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IVADAS

Aktualumas. Visuomengéje inovacijy tema tampa vis populiaresné. Apie inovacijas kalba ne
tik siaura inovatoriy, populiariuose filmuose ir knygose daZznai vaizduojama kaip visuomenes
nesuprasty atsiskyréliy, bendruomené, bet ir akademikai, valstybiniy institucijy tarnautojai,
technologiniy jmoniy vadovai, politikai, startuoliy jkiiréjai ar tiesiog visuomenés nariai. Lietuvos
startuoliy ekosistema susideda i§ skirtingy elementy, kuriy kiekvienas prisideda prie spartesnio
inovatoriaus idé¢jos iSvystymo ] versla, padeda pritraukti investicijas 1§ investuotojy bei verslo
angely ir augti verslui konkurencingoje rinkoje.

Kiekvieng dieng sparCiai auga inovacijy ekosistemos dalyviy ir inovatoriy skai¢ius. Tad
norint konkuruoti vis didé¢jancioje rinkoje ir siekiant pritraukti investicijy, jiems labai svarbu
i8siskirti 1§ kity. Tinkamas asmeninio brendo kiirimas gali tapti reikSmingu veiksniu i$skiriant
asmenj 1§ konkurenty. Asmeninio brendo koncepcija pirma kartg iSpopuliarino Tomas Petersas
(1997) savo straipsnyje ,,Brendas tave kvie¢ia“, kuriame skelbé: ,,Jisy neapibrézia jiisy pareigos ir
jusy neapriboja pareigy aprasymas. Nuo Siandien jis esate brendas* (Peters, 1997, p. 1).

Véliau asmeninio brendo samprata buvo papildyta ir i§ naujo interpretuojama jvairiy
mokslininky bei populiariosios literatiiros atstovy. Asmeninj brenda émeé vystyti tiek jzymybeés ir
politikai, tiek ir kiti visuomenés nariai. ,,Dabar kiekvienas turime individualy asmeninj brenda:
galime to nesuvokti, nepripazinti, nepriimti, nepaisant to, jis vis tiek egzistuoja“ (Jacobson, 2020, p.
715). Laikui bégant asmeniniai brendai tapo svarbia visuomenés, kulttiros ir ekonomikos dalimi.

Nors pastaruoju metu asmeninio brendo sritis nagrin€¢jama jvairiy profesiniy sektoriy
kontekste, inovacijy ekosistemos srityje tokiy tyrimy vis dar pasigendama. Ankstesniuose lietuviy
mokslininky asmeninio brendo tyrimuose daugiausia démesio buvo skiriama muzikos rinkai
(Tijunaitiené et al., 2010), politiky (Serpyté, 2017), teisiniy paslaugy verslo rinkai (Zaliauskaité,
2017). Tuo metu uzsienio mokslininkai asmeninio brendo tyrimais analizavo jvairiy profesijy
atstovus — vir¢jus (Dion ir Arnould, 2016), déstytojus (Close ir kt., 2011), laisvai samdomus
profesionalus (Gandini, 2015), menininkus (Moulard ir kt., 2015), modelius (Parmentier ir kt.,
2013), mados tinklarastininkus (Duffy ir Hund, 2015) ir kt.

Naujai pazvelgti ] asmeninio brendo klausimg vercia pastaruoju metu didéjantis
susidoméjimas inovacijy kiiréjais ir startuoliais.

Darbo problema. Gyvenant konkurencingoje rinkoje inovatoriams svarbu tikslingai

formuoti asmeninj brenda, kuris padéty issiskirti i§ kity. Siuo metu triiksta informacijos, kokie
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inovatoriaus asmeninio brendo elementai ir kaip jy raiSka prisideda prie inovatoriy patikimumo
didinimo, siekiant pritraukti investicijy, todél $io darbo problema apibréziama taip: kaip inovatoriy
asmeninio brendo savybés ir jy raiSka socialiniuose tinkluose padeda i8siskirti rinkoje visuomenés ir
investuotojy akyse.

Darbo objektas: startuoliy inovatoriy asmeninis brendas ir jo raiSka socialiniuose tinkluose.

Darbo tikslas — iSanalizuoti visuomenés ir inovacijy ekosistemos dalyviy pozitr] i
inovatoriy asmeninio brendo pateikimg socialiniuose tinkluose.

Darbo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti asmeninio brendo sampratg ir nauda.

ISnagrinéti svarbiausius inovatoriy asmeninio brendo elementus.

ISsiaiskinti pozilirj i inovatoriy asmeninio brendo elementus.

el

Istirti startuoliy inovatoriy asmeninj brendg socialiniame tinkle ,,Linkedin®.
Hipotezé. Inovatoriaus asmeninis brendas padeda iSsiskirti rinkoje visuomenés ir
investuotojy akyse.

Darbo metodai: sisteminé su darbo tema susijusios mokslinés literatiiros ir informaciniy
Saltiniy analizé, kiekybinis visuomenés nuomonés pozilirio i inovatoriaus asmeninj brendg tyrimas,
inovacijy srities eksperty, inovatoriy ir investuotojy interviu, kokybiné medijy turinio analiz¢.

Tyrimo naujumas ir reikSmingumas. Tyrimu placiai ZiGrima | asmeninio brendo
koncepcija. Anksciau atlikti asmeninio brendo tyrimai nesigilino j inovatoriy asmeninio brendo
kiirimo specifikg. Tyrimu siekiama iSsiaiSkinti, kokios asmeninio brendo savybés ir jy raiska
socialiniame tinkle ,,.LinkedIn“ padeda inovatoriams iSsiskirti rinkoje visuomenés ir investuotojy
akyse. Taip pat — palyginti Lietuvos ir uzsienio inovatoriy asmeninio brendo raiskos ypatumus
socialiniame tinkle ,,LinkedIn®.

Tyrimo pritaikomumas. Atliktas tyrimas padés suformuoti konkreias rekomendacijas
inovatoriams, kurie nori vystyti asmeninj brendg, siekiant pritraukti investicijy ir didinti savo
patikimuma visuomenés ir investuotojy akyse.

Darbo struktiira. Teorin¢je Sio darbo dalyje analizuojant moksling literatiirg atskleidziama
asmeninio brendo samprata, pateikiama socialiniy tinkly, kaip inovatoriy komunikacijos kanaly
analiz¢, iSnagrin¢jama inovacijos samprata ir pateikiamas startuoliy ekosistemos teorinis modelis.

Empirinéje darbo dalyje aprasoma inovatoriy asmeninio brendo ypatumy tyrimo
metodologija, eiga ir rezultatai.

Darbas baigiamas i§vadomis, moksline diskusija ir rekomendacijomis.

Darbo apimtis — 75 p. teksto be priedy, 18 pav., 7 lent., 69 moksliniai ir 37 kiti Saltiniai.
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1. INOVATORIU ASMENINIO BRENDO TEORINIS PAGRINDIMAS

Nors prekeés zenklo ir brendo terminai i§ pirmo Zvilgsnio atrodo pana$iis, taciau apibrézia
skirtingus dalykus. Apie pastaryjy panasumus ir skirtumus, brendo elementy kompleksiSkuma
raSoma pirmajame poskyryje. Antrajame poskyryje nagrin¢jama asmeninio brendo sampratg.
Treciajame analizuojami inovatoriy asmeninio brendo elementai. Apibendrinus autoriy mintis apie
asmeninio brendo sampratg ir elementus, sudarytas inovatoriaus asmeninio brendo komunikacinis

modelis. Paskutiniame poskyryje iSskiriamos asmeninio brendo naudos inovatoriams.

1.1. Prekés Zenklo ir brendo savoky kompleksiSkumas

Brendas — sudétingas ir daugiasluoksnis reiskinys, todél pirmasis zingsnis, kurj turime atlikti
norédami suprasti inovatoriy asmeninj brendg — iSanalizuoti brendo sampratg apskritai. Lietuviy
mokslininky darbuose dazniau minima ir nagrin¢jama prekés Zenklo (angl. trademark), o ne brendo
(angl. brand) sgvoka. Taip yra dél to, jog ilga laikg brendo terminas buvo laikomas nevartotinu
svetimzodZiu. ZodZio brendas tinkamuma lietuviy kalbai, vartosena ir reik§mes iSnagrinéjo
Vladarskiené¢ (2016). Mokslininké pazymeéjo, jog ,,iS angly kalbos kilgs svetimZodis brendas
nejtrauktas ] dabartinés lietuviy kalbos ir tarptautiniy zZodziy zodynus, jo apibréztis pateikta tik
internete skelbiamose duomeny bazése ir internetiniame jaunimo zodyne. Aiskiy rekomendacijy dél
svetimzodzio vartojimo irgi néra* (Vladarskiené, 2016, p. 170), todél dél prekés Zenklo ir brendo
sgvoky vartojimo painumo kyla neatitikimy.
organizacijos priemone, susidedanti i§ materialiy ir nematerialiy veiksniy, reprezentuojanti
organizacijg vartotojams, suteikianti iSskirtinumg tarp konkurenty ir didinanti jos vertg kreditoriams
(akcininkams ir pan.)*, o Bivainien¢ (2002) pateikia jvairiy mokslininky prekes Zenklo sgvokos
apibiidinimus, taciau pastarieji savo moksliniuose darbuose vartoja terming brendas (angl. brand),
tod¢l gali buti sudaromas klaidingas jspudis, jog prekés zenklui suteikiami tokie elementai:
produkto reikSmé (Kapferer, 1992), emociniai elementai (Hart, Murphy, 1998 ir de Chernaton
1999), emociniai atributai (Aaker, 1992), vertybés (Doyle, 1990). Atlikta iSsami uZsienio
mokslininky literatiiros analizé leidZia teigti, jog pastarieji elementai priklauso brendo, o ne prekeés

zenklo sgvokai.
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., Visuotingje lietuviy kalbos enciklopedijoje® (2022) prekés Zenklo sgvoka aiSkinama kaip
bet koks zymuo, kurio paskirtis yra atskirti vieno asmens prekes arba paslaugas nuo kito asmens
prekiy arba paslaugy ir kurj galima pavaizduoti grafiskai.

Platesniame paaiskinime iSskiriama, jog prekés zenklu gali biiti zodziai, asmeny pavardés ir
vardai, meniniai pseudonimai, jmoniy pavadinimai, Stkiai, raidés ir skaitmenys, pieSiniai,
emblemos; erdvinés formos, spalva, spalvy derinys ar jy iSdéstymas, bet koks minéty Zymeny
derinys. Plac¢iau prekés zenklo terminas apibiidinimas Lietuvos Respublikos (-toliau LR)
valstybinio patenty biuro ir Europos sajungos (-toliau ES) Intelektinés nuosavybés tarnybos
interneto svetainése, kur iSskiriamos tokios prekés zenklo rusys: zodinis, vaizdinis, vaizdinis su
zodiniais elementais, tam tikros formos prekiy Zenklas, tam tikros formos prekiy zenklas su
zodiniais elementais, pozicinis prekiy Zenklas, su raStais, spalvinis, sudarytas i§ spalvy derinio,
garsinis, judantis, multimedinis ir holograminis (zr. 1 prieda).

,, Visuotinéje lietuviy kalbos enciklopedijoje®, ES Intelektinés nuosavybés tarnybos portale ir
LR valstybinio patenty biuro interneto svetainése prekés Zenklo sgvoka neapima emociniy ir
vertybiniy elementy.

Naujyjy skoliniy duomeny bazeje (2022) pateikiama brendo apibréztis nurodo, jog brendas
yra ,,prekés ar kompanijos zenklas ar logotipas ir su juo susijusios asociacijos.” Svarbu atkreipti
démesj, jog brendas néra tik vizuali ar tekstiné objekto iSraiSka. Tai daugiau nei produkto ar
paslaugos pavadinimas, kuris duodamas siekiant jo Zenklinimo ir populiarumo didinimo.

Brendo fenomeno kompleksiskumg pazymi Maurya ir Mishra (2012), kurie pastebi, kad apie
brendus placiai diskutuojama akademinéje bendruomengje, taciau bendro susitarimo dél sgvokos
turinio néra. ,,Kiekvienas ekspertas turi savo asmeninj brendo ir jo niuansy apibiidinimg* (Kapferer,
2004, p. 28), tod¢l sgvokos problemiSkumas atsiskleidzia ne tik lietuviSkame Zodzio vertime, bet ir
dél eksperty nuomoniy jvairoves.

Brendo teoretikai pazymi, kad skirtingy moksliniy darby empiriniai tyrimai negali biiti
lyginami tarpusavyje, nes néra aiskiai identifikuojama, kurig brendo sgvoka savo tyrimuose naudoja
autoriai (Gabbott ir Jevons, 2009, Gaski, 2020).

Bendro sutarimo dél brendo sgvokos néra, o moksliniuose darbuose brendas dazniausiai
apibuidinimas nurodant, kokia naudg ir efektg jis sukuria.

Dar 1995 metais reikSminga darba konceptualizuojant brenda atliko Hankinsonas ir
Cowkingas (1995), kurie atrinko skirtingy mokslininky apibréZimus ir apibendring iSskyré Siuos
brendo elementus: vizualumas, asmenybé¢, tapatybe, jvaizdis, pozicionavimas, suvokimas ir

pridétiné verté (Zr. 2 priedg).
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Isanalizavus informacija apie saugomus prekés Zenklus (zr. 1 priedg) ir autoriy teiginius apie
brendo elementus (zr. 2 priedg) galima spresti, kad vizualus brendo elementas, kurj sudaro vardas,
terminas, dizainas, skiriamasis pavadinimas, grafinis simbolis ar Zenklas, kuriuo siunté¢jas siekia
identifikuoti save kaip savininka, atitinka prekés zenklo sgvoka ir tik i§ dalies tinka asmeninio
brendo sgvokai.

Tuo metu asmenybés elementas, kurj Aakeris (1997) jvardija kaip Zmogaus savybiy,
susijusiy su prekés zenklu, rinkinj, gali buti pritaikomas ir asmeniniam brendui. Tapatybe ir
ivaizdis, kurie aiSkinami kaip psichologiniai ir fiziniai simboliai (Frazier, 1983), vartotojy jausmai,
idéjos ir poziiiris (Gardner ir Levy, 1955), taip pat turi biiti priskiriami prie asmeninio brendo
elementy. Siuo atveju psichologiniai simboliai gali bati suprantami kaip Zmogaus sukeliami
jausmai, asociacijos, vertybés, o fiziniai — iSvaizda ir apranga. Pozicionavimas ir vertés taip pat gali
buti priskiriamos prie asmeninio brendo elementy, nes asmuo, vystydamas savo asmeninj brenda,
taip pat turi sukurti pridéting verte vartotojams. Brendo tapatybés ir jvaizdzio elementy santykio

detalesnis paaiskinimas pateikiamas 1 paveiksle.

SIUNTEJAS KANALAI GAVEJAS

BRENDO BRENDO

TAPATYBE JVAIZDIS

1 pav. Santykis tarp brendo tapatybés ir jvaizdzio

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Kapfereriu (1992).

Galima pastebéti, jog pirmame paveiksle pateiktas supaprastintas Shannon—Weaverio
komunikacijos modelis, kuriame nurodytas siuntéjas, signalai ir gavéjas, taciau néra nurodyti
Saltinis, triukSmas ir tikslas. Brendo jvaizdis yra brendo tapatybés vaizdinys kity zmoniy mintyse,
todél labai svarbu teisingai suvokti asmens tapatybe, kuriamas vertes, atstovaujamas vertybes ir
tikslingai perduoti signalus, kurie neabejotinai susidurs su triukSmu, o gavéjas zinute supras per
savo asmenin¢ patirt] ir suvokimg. KompleksiSkas asmeninio brendo elementy komunikacinis
kelias, sudarytas autorés, nurodytas kitoje Sio mokslinio darbo dalyje (paveikslas nr. 5).

Mokslininkai de Chernatony ir Riley (1998) taip pat iSskyré brendo elementus, kurie
papildomai i§skaidomi j jmoniy bei logotipo junginius. Visi elementai pateikiami 2 paveiksle.

Hankinsonas ir Cowkingas (1995) bei de Chernatony ir Riley (1998) modeliai panasiis, nes

iSskiria brendo vardg, simbolj, dizaing, zenkla, terming, logotipa, tapatybe, jvaizdj, asmenybe,
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charakteristikas, nuosavybe ir pridéting verte. Esminis skirtumas tarp Siy autoriy teorijy yra
naujesniame modelyje pateikti jmonés kulttiros, vertybiy sistemos, santykiy, besivystancios esybés,
rizikos sumazinimo ir brendo kaip stenogramos elementai.

Yra ir daugiau mokslininky, kurie apibiidina brendo koncepcijg iSskirdami jy poziiriu
svarbiausius elementus. Pavyzdziui Kapfereris (2004) nurodo, jog brendas sukuria stiprig emocing
asociacija, o ankstesniuose savo moksliniuose darbuose autorius brendg iSskyré kaip tapatybés
struktiirg su SeSiais integruotais aspektais: kultiira, asmenybé¢, saves projekcija, iSvaizda, refleksija ir

santykiai.

ATPAZJSTAMAS PAVADINIMAS IMONES KULTORA
IR ATVAIZDAS

SIMBOLIS m PAVADINIMAS

“ e —
LOGOTIPAS

TAPATYBES SISTEMA JVAIZDIS VARTOTOJY MINTYSE VERTYBIY SISTEMA SANTYKIAI ASMENYBE BESIVYSTANTI ESYBE PRIDETINE VERTE
PRODUKTO CHARAKTERISTIKA NUOSAVYBE SIMBOLIY RINKINYS BRENDAS KAIP STENOGRAMA RIZIKOS MAZINIMO PRIEMONE

2 pav. Brendo sgvokos elementy modelis

Saltinis: sudaryta autorés remiantis de Chernatony ir Riley (1998).
Apie brendo sukuriamg ekonominj pranaSuma rasé¢ Fomburnas ir Shanly (1990), o prasme
vartotojui tyrinéjo Diefenbachas (1992). Zemiau pateikiama 1 lentelé, kurioje nurodyti dar keliy

mokslininky brendo savoky pavyzdziai.

1 lentelé. Brendo sagvokos

Autorius Citata
Gardneris and Levy ,Brendas yra kompleksiskas simbolis, vaizduojantis jvairius atributus. Jis pasakojd
(1955, p. 35) vartotojams daugybe dalyky per asociacijas, kurias jis sukiiré.*
Brownas (1992) »Brendas yra visy psichologiniy rysiy, kuriuos zmonés turi apie jji, visuma.
de Chernatony ir »ldentifikuojamas produktas, paslauga, asmuo ar vieta, papildyta taip, kad pirkéjas ar

McDonaldas (1994, p. 18) | vartotojas suvokty atitinkamas unikalias pridétines vertes.*

Woodas (2000, p. 666) »Brendas — mechanizmas, leidziantis jmonéms jgyti konkurencinj pranasuma per
diferenciacijg. Atributai, iSskiriantys brenda, suteikia klientui pasitenkinima ir nauda, uz
kuria jis nori mokéti.

Conejo ir Wooliscroftas »Brendai yra sudétingi daugiamaciai dariniai, turintys skirtingg prasmés,
(2014, p. 11) nepriklausomybés ir apimties laipsnj. Jie yra semiotinés rinkodaros sistemos, kuriancios
verte dalyviams, visuomenei ir platesnei aplinkai.*

Saltinis: Sudaryta autorés remiantis moksliniais Saltiniais.
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Atlikta iSsami brendo elementy analizé atskleidzia, kokie nevienareikSmiai skirtingy autoriy
brendo sgvokos apibiidinimai. Jie apima ne tik simboline reikSme, bet ir asociacijas, atributus,
psichologinius rySius, pridéting verte ir naudas. Avisas ir Hendersonas (2022), pastebi, kad brendo
termino vartojimas apibiidinant skirtingus objektus akademiky darbuose jneSa dar daugiau
painiavos. ISanalizavus skirtingy mokslininky ir informaciniy Saltiniy pateiktas prekés Zenklo ir
brendo savokas pastebima, jog nors Sie terminai i§ pirmo zvilgsnio atrodo panaSus, apibrézia
skirtingus dalykus. Pagrindinis panasumas tarp prekés Zenklo ir brendo — bendras tikslas i$siskirti i$
kity, o esminis skirtumas — brendo kompleksiskume.

Prekés zenklo sgvoka tinkamesné apibuidinti organizacijy bei korporacijy pavadinimams,
logotipams ir skirta uZztikrinti jy intelektinés nuosavybés apsauga, o brendas apima asociacijas,
vertybes, santykius, asmenybes, vertes, naudas ir sukuriamus pojii¢ius vartotojui. Asmeninis
brendas yra ,,vienas i§ keliy platesnés brendo koncepcijos pritaikymy‘ (Thomson, 2006, p. 104).

Taigi, brendo apibrézimas yra daugialypis ir priklauso nuo tyrinéjimy srities. Siame darbe i§
dalies remiamasi de Chernatony ir Riley (1998) brendo sgvokos elementy modeliu ir naujausiais
asmeninio brendo moksliniais Saltiniais. Naudojantis jais bus sudarytas naujas asmeninio brendo

elementy teorinis modelis, pritaikytas analizuoti inovatoriy asmeninj brendg.

1.2. Asmeninio brendo samprata

., Visi turime asmeninj brendq: galime to nesuvokti, nepripazinti, nekontroliuoti, bet jis

egzistuoja ““ (Jacobson, 2020, p. 715).

Asmeninis brendas kiirybos visuomengje yra svarbus saves realizavimo biidas siekiant
konkuruoti ir i$siskirti rinkoje. Daugybé inovatoriy varzosi dél ty paciy investuotojy bei potencialiy
klienty démesio ir paramos, taciau pasiekti iSsikeltus tikslus pavyksta nedaugeliui, todél sieckiama
iSanalizuoti, kokig jtaka jy sékmei turi asmeninis brendas. Jacobsonas (2020) teigia, kad asmeninj
brendg turime visi, taciau ne visi suprantame, kas jis yra, o juolab, kaip ji valdyti. Tod¢l pirmiausia
svarbu i$siaiskinti, kaip iSsivysté asmeninio brendo koncepcija ir kaip inovatoriai gali ji pasitelkti
siekdami pritraukti investicijas bei pasiekti didZiausig nauda.

Asmeninio brendo koncepta 1997 metais iSpopuliarino Petersas savo straipsnyje ,, Brendas
tave kviecia“, veliau rinkodaros specialistai ir ekspertai pristaté tokius sgvokos neologizmus: ,, Tu

esi brendas* (Peters, 1999), , AS brendas” (Andrusia ir Haskins, 2000), kiekvienais metais

16



asmeninio brendo terminas vis populiaresnis tarp jvairiy lavybininky (angl. coacher), tapo jy knygy
ir akademiniy tyrimy objektu. Daugelyje moderniy Saliy asmeninio brendo svarba auga ir tai
patvirtina atliekamy moksliniy tyrimy skai¢ius. Asmeninio brendo sgvoka gyvuoja tik 25 metus,
taiau Google Scholar jvedus uzklausg pagal raktinius Zodzius ,, personal brand*“ pateikiama net 3
460 000 rezultaty, o Science Direct platformoje — 84 546 rezultatai. Naturalu, kad esant tokiai
moksliniy darby ivairovei asmeninio brendo sgvoka taip pat aiSkinama skirtingai.

Scheidtas (2021) atkreipia démesj, jog mokslininkai vartoja skirtingus terminus nusakydami
ir pacig asmeninio brendo sgvoka. Carlsonas ir Donavanas (2013), Thomsonas (2006) vartoja
terming ,,zmogaus brendas® , Gandini (2016) — ,,savi-brendingas “, Shepherdas (2005) ir Shukeris
(2014) renkasi savireklamos arba savirinkodaros terming.

Pasak Rampersado (2008), asmeninis brendas yra susijes su likes¢iy, ivaizdziy ir suvokimy
visuma, kuriuos zmogus sukuria kity zmoniy mintyse. Jeffas Bezosas, vienos didziausiy ir
vertingiausiy pasaulyje kompanijy ,,Amazon‘ jkiiréjas, yra pasakes: ,,Jiisy asmeninis brendas yra
tai, kg Zmonés sako apie jus, kai nesate kambaryje* (Purkiss, 2012, p. 1). Sia prasme asmeninis
brendas gali biiti suprantamas kaip reputacija. Mokslin¢je literatiroje iSskiriami pagrindiniai
asmeninio brendo konceptai pateikiami 4 priedy lenteléje.

Mokslininkai pateikia jvairius asmeninio brendo sgvokos apibtidinimus ir klasifikacijas,
taciau galima pastebéti, jog visi autoriai asmeninio brendo koncepta aiskina i§ sukuriamos vertés
perspektyvos. Mokslines literatiiros analizé iSrySkina panasumus tarp produkto ir asmeninio brendo
sgvoky. Asmeninio brendo kiirimo verte kitiems pazymi Gula ir Zoriy (2021), Barnettas (2010) ir
Stantonas (2013), kiti autoriai iSskiria asmenin¢ naudg atkreipdami démesj j sekme¢ (Wetsch, 2012),
konkurencinj pranaSuma (Horton, 2011), vieSyjy rySiy arba nuomongs apie save valdyma (Wright,
2009) ir profesiniy tiksly pasiekimg (Tijunaitiené ir kt., 2010).

ISnagrinéjus jvairiy autoriy pasiiilytas asmeninio prekeés Zenklo sampratas, galima teigti, kad
asmeninio brendo vystymas — procesas, kurio metu tikslingai komunikuojama unikali asmens
tapatybé, siekiant sukurti pridétine verte ir gauti nauda.

Apibendrinant asmeninj brendg tirian¢iy autoriy mintis galima spresti, kad asmeninio brendo
konceptui galioja tie patys pagrindiniai principai kaip ir prekés zenklui bei brendui. Taciau
asmeninio brendo sampratai itin svarbiis psichologiniai elementai. Asmeninis brendas yra
traktuojamas kaip iSplésta produkto brendo dalis, tod¢l kitame poskyryje palyginami ir susiejami jy

rinkodaros elementai.
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1.3. Inovatoriy asmeninio brendo elementai

Keturiy sudedamyjy rinkodaros elementy modelj pavadinimu 4P savo knygoje pristate
McCarthis (1960). Sj elementy grupés kompleksa sudaré: produktas, kaina, vieta, reklama. Venciité
(2019), rinkodaros ir asmeniniy prekiy zenkly vystymo konsultanté, savo straipsnyje ,,7C: geresnio
asmeninio prekés zenklo supratimo link*, 4P rinkodaros modelj papildé ir pritaik¢é asmeniniam

brendui (3 pav.).

PRODUCT CHARACTER
PRODUKTAS VEIKEJAS / ZMOGUS

PRICE CREDIBILITY
KAINA PATIKIMUMAS

CHANNEL

KANALAS
PROMOTION CONTENT
REKLAMA TURINYS
PEOPLE CONTACTS
ZMONES KONTAKTAI
PROCESSES CONSISTENCY
PROCESAI NUOSEKLUMAS

7 PHYSICAL EVIDENCE CONFIRMATION

FIZINIAI JRODYMAI PATVIRTINIMAS

3 pav. 7P modelio pritaikymas asmeniniam brendui 7C

Saltinis: sudarytas autorés remiantis McCarthis (1960) ir Venciiite (2019).

Si modelj asmeninio brendo kontekste praple¢ia Unalis ir Karsli (2022), kurie atliko
,» YouTube* platformos turinio kiir¢jy asmeniniy brendy tyrima. Autoriy teigimu, 7C modelis padeda
zmonéms nuosekliai siekti savo tiksly ir pasirinkus veiksmingus kanalus uzimti norimg pozicija.

Kiekvieno 7C elemento analiz¢ pateikiama zemiau.

1. Asmuo arba veikéjas yra produktas. Dazniausiai produktu laikome objektus, daiktus ar
paslaugas, taciau Siame kontekste minéti mokslininkai siiilo produktu laikyti asmenj ar asmens
personaza, kuris gali pasitlyti kokig nors verte kitiems. Tokio paties pozitrio apie asmeninj brendg
laikosi Barnettas (2010), kuris skatina mastyti apie save kaip produkta, siekiant suteikti maksimalig
lygindami save su kitais, o prekés funkcionuoja kaip socialinio statuso simboliai. Jei asmuo biity
suprantamas kaip produktas, tuomet galime daryti prielaida, jog asmeninis brendas taip pat gali biiti
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laikomas socialinio statuso simboliu, o tinklaveika su kitais asmenimis, kurie turi stipry asmeninj
brenda, gali buti laikoma auks$to socialinio statuso, prestizo, visuomenés pagarbos ar net elito
simboliu.

2. Kaina — tai atlygis uz kuriama verte. Venciité (2019) produkto kaing prilygina asmens
patikimumui, kurj gauname i§ auditorijos uz tai, kad savo turiniu kuriame vert¢, o anot Unalio ir
Karsli (2022) patikimumas didina brendo verte. Asmeninio brendo koncepty analizé taip pat
atskleidé asmeninio brendo kuriamos vertés svarbg. Tai patvirtina Schawbelis (2010) nurodydamas,
kad asmeninio brendo vystymas yra procesas, kurio metu asmenys suformuoja savo unikaly vertés
pasiiilyma, panaudoja jj skleisdami nuoseklias zinutes jvairiais kanalais, kad pasiekty konkrety
tiksla.

3. Vietos tampa kanalais. Fizinés vietos tampa komunikaciniais kanalais, vietomis, kuriose
asmeninio brendo praneSimai pasiekia tiksling auditorijg. Kanalai neturéty apsiriboti jprastais
rinkodaros sprendimais (reklama lauko stenduose, laikrasciuose ar zurnaluose) — $iy laiky
technologijos leidZia pasiekti tiksling auditorija daug greiciau ir tiksliau, pavyzdziui, socialiniuose
tinkluose ,,LinkedIn®, ,,Facebook®, ,Instagram®, , Twitter ir daugelyje kity. Asmeninio brendo
vystymo galimybes socialiniuose tinkluose nagrin¢jo jvairiis mokslininkai, tai yra populiarus $iy
dieny tyrimy objektas. Pavyzdziui Yanzhenas, Huaxia ir Whinstonas (2021) analizavo socialinio
tinklo ,,Twitter naudg asmeninio brendo vystymui ir karjeros galimybéms, Vasconcelosas ir Rua
(2021) tyrinéjo nuomonés formuotojy asmeninj brenda socialiniuose tinkluose, Zhao (2021)
nagrin¢jo asmeninj brendg ,,LinkedIn* platformoje ir pan.

Venciite (2019) nurodo, kad asmeninio brendo vystymo kanalais taip pat gali biiti
konferencijos bei asmeninis gyvas bendravimas, todé¢l norint pasiekti tiksling auditorija, svarbu
derinti skirtingus internetinius ir gyvus kanalus.

4. Reklama lygi turiniui. Asmeninio brendo kontekste turinys suprantamas kaip tikslinei
auditorijai komunikuojamos Zzinutés pasitelkiant jvairias priemones — praneSimus socialiniuose
tinkluose, apranga, kiino kalba, dalyvavimg renginiuose ir pan. Venciité (2019) pabrézia, jog
zinutés socialiniuose tinkluose ar internete neturi apsiriboti tekstu. Nuotraukos, vaizdo jraSai ir
tinklalaidés pasirinkus tinkamg kanalg gali biti dar veiksmingesnis biidas pasiekti savo tiksling
auditorija. Pavyzdziui, Unalis ir Karsli (2022) tyrimas atskleidé¢, jog ,,YouTube* naudotojai, kurie
kuria originaly vaizdo turinj ir komentaruose bendrauja su savo sekéjais, yra geriau vertinami.

Asmeninio brendo komunikacija turi biiti pritaikyta tikslinei auditorijai ir gauti grjztamajj
ry$i, i8siskirti savo originalumu i§ konkurenty bei biiti vykdoma gyvai ir socialiniuose tinkluose.

5. Zmonés yra kontaktai. Norint i$vystyti asmeninj brenda svarbu pasiekti savo tiksline
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auditorijg ir jai kurti verte. Kontaktai néra tik sekéjai socialiniuose tinkluose, tai — ir tinklaveikos,
pazintys konferencijose, renginiuose, kolegos ir galimi klientai. Vienas aktyviausiy investuotojy
Piety Kalifornijoje Hungas (2020) teigia, jog startuolio jkuir¢jas, norédamas sulaukti investuotojy
démesio, turi iSanalizuoti savo konkurenty skelbiama turinj socialiniuose tinkluose ir strategiskai
komunikuoti patobulintg turinio versija ja papildant originaliomis jzZvalgomis.

6. Procesai tampa nuoseklumu. Unalis ir Karsli (2022) teigia, kad reguliarlis ir nuosekliis
jraSai sukuria ilgalaikj poveikj vartotojams. Venciiite (2019) atkreipia démesj, jog turinys turi
nuosekliai atspindéti charakteri ir biiti skelbiamas tam tikru daznumu. Anot Hungo (2020),
inovatoriams svarbu pasirinkti platformas, kuriomis naudojasi investuotojai, paruosti turinj ir jj
reguliariai skelbti pagal nustatyta grafika. Tokiu biidu auditorija pradés tikétis, kad turinj pamatys
reguliariais intervalais.

7. Fiziniai jrodymai yra patvirtinimas. Socialinés medijos jgalino asmeninio brendo
kiirimg naujomis formomis, kai Zmonés dalijasi savo asmeniniu turiniu profiliuose (Tarnovskaya,
2017). Tikslinés auditorijos jsitraukimas ] turini (komentarai, patiktukai, reakcijos ir griztamasis

rySis privaciomis Zinutémis) yra patvirtinimas, kurj gauname i8 kity.

Hungas (2020) pateikia daugiau praktiniy patarimy startuoliy jkuréjams, kurie nori
pasirtpinti savo brendu:

° Tiksliné rinka ir strategija. Reikia apibréZzti tiksling startuolio rinka, pagrindines
komunikacijos temas ir, atlikus konkurenty analize, paruosti komunikacijos strategija.

° Turinys. Rekomenduojama kurti tinklarascius ir vaizdo jrasus.

° Platforma. [Sanalizavus savo tiksling auditorijg pasirenkami komunikaciniai kanalai.
Daugiau apie socialinius tinklus, kurie gali biiti naudojami inovatoriy asmeninio brendo vystymui,
raSoma kitame Sio darbo skyriuje.

° Daznis. Nustatomas reguliarus skelbiamy jrasy tvarkarastis.

° Prisistatymas. Koordinuojamas vizualus turinys (nuotraukos ir iSvaizda) visose
asmeninése socialinés medijos platformose.

° Skatinimas. Svarbi turinio reklama, taip pat galima skelbti naujienlaiSkius, skirtus

bitent investuotojams.

Scheidto (2021) teigimu, universali asmeninio brendo struktiira neegzistuoja. Vienodas
asmeninio brendo modelis negali biti taikomas visiems, nes s¢kmingam asmeniniam brendui yra

svarbus autentiSkumas bei unikalumas. Atlikta asmeninio brendo rinkinio 7C modelio ir
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investuotojo pateikiamy patarimy analizé gali padéti geriau suprasti, kokia turéty biiti asmeninio
brendo kiirimo strategija, taciau siekiant tikslingiau iSanalizuoti inovatoriy asmeninj brenda, svarbu
iSanalizuoti moksling literatiira asmeninio brendo elementy kontekste.

Hansen ir Christensenas (2002) bei Schawbelis (2010) ir Labrecque et. al. (2011) iSskiria
panasius asmeninio brendo elementus: fizin¢ iSvaizda, tapatybé, jvaizdis, asmenybé, saves
pristatymas, pozicionavimas, verte.

Pastarieji autoriai atkreipia démesj, jog tapatybé¢ turi biiti orientuota j tiksling auditorija,
pozicionavimo tikslas yra sukurti teigiamg jvaizdj, o saves pristatymu siekiama sukurti rysj ir jgyti
asmeny pasitikéjimg. Tuo metu Grzesiakas (2018) iSskiria asmeninio brendo grupes, kurios yra

iSskaidomos j kietuosius ir minkStuosius elementus, jy klasifikacija pateikiama 4 paveiksle.

Sukis . 5o
kanalai . paziuros
iSvaizda apranga

aplinka

vardasir logotipas elgsena kalbgjimas
pavadinimas

4 pav. Asmeninio brendo elementy klasifikacija

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Grzesiaku (2018).

Kietiesiems elementams priskiriamas S$iikis, kanalai, vardas ir pavadinimas, logotipas, o
minkStiesiems — i§vaizda, paziiiros, apranga, aplinka, kalb¢jimas, elgsena (Grzesiak et. al, 2018).

Autorius teigia, jog sujungus Siuos elementus yra sukuriamas asmeninis brendas.

[Sanalizavus moksling literatuira, atliktus tyrimus ir praktiky metodikas, Sio darbo kontekste

iSskiriami §ie svarbiausi inovatoriy asmeninio brendo elementai:

° Vertybés ir paziiiros

° Charakteris ir asmenings savybés

° Kompetencijos ir zinios

° [Svaizda

° Elgsena vieSumoje ir socialiniuose tinkluose.

Apibendrinus autoriy mintis apie asmeninio brendo sampratg, modelj ir elementus, sudarytas

inovatoriaus asmeninio brendo komunikacinis modelis (7 pav.). Siame modelyje inovatorius yra
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zinutés (asmeninio brendo elementy — vertybiy ir pazitry, charakterio ir asmeniniy savybiy,
kompetencijy ir Ziniy, iSvaizdos ir elgsenos gyvai bei virtualiai) siuntéjas. Naudodamasis jvairiais

kanalais, ja perduoda investuotojui, kuris atkoduoja siun¢iamg zinutg.

UZKODAVIMAS TRIUKSMAS ATKODAVIMAS

0
N

) 4R\
| / N |

SIUNTEJAS ZINUTE KANALAS GAVEJAS

INVESTUOTOJAS
SOCIALINIY TINKLY
VARTOTOJAS

ASMENINIO BRENDO EEKSTINIS
INOVATORIUS TR TURINYS
NUOTRAUKOS
« TURINYS
ASMENS BRENDAS « TEMA
« SALTINIS

AUDIOVIZUALINIS
TURINYS

SOCIALINIAI
TINKLAI

ASMENS BRENDAS

GEBEJIMAS SUPRASTI
INOVATORIAUS
ZINUTE

KONFERENCIJOS

PROFESINE
VEIKLA

5 pav. Inovatoriaus asmeninio brendo komunikacinis modelis

Saltinis: sudaryta autorés

Tiek brendo koncepty, tieck modelio ir elementy analizé suponuoja i asmeninio brendo
teikiamas naudas, todél kitame poskyryje bus iSanalizuotos naudos, kurias inovatoriams suteikia

asmeninis brendas.

1.4. Asmeninio brendo nauda

Nors Siuo metu dar néra atlikty moksliniy tyrimy, kuriuose biity analizuojamas bitent
inovatoriy ir investuotojy asmeninis brendas, daugelyje moksliniy darby analizuojamos asmeninio
brendo naudos gali biiti taikomos universaliai. Autoriai, kurie analizuoja asmeninius brendus,
nemazai démesio skiria koncepto analizei i§ sukuriamos vertés perspektyvos.

Stiprus asmeninis brendas gali padéti pasiekti konkreciy tiksly (Schawbel, 2010), atkreipti
investuotojy, inovatoriy ir klienty démesj (Keller, 2009), prisideda prie emocinio rySio su
tikslinémis auditorijomis kiirimo, taip didindamas traukg ir ugdydamas lojalumg (Schivinski ir
Dabrowski, 2015), padeda komunikuoti savo stiprigsias puses ir unikalumg (Labrecque ir kt., 2011,
Morton, 2012), ugdo konkurencinj pranasumg (Horton, 2011). Asmeninis brendas yra labai svarbus
visiems nuo studenty iki verslininky, nes jis gali lemti karjeros perspektyvas, ar asmuo bus

pakviestas prisijungti prie komandos, ar pelnys investuotojy pasitikéjimg ir pan. (Kang, 2013).
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Montoya (2003) iSskiria 5 asmeninio brendo suteikiamas naudas (6 pav.):

ISSISKIRIAMA IS
KONKURENTY
DIDEJA ASMENS
UZDARBIS
NAUDINGI ZMONES
NAUDA
PELNOMAS
PRIPAZINIMAS
PAPILDOMA VERTE
VEIKLAI

6 pav. Asmeninio brendo naudos

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Montoya (2003).

Montoya, kaip ir kiti autoriai, pabrézia iSsiskyrimo 1§ konkurenty nauda, taip pat pastebi, kad
stiprus asmeninis brendas suteikia galimybe daugiau uzdirbti. Todél galima numanyti, kad
inovatoriams asmenis brendas gali padéti pritraukti daugiau investicijy ir pelnyti investuotojy
pripazinimg, o tinklaveika gali padéti pritraukti naudingus Zmones — tiek klientus, tiek specialistus,
kurie paslaugai ar produktui kurs papildomg verte ir dar labiau didins inovatoriaus asmeninio
brendo Zinomuma.

ISsami mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad pagrindinés asmeninio brendo naudos

inovatoriams yra §ios:

° i$skiria asmenj i§ konkurenty;

° suteikia naudg karjerai,

° prisideda prie asmeninio tobul¢jimo;

) didina vieSumag ir pritraukia démesj;

° padeda konstruoti norimg tapatybe;

° suteikia galimybe daryti jtakg visuomenei.

Vienas i§ kanaly, leidZianciy realizuoti asmeninj brendg ir pasiekti iSvardinty naudy —

socialiniai tinklai.
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2. ASMENINIS BRENDAS IR SOCIALINIAI TINKLAI

Siame skyriuje analizuojama asmeninio brendo raiSka socialiniuose tinkluose, jy reikSme

inovatoriams, socialiniy tinkly jvairové ir charakteristikos.

2.1. Socialiniy tinkly esmé ir vaidmuo

Jacobsonas (2020) asmeninj brendg apibrézia kaip ,,asmeninés informacijos kiirimo,
panaudojimo ir klasifikavimo procesa bei iSsamy pasakojima, kad kiti galéty lengvai suprasti savo
tapatybe — daznai naudojant socialines medijas*“ (Jacobson, 2020, p. 715). Socialiniai tinklai
suteikia galimybe kiekvienam, turin€iam prieigg prie interneto, sukurti savo asmeninj brendg. Anot
Greerio (2010) pasaulyje, kuriame vis labiau dominuoja socialiniai tinklai, gebéjimas parduoti save
virtualioje erdvéje yra vienas i§ svarbiausiy jgidZiy. Schau ir Gilly (2003) teigia, kad asmeninio
brendo kiirimas socialiniuose tinkluose — procesas, kuomet kontroliuojamas virtualiame pasaulyje
esamas turinys apie asmenj. Tiek socialiniuose tinkluose, tiek internete apie konkrety asmenj galima
rasti jvairios informacijos, kuri gali turéti jtakos jo reputacijai. Anot Bitti (2007), jei asmuo ] Google
paieskos sistemg jraso savo vardg ir pavarde, tikétina, kad bus bent keletas rezultaty, kurie atspindi
to asmeninj brenda. Tokig paieSka gali atlikti ir kiti suinteresuoti asmenys, o jos rezultatai gali lemti
juy sprendimus. Pavyzdziui, investuotojai, patikring inovatoriaus profilj socialiniuose tinkluose ir
pastebéje turinj, kuris, jy nuomone, yra netinkamas, gali nuspresti neskirti finansavimo inovatoriaus
projektui.

Net jei asmeninis brendas néra tikslingai vystomas, savo virtualiu jvaizdziu ripintis yra
svarbu. Socialiniai tinklai yra geriausias ir lengviausias budas tapti matomam savo industrijoje
(Marin ir Nila, 2021). Socialiniy tinkly naudojimas apima ne tik informacijos ieskojimg ir
dalijimasi, bet ir prisideda prie tapatybés kiirimo, suteikia galimybe kurti jvaizdj ir stipry asmeninj
brenda, reprezentuojantj asmenj ir jo versla (Md Saad ir Yaacob, 2021).

Turinys, atskleidziantis tapatybe ir parodantis asmenines savybes, yra viena i§ svarbiausiy
asmeninio brendo kiirimo daliy (Osnat ir Sam, 2018). Socialiniuose tinkluose lengva pasiekti
tiksling auditorija, nes jie turi daug vartotojy, o jy démesi padeda iSlaikyti jvairios turinio kiirimo
formos: nuotraukos, vaizdo jrasai, praneSimai, naujienlaiskiai, komentarai po kity vartotojy jrasais ir
kt., priklausomai nuo naudojamos platformos. Socialiniy tinkly platformos, kuriose galima vystyti

asmeninj brenda, aptariamos kitame $io darbo poskyryje.
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2.2. Socialiniy tinkly jvairové ir charakteristikos

Yra jvairios socialiniy tinkly platformos, naudojamos asmeniniam brendui, taciau
literatiiroje dazniausiai aptariamos ,,Facebook®, ,LinkedIn®, ,Instagram® ir , Twitter (Vitelar,
2019), kiekviena 18 jy turi savo privalumy ir trilkumy, kurie aptariami zemiau.

Daugiau nei vienas milijardas Zmoniy kiekvieng dieng prisijungia prie pacio populiariausio
socialinio tinklo pasaulyje ,,Facebook®*. Anot Shepherdo (2022), 2022 m. rugséjo ménesio
duomenimis, 2 085 300 Lietuvos vartotojy turi paskyras Siame socialiniame tinkle. Beveik 80
procenty Lietuvos gyventojy naudojasi ,,Facebook®. Sis socialinis tinklas suteikia puikia galimybe
inovatoriams vystyti savo asmeninius brendus ir pasiekti tikslines auditorijas. Anot S. Pakura ir C.
Rudeloffo (2020), ,,Facebook® galima greitai, ekonomiskai ir tiesiogiai bendrauti jmonéms ir
suinteresuotosioms Salims, o verslininkai gauna naudos, kai pradeda dialogus su savo tiksline
auditorija ir ugdo viesSyjy rysiy jgiidZius.

Sioje platformoje galimi beveik visi turinio formatai — tekstas, vaizdai, vaizdo jrasy turinys
ir istorijos. Pagrindiniai skaitmeninés komunikacijos sprendimai, kuriuose gali biti realizuojamas
asmeninis brendas, yra $ie: profilis, paskyra, puslapis, grupés.

Inovatoriai, susikiire¢ asmeninius ar verslo profilius, kuriuose nurodo savo veikla, pomégius
ir asmening informacija, gali skelbti jrasus, nuotraukas, vaizdo jraSy turinj ir dalintis savo inovacijy
ar veiklos istorijomis, kurios padeda vystyti asmeninj brendg. Tiksling auditorijg galima pasiekti
organiSkai arba su mokama reklama. Padidinti savo Zinomumg ir demonstruoti ekspertiSkuma
tikslinei auditorijai galima prisijungus prie jvairiy bendruomeniy grupiy. Anot Kacerausko (2014),
grupés gali biiti suprantamos kaip bendrijos, kurioms priklausome, o virtualioms bendrijoms
formuotis padeda naujos technologijos ir medijos.

Viena populiariausiy Lietuvos startuoliy bendruomeng vienijanc¢iy grupiy, kurioje yra virs 6
000 nariy — Lietuvos startuoliai.

Grupéje nurodyta, jog LTStartups.com / #LTStartups oficialios Lietuvos startuoliy
bendruomenés grupés tikslas — pranesti apie Lietuvoje ir netoliese vykstancius renginius
startuoliams, naujus ir esamus rizikos fondus (VC) ir verslo angelus, naujus startuolius ir jy
sukurtus jrankius.

Anot V. Cheno ir Y. Paino (2021), ,,Facebook®* asmeniniai profiliai daZzniausiai skirti

komunikacijai su pazjstamais asmenimis, draugais ar Seimos nariais, todél Sis socialinis tinklas
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asmeniniam brendui gali biti ne toks veiksmingas. Inovatoriams apie save verta komunikuoti
konkreciose grupése ir taip be papildomy investicijy pasiekti norima auditorija.

2012 m. ,,Facebook® jsigijo kitg socialinj tinklg — ,,Instagram* — ir persivadino ,,META.
2022 mety pradzioje 854 tukstanciai ,,Instagram* platformos vartotojy buvo lietuviai.

Siame socialiniame tinkle dominuoja nuotrauky ir vaizdo jra$y turinys, todél jis ypa¢ tinka
vaizdinio turinio kiré¢jams. Vartotojai, jkéle nuotraukas | savo asmenines arba verslo paskyras, gali
pridéti tekstinius jrasus, taciau jie yra ribotos apimties. Taip pat populiaru naudoti raktazodzius,
kuriais siekiama jvardinti turinio esm¢ ir pasiekti tikslines auditorijas. Visas keliamas turinys
patenka j sekéjy naujieny srautg arba istorijas, o esant viesai paskyrai — ir j atvirai prieinamg paieska
pagal raktazodzius. Pagrindinis skaitmeninés komunikacijos sprendimas, realizuojantys asmeninj
brenda, — profilis. Profilj sudaro nuotrauka arba avataras, trumpas apraSymas ir pridétas vaizdo arba
nuotrauky turinys, kuris sudaro kiekvieno vartotojo turinio tinklelj. Instagram suteikia galimybe
vartotojams bendradarbiauti ir transliuoti gyvus jrasus, tai suteikia galimybe inovatoriams
pademonstruoti savo ekspertiSkuma, pasiekti tiksling auditorijg ir uzsiimti tinklaveika.

UZsienyje ypac¢ populiarus socialinis tinklas ,,Twitter®, taciau Lietuvos vartotojy baze
sudaro tik 255 tukstanc¢iai vartotojy, be to, néra duomeny, patvirtinanciy, kiek Siy vartotojy yra
aktyvis socialinio tinklo naudotojai. Inovatoriai, kurie nori pasiekti didesn¢ uzsienio auditorija,
turéty apsvarstyti savo komunikacijos galimybes biitent Siame socialiniame tinkle.

Sparciai populiaréja ,, TikTok* platforma, kurioje vartotojai i$ pradziy dalinosi Sokiy vaizdo
jraSais, taCiau pastaruoju metu kir¢jai skelbia jvairy turinj: nuo psichoterapeuty ir psichology
patarimy zmonéms, patiriantiems sunkumy, iki vie$ojo kalbéjimo ir etiketo mokymy. Sioje
platformoje keliamas vaizdo ir audio turinys, kuris negali biiti ilgesnis nei deimt minuéiy. Sis
socialinis tinklas tinkamas inovatoriams, norintiems pasiekti Z kartos auditorijg vaizdo jrasy turiniu.
Z kartg sudaro gimusieji nuo 1995 mety amziaus (Cilliers, 2017). Beveik 50 procenty $io socialinio
tinklo vartotojy patenka j Sios kartos amziaus kategorijg.

Pats populiariausias socialinis tinklas, vienijantis profesionalus, yra ,LinkedIn®. Sioje
platformoje uzsiregistrave 540 tukstanciy Lietuvos vartotojy. ,,LinkedIn® i§ kity socialiniy tinkly
i$siskiria ne tik dél turinio specifiSkumo, kuris yra tinkamiausias ekspertiSkumui ir profesionalumui
demonstruoti, bet ir vartotojo profilio apimties. Kiekvienas vartotojas uzpildo savo virtualy CV,
kuriame prideda iSsilavinima, kompetencijas, igytas kvalifikacijas, darbo patirti, o kiti vartotojai
gali pridéti rekomendacijas.

2015 m. ,,LinkedIn* suteiké galimybe vartotojams dalintis asmeniniais straipsniais ir jrasais.

Sia galimybe pasinaudoje jvairiy sri¢iy profesionalai tapo pastebimesni, sukaupé dideles sekéjy
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bendruomenes ir tapo savo srities nuomonés formuotojais. Kiekvienas inovatorius gali suburti savo

tikslinés auditorijos bendruomeng ir tiesiogiai susisiekti su investuotojais ar verslo angelais.

Didel¢ dalis musy gyvenimo aspekty yra internete, pateikiama informacija prieinama
visiems, kurie nori jvertinti misy kompetencijas (Vitelar, 2019). Socialiniai tinklai suteikia
galimybe palaikyti ir uzmegzti naujus rysius su auditorija bei vystyti asmeninj brendg. Anot R.
Morton (2012), norint vystyti stipry asmeninj brenda, svarbu i§laikyti nuoseklumg visose socialiniy

tinkly platformose.

Taigi, inovatoriai, atsizvelge i savo veiklos specifikacijg, turi pasirinkti tinkamiausia
socialinj tinklg ir iSlaikyti nuoseklig savo brendo komunikacijg, aktyviai reiksti asmening nuomong¢

ir dalintis patirtimi.
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3. INOVACIJOS SAMPRATA IR STARTUOLIU EKOSISTEMA

Nors inovacijy temos populiarumas sparciai auga, bendro sutarimo, apibréziancio inovacija,
néra, tod¢l pirmame poskyryje analizuojama inovacijos samprata, ji palyginima su kiirybingumu.

Kitoje dalyje analizuojama inovatoriy veiklos aplinka ir startuoliy ekosistema Lietuvoje.

3.1. Inovacijos ir kiiryba

Visuomengje inovacijy tema tampa vis populiaresné. Apie inovacijas kalba ne tik siaura
inovatoriy, populiariuvose filmuose ir knygose daZnai vaizduojama kaip visuomenés nesuprasty
atsiskyréliy, bendruomen¢, bet ir akademikai, valstybiniy institucijy tarnautojai, technologiniy
imoniy vadovai, politikai, startuoliy jkiiréjai ar tiesiog visuomenés nariai.

Nors inovacijy temos populiarumas sparciai auga, bendro sutarimo, apibréziancio inovacija,
néra. [vairiuose Saltiniuose pateikiami skirtingi inovacijos apibrézimai ir klasifikacijos.

Inovacijos gali buti suprantamos kaip ,,idéjos, iSradimai, moksliniai tyrimai, naujumas, Ziniy
transformavimas j tobulesnius produktus, paslaugas, technologijas, ekonominis efektyvumas mikro
ir makro lygmenyse® (Kru$inskas ir Benetyte, 2014, p. 79).

Lietuvos inovacijy plétros programoje (2013) nurodoma, jog ,,inovacija — naujy arba i$
esmes patobulinty produkty (prekiy ar paslaugy) arba procesy, naujy rinkodaros arba organizaciniy
metody diegimas verslo praktikoje, organizacijoje arba plétojant iSorés rySius“ (Lietuvos inovacijy
plétros programa, 2013). Naujumo svarbg inovacijoms pazymi ir A. Jakubavicius, kuris teigia, jog
»inovacija — tai funkcing, 1§ esmés pazangi naujove, orientuota j seno pakeitimg nauju* (Melnikas et
al., 2000). Vveinhardt ir Kuklyté (2016), iSanalizavusios jvairiy mokslininky sitilomas inovacijos
sampratas, pateikia apibendrinimg: ,,inovacijos — tai efektyvus naujy technologijy, idéjy ir metody
komercinis pritaikymas kuriant naujus produktus arba tobulinant rinkoje jau seniai esamus isteklius
ar procesus® (Vveinhardt ir Kuklyté, 2016, p. 33). Tiek Lietuvos inovacijy plétros programoje
pateiktame iSaiSkiname, tiek Vveinhardt ir Kuklytés (2016) apibendrinime atkreipiamas démesys |
inovacijos naujumg bei praktinj pritaikyma.

Nors inovacijoms svarbus naujumas, jomis gali biiti laikomos nebiitinai visi§kai naujos
idéjos ar produktai. Be to, inovacijos néra tik technologinés — suprantamos kaip nauji informaciniy
technologijy ir programinés jrangos sprendimai, bet ir socialinés, kulttirinés, ,,zalios* — orientuotos |
tvarumg ir daznai siekiamos energetikoje, atviros ir pan. (Edwards-Schachter, 2016). Akivaizdu,
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kad inovacijos suprantamos nevienareikSmiskai, tam jtakos turi ne tik mokslinis tyrimy laukas, bet
ir sgvokos daugiareikSmiskumas.

Inovacija gali buti suprantama kaip:

° Naujo produkto, proceso, paslaugos, pasitilytos rinkai ar vartotojams, rezultatas;

° Procesas, kuomet idé¢jos koncepcija, techninis sprendimas ar prototipas pritaikomas
vartotojy rinkai ar praktiniam naudojimui;

° Vadybinis ar technologinis organizacijos gebéjimas (Bandzevicien¢, 2011).

Inovacija neturi biiti suprantama siaurai, tik kaip technologinis i§radimas. Sia sgvoka galima
apibiidinti paslaugg, produkta, procesg ar geb¢jimus, kurie pritaikomi praktiskai.

Daugeliui versly, siekianciy islikti inovatyviems ir konkurencingiems, kirybingumas turi
strateginj vaidmenj (Cerneviciité ir Strazdas, 2013).

Tohidi ir Jabbari (2012) nurodo, jog ,inovacijos — procesas, kuris prasideda nuo
supazindinimo su idéjos planu iki tapimo nauja funkcija ir tuo skiriasi nuo kiirybos* (Tohidi ir
Jabbari, 2012, p. 535). Inovacijos atskleidZia kiirybinius geb¢jimus, o iSradimas suprantamas kaip
technologiniy, socialiniy ir kultiiriniy pokyc¢iy Saltinis (Edwards-Schachter, 2018). Vveinhardt ir
Kuklyte (2016) nurodo, jog ,iSradimai generuoja naujas idé¢jas tik moksliniy tyrimy ir kiirybos
procesuose, o idéjoms pasiekus rinka, Sios virsta inovacijomis. Taigi iSradimas tampa inovacija tik
realizuojant baigtinj produkta ar paslaugg rinkoje* (Vveinhardt ir Kuklyté, 2016, p. 33 ).

Nors inovatyvumas painiojamas su kirybingumu, inovacijos gali biuiti nekiirybiSkos, o
kiiryba — nebiitinai ekonomiskai vertinga (Tohidi ir Jabbar, 2012). Zabielavi¢iené¢ (2013) nurodo,
kad ,kiekvienoje kiiryboje slypi naujové, taCiau ne kiekvienoje naujovéje slypi karyba*
(Zabielavicieng, 2013, p. 241).

Ekonomistas Schumpeteris pristaté sgvoka ,kiirybiné destrukcija®, apibiidinancig procesa,
kurio metu inovacijos keicia nusistovéjusius ir jau esamus procesus bei sprendimus (Henton ir Held,
2013). Tokig sampratg pateikia ir JakubaviCius, kuris teigia, jog inovacijos orientuotos ] seno
keitimg nauju (Melnikas et al., 2000).

Anot Floridos (2015), inovatoriai gali biiti laikomi kiirybinés klasés atstovais. Mokslininkas
jvedé kurybingumo indeksus, kuriais siekia pamatuoti miesto, valstybés ar regiono kiirybingumo
lygi. Vienas i§ S$iy indeksy — inovacijy, jis matuojamas patenty skaiC¢iumi (Florida, 2015).
Akivaizdu, kad toks matavimas yra per siauras, nes inovacijy indeksas, matuojamas patenty
skai¢iumi, tenkanc¢iu gyventojy skaiciui, neatspindi inovatyvumo ir kiirybingumo lygio Salyje. Nors
indeksas neatspindi Salies kiirybingumo lygio, ta¢iau , kiirybingumas ir inovatyvumas yra glaudziai

susije*“ (ZabielaviCiené, 2013, p. 241). D¢l savokos kompleksisSkumo ir jvairialypiSkumo inovacijos
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gali biiti painiojamos su kiirybine veikla, o inovatyvumas — su kiirybingumu. Beresnevicius (2022)
nagrin¢jo savoky ,kirybiSkumas“ ir ,kirybingumas® vartoseng bei prasmes mokslinése

publikacijose, anot autoriaus, sgvokos turéty biiti vartojamos kaip sinonimai bei pateiké Sias

apibréztis:
° ,kurian€io subjekto iSsiugdomas geb¢jimas kurti naujus materialius ar idealius
objektus (kiirinius, idéjas, mintis, teorijas, iSradimus, technologijas ir kt.) ir
° proceso, kiir¢jo, veiklos, produkto bei aplinkos savybé, ypatumas ar charakteristika*

(Beresnevicius, 2022, p. 8).

Pastebima, jog BandzeviCienés (2011) pateiktas inovacijos iSaiSkinimas ir Beresneviciaus
(2022) kiirybingumo apibréztys panaSios, nes gali buti laikomi rezultatu ir procesu. Esminis
skirtumas — inovacijai svarbus pritaikymas rinkai ar praktikai.

Inovacijos néra tapacios kiirybai, taciau inovatyvis lyderiai turi buti kiirybingi, gebéti
generuoti jvairias idéjas ir galéti sutelkti Zzmones Siy id¢jy jgyvendinimui (Atkocitinien¢ ir kt.,
2019).

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize, galima teigti, jog inovacijos néra tiesiogiai
tapacios kiirybai, tac¢iau inovatoriai yra kiirybinés klasés atstovai, o jy inovacinés veiklos procesas
gali buti suprantamas kaip kuiryba ir destrukcija vienu metu, taciau esminis démesys skiriamas
inovacijos pritaikomumui rinkoje.

Kitoje Sio skyriaus dalyje bus analizuojama inovatoriy veiklos aplinka, startuoliy ekosistema

Lietuvoje.

3.2. Startuoliy ekosistema

Inovatoriai yra pagrindiniai inovacijy kiir¢jai, jy déka inovacijos pasiekia ir kitus vartotojus
bei inovacijy peréméjus, nuo kuriy priklauso inovacijos sklaidos mastas. Svarbu sukurti tinkama
aplinka, kurioje inovatoriai galéty vystyti savo idé¢jas, virstan€ias inovacijomis. Tuo metu
investuotojams svarbu turéti savo veiklos tinkla, kuris padéty bendradarbiauti ir lengviau pasiekti
inovatorius. Startuoliai yra tinkama terpé inovacijy vystymui. Lietuvos verslumo veiksmy
2014-2020 mety plane startuoliu vadinamas ,,inovatyvus pradedantysis verslo subjektas, turintis
potencialg sparciai augti® (Lietuvos verslumo veiksmy 2014-2020 planas, 2014). Lietuviy kalbos
naujazodziy duomenyne nurodoma, jog startuolis yra ,,naujoviska, greitai augantj ir pelningg versla

siekiantis sukurti verslininkas* (Lietuviy kalbos naujazodziy duomenynas, 2021)
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Giedraitis ir Kasnauské (2016) teigia, kad ,,startuoliy pagrindas — technologijos, orientuotos
1 nauja produkta ar paslauga, turintj sparty augimo potencialg. Tai sietina su inovacijy realizavimu ir
naujy versly skatinimu rinkoje* (Giedraitis ir Kasnauske, 2016, p. 52). Startuoliai skiriasi nuo kity
mazy jmoniy ar smulkaus verslo tuo, jog startuoliams biitina inovacija — produkto, paslaugos, verslo
proceso ar modelio, — garantuojanti greitg vystymasi ir technologinj pranaSumg (Giedraitis ir
Kasnauske, 2016).

Startuoliy ekosistemos pradzia Lietuvoje galime laikyti 2012 metus, kuomet pradéjo veikti
»Versli Lietuva® startuoliy ekosistemos vystymo platforma ,,Startup Lithuania®. Jau tuomet
Lietuvoje veiké beveik Simtas startuoliy, kurie buvo pritrauke apie 38 mln. eury investicijy.
Startuoliy tema didesnj visuomenés démesj patrauké 2019 metais, kuomet didziausia Europoje
internetiné dévéty drabuziy mainy ir prekybos platforma ,,Vinted“ tapo pirmuoju Lietuvos
vienaragiu (angl. unicorn). Vienaragiais vadinamos j akcijy birzos sarasus nejtrauktos jmonés, kuriy
verté virsija vieng milijardg.

Anot Fujita et. al. (2022) startuoliai, ypa¢ vienaragiai, yra pagrindiniai inovacijy varikliai, o
tikrosios vienaragiy padéties iSaiSkinimas yra labai svarbus skatinant inovacijas. Mokslo, inovacijy
ir technologijy agentiiros parengtame ,,Lietuvisky inovacijy gido* leidinyje (2019) nurodoma, jog
,startuoliy ekonominé reikSmé dazniausiai siejama su jy indéliu j skaitmenine ekonomika, inovacijy
kiirima, darbo rinkos augima, uzsienio $aliy talenty, investicijy pritraukima* (Lietuvisky inovacijy
gidas, 2019, p. 6).

2021 metais didziausios Lietuvos startuoliy bendrovés susivienijo ir jsteigé asociacija
., Vienaragiai LT*. Sios asociacijos tikslas — spartesné Lietuvos startuoliy ekosistemos plétra. Siuo
metu asociacijg sudaro astuoni tikrieji ir 44 asocijuoti nariai. Asociacijos jstatuose skelbiama, jog
,hariu gali tapti didelj ir inovacijomis grindZiamg verslo plétros potencialg turintys ar uzsiimantys
veikla, susijusia su naujy technologijy diegimu, fiziniai ar juridiniai asmenys, kurie atitinka zemiau
nurodytus kriterijus:

° Lietuvoje sukiirg inovatyviy technologijy produkta ir / arba Lietuvoje vykdantys

inovatyviy technologijy produkto testavima, tyrimus ir eksperimenting plétra;

° ne maziau kaip 70 proc. visy per paskutinius finansinius metus gauty pajamy asmuo

gavo i§ inovatyviy technologijy produkto pardavimy, vystymo, testavimo ir / ar plétros;

° ne maziau kaip 90 proc., jeigu kandidatas siekia tapti Asociacijos tikruoju nariu, arba

ne maziau kaip 50 proc., jeigu kandidatas siekia tapti Asociacijos asocijuotuoju nariu, visy

per paskutinius finansinius metus gauty pajamy asmuo gavo i uzsienio subjekty;
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° per paskutinius trejus finansinius metus asmens pajamos kasmet augo ne maziau

kaip 30 procenty* (asociacija ,,Vienaragiai LT, 2022).

Narysté Sioje asociacijoje startuoliams kuria pridéting verte, nes buriama startuoliy
bendruomen¢, dalijamasi patirtimi ir jZvalgomis, suteikiama platforma, padedanti startuoliams
greifiau augti bei drauge spresti jvairius klausimus.

Naujausiais ,,Startup Lithuania* startuoliy duomeny bazés duomenimis, $§iuo metu Lietuvoje
yra 707 startuoliai. Jy sumokéti mokeséiai virsija 65 000 000 eury, o startuoliuose dirba beveik 16
000 darbuotojy, kuriy vidutinis atlyginimas yra apie 3 200 eury.

Pra¢jus deSimciai mety po startuoliy ekosistemos pradZios Salyje pastebima, jog ji gerokai
iSsivysté — Lietuvoje veikia verslo angelus vienijancios asociacijos, investiciniai fondai. Be to,
inovacijy tema bei startuoliais domisi ne tik technologiniy jmoniy atstovai, bet ir mokslo bei
valstybinés institucijos. Atvira startuoliy ekosistema vienija aktyvius vietinius investuotojus,
verslui palankias ir remiancias valdzios institucijas, bendro darbo erdves, ,,smélio dézes™ (angl.
sandbox), paramos programas ir uZsienio investuotojus bei partnerius. Zemiau pateikiamas visas

Lietuvos startuoliy ekosistemos zemélapis (7 pav.).

Inovacijy agentura;
Lietuvos inovacijy centras;
Startup Lithuania ir kt.

VYRIAUSYBES
PARAMA

PRE-AKCELERATORIUS / Startup Wise Guys;

AKCELERATORIUS PGS
e Agmis ir kt.
VIETINIAI gm:"ca”cf pital
INVESTUOTOJAI pen Hlee: .
* Verslo angely fondas Il ir kt.
s Spiecius;
INKUBATORIAI / = Saulétekio slénio skaitmeniniy
CENTRAI inovacijy centras ir kt.
* Swedbank;
SMELIO DEZES  Lietuvos bankas;
e Ignitis ir kt.

Govtech Lab;
Tech Hub;
Go Vilnius ir kt.

PARAMOS
PROGRAMOS

.

UZSIENIO
INVESTUOTOJAI/
PARTNERIAI

Change Ventures;
Antler Nordics;
Flashpoint ir kt.

.

7 pav. Startuoliy ekosistemos Zemélapis

Saltinis: sudaryta autorés remiantis Startup Lithuania duomenimis
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Startuoliy veiklos pradzioje jiems suteikiama jvairiapusiska pagalba ir parama, kurig sudaro
Vyriausybés siiilomi paramos paketai ir sprendimai, nemokamos preakceleratoriaus programos,
kuriose suteikiama mentoriy ir profesionaly pagalba bei supaZindinama su galimais investuotojais,
inkubatoriuose ir centruose (angl. HUB) telkiasi startuoliy bendruomenés, savo ,,smélio dézes*
(angl. sandbox) startuoliams suteikia privacios ir valstybinés jmonés, miestai ir valstybé siiilo

paramos programas. Zemiau aptariami visi ekosistemos Zemélapio dalyviai.

Vyriausybés parama ir paramos programeos. Lietuvos vykdomoji valdzia kreipia vis
didesnj démesj j inovacijy svarbg, todél 2022 m. jkurta Inovacijy agentira. Oficialiame Inovacijy
agentiros puslapyje skelbiama, jog §i agentiira yra Lietuvos verslo inovacijy, verslumo ir eksporto
skatinimo partneris, veikiantis kaip nacionaliné inovacijy ekosistemos platforma. Inovacijy agentiira
atsakinga uz Lietuvos inovacijy ekosistemg ir inovacijy skatinimg visuose verslo vystymo etapuose
— nuo idéjy plétojimo iki produkty pateikimo galutiniams vartotojams. Paramos programas sudaro
ne tik finansing¢, bet ir konsultaciné eksperty parama bei pagalba. Inovacijy agentiira vysto
mentorystés projekta ,,Verslo mentoriy tinklas*, kuriame patyr¢ verslininkai ir jvairiy sriciy
specialistai 1§ skirtingy didziyjy miesty bei regiony neatlygintinai bei nuosekliai, iki vieneriy mety,
dalijasi savo ziniomis bei patirtimi su augti ir tobuléti siekianciais verslo atstovais. Svarbu, jog
mentoriai pagalbg teikia ir regionuose, nes palanki verslumo atmosfera skatina steigti startuolius ir
sudaro galimybes plétrai bei yra svarbus regiony konkurencingumo veiksnys (Giedraitis ir
Kasnauske, 2016).

LR Ekonomikos ir inovacijy ministerija, LR Svietimo, mokslo ir sporto ministerija, Lietuvos
pramonininky konfederacija bei Lietuvos inovacijy centras teikia nemokamas inovacijy paramos
paslaugas (konsultavimo, mokymy, tyrimy, technologiniy misijy) verslo jmonéms, mokslo ir studijy
institucijoms. Sis centras siekia padidinti jmoniy pasirengima priimti, formuoti ir jgyvendinti
inovacijas multiplikuojant sékmingus inovacinius sprendimus verslo struktiirose atskiruose
regionuose.

Preakceleratoriai ir akceleratoriai. Tai organizacijos, kurios siekia paspartinti startuoliy
augimg teikdamos specifines paslaugas, pasitelkdamos intensyvias kelis ménesius trunkancias
programas (Cohen ir Hochberg, 2014). Preakceleratoriai ir akceleratoriai startuoliams sitilo
edukacines ir mentorystés programas, supazindina juos su jvairiais mentoriais, verslininkais, verslo
angelais — investuotojais ir skirtingy jmoniy vadovais. Programa baigiama renginiu, kuriame
startuolis ar produktas vieSai pristatomas didelei potencialiy investuotojy grupei. Preakceleratoriai ir

akceleratoriai savo esme panasis ] verslo inkubatorius, tac¢iau yra orientuoti j startuolio augima per
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trumpesn] laikotarpj ir vienija pelno siekiancias organizacijas, kuriy tikslas — uzdirbti investicine
graza (Del Sarto et. al., 2022). Battistella ir kt. (2017) teigia, kad atvira startuoliy akceleratoriy
aplinka palengvina inovatyviy produkty ir paslaugy kiirima. Akceleratoriai startuoliams padeda
lengviau jgyti naujy ziniy ir skatina sgveika su iSoriniais Saltiniais.

Vietiniai ir uZsienio investuotojai bei partneriai. Investuotojy bei partneriy tinklas
suteikia galimyb¢ inovatoriams placiau papasakoti apie savo produkta ar siiilomg sprendimag
siekiant pritraukti investicijy. Inovatoriai su investuotojais susisiekti gali ne tik dalyvaudami
akceleratoriy programose, bet ir kreipdamiesi | aktyviai veikiancias investuotojus vienijancias
asociacijas bei organizacijas. Verslo angelai prisideda ne tik finansinémis investicijomis, bet ir
dalijasi savo vadybine patirtimi, verslumo jgiidziais, naudingais kontaktais, lydi startuolj nuo jo
jsikiirimo pradzios (Collewaert ir Sapienza, 2014). Lietuvoje veikia verslo angely tinklas ,,LitBAN*
(toliau — ,LitBAN®), kuris skatina verslo angely veikla per renginius, tinklaveika,
bendradarbiavima, sandoriy sudaryma. Sis tinklas vienija turtingus asmenis, s¢kmingus verslininkus
ir vadovus, kurie domisi investavimo veikla, yra suinteresuoti dalytis savo Ziniomis ir uzmegzti
rySius su naujais verslininkais.

Inkubatoriai ir centrai. Sepulveda (2012) nurodo, jog nors akceleratoriai panasiis i
inkubatorius, pastarieji iSsiskiria tuo, jog puoseléja verslg per visg jo jvedimo ] rinkg etapg ir
suteikia visas reikalingas priemones: siiilo biuro patalpas, verslo jgiidziy mokymga ir prieiga prie
finansavimo ir profesiniy tinkly. ,,Startup Lithuania®“ duomenimis, Siuo metu Salyje veikia 23 verslo
inkubatoriai. Vienas i§ jy — Saulétekio slénio mokslo ir technologijy parkas, kuris inicijuoja verslo ir
mokslo bendradarbiavimg siilydamas mentoryste, darbo erdve, tinkly kiirima bei galimybe
prisijungti prie bendruomenegs.

Mokslininkai jrodé, kad buvimas atviroje verslo inkubatoriaus aplinkoje yra vienas 1§
pagrindiniy veiksniy, turin¢iy jtakos naujy jmoniy sé¢kmei, suteikianc¢iy joms iSoriniy Ziniy ir
didinanciy jy novatoriSkuma (Eftekhari ir Bogers, 2015).

Florida (2015) su naujos kurybinés klasés iskilimu sieja jvairove ir inovacijas. Anot
autoriaus, kiirybingumo, inovacijy ir naujy industrijy inkubatoriy vaidmuo labai svarbus miesty
augimui, taCiau svarbiausia — ne zmogiSkojo kapitalo pritraukimas, o geb¢jimas rinkti ir telkti visg
bendruomeng. Miestai suprantami kaip ,,infrastruktiira, kurioje plétojami rysiai, kuriami tinklai ir
tobulinami novatoriski deriniai“ (Florida, 2015, p. 180). Kacerauskas (2014) patvirtina, jog
kiirybiniai impulsai kyla socialingje aplinkoje. Inovatoriams svarbi socialiné aplinka, kurioje jie

bty apsupti kity inovatoriy ir gauty reikiamag palaikymo tinklg.
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»Smelio dézés“ (ang. sandbox). Tai — saugi aplinka inovatyviy idéjy testavimui. Smélio
dézés startuoliams suteikia galimybe atlikti ribotg savo produkty bandyma maziau reguliuojamoje ir
suvarzytoje aplinkoje, prisiimant mazesne rizikg (Allen, 2019). Startuoliai gali iSbandyti savo
produktus ir sprendimus realiai veikiancioje erdveje. Inovatoriai gali ne tik gauti reikiamg finansing
ir konsultacing parama, bet ir realiai iStestuoti savo produkta.

Startuoliy ekosistema susideda 1§ skirtingy elementy, kuriy kiekvienas prisideda prie
spartesnio inovatoriaus id¢jos iSvystymo ] versla, padeda pritraukti investicijas i§ investuotojy bei
verslo angely ir augti verslui konkurencingoje rinkoje. Startuoliy veikla ekosistemoje prisideda prie

bendro Salies inovacijy lygio.
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4. INOVATORIU ASMENINIO BRENDO SVARBA IR RAISKA

Mokslinés literatiiros analizé atskleidé asmeninio brendo sampratos daugiaprasmiskuma,
asmeninio brendo naudg inovatoriams, socialiniy tinkly panaudojimo galimybes asmeninio brendo
vystymui ir inovacijy ekosistemos zemélapj. Taciau tyrimy, kurie atskleisty asmeninio brendo
svarba padedant inovatoriams issiskirti rinkoje investuotojy ir visuomenés akyse, néra. Remiantis
kiekybine anonimine apklausa, kokybine socialiniy medijy turinio analize bei eksperty izvalgomis
bus nustatytos inovatoriy asmeninio brendo raiSkos galimybés tiek socialiniuose tinkluose, tiek
realiame gyvenime ir jo svarba padedant inovatoriui iSsiskirti rinkoje investuotojy bei visuomeneés

akyse.

4.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo metodai. Siekiant iSanalizuoti inovatoriaus asmeninio brendo raiSkos galimybes ir
asmeninio brendo svarba padedant inovatoriui iSsiskirti rinkoje investuotojy ir visuomenes akyse,
pasirinkti Sie empirinio tyrimo metodai:

1. Kiekybinio nuomonés tyrimo ,,Asmeniniai brendai inovacijy lauke: nuo inovacijos
kiir¢jo iki jos finansuotojo* duomenims surinkti naudojama anoniminé internetiné
apklausa.

2. Interviu metodas taikomas apklausiant inovacijy srities ekspertus, inovatorius bei
investuotojus.

3. Medijy turinio analizé atlickama analizuojant teksting ir vaizding medziaga

socialiniuose tinkluose, kurig publikuoja ir kuria Lietuvos ir uZsienio inovatoriai.

Tyrimo instrumentarijus. Anoniminés internetinés apklausos klausimyng sudaré 23
klausimai, o anketa suskirstyta j tris dalis: pirmojoje dalyje siekiama iSsiaiSkinti respondenty
nuomon¢ bei pozilir] ] asmeninio brendo svarbg, iSskirti, kokie elementai ir socialiniai tinklai
svarblis profesionalaus inovatoriaus jvaizdziui kurti. Antroje dalyje respondentai, jsivaizduodami
turintys galimybe investuoti | inovatoriy, turi priimti sprendimg atsizvelgdami j inovatoriaus
asmeninio brendo elementus. TreCioje dalyje respondenty praSoma atsakyti i demografinius

klausimus — nurodyti lytj, amziy, i$silavinimg, uZsi€mima, gyvenamaja vietg ir pajamas.
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Anketa sudaryta i§ formalizuoty klausimy, kuriais siekiama gauti informacijos i$
respondenty. Klausimai suformuluoti ir iSdéstyti tokiu eiliSkumu, kad nebiity uZuominy |
subjektyvuma — siekiama iSsiaiSkinti respondenty nuomon¢ pagal struktiiruotag klausimyng.
Atsakymai neprivalomi norint tgsti anketos pildyma, siekiant kiek jmanoma sumazinti nebaigty
ankety skaiciy.

Tyrimu siekiama iSsiaiskinti visuomenés pasirinkimg investuoti j inovatoriy atsizvelgiant | jo
asmeninio brendo elementus.

Eksperty tyrimui sudarytos interviu gairés skirtingoms apklausiamy eksperty grupéms
(inovatoriai ir investuotojai). Investuotojy prasoma jvertinti, jy nuomone, svarbiausius inovatoriy
asmeninio brendo elementus ir paskatas, kuriomis remiantis biity priilmamas sprendimas investuoti.
Inovatoriai papraSyti jvertinti svarbiausius asmeninio brendo elementus atsizvelgiant j asmenines
savybes, elgesj vieSose vietose, socialinj ir kultlirinj jvertinimg, vertybes, gyvenimo buda, jgiidzius,
pozitrj, iSsilavinimg ir kuriamg socialiniy tinkly turinj. Abiejy tipy ekspertai paprasSyti nusakyti
asmeninio brendo elementy raiSka socialiniuose tinkluose, kuria remiantis, jy nuomone, gali biiti
vertinamas inovatoriy patikimumas.

Duomenuy analizés metodai. Kiekybinio tyrimo biidu apklausus galimus investuotojus,
gauti rezultatai sisteminami ir analizuojami tiek kiekybiskai, tiek kokybiskai. Gauta informacija
interpretuojama pasitelkiant statisting analize (vidurkiai, dazniy analizé, grafikai, koreliacijos,
faktoriné analiz¢). Respondenty pasirinkti elementai, svarbiis profesionalaus inovatoriaus jvaizdziui
kurti, segmentuojami ir analizuojami kokybiskai — interpretuojant kiekybinius rezultatus ir skirstant
atsakymy grupes | kategorijas. Taip pat ieSkoma koreliacijy ir tendencijy pagal kitas respondenty
charakteristikas (pvz., amziy, lyti, kt.). Duomenys vaizduojami grafiSkai ir aprasomi, vertinami
i8siskiriantys duomenys.

Interviu metu gauti duomenys apdoroti taikant turinio analizés metoda, gauti duomenys —
tezés, suskirstytos j kategorijas, jose iSskiriamos skirtingos subkategorijos — temos. Siame etape
analizuojami ir interpretuojami uzrasSyti (garso jrasu ir transkribuoti) duomenys, jie sisteminami,
ieSkoma panasumy ir skirtumy, esminiy minc¢iy. Duomenys interpretuojami taikant fenomenologinj
analizés metoda, siekiant supaprastinti informacija iki esminiy reiskiniy ir principy, reikalingy
tyrimui atlikti.

Mediju turinio analizei pasirinkti duomenys i§ socialinio tinklo ,,.LinkedIn“. Socialinis

tinklas pasirinktas atsizvelgiant | kiekybinés analizés rezultatus. Inovatoriy profiliai socialiniame
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tinkle analizuojami ir interpretuojami atsizvelgiant j publikuojamg turinj, ieSkoma panasumy ir
skirtumy tarp Lietuvos bei uZsienio inovatoriy. Duomenys kategorizuojami ir subkategorizuojami
pagal asmeninio brendo elementus ir atlikta anketing apklausg.

Tyrimo etika. Atliekant tyrimg laikomasi jprasty tyrimo etikos reikalavimy ir normy.
Tyrimas ,,Asmeniniai brendai inovacijy lauke: nuo inovacijos kiiréjo iki jos finansuotojo* vykdytas
internetinés apklausos biidu, uztikrinant duomeny anonimiskuma. Respondentai apklausoje
dalyvavo savanoriskai, buvo supazindinti su tyrimu, jo tikslais, pildydami klausimyng respondentai
sutiko, kad jy atsakymai biity naudojami tyrime numatytais tikslais. Eksperty interviu buvo
vykdomas gavus tyrimo dalyviy sutikimg daryti garso jraSa bei naudoti duomenis apie jy profesines
patirtis. Tyrimo dalyviai informuoti apie duomeny rinkimo metodus ir teis¢ atsisakyti vieSinti savo

asmens duomenis. Medijy turinio analiz¢je pateikiami nuasmeninti profiliy bei jraSy duomenys.

4.1. 1. Kiekybinio tyrimo strategija ir dalyviai

Kiekybiniam nuomonés tyrimui atlikti pasirinkta struktiiruota anoniminé anketin¢ apklausa.
»Asmeniniai brendai inovacijy lauke: nuo inovacijos kiir¢jo iki jos finansuotojo‘ nuomonés tyrimas
atliktas internetu, 2022 m. balandZio - lapkri¢io ménesiais. Siuo metodu sickiama statistikai
pagristi kiekybing respondenty nuomong apie asmeninio inovatoriy brendo svarba.

Duomenys apdorojami anketinés apklausos statistiniu pagrindu, statistiniy duomeny
apdorojimo programa (SPSS), ,,Google Sheets” priemonémis. Klausimynas parengtas remiantis

atlikta mokslinés literaturos analize.

4.1. 2. Medijy turinio analizés strategija ir dalyviai

Atlikus moksling literatiiros analize ir iSanalizavus anketinés apklausos duomenis buvo
nustatytas populiariausias ir inovatoriy asmeninio brendo vystymui tinkamiausias komunikacijos
kanalas — socialinis tinklas ,,LinkedIn®. Todé¢l atlikta tikslinga socialinio tinklo ,,LinkedIn* turinio
analize, kuria siekta iSsiaiSkinti, kokio pobiidZio turinys (tekstinis ir vizualinis), profilio apraSymai,
skelbiama informacija, atsizvelgiant j jos turinj ir Saltinj, yra labiausiai vertinama kity vartotojy ir
galimy investuotojy bei inovatoriy. Analizei taikomos mokslinés literatiros analizés metu gauti
asmeninio brendo elementai ir anoniminés apklausos metu iSskirtos tendencijos, pagal kurias

suformuotos duomeny kategorijos ir subkategorijos.
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Kokybinei medijy turinio analizei atrinktos 9 inovatoriy paskyros socialiniuose tinkluose.
Medijy turinio analizé atlikta 2022 m. lapkric¢io ménes;.

Analizuojamas tiriamyjy asmeny profilio turinys, aktyvumas, apraSymai, nuotraukos bei per
pastaruosius metus daugiausiai reakcijy sulauke jrasai. Medijy turinio analize siekiama iSsiaiskinti,
kokio pobiidzio informacija susilaukia didziausio vartotojy démesio bei padeda asmeninio brendo
vystymui.

Siam tyrimui socialinio tinklo profiliai buvo pasirinkti pagal §iuos kriterijus: asmens veiklos
sritis (ar prisistato kaip inovatorius, startuolio jkiir¢jas), profilio iSsamuma (ne maziau nei 10 jrasy
per metus), zinomumg (sekéjy skaicus ne mazesnis nei 2000).

Atlikus atrankg pagal nurodytus kriterijus, medijy turinio analizei buvo pasirinkti profiliai, jy
duomenys sukoduoti 2 lentel¢je. Kody, pateikiamy skliausteliuose, paaiskinimas: (UK) Jungtiné
Karalysté, (SE) Svedija, (FR) Pranciizija, (US) Jungtinés Amerikos Valstijos.

Siuo tyrimu siekiama jvertinti ir i$analizuoti populiariausig inovatoriy publikuojama turinj,
skelbiamy nuotrauky, vaizdo jrasy ir teksty panasumus bei skirtumus, palyginti Lietuvos ir uzsienio
inovatoriy turinj socialiniame tinkle ,,LinkedIn®, kurj jie pasirenka publikuoti vystydami savo

asmeninj brenda.

2 lentelé. Inovatoriy ir investuotojy asmeniniai profiliai

Veikla Vardas Pavardé ISsamumas (turinio Zinomumas Kodas
vienety skai¢ius per | (2022-11-06 d. sekéjy
metus) skaicius LinkedIn)

UZsienio Victor Riparbelli 31 12200 Inovatorius (UK)

inovatoriai
Elsa Bernadotte 18 5619 Inovator¢ (SE)
Tiphaine Guerout 20 4499 Inovatoré (FR)
Samantha Payne 59 3920 Inovatoré (US)
Ieva Vaitkevicitteé 42 10424 Pirma inovatore

Lietuvos

inovatoriai Tom Okman 17 9887 Antras inovatorius
Tadas Burgaila 10 7948 Trecias inovatorius
Daumantas Dvilinskas 18 5418 Ketvirtas inovatorius
Vlada Musvydaité 100+ 2415 Penkta inovatore

Sudaryta autorés
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4.1. 3. Eksperty interviu strategija ir dalyviai

Eksperty tyrimo imtis suformuota vadovaujantis didziausio informatyvumo strategija.
Interviu metu apklausti SeSi ekspertai — du investuotojai, trys inovatoriai ir viena inovacijy
ekosistemos eksperté. Atrenkant ekspertus atkreiptas démesys i jy darbo pobiidj inovacijy kontekste
ir profesing patirtj. Siekiant uztikrinti galimy nuomoniy ir vertinimy jvairove, atrinkti bent 2
kiekvienos kategorijos ekspertai (vyrai ir moterys), veikiantys inovacijy ekosistemoje. Interviu
vykdytas 2022 m. lapkri¢io ménesj, iSanalizavus kiekybinio nuomonés bei medijy turinio analizés
tyrimus, su ekspertais i§ anksto sutarus interviu laikg ir gaires.

Atliktas pusiau struktiruotas interviu, nes S§is instrumentas suteikia galimybe¢ placiai
analizuoti svarbiausius asmeninio brendo elementus pakreipiant pokalbj tikslinga linkme.
Duomenys interpretuojami ir susisteminami. Interviu su ekspertais vyko kalbantis telefonu ir
,Google Meets* platformoje.

Inovatoriai, investuotojai ir inovacijy ekosistemos ekspert¢ atrinkti tikslinés atrankos bidu.

Investuotojai: viena i§ Lietuvos verslo angely tinklo ,,LitBAN®“ (toliau — ,,LitBAN®)
ikiiréjy, valdybos naré ir startuoliy mentoré¢ Rita Sakus bei ,,LitBAN‘“ vykdomasis direktorius
Justinas PaSys.

Inovatoriai ir ekosistemos eksperté: mokslo inovatorius, 2016 m. atrinktas j ,,New Europe
100 inovatoriy sarasa, kosmoso technologijy bendrovés ,,NanoAvionika“ vadovas Vytenis Buzas,
taip pat — menininkas, verslininkas, paramos fondo jkiiréjas, knygos autorius bei radijo laidy
vedéjas Benediktas Gylys, ,,Vienaragiai LT* komunikacijos vadove, projekto ,,Mergaités taip
nedaro®, kuris siekia griauti ly¢iy stereotipus ir skatina moteris rinktis IT profesijas, autor¢ Riita
Pukené bei komunikacijos vadové sveikatos technologijy jmoniy grup¢je ,,Kilo Health® Monika
Jura Jakuciuniené.

Analiz¢je kiekvienam respondentui suteiktas kodas (Zr. 3 lentele Zemiau).

Interviu metu jrasyti pokalbiai buvo transkribuoti. Tyrime pateikiamos respondenty citatos,

kurios trumpinamos, paliekant esmines atsakymy dalis analizei.
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3 lentelé. Interviu eksperty kodavimas

Veikla Vardas Pavardé Kodas

Inovatoriai ir inovacijuy Rita Pukené Inovatoré

ekosistemos eksperté
Monika Jura Jakucitiniené Inovacijy ekosistemos eksperté
Vytenis Buzas Mokslo inovatorius
Benediktas Gylys Inovatorius

Investuotojai Rita Sakus Investuotoja
Justinas Pasys Investuotojas

Sudaryta autorés

Siuo tyrimu siekiama nustatyti, kaip inovatoriai bei investuotojai vertina asmeninj brenda, jo
raiSka socialiniuose tinkluose, reikSmingumg ir naudingumg iSsiskiriant rinkoje ir pritraukiant

investicijas.

4.2. Tyrimo rezultatai

Apklausoje dalyvavo 280 respondenty, 54 vyrai ir 221 moteris, 5 respondentai nenurodé
savo lyties. Beveik 80 proc. respondenty nurodé¢ gyvenantys didZiuosiuose Lietuvos miestuose
(Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys), 15 proc. — mieste, po 3 proc. — uzsienyje ir kaime.
Respondenty amziaus vidurkis 31 m. Tokio amziaus Zmonés dazniausiai yra sukaupe nemazai
profesinés patirties, turi didesn¢ perkamaja ir galimybg¢ investuoti. Detalesnis amzZiaus

pasiskirstymas pagal lytj nurodytas Zemiau esancioje 4 lentel¢je.

4 lentelé. Apklaustyjy pasiskirstymas pagal amziy ir lytj, proc.

iki 2
. ! . 5 ) 26-29 30-35 36-39 40 ir daugiau | Nenurodé IS viso
(iskaitytinai)
Vyrai 1 24 33 15 13 4 100
Moterys 17 27 26 16 13 1 100

Beveik 60 proc. respondenty yra samdomg darba dirbantys asmenys, o antra didziausiag
atsakiusiyjy grupe¢ sudaro verslininkai(-€s), apklausoje jy dalyvavo 14 proc., detalesnis respondenty
pasiskirstymas pagal uzsiémimg ir lytj pateikiamas 8 pav.
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B Moterys [l Vyrai

Bedarbis(-é) - 67

Dirbantysis(-Cioji) 22 7

. 94
Kita 6

Moksleivis(-&) / 86
studentas(-é) 14
Namy
Seimininkas(-¢) | 0

Studijuoju ir dirbu 27 79

Verslininkas(-&) 23 77

0 25 50 75 100

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal uzsiémimg ir lytj, proc.

Nagrinéjant jvairius Saltinius (oficialiai skelbiamus verslininky reitingus, atlieckant medijy
turinio analiz¢) pastebima, jog verslininkai ir inovacijy sektoriaus atstovai dazniausiai biina vyrai.
Tai patvirtina ir eksperty interviu metu gauti duomenys: ,, Dabartiniy startuoliy Lietuvos jmoniy
plétrq stabdo biitent talenty tritkumas, bet mes nesugebam pritraukti motery, tai yra visiskai
neisSnaudota sritis ir tikrai atsisakau tiketi, kad moterys nesugeba dirbti tech srity, jy tiesiog
nesugebama pritraukti ir islaikyti teigia inovator¢. Pazymétina tai, kad Siame tyrime 77 proc.
verslininko(-€s) uzsiémimga pasirinkusiy yra moterys, todél moksliniame darbe bus nagrin¢jamas ir

reikSmingas motery verslininkiy pozitris.

4.2.1. Tyrimo dalyviy poZiiiris i asmeninio brendo svarbg inovatoriy vertinimui

Anoniminés apklausos tyrimu siekiama iSsiaiSkinti, ar asmeninis brendas svarbus
inovatoriams, kokie inovatoriaus asmeninio brendo elementai padeda iSsiskirti rinkoje visuomenés
ir investuotojy akyse, pritraukti investicijy, todél svarbu, jog respondentai yra dirbantys samdoma
darba arba valdantys verslus, yra igije profesinés patirties.

Pirmuoju anketos klausimu siekiama iSsiaiSkinti, ar, respondenty nuomone, asmeninis
brendas yra svarbus inovatoriams, todél praSoma pazymeéti, kurie i§ iSvardinty teiginiy atitinka jy
pozitrj.

Vir§ 50 proc. respondenty nurod¢, jog asmeninis brendas svarbus visiems Zmonéms, 40

proc. apklaustyjy sutiko, jog asmeninis brendas svarbus inovatoriams ir jy patikimumui, o re¢iausiai
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respondentai rinkosi teiginj, jog asmeninis brendas aktualus tik nuomonés formuotojams ir
1zymybéms. Detalus respondenty atsakymy pasiskirstymas pateikiamas 5 lenteléje.

Aukstaj] universitetin] ir aukStaj] neuniversitetinj iSsilavinimg turintys respondentai daZniau
rinkosi teiginj, jog asmeninis brendas svarbus visiems zmonéms, 0 asmeninio brendo aktualuma tik
nuomonés formuotojams ir jzymybéms dazniau rinkosi turintys profesinj iSsilavinimg, pastarieji
taip pat reCiausiai pazyméjo teiginj, kuriuo nurodoma, jog asmeninis brendas lemia s¢kme
inovatoriy karjeroje ir visiSkai nepritaria teiginiui, jog asmeninis brendas svarbus inovatoriy
patikimumui.

Verslininkai(-¢s), lyginant su samdomg darbg dirbanciaisiais, labiausiai pazymi asmeninio
brendo svarba inovatoriy patikimumui (§] teiginj pasirinko 44 proc. respondenty) ir iSvis nesirinko
teiginio, kuris nurodo, jog asmeninis brendas aktualus tik nuomonés formuotojams ir jzymybemes.
Verslininkai(-¢s) dél savo veiklos specifikos gali buiti labiau susipazing su asmeninio brendo
koncepcija ir jo teikiamomis naudomis, todel labiausiai i§ visy respondenty jvertino asmeninio
brendo svarbg inovatoriy patikimumui.

Ilga laika asmeninio brendo samprata buvo siejama tik su jZymybémis, véliau su politikais ir
verslininkais, taciau mokslinés literatiros analizé ir tyrimy rezultatai atskleidé, jog paplitus
socialiniy tinkly naudojimui kiekvienas Zmogus turi asmeninj brendg, nepaisant veiklos specifikos

ar siekiamy tiksly.

5 lentelé. Tam tikrus teiginius apie asmeninio brendo svarbg pazyméj¢ respondentai pagal

i$silavinima, proc.

Vidurinis
. . Aukstasis Aukstasis .. arba .
Teiginys universitetinis |neuniversitetinis ezl mokausi ik
mokykloje
Asmeninis brendas svarbus visiems 52 51 43 31 51
Zmonéms
Asmeninis brendas svarbus
inovatoriams ir jy patikimumui 37 26 0 24 40
Asmeninis brendas lemia seékme 36 34 14 38 36
inovatoriy karjeroje
Inovatorius turi bati Zinomas ir o5 23 14 31 o5
vertinamas visuomeneéje
Asmeninis brendas aktualus tik
nuomonés formuotojams ir 14 9 29 6 13
jzymybéms
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Nors teiginj, jog asmeninis brendas aktualus tik nuomonés formuotojams ir jZymybéms
respondentai rinkosi reciausiai, interviu metu Mokslo inovatorius nurodé¢, kad jam asmeninis
brendas neteikia tiesioginés naudos, tod¢l néra svarbus ,, produktas miisy rinkos yra toks, kad as
kaip asmuo ¢ia mazai Zaidziu <...> a$ labiau analizavau jmonés jvaizdj, jmonés brendq, nes mano
kaip asmens Sitoj vietoj brendas baisiai daug neduoda <...>. AS saves neprominu, kaip asmens, man
tas néra aktualu. AS su tuo nedirbu, ta prasme, mano gyvenimo karjeros kelyje as neketinu saves
pardavinéti, kaip ten kazkokio tai inovacijy eksperto, ar TEDx paskaitose dalyvauti, chebrg
motyvuoti, kaip c¢ia kurti jmones, kad tapty jie ten milijonieriais ar milijardieriais. “ Kitas interviu
dalyvaves Inovatorius pazymejo, jog Siuo metu jam vystyti asmeninj brenda néra tikslo , Kadangi
as Lietuvoje nevykdau praktiskai jokios veiklos apart portaly, tai man finansiskai néra labai
protinga kurti tq savo brendq, kai as is to negaunu praktiskai naudos, aisku, as susipazjstu ten su
jdomiais Zmonémis, gaunu jvairiy pasiilymy prisideti prie skirtingy veikly, grqza tam tikra yra, bet
néra taip aiskiai isreiskiama pelnais ar uzdarbiais mano atveju. <...> As nelabai turéjau kazkokio
tikslo, pavyzdziui, parduoti kursus kazkokius ar parduoti mokymus, ar buti pakviestas kazkur
dalyvauti, kazkaip niekad to neturéjau. *

Interviu dalyvave inovatoriai asmeninj brendg sieja su savireklama ir ekspertiSkumo tam
tikroje sferoje demonstravimu. Mokslo inovatorius nurodo, kad jo vystomai inovacijai (kosmoso
palydovai) svarbesnis jmonés brendas. Pastebima, jog asmeninis brendas svarbus inovatoriui, kuris
gali veikti kaip individualus asmuo, o jei inovacija vystoma sferoje, kurig sudaro didelé komanda ir
reikalinga grupiné gamyba, asmeninio brendo aktualumas mazéja.

Pavyzdj, kuomet kitas visuomenéje zinomas inovatorius tikslingai nevysto asmeninio
brendo, pateiké inovatoré ,, (past. Inovatorius) niekuo nesidalina, nes tai labai graziai koreliuoja su
tuo, kad jis yra kibernetinio saugumo sprendimo jkiiréjas ir jis zitiri labai atsakingai.

Taigi, svarbu atsizvelgti | kuriamg produktg ar atstovaujamg startuolj ir iSlaikyti vertybiniu
pozitriu nuoseklig asmens bei atstovaujamos jmonés brendo komunikacija.

Nors pastarieji inovatoriai ir ming¢jo, jog jiems Siuo metu nesvarbus asmeninis brendas,
iSskyré jo nmaudas: asmeninis tobul¢jimas, naujos pazintys ir projektai, zinomumo didinimas
dalyvaujant konferencijose. Analizuojant asmeninio brendo svarba inovatoriams buvo iSskirtos
Sios pagrindinés asmeninio brendo naudos: iSskiria i§ konkurenty, prisideda prie asmeninio
tobul¢jimo, didina vieSuma ir pritraukia démesj, padeda konstruoti norimg tapatybe ir suteikia

galimybe daryti jtakg visuomenei.
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Asmeninio brendo svarbg inovatoriy patikimumo ir Zinomumo didinimui pazyméjo
inovacijy ekosistemos eksperté, kuri teige: ,, (past. Asmeninis brendas) svarbus, nes per asmeninj
brendq gali labiau pazinti Zmogy <...> Zmogaus paZinimas, Zinojimas [apie] jo pomégius ir veiklas
kelia pasitikéjimg. © Inovatoré nurodé¢, kad ,, <...>(past. Asmeninis brendas svarbus inovatoriams),
nes mato tame prasme, galima sakyti, bendram Zinomumo didinimui ir mito issklaidymui. *

Nors Inovatorius Siuo metu aktyviai nesidalija turiniu socialiniuose tinkluose, pazymi, kad
jau turimas asmeninis brendas suteiké galimybe pasiekti didesne¢ auditorija, vieSinti save, dalintis
asmenine nuomone ir padidinti jo paraSytos knygos pardavimus: , Manau, yra to, kad as jau
susikiiriau kazkokj asmeninj brendq ir patyriau patirtis, kurios buvo jdomios. Tai yra dalyvavimas
laidose ar savo nuomonés issakymas ir as kazkaip tai padariau ir jauciasi tai, kai pereitas etapas ir
tame yra kazkoks cikliskumas. Realu, kad as véliau grisiu j tuos socialinius tinklus. Manau, kad
asmeninis brendas padéjo. Padéjo parduoti knygy.

Taigi, asmeninis brendas inovatoriams suteikia galimybe pasiekti didesne¢ auditorija, kuriai
gali pristatyti savo inovacijas, didinti vieSuma, pelnyti kity Zmoniy palankuma, pritraukti démesj ir
konstruoti norimg tapatybe.

Daugiau nei pusé respondenty pasirinko teiginj, kad asmeninis brendas svarbus visiems
zmonéms, tai patvirtina, jog daugelis tyrime dalyvavusiy zmoniy supranta, kad visi Zmonés turi
asmenin] brenda, nepaisant to, ar jis yra vystomas ir ] jj kreipiamas démesys. Investuotojas teige,
kad asmeninj brenda turi visi , (past. Asmeninis brendas) labai svarbu. Mes jj visi turim. <...> AS
manau, kad svarbu yra prie to dirbti, ypac jei turi kazkokiy tiksly, jei reikia tau kazkq parduoti
platesnei auditorijai.

Zmoniy asmeniniai profiliai socialiniuose tinkluose, gauti ,,Google* paieskos sistemos
rezultatai jrasius asmens vardg ir pavarde¢ i§ dalies atspindi to asmeninj brenda, todél inovatoriai,
kurie nori pelnyti investuotojy ir visuomenés palankuma, turi riipintis savo virtualiu jvaizdziu, kuris

yra asmeninio brendo dalis.

4.2.2. Tyrimo dalyviy poziuris i socialinius tinklus

Kiekybinio tyrimo duomeny analizé rodo, jog, respondenty nuomone, vystant asmeninj
brendg ir norint pasiekti tiksling auditorijg, socialiniai tinklai yra svarbis kanalai. 80 proc.

respondenty nurodé¢, kad inovatoriaus asmeninio brendo kiirimui reikSmingas socialinis tinklas
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,LinkedIn®. Detalus atsakymy pasiskirstymas pateikiamas 9 paveiksle.

Socialinio tinklo ,LinkedIn* svarba profesiniame kontekste pazymi ir inovatoré
., Lietuvoje pagrindinis profesinio dalijimosi tinklas yra LinkedIn. Mokslo inovatorius teigia, jog
., LinkedIn’as yra svarbu <...> mano tema yra strateginis augimas, strateginés jzvalgos apie rinkq

ir panasiai <...> Miisy klientai sédi LinkedlIn.

LinkedIn
Instagram
Facebook

Twitter

0 20 40 60 80

9 pav. Inovatoriy asmeninio brendo kiirimui svarbis socialiniai tinklai, proc.

Svarbu atkreipti démesj, jog mokslo inovatorius minéjo, kad jam asmeninis brendas néra
svarbus, taciau kalbédamas apie socialinius tinklus pazymi, jog ,LinkedIn* svarbus ir Siame
socialiniame tinkle jis vykdo aktyvig strateginiy jzvalgy komunikacijg bei pasiekia klientus. Nors
komunikacija socialiniuose tinkluose yra vienas i§ asmeninio brendo elementy, mokslo inovatorius
Ju nesieja.

Socialiniy tinkly nauda pazymi ir investuotojai, teigdami, jog inovatoriy turinys ir
aktyvumas socialiniuose tinkluose gali biti reikSmingas priimant sprendimg investuoti.
Investuotojas nurodo, kad socialiniuose tinkluose turima auditorija gali baiti naudinga
pasirizymui investuoti j inovatoriy ,, kur founderis turi labai daug sekéjy ir tai yra privalumas, jei
turi milijong subscriberiy Youtube arba keliasdesimt LinkedIn ar Instagram, tai yra tam tikra
audience, kurig gali monetizuoti su savo tuo verslu. *

Netinkamas turinys socialiniuose tinkluose daro neigiama jtaka profesionalaus
inovatoriaus jvaizdziui, todé¢l svarbu, kad inovatorius ne tik naudotysi socialiniais tinklais, taciau ir
skelbty turinj, kuris bty teigiamai vertinamas investuotojy. Investuotojo teigimu, ,,fai (past.
Socialiniy tinkly naudojimas) néra pagrindinis dalykas, bet tai gali biiti kaip tam tikras red flag as,
Jjei matai, kad Zmogus ten labai aktyviai palaiko ten kazkokiq politing partijq <...> kazkokj judéjimg

palaiko, kuris visuomenei prastai pagarséjes, tai buty keista.” Anot investuotojo, ,,svarbu ta
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higiena ir kokybé, profile LinkedIn arba Facebook, kad nesqgmoniy ten kaZkokiy nepostinty, ten
politiniy nuomoniy, kokiy nors pastoviai, kazkokiy skaldanciy, keiksmazodzZiy, prasty nuotrauky,
prastai atliepianciy jo image, tas yra svarbiausia.* Investuotoja pazymi: ,,jei netycia pamatau
kazkq socialiniuose tinkluose, tai taip, gali nuteikti negatyviai, jei ritko Zole ar keiksmazodZius
naudoja, nuteikia neprofesionaliai.” Socialiniame tinkle ,,LinkedIn“ inovatoriai turéty vengti
keiksmazodziy, vengti politikuoti. Jrasai turéty atspindéti profesionaluma, Zinias ir jgiidZius.

Svarbu pasirinkti ne tik tinkama turinj, bet ir kanala. Mokslo inovatorius nurode¢, kad
socialinis tinklas ,,Facebook® néra skirtas pasiekti jo tiksline auditorija ar vystyti asmeninj
brends: ,, Facebook <...> yra mano namai, kaip sakant, mano asmeniné erdvé.‘ Taip pat mokslo
inovatorius pazymi, jog Siame socialiniame tinkle dalinasi atviresniu turiniu su uzdara pazjstamy
asmeny bendruomene. Mokslo inovatorius taip pat pazymi, jog socialinis tinklas ,,LinkedIn*
padeda pasiekti klientus: ,, LinkedIn as esu atstovas jmonés, Twitteris — ne miisy tema pagal rinkos
trendus ir miisy klientus. Musy klientai sédi LinkedIn’e.

Inovatoré isskiria turinio skirtumus jvairiuose socialiniuose tinkluose: ,, Tie, kurie dalinasi,
<...> rodo platy paveikslq: ryte kelia Facebook stories, kaip sportuoja, véliau jdeda profesinj
dienos jzZvalgy jrasq j LinkedIn, véliau gali matyti, kai tq Zmogy cituoja vienas pagrindiniy Salies
portaly, jis yra patagintas savo jmonés jrase, o paskui vakare j Instagram jkelia nuotraukq su
Seima, partneriais ar draugais. “

Taigi, inovatoriai, norédami vystyti savo asmenin] brendg socialiniuose tinkluose, turi
apgalvoti zinutes, skirtas jy tikslinei auditorijai ir tinkamai pasirinkti kanalus, kuriuose tos zinutés

bus publikuojamos.

Inovatorius pazymi, jog asmeninio brendo negalima visiSkai kontroliuoti:,, tu niekada
nekontroliuoji rezultato. Pas tave ateina kazkokia Ziniasklaidos priemoné ir tavo asmenj, tavo vardg
pavarde pakreipia ta linkme, kad jie gauty daugiau clicky ir tu gali sakyti jiems, kq nori, bet jie
viskq taip sulipdys, kad biity daugiausia clicky. Pavojinga tapti clickbaitu, <...>. Ir as tq pajauciau
is saves, kai kazkas nori pasistatyti savo follower’iy baze ir pradeda tave kazkaip atakuoti arba
kazkur interneto sukciai mano vardu facebook’e kuria reklamas apie kazkokius mjslingus uzdarbius
ir tai tampa labai keistas tavo santykis su tavo paties vardu. Tu lyg Zinai, kas tu esi, bet kiti Zmonés
ateina ir su tavim bendrauja prisiskaite, kad ir tave aukStinanciy straipsniy, kurie irgi skirti
clickams ir tai labai isbalansuoja. Tai as manau, tas asmeninio brendo klausimas yra labai jdomus,

bet kartu ir keblus..
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Inovatorius pazymi, jog zinomu asmeniniu brendu gali pasinaudoti ir norintys pasipelnyti
suk¢iai, ir ziniasklaidos priemonés, kurios gali iSkreipti asmens mintis tikédamosis pritraukti
daugiau skaitytojy. Asmeniniai profiliai socialiniuose tinkluose suteikia galimybe¢ bent i§ dalies
konstruoti norimg tapatybe.

Investuotoja nurodo, jog inovatoriaus profiliai socialiniuose tinkluose néra svarbiis, nes
nuomong¢ apie inovatoriy dazniau susiformuoja ne dél skelbiamo turinio socialiniuose tinkluose, o 1§
kity zmoniy: ,, Néra laiko ieskoti paciam, darai profesionaly kampg per reputacijq, per profesijq,
per institucijas, kitas darbovietes ir kitus angelus, nemanau, kad yra daug zmoniy, kurie specialiai
iesko informacijos socialiniuose tinkluose.

Taigi, investuotojy pozitris j socialiniy tinkly naudojimg kaip | vieng i§ inovatoriaus
asmeninio brendo elementy, nulemianc¢iy pasiryZima investuoti, i$siskiria: investuotoja nurode, kad
jai tai nesvarbu, o investuotojas pazymeéjo naudg, kuomet inovatorius jau turi sekéjy baze. Abu
investuotojai pritaria, kad neigiamai vertinamas turinys socialiniuose tinkluose gali daryti zala
profesionalaus inovatoriaus jvaizdziui, todél svarbu atkreipti démesj | publikuojamg turinj ir
tinkamai pasirinkti kanalg atsizvelgiant j kiekvieno socialinio tinklo specifikg. ,,LinkedIn* jraSai
turéty biti profesiniai, susije su veikla ir skirti tikslinei investuotojy auditorijai, o ,,Facebook® ir
nInstagram® tinklai tinkami asmeniSkesniems jrasams, susijusiems su laisvalaikiu, pomégiais ar
poZitiriu.

Medijy turinio analizés duomenys atskleidzia, jog visi uZsienio inovatoriai ,,LinkedIn‘
dalinosi profesiniais jrasais apie savo startuolius. Taip pat inovatoriai, kurie dalijasi asmeniniais

jrasais, tiesiogiai nesusijusiais su jy ziniy demonstravimu, sugeba susieti juos su profesine tema.

4.2.3. Tyrimo dalyviy poziiris j inovatoriy asmeninio brendo elementus

Apklausoje pateikiamos dvi klausimy grupés, orientuotos j asmeninio brendo elementus,
kurie svarbiis profesionalaus inovatoriaus jvaizdzio kurimui. Pirmoje klausimy grupéje (a)
respondenty buvo papraSyta jvertinti, kiek, jy nuomone, inovatoriy asmeniniam brendui svarbds:
charakteris ir Zmogaus savybés, elgesys vieSose vietose, prestizas ir iSskirtinumas, vertybés,
gyvenimo biidas, jgiidziai, pozilris, iSsilavinimas, socialiniy tinkly naudojimas. Antrojoje klausimy
grup¢je (b) respondenty praSoma iSreitinguoti asmeninio brendo elementus: iSvaizda ir apranga,
vieSasis kalbéjimas, kiino kalba, kompetencijos, Zzinios, elgsena, laisvalaikis, dalyvavimas

konferencijose, praneSimai socialiniuose tinkluose, nuotraukos ir vaizdo jrasai socialiniuose
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tinkluose, komentarai socialiniuose tinkluose, kur 1 reisSkia labai svarbu ir 4 — visiSkai nesvarbu. 14
pav. pateikiama $iy asmeninio brendo elementy svarba vyry ir motery pozitiriu.

IS 10 pav. matyti, jog vyry ir motery pasirinkty asmeninio brendo elementy vertinimas
kuriant profesionalaus inovatoriaus jvaizdj beveik nesiskiria. Pastebima, kad visus elementus
moterys vertina kaip svarbesnius nei vyrai. Maziausias nuomoniy skirtumas tarp ly¢iy pastebimas
vertinant inovatoriaus Zinias ir kompetencijas.

Patys svarbiausi inovatoriaus asmeninio brendo elementai, motery nuomone, yra charakteris
ir zmogaus savybés (tvirtas, pritraukiantis, Zavingas, sé¢kmingas, samoningas, iStikimas,
komunikabilus ir kt.) bei vieSasis kalb¢jimas, tuo metu vyrai labiausiai vertina kompetencijas ir
zinias. Nors net 94 proc. respondenty turi aukstgjj universitetinj arba aukstajj neuniversitetinj
iSsilavinima, §i analizé¢ atskleidzia, jog tiek vyry, tiek motery nuomone, iSsilavinimas, kaip
profesionalaus inovatoriaus jvaizdzio kiirimo elementas, néra labai svarbus. Taip pat ne toks

svarbus dalyvavimas konferencijose, i§vaizda ir apranga.

Labai
svarbu
Svarbu
13 dalies
svarbu
Nesvarbu

Charakteris

Elgesys vieSose vietose
Prestizas

Vertybés

Gyvenimo badas

|gudziai

Pozidris

I18silavinimas

Socialiniy tinkly naudojimas
|8vaizda ir apranga
VieSasis kalbéjimas

Kino kalba

Kompetencijos

Zinios

Elgsena

Laisvalaikis

Dalyvavimas konferencijose
Pranesimai soc. tinkluose
Nuotraukos ir vaizdo jrasai soc. tinkluose
Komentarai soc. tinkluose

Moterys (mélyna) | Vyrai (raudona)

10 pav. Profesionalaus inovatoriaus jvaizdzio kiirimo elementy skalé pagal vidurkius

Kiekybinio tyrimo ir medijy turinio analizés bei eksperty interviu metu gauti priestaringi
duomenys vertinant inovatoriy dalyvavimo konferencijose svarba.
Respondenty nuomone, dalyvavimas konferencijose néra labai svarbus elementas, tuo metu

interviu dalyviai $iam elementui teiké ypatinga svarba. Sis skirtumas gali biti paaiskinamas tuo, jog
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asmenys, aktyviai veikiantys inovacijy ekosistemoje (inovatoriai, investuotojai, ekspertai), supranta
dalyvavimo konferencijose svarba, nes tai yra viena pagrindiniy viety startuoliy jkiiréjams pristatyti
savo produkta platesnei investuotojy auditorijai ir plésti naudingy pazin€iy ratg. Tuo metu
respondentai gali nesuprasti dalyvavimo konferencijose svarbos, nes néra aktyviai veikiantys
inovacijy ekosistemos dalyviai ir neturi pakankamai patirties Siame lauke.

Inovacijy ekosistemos ekspert¢ nurodé, jog dalyvavimas konferencijose bei vieSas
kalbéjimas yra labai svarbis elementai inovatoriaus Zinomumo didinimui, reputacijos
uZtikrinimui ir investiciju pritraukimui ,, Dalyvavimas konferencijose yra viena svarbiausiy ir
efektyviausiy reputacijos ir recognition kitrimo jrankiy. Jei inovatorius nori prisitraukti investicijy,
turi pitchinti savo produktqg, ir pitchas, aiskiai perduota Zinuté, konkreti idéja labai stipriai gali
pastumeéti link sekmés.” Konferencijy nauda taip pat pazyméjo inovatore: ,,startuoliai vaiksto j
visus renginius, networkingus ir bando pritraukti investuotojus.

Vieni populiariausiy inovatoriy jrasy socialiniame tinkle ,,.LinkedIn“ yra bitent apie jy
dalyvavimg konferencijose (zr. Priedas Nr. 5). Inovatoré (SE) pasidalino trumpu jrasu ir nuoroda
komentare apie bendruomenés auginima, inovator¢ (FR) pasidalino vaizdo jraSu i§ tvarumo
konferencijos, kurioje atstovauja savo startuoliui, abi Lietuvos inovatorés dalinosi jrasais su
asmeninémis nuotraukomis i$ konferencijy bei nuotraukomis su investuotojais.

Siekiant dar placiau iSanalizuoti asmeninio brendo elementus, kurie svarbiis profesionalaus
inovatoriaus jvaizdzio kiirimui, atlikta faktoriné analizé. Elementai susisteminti } mazesnj veiksniy
skaiiy ir iSskirti trys faktoriai: vertybinis, asmenybés ir socialiniy tinkly prieSprieSos ir asmeniniy
savybiy bei jgidziy prieSpriesos socialiniams tinklams, kurie pateikti 6 lenteléje.

Pirmgjj ir didziausig faktoriy (Vertybinis) jungia tai, jog vertybés ir gyvenimo biidas bei
pozitris yra labiausiai iSreiksti susij¢ elementai. Vertybiy elementas anketoje iSaiSkinamas placiau,
ten nurodyta, jog vertybés gali buti: Seima, profesija, harmonija, pripazinimas ir pan.. Poziiris
iSskaidytas 1 galimus socialinius veiksnius: ] negalig, darba, socialinj konteksta ir pan., o gyvenimo
bidas — j gyvenimo istorija, autoritetus ir pan. Sis faktorius i$siskiria vertybiniu inovatoriaus
vertinimu.

Antrasis faktorius (Asmenybeés ir socialiniy tinkly prieSpriesa) paaiSkina pozymiy, pasirinkty
charakterio ir zmogaus savybiy, prestizo ir iSskirtinumo bei socialiniy tinkly naudojimo elementy

priespriesa.
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6 lentelé. Faktoriy reikSmés pagal asmeninio brendo elementus

Elementai Vertybinis Asmenybés ir Asmeniniy savybiy ir jgidziy
faktorius socialiniy tinkly prieSpriesos socialiniams
prieSprieSos tinklams faktorius
faktorius
Charakteris ir Zmogaus savybés 0.349 0.577 -0.436
Elgesys vieSose vietose 0.549 0.055 -0.337
Prestizas ir iSskirtinumas 0.534 0.555 0.251
Vertybés 0.755 -0.089 -0.198
Gyvenimo budas 0.761 -0.04 -0.201
|gudziai 0.588 -0.365 0.350
Pozidris 0.636 -0.264 -0.095
ISsilavinimas 0.56 -0.38 0.181
Socialiniy tinkly naudojimas 0.393 -0.419 0.659

Treciasis faktorius paaiSkina pozymiy, pasirinkty socialiniy tinkly naudojimo ir jgudziy
priespriesg charakterio ir zmogaus savybiy elementams. Galima daryti prielaida, jog $i poZymiy
grupé charakter] ir Zmogaus savybes laiko vidiniais resursais, todél prieSingai susije su socialiniy
tinkly naudojimy (iSorine komunikacija).

7 lenteléje pateikiama papildoma faktoriné analizé, kurioje iSskiriami trys faktoriai:
vizualinés raiskos ir socialiniy tinkly suderinamumo faktorius, nusimanymo (kompetencijos ir
zinios) ir socialiniy tinkly priesprieSos faktorius, vizualinés raiskos ir socialiniy tinkly priesprieSos
faktorius.

Pirmasis faktorius susijes su iSvaizda, laisvalaikiu, dalyvavimu konferencijose ir
komunikacija socialiniuose tinkluose. Tuo tarpu antrajame faktoriuje atskleidziama prieSpriesa tarp
ziniy ir kompetencijy su komunikacija socialiniuose tinkluose. Tre€iasis faktorius atskleidZia
vieSojo kalbéjimo ir kiino kalbos elementy prieSprieSa su dalyvavimu konferencijose ir praneSimais

socialiniuose tinkluose.

7 lentelé. Faktoriy reik§més pagal iSpléstus asmeninio brendo elementus

Vizualinés raiskos ir Nusimanymo ir . .. .
C e Vizualinés raiSkos
. socialiniy tinkly socialiniy tinkly . e s
Elementai . C e i ir socialiniy tinkly
suderinamumo prieSprieSos rieSprieSos
faktorius faktorius priesp
ISvaizda ir apranga 0.614 -0.039 0.146
VieSasis kalbéjimas 0.426 0.059 0.709
Kino kalba 0.513 0.295 0.590
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Vizualinés raiskos ir Nusimanymo ir . .. -
e e Vizualinés raiSkos
. socialiniy tinkly socialiniy tinkly . e
Elementai . C e e ir socialiniy tinkly
suderinamumo prieSprieSos riegpriefos
faktorius faktorius P P
Kompetencijos 0.226 0.832 -0.099
Zinios 0.204 0.824 -0.266
Elgsena 0.538 0.3 -0.003
Laisvalaikis 0.629 -0.105 -0.059
Dalyvavimas konferencijose 0.650 0.157 -0.334
PraneSimai soc. tinkluose 0.737 -0.264 -0.286
Nuotraukos ir vaizdo jrasai 0.813 -0.323 -0.144
soc. tinkluose
Komentarai soc. tinkluose 0.706 -0.354 -0.047

Taigi, faktorin¢ analizé atskleidé, jog didziausia prieSpriesa iSrySkéja tarp nusimanymo ir
socialiniy tinkly elementy. Vienas i§ faktoriy atskleidé vieSojo kalb&jimo ir kiino kalbos elementy
prieSpriesg praneSimams socialiniuose tinkluose. Panasi prieSpriesa iSryskéjo tarp socialiniy tinkly,

charakterio ir asmens savybiy elementy. PraneSimy, nuotrauky ir vaizdo jraSy bei komentary

socialiniuose tinkluose elementai vienija vizualinés raiskos faktorius.

4.3. Inovatoriy asmeninio brendo raiSkos ypatumai socialiniuose tinkluose

Respondenty nuomone, originalus turinys socialiniuose tinkluose, aktyvus profilis ir

inicijuojamos diskusijos bei skatinamas jsitraukimas yra tinkamiausios socialiniy tinkly priemongs,

skirtos stiprinti asmeninj inovatoriy brenda. Detalesni rezultatai pateikiami 11 pav.

100

75 65

50

81
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29 30 29
25
S 4
0 3 1 0
0
Aktyvus profilis  Didelé sekéjy  Skatinamas Originalus Daug vaizdinio  AutentiSkas
bendruomené  jsitraukimas turinys turinio turinys

== |abaisvarbu == Svarbu

1§ dalies svarbu == Nesvarbu

11 pav. Socialiniy tinkly priemonés, tinkamos inovatoriaus asmeninio brendo vystymui
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Medijy turinio analizé atskleid¢, jog Lietuvos ir uzsienio inovatoriai socialiniuose tinkluose
dalinasi originaliu ir jkvepianciu turiniu. Pavyzdziui, Trecias inovatorius daznai dalijasi jrasais apie
kitus jj jkvepiancius Zmones, kurie veikia lauke, susijusiame su inovatoriumi arba jo verslu, jraSais
apie startuoliy ekosistema ,, A4S kazkaip labai noriu pasidziaugti uz miisy ekosistemos burbulg. <...>
Lietuvos verslui/politikai labai tritko maziau susipriesSinimo, daugiau palaikymo ir tikéjimo vieni
kitais. Startuoliy ekosistema kol kas puikiai stovi uz Siy vertybiy. Draugai, konkurentai, kolegos —
Jits amazing. “ Inovatoré (US) taip pat dalinosi jraSais, susijusiais su jos startuolio produktu
(bioniniais protezais) ir Zmonémis, kurie §j produkta naudoja: ,,Jacob is Iron Boy Lo Lo Great to
hear how happy he is with his Hero Arm. Open Bionics.” Taciau pastaroji inovatoré¢ dazniausiai
dalinosi neoriginaliu, kity Zmoniy ar startuolio turiniu, kurj perpublikuodavo savo paskyroje. Sie
jrasai nesusilaukia vartotojy démesio ir reakcijos (nei patiktuky, nei komentary).

Svarbu, kad inovatoriai savo socialiniuose tinkluose aktyviai publikuoty originalius

pranesimus, kurie skatinty sekéjy jsitraukima.

4.4. Inovatoriy vertinimas pagal asmeninio brendo elementus

Sioje dalyje analizuojamas respondenty pasirinkimas investuoti j inovatorius, atsizvelgiant j
ju asmeninio brendo elementus: profilio nuotrauka, apranga, laisvalaiki, kalbg ir pranesimy turinj
socialiniuose tinkluose. Analizé papildoma inovacijy ekosistemos eksperty izvalgomis bei medijy
turinio analizés duomenimis.

Vienas pirmyjy elementy, kurj pastebi socialiniy tinkly vartotojai, yra profilio nuotrauka.
Respondenty buvo praSoma pasirinkti, ] kurj inovatoriy jie investuoty, jei reikéty spresti pagal jy
profilio nuotrauka. Respondentams pateikiami du klausimai, viename i$ jy pateikiamos motery
nuotraukos, o kitame — vyry. Respondentai turéjo pasirinkti i$: inovatoriaus, vilkin¢io klasikinj
kostiumg, selfie nuotraukos, kurioje asmuo vilki laisvalaikio drabuzius arba neprofesionalios
prastos kokybés nuotraukos, kurioje vyras rankose laiké Sunj ir gérimo butelj, o moteris
nusifotografavusi prie§ veidrodj, dévinti sporting kepure. Respondenty, vertinanciy inovatoriy
profilio nuotraukas, atsakymai pateikiami 12 pav.

Tiek vyrai, tiek moterys dazniausiai rinkosi inovatoriy profilio nuotraukas, kuriose jie vilki
kasdienius drabuzius. Moterys dazniau nei vyrai rinkosi inovatorius, kurie savo profilio nuotraukose
vilki kostiuma, o vyrai daZzniau rinkosi inovatores, kurios savo profilio nuotraukose vilki kostiuma,

lyginant su inovatoriais vyrais (inovatorius su kostiumu profilio nuotraukoje rinkosi 18 proc. vyry,
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o inovatores su kostiumu profilio nuotraukoje rinkosi 34 proc. vyry). Taip pat vyrai dazniau rinkosi

inovatoriy vyry neprofesionalias nuotraukas lyginant su inovatorémis.

Bypsosi, vilki Sypsosi, vilki
marskinélius, 64 marsklnellﬁ_s,
selfie 67 selfie

Neryski Neryski
neprofesi(%ali & neprofesionali

nuotrauka 15 nuotrauka

Su kostiumu Su kostiumu

0 20 40 60 80 0 20 40 60 80
W Moterys [ Vyras B Moterys [ Vyras
Vyry profilio nuotrauky vertinimas Motery profilio nuotrauky vertinimas

12 pav. pasirinkimas pagal inovatoriy profilio nuotraukas (kair¢je vyry, desin¢je motery)

Taigi, tiek vyrai, tiek moterys prioriteta teikia inovatoriams(-éms), kurie savo profilio
nuotraukose vilki kasdienius drabuzius. Abiejy lyC¢iy respondentai dazniau rinkosi inovatores
moteris, kurios savo profilio nuotraukose vilki kostiumus, lyginant su inovatoriais vyrais, vilkinéiais
kostiumg. Inovatoriy aprangos svarba placiau nagrinéjama analizéje Zemiau.

Turédami galimybe skirti savo investicijas atsizvelgdami j inovatoriaus apranga, dauguma
respondenty (66 proc.) pirmenybe teiké laisvesnj aprangos stiliy pasirinkusiems inovatoriams (avi
sportinius batus, vilki marskinéliais ir kelnémis), mazesné¢ dalis (26 proc.) — inovatoriams,
vilkintiems kostiuma. Maziausia respondenty dalis (7 proc.) rinkosi pléSytais dZinsais ir
marskinéliais vilkint] inovatoriy. Motery inovatoriy aprangai keliami respondenty lukes¢iai —
panasis, taciau dazniau nei vyrams prioritetas buvo teikiamas kostiumui (33 proc.). Detaliis

duomenys pateikiami 13 pav.

. 26
Kostiumas 23
5 Plésyti dZinsai ir 7
s marskinéliai 4
a8
< Marskinéliai, kelnés 66
ir sportbadiai 63
0 20 40 60 80

B Vyry apranga [ Motery apranga

13 pav. Inovatoriy vertinimas pagal apranga
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Interviu metu Inovatoré pasidalino jzvalgomis apie besikeiCianCius liikesCius inovatoriy
aprangai ir nurodé¢, jog pastebimas aprangos laisvéjimas ,, Po truputj daug kas jgijo tg laisvumqg
aprangoje, pirma buvo casual fridays, visi lauké, kad galéty laisviau apsirengti, véliau — business
casual, viskas po truputj laisvéjo ir laisvéjo <...>. Dabar inovatoriai visq laikg atrodo vienodi.:
keisti sportbaciai, keisti senoviniai dzZinsai ir marskiniai <..>. Nedaug démesio deda i tuos
drabuzius.

Dabar inovatoriai renkasi patoguma ir dazniausiai vilki dZemperius bei avi sportbacius.
Inovatoré nurodo: ,,yra toks daznai vyraujantis mitas: dzemperis, kedai ir séedmaisis Salia apibiidina
startuolj.” Tokj mitg paaiskinty Investuotojos jzvalga, jog didele jtakg inovatoriy aprangai turéjo
zinomas Jungtiniy Amerikos Valstijy inovatorius bei verslininkas Steve Jobs ,,Steve Jobs, tai
ankstyviausiy laiky inovatoriy uniforma.“ Tai, kad sportbaCiai yra neatsiejami nuo inovatoriy
vaizdzio, patvirtina ir interviu dalyvavusi inovatoré: ,, bendrai startuoliy jkiiréjai yra jauni bicai su
kedais ir dzemperiais.

Inovatorius pazymi, jog daznai inovatoriai nesiriipina savo apranga ir iSvaizda, o pats
renkasi vienodai atrodancius juodos spalvos drabuZius, nes tai suteikia patogumo, taciau iSskiria,
jog drabuziai turi buti kokybiski ,, <...> EinSteinas susivéles, tai suponuoja, kad Zmogus turéjo
rimtesniy darby ir jam plaukai visiSkai nesvarbiis buvo ir taip prisideda turbiit, Steve Jobs irgi
turéjo kelis drabuzius ir praktiskai nekeité stiliaus <..>. Tikrieji inovatoriai <...> visiskai
nesvarbu jy isvaizda, jie apleidzia savo sveikatg, turi daug antsvorio ir jie kaZkaip nesitapatina su
savo kiinais is tos blogosios pusés sprendziant. Man atrodo, kad man kazkaip tai siejasi su kokybe ir
irgi nedideliu kiekiu aprangos. Pavyzdziui, mano juoda apranga irgi yra susijusi su tuo, kad man
nereikéty galvoti <...> man irgi patiko ta idéja, kad tu komunikuoji ne su savo daiktu, bet savo
asmeniu ir kartu mano ta juoda apranga yra kazkoks protestas pries vartojimo kultq <..> Jei
trumpai atsakant, tai inovatoriy jsivaizduociau su nedideliu kiekiu kokybisky drabuziy ir jie
negalvoja apie tai, ir kai tu jj sutinki tu irgi pagauni, kad tie drabuziai, tie batai cia tarp kitko, cia
detalés, cia néra esme... "

Inovatoriy aprangos skirtumus pagal atstovaujamus sektorius pazymi Investuotojas:
., Priklauso, kokiam tu sektoriuj sukiesi <...> Jei tu imsi gyvybés mokslus arba Fintech startuolius ir
Jy jkiréjus, tai atrodo kaip mokslininkai, nes jie yra mokslininkai <..> Jei pardavinéji produktq
didziuléems jmonéms ir jos yra senamadiskos jmonés, pavyzdziui, seni bankai, tai is taves

atitinkamai ir tikimasi, kad tu ateisi apsirenges bent jau kaip minimum smart casual, o jei kali
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fintech crypto, visai kitas tavo marketas, jam tai yra nesvarbu, kuo tu rengiesi, kuo tu moderniau
apsirengsi, tuo tau geriau bus.

Mokslo inovatorius, kalbédamas apie savo aprangg ir avalyng, paZymi, jog pirmenybe teikia
patogumui, taCiau drabuzius pasirenka pagal veiklg. Pavyzdziui, susitikimo su investuotojais
metu avi klasikinius batus ,, Mano atveju, tai stilius smart casual sumaisytas su sportbaciais dél to,
kad tai patogu. Gal sakyciau business casual, dabar Ziurint | mane, tai sakyciau business casual:
Svarkas, marskiniai, bet batai, ne sportbaciai, nes juodus batus uzsidéjau, nes turéjom ilgqg meet’q
su investuotojais. “

Investuotojas nurodo, kad dideliy reikalavimy inovatoriy aprangai netaiko: ,, 45 nekreipiu
démesio j tai. Man atrodo, kad tai néra taip svarbu. <...> Neateik pas investuotojqg su senom
treninginém sutrintom kelném, kazkokie minimaliis yra reikalavimai, bet tik tiek. “ Tuo tarpu Mokslo
inovatorius pazymi, jog svarbi verslo etika ir asmens higiena ,,tu ten neturi Zinai, kaip sakant,
riebaluotais plaukais vaiksciot ir panasiai <...> yra biznio etika ir turi atrodyti normaliai,
tvarkingai. “ Anot jo, inovatorius turi prisitaikyti prie kultiirinio konteksto: ,,apie biznio kultirg
Snekant veélgi, vaziuoji | Amerikq ir su klientais Sneki, jei uzsidési Svarkq ir kaklaraistj, tai gali
kazkas ir pajuokaut, bicas, atsipalaiduok. VazZiuoji j JAE, nuvaziuosi su Sortais ar dzZinsais, tai
paklaus, gal tu studentas, tikrai ne biznio atvaziavai daryt, ten jau vaziuoji su juodais batais,
kaklaraistis normalus ir panasiai. Pasiimi visas biznio aprangos dogmas, kur gali gal su kojinémis
pazaist, bet mes vaziuojam j Dubajy, ten jau kojinés turi biiti juodos, nes su spalvotom kojiném jau
nerimtai atrodysi, kai tuo tarpu kitokioje aplinkoje tu gali biiti be kaklaraiscio, marskiniy saga
prasegta, o kojinés spalvotos ir netgi skirtingos. Tai cia jau skirtingy Saliy biznio kultira. *

Taigi, interviu su ekspertais atskleidé, jog inovatoriai dazniausiai renkasi patogius drabuzius,
vilki savo startuoliy dZemperius, o susitikimy su investuotojais metu renkasi klasikinius drabuzius.

Medijy turinio analizé atskleidZia, jog inovatoriai dazniausiai renkasi laisvo stiliaus
drabuzius. Pirma inovatoré¢ visose nuotraukose vilki kasdien¢ juodos spalvos apranga, taip
apsirengusi dalyvauja konferencijose, televizijos laidose ir kitur (14 pav.). Inovatorius (UK), kaip ir
Pirma inovatoré, visose nuotraukose vilki juodos spalvos drabuZius. Sis inovatorius visur vilki

identiSkai atrodanc¢ius marskinélius.
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14 pav. Pirmos inovatorés ir Inovatoriaus (UK) aprangos pasirinkimai

Matomas daznas juody drabuziy pasirinkimas, tai inovatoriams suteikia galimybg iSlaikyti
vienodg asmeninj jvaizdj ir palengvina aprangos pasirinkimus.

Antras inovatorius profilio nuotraukoje vilki paprastus juodus marskin¢lius, o kitoje,
padalintoje nuotraukoje, dévi kepure su snapeliu ir vilki juodg dzemperj. Nors inovatorius prioriteta
teikia kasdieniams drabuziams, i§ jkeltos oficialaus renginio nuotraukos su LR Prezidentu matyti,
jog inovatorius vilki kostiumg ir kaklaraisti. Tiesa, jdomu tai, kad vyras savo rankose laiko stiny.
Net ir tokioje tradiciskai dalykingje ir pagal protokola veikiancioje aplinkoje autorius sukuria laisvo
bei drasaus zmogaus jvaizdj (15 pav.). Penkta inovatore iSsiskyré tiek i§ Lietuvos, tiek i§ uZsienio
inovatoriy, nes beveik visose nuotraukose vilki drabuzius arba avalyne su jmonés brendo spalvomis.
Jos stilius — laisvas, daznai vilki violetinés spalvos dzemper] ir avi sportbaciais. Nuotraukose,
kuriose nevilki jmonés dzemperio, yra kity violetinés spalvos aksesuary. Vienintelé nuotrauka,
kurioje inovatoré vilki klasikinio stiliaus drabuzius, yra su Ukrainos Prezidentu V. Zelenskiu.
Inovatorés aprangos pasirinkimai pateikiami 15 pav. zemiau.

Dideliy aprangos skirtumy tarp Lietuvos ir uzsienio inovatoriy nepastebima. Inovatoré (SE),
Inovatoré (FR) ir Inovatoré (US) dalinosi mazesniu savo asmeniniy nuotrauky kiekiu nei lietuvés
inovatorés, taciau visos dazniausiai vilki kasdienius drabuzius: dzinsus, marskinélius arba kelnes.

Taigi, nors inovatoriai dazniausiai vilki laisvo stiliaus drabuzius, yra linke laikytis oficialiy

susitikimy etiketo ir protokolo reikalavimy.
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15 pav. Inovatoriy aprangos pasirinkimai

Kitas elementas, pagal kurj respondentai tur€jo nuspresti, j kurj inovatoriy investuoti, yra
laisvalaikis. Respondentai, turédami galimybe pasirinkti, ] kurj inovatoriy investuoti atsizvelgiant j
jo laisvalaikj, dazniausiai rinkosi slidin¢jimo kalnuose veikla. Tokj variantg pasirinko 87 proc.
tyrime dalyvavusiy motery ir 72 proc. vyry. Pastebima, kad vyrai dazniau nei moterys palankiau
vertino laisvalaikio praleidimo biida prie zaidimy konsolés (12 proc. skirtumas), o prasciausiai
respondentai jvertino vakarélius kaip inovatoriaus laisvalaikio praleidimo biidg. Detalus inovatoriy
vertinimo pagal laisvalaikj atsakymy pasiskirstymas pateiktas 16 pav.

Aktyvaus laisvalaikio svarbg inovatoriams pazymi ir ekspertai, dalyvave interviu. Anot
inovatorés, daugelis startuoliy inovatoriy renkasi aktyvy laisvalaikj: ,, labai daug jy gyvena ir aktyvy
podarbinj gyvenimg, nors ir dirba labai daug valandy per dieng, sportuoja, keliauja ir bando save
praturtinti kita patirtim <...> Vienas biidy uzboostinti save energija yra sportas, tai juos tikrai
vienija, kad jie yra labai aktyviis.” Investuotojas pirmenybe teikia aktyviam laisvalaikiui:
., Pageidautina, kad tavo laisvalaikis, bent dalis buty aktyvus. <...> Nesvarbu, kas tai yra —
laipiojimas, bégiojimas, dviraciy minimas, keliavimas — bet kas, kas susije su fizine veikla ir kuo

maziau telefony ekrany.
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16 pav. Inovatoriy vertinimas pagal laisvalaikj
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Anot investuotojo, inovatoriy laisvalaikio praleidimo biidas neturi daug jtakos jo vertinimui,
tac¢iau svarbu, kad Si veikla nebiity zalinga: , svarbu, kad pomégiai ir hobiai nebiity Zalingi, kurie
tave atjungia, tavo kiing ar smegenis, kad tu iSgyventum per ilgq laikotarpj, nes tau reikés gan ilgg
laikg varyti intensyviai. “ Laisvalaikis turi suteikti jégy ir naujos energijos siekti tiksly.

Medijy turinio analizé¢ atskleid¢, jog didziausias skirtumas publikuojant laisvalaikio
nuotraukas ir praneSimus pastebimas tarp Lietuvos ir uzsienio inovatoriy zZinuciy turinio. Nors
inovatoriai néra linke dalintis savo laisvalaikio nuotraukomis, S$ie jrasai susilaukia vartotojy
isitraukimo. Inovatoriams, kurie nori publikuoti jraSus apie savo laisvalaikij, verta turinio Zinutes
susieti su profesine veikla ar produktais.

Trec¢ias inovatorius, pasidalings nuotrauka (17 pav.) su dukra i§ Zvejybos, kurioje matomas
su placia Sypsena bei susivélusiais plaukais, publikavo §j prierasa: ,, Nesididziuokime labai, kad
kalendoriuje nebera vietu ir kokie esame uzimti ir svarbus. Is esmes tai visiems p*. :)* Tekstas
parasytas netaisyklinga lietuviy kalba ir numanomas keiksmazodis (cenziiruojamas). Penkta
inovator¢ savo profilyje taip pat dalinasi jrasais apie aktyvy laisvalaikj, taciau jis labai susijes su
profesine sritimi, todél sunku atskirti darbo ir poilsio turinj. Inovatoré savo profilyje pasidalino
nuotrauka, uzfiksuota bégimo metu, su prierasu ,, Mano tempas 10 susitikimy ir 10 000 Zingsniy per
dieng!

Vienintelis uzsienio inovatorius (UK) pasidalino vaizdo jrasu i§ atostogy kalnuose (17 pav.),
ta¢iau jis buvo tiesiogiai susietas su startuolio siiiloma nauda darbuotojams: keturiy savaiciy

apmokamomis atostogomis ir 10 000 doleriy iSmoka jmonéje iSdirbus ketverius metus.

Nuotraukoje meet'as - kuris triuskina visus calendoriaus meet'us metus i
prieki. Nesididziuokime labai, kad kalendoriuje nebera vietu ir kokie esame o _ . )
uzimti ir svarbus. Is esmes tai visiems p* :) We just introduced a new perk at Synthesia: 4 week paid sabbatical +

$10,000 after four years at the company T
See translation

...see more

CC® 1533 29 comments - 3 reposts

17 pav. Inovatoriy laisvalaikio jrasai
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Uzsienio inovatoriai atskirai ir tiesiogiai savo laisvalaikiu socialiniame tinkle ,,Linkedin‘
dalintis nelinkg. Pavyzdziui, Inovatoré (SE) pasidalino jrasu, kuriame skelbé, jog laisvu laiku
mokosi programuoti ir nori susipazinti su kitais programavimo naujokais. Tuo metu Inovatoré (FR)
profilyje nurodé savanorystés patirtj ir pasidalijo jrasu, rekomenduojanciu dokumentika.

Medijy turinio analizés metu taip pat pastebéta, jog Lietuvos ir uzsienio inovatorés moterys
socialiniame tinkle ,,LinkedIn* daug daZniau dalinasi asmeniniu turiniu lyginant su lietuviais
inovatoriais vyrais. Pastarosios ne tik dalinosi dazniau, bet ir skelbé savo asmenines nuotraukas (18
pav.). Pirmoji inovatoré vysto emocinés sveikatos startuolj, o penktoji — fizinés sveikatos. Trecias
inovatorius, kurio laisvalaikio jrasas analizuojamas 17 pav., taip pat vysto fizinés sveikatos startuolj,

tad Sie skirtumai gali biiti paaiskinami ly¢iy, o ne veiklos specifikos skirtumu.

Py, leva Vaitkeviciute - 1st Viada MUSVYDAITE - Following
Preventing costly behavior pattarns. Founder & CEO @Windletic CEO & Founder #walkis ®B28 tech startup -+ Raising 1M Eur round
2mo - Edited - ® 8mo- ®
1 (stand) dance with Finnish Prime Minister Sanna Marin 4

2kids, 2 dogs, 2 startups, NO CARS!
#startupfamily #sustainablelifestyle #sdgimpact

On the left - ROl and results-driven me at work (Mindletic) see more

18 pav. Pirmos ir penktos inovatorés asmeninés nuotraukos

Laisvalaikio elementg kaip maziausiai svarby vertino daugelis respondenty, taciau turédami
galimybe rinktis investuoti j inovatoriy atsizvelgiant ] jo laisvalaikj, didzioji dalis respondenty
renkasi slidin¢jimg kalnuose. Aktyvaus laisvalaikio svarbg taip pat paZyméjo inovatoriai ir
investuotojai. Aktyvus laisvalaikis inovatoriams leidzia pasisemti energijos ir naujy idéjy. Ryskiausi
skirtumai tarp Lietuvos ir uzsienio inovatoriy jrasy socialiniuose tinkluose pastebimi dél skelbiamo
turinio: lietuviai dazniau dalinosi jrasais, tiesiogiai nesusijusiais su jy startuoliais ir profesinémis

1zvalgomis.

Apibendrinimas.

Apibendrinant anketinés apklausos, medijy turinio analizés ir interviu rezultatus, galima

teigti, kad asmeninis brendas inovatoriams suteikia galimybe pasiekti didesne auditorijg, padeda
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uzmegzti naujas pazintis, vieSinti save dalyvaujant konferencijose, dalintis asmenine nuomone su
placia inovacijy ekosistemos bendruomene, pasiekti investuotojus ir didinti produkty pardavimus.
Taip pat pastebéta, jog netinkamas turinys (politikavimas ir keiksmazodZziy vartojimas)
socialiniuose tinkluose daro neigiama jtakg profesionalaus inovatoriaus jvaizdziui, todél svarbu, kad
inovatorius ne tik naudotysi socialiniais tinklais, taciau ir skelbty turinj, kuris bty teigiamai
vertinamas investuotojy.

Tyrimo rezultatai leidzia patvirtinti darbo pradzioje iSkelta hipoteze: stiprus inovatoriaus
asmeninis brendas padeda iSsiskirti rinkoje visuomenés ir investuotojy akyse. Tinkamai
formuojamas asmeninis brendas ir jo komunikacija socialiniuose tinkluose reik§mingai prisideda

prie inovatoriy patikimumo didinimo.
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ISVADOS

1. Remiantis moksline literatiira ir tyrimy duomenimis, asmeninio brendo sgvoka galima
apibrézti kaip procesa, kurio metu tikslingai komunikuojama unikali asmens tapatybe, taip siekiant
sukurti pridéting verte ir gauti naudg. Asmeninio brendo konceptui galioja tie patys pagrindiniai
principai kaip ir prekés Zenklui bei brendui, taCiau asmeninio brendo sampratai itin svarbiis
psichologiniai elementai. ISsami mokslinés literatiiros analizé atskleidé, kad pagrindinés asmeninio
brendo naudos inovatoriams yra Sios: iSskiria asmenj 1§ konkurenty, padeda pritraukti investicijy ir
naudingy zmoniy — tiek klienty, tiek specialisty, taip pat didina vieSumg ir pritraukia démesj, padeda
konstruoti norimg tapatybe, suteikia galimybe daryti jtaka visuomenei. Tyrimo metu iSaiskéjo Sios
asmeninio brendo naudos inovatoriams: suteikia galimybe pasiekti didesn¢ auditorija, padeda
pelnyti kity Zmoniy palankuma ir pritraukti démesj, prisideda prie asmeninio tobul¢jimo, prisideda
prie asmens Zinomumo didinimo dalyvaujant konferencijose.

2. ISanalizavus moksling literatirg, atliktus tyrimus, praktiky metodikas ir atlikus
visuomenés bei eksperty tyrimus §io darbo kontekste iSskiriami tokie svarbiausi inovatoriy
asmeninio brendo elementai: kompetencijos, Zinios, charakteris ir Zmogaus savybés, vertybés ir
pazitros, elgsena vieSumoje ir socialiniuose tinkluose, dalyvavimas konferencijose. Asmeninio
brendo kiirimas yra nuolatinis procesas, o vienas reikSmingiausiy veiksniy kuriant asmeninj brenda
yra tikslinga inovatoriy komunikacija socialiniuose tinkluose. Inovatoriai, norédami padidinti savo
patikimuma, turi ne tik neatsilikti nuo socialinés medijos ir technologiniy tendencijy, bet ir suvokti,
kokj jvaizdj savo turiniu socialiniuose tinkluose formuoja kitiems. Socialiniame tinkle ,,.LinkedIn*
inovatoriai turéty vengti keiksmazodziy ir politiniy nuomoniy, jy jrasai turéty atspindéti
profesionaluma, zinias ir jgtidzius.

3. Pagrindiniai inovatoriy asmeninio brendo raiskos vertinimo skirtumai tarp visuomengs ir
investuotojy bei inovacijy eckosistemos eksperty iSrySkéjo vertinant inovatoriy dalyvavimo
konferencijose svarbg. Visuomenés nuomone, dalyvavimas konferencijose néra labai svarbus
elementas, o ekspertai §iam inovatoriy brendo elementui teiké ypatingg svarba. Sis skirtumas gali
biiti paaiSkinamas tuo, jog asmenys, aktyviai veikiantys inovacijy ekosistemoje, supranta
dalyvavimo konferencijose svarba, nes tai yra pagrindiné vieta startuoliy jkiiréjams pristatyti savo

produkta platesnei investuotojy auditorijai ir plésti naudingy pazin¢iy ratg. Tuo metu respondentai
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gali nesuprasti dalyvavimo konferencijose svarbos, nes néra aktyviai veikiantys inovacijy
ekosistemos dalyviai ir neturi pakankamai patirties Siame lauke, be to, jie nepriskiriami tokiy
renginiy tikslinei auditorijai.

4. Tiriamy profiliy analizé atskleidé, kad Lietuvos bei uzsienio inovatoriy komunikacija
socialiniuose tinkluose asmeninio brendo kontekste yra vystoma panaSiai. Vieni populiariausiy
Lietuvos ir uzsienio inovatoriy jrasy socialiniame tinkle ,,LinkedIn* yra apie jy dalyvavima
konferencijose. Lietuvos ir uzsienio inovatoriai socialiniuose tinkluose dalinasi originaliu ir
ikvepianCiu turiniu, jraSais, susijusiais su jy startuoliy produktu, ta¢iau uzsienio inovatoriai taip pat
dalinosi jrasais, kuriais pasakojo apie Zzmones, naudojancius jy produkta. DidZiausias skirtumas tarp
Lietuvos ir uzsienio inovatoriy pastebimas publikuojant laisvalaikio nuotraukas ir $iy jrasy turinj.
Uzsienio inovatoriai jraSy apie laisvalaikj zinutes sieja su profesine veikla ar produktais, tuo metu
Lietuvos inovatoriai dalijasi laisvalaikio jraSais be konteksto. Pastebima, kad tikslingai vykdoma

komunikacija prisideda prie inovatoriy Zinomumo didinimo.
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REKOMENDACIJOS

Atlikus visuomenés nuomonés tyrimg (apklausus 280 respondenty), 6 startuoliy ekosistemos

eksperty inteviu ir i$analizavus 330 ,,LinkedIn® jrasy parengtos rekomendacijos (8 priedas).

Socialiniai tinklai.

Inovatoriai, kurie nori pasiekti didesn¢ uzsienio auditorijg turi aktyviai komunikuoti
,, Twitter* socialiniame tinkle.

Inovatoriy ,,LinkedIn® jrasai turi buti profesiniai, susij¢ su profesine veikla ir skirti tikslinei
investuotojy auditorijai. ,,LinkedIn* taip pat gali biiti skelbiami jrasai, susije su inovatoriy
laisvalaikiu, taciau jie turi biiti susiejami su profesine sritimi.

Inovatoriai socialiniuose tinkluose turi vengti keiksmazodziy ir politikuoti.

Inovatoriy jrasai turi atspindéti profesionaluma, Zinias ir jgiidzius.

,Facebook® ir ,Instagram* tinkami asmeniskesniems jraSams, susijusiems su laisvalaikiu,
pomeégiais ar pozilriu.

Norint vystyti stipry asmeninj brenda, svarbu iSlaikyti nuoseklumg visose socialiniy tinkly

platformose.

Turinys socialiniuose tinkluose.

1.

Vartotojy démesio ir reakcijy sulaukia jkvepiantys ir motyvuojantys jrasai apie Kkitus
Zmones, pvz., komandos narius. Taip pat — produkto ar paslaugos vartotoju istorijos bei
turinys, kuris skatina vartotojy jsitraukimg, tod¢l inovatoriai turi publikuoti tokio turinio
jrasus.

Inovatoriai savo socialiniuose tinkluose turi dalintis originaliu ir autentiSku turiniu apie jy
produkta ir produkto vartotojus.

Inovatoriy jrasai apie laisvalaikj susilaukia vartotojy jsitraukimo, aktyvus laisvalaikio
praleidimas (slidiné¢jimas kalnuose ar kitas sportas) vertinamas palankiau tiek visuomenés,
tiek inovacijy ekosistemos eksperty. Inovatoriams, kurie nori publikuoti savo laisvalaikio

praleidimo turinj, vertinga turinio zinutes susieti su profesine veikla ar produktais.
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Profilio nuotrauka ir apranga.

Visuomené palankiau vertina inovatorius, kurie savo profilio nuotraukose Sypsosi ir vilki
kasdienius drabuzius. Taip pat inovatoriai, kurie vilki dzinsus, paprastus marSkinélius ar
dzemperius, visuomenés akyse vertinami kaip patikimesni, lyginant su inovatoriais,
vilkin¢iais klasikinj kostiumg. Taigi, inovatoriai, kurie siekia pritraukti visuomenés démesio,
turi rinktis profilio nuotrauka, kurioje Sypsosi ir vilki paprastus marskinélius arba dzemper;.

Inovacijy ekosistemos eksperty nuomone, inovatoriai susitikimo su investuotojais metu
vilkintys kostiumg atrodo profesionalesni, todél inovatoriams susitikimy su investuotojais
metu rekomenduojama vilkeéti kostiuma.

Startuoliy dzemperiy vilkéjimas prisideda prie verslo atpazjstamumo didinimo, todél

konferencijose inovatoriams rekomenduojama vilkéti §j drabuzj.

Kiti asmens brendo vystymo kanalai ir turinys.

1.

Asmeninio brendo vystymo kanalais taip pat gali buti konferencijos bei asmeninis gyvas
bendravimas, todé¢l norint pasiekti tiksling auditorijg, svarbu derinti skirtingus
internetinius ir gyvus kanalus.

Asmeninio brendo kontekste turinys suprantamas kaip tikslinei auditorijai komunikuojamos
zinutés pasitelkiant jvairias priemones — praneSimus socialiniuose tinkluose, apranga, kiino
kalba, dalyvavima renginiuose ir pan., todél inovatoriai turi komunikuoti ir pastaraisiais
kanalais neapsiribojant socialiniais tinklais.

Dalyvavimas konferencijose bei vieSas kalbéjimas yra labai svarbiis elementai inovatoriaus
zinomumo didinimui, reputacijos uztikrinimui ir investicijy pritraukimui, todél inovatoriai
turety dalyvauti jvairiose konferencijose, preakceleratoriuose ir akceleratoriuose,

kuriuose gali sutikti potencialius investuotojus.
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MOKSLINE DISKUSIJA

Anksciau mokslininky atlikti asmeninio brendo tyrimai nesigilino j inovatoriy asmeninio
brendo kiirimo specifika, todél Sis tyrimas reikSmingas inovacijy ekosistemos dalyviams, kurie
siekia atkreipti investuotojy ir visuomenés démesi.

Atlikus mokslinés literatiros analiz¢, buvo analizuojami uzsienio ir Lietuvos inovatoriy
asmeniniy profiliy jraSai socialiniame tinkle ,Linkedin®, atliktas eksperty interviu, kuriame
dalyvavo du investuotojai, trys inovatoriai, inovacijy ekosistemos eksperté ir atliktas kiekybinis
visuomenés nuomonés tyrimas. Kokybiniy tyrimy metu siekta iSsiaiSkinti svarbiausius startuoliy
inovatoriy asmeninio brendo elementus, kuriais remdamiesi investuotojai pasirenka ] juos
investuoti. Taip pat analizuota inovatoriy asmeninio brendo raiska socialiniame tinkle ,,.LinkedIn®,
o kiekybinio tyrimo metu buvo siekiama iSsiaiskinti visuomenés pasirinkimg investuoti j inovatoriy
pagal asmeninio brendo elementus.

Pagrindinis skirtumas teorin¢je ir empiringje dalyje pastebétas analizuojant startuoliy
ekosistemg. Teorin¢je dalyje paZymima, jog inovatoriams, norintiems pasiekti investuotojus, svarbu
dalyvauti preakceleratoriuose ir akceleratoriuose, kurie sitilo edukacines ir mentorystés programas,
supazindina startuolius su jvairiais mentoriais, verslininkais, verslo angelais — investuotojais ir
skirtingy jmoniy vadovais. Tyrimas atskleidé, jog inovacijy ekosistemos ekspertai dalyvavimo
akceleratoriuose ir preakceleratoriuose nemingjo, tafiau ypatingg svarbg suteiké inovatoriy
dalyvavimui konferencijose. Tuo tarpu visuomenés tyrimo dalyviy nuomone, dalyvavimas
konferencijose néra labai svarbus elementas. Sis skirtumas gali biti paaiskinamas tuo, jog asmenys,
aktyviai veikiantys inovacijy ekosistemoje, supranta dalyvavimo konferencijose svarba, nes tai yra
pagrindiné vieta startuoliy jkiiréjams pristatyti savo produktg platesnei investuotojy auditorijai ir
plésti naudingy pazin¢iy rata. Tuo metu respondentai gali nesuprasti dalyvavimo konferencijose
svarbos, nes néra aktyviai veikiantys inovacijy ekosistemos dalyviai ir neturi pakankamai patirties
Siame lauke, be to, jie nepriskiriami tokiy renginiy tikslinei auditorijai.

Nors vis dar yra mananciy, kad asmeninj brendg turi ir jj vystyti tikslinga tik nuomonés
formuotojams ar jzymybéms, tiek mokslingje literatiroje, tiek tarp eksperty vis dazniau kalbama
apie asmeninio brendo naudg visiems Zmonéms. Teorin¢je dalyje pazyméta, jog asmeninis
brendas iSskiria asmenj 1§ konkurenty, suteikia naudag karjerai, prisideda prie asmeninio tobul¢jimo,
didina vieSumg ir pritraukia démes}, padeda konstruoti norimg tapatybe ir suteikia galimybe¢ daryti
jtaka visuomenei. Tyrimas atskleidé, jog ne visi inovatoriai gali tiksliai jvardinti asmeninio brendo
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elementus, taciau kalbédami apie jy raiSkg paZymi asmeninio brendo nauda sickiant asmeninio
tobuléjimo ir didinant patikimuma. Tyrimo metu inovacijy ekosistemos dalyviai taip pat pazyméjo,
kad asmeninis brendas padeda uzmegzti naujas pazintis, prisideda prie jy Zinomumo didinimo
dalyvaujant konferencijose, suteikia galimybe pasiekti didesn¢ auditorija, vieSinti save, dalintis
asmenine nuomone. Asmeninio brendo naudos panaSumai pastebimi tiek teorinéje dalyje, tiek
tyrimo metu.

Galimas tolimesnis tyrimas lyginant vieSai prieinamus statistinius duomenis dél investicijy

pritraukimo ir jy koreliacijos su inovatoriy asmeninio brendo raiska.
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PRIEDAI

Priedas Nr. 1 Registruojami ir saugomi prekés zenklai

galima atspausdinti

Prekés Zenklo rasis ISaiSkinimas Pavyzdys
Zodinis Zenklas zodziai, raidés, skaitmenys, kiti jprasti
tipografiniai zenklai ar jy derinys, kurj ADIDAS  PHILIPS

Vaizdinis zenklas

nejprasti raSmenys, stilizuoti ar ypatingai
i8déstyti raSmenys arba grafinis Zymuo ar
spalva, jskaitant zenklus, kuriuos sudaro tik
vaizdiniai elementai.

B

Vaizdinis prekiy Zenklas
su zodiniais elementais

zodiniy ir vaizdiniy elementy derinys.

JAGUAR; D
1 FUjiTSU

Tam tikros formos prekiy
zenklas

sudaro arba pratgsia trimaté forma, gali
apimti talpas, pakuote, patj produktg ar jo
1Svaizda.

Tam tikros formos prekiy
zenklas su  zodiniais
elementais

Tam tikros formos prekiy Zenklas, kuriame
yra zodiniai elementai.

[ o=

Pozicinis prekiy zenklas

tai konkretus budas, kuriuo S$is Zenklas
pateikiamas arba tvirtinamas ant gaminio.

Prekiy zenklas su rastais

tik reguliariai pakartoti elementai.

Spalvinis prekiy zenklas

tik viena spalva (be kontiiry).

Spalvinis (sudarytas i$
spalvy derinio) prekiy
zenklas

tik spalvy derinys (be kontiiry).

Garsinis prekiy zenklas

tik garsas arba garsy derinys.

Graphic representation

Judantis prekiy zenklas

sudaro arba pratesia judantys arba padét]
zenkle keiciantys elementai.

A
A 53
—
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Multimedinis

prekiy | sudaro ar pratgsia vaizdy ir garso derinys.

zenklas
Holograminis prekiy | Tai nauja prekiy zenklo kategorija (nuo 2017
zenklas m. spalio 1 d.). Holograma.

Priedas Nr. 2 Brendo elementy apibiidinimas

Brendo elementas

Apibiidinimas pridéti kabutes ir autoriy uz kabuciy

Vizualus / skirtas
iSsiskirti

Vardas, terminas, dizainas, simbolis, jy derinys, kuris skirtas identifikuoti
prekes <...>, atskirti jas nuo konkurenty (AMA,1960)

Skiriamasis pavadinimas ir / arba simbolis (logotipo, prekés Zenklo arba
pakuotés dizainas) skirtas identifikuoti vieno ar grupés pardavéjy prekes ar
paslaugas, ir i8skirti Sias prekes ar paslaugas nuo konkurenty (Aaker, D.A.,
1991)

Brendas, kaip tiekéjo produktas ar paslauga skirta issiskirti savo
pavadinimu ar i§vaizda (Murphy, 1990)

Bet koks grafinis simbolis, kuris padeda i$skirti prekes arba paslaugas nuo
kity (VieSojo sektoriaus informacijos biuras, 1994)

Zenklas, kuriuo siuntéjas siekia identifikuoti save kaip savininka,
gamintojg arba zinuteés siunt¢ja.(Murphy, 1990), 1996:9)

Asmenybé Zmogaus savybiy, susijusiy su prekés Zenklu, rinkinys. (Aaker, J., 1997)
Identitetas. (Kapferer, 1997)
Prekés zenklo asmenybés apraso iSvystymas.(Alt ir Griggs, 1988)
Tapatybé Produktas ir suteikiama jo reikSme ir tapatybe.(Kapferer, 1997)
Ivaizdis Vartotojy jausmai, id€jos ir poziiiris, kuris sukuria brendo jvaizdj ir turi

lemiama reikSme apsisprendimui pirkti.(Gardner ir Levy, 1955)

Jei brendo ir vartotojo suvokiamas jvaizdis sutampa, tuomet jis bus dazniau
vartojamas.(Sirgy,, 1985)

Socialiniai ir reklamuotojy sukurti psichologiniai ir fiziniai
simboliai.(Frazer, 1983)

Tai kg Zmonés galvoja ir jaucia apie brenda.(Bullmore, 1984)
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Pozicionavimas

Brendo pozicionavimas vartotojy mintyse. (Ries ir Trout, 1986)

Holistinis poziiiris orientuotas j sukuriamg jspidj vartotojy
mintyse.(Duckworth, 1991)

Pridétiné verté

Produkto, paslaugos, zmogaus ar vietos sukuriama unikali pridétiné verté
pirkéjui.(De Chernatony ir McDonald, 2003)

Efektyvaus produkto, asmenybés ir pridétinés vertés kombinacija.(Doyle,
1994)

Produktas, kuris teikia prakting naudg ir pridéting vertg vartotojui.(Jones,
1986)

Suvokiama verte Vartotojy suvokimo rinkinys.(Feldwich, 1991)

Vartotojy psichologiniy rySiy apie brendg visuma. (Brown, 1992)

Pazadas jsigijus pajusti pasitenkinima. (Ambler, 1992)

Galia jgyti pozityvy ir pastebima reikSme vartotojy mintyse.(Kapferer,
1997)

Saltinis: pagal Bendish, F., Larsen, G., Trueman, M. (2007)

Priedas Nr. 3 Asmeninio brendo apibtdinimai ir jy autoriai

Pagrindinis akcentas

Apibuadinimas

Vertés karimas

Saves, kaip produkto pozicionavimas i§ vertés teikimo tikslinei
auditorijai perspektyvos. (Trybulkevych, Shchegoleva, Gruba, Gula,
Zoriy, 2017)

Mastymas apie save kaip produkta, siekiant suteikti maksimalig
verte.(Barnett, 2010)

Procesas, kurio metu asmenys suformuluoja savo unikaly vertés
pasiiilyma, panaudoja jj jvairiose platformose nuosekliomis Zinutémis
bei jvaizdziu tam, kad pasiekty konkrety tiksla.(Schawbel,(2010)

Biidas iSsiskirti nustacius savo unikaly vertés pasitilyma, efektyviai ir
nuosekliai j; komunikuoti. (Stanton, 2013)

Unikalumas

Asmens  stipriyjy pusiy ir unikalumo tikslinei auditorijai
komunikavimas. (Labrecque, Markos, Milne, 2011)

Efektyvus bendravimo tarp asmens ir visuomenés buidas, i§skiriantys i$

konkurenty savo unikalumu ir iSskirtinémis vertybémis. (Morton,
2012)

Sékme

Asmeninio brendo formavimas ir vystymas bitinas sékmei uztikrinti.
(Wetsch, 2012)
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Konkurencinis
pranasumas

Uztikrina,

kad asmenys nebiity palikti nuoSalyje ir iSsiugdyty
konkurencinj pranasumg. (Horton, 2011)

Asmens brendas daugeliu atzvilgiy suteikia jiusy profiliui tapatybe,
suteikia pripaZinimo, reputacijg ir statusg bei atspindi jlsy jvaizdj
visam pasauliui. (Ahmed, 2014)

Tikslai 2005).

Asmenybeés, profesijos, iSskirtinumy ir tikslo visuma.

(Montoya,

Asmens suprojektuotos savybés, kuriomis siekiama paveikti vartotoja
ir pasiekti nustatyty profesiniy tiksly. (Tijunaitiené ir kt., 2010)

Saltinis: sudaryta autorés remiantis moksline literatiira

Priedas Nr. 4 Inovatoriy jrasai apie konferencijas

Elsa Bernadotte - 3rd+ + Follow -+
Co-founder & Radical Slacktivist at Karma

“; 2% 1yr . Edited - ®

I'm not really a fan of the word '‘Community' - BUT the truth is that building
community has been instrumental in growing Karma

And we're only scratching the surface still of its potential. I'll discuss all this,
this afternoon with CMO goes TECH (link in comments).

Look forward to seeing some of you there.

&0 03

& Like

8 comments - 1 repost

& Comment 4 send

r(.J Repost

Tiphaine Guerout - 2nd
Co-founder of Koovee -7 - Edible Cutlery Company - Co-Author of 'We.

6mo - ®
Trés honorée d'avoir pu présenter les couverts & croquer Koovee
au plus grand rendez-vous européen pour la planéte ChangeNOW ! @
.see more

See translation

leva Vaitkeviciute - 1st
QY Preventing costly behavior patterns. Founder & CEO @Mindletic
6mo- ®

What a great experience meeting various leaders and investors at this years
Startupfair and getting soaked in the rain afterwards & 52

see more

Inovatore (SE)

Inovatoré (FR)

Pirma inovatoré

Vlada MUSVYDAITE - Following

CEO & Founder #walk15 @B2B tech startup -7’ Raising 1M Eur round
w.e®

WoW! We are honnored to be at Lithuanian stand in #websummit2022 and

present step challenge!
Just because you walk at WebSummit Lisbon can win Apple Watch ..see more

>
Sta
Y

@ with Tom Okman and 4 others

4 comments

E@O Andzis Krasovski and 136 others

@ Viada MUSVYDAITE - Following
CEO & Founder #walk15 @B2B tech startup -+ Raising 1M Eur round
7mo - ®

I'm proud that Vladas La3as is a #walk15.app investor. I'm even more

thankfull that he keeps offering good ideas! Great event! TEDxVilnius % 4%
..see more

& with Viadas Lagasand 1 other- g8

cecan7

1 comment - 1 repost

Vlada MUSVYDAITE - Following
CEO & Founder #walk15 ®B2B tech startup

smo - ®

# Raising 1M Eur round

Let's meet in Viva Technology Paris and talk about #walk15.app cooperation

PR =

eeo s

Thank you Startup Lithuania for the event tickets ¥’

‘:?: \

.see more

Penkta inovatoré
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Priedas Nr. 5 Anketin¢ apklausa

ASMENINIAI BRENDAI INOVACIJY LAUKE: NUO INOVACIJOS
KUREJO IKI JOS FINANSUOTOJO

1. Pazymékite, kurie i$ iSvardinty teiginiy atitinka Jasy poziarj?

Asmeninis brendas aktualus tik nuomonés formuotojams ir jZymybéms

Asmeninis brendas lemia sékme inovatoriy karjeroje

Asmeninis brendas svarbus inovatoriams ir jy patikimumui

Asmeninis brendas svarbus visiems Zmonéms

Inovatorius turi bati zZinomas ir vertinamas visuomeneéje

formavimui?

Labai svarbu Svarbu IS dalies svarbu Nesvarbu

Charakteris ir
Zmogaus

savybeés (tvirtas,
pritraukiantis,
zavingas, sekmingas,
samoningas, istikimas,
komunikabilus ir kt.)

Elgesys viesose
vietose (mandagus ir
kultdringas)

Prestizas ir
isskirtinumas (aukstas
socialinis ar kultdrinis
jvertinimas, turintis
kazka savito, ko neturi
kiti)
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Vertybés (Seima,
profesija, harmonija,
pripazinimas ir pan.)

Gyvenimo

blddas (gyvenimo
istorija, autoritetai ir
pan.)

Jgudziai (techninés
jrangos, programines
jrangos ir pan.)

Pozilris (j gyvenima,
negalia, darbga,
socialinj konteksta ir
pan.)

ISsilavinimas

Socialiniy tinkly
naudojimas

3. Pagal kurj socialiniuose tinkluose esant;j turinj susidarote jspidj apie inovatoriaus...

Pameégtus
Pranesimus, Komentarus, Nuotraukas ir puslapius ar
kuriuos jkelia kuriuos paraso vaizdo jrasus nuotraukas

...gyvenimo bada

...turimus jgadzius ir
gebéjimus

...isilavinima ir
kompetencijg

...rezultatus ir
laimeéjimus
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4. |vertinkite, kiek Zemiau iSvardinti elementai svarbis profesionalaus inovatoriaus jvaizdzio

formavimui?

Labai svarbu Svarbu IS dalies svarbu Nesvarbu

|Svaizda ir apranga

Viesasis kalbéjimas

Kdno kalba

Kompetencijos

Zinios

Elgsena

Laisvalaikis

Dalyvavimas
konferencijose

Pranesimai
socialiniuose
tinkluose

Nuotraukos ir vaizdo
jrasai socialiniuose
tinkluose

Komentarai
socialiniuose
tinkluose

5. Kurie socialiniai tinklai svarbis inovatoriaus asmeninio brendo formavimui?

Facebook

Instagram

LinkedIN

Socialiniai tinklai nesvarbis
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Twitter

6.Jasy nuomone, kurios socialiniy tinkly priemonés geriausiai stiprina asmeninj brend3?

Labai svarbu Svarbu IS dalies svarbu Nesvarbu

Aktyvus profilis,
puslapis

Suburta didelé
puslapio gerbéjy,
sekéjy bendruomené

Inicijuojamos
diskusijos, skatinamas
jsitraukimas

Originalus turinys

Daug vaizdinio turinio

Autentiskas turinys
(skelbiama savo
nuomone,
neprofesionalios
nuotraukos ir pan.)

|sivaizduokite, kad esate investuotoja/s ir galite skirti 50 000 eury investicija.

| Jus kreipiasi daug inovatoriy, taciau tik vienam is jy galite skirti savo pinigus.
Sprendimg turésite priimti atsizvelgiant j jy asmeninj brenda.

Kuriuo i$ Zemiau pateikty inovatoriy labiausiai pasitikétumét?
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7.Pagal aprang3

Nuotraukas galite pasididinti paspaude virsutiniame nuotraukos kampe desinéje puséje esantj simbolj

9

8.Pagal aprang3
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9. Pagal kano kalba

10. Pagal kiino kalba
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11. Pagal laisvalaikj

12. Pagal profilio nuotrauka socialiniuose tinkluose
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13. Pagal profilio nuotrauka socialiniuose tinkluose

14. Pagal kalba socialiniuose tinkluose

Hey! Noriu pristatyti naujg project prie kurio ilgai
dirbome su teamu @ Sukidréme solutiona, kuris
padés future programeriams greigiau iSmokti
JavaScript kalbg. More info jau netrukus! Stay tuned

>
o Like () Comment (™ send

Hey! Noriu pristatyti nauja
project prie kurio ilgai
dirbome su teamu &
Sukdréme solutiong, kuris
pades future programeriams
greiciau iSmokti JavaScript
kalba. More info jau
netrukus! Stay tuned #

Noriu pristatiti nauja projekta, prie kurio ilgai dirbome
su komanda. Aciulll! Sukurem sprendyma, kuris
pades busimiems programistams greiciau ismokti
JavaScript. Jau greit suzinosit daugiau, sekit

naujienas cial!!!G

o Like (I comment () send

Noriu pristatiti nauja
projekta, prie kurio ilgai
dirbome su komanda. Aciu!!!!
Sukurem sprendyma, kuris
pades busimiems
programistams greiciau
ismokti JavaScript. Jau greit
suzinosit daugiau, sekit
naujienas cia'!l
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Noriu pristatyti naujg projektg prie kurio ilgai dirbome
su komanda (', Sukiréme sprendima, kuris padés
biisimiems programuotojams greitiau i8mokti
JavaScript kalbg. Plagiau papasakoti galésiu jau
netrukus! Stay tuned %

o Like ) comment (™) send

Noriu pristatyti nauja
projekta prie kurio ilgai
dirbome su komanda
Sukdréme sprendimg, kuris
padés blsimiems
programuotojams greiciau
iSmokti JavaScript kalba.
Placiau papasakoti galésiu
jau netrukus! Stay tuned #




15. Pagal dazniausiai skelbiamg pranesimy turinj socialiniuose tinkluose

Inovacijos, technologinés ir mokslo naujienos
Inovacijos, pasaulio aktualijos ir asmeninis turinys

Tik asmeninis turinys (nuotraukos i$ atostogy, kasdienybé ir pan.)

16. Pagal dazniausig pranesimy saltinj socialiniuose tinkluose

Asmeniniai pranesimai ir kity Zzmoniy bei jmoniy, organizacijy pasidalintos naujienos
Pranesimai i$ neaiskiy, nepatikimy portaly (samokslo teorijos ir melagienos)

Tik asmeniniai pranesimai (savo nuomonés bei jzvalgy publikavimas)

17. Pagal gautus Google paieskos rezultatus jvedus inovatoriaus vard3 ir pavarde

JvairQs rezultatai (asmeninés nuotraukos, jvairls atsiliepimiai, profesinés veiklos pranesimai)

Néra rezultaty

Tik profesinés veiklos rezultatai (straipsniai, interviu, nuotraukos tik i§ profesinés veiklos)

Demografiniai klausimai
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18. Jasy lytis?

Moteris

Vyras

Nenoriu nurodyti

19. Jisy amzius? (jrasykite pilnai suéjusiy mety skaiciy)

‘

20. Jusy issilavinimas?

Vidurinis arba mokausi mokykloje

Profesinis

Aukstasis neuniversitetinis

Aukstasis universitetinis

21. JUsy uzsiémimas?

Moksleivis(-é) / studentas(-é)

Studijuoju ir dirbu

Dirbantysis(-Cioji)

Verslininkas(-é)

Namy Seimininkas(-é)

Bedarbis(-é)

Kita
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22. Jusy gyvenamoji vieta?

Didieji Lietuvos miestai (Vilnius, Kaunas, Klaipéda, Siauliai, Panevézys)

Miestas

Miestelis

Kaimas

Uzsienis

23. Kokios Jusy vidutinés pajamos vienam Seimos nariui kas ménesj atskaicius mokescius (j rankas)?

1ki 730 eur.

731-1000 eur.

1001-2000 eur.

2001 eur ir daugiau.

Priedas Nr. 6 Medijy turinio analizés duomeny pavyzdys

Bio ir kiti

Irasy turinys (inicijuojamos

nurodyti Rrofltio Apranga Kino kalba Laisvalaikis Kalba soc. tinkluose | diskusijos, skelbiama savo
duomenys L nuomone, neprofesionalios
nuotraukos)
. . Dalinasi savo Plati Sypsena, |Zvejyba su dukra. Lietuviy kalba be Raso jkvepiancias ir gana
Profilyje néra juodai bf"a nuotraukomis ar nuotraukose |Dalinasi nuotrauka i$ | lietuvisky raidziy, ilgas istorijas apie kitus
smulkiai r§1uotrau a;P . | straipsniais, matosi rankos, | Zvejybos, kurioje yra |nevengiama klaidy ir |Zmones, kurie susije su
aprasyta ypsena, Sviesl, 1y i ose yra. gestikuliuojam |su dukra. Susivélgs, |keiksmazodziy: autoriumi arba jo jmone; taip
profesiné asmenuke, vilki Dazniausiai vilki a; placiai 8ypsosi, laiko |"Labai fainas bicas"; |pat jkvepiantys jrasai apie
patirtis Z;asegtq . marskinélius ir Siek tiek iSkéles pagautg Zuvj. | "Medis Tu, startuoliy ekosistema "A$
Nenurodytas emp_er_l !r dzemperij, kartais su | pavelti, i$ Pridétas prierasas Interviuotojau.", kazkaip labai noriu
i§silavinimas marskinélius LT simbolika. Yra dalies Nuotraukoje meet'as | naudoja angliSkas pasidziaugti uz masy
nuotrauky ir su netvarkingi - kuris triuskina visus |frazes ir Zodzius "IT'S | ekosistemos burbulg.

About skiltyje

Nuotrauka i$

Per visus metus

Ahniit ekiltvia

nuintranka

Plati Sypsena

Néra duomeny ir i$
nuotrauky sunku
interpretuoti

Taisykling angly
kalba, taciau
komentaruose
naudoja lietuviy kalbg
be It raidZiy

Visi jra8ai susijg su jmonés
veikla. Viename i$ jrasy
pasidalino investuotojy
vardais ir jy
atstovaujanciomis jmonémis,
ikelty neprofesionaliy
nuotrauky néra, tadiau
pasidalinta kito Zmogaus

nieko Startupfair ikeltas tik vienas
nenurodyta. renginio, vilkima | originalus ir vienas
Smulkiai paprastais pasidalintas jraSas,
aprasytos tik juodais kuriame bty
pirmosios marskinéliais su | matomos nuotrauka
profesinés mazu vyro su autoriumi.

_| patirtys, portretu, Autoriaus jkeltas

Dazniausiai
Profilio nuotraukose vilki

violetinés spalvos

Bégimas, aktyvus
laikas su Seima ir
knlannmic
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Priedas Nr. 7 Eksperty interviu duomeny pavyzdys

A B @
Kategorija Subkategorija Citatos
Stereotipai Steve Jobs, tai ankstyviausiy laiky inovatoriy uniforma (R.S.)
Yra toks daZnai vyraujantis mitas: dzemperis, kédai ir sédmaisis Salia apibdina startuolj. (R.P.)
DaZniausiai kuo jaunesnis startup’as tuo labiau pasipuos$es cofounder'is (J.P.)
jie visi yra tokie skirtingi, <...>, nes vieni jy yra intravertai, kiti ekstravertai, vieni sportuoja, kiti
Skirtumai medituoja, vieni eina anksti miegoti, kiti keliasi labai vélai, vakare (R.P.)
Priklauso nuo Zmogaus, nesakyciau kad visi jie yra vienodi. (M.J.J.)
dideliy startuoliy jkaréjai, milijonieriai, jie yra labai labai paprasti Zzmonés ir kai tu pamatai juos
% renginiuose ar gatvéje, tu tikrai negalétum pasakyti, kad Sitas Zmogus yra didelio startuolio jkaréjas,
N ar zmogus valdantis tikstan&ius Zmoniy, nes jie yra labai zemiski, atviri, labai atviri patirtim ir aplinkui
©
ES save. (R.P.)
Zmonés turi tam tikrus stereotipus apie inovatoriy apranga, kaip Einsteinas arba Steve Jobs,
pakalbékime apie aprangg, ar daug démesio skiri jai?
Paprastumas

AS tau pasakysiu, sorry, gal ir negraziai, bet tai yra fake’as. Jei Zmogus, tai daro, tai jis neturi,
radikaliai pasakysiu, neturi nei saves, nei savo krypties, galbUt tai yra jo darbas, sorry, bet jei $Snekam
kontekste, kai tu kazka darai ir sieki kazkokio jvaizdzio OK, jei tai tau padeda parducti kazka, padeda
parduot save ir panasiai, jei esi kazkoks blogeris, influenceris ir panasiai, kazkam tau to reikia, bet jei
Snekam apie biznio Zmones ir panasiai, turiu omeny, biznio Zmones ar dideliy korporacijy vadovai ar
kazkas, daZnai nustebina ir daZnai turi net kultarinj Soka, kokie tai yra paprasti Zmonés ir kaip jie
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Priedas Nr. 8 Rekomendacijos inovacijy ekosistemos dalyviams

Asmeniniai brendai inovaciju lauke: nuo inovacijos kdreéjo iki jos
finansuotojo

2022 gruodis

REKOMENDACIJOS
STARTUOLIY
INOVATORIAMS

Pagal atlikta 280 respondentu, 8 startuoliy ekosistemos
eksperty, 330 ,LinkedIn® jrasy duomeny analize

Agné Svipe
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Asmeniniai brendai inovacijy lauke: nuo inovacijos kuréjo iki jos
finansuotojo

SVARBIAUSI ASMENS BRENDO
ELEMENTAI

Charakteris ir zmogaus savybeés (tvirtas, pritraukiantis,
zavingas, sékmingas, samoningas, istikimas, komunikabilus
ir kt.), vieSasis kalbéjimas, kompetencijos ir zinios.

Svarbi tikslinga Siu elementy komunikacija tiek gyvais, tiek
virtualiais kanalais.

SOCIALINIAI TINKLAI

« oTwitter® naudingas inovatoriams, kurie nori pasiekti
didesne uzsienio auditorija.

» LLinkedIn® jrasai turi buti profesiniai, susije su
profesine veikla ir skirti tikslinei investuotoju auditorijai.
sLinkedIn® taip pat gali buti skelbiami jrasai, susije su
inovatoriy laisvalaikiu, taciau jie turi bdti susiejami su
profesine sritimi. Inovatoriai turety vengti
keiksmazodziy ir politikuoti.

+ .Facebook” ir ,Instagram® tinkami asmeniskesniems
jrasams, susijusiems su laisvalaikiu, pomeégiais ar
poziuriu.

Norint wvystyti stipryu asmeninj brenda, svarbu islaikyti
nuosekluma visose socialiniy tinkly platformose.

TURINYS SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE |

« Vartotoju déemesio ir reakciju sulaukia jkvepiantys ir
motyvuojantys jrasai apie kitus zmones, pvz,
komandos narius.
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Asmeniniai brendai inovacijy lauke: nuo inovacijos kuréjo iki jos
finansuotojo

TURINYS SOCIALINIUOSE
TINKLUOSE II

« Produkto ar paslaugos vartotoju istorijos.

« Inovatoriy jrasai apie laisvalaikj susilaukia vartotojy
isitraukimo, o aktyvus laisvalaikio praleidimas
(slidingjimas kalnuose ar kitas sportas) vertinamas
palankiau tiek visuomenes, tiek inovaciju ekosistemos
eksperty. Inovatoriams, kurie nori publikuoti savo
laisvalaikio praleidimo turinj, vertinga turinio zinutes
susieti su profesine veikla ar produktais.

PROFILIO NUOTRAUKA

« Visuomené palankiau vertina inovatorius, kurie savo
profilio nuotraukose sypsosi ir vilki kasdienius
drabuzius. Taip pat inovatoriai, kurie vilki dzinsus,
paprastus marskinelius ar dzemperius, visuomenes
akyse vertinami kaip patikimesni, Iyginant su
inovatoriais, vilkinCiais klasikinj kostiuma.

APRANGA

« Inovaciju ekosistemos eksperty nuomone, inovatoriai
oficialaus susitikimo su investuotojais metu turéty
vilkéti business casual apranga, jei nori buti vertinami
kaip profesionalesni, o konferencijy metu - savo
startuolio dzemperj.

Startuoliy dzemperiy vilkejimas taip pat prisideda prie
verslo atpazjstamumo didinimo.
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Asmeniniai brendai inovacijy lauke: nuo inovacijos kuréjo iki jos
finansuotojo

KITI ASMENS BRENDO VYSTYMO
KANALAI IR TURINYS

« Asmeninio brendo vystymo kanalais taip pat gali buti
konferencijos bei asmeninis gyvas bendravimas,
todel norint pasiekti tiksline auditorija, svarbu derinti
skirtingus internetinius ir gyvus kanalus.

« Asmeninio brendo kontekste turinys suprantamas kaip
tikslinei auditorijai komunikuojamos zinuteés pasitelkiant
jvairias priemones — pranesimus socialiniuose
tinkluose, apranga, kuno kalba, dalyvavima
renginiuose ir pan.

« Dalyvavimas konferencijose bei viesas kalbéjimas yra
labai svarbls elementai inovatoriaus Zzinomumo
didinimui, reputacijos  uztikrinimui ir investicijy
pritraukimui, todeéel inovatoriai turéty dalyvauti
jvairiose konferencijose, pre-akceleratoriuose ir
akceleratoriuose, kuriuose gali sutikti potencialius
investuotojus.

PADEKA

,LItBAN® valdybos nare ir startuoliy mentoré Rita Sakus
,LItBAN" vykdomasis direktorius Justinas Pasys
Investuotojas, vienybés portaly kiréjas Benediktas Gylys
-NanoAvionika“ kosmoso technologijuy bendrovés vadovas,
mokslo inovatorius Vytenis Buzas

,Unicorns Lithuania® komunikacijos vadove, projekto
,Mergaités taip nedaro® autoré Ruta Pukené

-Kilo Health®* komunikacijos vadové Monika Jura Jakuciuniené

ir visiems tyrime dalyvavusiems respondentams!

© Agné Svipé
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