninio gyvenimo balanso. Tinkamai jgyvendinta omni-channel strategija — koordinuotas ir
nuoseklus komunikacijos kanaly valdymas — leidZia organizacijoms sukurti vientisg kandidaty

patirt], o tai didina darbdavio patraukluma bei pasitikejima.

3. ORGANIZACIOS KOMUNIKACIJOS VEIKSNIU, LEMIANCIU Z KARTOS
ISITRAUKIMA ] DARBO RINKA, TYRIMAS

3.1 Tyrimo tikslas ir uzdaviniai

Sioje darbo dalyje pristatoma pasirinkta tyrimo metodologija, kuria buvo vadovaujamasi
atlieckant tyrimg, jo etapus. Teoring¢je Sio darbo dalyje buvo analizuojamos organizacijy
komunikacijos strategijos, jvaizdZio formavimo budai, bei naudojami komunikacijos kanalai, taip
pat apzvelgti Z kartos atstovy vartojimo ypatumai bei jy naudojami komunikacijos kanalai.

Empirinéje Sio tyrimo dalyje siekiama jvykdyti numatyta tiksla - iSanalizuoti darbdaviy
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komunikacijos strategijy elementus ar jy derinius ir nustatyti, kurie i§ jy skatina Z kartos atstovy
isitraukimg i darbo rinka.

Tyrimo uzdaviniai:

1.  Kokias komunikacijos strategijas ir elementus naudoja organizacijos?

2. Per kokius komunikacijos kanalus Z kartos atstovai daZzniausiai susiduria su
organizacijy komunikacija ir kokig reikSme jy pozitriui daro organizacijos suformuotas jvaizdis?

3. Kokig jtaka Z kartos atstovy suvokimui daro organizacijy komunikacijos forma,
iskaitant dizaing, kalbos stiliy ir tong?

4.  Kokio pobiidZzio organizacijy komunikacijos turinys yra aktualus ir patrauklus Z
kartos atstovams?

5. Kokie organizacijy komunikacijos elementai lemia rySio su Z kartos atstovais kiirima
ir stiprinimg?

6. Kokie organizacijy komunikacijos aspektai tampa motyvaciniais veiksniais,
skatinanciais Z kartos atstovus jsitraukti ir imtis aktyviy veiksmy?

Tiriant darbdaviy naudojamus komunikacijos elementus ar jy derinius ir siekiant nustatyti
veiksnius skatinanCius Z kartos atstovy jsitraukimg j darbo rinka pasirinkta kokybinio tyrimo
metodologija. Si metodologiné prieiga pasirinkta todél, kad siekiama suprasti, kaip tiriamieji
supranta tam tikrg socialing tikrove, kuri veikiama fiziniais, socialiniais ir psichologiniais
veiksniais. Kokybiné tyrimy metodologija jvardijama kaip nattiralistiné bei interpretacine, dél to,
kad ji reikalauja ilgalaikés reiSkinio analizés, taip pat pasiruo$Simo tyrimo duomenis interpretuoti
(Kardelis, 2016). Vienas 1§ esminiy kokybinio tyrimo rezultaty tinkamumg lemianciy veiksniy —
subjektyvumo eliminavimas, nes tyr¢jas rinkdamas duomenis apie tiriamaji objekta turi jsijausti |
tirlamajg situacija, taciau tuo paciu metu turi islikti subjektyvus registruodamas duomenis (Kardelis,
2016). Kokybiniy tyrimy atlikimo eiga buvo vykdoma remiantis paveiksle nr. 3 pateiktu proceso

modeliu.
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1. Bendrieji tyrimo klausimai

2. Tinkamy situacijy ar dalyviy
pasirinkimas (atranka)

A4

3. Duomeny rinkimas 5b. Tolesnis

l duomeny rinkimas
- K

4. Duomeny interpretavimas

l

5. Konceptualus ir teorinis darbas [ >~ _ R 5a. Tyrimo klausimy
l ~ a| tikslinimas

6. Rezultaty apraSymas ir i§vados

Paveikslas nr. 3. Kokybinio tyrimo procesas. Saltinis: Bryman 2008, cit. i§ Gaizauskaité ir Valavigiene, 2016, p. 24.

Siam tyrimui pasirinkta atvejo analizés metodologiné strategija (angl. case study), siekiant
nuosekliai, detaliai ir 1§ jvairiy perspektyvy istirti organizacijy komunikacija, susijusius su Z kartos
jitraukimu ] darbo rinka. Atvejo analizé leidzia tyréjui gilintis i Siuolaikinius, realioje aplinkoje
vykstancius reiskinius, kai jy ribos tarp konteksto ir pacio fenomeno néra aiskiai apibréztos (Yin,
2014). Atvejo analizé pasiZzymi holistine prieiga: tyréjas remiasi jvairiais duomeny Saltiniais
(komunikacijos steb¢jimu, interviu, dokumenty analize), siekdamas aprépti platy kontekstinj ir
interpretacin} lauka (Yin, 2014). Pasirinkta strategija leidZia atskleisti, kaip organizacijos
komunikuoja savo kaip darbdavio jvaizdj skirtinguose kanaluose (el. svetainése, socialiniuose
tinkluose), kokiais naratyvais ir turinio formatais tai daroma, bei kaip Sios zinutés suprantamos
pacios Z kartos atstovy. Tyrimo tikslas — ne tik aprasyti fenomeng (komunikacijos turinj), bet ir
paaiskinti jji, atskleisti désningumus ar galimas strategines prieZastis. Tod¢l Siame darbe atvejo
analizé orientuota i aiSkinamosios (angl. explanatory) ir instrumentinés (angl. instrumental) atvejo
studijos formas, kai atvejai pasitelkiami patikrinti ar plétoti teorinj supratimg apie Z kartos
jtraukimo mechanizmus per organizacing komunikacija (Stake, 1995; Tellis, 1997).

Tyrimo procesas buvo grindziamas nuoseklia struktiira (zr. 4 pav.), kurioje planavimas,
dizainas, pasirengimas, duomeny rinkimas, analizé¢ ir sklaida sudaro login¢ tyrimo eigg, taciau
galimi griztamieji zingsniai leidzia koreguoti tyrimo kryptj remiantis duomeny turiniu. Tokia tyrimo
dinamika leidzia iSlaikyti lankstumg ir uztikrinti analizés gilumga. Taikytas metodinis trianguliacijos
principas, kuris uztikrino tyrimo patikimuma — fenomenas buvo analizuojamas i§ keliy perspektyvy:

vizualinio, tekstinio, institucinés komunikacijos bei Zinutés gavéjo perspektyvos (interviu su Z
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kartos atstovais) lygmeny (Kardelis, 2016). Tokia kombinacija leidzia atskleisti ne tik
komunikacijos turinj, bet ir jos suvokimo bei interpretavimo variacijas. Tai atitinka
konstruktyvisting tyrimo paradigma — daroma prielaida, kad socialiné tikrové yra kuriama per
prasmes, kurios formuojasi tiek institucijy komunikacijoje, tiek individualiose interpretacijose

(Stake, 1995; Yin, 2003).

Atvejo studijoje visi procesai vyksta $iuo eiliskumu:

1) planavimas (preliminariai, gerai apmastyta)

2) dizainas (tiksliai sudéliota)

reikia koreguoti
tyrimo klausimus,

kasko atsisakyti 3) pasirengimas (visy imanomy iétekliy numatymas)

kai pastebime tritkumus

4) duomeny rinkimas

renkame duomenis ir juos 1§ karto analizuojame

1) duomeny analizé

2) sklaida (pranesimai, straipsniai ir kt.)

Paveikslas nr. 4. Atvejo studijy procesas. Saltinis: Zydzitinaité V., Sabaliauskas S. (2017).

3.2 Tyrimy metody pagrindimas

3.2.1 Turinio analiz¢

Kai siekiama analizuoti verbaling, raSyting ir vizualing informacija elektroninéje erdvéje
vis daZniau pasitelkiama kokybinés turinio analizés metodas, kuris padeda suformuoti pozitrj ]
tyrimo objekta ar tema (Zydzianaité ir Sabaliauskas, 2017). Pirmojo tyrimo etapo duomeny rinkimo
metodu - stebéjimu - stebéta organizacijy komunikacija vieSai prieinamoje elektroninéje erdvéje,
kur duomenys nerenkami standartizuotai, nes dalyviai yra stebimi natiiralioje aplinkoje. Pasitelkiant
Siam tyrimo metodui budingus interpretacinius reikSmiy tyrimo bidus, siekiama jvertinti, kaip
vieSai prieinamoje internetinéje erdveéje organizacijos komunikuoja siekiant pritraukti Z kartos
atstovus: kas budinga jy skelbiamame turinyje organizacijy internetiniuose puslapiuose,
pasirinktuose socialiniuose tinkluose ir jy darbo paieSkos portaluose. Vadovaujantis steb&jimo
tipologija, buvo taikomas neformalus (nestruktiruotas, Zvalgomasis) steb¢jimas i§ Salies,
nedalyvaujant. Siekiant iSlaikyti natiiralumo kriterijy, stebéjimas vyko iprastoje aplinkoje,
tiriamiesiems neinant ir jy veiklai nedarant jtakos (Bitinas, Rupsiené ir ZydZitinaité, 2008).

Atliekant kokybing turinio analize¢ per stebéjimag buvo taikomi Sie Zingsniai:
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1. Organizacijy skelbiamg turinj tyréjas kelis kartus perskaito ir iSskirsto i svarbiausias
kategorijas, siekdamas sumazinti duomeny apimtj, o paskui kategorijas jungiant pagal prasmg;

2. Kategorijas sudaromos i§ subkategorijy, kurios jungiamos j temg. Atvirojo kodavimo
metu iSskiriami prasminiai vienetai ir fiksuojamos tyréjo pastabos;

3. Subkategorijos, kategorijos suskirstytos j temas ir gauti duomenys interpretuojami
(Zydzitnaité ir Sabaliauskas, 2017).

Tyrimo imtis: atlickant turinio analize pasirinkta netikimybinis imties sudarymo principas.
Tiksliné tyrimo populiacija Lietuvos jmonés suteikiancios arba skelbiancios pozicijas prieinamas Z
kartos atstovams, nekeliancios reikalavimy dél atitinkamo iSsilavinimo, patirties ar kity papildomy
reikalavimy. Atrinkti tyrimo imti buvo taikytas kriterinis atrankos biidas organizacijoms, kai i§
populiacijos atrenkami vienetai taikant i§ anksto nustatytus kriterijus (Bitinas, RupSiené ir
Zydzianaité, 2008). Tyrimui atlikti buvo atrinkti atvejai (organizacijos), turintys ypatingy savybiy,
jgalintys tyréja, pasitelkiant turimus iSteklius, giliau suprasti tyrimo objektg ir pasiekti tyrimo tikslg
(Zydzitinaité ir Sabaliauskas, 2017): tyrime i3skirti atvejai (organizacijos) buvo apibrézti remiantis
konkreciais jtraukimo ir atrankos kriterijais — veiklos trukme rinkoje (>10 mety), atvirumu
nepatyrusiems kandidatams (sitllo darbo vietas j kurias néra numatomi biitini reikalavimai, kaip
iSsilavinimas ar kvalifikacija, patirtis ar kiti specialieji reikalavimai), taip pat sudaryta
komunikacijos strategija, nuoseklaus reputacijos formavimo bei darbuotojy jsitraukima skatinanciy
praktiky jgyvendinimo. Sie kriterijai leido apriboti tyrimo lauka ir uztikrinti atvejo ribotuma (angl.
bounded system), kuris yra biitina sglyga kokybinei atvejo analizei vykdyti (Creswell, 2003).
Nustatant imties dydj, buvo pasirinkta mazesné imtis ir siekiama detaliau iStirti

organizacijas. Organizacijy pirminé atranka buvo vykdoma perzitirint internetiniuose darbo paiesSky
puslapiuose patalpintus skelbimus, o detalesné atranka buvo vykdoma perzilirint organizacijy

internetinius puslapius, tikrinant juriding informacija puslapyje www.rekvizitai.lt. IS viso buvo

iStirtos 5 skirtingos organizacijos, veikianCios klienty aptarnavimo, rinkodaros ir pardavimuy,
maitinimo paslaugy bei mazmeninés prekybos sektoriuose.

Pirmasis tyrimo etapas buvo vykdomas 2025 m. kovo 28 — 2025 m. balandzio 10 dienomis,
kuomet buvo stebima 5 organizacijy komunikacija jy internetiniuose puslapiuose ir socialiniuose
tinkluose: ,,Facebook™, ,Instagram”, ,Linkedin”, ,Youtube” bei darbo paieSkos portaluose.
Kiekvienam i§ Saltiniy parengtos formos, kuriuose renkama ir sisteminama informacija pagal
kriterijus. Buvo analizuojama kiekvienos organizacijos per pastaruosius $eSis ménesius skelbta
informacija. Kokybiné turinio analizé pasizymi lankstumu, sistemingumu, pats tyréjas yra tyrimo
jrankis, siekiama iSlaikyti jautrumg kontekstui, socialinéms aplinkybéms, o ne kurti universalius

apibendrinimus, siekiama iSsamiai apraSyti tiriamaja socialing realybe, démesys sutelkiamas |

28


http://www.rekvizitai.lt

prasme ir reikSm¢ bei sumazina duomeny apimtj (Gaizauskaité ir Valavic¢ien¢, 2016). Tai reiskia,
kad tyréjas koncentruojasi tik | tuos pasirinktus reikSminius aspektus, kurie susij¢ su bendruoju
tyrimo klausimu, todél atlikus pirmine kanaly atranka buvo pastebéta, jog organizacijos, nors ir turi
reprezentacinius profilius jvairiose socialinése medijose — tokiuose kanaluose kaip ,,Facebook®,
»Instagram®, ,YouTube®, ,LinkedIn* — nevienodai juos iSnaudoja darbdavio ivaizdzio formavimo

tikslais. Tam tikrais atvejais socialinis tinklas buvo naudojamas prekéms reklamuoti ar parduoti.

3.2.2 Interviu

Antrojo etapo tyrimo duomeny rinkimo metodas - interviu. Sio etapo duomeny
rinkimui pasirinktas pusiau struktiiruotas interviu metodas ir pokalbis tarp tyréjo ir informanto
jraSomas ir transkribuojamas (Zydzitinaité ir Sabaliauskas, 2017). Pusiau (i§ dalies) struktiiruotas
interviu yra lankstus, kadangi yra i$ anksto apsvarstytos pokalbio gairés ir kiekvienos temos
klausimai (Zr. Priedas 1), taciau klausimy formuluotés gali kisti arba uZduodami papildomi
klausimai siekiant prisitaikyti prie interviu eigos (Gaizauskaité, Valaviciené, 2016). Kokybiniu
interviu norima iStirti subjektyvias veikéjy patirtis, nuostatas, jausmus, motyvus bei sampratas
kasdieniuose kontekstuose. Kitaip tariant, ,identifikuoti socialiai konstruojamas prasmes apie
reiSkin} ir konteksta, kuriame jis egzistuoja*“ (Gaizauskaiteé, ValaviCiené, 2016). Interviu
individualus, siekiant uztikrinti sglygas kuo atviriau atsiskleisti subjektyviai kiekvieno interviu
dalyvio nuomonei. Informantais Siame tyrimo etape tapo Z kartos atstovai, kurie pateiké savo
nuomong ir atskleidé pozilrj apie organizacijy komunikacijos ypatumus, reikSmingus jy jtraukimui
1 darbo rinka.

Tyrimo imtis: atlikti interviu taip pat pasirinkta Kriteriné atranka, kuri tinkamiausiai
suteikty informacija pagal nustatyta temga. Interviu dalyviy kriterijai:

° turi atitikti Z kartos apibrézima - gim¢ 1995 — 2010 m. (sudaryta autoriaus);

° asmuo turi turéti nors vieng darbo paieskos patirtj aplikuojant j tirtas organizacijas.

Interviu dalyviai atrinkti laikantis sniego gnitztés principo, kuomet vieni dalyviai
rekomenduoja kitus potencialius pokalbiy dalyvius pagal numatytus tyrimo kriterijus siekiant
tyrimo prisotinimo principo, t.y. kai atsakymai pradeda kartotis (Zydzitnaité ir Sabaliauskas, 2017).

Antrojo tyrimo etapas buvo vykdomas 2025 m. balandzio 11 — balandzio 20 dienomis.
Sio etapo metu buvo paruosti septyniolika klausimy pusiau struktiiruotam interviu, kurie buvo
paremti atliktos literatiiros analizés ir turinio analizés gautais duomenimis. Duomeny rinkimas buvo
vykdomas misriu budu: ,akis j akj” ir nuotoliniu biidu per socialinj tinklg ,messenger”,
atsizvelgiant | intervanty iSreikStus pageidavimus, siekiant sukurti komfortiSkas salygas ir

galimybes dalyvauti tyrime. Interviu buvo vykdomas gavus dalyviy sutikimus, informavus juos apie
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tyrimo tema, objekta ir tikslag. Visy dalyviy atsakymai yra koduojami siekiant iSsaugoti jy
privatuma: Resp 1, Resp 2, Resp 3, Resp 4, Resp 5, Resp 6, Resp 7, Resp 8. Daugiausia
skirtingos informacijos buvo gauta pirmyjy interviu metu. Atliekant 8 interviu pastebéta, jog
informacija pradé¢jo kartotis ir naujy duomeny susijusiy su tyrimo tikslu nebuvo atskleista. Interviu
vykdymas su Z kartos atstovais buvo nutrauktas pasiekus prisotinimo principg (GaiZauskaite,

Valavicieng, 2016).

3.3 Tyrimo etika ir apribojimai

Tyrimo etika. Tyrimo abu etapai vykdomi laikantis kokybiniy tyrimy atlikimo etikos
principy, kuriais siekiama apsaugoti tiriamuosius nuo galimos Zalos. Atliekant organizacijy
steb¢jima, renkami duomenis tik tie kurie vieSai prieinami placiai visuomenei. Duomenys, pateikti
Siame darbe yra nuasmeninti, kad neatskleisty informacijos apie organizacijg ar duomeny, kurie gali
padéti ja identifikuoti. Atliekant interviu buvo laikomasi Siy kokybiniy tyrimo etikos principy:

1.  pagarbos asmens privatumui principas taikytas siekiant uZztikrinti tiriamyjy teis¢ |
autonomijg ir apsauga nuo iSnaudojimo, gerbiant jy asmeninj gyvenima;

2. anonimiskumo principas buvo uztikrinamas koduojant organizacijy pavadinimus ir
interviu dalyviy tapatybes, siekiant apsaugoti jy privatuma;

3. geranoriSkumo ir nusiteikimo nekenkti.

Visiems interviu dalyviams buvo uztikrinta, kad tyrimo duomenys bus anonimizuoti
sickiant apsaugoti nuo nety&inio asmens duomeny konfidencialumo paZeidimo (Zydzitinaité ir
Sabaliauskas, 2017).

Tyrimo validumas. Kokybiniuose tyrimuose néra biitina sudaryti didele imtj, o validuma
uztikrina (Zydzitnaité ir Sabaliauskas, 2017):

1. Duomeny sukaupimas - kai apibudinant nagrin¢jamus reiSkinius uztenka bent vieng
karta paminéti tam tikro reiSkinio savybes ar pozymius, kad galima bty pagristi teiginj;

2. Nesiekiama apdoroti statistiniy duomeny - ataskaitos kaip paplit¢ pozZymiy dazniai,
nesiejamos su kokybinio tyrimo rezultatais;

3. Imties sudarymo strategija kuriama, atsizvelgiant | temg ir tyréjo metodologinj
sprendima;

V. Zydzianaité ir S. Sabaliauskas (2017) nurodo, kad siekiant i3laikyti tyrima validZiu
reikia uZtikrinti aiSkius tiriamyjy atrankos kriterijus, taip pat iSsamiai apibudinti dalyvius
(apibréziant amziy, profesing patirti ir pan.), todél $io tyrimo rémuose buvo taikomi keli atrankos
kriterijai. Steb&jimas vyko nedalyvaujant ir nedarant jtakos tyrimo rezultatams.

Tyrimo apribojimai.
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Pirmasis Siame tyrime taikytas metodas buvo steb&jimas, kuris tur¢jo tam tikry ribotumy.
Atsizvelgiant | tai, kad Lietuvoje veikia daugiau nei 151 tikst. jvairios kilmés kapitalo ir jvairiy
ekonominés veiklos rusiy organizacijy (Lietuvos statistikos departamentas, 2025), atlikta penkiy
pasirinkty organizacijy analizé negali biiti laikoma reprezentatyvia visos Lietuvos organizacijy
komunikacijos tendencijy atspindziu. Toks sprendimas buvo nulemtas tyré¢jo turimy iStekliy ir laiko
sagnaudy ribotumo — po ilgo stebéjimo ir atrankos proceso organizacijy imtis buvo sagmoningai
susiaurinta. Pazymétina, kad organizacijos taiko skirtingas komunikacijos strategijas, naudoja
skirtingus kanalus ir orientuojasi | skirtingas tikslines auditorijas, todél kai kuriais atvejais duomeny
surinkimas i§ ty paciy komunikacijos kanaly buvo ribotas ar nejmanomas. Steb&jimas buvo
vykdomas tik vieSai prieinamuose informacijos Saltiniuose, todél egzistuoja rizika, kad tam tikri
komunikacijos duomenys nebuvo uzfiksuoti — pavyzdziui, dél pasalinty socialiniy tinkly jrasy,
komunikacijos kitose platformose, apie kuriy egzistavimg nebuvo pateikta nuorody, ar dél
informacijos pateikimo tik uzdaruose kanaluose.

Antrasis taikytas metodas — pusiau struktiiruoti interviu su Z kartos atstovais — taip pat turi
tam tikry ribotumy. Intervantai pateiké atsakymus remdamiesi asmenine patirtimi, nuomone ir
individualiomis nuostatomis, todé¢l jy poziiiriai negali biiti laikomi visos Z kartos atstovy nuomonés
reprezentacija. Nors prie$ interviu buvo renkama demografiné ir papildoma informacija, egzistuoja
rizika, kad dalis pateiktos informacijos galéjo biiti pateikta, pakoreguota remiantis subjektyviais
motyvais. Be to, dalis interviu dalyviy i online formatu pateiktus klausimus atsaké trumpai ir
lakoniskai. Yra tikimybé, kad gyvo kontakto metu galima biity gauti iSsamesniy jzvalgy. Taciau dél
Z kartos atstovy komunikacijos ir motyvacijos ypatumy buvo sudétinga juos paskatinti dalyvauti
gyvuose interviu. Sie ribotumai rodo biitinybe vertinti tyrimo rezultatus kritidkai ir ateityje
rekomenduoja plésti organizacijy imtj, diversifikuoti duomeny rinkimo kanalus bei taikyti misrias
duomeny rinkimo metodikas, siekiant didesnio tyrimo rezultaty patikimumo ir platesnio

pritaikomumo.

4. EMPIRINIO TYRIMO REZULTATU ANALIZE

4.1 Kokybinés turinio analizés tyrimo rezultaty apzvalga

Steb¢jimo metu surinkti pirminiai duomenys buvo analizuojami taikant kokybine turinio
analizg (toliau - KTA). KTA palengvina konteksto prasmés tekste suvokima per iSkylancias temas, o
kodavimo procediiry (kategorijy/subkategorijy) kartojimas produkuoja atskiras temas (Bitinas,
Rupsiené ir Zydzitinaité, 2008). Prasminiais vienetais buvo laikomos teksty istraukos, kuriose buvo

viena baigtiné mintis. Analizuojant duomenis buvo atliekamas atviras kodavimas (zr. Priedas 1)
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(Zydzitinaité ir Sabaliauskas, 2017). Analizuojant duomenis surinktus i§ organizacijy — OR1, OR2,
OR3, OR4 ir ORS5 — internetinio puslapio surinktos tekstinés ir vizualinés informacijos isskirtos
Sios esminés komunikacijos kategorijos: darbdavio privalumai ir naudos, karjeros galimybés ir
tobuléjimas, socialin¢ atsakomybé, organizacijos kultura (zr. Priedas 3).

Tarp visy tiriamyjy organizacijy labiausiai akcentuojama komunikacijos kryptis yra susijusi
su darbdavio privalumais ir naudomis (Zr. lentelé 2). Si kategorija buvo aiskiai isreiksta visy penkiy
organizacijy (OR3, OR1, OR2, OR4, ORS5) komunikacijoje.

Lentelée nr. 2. Kategorijos ,,Darbdavio privalumai ir naudos* subkategorijy raiska tiriamy

organizacijy komunikacijoje.

Subkategorijos
Organizacija | Sveikatos apsauga Darbo ir asmeninio Darbo uZmokestis Papildomos materfalinés
gyvenimo balansas naudos
OR1 V4 V4 vV v
OR2 V4 v v
OR3 v V4 v v
OR4 V4 v Vv
OR5 V4 v Vv

Saltinis: sudaryta autorés. Visi atlikto stebéjimo duomenys pateikiami priede nr. 3.
Subkategorija - sveikatos apsauga.

Organizacijos daznai pabrézia darbuotojy sveikatos apsauga, akcentuodamos ne tik
draudimg, bet ir emocinés gerovés palaikymg. Pavyzdziui, viena organizacija nurodo sitlanti
,Sveikatos draudimgq, kuris uZtikrina jisy gerove” OR3, kita mini galimybe rinktis 1§ keliy
draudimo varianty — ,,sveikatos draudimas su galimybe rinktis <...>* ORJ. Taip pat akcentuojamas
saugumo aspektas uz darbo riby, kai darbuotojams taikomas ,, draudimas nuo nelaimingy atsitikimy
24/7 (net ir ne darbo metu)“ ORI. Démesys psichologinei ir socialinei gerovei iSreiSkiamas per
nemokamas konsultacijas, kurios suteikiamos ne tik darbuotojams, bet ir jy Seimy nariams: ,, visi
OR4 darbuotojai ir jy Seimos nariai turi galimybe anonimisSkai ir nemokamai pasikonsultuoti su
specialistais psichologiniais, teisiniais ar finansiniais klausimais“ OR4.

Subkategorija - darbo ir asmeninio gyvenimo balansas.

Darbo lankstumo ir asmeninio gyvenimo integracijos temos ypac¢ aktualios Z kartos
atstovams, kuriems svarbu iSlaikyti gyvenimo kokybés ir darbo derme. Organizacijos sitlo ,, lanksty
darbo grafikg, pritaikytq tavo gyvenimo ritmui“ ORI, taip pat iSskiria tokias iniciatyvas kaip
. darbo grafikas draugiskas studijoms® OR2 ar ,, hibridinis darbo modelis, leidZiantis lengviau

derinti darbq ir asmeninj gyvenimg* OR3. Dar viena organizacija savo pasitilymy esmg¢ jvardija
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tiesiai — ,,pagrindiniai miisy pasiiilymo elementai yra Sie: darbo ir asmeninio gyvenimo
pusiausvyra® ORS5.

Subkategorija - papildomos materialinés naudos

Sioje subkategorijoje atsiskleidzia platus spektras organizacijy siilomy paskaty, kurios
apima tiek kasdienes smulkmenas, tiek reikSmingesnes materialines naudas. Viena organizacija
nurodo sitlanti ,,nemokamqg maitinimg darbo pertraukos metu*, , darbuotojy nuolaidy kortele“,
,paramq nutikus nelaimei®, , dovanas, premijas ir apmokamgq poilsio dieng gimtadienio
proga“ ORI. Kita organizacija iSskiria: “lojalumo programa visiems darbuotojams” OR3.
Nuolaidos maistui ir gérimams, taip pat transportavimo paslaugos darbuotojams, taip pat
pateikiamos kaip vertingi priedai: ,, 70% nuolaidg kavai ir 50% nuolaidg maistui visame tinkle “,
,vélai vakare baigus darbg — parvesime namo“ OR2. Itraukiami ir papildomi atostogy bei
stipendijy pasitlymai — ,,iki 6 papildomy atostogy dieny*, ,,stipendijy galimybés* taip pat “Sporto
ir poilsio patalpos (sporto salé, poilsio ir meditacijos kambariai)” ORS5. Kai kurios organizacijos
mini konkretesnes paskatinimo formas — pvz., ,, OR4 dovany korteles“ OR4.

Subkategorija - darbo uZmokestis

Atlyginimo tematika daznai iSkomunikuojama siekiant pabrézti skaidrumg ir motyvacija per
papildomas paskatas. Viena organizacija nurodo, kad darbuotojui mokami ,, priedai uz pasiektus
rezultatus“ OR3, kita — kad siilomas ,,x EUR/val. atlyginimas* ORI. Taip pat pabréZiamas
individualizuotas poziuris: ,, konkretus darbo uzmokestis, pasibaigus atrankai, pasirinktam
kandidatui siiilomas atsizvelgiant j jo patirtj ir kompetencijqg” OR5. Skatinimo sistema papildoma
kintamosiomis premijomis, pavyzdziui, ,, kintama ménesio premija iki 700 EUR neatskaicius
mokesciy nuo asmeniniy pardavimy rezultato” OR2. Kartais pasitelkiami ir bendresni Stkiai, tokie
kaip , didZiausias atlyginimas mazmeninés prekybos sektoriuje” OR4, siekiant pabrézti
konkurencingg pozicijg rinkoje.

Vertinant iSskirtg kategorijg ir joje esancias subkategorijas galima teigti, kad organizacijos
darbdavio naudy komunikacijoje vis dazniau perZengia bazines salygas, orientuodamosi i holistinj
darbuotojo poreikiy tenkinimg. Akcentuojamas ne tik atlyginimas ar sveikatos draudimas, bet ir
emociné gerove, lankstus darbo organizavimas bei jvairios papildomos paskatos. Tyrimo duomenys
rodo, kad Z karta i§ darbo tikisi ne tik finansinés naudos, bet ir asmeninio augimo, vertybinio
atitikimo bei gyvenimo balanso. Sios komunikacinés strategijos padeda kurti ripestingo, j
darbuotoja orientuoto darbdavio jvaizdi.

Antroji i8skirta kategorija yra karjeros galimybés ir tobuléjimas susijusi su profesinio
augimo galimybémis ir darbuotojy jgalinimu. ISskirtos dvi subkategorijos: karjeros galimybés ir

mokymosi ir tobuléjimo galimybés (Zr. lentelé 3).
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Lentelé nr. 3. Kategorijos ,,Karjeros galimybés ir tobuléjimas *“ subkategorijy raiska

tiriamy organizacijy komunikacijoje.

Subkategorijos
Organizacija
Karjeros galimybés Mokymosi ir tobuléjimo galimybés
ORI V4 V4
OR2 V4 V4
OR3 v
OR4 V4 V4
OR5 V4 V4

Saltinis: sudaryta autorés. Visi atlikto stebéjimo duomenys pateikiami priede nr. 3.

Subkategorija - karjeros galimybés

Organizacijos daznai pabrézia viding karjeros raidg kaip strateginj pranasumg. Viena jy
teigia: ,, padedame vertingg pagrindq ateiciai bei sukuriame placias augimo galimybes“ ORI, kita
nurodo konkrec€ias pozicijas ir profesinio kelio etapus — ,, galimybe kopti karjeros laiptais, tapti vyr.
barista, kavos meistru“ OR2. Karjeros pazanga grindZiama realiais skaiCiais — ,, daugiau nei 10 %
darbuotojy kasmet kyla karjeros laiptais“ OR4, taip pabréziant, kad augimas néra tik teoriné
galimybeé, bet praktinis procesas. Tuo paciu darbuotojams komunikuojama apie abstrak¢ias karjeros
galimybes, nenurodant tiksliy galimybiy: ,, vidines karjeros galimybes“ ORS5.

Subkategorija - mokymosi ir tobuléjimo galimybés

Darbdaviai aiSkiai iSkomunikuoja investicijas j darbuotojy kompetencijy ugdyma. Viena
organizacija teigia: ,,savo darbuotojams siitlome auksto lygio mokymus pagal specialiai parengtas
programas, kurios yra vienos geriausiy industrijoje”“ ORI. Mokymasis siejamas ne tik su darbu,
bet ir su platesniu profesiniu kontekstu — , OR2 baristoms suteikiama galimybé dalyvauti
Cempionatuose ir renginiuose“ ar ,susipazinti su tvarumo strategija bei dalyvauti jvairoveés
mokymuose“ OR2. Iniciatyvos neretai pateikiamos kaip kompleksiniai ugdymo sprendimai,
apimantys mentorystés programas, ,talenty laboratorijas® ir nuolatines vidines karjeros galimybes
(ORS5). Be to, jvardijamos labai konkreCios apimtys: ,,vidiné platforma su daugiau nei 3000
kursy“ OR5, o mokymasis suvokiamas kaip bendruomeninis procesas: ,,mes bendraujame,
mokomés ir tobuléjame kartu* OR3. OR4 nenurodo apimties, ta¢iau nurodo abstrak¢iai mokymosi
galimybes: "Skatiname darbuotojy tobuléjimq ir augimq - kiekvienam suteikiami tiek teoriniai, tiek
praktiniai mokymai." ORA4.

Vertinant Sios kategorijos ir jai priskiriamy subkategorijy rezultatus, galima teigti, kad
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organizacijos nuosekliai formuoja darbdavio jvaizdj kaip erdve¢ nuolatiniam augimui ir profesinei
raidai. Sie teiginiai formuoja darbdavio ir organizacijos jvaizdj, kuri investuoja j darbuotoja. Tai
sutampa su Z kartos orientacija j nuolatinj tobul¢jima, kompetencijy plétra ir aiSky augimo kelig
organizacijoje (Singh ir Dangmei, 2016).

Kategorija ,,Socialiné atsakomybe® atskleidZia, kaip organizacijos formuoja savo jvaizd]
kaip etiSky, atsakingy ir vertybiskai samoningy veikéjy. Visy organizacijy komunikacijoje
socialinio atsakingumo naratyvas buvo pastebétas. Siai kategorijai priskirtos dvi subkategorijos —
socialin¢ atsakomybé¢ placigja prasme ir tvarumo praktikos (zr. lentel¢ 4).

Lentelé nr. 4. Kategorijos ,,Socialiné atsakomybe¢ “ subkategorijy raiska tiriamy

organizacijy komunikacijoje

Subkategorijos
Organizacija
Socialiné atsakomybé Tvarumo praktikos

OR1 V4 v
OR2 v
OR3 v v
OR4 v v
ORS5 V4

Saltinis: sudaryta autorés. Visi atlikto stebéjimo duomenys pateikiami priede nr. 3.

Subkategorija - socialiné atsakomybé

Organizacijos pabrézia savo jsitraukima j bendruomenes ir socialiai reikSmingas veiklas,
taip stiprindamos vertybin] naratyva. Komunikacijoje akcentuojama, kad ,,<...> darbuotojai
dalyvauja musy visy aplinkg gerinanciose iniciatyvose, aktyviai uzsiima socialine veikla” ORI, o
taip pat — ,,prisidedame prie jvairiy iniciatyvy ir socialinés atsakomybés projekty”“ OR3. Tokiu
biidu darbdaviai perteikia ne tik institucinio, bet ir darbuotojy asmeninio jsitraukimo verte.
Socialin¢ atsakomybé neretai siejama su jtrauktimi ir tolerancijos ugdymu, kaip nurodoma:
»wdalyvavimas socialinése iniciatyvose, skatinanciose tolerancijq ir jtraukti” ORJ5. Organizacijos
taip pat pabrézia atsakinga vartojima bei gamybos procesy perzilra — , investuodama j
technologijas ir skatindama atsakingg vartojimgq, jmoné stengiasi sumazinti prekiy praradimgq ir
nesvaistyti istekliy“ ORA4.

Subkategorija - tvarumo praktikos

Tvarumo temos komunikacijoje iSrySkinamos kaip strateginiai organizacijy tikslai ir
konkretiis jsipareigojimai. OR3 atskleidzia, kad ,, tvarumas yra vienas pagrindiniy strateginiy tiksly

—  Vkdome miskasodj, maziname atlieky kiekj, informuojame vartotojus apie tvarius
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pasirinkimus “_OR3. Kitos organizacijos pristato sisteminius sprendimus — ,,savo jsipareigojimus
jgyvendiname Sesiose srityse: biologinés jvairovés tausojimas, klimato apsauga, istekliy taupymas,
sqziningas elgesys, sveikatos stiprinimas ir jsitraukimas j dialogq” OR4. Taip pat akcentuojamos
praktinés iniciatyvos, pvz., ,,naudojame elektrq is saulés parky, rusiuojame atliekas, maZiname
cukraus kiekj produktuose” OR2, arba konkreciai jvardinti planai — ,,iki 2025 m. ORI tikslas —
pereiti prie Zaisly, pagaminty tik is aplinkai nekenksmingy medziagy“ ORI. Tokie teiginiai rodo
isipareigojima aplinkai bei atsakomybe uz poveikj visuomenei.

Vertinant kategorijos ir subkategorijy rezultatus, matyti, kad organizacijos socialing
atsakomybe ir tvarumg pozicionuoja kaip svarbig darbdavio tapatybés dalj. Tokie teiginiai sudaro
etiSko ir sgmoningo darbdavio jvaizdj.

ISkirta kategorija - organizaciné kultiira, kuri komunikacijoje atskleidziama kaip viena i$
kertiniy vertybiy, formuojanti darbuotojy patirt] ir emocinj rySj su organizacija. ISskirtos trys
subkategorijos — komandiné dvasia, jtrauktis ir jvairové bei priklausymo jausmas (zr. lentelé 5),
kurios drauge konstruoja pozityvios, palaikancios ir jtraukios darbo aplinkos naratyva.

Lentele nr. 5. Kategorijos , Organizaciné kultira“ subkategorijy raiska tiriamy

organizacijy komunikacijoje.

Subkategorijos
Organizacija Komandiné dvasia Itrauktis ir jvairové Priklausymo jausmas
ORI v v 4
OR2 v v
OR3 V4
OR4 v 4 v
ORS5 V4 v v

Saltinis: sudaryta autorés. Visi atlikto stebéjimo duomenys pateikiami priede nr. 3.

Subkategorija - komandiné dvasia

Komandinés dvasios akcentavimas leidzia organizacijoms komunikuoti apie stiprius
tarpusavio rysius, bendradarbiavimg ir palaikyma. Organizacijos daznai naudoja tokius raktazodzius
kaip ,,draugiska komandiné kultira™ OR3 ar ,draugiskas kolektyvas, nauji draugai“ OR2,
pabrézdamos zmogiskajg darbo aplinka. Kitur akcentuojama aplinka, kurioje ,, darbuotojai gali biiti
savimi ir nebijo klausti ar suklysti“ OR5, o darbdavys pozicionuojamas kaip palaikanti
bendruomené: ,,palaikome vienas kitg ir esame vieningi, dirbame drauge ir sutelkiame savo
stiprybes “ OR4. Net ir darbuotojy jvairové pateikiama kaip jungianti jéga — ,, miisy darbuotojai yra

skirtingi, bet juos vienija dZiaugsmas dirbant kartu vienoje komandoje“ ORI.
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Subkategorija - itrauktis ir jvairové

Ivairoveés ir jtraukties temos komunikuojamos per pagarbiy santykiy, lygiateisiSkumo ir
vertybinio atvirumo prizme¢. Viena organizacija tiesiogiai jvardija: ,pagarba zZmogaus teiséms —
savaime suprantama. Skatiname atvirq, sqziningq ir pasitikéjimu gristq bendradarbiavimg be
diskriminacijos” ORA4. Kita teigia: ,, puoseléjame jvairove ir siekiame, kad kiekvienas darbuotojas
jaustysi pastebétas, isgirstas ir jvertintas“ OR5. Lygios galimybés ir jtraukianti kulttra
akcentuojamos ir per aisky pareiSkima — ,,mes neskirstome Zmoniy pagal jy lytj, amziy, odos spalvg,
darbo patirtj ar tautybe. Mes — uz lygybe, lankstumgq, galimybes ir augimg“ ORI.

Subkategorija - priklausymo jausmas

Priklausymo jausmas stiprinamas per Zinutes, kurios pabréZia, kad kiekvienas darbuotojas
yra svarbi komandos dalis. Pvz., OR2 teigia, jog ,kiekviena barista yra neatsiejama miisy
komandos dalis“ OR2, o ORI raSo: ,miisy durys atviros visiems, mes augame ir tobuléjame
kartu” ORI. Priklausymas kuriamas per lygiateisiSkus santykius — ,, bendraujame paprastai ir
elgiamés vieni su kitais lygiavertiSkai”“ OR4 — bei pasitikéjimo atmosfera, kur ,, kolektyve
puoseléjama paramos ir pasitikéjimo kultiira, kuri skatina jgyti naujy jgidziy“ ORS.

Vertinant Sios kategorijos rezultatus, akivaizdu, kad organizacijos skiria daug démesio
emocinei darbo aplinkai ir vertybinéms nuostatoms formuoti. Komunikacijoje nuosekliai kuriamas
pozityvios, draugiskos, itraukios ir atviros kultiiros jvaizdis. Tokie elementai kaip komandiné
dvasia, pagarba jvairovei ir priklausymo jausmas formuoja bendruomeniSkumo naratyva.
Organizacijos, kuriy komunikacijai biidinga autentiSka ir bendradarbiavimo ar partneryste pagrjsta
kultiira, formuoja patrauklios ir etiSkai veikiancios organizacijos jvaizdj.

Pazymétina, jog visy organizacijy komunikacijoje dominuoja neformalus, draugiSkas
tonas, kartais papildytas zaismingomis ar motyvuojan¢iomis frazémis. Tekstai paraSyti lietuviy
kalba, taCiau pasitaiko anglicizmy (,,career”, ,team®, ,championships®) — tai parodo norg biiti
SiuolaikiSkiems ir priartéti prie jauno vartotojo. Tonas dazniausiai jgalinantis, pabréziantis
darbuotojo svarba: ,, Kiekviena barista yra neatsiejama miisy komandos dalis <...>* arba ,, Bitkite
savimi — mes jus palaikome. . Iliustracijose daznai naudojami realiy darbuotojy atvaizdai, Siltos
darbo aplinkos nuotraukos, taip pat vizualiniai simboliai, susij¢ su jvairove (ranky susikibimas,
Sypsenos, zaluma). ORS ir OR4 dazniau naudoja formaly vizualinj stiliy, tuo tarpu OR2 ir OR1
renkasi jaunatviSkesne estetikag — tai dar labiau sustiprina orientacija i Z kartos auditorija. ORS
organizacija taip pat naudoja storytelling strategija, integruodama darbuotojy pasakojimus j savo
vie$aja komunikacija. Sie pasakojimai padeda ne tik formuoti autentiska organizacijos jvaizdj, bet ir
atspindi realias darbuotojy patirtis, kurios gali biti svarbios tikslinei auditorijai, vertinanciai

asmeninj identiteta, prasme ir emocinj rySi su darbdaviu. ORS nurodo ,, ORS5 skatina aplinkg,
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kurioje darbuotojai gali biiti savimi ir nebijo klausti ar suklysti*. Vertinama, kad organizacijos
siekia perteikti organizacing kultiirg, individualizuoja darbuotojo patirtj, kurdamos asmeninj,
emocionaly rysj tarp darbdavio ir potencialaus darbuotojo.

Remiantis penkiy organizacijy socialiniuose tinkluose ,Instagram®, , Facebook”,
»LinkedIn” ir ,,Youtube” komunikacijos turinio analize, buvo siekiama identifikuoti, kokias
komunikacines strategijas organizacijos naudoja pritraukiant Z kartos atstovus, ir kokie naratyviniai
elementai vyrauja jy turinyje. Analizuoti tik tie jraSai, kurie tematiskai atitiko tyrimo objekta —t. y.
naratyvas buvo susij¢ su darbuotojy jtraukimu, organizacijos kultiira, karjera, mokymusi ar
socialine atsakomybe. Svarbu paminéti, jog skirtingi socialiniai tinklai buvo analizuoti kartu,
kadangi skirtingos imonés diferencijavo socialiniuose tinkluose tikslingai pasirinkta komunikacijos
strategija, pritaikytg skirtingoms auditorijoms ir platformy specifikai, pvz.: OR4 organizacijos
»Instagram” ir ,,Facebook” socialiniame tinkle skelbia tik informacijg apie produktus, akcijas ir kitg
informacijg skirtg kitoms suinteresuotoms sSalims (Zr. priedg nr. 2).

Steb¢jimo metu socialingje medijoje iSrySkéjo stipri darbdavio sitilomos vertés
komunikacija (kategorija — darbdavio sitiloma verté), kuri telkiama j emocinj rysj, Zzmogiskuosius
santykius ir jkvepian¢ias patirtis. Siai kategorijai identifikuotos trys subkategorijos: kolegiskumas ir
draugysté, mentoryste ir palaikymas, karjeros galimybés (zr. lentele 6).

Lentelé nr. 6. Kategorijos ,,Darbdavio sitlloma verté“ subkategorijy raiska tiriamy

organizacijy komunikacijoje.

Subkategorijos
Organizacija
KolegiSkumas ir draugysté Mentorysté ir palaikymas Karjeros galimybés
OR1 V4 V4
OR2 V4 V4
OR3 V4 v v
OR4 v v
OR5 V4 v v

Saltinis: sudaryta autorés. Visi atlikto stebéjimo duomenys pateikiami priede nr. 3.

Subkategorija - kolegiSkumas ir draugysté

Analizuojant penkiy tiriamyjy organizacijy socialiniy tinkly turinj, identifikuota aiski
komunikacijos kryptis, akcentuojanti kolegiSkumg, draugyste. Socialinéje medijoje organizacijos
siekia parodyti, kad darbas néra tik profesin¢ veikla, bet ir Zmogisky santykiy erdve. Organizacijy

komunikacijoje, socialiniuose tinkluose pasikartoja naratyvas siekiant parodyti darbovietés
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papildoma vertg per emocinio rysio ir pozityvios atmosferos tarp Zzmoniy kiirima: ,, OR3 — vieta, kur
draugysté tampa stiprybe!“ OR3, ,,<...> Nemokamas maistas ir draugais jau tape kolegos“ ORI,
. kai darbas su drauge tampa kelione, kupina smagiy akimirky ir profesinio augimo* OR3, ,,darbo
pradzia kaip kolegés, bet dabar — viena kitai esame Seima‘* OR3. Darbo vieta taip pat pateikiama
kaip reikSmingg prasme turinti bendruomen¢ — ,,¢ia darbas turi prasme — tu padedi spresti realias
Zmoniy problemas“ ORS5. Komanda apibuidinama kaip stiprybé ir pasididziavimas: ,, ateik dirbti j
OR4 ir prisijunk prie galingos komandos*“ OR4, ,,miisy komanda yra pasiryzusi neatsilikti“ OR5,
o vienyb¢ pabréziama per bendrus pasiekimus — ,, pirmos vietos auksas didzZiausioje bégimo sventéje
Lietuvoje <...> OR5 esame vieningi ir vienybéje galime pasiekti daugiau*“ ORS5. Ivairové taip pat
pateikiama pozityviai — ,, DZiaugiamés ir didziuojamés, kad didzigjq dalj misy komandos sudaro
moterys — jy miisy organizacijoje yra 69 proc. <...> Sie skaiciai atspindi miisy siekj kurti aplinkg,
kurioje kiekvienas turi vienodas galimybes augti ir tobuléti <...>*“ OR4, o tai perteikiama kaip
papildomos vertés aspektas rodantis ly¢iy lygybe ir palaikyma kolektyve.

Subkategorija - mokymasis ir mentorysté

Subkategorijoje ,,mentorysté ir palaikymas® socialiniai tinklai iSrySkina labai asmeniskus
darbuotojy liudijimus apie tai, kaip svarbis buvo kolegy palaikymas, mokymai ar mentorysté jy
profesiniame kelyje ir tai pateikia kaip papildomg vert¢ organizacijoje: ,, Esu dékinga, kad turéjau
mentore, kuri mane palaiké kiekviename zingsnyje“ OR3. Mokymasis taip pat pristatomas per
asmening patirti: ,,mokymai su ekspertais man padéjo labiau pasitikéti savimi konsultuojant
klientus“ OR3. Atkreipiamas démesys | kolegy itaka: ,.didZiausiq profesinj ir asmeninj augimgq
patyriau del uzmegzty rysSiy su kolegomis. Jie nuolat jkvépdavo mane siekti daugiau ir
tobuléti ORS5. Organizacijos pozicionuoja save kaip socialiai atsakingas, skatinancias lygybe ir
lyderyste: ,, <...>kviesime dalyvauti prasmingose iniciatyvose, skirtose profesiniam ir asmeniniam
motery augimui OR4, taip pat ,, misy organizacijos tikslas — ne tik atkreipti déemesj j lyciy lygybés
svarbg, bet ir skatinti motery lyderyste tiek organizacijos viduje, tiek visuomenéje ORA4.

Subkategorija - karjera ir augimas

Socialin¢je medijoje karjeros tema daznai siejama su asmeniniu augimu, atradimais ir
ilgalaike motyvacija. Profesiné veikla pristatoma kaip prasminga, dinamiska, daugialypé kelioné:
,, Barista — tai ne tik darbas, tai tikras talentas” OR2, , prisijunk prie Jaunimo laboratorijos —
vasara gali buti prasminga“ ORS, , atrask savo potencialq — tarptautiné patirtis, rysiai ir Zinios
laukia“ OR5. Karjeros keliai pristatomi per jkvepiancius liudijimus: ,.grizau po motinystés
atostogy ir vél is naujo atradau save profesinéje srityje” OR3, ,,ORS5 praktikg baigiau su naujais
draugais, ziniomis ir aiskiu keliu j priekj“ ORS5, ,,OR1 buvo mano pirmasis darbas — dabar as jau

pamainos vadovas“ ORI, "Santykiy vertinimas ir mégavimasis darbu su Zmonémis — biitent tai

39



apibiidina Ausrq. <...> ji dirba jau daugiau nei septynerius metus ir kasdien atranda naujy biidy,
kaip kurti malonig darbo aplinkg. Prisijunk prie misy" ORS. Sie pasakojimai formuoja Zinute, kad
augimas — prieinamas kiekvienam.

Socialinés medijos komunikacijoje organizacijos siiiloma verté konstruojama per emocinj
artuma, bendryste ir asmening patirt], kuri daznai lieka nematoma formalesnéje komunikacijoje.
Organizacijos kuria papildomg verte ne tik per oficialius pasitilymus, bet ir per santykius —
draugiska atmosfera, mentoryste, palaikyma bei galimybes augti. Si verté perteikiama autentiskais
darbuotojy liudijimais ir jkvepianciomis istorijomis, kurios padeda formuoti darbdavio jvaizdj kaip
zmogiSko, jtraukiancio ir vertybémis gristo. Tokia komunikacija ypac¢ svarbi Z kartai, kuriai
emocin¢ darbo aplinka, savirealizacija ir prasmingi rySiai yra esminés darbo patirties sudedamosios
dalys.

Analizuojant socialiniy tinkly turinj buvo i8skirta antroji kategorija - tvarumas ir socialinés
atsakomybeé. Siai kategorijai identifikuotos dvi subkategorijos: ekologiniai sprendimai ir socialiné
atsakomybe (zr. lentele 7). Socialinés medijos turinyje, iSskyrus OR1, vertybés perteikiamos ne tik
deklaratyviai, bet ir per konkreCius veiksmus — dalinamasi jgyvendintomis iniciatyvomis,
renginiais, darbuotojy jsitraukimu bei pasiektais rezultatais. Tai iSskiria Sig komunikacijg 1§ daznai

formalesnio, strateginiu lygiu apsiribojancio internetiniy svetainiy turinio.

Lentelée nr. 7. Kategorijos , Tvarumas ir socialinés atsakomybé“ subkategorijy raiska

tiriamy organizacijy komunikacijoje.

Subkategorijos
Organizacija Ekologiniai sprendimai Socialiné atsakomybé
OR1
OR2 v
OR3 v
OR4 v v
OR5 v v

Saltinis: sudaryta autorés. Visi atlikto stebéjimo duomenys pateikiami priede nr. 3.

Subkategorija — ekologiniai sprendimai

Organizacijos (OR2, OR4 ir ORS) aktyviai perteikia savo jsitraukima j ekologiskas
iniciatyvas per konkrecius veiksmus ir simbolinius gestus, kurie sustiprina rysj su vartotoju:
,,Dékojame visiems, kurie renkasi miisy EKO puodelius — maZais zingsniais kuriame didelius

pokycius“ OR2, o kitame jraSe sieja produkta su vertybémis: ,, kiekviename gurksnyje slypi Zmoneés,
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tradicijos ir ripestis aplinka® OR2. OR4 jvaizdis grindZiamas lyderystés pozicija — ,,aplinkai
draugiskiausia jmoné Lietuvoje®, o pelnytas jvertinimas siejamas su ,, nuoseklia tvarumo strategija,
atsakingu zaliavy naudojimu ir klimato kaitos mazinimo sprendimais“_OR4. Tai sukuria patikimos,
savo veiksmus pagrindzian¢ios organizacijos jspudj. Kitos ekologinés iniciatyvos remiasi
partnerystémis: ,, prisidedame prie (@ekox’ iniciatyvos — kartu uz tvaresnj rytojy“ OR2, o
technologijos jvardijamos kaip neatsiejama tvarumo dalis: ,, tvarumas reiskia atsakingus sprendimus
ir tvarias praktikas tiek jmonés viduje, tiek isoréje” ORS.

Subkategorija - socialiné atsakomybé

Sioje subkategorijoje socialiné medija tampa erdve realiems veiksmams rodyti — ne tik
kalbama apie vertybes, bet ir vizualiai bei pasakojimo budu dalinamasi, ka organizacijos daro
bendruomeniy labui: ,, Maisto banko* akcijoje, pabrézdama augancias savanoriy gretas:
,savanoriy gretos kaskart — tik auga” OR4. ORS pristato edukacines iniciatyvas: ,, mokyklose bei
kitose bendruomenése dalinomés finansinio rastingumo ziniomis <...> pasiekéme daugiau nei 1600
Jjaunuoliy“ ORS3, taip pat nurodoma dalyvavimas paramos projektuose: ,, uz kepinius surinktos lésos
keliauja j Issipildymo akcijos fondg™ ORS5. Be to, ORS akcentuoja bendradarbiavima su mokslo
institucijomis: ,,prisidedame prie verslo ir aukstojo mokslo kolaboracijos Lietuvoje stiprinimo
<...>" kuris pristatomas kaip ,,Zingsnis skatinant inovacijas ir stiprinant Lietuvos talenty ugdymo
ekosistemg* OR5. OR3 savo ruoztu jvardija platy veikly spektra: ,, Svariy ranky dienos iniciatyva,
senjory namy lankymas, misko Svarinimas, medziy sodinimas* OR3 — Sie pavyzdziai parodo, kad
socialin¢ atsakomybé¢ yra kasdiené, gyva praktika, jtraukianti jvairiy padaliniy darbuotojus.

Né viena organizacija socialiniuose tinkluose nevartoja griezto, hierarchinio, formalaus
tono. PrieSingai, dominuoja lengvas, suprantamas, daznai emocionalus tonas. Pasirenkamas
zaismingas zodynas, vartojami lietuviy ir angly kalbos hibridai, tokie kaip ,,vibe“, , trust the
process“, ,,naktiné peléda“. Vizualiné¢ raiSka taip pat atitinka socialinés medijos dinamikg —
dazniausiai naudojamos portretinés nuotraukos, trumpi vaizdo jrasai, minimalistiniai dizainai.
Tyrimo metu pastebéta, jog daugelis organizacijy naudoja “Storytelling”, kai darbuotojy
pasakojimai tampa pagrindiniu informacijos perteikimo Saltiniu. Tai leidzia auditorijai tapatintis su
jrasy veikéjais, o turiniui — atrodyti autentiSkam ir patikimam. OR1 organizacija naudoja klausimy
ir atsakymy formata, kas leidzia reaguoti j potencialius kandidaty likescius.

Apibendrinant, atlikus tiriamyjy organizacijy komunikacijos analiz¢ skirtinguose kanaluose
iSryskéjo keli pagrindiniai bruozai. Visy pirma, organizacijos siekia stiprinti emocinj, vertybinj ir
profesinj ryS$j su potencialiais darbuotojais, taikydamos autentiSska ir emociskai patrauklig
komunikacijg. Dominuojanti strategija yra darbuotojy asmeniniy patirciy pristatymas, kuris padeda

kurti tikroviska ir artimg organizacijos jvaizdj. Vertybinés komunikacijos aspektas labai iSryskejes:
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imonés pabrézia draugiSkumo, lygybés ir tvarumo principus, taip atitinkancias Z kartos socialinius
ir moralinius likes¢ius. Taip pat akcentuojama motyvaciné ir jgalinanti komunikacija, kurioje
pabréziamos karjeros galimybés, mentorysté ir profesinio augimo perspektyvos. Analizé atskleidé ir
aktyvy socialinés atsakomybés bei tvarumo temy integravimg, siekiant pabrézti jmoniy
isipareigojima socialinéms vertybéms. Be to, organizacijos naudoja klausimy-—atsakymy (angl.
0&A) strategija, siekdamos skatinti dvipusj dialogg. Visos analizés apimtis rodo, kad komunikacija
yra neformali, zaisminga, ir orientuota j horizontalius rysius, kas padeda sukurti artimg ir draugiSka
atmosferg potencialiems darbuotojams. Vizualin¢ estetika ir kalbéjimo stilius daznai atspindi §j
neformalaus ir Zaismingo tono naudojimg. Apibendrinant, organizacijy taikomos kompleksinés
komunikacijos strategijos apjungia emocinj jtraukima, vertybin;j atitikimg ir profesines galimybes,
kurdamos daugiasluoksnj darbdavio jvaizdj skaitmeninéje erdvéje. Sie rezultatai patvirtina, kad
efektyvi Z kartos pritraukimo komunikacija reikalauja sgmoningo naratyvy kiirimo ir strateginio

platformy iSnaudojimo.

4.1 Kokybinio interviu tyrimo rezultaty analize

Interviu duomenys rinkti atliekant pusiau struktiiruotg interviu su Z kartos atstovais
(Respl, Resp2, Resp3, Resp4, Resp5, Resp6, Resp7, Resp8). Tyrimo dalyviai yra aktyvis darbo
rinkos dalyviai arba jos siekiantys, ir galéjo reflektuoti savo salyCio su organizacijomis, kaip
darbdaviais, komunikacijos patirtj. Interviu struktiira buvo grjsta tyrimo klausimais ir numatytu
tyrimo tikslu, o klausimai orientuoti j komunikacijos kanaly naudojimg, turinio suvokima,
komunikacijos formos poveiki, rySio su organizacijomis kiirimg bei motyvacijg isitraukti.

Tyrimo duomeny analize, siekiant atsakyti | klausimg — per kokius komunikacijos kanalus
Z kartos atstovai dazniausiai susiduria su organizacijy komunikacija ir kokig reikSme jy poZzitiriui
daro organizacijos suformuotas jvaizdis — leido iSskirti dvi pagrindines kategorijas: komunikacijos

kanalai (Zr. pav. 5) ir organizacijos jvaizdis (Zr. pav. 6).

Komunikacijos

Asmeniniai rySiai ir
rekomendacijos

Karjeros renginiai ir
konferencijos

Internetinis
puslapis

Darbo uzmokesti

Paveikslas nr. 5. Kategorija ,,Komunikacijos kanalai“ ir jos subkategorijos. Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Interviu metu gauti duomenys rodo (Zr. priedas nr. 3), kad Z kartos atstovai ieSkodami darbo
ir vertindami organizacijas remiasi jvairiais informacijos S$altiniais, tiek skaitmeniniais, tiek
asmeniniais rySiais. Vienu pagrindiniy informacijos kanaly laikoma skaitmeniné erdvé. Interviu
dalyviai (Resp5 ir Resp7) pazymi, kad vienas i$ jy lankomy Saltiniy yra organizacijos internetinis
puslapis: "<...> pasigooglinu, tai zZiuriu ir j jy puslapius <..>." Resp7. Taip pat reikSminga
vaidmen] atliecka profesiniai socialiniai tinklai, ypa¢ ,LinkedIn“, kuris daZnai naudojamas
formalesnei informacijai apie organizacijos veiklg ir komunikacijos pobudj jvertinti: ,, "Linkedin,
esu atradusi ten praktikos viety, draugy rekomendacijy, <..> "Resp3. Sig tendencijg apraso
El-Menawy ir Saleh (2023), pabrézZiantys, kad butent socialinés medijos platformos stiprina
darbdavio patrauklumg Z kartos akimis. Kartu interviu dalyviai (Resp3, Resp4, Resp5, Resp7,
Resp8), aktyviai naudoja socialinius tinklus, tokius kaip ,,Instagram* ir ,,Facebook*, siekdami
susidaryti jsptdj apie organizacijos atmosfera bei vidine kulttra: ,, <...> Naudojuosi daugiausiai
socialiniais tinklais, jei Zinau tg Zmogy, matau jo asmenybe, tai as visai juo pasitikiu. Ir tada
pamaciusi jo kuriamas veiklas sprendzZiu ar noriu prisidéti ir rasau jam su prasSymu ar galiu
prisideti, galéciau jsidarbinti. <...> darbo pasirinkimui turi jtakos instagramas - storiai. <...>.
" Resp3. Tokia elgsena atliepia Munsch (2021) jzvalgas, jog Z karta labiau pasitiki neformalia,
vaizdine komunikacija nei tradicinémis priemonémis. Darbo paieskos platformos taip pat buvo
paminétos interviu dalyviy (Resp3, Resp4, Resp7), kaip pirmasis zingsnis ieSkant darbo: "7ai
dazniausiai, darbo skelbimy puslapiuose kaip cv.lt, cvbankas.lt <...>" Resp7. Svarbu paminéti, kad
darbo paieskos puslapiai naudojami, kaip pirminis informacijos rinkimo Saltinis, po kurio
organizacijos informacija yra nagrinéjama per kitus kanalus. Ne maziau svarbiis ir neformalis
kanalai — asmeniniai rySiai bei rekomendacijos i§ paZjstamy ar artimyjy. Interviu dalyviai (Resp3,
Resp4, Resp5, Resp7) nurodo, kad suteiktos rekomendacijos turi jtakos dométis ir aplikuoti |
siilomg organizacija: “<...> nu jei tiesa sakant man svarbios yra rekomendacijos is pazjstamy,
kurie ten dirbo ar dirba ten.<..>" Resp4. Vertinama, kad organizacijos darbdavio jvaizdis
formuojamas ne tik per oficialius komunikacijos kanalus, bet ir per esamus ar buvusius darbuotojus,
kurie, tapdami organizacijos ambasadoriais, neformaliai platina informacijg apie darbo patirtj ir taip
prisideda prie pozityvaus darbdavio jvaizdzio kiirimo bei naujy kandidaty pritraukimo. Galiausiai,
kai kurie intervantai (Resp2 ir Resp8) iSskyré tiesioginio kontakto svarbg — karjeros mugés ar
profesiniai renginiai padeda susidaryti jspiidj apie organizacijg ir stiprina pasitikéjima: "<...>
karjeros  mugése  arba  konferencijose,  kuriose  lankausi,  pavyzdZiui, “LiMa”
konferencijose.” Resp2.

Apibendrinant, Z kartos atstovai informacijg apie potencialius darbdavius, kaip iSoriniai

vartotojai, renka i§ jvairiy, tarpusavyje susijusiy kanaly. Skaitmeniniai Saltiniai — interneto
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svetainés, profesiniai ir asmeniniai socialiniai tinklai — veikia kaip pagrindiniai informacijos
Saltiniai, o asmeniniai ryS$iai, rekomendacijos bei tiesioginiai kontaktai (renginiai) padeda sustiprinti
emocinj rys§j ir pasitikéjimg organizacija.

Z kartos atstovai sprendimg dométis darbdaviu priima ne tik pagal tai, kiek informacijos
prieinama, bet ir pagal tai, kaip organizacija save pateikia. ISrySkéja penkios svarbios
subkategorijos, susijusios su darbdavio jvaizdziu: autentiSkumas, vertybés, istorijy pasakojimas,

reputacija ir vizualinis identitetas (zr. pav. 6).

Darbdavio/organizacijos kuriamas jvaizdis
AutentiSkumas Vertybés Istorijy pasakojimas RELTEE] Vizualinis identitetas

Paveikslas nr. 6. Kategorija ,,Darbdavio/organizacijos kuriamas jvaizdis* ir jos subkategorijos. Saltinis:

sudaryta autoriaus.

Siekiant surinkti Z kartos atstovy jzvalgas apie organizacijy skelbiamg jvaizdj - iSskirta
subkategija “autentiSkumas”. Interviu dalyviai skeptiSkai vertina dirbtinai reklamin; ar pernelyg
korporatyvinj turinj: "Buti autentiSkiems, nuoSirdiems ir islikti savimi. Kartais yra pernelyg
stengiamasi “jtikti” tam tikros kartos Zmonéms ir jauciasi persistengimas, kuris tampa
nenatiralus." Resp2. Taip pat dalyviai (Resp2, Resp4 ir Resp8) nurodo (zr. priedas nr. 3), kad
autentiSkas organizacijos jvaizdis, kuris turi jtakos jy poZiiiriui turi sietis su jy patiriamomis
problemomis: "Kai komunikuoja apie man aktualias problemas, naujoves.<...> Turéty jkvépti,
motyvuoti, jvertinti. " Resp2. AutentiSka komunikacija kuria pasitikéjimg tarp organizacijos ir
potencialaus kandidato ir turi jtakos tinkamai suformuotam organizacijos jvaizdziui, todél vien tik
reklaminiy teiginiy nepakanka — svarbu, kad perteikiama informacija bty pagrjsta realia patirtimi ir
atspindéty tikra organizacijos kultiirg.

Interviu dalyviai (Respl, Resp3, Resp4) patvirtina, jog i vertybés atkreipia démesj | tai, ar
deklaruojamos vertybés sutampa su jy paciy pozilriu, ir ar tos vertybés realiai atsispindi
organizacijos veikloje: "<...> vertybés kurias skelbia jmoné, mano nuomone, jos labai retai
realybéje taip pat kai jie skelbia. Visada jie garsiai sako apie jas, labai retai jie jy laikosi <...>
" Resp4. Si jzvalga rodo, kad Z kartos atstovai yra kritiskai nusiteike vertybinés komunikacijos
atzvilgiu ir linke tikeéti tik tuomet, kai komunikacija atitinka organizacijos elgseng bei viding
kultiirg. Autentiska, vertybémis pagrista komunikacija yra vertinama siekiant sukurti pasitikéjimu

grista santykj su potencialiais kandidatais.
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Istorijy pasakojimas arba ,,storytelling* iSryskeja kaip emocinio ryS$io kiirimo jrankis — pasak
interviu dalyviy (Respl, Resp4 ir Resp?), tikros istorijos i§ darbuotojy gyvenimo sukuria stipresnj
ispudj ir jos yra integruotos j skelbiamg turinj: <...> Esu maciusi, kad organizacijos dalinasi savo
darbuotojy patirtimi, pvz. barmeny. <..>. Pritrauké démesj, man juokinga, taciau faina, kad
stengiasi ir bando taip pasirodyti.” Resp5. Surinkti duomenys rodo, kad interviu dalyviai tikisi ne
tik faktais gristo, bet ir emocinio, zmogisko turinio, kuris leisty jiems pasijusti ar¢iau biisimos darbo
aplinkos, atskleisty daugiau su darbu susijusiy aspekty. Tokie komunikacijos sprendimai gali turéti
jtakos formuojant pasitik€jimg organizacija ir gerinant jvaizdj per gautg patirt], o ne reklama.

Sekanti subkategorija susijusi su reputacija taip pat jvardijama kaip svarbus veiksnys
(Resp_1, Resp_2, Resp_4) — intervantai pasitiki jmonémis, apie kurias girdi gery atsiliepimy i$ kity
zmoniy ar yra garsi savo srityje: "Man svarbu, ar jmoné zinoma mano profesijos srityje. Jei zZinau
juos kaip klienté, tai jdomu, kaip viskas atrodo is darbuotojo perspektyvos. <...>" Respl. Tatiau
verta paminéti, kad organizacijy pateikiami teigiami atsiliepimai apie savo veikla ir pan. vertina
jtartinai: "Jeigu imoné prie skelbimo déty savo darbuotojy atsiliepimus, tai nezinau kiek a$ jais
pasitikéciau, kur garantija, kad imoné nededa tik tai kas jai paranku." Resp4.

Paskutiné iSskirta subategorija, susijusi su organizacijos kuriamu jvaizdziu yra “Vizualinis
identitetas” (tiek tinklalapyje, tiek socialinéje erdvéje) formuoja pirminj pasitikéjima: "/vaizdis,
kaip ir pas Zmones yra tas pats, kuo draugiskiau ir prieinamiau pateikti save, tuo daugiau démesio
sulauksi <...> " Resp3, "Jei matau blogq vizualg, spalvas kurios perduoda blogas emocijas. Geras
prekes zenklas duoda suprasti tai apie kq ta organizacija, kokias emocijas ji atnesa. Jeigu man
informacija yra aktuali ir jmoné laikosi tos pasirinktos Zinutés tono, tai tik pliusq pridedu prie
organizacijos." Resp3, "Kai yra vientisas dizainas ir stilius, tai jis pritraukia daugiau démesio
<..> " Resp5. Autoriai (Goh ir Lee, 2018; Maciuliené ir Guleviciuté, 2024) sutaria, kad
StuolaikiSkas dizainas yra reikSmingas skaitmeninio turinio priémimui, ypac tarp jaunesniy
auditorijy. Vis délto svarbu pazyméti, kad kai kurie interviu dalyviai (pvz., Respl, Resp4) pabrézia
— organizacijos kuriamas jvaizdis jiems néra pagrindinis veiksnys renkantis darbdavj, o tik viena i$
informacijos vertinimo daliy. Kaip teigia Resp4: ,, [vaizdis, kurj sukuria jmonés, man yra svarbu,
taciau ne pirmoje vietoje — kaip atrodo ir pan.” Resp4. Apibendrinant, remiantis interviu
duomenimis ir iSskirtomis subkategorijomis, Z kartos jsitraukimg skatina organizacijos jvaizdis,
kuris yra tikras, vertybiSkai artimas, emocionaliai paveikus ir vizualiai patrauklus, taip pat paremtas
reputacija ir kity Zmoniy rekomendacijomis.

Atsakant | tyrimo klausimg — kokio pobudzio organizacijy komunikacijos turinys yra
aktualiausias ir patraukliausias Z kartos atstovams — interviu duomeny analizé (zr. priedas nr. 3)

leido i8skirti vieng pagrinding kategorija: Z kartai svarbios darbo vertés. Interviu dalyviy atsakymai

45



atskleidé, jog juos jtraukia toks turinys, kuris atliepia jy asmeninius ir profesinius poreikius, bei
leidzia suprasti, kokig darbo aplinka ir patirti sitlo organizacija. Analizé parodé, kad
komunikacijoje Z karta ieSko ne vien techninés informacijos, bet ir emocinio rysio, vertybiy
atitikimo bei skaidrumo. ISskirtos SeSios subkategorijos — pagarbos siekis, lankstumas ir
darbo-laisvalaikio balansas, galimybé augti ir mokytis, komanda, darbo salygos ir apmokéjimas,
santykis su vadovu (zr. pav. 7) atspindi temas, kurios pokalbyje su Z kartos atstovais buvo

aptariamos.

Svarbios
komunikuojamos
darbo vertés

Lankstumas ir Galimybé
darbo-laisvalai augti ir Komanda D:rh"c: oskzh;gmzssir
kio balansas P J

Paveikslas nr. 7. Kategorija ,,Svarbios komunikuojamos darbo vertés* ir jos subkategorijos. Saltinis: sudaryta

Pagarbos
siekis

Santykis su
vadovu

autoriaus.

Analizuojant interviu duomenis paaiskéjo, kad visiems Z Kkartos atstovams svarbus
komunikacijos turinys yra tas, kuris atspindi jiems svarbias vertybes ir asmeninius liikes¢ius. Viena
i§ pagrindiniy temy — pagarbos poreikis. Interviu dalyviai (Res2, Resp3 ir Resp7) isreiske
pageidavimus, kad organizacija kalbéty su zmogumi ne kaip su funkcijas atliekan¢iu Zmogumi, o
kaip su asmenybe: "<...> AS negaliu dirbti ten, kur jauciuosi negerbiama. <...> Man svarbiausia —
pagarba, tarpusavio rysys, mogiskumas." Resp2; "Na, aiskumq, pagarbg ir realumg <...>
." Resp7, "Net nezinau ar skaitytusi, kad laiskuose paraso mano vardg. " Resp3. Tokie atsakymai
rodo, kad turinys, kuriame atsispindi pagarba darbuotojui, yra vertinami Z kartos atstovy (Egerova
ir kt., 2021). Kita svarbi subkategorija — lankstumas ir darbo-laisvalaikio balansas. Z kartai svarbu
(Resp2, Resp4, Resp7), kad komunikacijoje atsispindéty ne tik uzduociy apimtis, bet ir darbo
grafiko lankstumas bei galimybé¢ prisitaikyti: "<...> darbo grafikq, ar yra galimybé dirbti is namy.
<...> Labai gundo hibridinio darbo galimybés <..> " Resp4. Tokios detalés lemia ne tik
informacinj pasitenkinimg, bet ir motyvacija dométis. Galimybiy augti ir mokytis tema taip pat
iSrySkéja kaip vienas patraukliausiy turinio elementy. Z karta vertina (Respl, Resp1l, Resp2, Resp3
ir Resp7), kai darbdavys komunikuoja apie tobuléjimo kelius, sitilomas mokymosi programas,
karjeros augimo perspektyvas: "Taip pat atkreipiu démesj j tai kaip as galéciau augti toje
organizacijoje, ko galéciau ismokti, kas jeina j darbq. <...> Labai svarbu, kai j tave investuoja i
mokymus. Kai pati dirbau, tai buvo mane issiuntg | mokslus ir buvo tikrai geras jausmas, jautiesi

komandos dalimi ir gali augti. " Resp3. ReikSmés komunikacijos zinutéje turi ir komanda,
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kolektyvo atmosfera interviu dalyviams (Resp2, Resp3, Resp5, Resp7). Intervantai pabrézia, kad
jdomiausias turinys — tai, kuris perteikia ne tik darbines uzduotis, bet ir santykius tarp darbuotojy:
"Atkreipiu démesj, ir vertybé, kaip bendradarbiavimas, gera aplinka su kolektyvy yra gana svarbu.
Tai padeéty pliusq, kad noréciau “aplyinti”.” Resp3. Tokiu biidu Z kartos atstovai siekia numatyti,
ar organizacijoje jausis saugiai ir komfortiSkai. Praktiniai aspektai, tokie kaip darbo salygos ir
apmokéjimas, taip pat daznai minimi (Resp3, Resp4, Resp5, Resp7). Z karta pageidauja skaidrumo,
konkretumo ir i§ anksto aiSkios informacijos apie tai, kas jy laukia: "Be atlyginimo Ziuriu j
papildomas naudas <..> laisvadienis gimtadienio proga <..> Jau jau nekalbu apie darbo
priemones - kompiuterj ir telefong. <..> Man svarbu, kad jei darbas ofise <...> biity kambariai
privaciam pokalbiui telefonu, poilsio zona, virtuvélé su kava ir skanéstais su visais privalumais.
" Resp4, " <..> alga, sitilomos galimybés, aprasymas darbo, grafikas, vieta. <..> " Resp3,
"Papildomos naudos, kaip sveikatos draudimas ar papildomos atostogy dienos, tikrai motyvuoja
kandidatuoti.“ Resp35. 1§ gauty duomeny matoma, kad Z kartos motyvacija stiprina ne vien didelés
privilegijos, o bitent personalizuotos ir | gyvenimo kokybe orientuotos naudos — tokios kaip
papildomos atostogy dienos, galimybé dirbti hibridiniu biidu, ar net simboliniai gestai, kaip
laisvadienis gimtadienio proga. Interviu dalyviai (Respl ir RespS) nurod¢, kaip svarby aspekta -
santykj su vadovu. Z kartai svarbu, kad vadovas bty ne tik kontroliuojantis, bet ir palaikantis:
"Man patikty turéti gerq rysi su vadovu, kuris zZiuréty j viskq Zmogiskai. Pagrindinis Zodis man —
pagarba. " Respl , "Tuo paciu kaip vadovas bendrauja, kaip perduoda ir, kad tiesiogiai tave
informacija tave tiesiogiai pasiekty, kad pridéty prie grupés <...>" Resp5.

IS surinkty tyrimo duomeny vertinama, kad Z kartos atstovams aktualus turinys yra tas, kuris
atspindi jy gyvenimo biida, vertybes ir emocinius liikes¢ius — pagarba, lankstumas, augimas, saugi
komanda, aiSkios salygos ir palaikantis vadovas. Tokie turinio aspektai sukuria informacinj ir
emocinj jsitraukima, kuris lemia doméjimasi bei sprendimg kandidatuoti.

Siekiant rasti duomeny ] tyrimo klausimg — kokig jtakg Z kartos atstovy suvokimui daro
organizacijy komunikacijos forma, jskaitant dizaing, kalbos stiliy ir tong — interviu duomenys
atskleidé, kad Z kartai svarbus ne tik pats informacijos turinys, bet ir tai, kaip $i informacija yra
pateikiama. Komunikacijos forma veikia tiek emocinj atsaka, tiek pasitike¢jimo lygj, todél
organizacijos, siekiancios pritraukti Sios kartos atstovus, turi atkreipti démesj ] turinio vizualuma,
kalbos natiiralumg ir atsako greitj. Sioje analizéje iSskiriama viena pagrindiné kategorija —
komunikacijos formos ir stiliaus jtaka, kuri apima SeSias subkategorijas (zr. pav. 8): jtraukiant]
turinj, nepageidauting turinj, griztamajj rysj, komunikacijos tona, stiliy bei dizaino aspektus. Toliau

aptariama, kaip Sie elementai formuoja Z kartos atstovy poziiirj ] organizacijas.
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Komunikacijos formos ir

stiliaus jtaka

Dizaino
aspektai

Komunikacijos
tonas

Komunikacijos
stilius

GrjZtamasis
rysys

Jtraukiantis Nepageidautinas
turinys turinys

Paveikslas nr. 8. Kategorija ,,Komunikacijos formos ir stiliaus jtaka“ ir jos subkategorijos. Saltinis: sudaryta

autoriaus.

Analizuojant interviu duomenis paaiskéjo (zr. priedas nr. 3), kad Z kartos atstovams svarbu
ne tik tai, kg organizacijos komunikuoja, bet ir kaip tai daro. Viena pagrindiniy tyrime i8ryskéjusiy
temy — komunikacijos formos ir stiliaus jtaka jy suvokimui. Interviu dalyviai iSreiSké aiskius
lukescius dél turinio pateikimo biido — nuo dizaino ir kalbos tono iki interaktyvumo bei grjiztamojo
rySio. Jtraukiantis turinys yra viena stipriausiy $ioje analizéje iSrySkéjusiy subkategorijy. Dalyviai
(Respl, Resp3, Resp4 ir Resp7) akcentuoja, kad jiems aktualus vizualiai patrauklus, emocionaliai
paveikus ir kiirybiSkas turinys: Kai padaro kq nors paprasto — pvz., video apie komandqg arba
"story", kur rodo realy biuro gyvenimgq — tai Ziauriai patraukia. Siaip man patiko kai pamaciau, kad
baristos varo j cempionatg, tai pasirodé "fun"." Resp7. Taip pat patrauklumg kuria interaktyvios
formos, pvz., video, “gif”, ir “story” apie darbo aplinka ar darbuotojy patirtis, kurios sukuria artumo
jausma. Interviu dalyviai (Respl, Resp 2, RespS ir Resp7) daznai orientavosi ] nepageidautino
turinio aptikima, nurodant kaip klititis dométis organizacija. Interviu dalyviai kritiSkai vertina
komunikacijg, kuri perteikiama per formalig, neasmeniska ar per daug reklaming kalbg: ,,Jei viskas
parasyta labai formaliai, sausai, tai tiesiog atmusa norq skaityti.“ Resp2. Tai rodo, kad Z kartai
svarbu ne tik informacijos kiekis, bet ir jos pateikimo forma — jei ji nejauki ar griezta, informacija
tampa maziau patraukli. Kita reikSminga tema — griztamasis rySys. Intervantai (Respl, Resp3,
Resp4 ir Resp7) tikisi bent simbolinio atsako j savo veiksmus, pvz., po darbo paraiskos pateikimo:
,, Bent jau automatinis atsakymas biity gerai, tada jaustumeisi, kad jie gavo tavo CV.* (Resp4). Tai
atspindi komunikacijos abipusiSkumo liikestj, kuris stiprina rysj su organizacija. Komunikacijos
tonas taip pat daro tiesioging jtaka suvokimui. Dalyviai (Resp2, Resp4, Resp5 ir Resp8) nurodo, kad
Siltas, Zmogiskas tonas padeda pasijusti suprastam, pvz.: , Kai komunikacija Silta, natirali, tada
susidaro jausmas, kad tai tikra.“ Resp5. Kita vertus, per daug Saltas ar instituciSkai nutoles tonas
kuria atstumg tarp kandidato ir organizacijos. Salia tono — gauta duomeny (Resp1, Resp2, Resp3) ir
apie komunikacijos stiliy. Z karta vertina laisva, draugiska kalba, net jei turinys pateikiamas
oficialioje erdv¢je: "<...> neformalus stilius visai tinka. Atrodo, kad dirba jauni Zmoneés, laisva

atmosfera. Bet jei tai valstybiné jstaiga — nejsivaizduoju, kad ten biity neformalus tonas. Bet tai
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nereiskia, kad ten neeisiu. Man labiau patinka neformalus bendravimas, atrodo, kad tokiose
jmonése daugiau kiirybos ir laisvumo."” Respl. Vertinama, kad stilius tampa jrankiu, per kuri
perteikiama organizacijos kultiira ir nuostatos, tod¢l komunikacijos stilius turi tiesioging jtaka Z
kartos atstovy poziiiriui j organizacijg ir jy apsisprendimui jsitraukti.

Galiausiai, interviu rasta patvirtinimy (Respl, Resp3, Resp4, Resp5, Resp7), kad dizaino
aspektai (spalvos, Sriftas, vaizdo kokybe¢) veikia Z kartos informacijos priémima: "Kai yra vientisas
dizainas ir stilius, tai jis pritraukia daugiau démesio ir tie patys naudojami “trendai”, tai ne veltui
Jjie taip vadinasi, pritraukia démesj Zmoniy, nes tam paciam tiktoke yra daug ads’y, kurie pritraukia
démesj.” Resp5. Si kartos grupé yra jpratusi prie vizualiai struktiiruoto, moderniai atrodanéio
turinio — dizainas ¢ia tampa fonu, bet dalyviai (Respl ir Resp4) pabrézia, kad vizualiné estetika
netampa pagrindiniu veiksniu jtakojanciu jy sprendimy priémima: "Man svarbiau, kad bendravimas
biity kokybiskas. Estetika — ne pirmoje vietoje.”" Respl. Vertinama, kad Z karta yra jautri
skaitmeniniam dizainui — jei turinys atrodo neprofesionaliai ar pasengs, jis praranda jy démesj.
Taciau svarbu, kad dizainas nedominuoty turinio autentiSkumo saskaita.

Z kartos atstovy suvokimui didele reikSme¢ daro ne vien informacinis turinio lygmuo, bet ir
visa komunikacijos forma: dizainas, tonas, kalbos stilius, atsako biidai. Z kartos poziliriui itin
svarbu ne tik perduodamos informacijos turinys, bet ir jos pateikimo budas. Interviu dalyviai ]
komunikacija Zvelgia kaip } bendravimo forma, kuri turi buti vizualiai patraukli, kalbiniu poZiiiriu
natiirali ir jtraukianti. Jeigu komunikacija atrodo zmogiska, vizualiai kokybiska, interaktyvi ir ne
per daug formali, ji jtraukia, sudomina ir padeda sukurti emocinj ry§j su organizacija.

Siekiant iSsiaiskinti, kokie organizacijy komunikacijos elementai lemia rySio su Z kartos
atstovais kiirimg ir stiprinimg — analizuojant interviu duomenis paaiskéjo, kad rysSi su Z kartos
atstovais padeda kurti tie komunikacijos elementai, kurie yra nuoseklis, skaidriis, emociskai
paveikils ir vertybiskai tvirti. Siame tyrimo etape i$skirta viena pagrindiné kategorija — santykj
jtakojantys veiksniai, apimanti dvi subkategorijas: patikimumo ir skaidrumo kriterijus bei

reikSmingus pazadus (Zr. pav. 9).

Santykj jtakojantys
veiksniai
Patikimumo ir . e
skaidrumo kriterijai REMB NG| pazacs]

Paveikslas nr. 9. Kategorija ,,Santykj su darbdaviu jtakojantys veiksniai* ir jos subkategorijos. Saltinis:

sudaryta autoriaus.
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Pirmiausia, iSrySkéja patikimumo ir skaidrumo svarba. Interviu dalyviai (Respl, Resp2,
Resp, Resp4, RespS, Resp7) (zr. priedas nr. 3) pabrézé, kad ry$j su organizacija kuria tada, kai
komunikacija yra atvira, autentiSka ir konkreti. Kaip teigia keli dalyvai: "Labiausiai patiko, kai
gavau tokj el. laiskq, kur viskas buvo aiskiai isdéliota: kas, kur, kada, nuorodos, net memq jdéjo
pabaigoje, kad nebiity taip oficialu. Tai iskart faina." Resp7, "Jei skelbimas aisSkus, logisSkai
sudéliotas — labai gerai. Toks jspidis, kad jei tvarka skelbime, tai ir jmonéje bus tvarka." Respl.
Kitas svarbus elementas — poreikis gauti galimybe¢ narSyti per skirtingus organizacijos kanalus, kad
susipazinti su papildoma informacija. Dalyviai stokoja nuorody j kitus kanalus, kurie galéty padéti
fomuoti ry$j ir padéti uzmegzti santykj (Resp4, RespS), pvz.: "<..> Darbo skelbimuose galéty
jtraukti visus linkus j jy svetaines, soc. tinklus, kad paciam neieskoti, kad susipazinti su tuo kq jie
daro. Vieniems patiks, kitiems ne, taciau lai is karto susipazjsta su organizacija ir susidaryty jspidj
<..>. " Resp4, "<..> idéti linkai. Linkus retai matau. <..> " Resp5. Sie atsakymai rodo, kad
skaidrumas ir informacijos priecinamumas Z kartai néra tik pageidautinas bruozas — tai esminis rysj
kuriantis veiksnys. Skaidrumas, jtraukiantis kalbos tonas bei struktiirizuotas informacijos
pateikimas yra kertiniai motyvaciniai veiksniai, padedantys kandidatui priimti sprendima jsivertinti,
ar organizacijos aplinka, kultira jam tinka. Be to, interviu duomenys atskleidZia, kad Z kartos
atstovams svarbu turéti galimybe¢ gilinti pazintj su organizacija per integruotus komunikacijos
kanalus, neapsiriboti tik skelbime ar internetinio puslapio informacija, taciau susipazinti su kita
informacija kituose kanaluose, tai reiskia, kad kandidato patirtis formuojama per tarpusavyje
susijusius ir sklandZziai veikiancius kanalus.

Tuo tarpu Z kartos atstovams reikSmingi pazadai tampa prasmingi tik tada, kai organizacijos
komunikacijoje aiSkiai perteikiama saugi, jtrauki ir Zmogiska organizacijos kultiira (Respl, Resp3,
Resp5). Intervantai tikisi ne abstrakCiy $iuikiy, o aiskiy signaly, kad jie bus laukiami komandoje:
»Mums svarbiausia — <..> ZmogiSkas poziuris. Norisi jaustis laukiamais komandos
nariais. Respl. Gauti duomenys rodo, kad emocinés kultiiros raiSka per viding bei iSoring
komunikacija lemia darbuotojy pasitikejima ir organizacinj lojaluma dar prie§ jsidarbinant.

Aiskiai pateikta informacija, personalizuotas tonas ir galimybé gilinti pazintj per skirtingus
kanalus stiprina pasitikéjima ir padeda jsivertinti organizacijos tinkamumg. Tuo paciu, Z kartai
svarbu jaustis laukiamiems — organizacijos zinutés apie jtraukig ir zmogiska kulttirg turi biiti ne tik
deklaratyvios, bet ir jtikinamai perteikiamos. Tik taip sukuriamas emocinis rySys, kuris lemia
sprendima jsitraukti ] organizacijos gyvenima.

Ieskant atsakymy j klausimag susijusj su organizacijy komunikacijos aspektais tampanciais
pagrindiniais motyvaciniais veiksniais, skatinanciais Z kartos atstovus, tyrimo duomeny analizéje

iSskirta viena pagrindiné kategorija — asmenin¢ patirtis/reakcijos, kuri apima dvi subkategorijas:
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pozityvius jspudzius ir tik¢jimg Zadama verte (Zr. pav. 10), kurios, remiantis interviu dalyviy
pasisakymais parodo (zr. priedas nr. 3), kaip konkrecios Z kartos atstovy patirtys leidzia numatyti,

kokios komunikacijos kryptys turéty biiti plétojamos.
Asmeniné patirtis/
reakcijos

Paveikslas nr. 10. Kategorija ,,Asmeniné patirtis / reakcijos“ ir jos subkategorijos. Saltinis: sudaryta

autoriaus.

Analizuojant interviu dalyviy atsakymus paaiskéjo, kad vienas svarbiy organizacijos komunikacijos
strategijos aspekty yra gebéjimas kurti pozityvius, emocinj rysj stiprinancius jspiidzius. Interviu
dalyviai (Resp2, Resp6, Resp7, Resp8) nurodo, kad isimintinas turinys, kuris perteikia nuosirduma,
Siluma ar Svelny humora, padeda lengviau uzmegzti kontakta su organizacija: <...> buvo aiskus
skelbimas ir normalus bendravimas — nebuvo nei pasikélimo, nei bereikalingo miglos pitimo
<..>" Resp7, "<..> Vertinu, kai sukuria aplinkqg, kurioje galima jausis laisvai ir
nesusikauscius.” Resp2. Tokie turinio pavyzdziai parodo, kad kandidatai vertina ne tik
informatyvumag, bet ir emocing kokybe — tai rodo, jog komunikacija turi buti empatiska ir
kontekstine, su galimybe biiti savimi. Taip pat interviu dalyviai dalindamiesi savo patirtimi pamini
iSorinius motyvacinius veiksnius, susijusius su tuo metu esamomis aplinkybémis: "Nezinau, reikéjo
vasarai darbo" Resp6, "Pinigai <...> Resp §. Pozityvis isptiidziai ir zmogiskas bendravimas
kuria pirminj pasitikéjimg bei skatina kandidaty susidoméjimg. Be to, sprendimas jsitraukti j
organizacijos veiklg gali buti lemtingas ir konteksto — laiko, finansiniy poreikiy ar situacinio
motyvo — veiksnys, todé¢l svarbu, kad komunikacija biity ne tik strategiskai apgalvota, bet ir lanksti
bei atliepianti individualias aplinkybes.

Kita iSryskéjusi subkategorija — tikéjimas zadama verte — siejasi su komunikacijos
nuoseklumu. Intervantai (Resp4, Resp7), per savo patirt], skeptiSkai vertina organizacijy
komunikuojamas vertes: "Pagal savo patirtj as nelabai kreipiu j tai kq jie raso apie savo vertybes,
ar mes tvaris, ar mes ekologiski, nes kol as nepadirbsiu jmonéje, as negalésiu tikéti tais Zodziais,
nes manau, kad jie gali parasyti bet kq <...>" Resp4, "<...> kad biity “real expectations”, o ne tik

" s

"gaslitinimas".” Resp7. Tai rodo, kad autentiSkumo stoka komunikacijoje gali sugriauti kandidato

pasitikéjimg dar pries bet kokj kontaktg su jmone. Daromos i§vados, kad organizacijos norédamos
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itraukti Z kartos atstovus, turi ne tik deklaruoti vertybes, bet ir pagristi jas konkreciais pavyzdziais,
darbuotojy patirtimis ar realiais veiksmais

Apibendrinant pusiau struktiiruoto interviu su Z kartos atstovais gautus rezultatus, jie
dazniausiai susiduria su organizacijy komunikacija per skaitmeninius kanalus, tokius kaip oficialios
organizacijy svetainés, profesiniai socialiniai tinklai (,,LinkedIn‘), vizualiniai kanalai (,,Instagram*®,
,Facebook®) bei darbo paieskos platformas. Taip pat reikSmingg vaidmenj atlieka asmeniniai
kontaktai ir rekomendacijos, kurios stiprina pasitikéjimg ir formuoja pradinj jvaizdj. Z kartos
atstovai vertina organizacijos suformuotg jvaizdj ne tik pagal informacijos prieinamumg, bet ir
pagal jos autentiSkuma, vertybinj atitikimg, vizualine iSraiSka bei tai, ar jvaizdis atspindi realig
darbo aplinka. [tikinamiausias jvaizdis kuriamas per emocinj pasakojima, darbuotojy istorijas ir
vizualiai i$laikytg identiteta. Tyrimo metu gauti duomenys nurodo, kad Z karta itin jautri
komunikacijos formai — turinys turi biiti vizualiai strukttiruotas, stilingas, modernus, bet tuo paciu
neperkrautas. Vizualiniai elementai, tokie kaip spalvy dermé, Sriftas ir vientisas dizainas, padeda
sukurti pirminj pasitikéjima, nors, kaip nurodé¢ kai kurie dalyviai, estetika neturi dominuoti turinio
prasmingumo saskaita. Kalbos stilius ir tonas turi biiti zmogiskas, Siltas, neformalus, vengiant
pernelyg oficialiy formuluo€iy. Tokia forma padeda kurti emocinj rys§j, leidZia kandidatui jaustis
priimtam ir suprastam. Vertinamas ir grjZtamasis rySys, net jei tai tik automatinis atsakymas, nes tai
sustiprina abipusiskumo pojiti. Z kartos atstovams aktualus tas turinys, kuris atspindi jy vertybes ir
gyvenimo biida: perteikia pagarba, zmogiskuma, bendruomeniskuma (pvz., santykis su vadovu,
saugi komanda), nurodo lanksty darbo grafika ir darbo-laisvalaikio balansg, pateikia aiskig
informacijg apie galimybes augti ir mokytis, komunikuoja darbo sglygas, atlyginima, papildomas
naudas, sukuria ir dalinasi realistiSku vaizdu apie komanda, atmosferg ir santykius darbe. Rysj kuria
skaidri, konkreti ir nuosekli komunikacija, kuri suteikia galimybe kandidatui susidaryti aisky ir
patikimg jspudj. Z kartos atstovai nurodo, rySio stiprinimg skatina aiSkus ir logiSkai iSdéstytas
turinys (pvz. aiSkus darbo skelbimai, personalizuoti laiskai), nuorodos j kitus organizacijos kanalus
(kad kandidatas galéty gilinti pazintj), neformalus tonas ir $ilta kalba, kurie leidzia kandidato
patirCiai atrodyti zmogiskai, vizualiné dermé, kuri padeda susiformuoti profesionaly ir patraukly
pirmajj ispudj. Z kartos atstovai nurodo, kad motyvaciniais veiksniais jsitraukti j organizacija gali
tapti: pozityviy emociniy patirciy (nuoSirdumas, Svelnus humoras, laisva atmosfera), tapatumo ir
vertybiy atitikimo — kai matomas kulttiros atitikimas su asmeniniais liikesciais, autenti§ko turinio —
tikros darbuotojy istorijos, aiskis veiklos pavyzdziai, o ne vien $iikiai, realistiSkai komunikuojamy
vertybiy — dalyviai linke netikéti zinutéms be pagrindimo. Lyginant kokybinés turinio analizés metu
gautus rezultatus su iSvadomis gautomis pusiau struktiiruoto interviu metu su Z kartos atstovais,

galima matyti dviejy tyrimy rezultaty tarpusavio papildomuma. Pirmojo tyrimo metu nustatyta, kad
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organizacijos aktyviai naudoja jvairius kanalus: internetinius puslapius, socialinius tinklus,
vizualing medija. Tai atitinka antrojo tyrimo iSvadas, jog Z kartos atstovai $ig informacijg vertina
kaip svarbiausig pirmojo salyCio taska. Pirmojo tyrimo duomenyse dominuojantis vizualinis
identitetas (draugiSkas tonas, autentiSkos nuotraukos, neformalus stilius) tiesiogiai atitinka Z kartos
lukescius dél naturalaus ir kiirybisko turinio pateikimo. Abi analizés atskleidé komunikacijos turinio
orientacijg ] darbuotojy gerove. Pirmojo tyrimo kategorija ,,Darbdavio privalumai ir naudos* (pvz.,
sveikatos draudimas, papildomos atostogos, lankstus darbo grafikas) atitinka interviu dalyviy
iSreikStus poreikius aiSkiai matyti ne tik finansinj atlygj, bet ir asmeninj riipestj. Pirmojo tyrimo
kategorija ,,Karjeros galimybés ir tobul¢jimas* glaudziai siejasi su Z kartos interviu atsakymais, kur
mokymosi galimybeés, mentorysté ir augimas buvo jvardijami kaip motyvaciniai veiksniai. Pirmojo
tyrimo organizacijos (OR1, OR2, ORS5) naudojo storytelling‘g pristatydamos karjeros istorijas, kas
atitinka Z kartos poreik] matyti realius pavyzdzius. Steb¢jimo rezultatai parodé, jog akcentuojamos
komandinés dvasios, jvairovés, priklausymo jausmo temos koreliuoja su antrajame tyrime
iSrySkéjusiu poreikiu jaustis priimtam ir vertinamam. Organizacijos, kurios pabrézé atviruma,
palaikymg ir saugia aplinka, atliepé interviu dalyviy lukescius dél jtraukaus bendravimo stiliaus ir
empatijos. Pirmame tyrime iSrySkéjo stipri socialinés atsakomybés komunikacija, ypac per
partnerystes, iniciatyvas ir tvarumo principus (OR3, OR4, ORS5). Interviu duomenys parodé, kad Z
karta Sias temas vertina skeptiskai, jei jos néra pagristos konkreciais veiksmais, tad tik socialinés

atsakomybeés ir tvarumo komunikacija paremta veiklomis gali uztikrinti jtraukima.

DISKUSIJA

Lyginant kokybinés turinio analizés metu gautus rezultatus su rezultatais gautais pusiau
struktiiruoto interviu metu su Z kartos atstovais, galima matyti dviejy tyrimy rezultaty tarpusavio
papildomuma. Pirmojo tyrimo metu nustatyta, kad organizacijos aktyviai naudoja jvairius kanalus:
internetinius puslapius, socialinius tinklus, vizualing medijg. Tai atitinka antrojo tyrimo iSvadas, jog
Z kartos atstovai Siuos kanalus vertina kaip svarby pirmojo kontakto taSkg. Gauti tyrimo rezultatai
patvirtina teorijoje minimy mokslininky (Globo¢nik Zunac ir kt., 2021) nuomone, jog Z karta
pasiekiama skirtingais komunikacijos kanalais. Taipogi koreliuoja su H. Khlebarodavos ir R.
Remeikienés (2019) tyrimu, kuriame pabréziama, kad Siuolaikingje darbo rinkoje pagrindiniai
darbuotojy pritraukimo kanalai yra socialiniai tinklai, organizacijy internetinés svetainés ir
profesiniai tinklai, tokie kaip ,,LinkedIn. Pirmojo tyrimo duomenyse dominuojantis vizualinis
identitetas (draugiskas tonas, autentiSkos nuotraukos, neformalus stilius) tiesiogiai atitinka Z kartos

likes¢ius dél natiralaus ir kiirybisko turinio pateikimo. Sig sasaja pagrindzia M. Magiulienés ir G.
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lankstus, prisitaikantis prie auditorijos lukes¢iy bei padedantis sukurti emocinj ry$j su tiksline
grupe. Abi analizés atskleidé komunikacijos turinio orientacijg j darbuotojy gerove. Pirmojo tyrimo
kategorija ,,Darbdavio privalumai ir naudos“ (pvz., sveikatos draudimas, papildomos atostogos,
lankstus darbo grafikas) atitinka interviu dalyviy iSreikStus poreikius aiSkiai matyti ne tik finansinj
atlygj, bet ir asmeninj rupest;. Pirmojo tyrimo kategorija ,Karjeros galimybés ir tobul¢jimas*
glaudziai siejasi su Z kartos interviu atsakymais, kur mokymosi galimybés, mentorysté ir augimas
buvo jvardijami kaip motyvaciniai veiksniai. Kaip teigia R. D. Smith (2020), Z karta vertina darbo
ir asmeninio gyvenimo balansa, todé¢l iesko darbdaviy, kurie gali suteikti $ias naudas. Pirmojo
tyrimo organizacijos (OR1, OR2, OR5) naudojo storytelling‘a pristatydamos karjeros istorijas, kas
atitinka Z kartos poreikj matyti realius pavyzdzius. Stebéjimo rezultatai parodé, jog akcentuojamos
komandinés dvasios, jvairovés, priklausymo jausmo temos koreliuoja su antrajame tyrime
iSryskéjusiu poreikiu jaustis priimtam ir vertinamam. Gauti rezultatai atliepia C. Wetsby ir B.
Cullata (2016), X. Wang ir Y. H. C. Huang (2023) teiginius, kad storytelling — kaip vertybiy
perteikimo ir emocinio rySio kiirimo priemon¢, kuri leidzia Z kartai perteikti prasme suprantamu
formatu. Organizacijos, kurios pabrézé atvirumag, palaikyma ir saugig aplinkg, atliepé interviu
dalyviy lukesCius dél jtraukaus bendravimo stiliaus ir empatijos. Pirmame tyrime iSryskéjo stipri
socialinés atsakomybeés komunikacija, ypac€ per partnerystes, iniciatyvas ir tvarumo principus (OR3,
OR4, ORS5). Interviu duomenys parodé, kad Z karta Sias temas vertina skeptisSkai, jei jos néra
pagristos konkreciais veiksmais, tad tik socialinés atsakomybés ir tvarumo komunikacija paremta
veiklomis gali uztikrinti jtraukima. Sie gauti rezultatai siejasi su autoriy K. Nuortimo ir kt. (2024),
L. R. Men ir C. A. Yue (2022) teiginiais, kad autentiSkumas komunikacijoje Z kartos atstovams yra

pasitikéjimo formavimo veiksnys.
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ISVADOS

1. Organizacijos, siekdamos pritraukti Z kartos atstovus, taiko kompleksines
komunikacijos strategijas, kurios apjungia emocinj jtraukimg, vertybiy perteikimg ir profesiniy
galimybiy pristatyma. Reputacija tai ilgalaikiy pastangy ir emociniu pagrindu grindziamas
vertinimas, formuojamas ne tik per oficialig iSoring komunikacijg komunikacija, bet ir viding:
darbuotojy patirtis, socialing atsakomybe ir organizacing kultiirg. Organizacijos jvaizdis kryptingai
formuojamas per vizualinius ir komunikacinius elementus, taciau jo patikimumas priklauso nuo
suderinamumo vidingje organizacijos tapatyb¢je. Efektyvus darbdavio prekés zenklo kiirimas apima
tiek iSoriniy, tiek vidiniy auditorijy jtraukima, remiasi autentiSkumu, strateginiu vertybiy perteikimu
bei nuoseklia komunikacija jvairiais kanalais, naudojant jvairias strategijas. IS kitos pusés vidiné
komunikacija, kaip darbuotojy pasitikéjima ir jsitraukimg skatinantis veiksnys, sudaro pagrinda
ilgalaikés reputacijos stiprinimui, todél darbdavio komunikacija privalo biiti strategiskai apgalvota,
paremta organizacijos kulttira.

2. Z kartos elgsena formuojasi skaitmeninés visuomenés, socialiniy tinkly kulttros ir
didelio informacinio srauto aplinkoje. Sios kartos atstovams budingas nuolatinis ry$ys su
technologijomis, poreikis greitam grjztamajam ryS$iui, skaidrumui, jtraukumui ir nuosekliai
komunikacijai. Darbo vietoje jie iesko ne tik ekonominio saugumo, bet ir prasmingos veiklos,
profesinio augimo, galimybés reiksti individualuma bei kurti socialinj ry$j. Atsizvelgiant | Siuos
ypatumus, Z karta reikalauja lankstaus, vertybiskai gristo darbdavio poziiirio, gebancio prisitaikyti
prie individualiy poreikiy, skatinti jsitraukimg ir uztikrinti nuoseklig bei prasminga komunikacija
organizacijos viduje. Z kartai biidingas auksStas skaitmeninis rastingumas, trumpas démesio
iSlaikymo laikas ir poreikis gauti autentiS8ka bei vertybiSkai artimg informacija. Z karta teikia
pirmenybe skaitmeniniems kanalams, tikisi komunikacijos, atitinkancios jy vertybinius lukescius —
tvarumo, socialinés atsakomybés ir darbo bei asmeninio gyvenimo balanso.

3. Empirin¢je dalyje atlikta duomeny analizé, naudojant steb&jimo ir pusiau
strukttiruoto interviu metoda, nustaté, kad Z kartos jsitraukimg lemia organizacijy komunikacijos
kompleksiniai, tarpusavyje susij¢ komunikacijos strategijy elementai. Abiejy tyrimo daliy analize,
leido identifikuoti naudojamy komunikacijos kanaly jvairove: oficialios interneto svetainés,
profesiniai tinklai (pvz., ,,LinkedIn®), socialiniy tinkly platformos (,,Instagram®, ,,Facebook®) bei
darbo skelbimy portalai — yra esminiai informacijos Saltiniai, formuojantys pirmajj kontakta su
organizacija. Salia skaitmeniniy priemoniy reik§minga vaidmenj atlieka neformalis kanalai, tokie

kaip rekomendacijos, kurie sustiprina organizacijos jvaizdj ir pasitikéjima. Tyrimo duomenys taip
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pat atskleide, kad organizacijos jvaizdis yra formuojamas per nuoseklia, su organizacijos kultiira
atitinkan¢ig komunikacija, kuri leidzia kandidatui susidaryti tikra, vertybémis ir patirtimi gristg
organizacijos portreta. Z kartai svarbus ne tik komunikacijos turinys, bet ir jo forma — informacija
turi buti pateikiama vizualiai SiuolaikiSkai, aisSkiai, struktiiruotai, naudojant $iltg ir neformaly kalbos
stiliy, taip pat suteikiant galimybe¢ gauti grjztamajj ry$j. Organizacijy skelbiamo turinio aktualumas
grindZziamas vertybiniu atitikimu: komunikacija turi perteikti pagarba gristus santykius, darbo
lankstumg, augimo ir mokymosi galimybes, stiprig komanding kulttirg bei aiSkias ir skaidrias darbo
salygas. AutentiSkumas, vertybiy nuoseklumas ir komunikacijos konkretumas buvo jvardyti kaip
salygos pasitikéjimui ir emociniam rySiui kurti. Motyvaciniai Z kartos jsitraukimo veiksniai
iSryskéjo per teigiama emocing patirti: empatiSkas tonas, tikros darbuotojy istorijos ir autentiSkas

turinys padeda sukurti jtraukig, saugig ir | Zmogy orientuota organizacijos atmosfera.
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PASIULYMAI IR REKOMENDACIJOS

° Lietuvos organizacijoms, siekian¢ioms pritraukti Z kartos atstovus, rekomenduojama
be organizacijos internetinio puslapio naudoti komunikacijos kanalus ir formas, artimas $iai kartai,
pvz.: ,Instagram®, ,LinkedIn®, trumpus vaizdo jraSus ar animuotus paaiskinimus. Z karta vertina
greita, vizualiai patraukly, personalizuoty ir interaktyvy turinj, tod¢él svarbu palaikyti dvipusi
dialogg ir uztikrinti galimybe gauti griztamajj rysj realiu laiku.

° Rengiant komunikacijos turinj, organizacijoms rekomenduojama atsispirti nuo Z
kartos atstovams aktualiy temy ir problemy. Turinys turéty biiti autentiSkas, pagristas realiais darbo
proceso, organizacijos kultiiros ir kolektyvinio gyvenimo atvaizdais. Sios kartos atstovai vertina
skaidrumg ir tikruma, todél dirbtinai idealizuotas ar vienpusiSkai pozityvus jvaizdis daznai
vertinamas neigiamai. Svarbu parodyti ne tik privalumus, bet ir darbo aplinka, kasdienybg bei su ja

° Lietuvos organizacijoms rekomenduojama uztikrinti nuosekly ir reguliary griztamojo
rySio teikimg. Atsizvelgiant | turimus Zmogiskuosius ir technologinius isteklius, sitiloma apsvarstyti
galimybe naudoti tiek individualius, tiek automatizuotus sprendimus (pvz., el. laisky Sablonus ar
pokalbiy robotus). Net ir minimalus atsakas | kandidato veiksmus (pvz., paraiSkos pateikima) Z
kartos atstovy akimis yra svarbus pagarba pagrjstos komunikacijos Zenklas.

° Lietuvos organizacijoms, siekin¢ioms pritraukti Z kartos atstovus, formuojant
vertybing ir socialing komunikacija, organizacijoms svarbu uZztikrinti nuosekluma tarp vidings ir
iSorinés komunikacijos zinuciy. Vertybés, kurios deklaruojamos vieSoje erdvéje, turéty buti
nuosekliai jgyvendinamos organizacijos vidinéje kulttiroje ir praktikoje. Z kartos atstovai jautriai
reaguoja 1 vertybiy nenuoseklumg — jei deklaracijos nesutampa su realybe, tai mazina jy
pasitikéjimg bei motyvacijg jsitraukti.

° Rekomenduojama stiprinti viding organizacijos komunikacija, jtraukiant darbuotojus
1 organizacijos procesus ir kultiirinj gyvenimg. Vadovy komunikaciniai geb&jimai turi biiti nuolat
ugdomi, skatinant atvirg grjZztamojo rySio kulttirg. Taip pat sitiloma aktyviai jtraukti darbuotojus ]

darbdavio jvaizdzio formavima, paskiriant juos kaip vidinius jvaizdzio ambasadorius.
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SANTRAUKA

Z kartos atstovy skaiCiui darbo rinkoje nuolat augant, jy vertybés, darbo jprociai ir
komunikaciniai liikes¢iai vis labiau formuoja organizacijy personalo valdymo praktika.
specialisty pritraukimas tampa vis sudétingesnis. Z kartos atstovy darbo liikesCiai reikSmingai
skiriasi nuo ankstesniy karty — jie ieSko prasmingos veiklos, vertybinio atitikimo ir aiSkaus
organizacinio tikslo, todél darbdaviams butina perzitiréti ir adaptuoti savo komunikacijos
strategijas, siekiant tiek pritraukti, tiek iSlaikyti Sios kartos darbuotojus.

IStirti darbo objekta - darbdavio komunikacijos elementai ar jy deriniai lemiantys Z
kartos atstovus jsitraukti i darbo rinka. Tikslui pasiekti suformuoti uzdaviniai: 1) Identifikuoti
darbdaviy naudojamas komunikacijos strategijas bei elementus ar jy derinius naudojamus
pritraukiant darbuotojus; 2)TeoriSkai pagrjsti Z kartos, kaip vartotojy, ypatumus, lemiancius jy
jsitraukimg ] darbo rinka; 3) Empiriskai iSanalizuoti darbdaviy komunikacijos strategijy
elementus ar jy derinius ir nustatyti, kurie turi jtakos Z kartos atstovy jsitraukimui j darbo rinka;
4) Pateikti rekomendacijas tolesnéms studijoms atlikti bei komunikacijos strategijy kiirimui
siekiant tobulinti Z kartos atstovy integracijg j darbo rinkg. Empirin¢je magistro baigiamojo
darbo dalyje taikytas kokybinis turinio analizés bei pusiau struktiruoto interviu metodas.
Siekiant uztikrinti tyrimo patikimumg - taikytas trianguliacijos principas. Magistro baigiamajj
darbg sudaro 3 dalys: jvadas, teoriné ir empiriné darbo dalys. Visose darbo dalyse siekiama
jgyvendinti iSkeltg tikslg, remiantis numatytais uzdaviniais. Tyrimo rezultatai atskleide, kad
darbdavio komunikacija, skirta Z kartos atstovy pritraukimui, pasizymi kompleksinémis
komunikacijos strategijomis, orientuotomis i1 emocinj, vertybinj ir profesini rysj. Efektyvi
darbdavio jvaizdzio formavimo praktika grindziama autentiSkumu, vertybiniu nuoseklumu ir
nuosekliai plétojamu vizualiniu bei naratyviniu turiniu. DidZiausig jtaka daro Siuolaikiniai
komunikacijos kanalai, ypaC socialiné medija ir rekomendacijy tinklai, kurie leidzia kurti
personalizuotg ry§j ir formuoja pirmajj ispiidj apie organizacija. Z karta komunikacija vertina
holistiskai — svarbus ne tik informacijos turinys, bet ir kalbos stilius, pateikimo forma bei
vertybiy atitikimas. Siekiant efektyvaus zmogiSkyjy iStekliy valdymo ir sékmingo talenty
pritraukimo, organizacijoms bitina uZztikrinti skaidrig, vertybiskai pagrista ir jtraukiancig

komunikacija, atspindincig Siuolaikinés jaunimo kartos ltikescius.
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Raktiniai Zodziai (lietuviy k.) - darbdavio komunikacija, komunikacijos kanalai,
komunikacijos strategijos, darbdavio jvaizdis, Z karta, zmogiskyjy iStekliy valdymas, talenty

pritraukimas, socialiné medija.

SUMMARY

As the number of Generation Z representatives in the labor market continues to grow,
their wvalues, work habits, and communication expectations are increasingly shaping
organizational human resource management practices. Young employees present challenges to
both the public and private sectors, as attracting young professionals is becoming increasingly
difficult. The work-related expectations of Generation Z differ significantly from those of
previous generations—they seek meaningful employment, value alignment, and a clear
organizational purpose. Therefore, employers must revise and adapt their communication
strategies to not only attract but also retain this new generation of talent.

This research focuses on employer communication elements and their combinations that
influence Generation Z's engagement in the labor market. To achieve this goal, the following
objectives were set: (1) to identify the communication strategies and elements used by employers
to attract employees; (2) to theoretically substantiate the characteristics of Generation Z as
consumers that influence their labor market participation; (3) to empirically analyze employer
communication strategies and determine which elements impact Generation Z’s engagement; (4)
to provide recommendations for future research and strategy development to enhance Generation
Z's integration into the labor market.

The empirical part of the thesis employed qualitative content analysis and
semi-structured interviews. To ensure the reliability of the study, triangulation was applied. The
thesis is structured into three main parts: introduction, theoretical framework, and empirical
research. Each part contributes to achieving the overall aim by addressing the defined objectives.

The research findings revealed that employer communication targeting Generation Z is
characterized by complex strategies focused on emotional, value-based, and professional
connection. Effective employer branding is based on authenticity, value consistency, and a
coherent narrative and visual identity. Modern communication channels—particularly social
media and informal recommendation networks—play a central role in shaping initial perceptions
and fostering personalized engagement. Generation Z evaluates employer communication
holistically: not only the content itself, but also the tone, presentation style, and alignment with
personal values are of key importance. To ensure effective human resource management and

successful talent acquisition, organizations must implement transparent, value-driven, engaging,
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and interactive communication that reflects the expectations and lifestyle of today’s young
workforce.

Raktiniai ZodZiai (angly k.) - employer communication, communication channels,
communication strategies, employer branding, Generation Z, human resource management,

talent acquisition, social media.
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PRIEDAI

1 priedas

Pusiau struktiiruoto interviu klausimynas intervantams

Eil | Tyrimo klausimas Autoriai Klausimas

nr.

1. Per kokius komunikacijos 1. Kur pastebite
kanalus Z kartos atstovai | Khlebarodava ir [ informacija apie potencialy
dazniausiai susiduria su | Remeikien¢, 2019; | darbdavj?
organizacijy komunikacija o 2. Kokie  informacijos
ir kokiag reiksme jy | Bondarouk ir Fisher, | «51tiniai jums atrodo
pozitriui daro | 2020; patikimiausi (socialiniai
organizacijos suformuotas tinklai, jmonés  svetainé,
jvaizdis? Kotalkar, 2019; atsiliepimy platformos ir kt.)?

Munsch, 2021; 3. KOk.i Yai@meni.aﬂie.k'a
darbdavio jvaizdis socialinéje

Ha, 2019: erdvéje  jusy  sprendime
dométis darbo vieta?

El-Menawy ir Saleh,

2023;

Lievens ir Slaughter,

2016.

2. Kokio pobiidzio | Santos, 2023; 4. Kokig informacijg apie
organizacijy Sandham, 2025; darbdav] jums svarbiausia
komunikacijos turinys yra [ Deloitte, 2024; rasti (vertybés, atlyginimas,
aktualiausias ir | Dolot, 2018; karjeros galimybés, komanda,
patraukliausias Z kartos | Munsch, 2021. projektai ir pan.)?
atstovams? 5. Ar daznai susiduriate

su tus¢ia, neinformatyvia
komunikacija i§ darbdaviy
puses?

6. Kokie komunikacijos
turinio bruozai jus skatina
isitraukti  (pvz., atvirumas,
autentiSkumas, aiSkumas)?

3. Kokig jtaka Z kartos | Lievens ir Slaughter,
atstovy suvokimui daro | 2016; 7. Kaip vertinate
organizacijy Korzh ir Estima, | darbdavio vizualinj jvaizdj
komunikacijos forma, | 2022; (logotipas, spalvos, socialiniy
iskaitant dizaing, kalbos | Maciiliené ir | tinkly dizainas ir kt.)?
stiliy ir tong? Guleviciate, 2024; 8. Ar komunikacijos

Santos, 2023; stilius  (formalus/neformalus,
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Ver¢i¢ ir kt., 2024;
Goh ir Lee, 2018.

jtraukus/story telling, Zargono
naudojimas) daro jtaka jusy
pozitiriui } darbdavj?

9. Kokie Zodinés
komunikacijos elementai
(pvz., kreipimosi  forma,
kalbos tonas) jums atrodo
patraukliausi?
Kokie organizacijy | Men ir Yue, 2019; 10. Kiek svarbu jums, kad
komunikacijos elementai | Santos, 2023; darbdavio vertybés .sutapty su
lemia rySio su Z kartos | Sandham, 2025; jusiSkémis?  Kokios  Jisy
atstovais kiirimag ir | Korzh ir Estima, [ vertybés (kas svarbu?)?
stiprinimg? 2022; 11. Kaip suprantate, kad
Schaefer ir kt., 2021. | darbdavio komunikacija yra
,»skirta jums*?
Kokie organizacijy | Mazeikaité ir[12.  Kas labiausiai
komunikacijos aspektai | Gruzebskis, 2018; paskatino jus kandidatuoti i}
tampa pagrindiniais | Goh ir Lee, 2018; paskuting darbovietg?
motyvaciniais  veiksniais, | LaSakova ir kt., [ 13.  Ar kada nors buvote
skatinanCiais Z  kartos | 2023; nusiteike kandidatuoti ar net
atstovus jsitraukti ir imtis | Egerova ir kt., 2021; [ kandidatavote, bet darbdavio
aktyviy veiksmy? Deloitte, 2024; komunikacija jus atstimé?
Gajdosikova, 2021. | Kodél?
14.  Ka turéty parodyti
organizacija, kad jus
norétumeéte tapti jos

komandos dalimi?

Kaip organizacijos galéty

tobulinti savo
komunikacijos strategijas
siekdamos efektyviau

pasiekti ir jtraukti Z kartos
atstovus?

Papildomi klausimai
siekiant surinkti
papildomy duomeny

15. Ka rekomenduotumeéte
darbdaviams, kad ju
komunikacija buty
patrauklesné jums ir jlsy
kartai?

16.  Kaip, jlisy nuomone,
keisis darbdavio komunikacija
ateityje?

17. Ar norétumeéte
aktyvesnio  bendravimo i

darbdaviy pusés? Jei taip —
kokio?
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2 priedas

Organizacijy naudojamy skaitmeniniy komunikacijos kanaly ir tiriamo

turinio aptikimas

Skaitmeniniai Organizacija
komunikacijos
kanalai OR1' OR2? OR3* OR4* ORS®
Internetinis
puslapis Analizuotas Analizuotas Analizuotas Analizuotas Analizuotas
Neaptikta
tirlamo turinio
(vaizdo jrasai
susije tik su
prekiy
Facebook Analizuotas Analizuotas Analizuotas pardavimais) Analizuotas
Neaptikta
tiriamo turinio
(vaizdo jrasai
susije tik su
prekiy
Instagram Analizuotas Analizuotas Analizuotas pardavimais) Analizuotas
Neaptikta
tiriamo turinio
(vaizdo jrasai
Neaptikta Neaptikta Neaptikta susij¢
tiriamo turinio tiriamo turinio tiriamo turinio organizacijos
(publikacijos (publikacijos (vaizdo jrasai finansine veikla,
nepatenka | nepatenka | susije tik su turinys skirtas
tiriamag tiriamag prekiy kitai tikslinei
Youtube laikotarpj) laikotarpj) pardavimais) Analizuotas grupei)
Neturi Neturi Neturi
uzregistruotos uzregistruotos uzregistruotos
LinkedIn paskyros paskyros paskyros Analizuotas Analizuotas
Neaptikta
tiriamo turinio
(vaizdo jrasai
Neturi Neturi susije tik su Neturi Neturi
uzregistruotos uzregistruotos prekiy uzregistruotos uzregistruotos
TikTok paskyros paskyros pardavimais) paskyros paskyros

" OR1 - jmonéje dirba 1192 darbuotojai - apdraustieji. Veiklos sektorius - Maisto gamyba,
pardavimai, klienty aptarnavimas. Imonés amzius - 29 m. Veikla vykdoma visoje Lietuvoje.
20OR2 - jmongje dirba 806 darbuotojai - apdraustieji. Veiklos sektorius - Pardavimai, maisto
gaminimas, klienty aptarnavimas. Imonés amzius - 28 m. Veikla vykdoma visoje Lietuvoje.
*0OR3 - jmonéje dirba 2 888 darbuotojai - apdraustieji. Veiklos sektorius - Mazmeniné prekyba,
maisto parduotuvés. Imonés amzius - 22 m.Veikla vykdoma visoje Lietuvoje.

4 OR4 - jmongje dirba 479 darbuotojai - apdraustieji. Veiklos sektorius - Mazmeniné prekyba, el.
parduotuve. Imonés amzius - 23 m. Veikla vykdoma visoje Lietuvoje.

> ORS - jmongje dirba 1 482 darbuotojai - apdraustieji. Veiklos sektorius - Klienty aptarnavimas,
paslaugos, finansai. Imonés amzius - 34 m. Veikla vykdoma visoje Lietuvoje.
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3 priedas

Kokybinio tyrimo duomeny rinkimo instrumentai, aktyvios nuorodos

Kokybinés turinio analizés duomeny analizé, kodavimas:

1. https://docs.google.com/spreadsheets/d/1YPrFbgOSDwhemEw9im99oRNKkGjhP58

rOAgDhuSAl1nw/edit?usp=sharing

Pusiau struktiairuoto interviu duomeny analizé, kodavimas:

1. https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e3EWAshOQutlJ7loe-21.dgB9ZeRszPXSG
YT0gK7kPOl/edit?usp=sharing
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e3EWAshOOutlJ7loe-2LdgB9ZeRszPX5GYT0qK7kPOI/edit?usp=sharing

	 
	PAVEIKSLŲ SĄRAŠAS 
	LENTELIŲ SĄRAŠAS  
	PRIEDŲ SĄRAŠAS 
	 
	 
	SĄVOKŲ ŽODYNAS 
	ĮVADAS 
	1.​DARBDAVIŲ KOMUNIKACIJA NAUJŲ DARBUOTOJŲ PRITRAUKIMO PROCESE 
	1.1.​Komunikacijos organizacijose teorinės prielaidos 
	1.2 Įvaizdžio ir reputacijos reikšmė darbdavio komunikacijoje  

	2.​Z KARTOS ĮSITRAUKIMĄ LEMIANTYS VEIKSNIAI KOMUNIKACIJOJE: TEORINĖ APŽVALGA 
	2.1.​Z kartos kaip vartotojų ir darbuotojų grupės ypatumai 
	2.2.​Komunikacijos ir kanalų pritaikymas Z kartai   

	3.​ORGANIZACIJOS KOMUNIKACIJOS VEIKSNIŲ, LEMIANČIŲ Z KARTOS ĮSITRAUKIMĄ Į DARBO RINKĄ, TYRIMAS 
	3.1 Tyrimo tikslas ir uždaviniai 
	3.2 Tyrimų metodų pagrindimas 
	3.2.1 Turinio analizė 
	3.2.2 Interviu 
	3.3 Tyrimo etika ir apribojimai 


	4. EMPIRINIO TYRIMO REZULTATŲ ANALIZĖ 
	4.1 Kokybinės turinio analizės tyrimo rezultatų apžvalga 
	4.1 Kokybinio interviu tyrimo rezultatų analizė 

	DISKUSIJA 
	IŠVADOS 
	PASIŪLYMAI IR REKOMENDACIJOS 
	LITERATŪROS SĄRAŠAS 
	SANTRAUKA  
	SUMMARY 
	PRIEDAI 

