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IVADAS

Startuolio sgvoka Siandieninéje ekonomikoje yra itin aktuali: ji siejama su sparcia inovacijy
plétra, papildomy darbo viety kiirimu, svarbiy problemy sprendimu ir Saliy ekonomikos augimu. Visgi
didzioji dalis startuoliy bankrutuoja dar pirmaisiais veiklos metais. Dazniausia to priezastis —
nesugebéjimas pritraukti investicijy ir suburti pakankamai plataus vartotojy rato. Abi Sias problemas
spresti padéty tikslingai naudojama rinkodaros komunikacija. Taciau nors greitai besivystancios
technologijos, besikei¢iantis santykis tarp pirkéjo ir pardavéjo, naujai atsirandantys medija kanalai ir
komunikacijos jrankiai suteikia daug laisvés kiarybiskam produkty pristatymui ir vartotojy rato
pritraukimui, daznai yra pastebimas tik fragmentiSkas komunikacijos priemoniy naudojimas:
komunikacijos jrankiai neretai pasirenkami tinkamai nejvertinus tikslinés auditorijos poreikiy,
neiSnaudojamos visos galimos sklaidos galimybés. O tai savo ruoztu lemia prasta idé¢jos
iSkomunikavimg ir nedidelj rinkos susidoméjima pasiiilyta naujove.

Darbo problema.

Triksta aiSkumo, kokios yra startuoliy rinkodaros komunikacijos charakteristikos, kodél
startuoliai taip vangiai taiko rinkodaros komunikacijos jrankius ir kaip bty galima tai pakeisti.

Darbo aktualumas.

Mokslo lauke rinkodaros komunikacija analizuojama i§ jvairiy — verslo, ekonomikos,
sociologijos, lingvistikos ir kt. — perspektyvy, ta¢iau komunikacijos srityje, kuri yra dar labai jauna,
tema nagrinéta negausiai. Praktikoje, nors vis labiau domimasi startuoliy ekosistemos kirimu,
startuoliams vis dar sunkiai sekasi komunikuoti savo inovacijas ir vystyti verslus. Kadangi darbe
analizuojama startuoliy rinkodaros komunikacija, vertinama jos specifika ir ieSkoma galimy Sios
komunikacijos tobulinimo kryp¢iy, darbas yra aktualus tiek teoriniu, tiek praktiniu lygmeniu.

Objektas — startuoliy rinkodaros komunikacija.

Tikslas — isskirti startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptis.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti ir apibendrinti moksling literatiirg nagrinéjama tema.

2. I8analizuoti startuoliy rinkodaros komunikacija.

3. Sudaryti startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo modelj.

Darbo metodai:

Mokslinés literatiiros analizé, kokybiniai (atvejy analizé, apklausa rastu ir zodziu) ir Kiekybiniai
(medijy analizé¢) metodai, lyginamoji analiz¢.

Ginamieji teiginiai:

H1 — rinkodaros komunikacija néra atskira veiklos rasis, ji yra sudedamoji startuolio veiklos

dalis, todél turéty biiti analizuojama ne kaip atskiras elementas, taciau kaip visumos dalis.



H2 — startuoliai skiria per mazai démesio tikslinei auditorijai nustatyti, o tai lemia netikslingg
komunikacijos kanaly pasirinkima.

H3 — sé¢kmingai rinkodaros komunikacijos integracijai j veiklos procesus trukdo skeptiskas
startuoliy pozitris ] komunikacijos svarba.

H4 — startuoliy rinkodaros komunikacija turi biiti tobulinama nuolat, nes tai yra t¢stinis procesas.

Darbo struktura:

1. Startuoliy rinkodaros komunikacijos teoriniai aspektai:

a. Temos svarba ir aktualumas. Sioje darbo dalyje analizuojamas darbo temos istirtumas
mokslo lauke, vertinama rinkodaros komunikacijos jtaka verslo veiklos rezultatams ir
analizuojamas temos aktualumas praktikoje.

b. Temos teoriniai aspektai. Sioje darbo dalyje analizuojama startuolio ir rinkodaros
komunikacijos savoka, iSskiriami startuoliy rinkodaros komunikacijos ypatumai,
apzvelgiamos startuoliy rinkodaros komunikacijoje taikomos priemonés ir numatomos
teorinés startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys.

2. Startuoliy rinkodaros komunikacijos empirinis tyrimas:

a. Tiriamieji aspektai. Sioje dalyje vertinamos teoriniy ir empiriniy modeliy sasajos,
pagrindziamas tyrimo metody pasirinkimas, jvertinama tiriamyjy grupé ir apibréziama
tyrimo eiga.

b. Empirinis tyrimas. Sioje dalyje apraSomi atlikti tyrimai, gauti duomenys yra
susisteminami iSrySkinant startuoliy rinkodaros komunikacijos charakteristikas,
nustatomos galimos startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys.

3. Diskusija. Sioje dalyje aptariami darbo rezultatai mokslo lauke, isry$kinami atlikto tyrimo

apribojimai.



1. STARTUOLIU RINKODAROS KOMUNIKACIJA: TEORINIAI ASPEKTAI

Sioje dalyje vertinamas temos aktualumas teoriniu ir praktiniu lygmeniu, analizuojama startuolio
sgvoka, iSskiriami rinkodaros komunikacijos teoriniai aspektai ir startuoliy rinkodaros komunikacijai
budingi bruozai, analizuojamos startuoliy rinkodaros komunikacijoje naudojamos komunikacijos

priemongés ir iSskiriamos startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys.

1.1. Startuoliy rinkodaros komunikacijos svarba ir aktualumas

Siandieniniame pasaulyje startuoliy tema yra itin aktuali: mokslininkai analizuoja startuoliy
veiklos procesus, iesko veiklos sékmés ar nesékmés veiksniy, tiria startuoliy ekosistema. Ir nors tema
yra analizuojama daugelio skirtingy sri¢iy mokslininky, startuoliy rinkodaros komunikacija i$

komunikacijos mokslo perspektyvos néra gausiai nagrinéta.

1.1.1. Startuoliy rinkodaros komunikacijos istirtumas

Rinkodaros komunikacija mokslo lauke analizuota i$ jvairiy — verslo, ekonomikos, sociologijos,
lingvistikos ir daugelio kity — moksly perspektyvy. Tik visai neseniai imta $ig temg nagrinéti 1§
komunikacinés perspektyvos.

Nors pati komunikacija yra vienas pagrindiniy SOcialiniy procesy zmogaus gyvenime, kaip
atskiras mokslas ji yra gana nauja: komunikacijos mokslo atsiradimas siejamas su 1949 m., kai
Claudas Elwoodas Shannonas ir Warenas Weaveris pristaté ,,Matematinés komunikacijos teorijg®.
Nepaisant to, kad autoriy pasiiilytas modelis daugelio mokslininky buvo kritikuojamas dél per didelio
statiSkumo, turinio nejtraukimo ir per mazo panasumo j zmoniy komunikacija (Al-Fedaghi 2012: 12),
Siandien autoriy mintys laikomos pamatine komunikacijos teorija. Siandien komunikacija nagrinéjama
pasitelkiant net septynias skirtingas mokslo paradigmas (Craig, Muller 2007: 72-87):

1. Retoriné paradigma. Komunikacija suvokiama kaip praktinis kalbos menas, kuriame
i§skirtinai pabréziama Zzodziy ir iSkalbos svarba, jtaka auditorijai. Toks komunikacijos
teorizavimas yra naudingas siekiant paaiskinti, kodél dalyvavimas pokalbyje, ypa¢ vieSame
pokalbyje, yra svarbus ir kaip jis vyksta, ir laikomasi pozicijos, kad komunikacija gali biti
patobulinta jg kritiSkai vertinant ir mokantis.

2. Semiotiné paradigma. Komunikacija Sioje paradigmoje teoretizuojama kaip intersubjektyvus
tarpininkavimas per Zenklus. Komunikacija aiSkinama ir plétojama per kalbos ir jvairiy kity

zenkly sistemy suvokimg i§ skirtingy perspektyvy.



3. Fenomenologiné paradigma. Siuo budu teoretizuojama komunikacija suvokiama kaip
dialogas ar kitoniskumo patyrimas, ji aiSkinama per zmoniy santykiy skirtumus, Kkai
komunikacijos praktika kuria ir iSlaiko jy autentiSkumg. Fenomenologing, kaip ir retoriné
paradigma, ieSko bendrumy tarp Zzmoniy su skirtingais pozitrio taSkais ir semiotinémis
prielaidomis, kurie yra pagrindiné problema komunikacijoje.

4. Kibernetiné paradigma. Komunikacija teoretizuojama per informacija ir jos apdorojimo
procesus, didziausias démesys skiriamas komunikacijos kaip sistemos sampratai. Prasmiy
kiirimas Sioje paradigmoje yra visiSkai nenagrinéjamas.

5. Sociopsichologiné paradigma. Komunikacija teoretizuojama per socialinio elgesio priezasciy
ir poveikio aiSkinimg, kartu bandant praktinius metodus Sioms priezastims Ir poveikiui
suvaldyti. Sociopsichologinéje teorijoje stipriai dvejojama priclaida, kad Zzmonés yra
racionalis, kita vertus, iSreiSkiama moralés biitinyb¢, kai individualiis komunikuotojai privalo
atsakingai zitiréti ] perduodamos zinutés turinj.

6. Sociokulturiné paradigma. Komunikacija $ioje paradigmoje teoretizuojama kaip simbolinis
procesas, kuris kuria ir perkuria visuomengéje bendrai naudojamus sociokultiirinius $ablonus.
Komunikacija ¢ia leidzia suvokti, kaip socialiné tvarka (makrolygio reiskinys) yra sukuriama,
igyvendinama, i§laikoma ir transformuojama mikrolygio bendravimo procesuose.

7. Kritiné paradigma. Sioje paradigmoje pabréziama, kad kiekvienas komunikacijos veiksmas
yra orientuotas ] tarpusavio supratimg, kurj galima pasiekti aiskiai kalbant, klausinéjant ir
perzengiant prielaidas, kad kalbandiojo ZodZziai nebus priimti kaip teisingi. Cia kritidkai
vertinamos visos Kitos paradigmos ir nurodomas poreikis neteorizuoti komunikacijos.

Siekiant visapusiSko temos iStirtumo, Siame darbe startuoliy rinkodaros komunikacija

analizuojama retorinés, semiotinés ir sociopsichologinés paradigmos pjuviais.

Zvelgiant i§ mokslo kategorijy pusés, rinkodaros komunikacija yra analizuojama jvairiais
pjuviais ir dar prie§ komunikacijos mokslo atsiradimg buvo gana aktyviai tirta i§ verslo, vadybos,
ekonomikos perspektyvy. Komunikacijos mokslo atsiradimas paskatino mokslininkus rinkodaros
komunikacijg analizuoti ir i§ Sios perspektyvos, ta¢iau mokslo darby Sia tema yra gerokai maziau nei
verslo ar vadybos srityse®.

Komunikacijos moksle isskiriamos dvi pagrindinés studijy mokyklos: proceso ir semiotiné (1
lentelé). Proceso mokyklos pozitriu komunikacija suprantama kaip linijinis procesas, kuriame
atsiskleidzia koduotos informacijos perdavimas i$ siuntéjo gavéjui. Proceso mokyklos pozitriu svarbus
yra pats komunikacijos procesas, o tame procese kuriamos reikSmes yra visisSkai neanalizuojamos.

Semiotikos mokyklos atstovai, prieSingai, nagrinéja reikSmiy kiirimg ir keitimasi jomis.

! Remiantis Web of Sience duomeny bazéje esanéiais straipsniais.



1 lentelé. Komunikacijos mokslo mokyklos (pagal Fiske 1997)

Proceso mokykla \ Semiotiné mokykla
Objektas
PraneSimo perdavimas ‘ ReikSmiy kiirimas ir keitimasis jomis.
Mokslai, kuriais remiamasi
Socialiniai mokslai: psichologija, sociologija | Lingvistika, meno kiriniai
Pagrindiniai modeliai
Shannono-Weaverio modelis Jakobseno modelis Pierce‘o modelis
Gerbnerio modelis Saussure‘o modelis
BruoZai
Tiriamas komunikacijos procesas: zinutés Tiriama teksty ir praneSimy sgveika su Zzmonémis
kodavimas, perdavimas, iSkodavimas. ir dél Sios sgveikos kuriamos reikSmés.
Komunikacija suvokiama kaip procesas. Pagrindinis tyrimy metodas — semiotika.
Siekiama nustatyti silpngsias komunikacijos
proceso vietas.

Darbe bus remiamasi abiejy mokykly autoriais, nes nagrinéjant rinkodaros komunikacija
vienodai svarbus yra tiek procesas, tiek tame procese kuriamos reikSmés.

Startuoliy rinkodaros komunikacija imta nagrinéti tik XX ir XXI a. sandiiroje. Tai susij¢ su tuo,
kad startuolio sagvoka yra dar labai jauna ir kad pirmiausiai ji imta naudoti ne mokslingje literatiiroje,
taCiau praktikoje. Kita vertus, nors mokslinéje literatiiroje startuoliy rinkodaros komunikacija
analizuojama 1§ verslo, vadybos, telekomunikacijy, ekonomikos, komunikacijos ir keleto kity moksly
perspektyvy, tema néra plaéiai nagrinéjama. Lietuvoje startuoliy rinkodaros komunikacija taip pat
nagrin¢jama vangiai. Daugiausiai démesio Salies mokslininkai skiria startuoliy ir inovacijy kiirimo
procesams, startuoliy ekosistemos vertinimames.

Siekiant visapusiskai iStirti temg ir atsizvelgiant j tai, kad startuolio sgvoka mokslinéje
literatiiroje pradéta vartoti gana vélai, darbe analizuojami gretutiniai $altiniai. Kadangi startuolio
sgvoka 1§ pradziy apibrézé rizikingg antrepreneryste (Egan-Wyer, Muhr, Rehn 2017: 3), mokslinés
literatiiros apzvalgoje vertinami ir tie straipsniai, Kuriuose analizuojama $io tipo jmoniy rinkodaros
komunikacija. Be to, startuoliy veikla tiesiogiai siejasi su inovacijomis (Petersen 2015: 3), todél
papildomai apzvelgiama literatiira, kurioje analizuojamas inovacijy jvedimas j rinka.

Apibendrinant galima teigti, kad kadangi startuoliy rinkodaros komunikacija mokslinéje
literatiiroje pradéta analizuoti visai neseniai, darbo aktualumas mokslo — ir ypa¢ komunikacijos mokslo

— lauke yra svarbus ir aktualus.

1.1.2. Rinkodaros komunikacijos jtaka verslo veiklos rezultatams

Poreikis susieti rinkodaros veiklg su verslo rezultatais atsirado prie$ kelis deSimtmecius, kai

pasauliné recesija priverté rinkodaros profesionalus jrodinéti savo verte ir pagristi planuojamus
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biudZetus rinkodaros veikloms vykdyti. Kitaip tariant, atsirado realus poreikis matuoti rinkodaros
veiklos rezultatus, kurie galéty jrodyti Sios veiklos kuriama nauda akcininky investicijoms (Morgan
2012: 102, Srinivasan et al. 2009: 25). Ta padaryti néra paprasta dél keliy priezas¢iy. Pirmiausia, pats
terminas nurodo ir vadybos filosofija (orientacija j vartotojg), ir organizacijos funkcijg (rinkodaros
skyrius), ir konkre¢iy veiksmy rinkinj (rinkodaros kompleksas). Net ir nekreipiant démesio |
numatomg termino vartojima, pagrindinis rinkodaros tikslas — skatinti palanky vartotojy pozitrj taip
siekiant kiek jmanoma labiau padidinti jy poreikj jsigyti preke ar paslauga (Hanssens, Pauwels 2016:
173). Vadinasi, nors pardavimy apimtj galima tiesiogiai sugretinti su jmonés veiklos rezultatais,
vartotojo emocing biiseng ar nusiteikimg pirkti produkta yra gerokai sudétingiau jvertinti.

Mokslingje literatiiroje pateikiami modeliai, kuriuose rinkodaros jtaka jmonés veiklos
rezultatams vertinama orientuojantis j finansing sgsaja tarp rinkodaros ir jmonés vertés: verciy
grandinés (Ratchford 2012, Stahl et al. 2012), rinkodaros produktyvumo grandiné (Rust et al. 2004) —
modeliai pateikiami 1 priede, taciau juose néra kreipiamas pakankamas démesys pozitrio ir elgesio
aspektams. Visi trys marketingo aspektai yra vertinami Sunilo Guptos ir Valerijos Zeithaml sitilomoje

vartotojy metrikoje (1 pav.).

\ 4
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Tai, kg vartotojas galvoja Suvokimo reultatai
Tai, kg jmoné daro ' Rinkodaros veiksmai
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1 pav. Vartotoju metrika ir juy poveikis imonés finansiniams rezultatams (Gupta, Zeithaml 2006:
719)

1 paveikslo schemoje matyti, kad vartotojas ir jo poziiiris j produkta ir pasitenkinimas produktu
yra esminiai elementai siekiant uZztikrinti verslo finansing sékme. | vartotojy suvokimg — dazniausiai,
pasitenkinimg — orientuoti moksliniai tyrimo metodai dél savo universalumo daznai yra pritaikomi ir
praktikoje. Tokie tyrimai (jvairaus pobuidzio apklausos) leidzia jmonéms nustatyti vartotojy profilius ir
véliau, kuriant rinkodaros strategijas, konkrecius veiksmus pritaikyti atitinkamiems vartotojy
profiliams (Gupta, Zeithaml 2006: 719). Tarpkultiriné vartotojy elgesio sistema, pagal kurig galima

modeliuoti vartotojy profilius pateikta 2 pav.
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2 pav. Tarpkulturiné vartotojy elgesio sistema (Mooij, Hofstede 2011: 182)

2 paveiksle pateiktame modelyje isryskinami kultdriniai elementai, kurie tiesiogiai susij¢ su
vartotojy bruozais ir procesais, taip pat kultiiriniai elementai, susij¢ su vartotojo elgsena. Pajamos yra
svarbus aspektas vertinant vartotojy pajégumus pirkti, todél jis i$skiriamas kaip atskiras elementas
(Mooij, Hofstede 2011: 182). Apskritai, kulttrinio aspekto, braizant vartotojo profilj, svarba gerokai
iSaugo atéjus interneto erai, kuri atvéré kelius j visas pasaulio rinkas, o startuoliams tai ypac¢ aktualu,
nes jie dazniausiai orientuojasi ne j vieting, taciau j tarptautines rinkas.

Apibendrinant, nors rinkodaros jtaka veiklos rezultatams visy pirma aiSkiausiai atsiskleidzia per
pardavimy apimtj, startuolio veikloje ypatinga démesj reikia skirti vartotojy poziiirio ir elgesio
aspektams. Kadangi komunikuoti naujose rinkose paprastai yra gana sudétinga, vartotojy nuomoniy ir
elgesio steb¢jimas leidzia pamatyti komunikacijoje daromas klaidas ir greitai reaguojant koreguoti

vykdomas veiklas taip, kad neuztikrintos rinkos biity iSlaikytos.
1.1.3. Lietuvos startuoliy ekosistema ir tyrimo svarba praktiniu aspektu

Pirmieji startuoliai Lietuvoje pradéjo kurtis mazdaug prie§ deSimtmet], taciau aktyviau
ekosistema émé vystytis tik apie 2012 metus, kai buvo jkurta startuoliy ekosistemos vystymo
platforma Startup Lithuania. Startuoliy ekosistema — tai aplinka, kuri skatina ir palaiko startuoliy idéjy
plétojimg, prisideda prie verslo plétros ir didina startuoliy kuriamy inovacijy realizavimo ir
komercializavimo perspektyvas (Giedraitis, Kasnauskeé 2016: 52). Sig ekosistema charakterizuoja:

1. Kulttriniai ekosistemos pozymiai, kurie nusako kultiiros nulemta pozitirj j versla ir verslumo
regione istorijg. Sios ekosistemos daliai palaikyti svarbus tampa startuoliy s¢kmés istorijy
vieSinimas, kuris gali jkvépti jaunesnius visuomenés narius kurti startuolius.

2. Socialiniai ekosistemos pozymiai, kurie apima socialinius tinklus, investicinj kapitalg,
mentorius ir sandoriy dalyvius, darbuotojy talentg. Socialiniai tinklai padeda startuoliams
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kaupti su rinka ir technologijomis susijusias zinias, pritraukti investicinj kapitalg ir gauti
pri¢jima prie vartotojy ir tiekéjy.

3. Materialis ckosistemos pozymiai, kurie apima universitetus, paramos paslaugas
(konsultavimas buhalterijos, patenty teisés ir kt. klausimais) ir priemones (darbo erdvés,
akseleratoriai ir pan.), politikg ir valdyma, atvirgsias rinkas. (Spigel 2017: 51-55).mjmjumju

Startuoliy ekosistemos brandumg galima jvertinti analizuojant pagrindinius ekosistemos
komponentus ir rySius tarp ty komponenty (2 priedas). Schemoje matyti, kad nors startuoliy
ekosistema susideda 1§ daugybés elementy, jie visi atlieka konkrety vaidmenj ekosistemoje, 0 tarp
elementy egzistuoja jvairaus pobudzio santykiai (Cukier et al. 2015: 5). Norint jvertinti Salies
startuoliy ekosistema, toks ekosistemos i$skaidymas yra ypac naudingas.

Siekiant skatinti Salies ekonomikos plétrg biitina remti naujas idéjas, skatinti naujy verslo
modeliy taikymg. Kadangi startuoliai yra svarbiausia S$iuolaikiné verslo organizavimo forma
prioritety konkurencingje kovoje siekiancioms islikti Salims. Lietuva verslui patraukli dél kvalifikuotos
darbo jégos, santykinai zemy veiklos sanaudy ir ypac palankios geografinés padéties. Kaip nepalankios
verslui dazniausiai iSskiriamos mokestiné ir biurokratiné aplinkos, aukstas korupcijos lygis, netinkama
verslo etika ir jstatyminé bazé (Giedraitis, Kasnauské 2016: 51). Startuoliy ekosistema pradéta kurti
visai neseniai, taCiau valstybés ir Salies jmoniy indélis j Sios ekosistemos kiirimg jau yra jauciamas,
matomi $io indélio rezultatai: Lietuva yra vertinama kaip viena draugiskiausiy verslo atzvilgiu
valstybiy (16 vieta), uzima pirma vieta pagal universitety ir verslo bendradarbiavima ir pasizymi vienu
maziausiy mokeséiy ir pragyvenimo lygiu Europoje (Loritz, Wauters 2018: 33).

,Lietuvoje 2017 metais veiklg pradéjo 64 startuoliai, i§ viso Lietuvoje tais metais veike 380
startuoliy, o nuo 2012 mety stebimas nuoseklus Sio tipo jmoniy augimas (Rudokiené 2018: 6). Lietuva
yra viena aktyviausiy Saliy informacijos ir komunikacijos technologijy srityje (Zaidimai,
produktyvumas ir bendradarbiavimas, e-komercija, SAAS ir debesy kompiuterija, kt.): Sioje srityje
veikia beveik 60 % Lietuvos startuoliy, o jy pajamos siekia daugiau nei 365 min. eur (Petrasiiinas

2018: 10 — 12). Sparciai pleciasi ir visa ekosistema (2 lentelé, pilnas organizacijy sgrasas — 3 priede).

2 lentelé. Startuoliy ekosistema (pagal Petrasitng, 2018)

Testinés aplinkos — 5 Akseleratoriai — 6 Inkubatoriai — 12

Darbo erdvés — 25 Kasmetiniai renginiai — 11 Grupés socialiniuose tinkluose — 11
Startuoliy veikla Startuoliy veikla finansuojancios | I tyrimus orientuotos organizacijos
palaikanc¢ios organizacijos: | organizacijos: Idéjos lygmuo — 5

Id¢jos lygmuo — 19 Id¢jos lygmuo — 12 Verslo pradzia — 5

Verslo pradzia — 19 Verslo pradzia — 12 Verslo augimas — 2

Verslo augimas — 16 Verslo augimas — 10
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Siekiant j Lietuvg pritraukti uzsienio startuolius 2018 metais buvo sukurta talenty pritraukimo
programa Startup Visa, kuri leidzia ne Europos Sajungos pilie¢iams lengvatinémis salygomis
apsigyventi Lietuvoje ir ¢ia steigti savo versla. Per metus programa pasinaudojo 150 uZzsienio versly:
33 paraiskos formos buvo patenkintos, 12 startuoliy jau pradéjo savo veiklg (Petrasitinas 2018: 13).

Apibendrinant galima teigti, kad nors Lietuvos startuoliy ekosistema dar labai jauna, taciau
valstybés pastangos, verslo suinteresuotumas ir aktyvus startuoliy bendruomenés kiirimasis stipriai
prisideda prie startuoliy ekosistemos kiirimo, kuris skatina startuoliy Salyje kiirimagsi, Visgi, Salyje
besikuriantys startuoliai daznai nesulaukia planuotos sékmés. Darbas aktualus praktiniu pozitiriu, nes
analizuojama startuoliy rinkodaros komunikacija — vienas i$ svarbiausiy sékmingos startuolio veiklos

elementy.

1.2. Startuolio savoka

Naujy jmoniy steigimas ne tik stipriai prisideda prie naujy darbo viety kairimo (Decker et al.
2014: 7), taciau ir yra svarbus siekiant uztikrinti $alies ekonominj augima (Gries, Naudé 2009: 309).
Didelé dalis jmoniy prie $io augimo prisideda gana nezymiai, o didziausios ekonominés naudos galima
tikétis tik i§ tokiy jmoniy, kurios remiasi nusistovéjusias normas griaunan¢iomis inovacijomis, nes jos
atveria naujas rinkas ar sukuria naujus verslo modelius (Robles 2015: 121). Tokie pokyciai
ekonomikoje dazniausiai yra gretinami su startuolio — pradedanciojo rizikingo verslo — sgvoka
(Salamzadeh, Kesim 2017: 457). Si savoka pirma karta buvo paminéta 1976 m. Forbes Zurnale kaip
nuoroda ] rizikingg antrepreneryste. Atsitiktinai panaudota sgvoka, originaliai reiSkianti i§ keliy
asmeny sudarytos komandos pradedamg rizikingg verslg su ribotu kapitalu (Egan-Wyer, Muhr, Rehn
2017: 3), vis dazniau buvo naudojama prasidéjus interneto erai, kol galiausiai jsitvirtino §iuo metu
tebesivystancioje interneto ekonomikos eroje.

Startuolio sgvoka Siandieniniame kontekste vis dar jvardijama jvairiai. Dalis autoriy (Moogk
2012: 24, Petersen 2015: 3) pradzioje naudotg savoka praplecia teigdami, kad startuolis privalo veikti
vedamas vizijos, jog jo kuriamas produktas ar paslauga unikaliu biidu i$sprgs vartotojus slegiancia
problema. Ne maziau svarbus yra ir itin greitas augimas (Wang et al. 2016: 169). Dar vienas
startuoliams buidingas veiklos bruozas — aukSsto laipsnio neuztikrintumas, kurj salygoja nepakankamas
naujos rinkos iSmanymas (Giardino et al. 2016: 585). Nevienodas sgvokos naudojimas yra sglygotas ne
tik fakto, kad sgvoka yra nauja ir vis dar formuojasi, taciau ir to, kad skirtingi autoriai akcentuoja
skirtingo tipo pradedanciuosius verslus.

Mokslinéje literatiiroje startuoliai yra iSskiriami pagal jvairius poZymius, tokius kaip naujai

kuriamo modelio orientacija, veiklai keliamas tikslas, sritis, kurioje kuriama inovacija ir kt. (3 pav.).
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Yra skiriamos septynios industrijos, kuriose Kkuriasi startuoliai: biotechnologijos ir sveikatos
apsauga, verslas ir finansai, komunikacija ir tinklaveika, kompiuteriy technika ir elektronika,
kompiuteriy programingé jranga ir internetas, vartotojams skirtos prekés ir paslaugos, pramonei skirtos
prekés ir paslaugos (Nanda, Rhodes-Kropf 2013: 407). Industrijos, kurioje veikia startuolis, svarba
daznai pasireiskia per valstybés pozitirj j jos svarbg Salies ekonomikai: instituciné aplinka ir konkreciai
industrijai taikoma valstybiné parama daznai gana zymiai prisideda prie spartesnio ar vangesnio
startuolio vystymosi temo (Georgallis, Durand 2017: 496). Valstybés paramos aspekto svarbu
nepamirSti analizuojant startuolio sékmés uztikrinimg besiremiant gerai suplanuota rinkodaros
strategija, nes daznai tokiy strategijy jgyvendinimas reikalauja nemazy investicijy, o parama i$ Salies
ar lengvaty suteikimas padéty Sias strategijas jgyvendinti sklandziau.

Startuoliai gali buiti skirstomi pagal suktirimo tikslg. Styvenas G. Blankas (2013) iSskiria SeSis |
tikslg orientuotus startuoliy tipus: darantys proverzj (pasizymi didziausia rizika, tadiau tuo paciu ir
didZiausia graza), kuriantys gyvenimo biida (gyvenimo buidg paveréia galimybe generuoti pajamas),
virstantys smulkiais verslais (kuriami siekiant susikurti darbo vieta, dazniausiai valdomi ir priziGrimi
Seimos nariy ir pazjstamy), kuriami pardavimui (pagrindinis tikslas — sukurta versla kaip jmanoma
greiiau parduoti didelei jmonei), socialiniai startuoliai (pagrindinis tikslas yra ne pelno siekimas,
taciau opiy pasaulio problemy sprendimas), kuriami dideliy jmoniy viduje (dazniausiai yra susije¢ su
naujo produkto ar paslaugos jvedimu j rinkg) (Kaminskaité 2017: 6). Siekiant uztikrinti startuolio
s¢kme, aiSkus veiklos tikslo isskyrimas gali stipriai prisidéti prie efektyvaus veiklos uztikrinimo,
pavyzdziui, atrenkant | konkrecius tikslus orientuotus, o d¢l to ir labiau motyvuotus atlikti konkrecias
uzduotis, darbuotojus (Bendickson et al. 2017: 6). Ryski motyvacija prisideda ir prie sékmingesnio
investicijy pritraukimo, nes tai vienas i§ veiksniy, kuriy investuotojai ieSko vertindami galimybes remti
pradedanciuosius verslus.

Nepriklausomai nuo veikla siekiamo jgyvendinti tikslo, startuoliy kiirimas susijgs ir su jau
nusistovejusio verslo modelio keitimu (Katila, Chen, Piezunka 2012: 117), kuris remiasi inovatyvaus
produkto, inovatyvaus proceso, inovatyvaus rinkodaros arba inovatyvaus organizacinio metodo
jvedimu (Karabulut 2015: 1356). Pati inovacija gali buti dvejopa — technologiné arba netechnologiné.
Technologiné inovacija daugelio autoriy teigimu yra esminé ne tik jmonés, ta¢iau ir visos industrijos ir
Salies augimui (Le Bas, Scellato 2014: 423). Visgi, svarbu nenuvertinti ir netechnologiniy inovacijy,
kurios daznai labai zZymiai prisideda prie jmoniy veiklos efektyvumo ir sékmingy organizaciniy
transformacijy, susijusiy su naujo tipo darbo metody jvedimu (Karabulut 2015: 1358). Nepriklausomai
nuo inovacijos tipo labiausiai Siame kontekste yra vertinamas sugebéjimas tos inovacijos pagalba
i1§spresti opig visuomengs ar verslo problema.

D¢l pastarosios priezasties, pagal naudojamg rinkodaros strategija, startuoliai gali bati orientuoti

j verslg (B2B) arba j vartotojg (B2C). Visgi, didzioji dalis startuoliy yra link¢ savo rinkodaros
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strategijose orientuotis tiek j versla, tiek j vartotoja (B2B2C) (Duc, Abrahamsson 2016: 121).
Komunikuojant tiek su verslu, tiek su vartotoju, svarbu ne tik atsakingai pasirinkti komunikacijos
kanalus, taciau ir, priklausomai nuo tikslinés grupés, pritaikyti atitinkamg turinj, nes abi grupés i$
esmes reikalauja skirtingos komunikacijos (Swani, Brown, Milne 2014: 879). Nors daznai atrodo, kad
B2B komunikacija yra sudétingesné, ji yra labiau koncentruota ir turi aiSkesnes ribas. O B2C
komunikacija labai glaudziai siejasi su konkrecia tiksline grupe ir jos poreikiais: dél dar tik
nustatinéjamos tikslinés grupés ir tiksliai neapibrézty tos grupés poreikiy, startuoliui komunikuojant su
vartotoju kyla didelé grésmé suklysti ir prarasti potencialy vartotojg jau pacioje veiklos pradzioje.

Apibendrinant galima pastebéti, kad nors startuoliai tiek pagal veiklos kryptis, tiek pagal
i$sikeltus tikslus ar naudojamas inovacijas tarpusavyje gali gana stipriai skirtis, visgi, visus juos vienija
kelios tokios pacios savybés — tai nedidelé darbo grupé, itin auksta rizika ir verslo pradzig lydintis
neuztikrintumas.

Kadangi startuoliu verslas vadinamas tik veiklos pradzioje, ne maziau nei pacig savoka svarbu
jvertinti ir startuolio vystymosi etapus. Mokslinéje literatiiroje randama jvairiy pradedanc¢iojo verslo
vystymosi etapy, taciau jie visi turi nemazai panasumy. Daugelis autoriy pripazjsta, kad naujo verslo
kiirimo pradzia yra labai kompleksiSka ir reikalaujanti daug pastangy — ypa¢ pradiniame etape, kai
didZiausias démesys yra nukreiptas j produkto, kurj buty galima komercializuoti, kiirimg ir
organizacinio ir finansinio jmonés pamato formavimg (Trimi, Berbegal — Mirabent 2012: 450).
Lygiagreciai yra pravartu galvoti ir apie kuriamo produkto vartotojus, nes biitent dé¢l jy trikumo Zlunga
didZioji dalis startuoliy (Chanin 2017: 3). Net ir nustaius tiksling grupg, su ja daznai yra
komunikuojama netinkamai, nesukuriamas glaudus rySys tarp vartotojo ir prekés: nesugebéjus
pritraukti ir iSlaikyti tikslinés grupés, joks startuolis nesugebés sékmingai veikti. Visgi, dazniausiai,
konkreti tiksliné grupé, 1§ viso, néra nustatoma.

Kiekviena jmoné, atvesdama nauja produkta j rinkg naudoja produkto plétros modelj (4 pav.),
taciau Styveno G. Blanko (2013: 2) teigimu, $is modelis yra tinkamas tik tada kai naujas produktas yra
kuriamas jau egzistuojanciai, gerai Zinomai rinkai, kur konkurencijos taisyklés yra suprantamos, o

vartotojai yra gerai Zinomi.

" > Produkto . Produkto . Produkto
Koncepcija > _ . > . > 1 .
Karimas testavimas paleidimas j rinkg
Vizija paverc¢iama InZinieriai pradeda InZinieriai dirba su Kuriami pardavimo
esminémis idéjomis, gaminti produkta, tuo nedidelémis vartotojy kanalai, taikomos
kurios gali biiti paciu pradedama ieskoti | grupelémis iS$ iSorés, jvairios rinkodaros
transformuotos | potencialiy vartotojy. kad jsitikinty jog priemoneés
verslo plang. produktas paruostas pardavimams
rinkai. paskatinti.

4 pav. Produkto plétros modelis (pagal Blank 2013: 2)
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Kalbant apie startuolius, situacija yra prieSinga. Dél to Erikas Riesas (2011) iskelia idéjg, kad
startuoliai egzistuoja ne tam, kad ,,daryty dalykus®, taciau tam, kad ,,mokytysi kaip sukurti stabily
verslg™ (Wang et al. 2016: 171). Visgi, didzioji dalis startuoliy savo veikloje stokoja procesy, kurie
padéty atrasti reikiamas rinkas, nustatyti pirmuosius vartotojus ir jvertinty jy nusiteikimg produkto
atzvilgiu: pastarieji jvertinami veikloje taikant vartotojy plétros modelj (5 pav., Blank 2013: 18). Sio
modelio taikymas startuolio veikloje yra vienas esminiy, nes Kaip jau minéta anksciau, tik teisingai

nustacius tikslinj vartotoja bus galima uzauginti startuolj j pastovias pajamas teikiantj versla.

Vartotojo

Vartotojo

Vartotojo Verslo

radimas jtvirtinimas kiirimas plétojimas

A
Svarbu i$siaiskinti, kas | Svarbu sukurti Vartotojy ratas Imoné¢ pereina i$
yra produkto vartotojas | pakartotinio kuriamas remiantis neformalios, orientuoto
ir kokig jy problema pardavimo plana, sé¢kme, kurig jmoné | | mokymasi ir vartotojy
iSsprendzia to kuriuo bus galima turéjo pradiniuose radimg komunikacijos, j
produkto vartojimas / | sekti ir vélesniuose | pardavimuose. formalia, kai atsiranda
naudojimas. etapuose. pardavimy, rinkodaros
ir verslo plétros
padaliniai.

5 pav. Vartotojy plétros modelis (pagal Blank 2013: 18)

Dvi pirmosios stadijos yra pa¢ios svarbiausios, nes jei startuolis nesugebés jvertinti savo verslo
modelio prie§ pasibaigiant resursams, jmoné zlugs (Chanin et al. 2017: 4). Kita vertus, vartotojy
radimas yra sudétingas procesas, kurio efektyvuma yra sunku uztikrinti: ta galima padaryti apklausiant
potencialius vartotojus arba naudojant jvairias kitas rinkodaros strategijas, tokias kaip nukreipimo
puslapiai arba interneto reklama.

Kita vertus, abu modeliai vienas kitam nepriestarauja ir gali buti taikomi paraleliai. Tokiu budu,
produkto koncepcijos kiirimo stadijoje be produkto idéjos plétojimo lygiagreciai yra imama tirti ir
potenciali rinka, vélesniuose etapuose, pavyzdziui, naudojant sutelktinio finansavimo platformas,
galima tg vartotojg jtvirtinti, produkto paleidimo j rinkg etape — jj galutinai sukurti. Tq pasiekti galima
jgyvendinant reklaming strategija, iSnaudojant socialines medijas ar taikant kitas komunikacijos

priemones.
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1.3. Rinkodaros komunikacijos teoriniai aspektai

Siandieniné rinkodaros komunikacijos aplinka keidiasi itin greitai: internetas atvéré naujas
galimybes verslams pristatyti savo produktus, ir, kol tradiciniai reklamos budai iSgyvena savotiska
stagnacijg, reklama naujose medijose uzima vis svaresn¢ pozicija (Choi 2015: 116). Besikei¢iant
rinkodaros aplinkai, i§licka dvi tarpusavyje susijusios rinkodaros planavimo galimybés:

1. Susijusios su individualiu rinkodaros deriniu, zinomu kaip rinkodaros kompleksas.

2. Susijusios su rinkodaros strategijos kiirimo ir vykdymo procesais, kitaip tariant, integruota

rinkodaros komunikacija (Luxton, Reid, Mavondo 2015: 37).

Edmundo J. MaCarthy“¢io (1960) pasitilyta rinkodaros komplekso modelj (kitaip vadinamg 4P
modeliu, 6 pav.) patartina taikyti tik tada, kai yra identifikuojama rinka ir surenkama pagrindiné
informacija apie ja, nes modelis susideda i§ jvairiy rinkodaros jrankiy, kuriy taikymas padeda formuoti

nuolatiniy vartotojy ratg (Singh 2012: 40).

.. ) .o Tai suma, kurig sumoka vartotojas:
Apciuopiama preké ar neapCiuopiama A e
. ) paprastai | ja jeina visos iSlaidos,
paslauga, kuri yra sukuriama ar e )
i1 Fotoiui if visos t susijusios su prekés/paslaugos
pasitloma vartotojui ir visos tg KAINA gamyba, transportavimu,

p;ek@k/tpaSItallqu lgldlnélos rté PRODUKTAS pardaVImq Skatlnlmu ir norimu
charakteristikosS: dizaimmas, verte, \ gautl pelnu (antkalnIS)

kokybe, technologija ir kt. I

Nuslako Vlet?’bli? p r.eke / . } Pristato komunikacija, kuri yra
pasfauga gali butl jsigyta, REMIMAS  naudojama pardavimo vietose.

jtraukiami platinimo kanalai. . .
L. . . Ji apima reklama, vieSuosius
Kalbant apie vieta, jtraukiamos .. L . .
o : VIETA rySius, asmeninius pardavimus ir
ne tik fizinés, bet ir ~_| ardavimu skatinimax
virtualios, parduotuvés. p 4 4

6 pav. 4P modelio elementai (pagal R. Gordon 2012: 122 - 123)

Rinkodaros kompleksas yra orientuotas j rinkodaros strategijos transformavimg j praktinius
zingsnius: tai ne moksliné teorija, bet labiau koncepciné sistema, kuri padeda identifikuoti pagrindinius
sprendimus, kuriuos reikia priimti, siekiant, kad sitilomas produktas ar paslauga atitikty vartotojy
poreikius (Goi 2009: 2). Kita vertus, modelis daznai yra kritikuojamas dél orientacijos j trumpalaikes
priemones, neatitikimo Siandieninés medijos galimybéms, jsivaizdavimo, kad vartotojas yra tik
pasyvus stebétojas ar kad rinkodaros specialistai yra esminés figtiros rinkodaros procese (Gordon
2009: 124). Tobulinant modelj buvo pasitlyta nemazai alternatyvy (7P, 8P, 4C ir kt.), visgi, nepaisant
kritikos, klasikinis 4P modelis $iai dienai vis dar yra dominuojantis ir vienas placiausiai praktikoje

taikomy modeliy.
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Daugelis autoriy pastebi per pastaruosius du deSimtmecius stipriai augancig integruotos
rinkodaros komunikacijos koncepcijos svarbag (Finne, Gronroos 2009: 179). Koncepcijos kilmé yra
glaudziai susijusi su §iuo metu visuomenéje pastebimais poky¢iais: globalizacija, rinkos demasifikacija
ir itin sustipréjusia komunikacijos kanaly fragmentizacija, kuri pasireiSkia per technologine pazangg ir
naujy medijos formy kirimasi (Henninger, Alevizou, Oates 2017: 668). Ir nors dél tikslaus sgvokos
apibrézimo vis dar gin¢ijamasi, visi pripazjsta, kad integruotos rinkodaros komunikacijos teorijos
branduolys — vertés optimizavimas, pasiekiamas per jmonés valdomas komunikacines veiklas (Bruhn,
Schnebelen 2017: 466).

Mokslinéje literatiroje galima rasti nemazai integruotos rinkodaros komunikacijos pavyzdziy,
visgi, labiausiai cituojamas yra Dono E. Schultzo ir Filipo J. Kitcheno (2000) pasiiilytas modelis —
integruotos rinkodaros komunikacijos piramidé (7 pav., Henninger, Alevizou, Oates 2017: 671), kuri
remiasi keturiais lygiais. Bet kuri jmoné, siekdama pilnai iSplétoti autoriy pasiiilyta integruotos

rinkodaros komunikacijos strategija, turi praeiti visus $iuos lygius.

4 _ S o Integruota komunikacija jgyvendinama organizaciniu
lygis . trategine 11 lygiu, kai siekiama, kad visi departamentai dirbty kartu ir
Iansine integracija transliuoty norimg jmonés jvaizdj.

3 Etapas susij¢s su nuolatiniu informacijos srautu, kuriam

lygis IT taikymas uztikrinti pasitelkiamas technings ir programinés jrangos
sujungimas turinio generavimui.

2 Pakartotinis marketingo Vertinamos dabartinés jmonés komunikacijos praktikos,
komunikacijos srities vertinamas vartotojy atgalinis rySys ir strategija
apibrézimas adaptuojama pagal vartotojy norus ir poreikius.

Kuriama ir taktiSkai koordinuojama jmones
Taktinis koordinavimas komunikacijos strategija (sitloma nesamdyti
agentiiros ir inicijuoti komunikacijg patiems).

7 pav. Integruotos rinkodaros komunikacijos modelis (pagal Henninger, Alevizou, Oates 2017:
671)

Sis modelis i§ry$kina vartotojy svarba siekiant integruota rinkodaros komunikacija pritaikyti
sukuriant efektyvig komunikacijg tarp jmonés ir vartotojo (Kitchen, Burgmann 2015: 37). Visgi, nors
integruoto rinkodaros komunikacijos modelio taikymas leidZzia visos jmonés mastu ,kalbéti vienu
balsu®, licka neaiSku, ar zinutés gavéjas — esamas ar potencialus vartotojas — atpazino, kas buvo
komunikuojama vienu balsu, ar atpazino tai kaip skirtingus balsus, ar atpazino juos i§ viso. Dél $ios
priezasties integruota rinkodaros komunikacija buvo praplésta iki orientuotos j vartotoja integruotos

rinkodaros komunikacijos (8 pav.).
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RINKOS SUDETINGUMAS

ZINUTES KILME
IMONES KOMUNIKACIJA

VARTOTOJO EKOSISTEMA

Pagrindin;a;
vartotojaj

Praeities
patirtis

Valtotojy integracij
_ ir'prasmés kirimas_

Komunikacija procese

komunikacijos vertée

ISoriniai
veiksniai

Ateities
lukesciai

I Individuali!

|
Iv
Vidiniai
veiksniai

8 pav. | vartotoja orientuota integruota rinkodaros komunikacija (pagal Finne, Gronroos 2017:

456)
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Kaip matyti pateiktame modelyje, rinkodaros komunikacijos valdymas atsizvelgiant j vartotojy
poreikius turéty buti pradétas nustatant rySio taSkus ir suprantant, kaip vartotojas reaguoja |
komunikacijos pranesimus (vidiniai ratai), 0 du iSoriniai ratai atspindi vartotojo ekosistema, kurie
salygoja konteksto supratimg ir, atitinkamai, zinutés kilme (Finne, Gronroos 2017: 455). Tokiu budu,
santykiy ktrimo komunikacijos modeliu paremta | vartotojg orientuota integruota rinkodaros
komunikacija leidzia derinti visg savo komunikacija su vartotojais ir integruoti juos j komunikacijos
procesus, taigi, Sis poziiiris praplecia santykj tarp jmonés ir vartotojo pridédamas naujg kryptj nuo
vartotojo j imone (Bruhn, Schnebelen 2017: 471). Sios naujos mastymo krypties nuo ,,i§ vidaus j iSore”
] mastyma ,,i$ iSorés j vidy*“ atsiradimas néra lengvai jgyvendinamas, nes, visy pirma, reikalauja, naujo
mentalinio modelio (Finne, Gronroos 2017: 455), ir nors tai néra paprasta, j vartotojg orientuota
komunikacija leidzia pasiekti zymiai geresniy jmonés rezultaty.

Vertinant rinkodaros komunikacija svarbu nepamirsti ir to, kad vartotojas gali buti dvejopas:
produkto pardavimai gali biti orientuoti j individualy vartotojg arba j verslg. Orientuota j pirkéjo
elgseng ir tiksling rinkodara, skiriasi ne tik tradiciné, tadiau ir skaitmeniné rinkodaros komunikacija
(Davari, lyer 2014: 79). Pavyzdziui, B2B jmonés labiau vertina blogus ir vebinarus, o B2C jmonés
labiau linkusios eksperimentuoti ir ibandyti naujus skaitmeninius formatus, tokius kaip interaktyvus
turinys ar interneto jrankiai, infografikai ir pan. B2C jmonés taip pat yra gerokai aktyvesnés

socialiniuose tinkluose (Habibi et al. 2015: 639). Tokius skirtumus salygoja jvairis veiksniai (9 pav.).

B2C Mazai Sprendimo priéméjy skaicius Daug B2B

Greitesnis Sprendimy priémimo ciklas Létesnis

Zemesné verté Vertés keitimasis Aukstesné vertée

Maziau informatyvus

Tarpusavio santykis

Tikslesnis ir intensyvesnis

Labiau emocijomis ir
malonumu paremti sprendimai

Sprendimo priémimo kriterijai

Labiau racionalis ir praktiSki
sprendimai

Paprastesni produktai

KompleksisSkumas

Kompleksiskesni produktai

Maziau informuojami

Klienty informuotumas

Labiau informuojami

Pigesné ir maZiau asmeniska
komunikacija.

Rinkodaros komunikacijos
jrankiai ir Zinutés

Brangesné¢ ir labiau asmeniSka
komunikacija, medijy strategija.

9 pav. B2C ir B2B rinkodaros komunikacijy skirtumus lemiantys veiksniai (pagal Habibi et al.

2015: 639 — 641)

Kaip matyti i$ auksciau pateiktos informacijos, B2B komunikacija yra tikslesné, informatyvesné,

orientuota ] produkto kuriamg vertg, neSamg nauda, nes sprendimas jj jsigyti yra paremtas pirkéjo

racionalumu ir praktiSkumu, 0 B2C komunikacija yra atviresné eksperimentams, leidziami
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informacijos nutyl¢jimai ar pagrazinimai, nes sprendimas jsigyti produkta daznai priimamas greitai ir
mazai apgalvojus, todél didelj vaidmenj ¢ia vaidina teigiamy emocijy suzadinimas.

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojo vaidmuo formuojant rinkodaros strategija,
nepriklausomai nuo to, ar orientuojamasi j individualy vartotoja ar j versla, uzima svarbig vietg ir jo

jtaka strategijos kiirimo procesuose pastebimai did¢ja.

1.4, Startuoliy rinkodaros komunikacijos ypatumai

Interneto era ne tik leido pritaikyti tradicines informacijos priemones globaliai rinkai, taciau ir
pasitlé naujus kanalus ir jrankius tikslinéms auditorijoms tirti ir pritraukti (Yazdanifard et al. 2011:
577). Ir nors pasitelkus tinkamus jrankius galima gauti jvairiy jZzvalgy apie tikslines grupes, startuoliai
veiklos pradzioje daznai néra link¢ vadovautis rinkodaros strategijomis ir pradeda jgyvendinti jvairias
socialiniy medijy rinkodaros kampanijas be jokio iSankstinio pasiruoSimo (Naser, Aliakbar,
Zomorodian 2016: 109). Visgi, norint sékmingai plétoti startuolj, prie$ pradedant komunikacijg, svarbu
i$siaiskinti, tiek kokiai tikslinei auditorijai bus rengiama komunikacijos kampanija, tiek kokius tos
auditorijos poreikius bus siekiama patenkinti: priklausomai nuo veiklos etapo, komunikacijos krypties

ir pasirinktos tikslinés auditorijos, komunikacijos kampanijos turéty skirtis i§ esmés (10 pav.).

B2B : | B2B/B2C, B2B : B2B/B2C,B2B | : B2C, B2B
Inkubatoriai Inkubatoriai Inkubatoriai Investicijy pritraukimas
Akseleratoriai : Akseleratoriai i Akseleratoriai i Reklamos kampanija
Hakatonai i Investicijy pritraukimas  Investicijy pritraukimas ;

: Reklamos kampanija i Reklamos kampanija i
ISORINE KOMUNIKACIJA
Koncenciia > Produkto > Produkto > Produkto
pel) kairimas testavimas paleidimas ] rinkg
Komandos formavimasg Komandos plétimas i Komandos plétimas i Komandos plétimas
Id¢jos plétojimas : Problemy sprendimas i Problemy sprendimas i Problemy sprendimas
VIDINE KOMUNIKACIJA

10 pav. Startuoliy komunikacija pagal veiklos etapus (sudaryta autoriaus)
Kaip matyti auks¢iau pateiktoje schemoje, startuoliy komunikacija gali vykti dviem kryptimis: ji

gali buti vidin¢ arba iSorin¢, kur iSorin¢ komunikacija apima komunikacija su kitais verslais,

investuotojais ir produkto vartotojais, o vidin¢ — bendravima startuolio viduje.

23



Vidiné komunikacija, kalbant apie startuolio sékme, yra ypac svarbi, nes didzioji dalis s€¢kmingy
startuoliy yra sukurti motyvuotos, darniai veikian¢ios komandos nariy déka (Munoz-Bullon, Sanchez-
Bueno, Vos-Saz 2015: 81). Kadangi startuolio komanda paprastai biina labai maza, svarbu, kad visi
komandos nariai dalintysi bendromis vertybémis, turéty panaSig vizija, dalintysi kitais panaSiais,
bendruma atspindinciais atributais (Lim, Busenitz, Chidabaram 2013: 53). Be to, norint uztikrinti
kokybiska darba komandoje, butina sumazinti neuztikrintumg, uztikrinti komfortabilumo jausma
rutininiuose darbuose, skatinti ne tik atsineSamy jgitdziy naudojimag tikslo siekimui, bet ir naujy
jgudziy formavimasi (Munoz-Bullon, Sanchez-Bueno, VVos-Saz 2015: 85). Tik uztikrinus Sias sglygas
bus galima tikétis darnaus ir vieningai j verslo idéjos i$pildyma orientuoto darbo.

Kol vidiné komunikacija iSlaiko esminius panasumus visuose veiklos etapuose, iSoriné
komunikacija stipriai priklauso nuo etapo, kuriame veikia startuolis. Nemaza dalis startuoliy idéjy
gimsta inkubatoriuose, akseleratoriuose ar hakatonuose, vadinasi dar tik galvojant apie startuolio
koncepcija atsiranda glaudus bendravimas su verslo atstovais — potencialiais partneriais,
investuotojais:

1. Verslo inkubatoriai — tai organizacijos, kurios padeda naujai kuriamiems verslams ar verslo
iniciatyvoms pléstis teikiant jiems darbui skirtas erdves, jranga, rySius, strategijas ir pan. tiek
nacionaliniu, tiek ir tarptautiniu lygiu (Jamil, Ismail, Mahmood 2015: 224).

2. Hakatonai — tai intensyvios plétros jrankis, kuris per labai trumpg laikg leidzia iSgeneruoti
idéja ir sukurti jo prototipg (Lodato, DiSalvo 2016: 539).

3. Akseleratoriai — tai tam tikros trukmés programos, kuriose stipriai orientuojamasi j startuoliy
plétra jiems teikiant jvairias zinias finansy, rinkodaros, valdymo ir kt. klausimais (Kanbach,
Stubner 2016: 1761).

Produkto kiirimo ir testavimo etapuose startuoliy komunikacija iSsiSakoja: potencialiems
vartotojams pristatomas produktas, verslams — investavimo galimybés. Siame etape, prie§ pradedant
komunikuoti labai svarbu atlikti tiksliniy grupiy analize, nes tik jvertinus tikslinés grupés poreikius ir
troskimus, bus galima tikslingai komunikuoti ir taip uztikrinti veiklos sékme (Chanin et al. 2017: 4).
Papildomai svarbu atsizvelgti ir j tai, ar tikslinei grupei priskiriami verslai ar individualts vartotojai,
nes kaip jau minéta anksciau, vieniems pateikiamas zinutés tonas ar transliuojamos informacijos kiekis
bus priimtinas, o kitiems — ne.

Produkto paleidimo j rinkg stadijoje komunikacija koncentruojama j tikslinj vartotojg (vartotojas
priklauso nuo verslo orientacijos). Kadangi didzioji dalis startuoliy yra orientuoti j globalig rinka,
atsizvelgiant | tikslinés auditorijos poreikius, norus ir poziiirius, svarbu rimtai jvertinti komunikacijos
kanalus ir planuojama skleisti turinj (Smith 2016: 47), taciau didzioji dalis startuoliy rinkodarai skiria
visai nedaug laiko ir dazniau eksperimentuoja nei veikia tikslingai. Apibendrinant galima teigti, kad

startuolio rinkodaros komunikacija yra labai daugialypé: ji veikia keliomis kryptimis, yra orientuota j
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kelias tikslines grupes, dél to reikalauja skirtingy strategijy, skirtingy kanaly, skirtingy prieigos tasky,

vadinasi ir atsakingo pasiruo$imo, rinkos ir komunikacijos mechanizmy i§manymo.

1.5. Startuoliy rinkodaros komunikacijos priemonés

Startuoliy svarba Salies ekonomikai pastebimai auga: tg jrodo tiek valstybés pastangos prisidéti
prie startuoliy ekosistemos gerinimo, tiek besikuriancéiy startuoliy skaifiaus augimas. Visgi, statistika
rodo, kad didzioji dalis startuoliy dél prasto strateginio planavimo, netikslingy investicijy j rinkodarg ir
netikslingo iStekliy skirstymo rinkoje ilgai neiSsilaiko (D‘Avino et al. 2015: 1). Kadangi startuoliy
veiklos pradzioje biudZetas yra ribotas, skaitmeniné rinkodara tikriausiai yra vienintelis rentabilus
budas perduoti savo zinute nepaisant geografiniy barjery (Kumar 2018: 117, Singh, Singh 2017: 45).
Skaitmeninéje rinkodaroje skiriami keli pagrindiniai komunikacijos kanalai: elektroninis pastas,

socialinés medijos ir paieskos sistemos (11 pav.).

Turinio Ktrimas ir valdymas

_— 7

Elektroninio pasto Socialiniy medijy Paieskos sistemy
rinkodara rinkodara rinkodara
Duomeny bazes Kanaly pasirinkimas: Paieskos sistemy
sukdrimas ir o blogai optimizavimas
vadyba o socialiniai tinklai
o kita Paicikos Mokéjimas uz
algoritmy paspaudima
suderinimas
Kampanijos M Ktayod
. . ) o RaktazodZiy
strategija Platinimo kanalai Skaitmeninio paicska
turto dizainas,
suderinimas ir !

prieziura Platinimo kanalai

v
Vykdymas A

Ivertinimas

Pakartotiniai taisymai

11 pav. Skaitmeninés rinkodaros kanaly pasirinkimo spektras (Key 2017: 30)
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Tinkamai parinkti skaitmeninés rinkodaros kanalai, tokie kaip elektroninio pasto rinkodara ar
reklama internete, garantuoja didelg investicijy graza dél lengvai pasiekiamos tikslinés auditorijos ir
dél lanks¢ios zemomis kainomis pasizymincios paslaugy kainodaros (Key 2017: 29). Elektroninio
paSto rinkodara yra viena ankstyviausiy skaitmeninés rinkodaros formy, ji apima suasmeninty ar
tikslingai parinkty prane$imy siuntimg konkre¢iu metu (Singh, Singh 1017: 48). Dél nedideliy
sgnaudy, reikalingo trumpesnio pasiruo$imo ir vykdymo laiko ir galimybés greiiau bendrauti su
vartotojais, elektroninio pasto marketingas placiai taikomas tick B2B, tick B2C segmentuose (Zhang et
al. 2017: 853).

Kol B2C segmente socialinés medijos yra aktyviai iSnaudojamos, B2B segmento atstovai yra
linke socialines medijas vertinti kaip maziau efektyvius komunikacijos kanalus ir kaip maziau svarbius
kuriant santykius su vartotoju (Swani et al. 2014: 873). Visgi, socialiniy medijy naudotojy skaicius
kasmet auga, tod¢l B2B segmento jmonés turéty daugiau démesio skirti tiems socialiniams tinklams,

kuriais placiausiai naudojasi jy tikslinés auditorijos (Iankova et al. 2018: 1, 3 lentel¢).

3 lentelé. Populiariausi socialiniai tinklai (pagal Singh, Singh 2017: 47)

Pavadinimas Orientacija Apibiidinimas

Daugiausiai nariy turinti socialin¢ platforma,
Facebook Rysiy tinklas skirta sujungti viso pasaulio Zmones su
verslo veiklomis.

Mikroblogais paremta platforma, kur galima
bendrauti su potencialiais vartotojais,
atsakyti 1 jiems rupimus klausimus, dalintis
naujienomis.

Twitter Mikroblogai

Tinklas, kuriame galima susisiekti su sriciy
LinkedIn Rysiy tinklas profesionalais, dalintis su profesine veikla
susijusia informacija.

Tinklas, kuriame galima vartotojus
Google+ Rysiy tinklas suskirstyti | atskiras grupes ar sgrasus turinio
dalijimuisi.

Video turinio talpykla, kuri yra antra pagal

Youtube Video . e .
populiarumg paieskos sistema.

Skaitmeninés skelbimy lentos, kur verslai

Pinterest Nuotraukos gali prikabinti savo turinj.

Nuotrauky talpinimo platforma. Pagrindinés
Instagram Nuotraukos temos: kelionés, mada, maistas, menas ir
pan.

Jmonéms sitlomi paslaugy paketai, nepriklausomai nuo socialinio tinklo, tarpusavyje yra labai
panasis (turinio komunikavimas, tiksliniy vartotojy nustatymas ir jtraukimas) (Iankova et al. 2018: 2),
taCiau, kaip matyti aukSCiau pateiktoje lentel¢je, kiekvienas socialinis tinklas skiriasi savo
komunikacijos forma, todél, pries pradedant komunikacijg juose, reikty jvertinti, kokiais socialiniais

tinklais naudojasi potencialis startuolio produkto ar paslaugos vartotojai.
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Paieskos sistemos daznai yra pradinis taskas, nuo kurio interneto vartotojai pradeda narSyma
internete, todél jmonéms tai yra puiki platforma, kurig galima i$naudoti rinkodaros komunikacijos
tikslams pasiekti. Populiariausi reklamavimosi paieskos sistemose formatai — paieSkos sistemy
rinkodara ir optimizavimas. PaieSkos sistemy rinkodara veikia per raktazodzius, kuriais atlickama
paieska, ir svetainiy matomumg paieSkos sistemose (Aswani et al. 2018: 107). Nors daugiausiai
démesio mokslinéje ekonomikos ir rinkodaros literattiroje skiriama mokamy nuorody paspaudimams,
daugiausiai démesio paieSkos sistemomis, visgi, susilaukia organiskai sugeneruotas turinys (Jerath et
al. 2014: 483), todél daugelis jmoniy skiria nemazai démesio paieSkos sistemy optimizavimui, kad taip
pagerinty savo pozicijas organiSkai sugeneruotame sraute ir taip pritraukty daugiau vartotojy j savo
puslapj (Berman, Katona 2013: 645).

Ne maziau svarbus yra ir pasirinktais kanalais platinamas turinys: dél didelio informacijos kiekio
internete vis didesng¢ reik§me jgyja turinio rinkodara (Patrutiu Baltes 2015: 117), kuri daznai jmonéms
yra i8§tkis, nes ji reikalauja giliy Ziniy, intuicijos ir eksperimentavimo siekiant i$siaiskinti, kaip jis bus
priimtas skirtinguose kanaluose (Key 2017: 29). Pagrindinis turinio rinkodaros uzdavinys yra sukurti
vartotojy lojalumg prekés Zenklui, supazindinti su konkreciu prekés zenklu, kad pritraukty naujy ir
iSlaikyty jau esamus vartotojus (Kumar 2017: 118). Tikslo sickiama vartotojui sitilant turinj, kuris
tiesiogiai néra susijes su produkto ar paslaugos jsigijimu (Patrutiu Batles 2015: 112): vartotojui
sitlomas informacinio, Svieiamojo ar pramoginio pobiidzio turinys, kuris atkreipia démesj ] tema,
susijusig su sitilomu sprendimu ir taip paskatina zmogy daugiau suzinoti apie pacig jmone¢. Kadangi
pagrindinis turinio rinkodaros uZdavinys yra siejamas su konkretaus prekés Zenklo pristatymu rinkai,
Sio komunikacijos elemento iSbaigtumas startuolio komunikacijoje taip pat yra labai svarbus.

Prekés Zenklo svarba didelése jmonése akcentuojama jau seniai, taciau vis dazniau mokslingje
literatiiroje imama kalbéti apie jo svarbg ir startuoliy veikloje. Patys prekés Zenklo plétros modeliai
taip pat keiciasi: anksciau jie buvo gana statiski, taciau Siuolaikiniai mokslininkai vis daZniau kalba
apie dinamiskg prekés zenkly kiirimo procesa (Rus et al. 2018: 83), kur prekés Zenklo identitetas turéty
iSeiti uz prekés Zenklo vizualiniy elementy ribos. Nors tokie vizualiniai elementai kaip logotipas,
jmonés pavadinimas, tipografija, spalvos, sikis, o daznai ir kiti grafiniai elementai (van den Bosch et
al. 2005: 108) yra svarbls, ne maziau svarbios yra ir nematomos prekés zenklo pusés — Vizija,
vertybés, asmenybé, nauda ir kultlirinés savybés, kuriy kombinacija leidzia sukurti potencialiy
vartotojy démesj padésiancig pritraukti istorijg (Kone¢nik Ruzzier, Ruzzier 2015: 32).

Norédami iSsilaikyti konkurencingje rinkoje, startuoliai privalo greitai mokytis ir reaguoti net |
maziausius rinkos pokyc¢ius. Papildomai, jie turi iSnaudoti visas jmanomas priemones, skirtas pritraukti
potencialius vartotojus. Kadangi startuoliai daznai turi maZzai ziniy apie rinkodaros komunikacija,

siekiant didinti startuolio verte, komunikacijoje reikty pasitelkti vertés kélimo svertus (4 lentelé).
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4 lentelé. Startuolio vertés kélimo svertai (Swenson et al. 2014: 57)

Praktika ApraSymas

Produkto propaguotojy” Svarbu jtraukti asmenis, kurie turi didelg jtaka tikslinei grupei, nes jie

jtraukimas turi tiek galimybes, tiek patikimuma rinkoje pristatyti naujg produkta.

Ankstyvyjy vartotojy Siekiant uztikrinti produkto ar paslaugos kokybe, svarbu reaguoti |

jgalinimas pirmyjy vartotojy atgalinj rysj.

Pirmojo stambaus vartotojo | Kadangi stambiis vartotojai yra jsitvirting ir gerai zinomi rinkoje, jy

jtraukimas jtraukimas padeda pritraukti smulkesnius potencialius vartotojus.

Darbas su naudos siek¢jais | Potencialiy verslo s€kmés naudos gavéjy iSaiskinimas leis kartu
identifikuoti ir galimus investuotojus ar strateginius partnerius.

Patariamosios tarybos Pradedantiesiems verslams svarbu turéti pataréjus, kurie galéty

sukiirimas pasidalinti naudinga patirtimi, kiirybiskais sprendimais ir pan.

Kaip matyti auks¢iau pateiktoje lenteléje, yra skiriami penki pagrindiniai biidai, kaip kity
asmeny ar jmoniy resursai gali biiti panaudoti siekiant padidinti startuolio vert¢: asmeny ir imoniy,
turin¢iy gebé&jimus, norg ir jtaka, kad galéty prisidéti prie produkto ar paslaugos vieSinimo,
identifikavimas yra pirminés startuolio rinkodaros esminé dalis (Swenson et al. 2014: 62). Nors $iy
grupiy identifikavimas, ypac startuolio veikloje, daznai yra komplikuotas, jy jtraukimas j startuolio
rinkodaros komunikacijos procesus yra labai svarbus.

Apibendrinant galima teigti, kad startuoliy rinkodaros komunikacija dé¢l nedidelio biudzeto yra
orientuota j skaitmening rinkodarg, ta¢iau norint uztikrinti $ios rinkodaros sékme, pirmiausiai, reikia
pvertinti tiksling auditorijg, nes kitu atveju bus sunku pasirinkti teisingus komunikacijos kanalus ir

parinkti patraukly turinj, kitaip tariant, bus sunku arba, netgi, nejmanoma pasiekti tikslinj vartotoja.

1.6. Startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys

Verslai, sudaryti 1§ mazy komandy, daznai susiduria su problema, kad nors gerai iSmano savo
produkta ar paslauga, jie dazniausiai neturi jokiy Ziniy rinkodaros srityje, todel susiduria su jvairiais
sunkumais jgyvendinant sékmei uztikrinti batinus elementus, tokius Kkaip strategijos planavimas ar
rinkodaros plano sudarymas (Day 2000: 1034-1035). Taciau, siekiant uztikrinti efektyvig startuoliy
rinkodaros komunikacijg, bitina jvertinti daugybe veiksniy, ypatingg démesj skiriant probleminéms
sritims:  tikslingam rinkodaros komunikacijos kanaly ir elementy pasirinkimui, komunikacijos
vientisumo uztikrinimui, skirtumams tarp B2B ir B2C segmenty, vartotojy analizei ir tarpkultiirinés
komunikacijos jvertinimui.

Remiantis integruotos rinkodaros komunikacijos teorija, rinkodaros komunikacija gali buti
planuojama pasitelkiant aStuonis komunikacijos jrankius: reklamg, pardavimy skatinima, tiesioging

rinkodarg, vieSuosius rySius, asmeninius pardavimus, pakuote, renginius, rémimg ir vartotojy

2 produkto propaguotojas — angl. Product Advocate
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aptarnavimg (Ekhlassi et al. 2012: 762). Norint pasiekti kuo platesn¢ auditorijg Siy jrankiy naudojimui
vis dazniau nei tradiciniai medija kanalai yra naudojami skaitmeniniai, taciau, veikiant globalioje
rinkoje, svarbu nepamirsti, kad rinkos tarpusavyje skiriasi, todél vietinéms ir tarptautinéms rinkoms
skirta integruota rinkodaros komunikacija turéty skirtis (Chen 2011: 298). Globalioje rinkoje i$ karto
susiduriama su kultiiriniais, o tuo paciu ir su kalbiniais barjerais (Harzing et al. 2011: 279): kalbiniai
barjerai organizacijos komunikacijai daznu atveju turi neigiamg poveikj dél veikianciy prieStaraujanciy
santykiy tarp kalbos vartojimo ir kultiiriniy skirtumy (Klitmgller, Lauring 2013: 404). Siuos barjerus
gali padéti jveikti vartotojy analizé ir konkreC¢ioms vartotojy grupéms pritaikyta asmeniné reklama.

Nors vis didesnis démesys yra skiriamas rinkodaros strategijy jgyvendinimui internete, tyrimai
rodo, kad visuomené yra gana konservatyvi ir dél to labiau jsitvirting medija kanalai turi ne tik
palankesnes salygas, taciau ir gali buti Zymiai veiksmingesnés priemonés generuojant pardavimus nei
naujieji kanalai, pavyzdziui, el. paStas arba trumposios zinutés (Danaher, Rossiter 2011: 34). D¢l to,
renkantis konkreéius medija kanalus, svarbu atsizvelgti j potencialiy vartotojy medijy naudojimo
ipro¢ius. Kadangi j skirtingus segmentus orientuota rinkodara skiriasi tiek taikomomis priemonémis,
tiek kalbéjimo tonu (Habibi et al. 2015: 639, Davari, Pramod 2014: 79), naudojant tas pacias interneto
platformas — pavyzdziui, interneto svetaine, svarbu veikti tikslingai, kad biity pasiektos abi tikslinés
grupés. Siam tikslui pasiekti tinka B2C2B modelio taikymas, kai interneto platformos yra kuriamos
taip, kad pradinis puslapis buty skirtas vartotojams, ta¢iau atskirai bty integruota ir konkreti, verslui
skirta, skiltis (Muzellec et al. 2015: 147).

Apibendrinant galima sakyti, kad norint uztikrinti efektyvig rinkodaros komunikacija svarbu kuo
tiksliau jvertinti potencialius vartotojus, jy poreikius, kulttirinius skirtumus, medijy naudojimo jprocius

ir tik tada planuoti rinkodaros kampanijg.
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2. STARTUOLIU RINKODAROS KOMUNIKACIJA: EMPIRINIS TYRIMAS

Sioje dalyje i$skiriamos startuoliy rinkodaros komunikacijos teoriniy ir empiriniy modeliy
sgsajos, jvertinami tyrimui naudoti tyrimo metodai, nustatyta tyrimo eiga ir iSskirtos tiriamyjy grupés,
pateikiamos tyrimo metu gauty rezultaty analizés: medijy turinio, vizualinio identiteto, interviu.

Papildomai pateikiamos startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys.

2.1. Startuoliy rinkodaros komunikacijos teoriniy ir empiriniy modeliy sasajos

Startuoliy rinkodaros komunikacija darbe analizuojama per komunikacijos mokslo prizmg.
Tyrimas iSrySkina startuoliy rinkodaros komunikacijos veiklos pradzioje ypatumus, stiprigsias ir
silpnasias jos vietas, galimas rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptis.

Probleminis tyrimo aspektas — rinkodaros komunikacija startuolio veiklos pradzioje. Startuoliy
rinkodaros komunikacijai, ypa¢ startuolio veiklos pradzioje, yra skiriama nepakankamai démesio,
komunikacija daznai yra fragmentiska, naudojami kanalai neatitinka norimos pasiekti auditorijos.
Darbu siekiama atskleisti startuolio rinkodaros komunikacijos ypatumus ir pasiiilyti sprendimus, kurie
leisty tobulinti vykdoma komunikacijg.

Problema. Startuoliy svarba Salies ekonomikai pastebimai auga, taciau didzioji dalis startuoliy
bankrutuoja dar pirmaisiais veiklos metais. DaZniausia to priezastis — nesugebéjimas pritraukti
investicijy ir suburti pakankamai plataus vartotojy rato. Abi Sias problemas spresti padéty tikslingai
naudojama rinkodaros komunikacija. Greitai besivystancios technologijos, besikeiciantis santykis tarp
pirkéjo ir pardavéjo, naujai atsirandantys medijy kanalai ir komunikacijos jrankiai suteikia daug
laisvés kirybiskam produkty pristatymui ir vartotojy rato pritraukimui, taciau startuoliai daznai tik
fragmentiskai naudoja komunikacijos priemones: komunikacijos jrankiai neretai pasirenkami tinkamai
nejvertinus tikslinés auditorijos poreikiy, neiSnaudojamos visos galimos sklaidos galimybés. O tai savo
ruoztu lemia prastg idéjos iSkomunikavimg ir nepakankama rinkos susidoméjimg pasiiilyta naujove.

Teorinés analizés metu buvo nagrinéti teoriniai startuoliy rinkodaros komunikacijos aspektai:
i§skirti startuoliy veiklos ypatumai, iSryskinti jy vykdomos rinkodaros komunikacijos ypatumai kity
verslo subjekty atzvilgiu, iSskirtos startuoliy naudojamos rinkodaros komunikacijos priemones ir
nustatytos teorinés startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys. Remiantis Styveno
Blanko, Rafaelio Chanino, Danielio Cukierio ir kity mokslininky darbais buvo sumodeliuotas teorinis
startuoliy rinkodaros komunikacijos modelis, pagal kurj buvo parengta empirinio tyrimo strukttra (12
pav.). Naudojant empirinius tyrimo metodus tikrintos sukurto teorinio modelio pritaikomumo
galimybés.

Tyrimo objektas — startuoliy rinkodaros komunikacija ir jos tobulinimo kryptys.
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Tyrimo dalykas — startuoliy rinkodaros komunikacijos elementai: situacijos analizé (vartotojy

konkurenty analizé, marketingo tiksly nusistatymas), komunikacijos planas (balso tonas, prekés zenklo

identitetas, kanalai) ir stebésena (kokybiniai, kiekybiniai tyrimai), startuoliy vykdomos komunikacijos

stipriosios ir silpnosios pusés.

Medijy analizé
Komunikacijos su investuotojais analizé Rinkodaros
Vizualinio identiteto komunikacijos
analizé vertinimas
B2B B2B / B2C, B2B B2B / B2C, B2B B2C, B2B
ISORINE KOMUNIKACIJA
Konceociia |  Produkto > Produkto > Produkto
pel) ktirimas testavimas paleidimas j rinkg
VIDINE KOMUNIKACIJA
|
Integruotos rinkodaros komunikacijos naudojimas

Startuoliy ekosistemos vertinimas

12 pav. Empirinio tyrimo struktiira (sudaryta autoriaus)

Tyrimo tikslas — iSanalizuoti, kaip yra vykdoma startuoliy rinkodaros komunikacija, nustatyti jos

tobulinimo kryptis ir sudaryti startuoliy rinkodaros komunikacijos modelj. Tyrimo uzdaviniai:

1.

Ivertinti startuoliy ekosistema ir i$skirti pagrindinius elementus, kuriais ekosistema prisideda

prie startuoliy rinkodaros komunikacijos kokybeés uZtikrinimo.

. ISanalizuoti startuoliy rinkodaros komunikacijag per integruotos komunikacijos modelio

taikymg praktikoje.

Ivertinti startuoliy identiteto kiirimo gaires ir nustatyti jo tobulinimo Kkryptis.

Ivertinti  startuoliy komunikacijos su investuotojais aspektus, iSskirti daZniausiai
pasitaikancias §ios komunikacijos klaidas.

Ivertinti startuoliy rinkodaros komunikacijos kanaly naudojima ir nustatyti problemines sritis.
Atlikti kokybinj startuoliy rinkodaros komunikacijos vertinimg ir nustatyti §ios komunikacijos
tobulinimo kryptis.

Sukurti startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo model;.
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2.2. Startuoliy rinkodaros komunikacijos tyrimy metodai

Norint pasiekti darbe uzsibréztus tikslus, tyrimui atlikti naudojami kokybiniai ir kiekybiniai

tyrimo metodai. Pagrindiniai jy skirtumai pateikiami 5 lenteléje.

5 lentelé. Pagrindiniai kokybiniy ir kiekybiniy tyrimy skirtumai (Yilmaz 2013: 314)

Kokybiniai tyrimai Kiekybiniai tyrimai
Prielaidos: Prielaidos:
o realybé yra socialiai sukonstruota; o realybé yra apCiuopiama ir fragmentuota, o
o ,Zinantis*“ ir ,,Zinomas‘ yra interaktyvis, socialiniai faktai turi objektyvig iSraiska;
neatskiriami; o ,,Zinantis“ ir ,,zinomas® yra nepriklausomi,
o pirmenybe¢ skiriama subjektyviam turiniui; o pirmenyb¢ teikiama metodui;
o kintamieji yra kompleksiniai, susipyne, juos o kintamieji gali biiti identifikuoti, o santykiai
sudétinga iSmatuoti; — pamatuoti;
o tyrimas yra subjektyvus, paremtas verte. o tyrimas yra objektyvus, nepriklausomas nuo
subjektyviy kriterijy.
Tikslai: Tikslai:
o kontekstualumas; o universalumas;
o interpretacija; o prognozavimas;
o dalyviy perspektyvy suvokimas. o priezastiniai paaiSkinimai.
Metodai: Metodai:
o pasibaigia su hipotezémis ir pagristomis o prasideda su hipotezémis ir teorijomis;
teorijomis; o manipuliacija ir kontrolé;
o virsmas ir vaizdavimas; o naudoja formalius, struktiiruotus metodus;
o natiiralus ir neintervencinis; o eksperimentavimas ir intervencija;
o induktyvus; o deduktyvus;
o 1esko struktiiry; o elementy analize;
o siekia pliuralizmo, kompleksiskumo; o siekia normy;
o skaitmeniniais indeksais naudojasi o duomenis keicCia skaitine iSraiska;
minimaliai; o abstraktiis apibendrinimai.
o vaizduojamieji apibendrinimai.
Tyrimo funkcijos: Tyrimo funkcijos:
o asmeninis jsitraukimas ir SaliSkumas; o atskyrimas ir neSaliSkumas;
o empatija paremtas supratimas; o objektyvus perteikimas;
o dalyvaujanciojo pozitirio taskas. o pasalieCio pozitrio taskas.

Nors kokybiniai ir kiekybiniai tyrimo metodai vadovaujasi skirtingomis teorinés metodologijos
prielaidomis, jie tyrimuose vienas kitg papildo: kiekybiniai tyrimai gali bati naudojami jau atrastiems
désniams ar teorijoms patvirtinti, o kokybiniai — naujiems atrasti (Kardelis 2002: 34). Darbe
kiekybiniai metodai naudojami siekiant iSrySkinti pagrindines startuoliy rinkodaros komunikacijoje
naudojamas praktikas, o kokybiniai — nustatyti priezastinius tokiy praktiky taikymo aspektus ir galimas
startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptis. Tyrimui atlikti bus naudojama medijy turinio,

identiteto analiziy ir lyginamosios analizés sudaryta atvejy analizé ir pusiau struktiiruoti interviu.
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Atvejy analizé. Atvejy analizé suprantama kaip kokiy nors specifiniy grupiy tyrimas, kuriuo
sickiama apibendrinti rezultatus, gautus i§ keliy tiriamyjy grupiy (Gustafsson 2017: 2). Sis metodas yra
ypac tinkamas Siuolaikiniams reiskiniams analizuoti, nes juose néra aiskios ribos tarp einamojo laiko
konteksto ir analizuojamo fenomeno (lacono, Brown, Holtham 2011: 57). Darbe analizuojamos trys
pagal verslo orientacijas (B2B, B2C ir B2B2C) skiriamos startuoliy grupés. Atliekant atvejy analize¢
daznai pasitelkiami tiek kokybiniai, tiek kiekybiniai metodai (Bryman 2012: 68), visgi, nepriklausomai
nuo pasirinkty metody svarbiausia yra atsakyti j tyrimui iSkeltus klausimus — pagal juos ir turéty bati
parinkti geriausiai tinkantys metodai (Stake 2005: 443). Darbe tyrimas atliekamas remiantis interviu ir
turinio analizés metodais.

Interviu rastu. Tai placiai socialiniuose moksluose paplites tyrimo metodas (Kardelis 2002: 86),
kai apklausos dalyvis turi atsakyti j i$ anksto paruostus ir aiSkia tvarka pateiktus klausimus. Telefonu,
pastu, internetu ar kitais budais pateikti klausimai leidZia surinkti faktus ir iSsiaiSkinti, kodél apklausos
dalyvis elgiasi vienu ar kitu badu (Pranulis 2007: 129). Tyrimui skirtas klausimynas sudéliotas taip,
kad bty jvertintas integruotos rinkodaros komunikacijos naudojimas startuoliy komunikacijoje,
startuoliy jkaréjai apklausiami internetu.

Turinio analizé. Turinio analizé yra tyrimo metodas, kuriuo siekiama objektyviai susisteminti
komunikacijos turinj (Berelson 1952: 18) ir yra viena svarbiausiy tyrimy techniky socialiniuose
moksluose (Krippendorff 1989). Darbe analizuojama startuoliy naudojamy socialiniy medijy turinio
analize ir prekés Zenkly analize.

Jvertinus visus atvejus atskirai, buvo atlikta ir lyginamoji analizé, kuri yra suprantama kaip
objekto skaidymas j dalis, iS$skiriant toms dalims buidingus elementus, ir vélesnis jy sujungimas,
sugretinimas tarpusavyje (Ragin 2014: 42 — 43).

Pusiau struktiruotas interviu. Atliekant kokybinius tyrimus, pusiau struktiiruotas interviu yra
vertinamas kaip priimtiniausias biidas, nes jis leidZia ne tik uzduoti i§ anksto numatytus klausimus,
taciau, esant poreikiui, klausimyng interviu metu papildyti naujais Klausimais (Holloway, Galvin 2017:
90, Rupsiené 2007: 73) Siame tyrime pusiau struktiruoti interviu buvo naudojami apklausiant
rinkodaros specialistus, investuotojus ir startuoliy ekosistemos formuotojus.

Apibendrinant galima sakyti, kad tyrimui parinkti metodai leidzia tema nagrinéti keliais

skirtingais pjiiviais ir uztikrinti visy startuoliy rinkodaros komunikacijos elementy istirtuma.

2.3. Startuoliy rinkodaros komunikacijos tyrimo eiga ir tiriamyjy grupés

Atliekant startuoliy rinkodaros komunikacijos tyrimg pirmiausiai buvo atrinka tiriamyjy grupé.
Alano Brymano (2012: 67) teigimu, tyrinéti pasirinkti atvejai daZniausiai tapatinami su konkrecia
lokacija, taciau jie patys tarpusavyje gali arba reprezentuoti visuma kaip tipiski, arba buti vienas kitam
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priestaraujantys, tokiu budu siekiant platesnio situacijos suvokimo. Norint iSsiaiSkinti, kKaip yra
vykdoma startuoliy rinkodaros komunikacija, i§ 433 Startup Lithuania duomeny bazéje registruoty
startuoliy buvo atrinkti 120, kurie atitiko du tiriamajai grupei taikytus kriterijus (13 pav.):

1. Startuolis buvo jkurtas ne anks¢iau nei 2015 metais.

2. Startuolis turi savo interneto svetaing.

Biotechnologijos ir sveikatos apsauga | 2
Kompiuteriné technika ir elektronika | 2
Kompiuteriu, programiné jranga ir 100
internetas

Komunikacija ir tinklaveika
Pramonei skirtos prekés ir paslaugos
Vartotojams skirtos prekés ir
paslaugos

Biotechnologijos ir sveikatos apsauga
Kompiuteriné technika ir elektronika

.I 2018

13 pav. Bendrieji tyrimo grupés rodikliai (sudaryta autoriaus)

NN 0 (WOl

Kaip matyti 13 paveikslo schemoje didzioji dalis tiriamy startuoliy veikia kompiuterinés
programinés jrangos ir interneto srityje. Kiek daugiau nei pusé tyrime vertinamy startuoliy savo versla
orientuoja j kitus verslus, beveik pusé jy — veiklg pradéjo 2015 metais.

Siekiant iSlaikyti anonimiSkumg, tyrimui atrinktiems startuoliams buvo suteikti kodiniai
pavadinimai: SS001, SS002 ir taip toliau iki SS120. Tyrimo metu jie papildomai grupuojami j tris
atskiras grupes pagal verslo orientacijg: B2B, B2C arba B2B2C (4 priedas). Pirmoje tyrimo dalyje
atlickama kiekybiné startuoliy naudojamy socialiniy tinkly turinio analizé (5 priedas): detaliau tirti
penki placiausiai naudojami socialiniai tinklai: Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram ir Youtube.
Papildomai analizuoti ir startuoly interneto puslapiai.

Antrame tyrimo etape analizuojamas vizualinis startuoliy identitetas. Pirmiausiai vertinami
startuoliy logotipai: pasirinktos spalvos, jy kombinacijos, formos, teksto naudojimas. Lyginami Siy
pasirinkimy skirtumai pagal verslo orientacijas, ieSkoma désningumy. Papildomai atlickama socialiniy
tinkly lyginamoji analizé, kurios metu vertinami du kriterijai — vizualinis vientisumas ir komunikacijos
tonas. Sioje dalyje analizuojama medZiaga taip pat skaidoma pagal verslo orientacija: isryskinami

startuoliy vizualiniam identitetui badingi bruozai, probleminés sritys.
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Trecioje tyrimo dalyje vykdoma interviu ra$tu su startuoliais analizé. Kvietimas dalyvauti
vykdomoje apklausoje buvo iSsiystas 38 startuoliams, j klausimus sutiko atsakyti 8 i$ jy (6 lentelé).
Interviu rastu forma buvo sudaryta i§ atviryjy ir uzdaryjy klausimy (i$ viso apklausos dalyviams
pateikti 38 klausimai) ir apima penkias temas: startuolio profilj, veiklos pradzig (orientacija j veiklos
tikslus), rinkos analiz¢, komunikacijos plang ir vykdomos veiklos stebéseng (interviu ras$tu forma

pateikiama 6 priede).

6 lentelé. Interviu rastu dalyviai (sudaryta autoriaus)

Ve'klf?s Veiklos kryptis ir sritis Pastabos
pradzZia
SS007 2015 B2B. Kompiuteriy programiné jranga ir internetas Atsaké zodziu
SS068 2015 B2B2C. Kompiuteriy programing jranga ir internetas
SS033 2016 B2B. Kompiuteriy programiné jranga ir internetas
SS034 2016 B2B. Komunikacija ir tinklaveika
SS040 2016 B2B. Kompiuteriy programiné jranga ir internetas
SS107 2016 B2C. Kompiuteriy technika ir elektronika
SS109 2016 B2B2C. Kompiuteriy programing jranga ir internetas Atsaké zodZiu
SS055 2017 B2B. Kompiuteriy programiné jranga ir internetas

Ketvirtoje dalyje vykdomi interviu su sri¢iy profesionalais: rinkodaros specialistais, rizikos
kapitalo investuotojais ir startuoliy ekosistemos kiréjais (7 lentelé). Tiriamyjy grupéms pateikiami
skirtingo pobudzio klausimai (Klausimai ir interviu iSrasai pateikti 7-10 prieduose), jy atsakymai
tyrimo metu skaidomi j atskirus elementus, o véliau jungiami j grupes, ieSkoma bendry poZiiirio tasky,

désningumy.

7 lentelé. Interviu dalyviai (sudaryta autoriaus)

Veiklos sritis | Patirtis Patirtis Pastabos

REO1 Rinkodara 6 metai V.levsg]q LSt I kor_numka_c oS skyriaus vadove,
vieSyjy rysiy agenturos jkiiréja

Startuoliy ir inovatyviy versly rinkodaros

RE02 Rinkodara 13 mety agentiros vadovas, konsultantas / ekspertas

REO3 Rinkodara 11 mety Marketlng(_) prolektqv vadovas, marketingo AEsake
ekspertas, interneto zurnalo vadovas rastu
IEOL Investavimas 15 mety Investavimo bendrovés vadovas, Lietuvos kokybés

vadybos ir inovacijy asociacijos narys

Investavimo bendrovés partneris, Keliy startuoliy

IE02 Investavimas 7 metai
tarybos narys

Mokslo ir technologijy parko direktore,

EEOL Ekosistema 8 metal startuoliams skirty renginiy organizatore

Nacionalinio startuoliy ekosistemos fasilitatoriaus

EE02 Ekosistema 12 mety vadoveé, pardavimy ir rinkodaros skyriy vadové

Vilniaus m. savivaldybés Administracijos

VEO1 Ekosistema 3 metai . 8
direktorius
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Penktoje tyrimo dalyje susisteminama viso tyrimo metu gauta informacija, apibendrinami

analizés rezultatai, iSskiriamos startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys. Tyrimo

rezultatai sugretinami su teorin¢je dalyje sukurtu teoriniu startuoliy rinkodaros komunikacijos

modeliu, jvertinamos praktinés modelio pritaikymo galimybés.

Paskutinéje tyrimo dalyje pasitilomas startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo modelis,

apibréziamos atlikto tyrimo ribos.

2.4. Medijy turinio analizé

Vienas startuolis vidutiniskai naudojasi 3 socialiniais tinklais, aktyviausiai jie yra naudojami

B2B2C segmente (8 lentel¢). B2B ir B2B2C segmentuose daugiausiai naudojamasi LinkedIn
(atitinkamai 81 % ir 66 %), Facebook (atitinkamai 57 % ir 56 %) ir Twitter (atitinkamai 43 % ir 47%)
tinklais, B2C segmente — Facebook (71 %), Twitter (53 %) ir LinkedIn (44 %) tinklais. Kiti socialiniai
tinklai naudojami vangiau: Instagram tinklu naudojasi 18 %, Youtube — 16 %, o likusiais — tik 3 %

startuoliy.
8 lentelé. Startuoliy naudojami socialiniai tinklai (Sudaryta autoriaus)
[%2]
X n
[<B] _—
X S
g 2 = S c
s | 5| 2| 8% 5| 3 | 8 <
£ - K @ 8 E X = © 3
g o = © 2 = = 3 £ S
75 > a L = [ - > X >
54 31 8 23 44 7 22
54 B2B 100% 57% 15% 43% 81% 13% 2.5
45% 26% 7% 19% 37% 6%
32 18 4 15 21 6 27
32 B2B2C | 100% 56% 13% 47% 66% 19% 2.84
27% 15% 3% 13% 18% 5%
34 24 10 18 15 6 18
34 B2C 100% 71% 29% 53% 44% 18% 2.68
28% 20% 8% 15% 13% 5%
120 73 22 56 80 19 67
120 2.75
100% 61% 18% 47% 67% 16% 3%

LinkedIn (11 priedas). LinkedIn socialiniu tinklu naudojasi 67 % startuoliy — tai populiariausias

socialinis tinklas B2B ir B2B2C segmentuose. Tinkle dominuoja labiau formalus nei neformalus

kalbéjimo tonas, didzioji dalis startuoliy yra pateikusi pagrinding informacija apie jmong ir pristaciusi
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savo veikla (9 lentelé). Tik 5 % tirty startuoliy LinkedIn socialiniame tinkle naudojo kitokig nei angly
kalba.

9 lentelé. LinkedIn tinklo analizé (sudaryta autoriaus)

= B2B n §
= B2B2C T 3 o 0 8
= 3 || g |8 s| =~
B2C = € = > c X g
S B o 8 S S»| Sw 57 5
55 - RZ 2 0 = | 95 = .8
=5 | § | 2| 2t |SE|E5| EZ
7S > a a8 |¥=2|5¢c e
19% 44 BB 43 1IN/42F 43 25 4AN/22F
98% 2/95% 98% 57% 9/50%
19 1N/20F 19 12 IN/11F
21 B2B2C
90% 5/95% 90% | 57% 5/52%
15 B2C 15 | 2N/13F | 15 8 3N/6F
100% | 13/87% | 100% | 53% 20/40%
80 77 AN/75F 77 45 8N/39F
96% 5/94% 96% | 56% 10/49%

Visose trijose grupése mazdaug po 40 % startuoliy savo paskyrose nesidalina jokia informacija,

taciau tiesioginio rysio tarp informacijos skaidos ir sekéjy skaiciaus néra (14 pav.).
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14 pav. RySys tarp turinio dalijimosi apimties ir sekéjuy skaiciaus socialiniame tinkle LinkedIn

(sudaryta autoriaus)

Tiesioginio rysio tarp sekéjy skaiciaus ir veiklos pradzios taip pat néra: daugiau nei 500 sekéjy
turi tik septyni startuoliai, 4 is jy veiklg pradéjo 2017 m., 2 — 2016 m. ir tik 1 — 2015 m. Apibendrinant
galima teigti, kad nors LinkedIn socialiniame tinkle startuoliy yra daugiausiai, veikla ¢ia vykdoma
vangiai ir nenuosekliai.

Facebook (12 priedas). Facebook socialiniu tinklu naudojasi 61 % startuoliy: daugiausiai
vartotojy yra B2C segmente (71 %), B2B ir B2B2C segmentuose §j tinklg naudoja atitinkamai 57 % ir
56 %. Visi startuoliai pateikia informacija apie jmong ir tinkle dalijasi jvairiomis naujienomis (10
lentelé).
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10 lentelé. Facebook tinklo analizé (sudaryta autoriaus)

= B2B
= B2B2C
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© o — E (&] = M
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25| 23 S SS|E=| @S h
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31 BB 4V/[26Ft | 11 31 5N/26F | 7L/22E
13/84% | 35% | 100% | 16/84% | 23/71%
6V/13Ft 6 19 7N/12F | 7L/10E
19 B2B2C
32/68% | 32% | 100% | 37/63% | 37/53%
93 B2C A\/[19Ft 11 23 12N/11F | 11L/12E
17/83% | 48% | 100% | 52/48% | 48/52%
73 14V/58Ft | 28 73 24N/49F | 25L/44E
19/79% | 38% | 100% | 33/67% | 34/60%

Video medZiaga vietoj virSelio nuotraukos naudoja 19 % startuoliy: Sia galimybe placiausiai
naudojasi B2B2C segmente veikiantys startuoliai. B2B ir B2B2C segmentuose dominuoja labiau
formalus komunikacijos tonas (atitinkamai 84 % ir 63%), B2C segmente — labiau neformalus
komunikacijos tonas (52 %). Nemaza dalis Facebook tinkle vartoja lietuviy kalba, tac¢iau didzioji dalis
(60 %), visgi, komunikuoja angly kalba — tai ypa¢ matyti tarp B2B segmento startuoliy. Vizualinj
vientisumg Facebook socialiniame tinkle islaiko tik 38%, jis labiausiai pastebimas B2C segmento
startuoliy komunikacijoje. Visuose segmentuose labiau dominuoja nuotraukos nei video jrasai, rySys

tarp turinio dalijimosi apimties ir turimy sekéjy skaiciaus nepastebimas (15 pav.).
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15 pav. RySys tarp turinio dalijimosi apimties ir sekéju skaiciaus socialiniame tinkle Facebook

(sudaryta autoriaus)

Tiesioginio rysio tarp sekéjy skaiciaus ir veiklos pradzios taip pat néra: daugiau nei 5000 sekéjy
turi 16 startuoliy: 8 startuoliai veiklg pradéjo 2015 m., 2 — 2016 m., 6 — 2017 m. ,,Raginimo veikti
mygtuka startuoliai naudoja nevienodai. B2B segmente dazniausiai raginama susisiekti (35 %) arba
gauti daugiau informacijos (26 %). B2B2C segmente — naudoti programéle, gauti daugiau informacijos
arba registruotis (po 26 %), B2C segmente — registruotis (22 %) arba susisiekti (17 %). | uzklausimus
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startuoliai reaguoja greitai: 37 % atsako greiciau nei per valandg, 30 % — per kelias valandas, likusieji
— per diena. Greiciausiai j uzklausimus reaguoja B2B, 1é¢iausiai — B2C segmento startuoliai.

Apibendrinant galima teigti, kad startuoliy komunikacijoje socialinis tinklas Facebook yra
naudojamas aktyviai, taCiau, nors didelis démesys yra skiriamas greitai reakcijai j uzklausimus,
nemaza dalis startuoliy turiu problemy su vizualinio vientisumo islaikymu.

Twitter (13 priedas). Twitter socialiniu tinklu naudojasi 47 % startuoliy: daugiausiai vartotojy
yra B2C segmente (53 %), B2B ir B2B2C segmentuose §j tinkla naudoja atitinkamai 43 % ir 47 % (11
lentelé). Didzioji dalis startuoliy pateikia informacija apie jmong (88 %), taciau tik nedidelé dalis
Siame socialiniame tinke iSlaiko vizualinj vientisuma: labiausiai jj iSlaikyti sekasi B2B2C segmente

veikiantiems startuoliams (63 %), prasc¢iausiai — B2B segmente veikiantiems startuoliams (26 %).

11 lentelé. Twitter tinklo analizé (sudaryta autoriaus)

@
= B2B E -~ ; » é
= B2B2C S| L2 E g | ES
- @ = N
2% | >8 | FE g | 5%
23 828 7N/14F 20 6
30/61% 87% 26%
4AN/11F 13 10
16 B2B2C

25/69% 81% 63%

8N/SF 16 6
171 BC e | oa% | 35%
i 19N/33F | 49 22
34/50% | 88% | 39%

Kaip matyti auks¢iau pateiktoje lenteléje, B2B2C segmente veikiantys startuoliai labiausiai
iSlaiko vizualinj vientisumg (63 %), Zymiai prasciau tg daryti sekasi B2C (35 %) ir B2B2C (26 %)
segmentuose veikiantiems startuoliams.

Sioje socialinéje medijoje dominuoja labiau formalus komunikacijos tonas, ir tik B2C segmente
formalesn;] ir neformalesnj komunikacijos tong naudojanciy startuoliy skaicius susilygina (po 47 %). 7
% startuoliy, kurie turi Twitter paskyra, jos visiSkai nenaudoja ir per visa veiklos laikotarpj néra
dalijesi jokia informacija.

PrieSingai nei anksCiau aptartose socialinése medijose, Twitter tinkle pastebimas rysys tarp
turinio dalijimosi apimties ir turimy sekéjy skaiCiaus: rySys tarp B2B segmentuose veikianciy
startuoliy nepastebimas, taciau jis pastebimas tarp B2B2C ir B2C segmentuose veikianciy startuoliy

(16 pav.).
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16 pav. Rysys tarp turinio dalijimosi apimties ir sekéjuy skaic¢iaus socialiniame tinkle Twitter

(sudaryta autoriaus)

Apibendrinant galima teigti, kad socialinis tinklas Twitter startuoliy komunikacijoje yra
naudojamas aktyviai, tinkle yra taikomos jvairios komunikacijos strategijos, kuriy silpniausia dalis —

vizualinio vientisumo uztikrinimas.

Instagram (14 priedas). Instagram socialiniu tinklu naudojasi tik nedidelé dalis — 18 % —
startuoliy (11 lentel¢). Daugiausiai Sio socialinio tinklo naudotojy yra B2C segmente (29 %), B2B ir
B2B2C segmentuose §j tinkla naudoja atitinkamai 15 % ir 13 %. Visi §j socialinj tinkla naudojantys
startuoliai savo paskyrose yra pateike informacijg apie jmonés veiklg ir beveik visi (96 %) — nuorodg j

savo interneto puslapj (12 lentelé).

12 lentelé. Instagram tinklo analizé (sudaryta autoriaus)

= B2B g | @
= B2B2C % 5 2 % B % =
_— ) [72} . —
B2C 22| SE f |22 2|35 | R_RE <
N . 9 o | 2 | 2 | IN2F | 1L/8E
100% | 100% | 22% | 22% | 78/22% | 11/39%
5 5 | 2 5N | 1L/4E
B2B2
> C 100% | 100% | 40% | 60% | 100% | 20/80%
N 9 8 | 2 | 5 | oN | 3L7E
100% | 89% | 22% | 56% | 100% | 33/78%
‘ 23 | 22 | 6 | 10 | 2IN/2F | SL/17E
e 100% | 96% | 26% | 43% | 91/9% | 22/83%

Startuoliai Siame socialiniame tinkle linke vartoti labiau neformaly nei formaly komunikacijos
tong. Labiau formalus komunikacijos tonas pastebimas tik B2B segmente veikianCiy startuoliy
komunikacijoje (22 %). Penktadalis startuoliy komunikacijoje vartoja lietuviy kalbg, aktyviausias $ios

kalbos vartojimas fiksuojamas B2C segmente veikianciy startuoliy komunikacijoje (33 %),
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pasyviausias — B2B segmente (11 %), visgi, pagrindine kalba Instagram socialiniame tinklg iSlieka
angly kalba.

Daugiau nei pusei (57 %) Instagram socialiniu tinklu besinaudojanciy startuoliy sunku ilaikyti
vizualinj vientisumg, geriausiai tg sekasi daryti B2B2C segmente komunikuojantiems startuoliams (60
%), prasCiausiai — B2B segmente komunikuojantiems startuoliams (22 %). RySys tarp turinio

dalijimosi apimties ir turimy sekéjy skaiciaus yra pastebimas tik B2B segmente (17 pav.).
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17 pav. RySys tarp turinio dalijimosi apimties ir sekéju skaiciaus socialiniame tinkle Instagram

(sudaryta autoriaus)

Daugiau nei 5000 sekejy Instagram socialiniame tinkle turi tik 3 startuoliai, jie visi veikla
pradéjo 2015 m., taciau tiesioginio rySio tarp veiklos pradzios ir sekéjy skaiciaus néra. Apibendrinant
galima teigti, kad socialiniame tinkle Instagram — nepriklausomai nuo segmento — vyrauja panasus
komunikacijos tonas, polinkis naudoti nuorodas j pagrindinius startuoliy interneto puslapius ir pateikti
veiklos aprasyma, dazniausiai pasitaikanti klaida — nesugebéjimas iSlaikyti vizualinio vientisumo.

Youtube (15 priedas). Youtube socialiniu tinklu naudojasi 16 % startuoliy: daugiausiai vartotojy
yra B2B2C segmente (19 %), B2B ir B2C segmentuose §] tinklg naudoja atitinkamai 13 % ir 18 %.

Didzioji dalis (95 %) besinaudojanciy Siuo socialiniu tinklu turi ¢ia savo kanala (13 lentele).

13 lentelé. Youtube tinklo analizé (sudaryta autoriaus)
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Siame socialiniame tinkle dominuoja labiau formalus komunikacijos tonas (84 %), neformalaus
komunikacijos tono vartojimas pastebimas tik B2B segmente veikianciy startuoliy komunikacijoje (29
%). Virselio nuotraukas turi tik 74 % tinklo naudotojy, aktyviausias Sios galimybés iSnaudojimas
jauc¢iamas B2C segmente, pasyviausias — B2B2C segmente. Veiklos apraSymus yra pateike tik 68 %
startuoliy: aktyviausiai apraSymus linke pateikti B2C segmente veikiantys startuoliai, pasyviausiai —
B2B segmente veikiantys startuoliai (57 %).

Vizualinj vientisumg islaiko tik 53 % startuoliy, prasCiausiai ta sekasi daryti B2B sektoriuje
veikiantiems startuoliams (29 %). Tiesioginio rySio tarp turinio dalijimosi apimties ir turimy sekéjy

skai¢iaus néra (18 pav.).
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18 pav. RySys tarp turinio dalijimosi apimties ir sekéjy skaiciaus socialiniame tinkle Youtube

(sudaryta autoriaus)

Rysio tarp veiklos pradzios ir perzitry skaiiaus taip pat néra: 1§ 9, turin¢iy daugiau nei 30000
perzilry, startuoliy, 5 veikla pradéjo 2015 m., 1 — 2016 m., 2 — 2017 m.

Apibendrinant galima teigti, kad socialiniame tinkle Youtube dominuoja labiau formalus
komunikacijos tonas, ta¢iau komunikacijoje triiksta vizualinio vientisumo uztikrinimo, daznai néra
1Snaudojamos visos socialinio tinklo galimybeés.

Interneto puslapis (16 priedas). Interneto puslapj turi visi tyrime tirti startuoliai. PrieSingai nei
pries tai apratruose socialiniuose tinkluose, interneto puslapyje didzioji dalis startuoliy i$laiko vizualinj
vietisumg: geriausiai jj iSlaikyti sekasi B2C segmente veikiantiems startuoliams (85 %), prasc¢iausiai —
B2B segmente veikiantiems startuoliams (72 %) (14 lentel¢).

Didzioji dalis interneto puslapiy yra pritaikyti telefonui (92 %), taciau tik du trec¢daliai startuoliy
yra pasirliping puslapiy saugumu. Intraktyvumo elementus puspalyje naudoja kas antras startuolis,
pladiausias jy naudojimas pastebimas B2C segmente. Vieno puslapio principu kurti puslapiai
pla¢iausiai naudojami B2B segmente veikian¢iy startuoliy (50 %). Pastarajame segmente placiausiai
silloma pasinaudoti ir virtualaus asistento paslaugomis (37 %), B2B2C ir B2C segmentuose Sia

galimybe sitlo tik atitinkamai 13 % ir 12 % startuoliy.
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14 lentelé. Interneto puslapiy analizé (sudaryta autoriaus)
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Puslapiuose dominuoja angly kalba, tik nedidelé dalis startuoliy savo puslapyje turi keliy kalby
pasirinkimo galimybg. B2B ir B2B2C segmentuose dominuoja formalus komunikacijos tonas: §j
komunikacijos tong vartoja atitinkamai 83 % ir 56 % startuoliy, 0 B2C segmente dominuoja
neformalus kalbéjimo fonas (62 %).

Apibendrinant galima teigti, kad interneto puslapiuose startuoliai lengviau islaiko vizualinj
vientisuma, yra pritaike¢ puslapi jvairiems jrenginiams, ta¢iau nemazai daliai startuoliy reikty iSspresti

puslapio saugumo klausima.
2.5. Vizualinio startuoliy identiteto analizé
Startuoliy logotipus galima skirstyti j trs pagrindines grupes: logotipai, kuriuose dominuoja

Jmoneés pavadinimas, logotipai, kuriuose dominuoja pirmoji jmonés pavadinimo raidé ir logotipai,

kuriuose dominuoja simbolis (19 pav.)

Startuolis @a

—

19 pav. Startuoliy logotipy pavyzdziai (sudaryta autoriaus)

Didzioji dalis startuoliy logotipe naudoja savo jmonés pavadinimg (17 priedas): pla¢iausiai jis
yra naudojamas B2C segmente veikianciy startuoliy (74 %), B2B ir B2B2C segmentuose pavadinimas
naudojamas atitinkamai 65 % ir 66 % startuoliy. 18 % startuoliy j logotipa yra jtrauke pirmasias savo

jmonés pavadinimo raides ir tik 14 % startuoliy naudoja tik simbolj (15 lentelé).
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15 lentelé. Startuoliy logotipy analizé (sudaryta autoriaus)

= B2B . g 03 %
= B2B2C S g J2 | E £ 2| 2
B2C ES2 |92 | 8| E| 2| 2
s ® S o = £ s
z% | S| & | & | &5 | &
54 | B2B 35 | 10 | 49 | 215

65% | 19% | 91%
32 |B2B2C| 21 | 7 | 21 | 213

66% | 22% | 66%
34 | B2C 25 | 5 | 28 | 2.32

74% | 15% | 82%
120 81 | 22 | 98 | 2.23

68% | 18% | 82%

Simbolius logotipuose placiausiai naudoja B2B segmente veikiantys startuoliai (91 %), reciausiai
ta daro B2B2C segmente veikiantys startuoliai (66 %). Didzioji dalis startuoliy renkasi minimalistinio
stiliaus logotipus, visuose segmentuose naudojamas panaSus kiekis spalvy — kiek daugiau nei 2
spalvos, taciau keletas startuoliy savo logotipuose naudoja keturias ar daugiau spalvy. Naudojamy

spalvy paletés skirtinguose segmentuose taip pat panasios (16 lentelé).

16 lentelé. Startuoliy logotipuose naudojamy spalvy analizé (sudaryta autoriaus)

B2B2C B2C

B2B

Kaip matyti auksc¢iau pateiktoje lenteléje, B2B segmente dazniausiai naudojamos balta, Sviesiai

mélyna, juoda ir pilka, B2B2C segmente — balta, juoda, Sviesiai ir tamsiai mélynos, B2C segmente —
balta, $viesiai mélyna, oranziné ir tamsiai mélyna. Apibendrinant galima teigti, kad startuoliai,
nepriklausomai nuo verslo modelio, yra linke rinktis neutralesnius ir $altesnius atspalvius.

Lyginamoji socialiniy tinkly analizé (18 priedas) leido tarpusavyje palyginti visus startuoliy
naudojamus socialinius tinklus vertinant juose naudojama komunikacijos tong ir vizualinio vientisumo
iSlaikymg. (17 lentelé).
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17 lentelé. Lyginamoji socialiniy tinkly analizé (sudaryta autoriaus)

Vizualinis vientisumas Komunikacijos tonas
= S 88 8|S g8 8|8
BB | 53 | Y| | 8% = ]| ]3| 3
gl gg || 8|5 || 8| |c]|c |5

54 B2B 12 7 9 7 19 2 4 4 14 30
22% | 13% | 17% | 13% | 35% | 4% 7% 7% | 26% | 56%

5 5 5 3 14 8 0 4 8 12
32 B2B2C 16% | 16% | 16% | 9% | 44% | 25% | 0% | 13% | 25% | 38%

34 B2C 5 4 6 2 17 9 6 8 5 6
15% | 12% | 18% | 6% | 50% | 26% | 18% | 24% | 15% | 18%

o 22 16 20 12 50 19 10 16 27 48
18% | 13% | 17% | 10% | 42% | 16% | 8% | 13% | 23% | 40%

Kaip matyti aukS¢iau pateiktoje lentel¢je, didziajai daliai startuoliy sunkiai sekasi iSlaikyti
vizualinj vientisuma. Geriausiai tg darysi sekasi B2C segmente veikiantiems startuoliams (50 %), B2B
ir B2B2C segmentuose vizualinj vientisumg iSlaikyti pavyksta tik atitinkamai 35 % ir 44 % startuoliy.
Komunikacijos tong skirtingose medijose startuoliai yra linke iSlaikyti vienoda. Vientiso
komunikacijos tono i$laikymas labiausias pastebimas B2B2C segmente, ¢ia net 63 % startuoliy islaiko
vienoda komunikacijos tong (38 % vartoja formaly, 25 % — neformaly tong) visose naudojamose
socialinése medijose. B2B ir B2C sektoriuose vienodg tong iSlaiko atitinkamai 60 % (56 % vartoja
formaly, 4 % — neformaly tong) ir 44 % (18 % vartoja formaly, 26 % — neformaly tong) startuoliy.
Likusiy startuoliy komunikacijos tonas keiciasi priklausomai nuo socialinés medijos, kurioje yra
komunikuojama.

Apibendrinant galima sakyti, kad startuoliai, rinkdamiesi logotipa, daznu atveju renkasi
minimalistinius variantus, vengia naudoti daug spalvy ir dazniausiai derina simbolj su jmonés
pavadinimu. Komunikacijoje vizualiniai sprendimai daZniausiai tarpusavyje nesisieja, didelé dalis
startuoliy turi problemy su vizualinio identiteto iSlaikymu. Taip pat, startuoliai néra linke
komunikacijos tono derinti prie atitinkamo socialinés medijos kanalo, daznu atveju visuose kanaluose

yra i§laikomas toks pats tonas.
2.6. Startuoliy interviu rastu analizé
Interviu rastu dalyvavo aStuoni, skirtingomis charakteristikomis (19 priedas) pasizymintys

startuoliai, todél nors apklausta buvo tik nedidelé dalis startuoliy, galima teigti, kad ji vis tiek leidzia

jvertinti bendras startuoliy rinkodaros planavimo tendencijas.
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Visi interviu rastu dalyvave startuoliai savo veikla pradéjo su ne didesne nei 5 asmeny komanda,
tik 37,5 % jy 1§ karto turéjo uz rinkodaros komunikacija atsakingus asmenis. Verslai daugiausiai
finansuoti asmeninémis ir/arba investuotojy léSomis, tik vienas startuotis veiklos vystymui buvo
pasiémes banko paskolg. 75 % apklaustyjy buvo pritrauke¢ investuotojy 1ésas, kurios svyravo nuo 10 iKi
500 tukst. eur. Pusé startuoliy verslo pradzig siejo su noru daryti proverzj, kiti — noréjo virsti verslu
(2), buti greitai parduotu (1) arba iSnaudoti sukauptg patirtj (1), 0 startuoliy jkiirimo idéjai didziausia
itaka turéjo konkreti problema, kuriai reikéjo sprendimo (75 %) arba gimusi idéja inovacijai (25 %).
Pusei tiriamyjy verslo idéja kilo bendraujant draugy ar pazjstamy kompanijoje, trims — atsidarus
problemingje situacijoje, vieno startuolio atveju verslo idéja evoliucionavo iS pries tai kurto produkto.

Septyni startuoliai prie§ komercializuojant savo idéja iSsiaiSkino, kas yra jos potercialus
vartotojas, vienas startuotis tg daré tik i$ dalies. Tyrimo metu visi tiriamieji jvardijo pagrindinius savo
potencialiy vartotojy bruozus. Visapusiskai konkurentus jsivertino penki startuoliai, vienas tg dar¢ i§
dalies. Du startuoliai konkurenty veiklos nevertino, vienas jy nematé tam reikalo, nes jo idé¢ja yra
unikali, todél konkurenty neturi. Vertinant konkurenty veiklg buvo vertinami kuriamos inovacijos
pranasumai prie§ konkurenty sitilomas prekes ar paslaugas (5), konkurenty sékmés istorijos (4) ir jy
daromos kaidos (5). Gana skirtingai prie§ idé¢jos komercializavimg tarp startuoliy buvo vykdomos j

rinkodaros komunikacijg orientuotos veiklos (20 pav.).

Nustatyti rinkodaros tikslai

Apsibréztas produktas/paslauga

ISgrynintas konkurencinis pranasumas

Ivertinti produkto/paslaugos trikumai

ISgynintas prekés/paslaugos identitetas

Nustatyti prekés/paslaugos platinimo kanalai

Nustatytos prekés/paslaugos rémimo strategijos

Isskirtos reklamos kampanijos gairés?

Suformuluota pagrindiné komunikacijos zinuté

I8skirti komunikacijos kanalai

Nustatytos vieSyjy rySiy kampanijos gairés

Suplanuotas rinkodaros kampanijos biudzetas

mTaip " Ne mI§ dalies

20 pav. I rinkodaros komunikacija orientuoty veikly vykdymas pries idéjos komercializavima

(sudaryta autoriaus)

Kaip matyti auk$¢iau pateiktoje schemoje, startuoliai yra linke prie§ komercializuojant idéja
nustatyti arba i§ dalies nustatyti rinkodaros tikslus. Daugiausiai démesio yra skiriama pagrindinés

komunikacijos zinutés formavimui, komunikacijos kanaly nustatymui ir prekés / paslaugos

o
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apibrézimui. Maziausias démesys skiriamas prekés / paslaugos rémimo strategijy nustatymui ir
rinkodaros kampanijos biudZeto suplanavimui.

Komunikacijos tonas yra pasirenkamas jvairiai: didzioji dalis startuoliy komunikacijos tona
derina prie potencialiy vartotojy (5), kiti jj parenka pagal naudojamg komunikacijos kanalg (3),
formuojamg prekeés / paslaugos identitetg (1) arba atiktinai (2). Matyti, kad startuoliai linke jvertinti,
kokiu tonu jie turéty kalbétis su savo auditorija, kitokia situacija yra su vizualinio identiteto formavimu

(21 pav).

Kire profesionalai

Logotipo dizainas DN . pcinkeas asitiktinai
. m Orientacija j produkto/ paslaugos identiteta
Logotipo spalvos I o
m Orientacija | pavadinimg
Vizualiniai komunikacijos I " Oricntaciia | nuotaiky
elementai

m Derinama prie logotipo

21 pav. Vizualinio identiteto formavimas (sudaryta autoriaus)

Kaip matyti auks¢iau pateiktame paveiksle, tiek logotipas, tiek Kkiti komunikacijoje naudojami
vizualiniai sprendimai startuoliy dazniausiai pasirenkami atsitiktinai (atitinkamai 4, 6 ir 7). Kai kurie
startuoliai vizualinius elementus yra linke derinti prie logotipo (1) arba kuriamo prekés / paslaugos
identiteto (2). Logotipo dizainas renkamas jj pritaikant prie pavadinimo (2) arba orientuojantis ]
kuriamg prekés / paslaugos identitetg (2). Logotipo spalvos kai kuriais atvejais parenkamos
orientuojantis j norimg perteikti nuotaikg (3). Tik vienas i§ apklausoje dalyvavusiy startuoliy logotipo
kiirimui samdési profesionalg.

Startuoliai komunikacijai su esamais ar potencialiais vartotojais renkasi jvairius kanalus, taciau
populiariausi yra internetas (8) ir socialinés medijos (5). Kaip kanaly pasirinkimo motyvai yra
i§skiriami tokie aspektai kaip platesnés auditorijos pasiekimo galimybe¢, konkreCiuose kanaluose
turima patirtis, kanalo kaina ar atitikimas keliamiems tikslams. Komunikacijos stebéseng nuosekliai
vykdo tik vienas startuolis, kiti jos arba i$ vis nevykdo (3), arba vykdo tik i§ dalies (4). Komunikacijos
stebésenai naudojamos tokios priemonés kaip Google Analytics, Yandex Metrica, interneto puslapiy
lankomumo stebésenos programos ir kt.

Nevienodas startuoliy bendravimas ir su Kkitais ekosistemos dalyviais. Bendraujant su
investuotojais startuoliai didziausig démes;j skiria prezentacijos paruo$imui (3), galimiems klausimams
(1), vertés pristatymui (1) ir veiklos rezultatams (1). Pristatymo metu labiausiai akcentuojama nauda
vartotojui (3), projekto potencialas (2) arba sprendziama problema (2).

Aktyviu startuoliy bendruomenés nariu save laiko tik vienas startuolis, jis startuoliams skirtuose
renginiuose dalyvauja apie 8 kartus per ménes;j. Kiti startuoliai save laiko i§ dalies aktyviais (3) arba
neaktyviais (4) startuoliy bendruomenés nariais. Sioje grupéje renginiy lankomumas, nepriklausomai
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nuo aktyvumo lygio, svyruoja nuo visiS8kai nesilankanciy iki besilankanciy 1-2 kartus per mén.
Renginiai pasirenkami pagal konkrecig tematika, renginio vietg ar atitikimg konkre¢iam sektoriui.
Apibendrinant galima sakyti, kad startuoliai prie§ komercializuojant idéjg daugeliu atvejy bent i$
dalies jvertina startuoliy rinkodaros komunikacijos aspektus. Startuoliai yra linkg¢ rinktis skaitmeninius
komunikacijos kanalus, o komunikacijos tong bando taikyti prie konkretaus kanalo arba vartotojy tipo.
Vizualinio identiteto formavimui skiriama zZymiai maziau démesio, ¢ia sprendimai daznai priimami
atsitiktinai, o komunikacijos stebésena daznai vykdoma nenuosekliai arba nevykdoma i§ viso.
Netolygus startuoliy bendravimas ir su kitais ekosistemos dalyviais: nors jauciamas susidoméjimas

investuotojais, bendruomenés renginiuose tiriamyjy grupé néra linkusi aktyviai lankytis.

2.7. Interviu analizé

Siekiant jvertinti startuoliy rinkodaros komunikacija, komunikacijg tarp startuoliy ir investuotojy
ir startuoliy ekosistemos jtakg startuoliy rinkodarai, buvo atlikta interviu su sriiy profesionalais
analizé (20 priedas). Interviu metu gauti rezultatai buvo i$skaidyti j atskirus elementus, o tada sujungti
1 grupes siekiant iSryskinti désningumus.

Startuoliy rinkodaros komunikacija. Rinkodaros komunikacija startuolyje turéty biuti
naudojama nuo pat veiklos pradzios: RE02 teigimu jau nuo ankstyvos startuolio stadijos, kol dar néra
nei produkto, nei realaus verslo modelio, galima komunikuoti su potencialiais vartotojais ir taip
patikrinti, ar planuojamas produktas / paslauga padés spresti rimta problema, o tuo paciu ir susirinkti
pirmyjy vartotojy sarasa. REOL ir IEO1 isryskina kompetencijy svarba nedidelei komandai su mazu
biudZetu stengiantis suvaldyti daugybe skirtingy procesy, o RE03 akcentuoja reklamos ekosistema, kur
del didelio projekty vystymosi greicio, svarbu ne tik komunikuoti jvairiais kanalais, taciau ir tinkamai
apmokyti techninés pagalbos komanda, turéti tvirta iSorinio ir vidinio programavimo komanda,
mokéjimy ir rizikos valdymo specialistus, nes viskas yra labai glaudziai susije. REO2 papildomai
prideda, kad daznu atveju, startuolis ,,furi skirti daugiau laiko apsviesti potencialy klientq ir jam
parodyti, paaiskinti kas yra [kas] ir kaip [tai veikia]“.

Visi trys rinkodaros specialistai sutaria, kad idéja pati saves parduoti negeba, todél yra
reikalingos papildomos priemonés, kad ta idéja biity seékmingai iSkomunikuota ir vartotojai noréty uz
ja mokéti pinigus. REO1 teigimu ,,viesieji rysiai ar rinkodara téra ,,vysnia ant torto*, paskutiné
instancija, pries tai reikia, kad produktas veikty, kad jis biity geras, kad is jo buty kazkokia nauda, ir
kad rinka buty*. REOQL teigia, kad staruoliai, pries pradedant ruosti produkta, jvertina savo potencialy
vartotoja, 0 REO2 tam prastarauja teigdamas, kad startuoliai néra linke segmentuoti savo vartotojy,
nesudarinéja jy profiliy, o tie kurie tg daro, daZnai ,net jei ir apsibrézZia, tai [iSskiria] tokius
pavirsutinius kriterijus, kai rinka yra per plati, bet per sekli“. IEOL prideda, kad startuoliai tik bando
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jsivaizduoti, kas galéty biiti potencialus jy vartotojas, taciau verslo pradzioje dar nebiina aisku, kuo ta
idéja galiausiai pavirs, todél nustatyti vartotoja yra itin sunku, o daryti rinkos tyrimus yra praktistai
nejmanoma dé¢l turimo nedidelio biudzeto.

REO2 tam priesStarauja teigdamas, kad vienas pagrindiniy startuolio sékmés veiksniy yra biitent
tikslinés rinkos identikavimas. Jis priduria, kad ne maziau svarbu yra nusistatyti ir pirmuosius
vartotojus, kurie bus linke ta preke / paslaugg i¥bandyti pirmieji. Siame kontekste itin svarbus vartotojy
profiliy sudarymas, kuris buvo aptartas anksciau, nes nors parduodamas tas pats produktas / paslauga,
skirtingoms tikslinéms grupéms turi biiti iSrySkinami skirtingi produkto / paslaugos parametrai, kitaip
tariant, skirtingi vertés pasitlymai, parenkamas atitinkamas komunikacijos tonas ir pan. Vertés
pasiiilyma akcentuoja ir REO1, taciau papildomai pazymi, kad ta verté turéty buti pasiiilyta istorijos
pavidalu: ,,miisy laikais yra begalé startuoliy, kurie daro begales visokiausiy dalyky, taciau niekam
nejdomus startuolis, kuris daro kazkq, kad tiesiog [uzsidirbty pinigy], ir véliau kaZkur isnykty. Visiems
reikia, kad technologija ar ne technologija, bet koks startuolis, bet koks produktas turéty kazkokig
verte”. REO3 skiria kiek kitokius startuolio sékmés veiksnius: aisky produkto vystymo plana,
suprantamg tiek produkto vadovui, tiek projekty vadovui, tiek mazesnés apimties funkcijas
atliekantiems Zmonéms (dizaineriams, techninés pagalbos darbuotojams, turinio kiir¢jams ir pan.),
geb¢jimg dirbti dinamiskoje aplinkoje, ir greitai persiorientuoti pasikeitus situacijai rinkoje.

REO3 teigimu startuoliy rinkodaros komunikacija turéty buti orientuota lygiagreciai tiek i
produkty / paslauga, tiek j vartotoja, taciau pazymi, kad ankstyvoje veiklos stadijoje, visgi, reikty
daugiau démesio skirti pirmyjy vartotojy teikiamoms jzvalgoms / pastaboms. REO1 taip pat iSrySkina
pirmyjy vartotojy svarba, taCiau kartu pabrézia, kad ,.Zmonés neperka pacio produkto, jie perka
istorijg*, kuri jiems yra artima. RE02 sako, kad pagrindinis démesys turéty buti skirtas vertés
pasitilymui, iSreikStam per vartotojo poreikj konkrecios problemos atzvilgiu. Jis taip pat priduria, kad
jei produktas nesprendzia esminés problemos, taciau tik pagerina rinkoje jau egzistuojantj sprendima,
tokiu atveju yra reikalingos didelés investicjos j rinkodaros komunikacija, nes tik taip bus galima
pakeisti nusistovéjusias normas.

Didziausia problema REQ2 teigimu yra ta, kad startuoliai yra linke pirmiausiai sukurti produktg /
paslauga, o tik po to bando jg pardavinéti, kitaip tariant ,Zmonés net nebando validuoti, nebando
iskomunikuoti savo vertés, nesusikiirg produkto*. RE03 prideda, kad komunikuodami startuoliai daznai
neiSnaudoja ir neiSbando jvairiy reklamos kanaly, pamirsta, kad skaidrumas yra viena i§ skaitmeninés
rinkodaros daliy. REO2 pazymi, kad praktiSkai visi startuoliai bent kartg pakeité savo verslo idéja, t.y.
padaré esminj pokyti, nes vykdant veikla suprato, kad juda ne ta linkme: to biity galima iSvengti, jei
prie$ produkto kiirima ir jo pardavinéjima startuoliai savo id¢jas testuoty.

Ne maziau svarbus startuolio veikloje yra ir komunikacijos kanaly pasirinkimas. REO3 teigia,

kad nors ,jrankiy ir kanaly yra Simtai, reikia laiko juos jsisavinti, todél dazna béda — naudojimas tik
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paciy populiariausiy kanaly ir jrankiy, [dél ko] nepasiekiama visa vartotojy imtis“. Kita, daznai
pasitaikanti problema, yra tai, kad startuoliai nors ir zino savo potencialy vartotoja, ne visada supranta,
ko nori i§ medija kanaly, pavyzdziui, nors jy verslas yra B2B, skelbdami apie savo veikla, jie vis tiek
nori biiti visuose jmanomuose kanaluose. REO1 teigimu véliau didzioji dalis stebisi, kodél 90 % to, ka
jie dare, nedavé jokios naudos. Biitent d¢l Sios priezasties REO2 siiilo prie§ renkantis kanalus juos
pratgstuoti ir patikrinti, kas konkreciam startuoliui veikia, o kas ne. Problematiskas ir komunikacijos
tono pasirinkimas. REQO3 teigimu ,,Baltijos Salyse suformuoto tono laikymasis dar néra itin jprasta
praktika“, 0 RE02 pazymi, kad startuoliai ne tik su visais kalba vienodai, ta¢iau neretai yra linke
kalbéti ,,Siek tiek is auksto, kad mes esam inovatoriai, kuriam kazkq naujo, tai dabar jau pirkit, nu nes
¢ia [madingas] dalykas®, o prieSingos pozicijos — zilir¢jimo i$ vartotojo pusés, kai akcentuojama
gaunama nauda ir vartotojo svarba, pasigendama.

REO2 teigimu, bendrai rinkodaroje dazniausiai daromos klaidos kuriant prekés zenklus atsispindi
ir startuoliy tarpe, taciau papildomai iSskiria dar dvi — tai daznai nieko nesakantys pavadinimai arba
pavadinimai, kuriuose naudojami trumpiniai. Tiek vienu, tiek Kkitu atveju auditorija nesupranta
pavadinimo reikSmeés, o jj iSaiskinti véliau kainuoja didelius pinigus. REO1 atkreipia démesj, kad ,,nuo
pat pradziy 100 % neiseina, kad produktas atrodyty taip, kaip [norisi], ir labai daznai taip biuina dél
biudzeto, nes jpakavimas, dizainas, interneto puslapio dizainas, logotipas, prekes Zenklo identitetas
kainuoja nemazus pinigus*, todél reikty pradéti nuo paprasto eskizo, o véliau tg identiteta po truputj
vystyti. REO3 pastebi, kad kuriant prekés zenklo identiteta startuoliai daznai pasikliauja startuolio
komandos nariais ir néra linke kreiptis j $ioje veikloje besispecializuojancias jmones. Kita vertus, net ir
nusprendus kurti prekés Zenklo identiteta patiems, startuoliai daZnai bando kopijuoti srities, kuriai
atstovauja, lyderius ir retai kada stengiasi mastyti kiirybiSkai ar netradiciSkai.

Nenuginc¢ijama startuolio vidinés komunikacijos svarba, nors REQ02 teigimu ,,daugiau yra
akcentuojama ne tiek vidiné komunikacija, bet pati startuolio kultiira, pati komandos sudétis*. RE03
antrina iSrySkindamas vidiniy procesy ir darby pasiskirstymo svarbg, 0 REQ1 akcentuoja skaidrumo ir
vidinés motyvacijos svarba: ,.kai pradedi su maza komanda, tai jie, visy pirma, yra kaip Seima. Ir nors
tu turi skirtingus Zmones, kurie yra atsakingi uz skirtingus dalykus, taciau vizija turéty buti visiems
viena“. REO3 komandos formavima isskiria kaip vieng pagrindiniy problemy, su kuria susiduria
startuoliai, jo tikinumu startuoliai vis dar retai samdosi Zmones i$ tarptautiniy rinky ir taip uzkerta kelig
akiracio plétimui, kita vertus, jie daznai bando sutaupyti, todél komandose neretai triiksta ir aukstesnio
lygmens specialisty.

Reik$mingai prie startuolio veiklos prisideda ir buvimas aktyvia startuoliy bendruomenés dalimi.
Visi rinkodaros specialistai pritaria, kad dalyvavimas bendruomenei skirtuose renginiuose padeda
plésti zinias, pazinCiy rata, suteikia galimybe lengviau rasti partnerius ar papildomo finansavimo
galimybes, visgi, RE02 pabrézia, kad nors buvimo bendruomenés dalimi nauda ,yra praktiskai
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nenugincyjamas faktas, tai néra butinybé*. Kadangi startuoliy veikla Lietuvoje dar pakankamai nauja
ir ji pati i$siskiria specifiniais verslais, EE02 teigiamu startuoliy bendruomenés svarba ir priklausymas
jai didziaja dalimi pasireiskia per patirties dalijimasi, kai patyre startuoliai, jau praéje kazkokj kelia,
pasidalina savo ziniomis su pradedancéiaisiais. EEQ1 akcentuoja, kad nors priklausymas bendruomenei
tiesioginés labai didelés jtakos startuoliams neturi, bendruomeni$kumas ir bendros kulttros dalijimasis
yra neatsiejama ekosistemos dalis.

Komunikacija su investuotojais. Ne maziau nei bendravimas su vartotojais yra svarbus
startuoliy bendravimas su investuotojais, ta¢iau REOQ2 pastebi, kad daugelis startuoliy pradeda
investuotojy ieSkot per anksti, nes mano, kad , reikia kuo greiciau prisitraukti investuotojus, kad
startuolis buty sékmingas. Anaiptol. Kuo tu ankstesnéj stadijoj prisitrauki investuotojg, tuo daugiau
savo akcijy atiduodi, tuo greiciau tu nebeturési pas save ty akcijy*.

IEO1 teigimu sprendimas investuoti j startuolj ar ne yra labai individualus, todél néra jokiy aiskiy
kriterijy, kuriais vadovaujantis yra priimamas sprendimas, o IE02 iSskiria dvi pagrindines kriterijy,
kuriais vadovaujantis priimamas sprendimas investuoti, grupes. Pirmajai grupei priskiriami su
zmogiskaisiais iStekliais susij¢ veiksniai, antrajai — su verslu ir jo vystymu susije veiksniai. Papildomai
vertinama ir bendravimo su startuoliu trajektorija — nuomonés keitimasis nuo pirmo susitikimo iKi
sprendimo priémimo | teigiamg ar neigiamg pus¢ taip pat lemia sprendimg. Pati idéja, kad ir kokia
inovatyvi ji buty, be iS§pildymo plano yra nieko verta. Abu investuotojai sako, kad idéjy stokos rinkoje
néra, todél daug svarbiau priimant sprendimg yra ne pati idéja, o jos igyvendinimo planas. 1EO1
iSryskina ir komandos svarba, nes jeigu ,.Zmogus sugebés parduoti save, tada investuotojui gali biiti
jdomios ir jo idéjos, kurias jis nori realizuoti*.

Pristatymo struktlirg daznai nubrézia jvairQis startuoliams skirti renginiai, Kita vertus, interneto
erdvéje irgi galima rasti nemazai patarimy, kaip gerai paruosti investuotojams skirtg pristatymg. IEO2
teigimu tam tikras standartas tikrai egzistuoja ir jis daznai yra nubréziamas vyraujanéiy tendencijy ir
nors apie ,,90 % startuoliy bando pataikyti j tq standartg,<...> tik kokie 15-20 % tq padaro gerai ir
tik kokie 5 % tg padaro savo konkurenciniu pranasumu®. IEQL akcentuoja pacio bendravimo svarbg
teigdamas, kad ,,verslas yra bendravimas, ir bendrai, bet kokia miisy vykdoma veikla, verslo ir
VisUomeniné, yra kokybisko bendravimo rezultatas. Bendravimas yra numeris vienas*. Problema, kurig
¢ia pastebi REO1 — nesugebé¢jimas per trumpg laika pilnai pristatyti savo id¢ja ir per sudétingo Zodyno
naudojimas, kuris neleidzia perteikti idéjos esmés, todél REQ1 sako, kad ,.idéjq reikty supaprastint iki
tokio lygio, kad jg suprasty senelé arba penkiy mety vaikas*.

Idéjy pristatymo metu iSryskéja ir kitos problemos. Abu investuotojai sutaria, kad startuoliai
daznai nepaZzjsta savo potencialaus vartotojo. IEO1 teigimu ,,tik 10% turi kazkokj tikresnj pajautimg,
suvokimg, kas bus jy vartotojas“, 0 IE02 pazymi, kad startuolis veiklos pradzioje gali tik bandyti

jsivaizduoti savo vartotojg, nes dar néra aiSku, kuo jo kuriama idéja pavirs ateityje. Kaip vieng
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grubesniy klaidy IE02 jvardija rémimasi planais, kuriy nejmanoma jgyvendinti, kai, pavyzdziui,
sakoma, kad ,,mes darysim geresnj marketingg uz visus kitus ir misy produktas bus kokybiskesnis®,
nes visi savo veikloje tg daro, todél reikty aiSkinti ne akivaizdzius dalykus, taciau akcentuoti komandai
ir konkreCiam produktui / paslaugai pritaikomus planus. REO2 pazymi, kad papildomai reikty
jsivertinti, kokia pinigy suma bus reikalinga, kokie planuojami veiklos pinigy srautai ir pan., 0 REO1
iSskiria rinkos ir jos pokyc€io per pastaruosius metus (did¢jo, mazéjo ar nesikeité) suvokimo aspekta.
EEO1 ir EEO2 sutaria, kad Kkartais investuotojo pritraukimui daznai trukdo ir paprasciausias
nedrgsumas ar atkaklumo stoka. Siekiant iSvengti S§iy problemy ekosistemos dalyviai daznai
organizuoja mokymus bendravimo su investuotojais klausimais.

REQ2 pastebi, kad nemaza dalis startuoliy visisskai nevertina, koks investuotojas jiems biity
geriausias, taciau svarbu nepamirsti, kad investuotojas be finansinés paramos startuoliui gali biiti
naudingas ir kitais budais. EE01, EEO2 ir IEQ1 sutaria, kad startuoliai i$ investuotojo gali gauti jvairias
kompetencijas ir patirtj, partneriy tinklg ar reputacija. EE02 teigimu praktiskai visi Lietuvos fondai be
finansavimo atlieka ir §vieCiamaja, edukacing funkcijas, taciau IE02 tvirtina, kad investuotojy yra labai
skirtingy, ir todél negalima sakyt, kad visi linke daryt viena ar Kita: ,,egzistuoja investuotojy, grynai
finansiniy investuotojy, kurie duoda, is esmés, tik pinigus ir kas su tuo susije — tam tikrq tvarkq ir
prieziiirg, <...> yra [iSmaniis] investuotojai, tie kurie Salia pinigy atnesa kontaktus, Zinias, geriausias
praktikas, patirtis, ir net, galbut, prisijungia prie vykdomyjy arba nevykdomyjy pozicijy valdybose.
Tada yra strateginiai investuotojai, tokie, kurie investuoja j jmong turédami tikslg investuoti j tq jmong
ir padeéti jai dél savo turimy ziniy arba dél to, kad jie veikia toje rinkoje ir paskui noréty jg nusipirkti.
<...> Tada yra angelai investuotojai, kurie galbiit deda labai mazai pinigy, bet skiria labai daug
laiko, nes ismano, kq daro. Ir tada, aisku, yra angelai investuotojai, kurie tiesiog duoda pinigus ir
daugiau nieko neduoda, nes tiesiog daugiau nieko negali. Tai ¢ia labai <...> skirtingi atvejai‘.

Startuoliy ekosistema. Nors VEOL teigia, kad Lietuvoje startuoliy ekosistemos néra ir nors ,,yra
Vilnius Tech parkas, yra Saulétekio slénis, daug visokiausiy jmoniy, startuoliy, kurie cia kuria ir
panasiai, bet tai néra ekosistema. Ekosistema — tai nuolat ten verdantys zmonés, kazkokios valdzios
institucijos, kurios nuolat palaiko visq tq judéjimgq ir kazkas tokio, testinio, bendruomené Zmoniy, kurie
tuo uzsiima, domisi. Lietuvoj ty tokiy pavieniy dalyky yra, tai jeigu tai yra ekosistema, tai ji tada yra
labai skurdi““. EEO1, EE02 ir REO1 sako, kad nors Lietuvos startuoliy ekosistema vis dar pleciasi, ji jau
yra pakankamai gerai iSsivys¢iusi. EEO1 jvardija ekosistemos dalyvius — rizikos kapitalo jmones,
Angely tinklg, MITA, akseleratorius, preakseleratorius, verslo inkubatorius, bandomosios aplinkos
platformas, darbo ir kt. erdves, pabrézia startuoliams skirty renginiy, susitikimy, organizuojamy jvairiy
iniciatyvy gausa, Valstybés siilomas mokestines lengvatas vykdantiems mokslinius tyrimus ir
uzsiimantiems eksperimentine veikla startuoliams. EE02 pabrézia ekosistemos vystymosi greitj ir

sugeb¢jima 1§ karto reaguoti j startuoliy rinkos poreikius: ,,turim ir verslo angely tinklg, kurio galbiit
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tritko ilgq laikq, bet jsisteige, <...> toks gal didesnis trithkumas buvo akseleravimo fondy ir kas galéty
investuoti | ankstyvesnés stadijos startuolius, bet kitais metais turi atsirasti du nauji akseleravimo
fondai, tai net jeigu ir matém kazkokiy trikumy ekosistemoje pacioje, tai jie yra sprendziami*.

Kaip minusg EEO1 i$skyré Migracijos departamento nelankstuma, kuris trukdo pritraukti talentus
i§ ne Europos Sajungos Saliy ir pazymi, kad Sios problemos nepadéjo i$spresti net ir sukurta Startuoliy
vizos programa, o REO1 akcentavo ekosistemos dydj: ,,¢ia yra maza Salis, visi ekosistemoje vieni kitus
pazjsta, <...> todeél galbiit tritksta karts nuo karto kazkokiy naujoviy®. IEO1 sako, kad didziausia
problema yra ta, kad startuoliai neturi reikiamo suvokimo apie startuoliy veiklg: ,,mes visi kalbame
apie verslq kaip apie kazkokj algoritmgq, kazkokiq minimaliai suvokiamq tvarkq. Tai to rastingumo
tokio, as nenoriu sakyt profesionalaus, bet dalykinio rastingumo, jo yra trithkumas, nes jo zmogus neturi
kur gauti“. Kadangi startuoliy bumas prasidéjo visai neseniai ir startuoliai daZznai stokoja jvairiy
kompetencijy, Salyje yra organizuojama daugybé jvairaus pobudzio renginiy, kuriuose stengiamasi
kompensuoti jy trikuma.

EEOQL ir EEO2 sako, kad renginiy startuoliams organizuojama daug ir jvairiy. Vieni yra platesni,
vieSesni, skirti visuomenés informavimui apie startuoliy veikla, kiti specifiniai, orientuoti j tam tikras
sektorius, galiausiai, yra tie, kurie yra aktualiis ne tiks startuoliams, taciau verslo jmonéms apskritai —
Cia aptariama darbo teisé, intelektinés nuosavybés apsauga, mokestinés lengvatos ir pan. Rinkodaros
komunikacijos tema renginiy néra daug. EEO1 nuomone nors tema yra aktuali, renginiy Sia tematika
daug nevyksta. Tai jrodo Sio tipo renginiy populiarumas ir dalyviy skaiciai: ,,kiekvieng kartq auditorija
biina perpildyta, nes nesutalpinam visy norinciy. SU Sia tema susije renginiai yra tikrai labai
populiariis ir jy tikrai reikia daugiau, nes, galy gale, gyvenam skaitmeniniame amziuje, Kur jeigu tu
padarai kazkq gera, bet apie tai nepasakai, tai atrodo, kad tu [nieko] nepadarei. Komunikuoti yra
biitina ir mokyti komunikavimo, to labai reikia“. RE02 akcentuoja, kad nors specifiniy renginiy
rinkodaros tema yra nelabai daug, taciau beveik kiekviename renginyje btina aptariami bent keli
Klausimai komunikacijos tema: ,,rinkodara visada biina kazkur Salia, dazniausiai paslépta truputj ir,
Kitas niuansas, kad galbiit startuoliai Siaip nemato rinkodaros. Mes cia kaip rinkodaros specialistai
sakom, kad cia yra labai svarbu, jiem kas yra svarbu? Pardavimai. Pardavimai ir investicijos. O be
rinkodaros nebus pardavimy*“. REO1 kaip galima renginiy stokos priezast] jvardija ir kompetetingy
specialisty trikuma.

Svarbu bendroje ekosistemoje ir visuomenes pozitiris. VEO1 teigia, kad visuomenés poziiiris
keiciasi  bloga, nes zmonés ,,dar labiau demonizuoja verslg, dar labiau nekencia to, kas yra sékmeé,
pelnas verslui ir panasis dalykai*“. EE01 sako, kad pozitris keiCiasi j gera ir kad jis labiausiai
jauciamas per verslumo kultiiros puoseléjima, tolerancijos rizikai skatinimag ir pan. EE02 pastebi, kad
mazesniuose Lietuvos miestuose nors ir jauciamas susidomejimas, daugeliui moksleiviy startuoliai ir
ju veikla dar néra gerai pazjstama. Stipriai kei€iasi ir poZitris j bankrutavimg. EE0Q1 pastebi, kad jeigu
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sanksciau buvo labai nepopuliaru, jeigu tu bankrutavai ar kazkas atsitiko ir uzdarei jmone <...>. Tai
dabar jokiu biidu taip néra. Net yra vadinamieji serijiniai antrepreneriai‘, kurie pradeda vieng versla,

nesékmés atveju daro antra, trecig ar ketvirta, taciau pozilris j juos nebéra neigiamas.

2.8. Startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys

Rinkodaros komunikacija startuoliy tarpe dazniausiai yra taikoma vangiai ir nenuosekliai.
Startuoliai néra linke nuodugniai analizuoti potencialios rinkos, konkurenty veiklos. Komunikacijos
planas, taip pat, daznai sudaromas tik pavirsutiniskai, jis néra vertinamas kaip strategiskai svarbi id¢jos
komercializacijos dalis. Vizualinis identitetas sukuriamas pasirenkant atsitiktines spalvas ir formas, ta
pati situacija vyrauja ir renkantis kitus komunikacijos elementus. Logotipuose vyrauja 2 spalvos
(vyrauja neutralesnés ir Saltesnés spalvos), imonés pavadinimas, daznai taikomi minimalizmo
principai. Komunikacijos tonas visuose kanaluose daznai naudojamas toks pats, nejvertinamos
skirtingos tikslinés auditorijos. Dazniausiai naudojami populiariausi socialiniai tinklai (vidutiniskai
naudojami 3 socialiniai tinklai), todél dalis tikslinés grupés licka nepasiekta. Komunikacija
socialiniuose tinkluose néra vientisa, didzioji dalis negeba iSlaikyti vizualinio vientisumo. Startuoliai
néra linke testuoti naudojamy kanaly, ieskoti geriausio jmanomo pri¢jimo prie tiksliniy grupiy.
Startuoliai néra linke vertinti savo komunikacijos, didzioji jy dalis neuzsiima ir stebésena, o tai uzkerta
kelia nuolatiniam komunikacijos tobulinimui. DidZiausios tokio vangumo taikyti integruotg
marketingo komunikacija priezastys — resursy (tieck Zzmogiskyjy, tiek finansiniy) trilkumas ir skeptiskas
pozitris. Dél nedidelés startuoliy komandos apimties ir didelés jvairiy darby apimties veiklos
pradzioje, daznai komandoje néra atskirai uz rinkodaros komunikacijg atsakingo zmogaus. Kita vertus,
uz Sios funkcijos vykdyma atsakingas komandos narys retai kada turi Ziniy rinkodaros srityje, 0, dél
turimo nedidelio biudzeto, rinkodaros komunikacija daznai pradedama planuoti tik po investicijy
gavimo. Tai salygoja neiSsamiai atlikta rinkos analize, kai potencialus vartotojas yra apibréZiamas tik
pavirSutiniSkai, néra sudaromi jy profiliai, neiSskiriami galimi pirmieji vartotojai, todél véliau,
pradéjus intensyviau komunikuoti, daznai neparenkamas tinkamas komunikacijos tonas, pasirenkami
netinkami komunikacijos kanalai ir pan., dél kuriy tikslinis vartotojas yra sunkiau arba visai
nepasiekiamas. Daznai pastebimas ir skeptiskas poziiris j rinkodaros komunikacija, kai manoma, kad
kiekvienas geba komunikuoti kokybiSkai, todél specialistas Siai funkcijai atlikti néra reikalingas. Kitas
svarbus aspektas yra tai, kad startuoliai neretai nuvertina rinkodaros komunikacijos nauda, nes
netapatina jos su pardavimy rezultatais. Ne maziau svarbus ir jsitikinimas, kad gera idéja geba save
parduoti, todél papildomai stengtis nebereikia. Siekiant tobulinti startuoliy rinkodaros komunikacija

vertéty orientuotis ] kelias konkrecias srities tobulinimo kryptis:
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1. Edukacija. Siuo metu yra labai skatinamas startuoliy kiirimasis, ta¢iau dazniau nei kokyb¢ yra
akcentuojama kiekybé. Norint uZztikrinti kiek jmanoma kokybiskesne startuoliy veikla,
daugiau démesio renginiy, mokymy ir seminary metu reikty skirti ir rinkodaros
komunikacijai, ypa¢ tikslinés auditorijos identifikavimui, kuri iki Siol yra viena
problemiskiausiy startuoliy rinkodaros komunikacijos daliy.

2. Konsultacijos. Startuoliy — ypac technologiniy startuoliy — kiiréjai daznai stokoja Ziniy apie
rinkodaros komunikacija, ir nors yra nemazai institucijy, kurios konsultuoja startuolius Siais
klausimais, vertéty j ekosistema jtraukti specialistus, kurie padéty startuoliams $iuo klausimu
ne periodiskai, taciau pastoviai.

3. Savokos vartojimas. Startuoliai daug démesio skiria pardavimams ir investicijy pritraukimui,
taciau rinkodaros komunikacijai démesio néra linke skirti. Ir nors abi Sios kryptys tarpusavyje
yra labai glaudZiai susijusios, startuoliai to daznu atveju nesupranta. Komunikuojant su
startuoliais rinkodaros komunikacijos tema vertéty akcentuoti rinkodaros komunikacija ne
kaip atskirg veikla, taciau kaip sudedamaja pardavimy dalj.

4. JIproc¢iy formavimas arba keitimas. Siekiant paskatinti startuoliy kiirimg yra organizuojama
nemazai jvairiy renginiy, kuriy vienas — hakatonai. Siuo metu juose daugiausiai démesio yra
skiriama temoms, susijusioms su pacio produkto kiirimu. Vertéty organizuojant tokio tipo
renginius labiau akcentuoti ne pacius produktus, taciau problemas, kurioms yra reikalingas
sprendimas ir tiksling auditorija, kuriai tas produktas gali buti aktualus.

Ne maziau svarbi yra ir komunikacija su investuotojais. Cia dazniausiai pasitaikanéios klaidos —
per didelé orientacija i pacig id¢ja, o ne | jos igyvendinimg, per mazas pasiruoSimas investuotojo
paieskai, kai net nebandoma pritraukti investuotojy, kurie veikia panaSiame lauke ir todél be
investicijy papildomai prie veiklos galéty prisidéti ir kitais iStekliais: partneriy sgraSu, rinkos
iSmanymu ir pan. Be tinkamy investuotojy paieskos, papildomai reikty jvertinti ir realy investicijos
poreikj, nes praktikoje jauciama, kad didelé dalis startuoliy investicijy pradeda ieSkoti gerokai per
anksti. Siekiant spresti Sias problemas daugiau démesio taip pat turéty biti skirta naujy jprociy
formavimui ar keitimui.

Vertinant startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo galimybes svarbu jvertinti ir startuoliy
ekosistema. Nors Lietuvoje ji pradéta formuoti neseniai, ekosistema jau yra gerai iSvystyta ir turi visus
pagrindinius ekosistemai budingus bruozus — kultiirinius (Ziniasklaidos démesys, pozityvesnis
visuomenes poziiris ] verslg ir verslumg), socialinius (startuoliy bendruomené, organizacijy tinklas,
kuris padeda startuoliams kaupti zinias sektoriuje, pritraukti investicinj kapitalg ir pan.) ir materialinius
(darbo erdvés, akseleratoriai, konsultacijos verslo plétros klausimais, palankiy politiniy sprendimy
priémimas ir kt.) elementus. Visgi, siekiant gerinti startuoliy rinkodaros komunikacijg, ekosistemoje
vertéty inicijuoti keletg pokyciy:

55



1. Aktyvesnis patirties grazinimas ] ekosistemg. Kadangi startuoliy ekosistema yra dar labai
jauna, daznai pasigendama gerosios praktikos pavyzdziy, todél vertéty skatinti aktyvesnj
rySkesniy rezultaty pasiekusiy startuoliy jsitraukimg j ekosistema.

2. Maziau démesio kiekybei ir daugiau kokybei. Siuo metu ekosistemoje yra skiriamas didelis
démesys startuoliy kiirimosi skatinimui, tac¢iau vis dar labiau nei kokybiska verslo plétra yra
akcentuojama startuoliy kiekio kaita. Siekiant skatinti kokybiSky startuoliy kiirimasi, kurie
turéty didesnes galimybes iSsilaikyti rinkoje, visuomenés informavimo renginiuose reikty
labiau akcentuoti atsakingo verslo plétojimo svarba, poreikj daryti rinkos tyrimus, akcentuoti
sprendziamy problemy svarbg ir pan.

3. Poziiirio | rinkodaros komunikacija keitimas. Kaip jau minéta anks¢iau, démesys turéty biti
skiriamas ir pacios savokos ,rinkodaros komunikacija“ naudojimui. Kadangi startuoliai
daznai nesupranta rinkodaros komunikacijos naudos startuolio veiklos rezultatams, tema
turéty buti pristatoma per jos jtaka pardavimo apimties didinimui ir potencialiy vartotojy
radimui, kuris yra vienas esminiy startuolio s¢kmés veiksniy.

Apibendrinant galima teigti, kad startuoliy rinkodaros komunikacija pirmiausiai turéty buti
tobulinama darant pokycius startuoliy ekosistemos elementuose. Kadangi didZiausios problemos,
lemiancios vangy rinkodaros komunikacijos taikyma, yra Zzmogiskyjy ir finansiniy istekliy trikumas
bei skeptiSkas poziiiris ] komunikacijg, ekosistema galéty bati pleCiama dviem pagrindinémis

kryptimis (22 pav.).

Konsultacijos
Skeptiskas pozitiris
‘ Aktyvesnis patirties grazinimas j
Startuoliy | ekosistema
rinkodaros / Iprociu f . ba keiti
komunikacijos ) proc¢iy formavimas arba keitimas
tobulinimo P Didesnis démesys kokybei
kryptys X R .
Poziiirio j rinkodaros komunikacija
Zmogiskyjy ir finansiniy -
istekliy trikumas Savokos vartojimas

Edukaciia

22 pav. Startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo kryptys (sudaryta autoriaus)

Zmogiskyjy ir finansiniy istekliy trikuma biity galima mazinti praplediant startuoliams skirty
konsultacijy apimtj, akcentuojant startuoliy kokybés poreikj ir daugiau démesio skiriant startuoliy
kompetencijy plétojimui jvairesnémis temomis. Skeptiska startuoliy poziiirj keisti padéty daugiau
patirties jgavusiy startuoliy pritaukimas siekiant aktyvesnio patirties grazinimo j ekosistema, pastangos
formuoti arba keisti susidormavusius startuoliy jprocius ir poziar] j rinkodaros komunikacija.

Papildomai daugiau démesio Siam aspektui turéty biiti skiriama ir edukacinio pobuidzio veiklose.
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3. DISKUSIJA: STARTUOLIU RINKODAROS KOMUNIKACIJOS TOBULINIMO
MODELIS

Startuoliy rinkodaros

mokslininkai analizuoja atskirus startuoliy rinkodaros komunikacijos aspektus, tac¢iau kompleksinio

komunikacija mokslin¢je literatiiroje pradéta analizuoti neseniai:

poziiirio | temg pasigendama. Toks pozitiris Siame darbe ir yra sitilomas (23 pav.).

Potencialaus vartotojo Démesys audiovizualinio
paieska identiteto formavimui
; Investuotojy paieskos S
Testavimas atidejimas Komu(riukgc_l jos ton_o Démesys
_ K _kerl_qlmlzis prlle komunikacijos
Talenty paieska | | Atkaklumas omunikactjos kanaly stebésenai
B2B »B2B / B2C, B2B B2B / B2C, B2B B2C, B2B
ISORINE KOMUNIKACIJA
© . : Produkto : | Produkto : Produkto  ©
Koncepcija : gy > . . 5. ..
: | Karimas testavimas paleidimas j rinka
[ A
VIDINE KOMUNIKACIJA
STARTUOLIU RINKODAROS KOMUNIKACIJA
A A A A A A
Patirties grazinimas i
ekosistema
Poziiirio i rinkodaros
Savokos Iprociy Démesys komunikacijg
v Edukacija Konsultacijos vartojimas keitimas kokybei keitimas
Q STARTUOLIU EKOSISTEMA e

Zmogiskyjy ir finansiniy istekliy trikumas

Skeptiskas poziiiris

Vieningo institucijy pozitirio i Profesionaly i§ uZsienio
startuoliy veiklg formavimas

pritraukimas

23 pav. Startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo koncepcija (sudaryta autoriaus)

IS nedideliy komandy sudaryti verslai daznai susiduria su problema, kad komandos nariai, nors
gerai iSmano savo produkta, daznai neturi jokiy Ziniy rinkodaros srityje, todél susiduria su sunkumais
planuodami strategijas ar sudarinédami rinkodaros planus (Day 2000: 1034). Kita vertus, startuoliai vis
dar néra link¢ ] savo komandas priimti talenty i§ uzsienio taip uzkirsdami kelig kity Saliy patirties

adaptavimui savo versle, kuris galéty palengvinti jsiliejima j naujas rinkas.
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Startuoliai per mazai démesio skiria tikslinés auditorijos tyrimams, kuriamo produkto testavimui.
Vis dar yra nesuvokiama komunikacijos kanaly galia pirminése produkto kiirimo stadijose, kai aktyvus
testavimas leidzia ne tik i§ karto rinkai pritaikyti kuriama produkta (atsizvelgiant | potencialiy
vartotojy pastabas), taCiau ir susirinkti pirmyjy vartotojy kontaktus. Be to, tai puiki priemoné
potencialiy vartotojy segmentavimui. Kadangi j skirtingus segmentus orientuota rinkodara skiriasi tiek
taikomomis priemonémis, tiek kalbé&jimo tonu (Habibi et al. 2015: 639, Davari, Pramod 2014: 79),
veiklos pradzioje atlikti tyrimai ir testavimai leidzia startuoliui tikslingai planuoti komunikacija
konkretiems segmentams pasirenkant reikiamus kanalus, tinkamg komunikacijos tong ir kt.

Svarbus komunikacijos tono derinimas ne tik prie konkrecios vartotojy grupés, taiau ir prie
naudojamo komunikacijos kanalo. Vizualinio identiteto kurimas ir i§laikymas — dar viena startuoliy
rinkodaros komunikacijoje daznai pasitaikanti Klaida. Apie vizualiniy elementy — tiek matomy, tiek
nematomy — svarbg kalba nemazai mokslininky (Kone¢nik Ruzzier, Ruzzier 2015: 32, van den Bosch
et al. 2005: 108), taciau startuoliai daznai yra linke vizualinius komunikacijos elementus rinktis
atsitiktinai, nesuteikdami jiems didesnés svarbos.

Tarp startuoliy vyrauja jsitikinimas, kad norint uztikrinti startuolio sékme, bitina kiek jmanoma
greiCiau susirasti investuotojus. Taciau investuotojy paieSka — tai strateginis Zingsnis, kai svarbu
jvertinti tieck pacio investuotojo atitiktj keliamiems startuolio tikslams, tiek investuotojo biitinuma
konkrec¢iam veiklos etapui. Ne maziau svarbu bendraujant su investuotojais iSlikti ir atkakliems: nors
investuotojy susidoméjimas startuoliais auga, jtikinti juos investuoti jau pirmo susitikimo metu ne
visada pavyksta.

Lietuvos startuoliy ekosistema turi visus ekosistemai btidingus bruozus (Spigel 2017: 51-55,
Cukier et al. 2015: 5). Mokslininkai kaip nepalankias verslui iSskiria mokesting ir biurokrating
aplinkas, auksta korupcijos lygj, netinkama verslo etika ir jstatymy baze (Giedraitis, Kasnauské 2016:
51). Tyrimas atskleidé, kad jstatymy ir mokestiné bazés yra aktyviai koreguojamos, kaip opiausia
problema iSskiriamas nesusikalb¢jimas tarp skirtingy valstybés institucijy ir jy nelankstumas
konkreciose situacijose.

Kadangi startuoliy rinkodaros komunikacijos problemos yra susijusios ne tik su zmogiskyjy ir
finansiniy iStekliy stoka, taciau pirmiausiai, su skeptiSku poziiiriu j rinkodaros komunikacija, todél
norint jas spresti, pirmiausiai reikia keisti zmoniy pozitrj ir formuoti naujus jproius. Siuos poky&ius
inicijuoti lengviausia organizuojant jvairias iniciatyvas startuoliy ekosistemoje. Papildomai, prie
startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo galéty prisijungti mokslo institucijos (24 pav.).

Dar pries startuolio veiklos pradzia, didziausias démesys turéty buti skirtas ekosistemos dalyviy
poziiirio j rinkodaros komunikacija keitimui. Siuos pokyéius lengviausia bity jgyvendinti per
Startuoliy fasilitatoriy, Kuris Siuo metu aktyviai veikia populiarindamas startuoliy veiklg visoje

Lietuvoje.

58



Startuolio veiklos Rinkodaros komunikacijos Ekosistemos

etapas tobulinimo kryptis dalyvis
.. o e Startuoliy
Idéja Skeptiskas pozitiris fasilitatorius
.. Rinkos tyrimai . o
Koncepcija Testavimas Universitetal
\ 4
Produkto karimas I3tekliy stoka Aplikacija
\ 4
Produkto . —
. e §
testavimas I$tekliy stoka Aplikacija
\ 4
Produkto Reklamos Universitetai
paleidimas j rinka kampanija

24 pav. Startuoliy rinkodaros komunikacijos tobulinimo modelis (sudaryta autoriaus)

Koncepcijos ir produkto paleidimo ] rinkg stadijose j startuoliy veiklg galéty jsitraukti Salies
universitetai. Komunikacijos krypties studentai, jgyvendindami kompleksinius projektus, su déstytojy
priezilira galéty prisidéti prie startuoliy rinkodaros komunikacijos: teorines Zzinias jie galéty pritaikyti
atlikdami rinkos tyrimus, testuodami startuoliy idéjas ir bandydami pritraukti pirmuosius vartotojus,
organizuodami reklamos kampanijas.

Produkto kiirimo ir testavimo stadijose didZiausias démesys yra skiriamas vartotojy griZtamajam
ry$iui ir produkto tobulinimui atsizvelgiant j juos. Paraleliai, Siuose etapuose daug komunikuojama su
investuotojais. Dél didelés darbo apimties, daznai yra sudétinga ieSkoti zmoniy, kurie galéty
konsultuoti Siuose etapuose iSkylanciais klausimais, tod¢l naudinga biity turéti virtualia erdve
(pavyzdziui, mobiligja programélg), kurioje, greta darby planavimo jrankiy, bty ir visa aktuali
informacija startuoliams rapimais klausimais:

o renginiai aktualiomis temomis;

o konsultacijos su sri¢iy specialistais;

o diskusijos su kitais startuoliais;

o startuoliy investavimo galimybeés;

o naujienos rinkodaros komunikacijos, komunikacijos su investuotojais ir kt. temomis;

o paieskos sistema, kurioje galima rasti universitetg bendradarbiavimui.
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Apibendinant galima teigti, kad nors zmogiskyjy ir finansiniy iStekliy truikumas turi daug jtakos

netikslingai rinkodaros komunikacijai, visgi, siekiant tobulinti startuoliy vykdoma rinkodaros

komunikacija, visy pirma reikéty spresti tarp startuoliy daznai jauciamga skeptiska poziiirj rinkodaros

komunikacijos atzvilgiu. Jei Sis poziiiris nebus pakeistas, kity tobulinimo instrumenty diegimas tiek

startuoliy ekosistemoje, tiek startuolio viduje nepadés i$spresti esminiy problemy.

Tyrimo apribojimai:

1.

Atliekant medijy turinio analize¢ buvo jvertinta tik dalis Lietuvoje veikianciy startuoliy.
Startuoliai tyrimui buvo imti i§ Startup Lithuania duomeny bazés: kadangi dalis Siais metais
veikla pradéjusiy startuoliy j duomeny bazg néra suvesti, tyrime nagrinéti tik keli 2018 metais
veiklg pradéje startuoliai. Tyrime vertinta ir ty startuoliy, kurie jau baigé savo veikla, taciau
vis dar yra jtraukti ] duomeny baze, vykdyta rinkodaros komunikacija.

Kadangi | medijy turinio analizés tyrimg buvo jtraukti tik tie startuoliai, kurie veikla pradéjo
ne ankséiau nei 2015 m. ir turéjo interneto puslapj, nemazos dalies startuoliy rinkodaros
komunikacija liko nejvertinta.

Dél tyrimui skirto laiko ribojimo medijy turinio analizés metu buvo vertinti tik i vizualinj
identiteta ir komunikacijos tong orientuoti kriterijai. | tyrimg nebuvo jtraukta socialiniuose
tinkluose vieSinamo turinio analizé.

Vykdant startuoliy vizualinio identiteto analiz¢ didZiausias démesys buvo skirtas logotipy ir
naudojamy tinkly analizei, ta¢iau startuoliy firminis stilius buvo nevertintas.

Nors interviu rastu dalyvave startuoliai j klausimus atsakinéjo atsakingai, tik nedidelé dalis
startuoliy sutiko dalyvauti tyrime. Nepaisant to, gauti duomenys buvo vertinti, nes jie
neprieStaravo kity tyrimy metu gautiems rezultatams.

Nors $alis, kurioje veikia startuolis, neturi jtakos jo rinkodaros komunikacijos ypatumams,
vertinant startuoliy ekosistema, situacija konkrecioje Salyje yra reikSminga. D¢l to, pritaikant

modelj skirtingose Salyse, reikéty papildomai vertinti konkrecios Salies situacija.
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1.

4.

ISVADOS IR SIULYMAI

Besikei¢iant rinkodaros aplinkai, iSlieka dvi tarpusavyje susijusios rinkodaros planavimo
galimybés: susijusios su individualiu rinkodaros deriniu ir susijusios su rinkodaros strategijos
karimo ir vykdymo procesais. Nepriklausomai nuo to, kuria galimybe remiasi startuoliai, vis
labiau ryskéja poreikis planuojant rinkodaros komunikacija kiek jmanoma labiau atsizvelgti |
vartotojo poreikius. Sj poreikj i§ esmés sukélé interneto atsiradimas, kuris ne tik atvéré naujas
galimybes verslams pristatyti savo produktus, taciau ir padiktavo naujas rinkodaros taisykles dél
vis dar rySkéjancios globalizacijos, rinkos demasifikacijos ir itin sustipréjusios komunikacijos
kanaly fragmentacijos.

Startuoliy rinkodaros komunikacija yra labai daugialypé, nes vienu metu labai intensyviai veikia
keliomis kryptimis (iSoriné ir vidiné komunikacija) ir orientuojasi j kelias skirtingas tikslines
auditorijas (B2B, B2B2C, B2C). Tai reikalauja ne tik sugebéjimo valdyti skirtingas komunikacijos
stategijas, jtraukti | komunikacijg skirtingus kanalus ir kurti skirtingo pobiidzio turinj, taciau kartu
reikalauja ir atsakingo pasiruo§imo, rinkos ir komunikacijos mechanizmy iSmanymo, nes tik gerai
suprantant savo tiksling auditorija ir jos poreikius, likes¢ius ir problemas, bus galima sékmingai
iSkomunikuoti savo verslo idéjg ir taip uZztikrinti sékmingg startuolio veiklg. Ne maziau svarbus
yra ir kompleksinis pozitiris j visus startuolio veikloje vykstanéius procesus, nes rinkodaros
komunikacija yra sudedamoji startuolio veiklos dalis, todél ji turéty biiti organizuojama ne kaip
atskira veikla, taciau kaip procesy visumos dalis.

D¢l tarp startuoliy vyraujancio skeptisko pozitrio i rinkodaros komunikacija, Zzmogiskyjy ir
finansiniy iStekliy trukumo, startuoliai rinkodaros komunikacija daznai vykdo vangiai ir
nenuosekliai: rinkodaros komunikacija planuoja tik i§ dalies, retai kada prie§ veiklos
komercializavimg identifikuoja savo tikslinj vartotoja. Vizualinius komunikacijos elementus
renkasi atsitiktinai, todél naudojamose medijose daZnai nesugeba iSlaikyti vizualinio vientisumo,
néra linke derinti komunikacijos tono prie konkretaus komunikacijos kanalo. Be to, daZnai
startuoliai nesupranta, kad rinkodaros komunikacija turi biiti tobulinama nuolat, nes tai yra testinis
procesas.

Nors startuoliy rinkodaros komunikacijoje daroma jvairiy klaidy, jos visos atsiranda dél vienos i§
trijy priezas¢iy: Zzmogiskyjy arba finansiniy istekliy triikumo, arba skeptisko poziiirio j rinkodaros
komunikacija. Siomis kryptimis inicijuoti poky¢iai turéty bati jgyvendinti per startuoliy
ekosistema, nes problema yra kompleksine ir biidinga didziajai daliai startuoliy, o priemoniy
igyvendinimas per startuoliy ekosistema leidzia ne tik efektyviai pasiekti suinteresuotgsias Salis,

taciau ir veikti sistemingai ir tikslingai.



5. Nors zZmogiskyjy ir finansiniy iStekliy trikumas turi daug jtakos netikslingai rinkodaros
komunikacijai, visgi, siekiant tobulinti startuoliy vykdomg rinkodaros komunikacija, visy pirma,
reikéty spresti tarp startuoliy daznai jauciama skeptiska pozilirj rinkodaros komunikacijos
atzvilgiu. Jei Sis poziiiris nebus pakeistas, kity tobulinimo instrumenty diegimas tiek startuoliy

ekosistemoje, tiek startuolio viduje nepadés i$spresti esminiy rinkodaros komunikacijos problemy.

Rekomendacijos:

1. Startuoliy kiirimasi skatinanciuose renginiuose — hakatonuose — daugiau démesio reikéty skirti ne
startuoliy kiekio did¢jimui, taciau jy kokybei, todél juose didziausias démesys turéty biti
nukreiptas ne j produkto kiirima, taciau j problemy, kurias svarbu spresti, paieska.

2. Startuoliams skirtose konferencijose, mokymuose ir kituose panaSaus pobiudzio renginiuose,
rinkodaros komunikacija turéty biiti pristatoma ne kaip atskira veiklos riisis, taciau kaip
sudedamoji pardavimy dalis.

3. Universitetuose galéty atsirasti konsultacijy skyriai, kuriuose jy studentai pritaikyty paskaity metu
gautas zinias praktikoje prisidédami prie startuoliy rinkodaros komunikacijos: rinkos tyrimuy,
idéjos testavimy, reklaminiy kampanijy kiirimo.

4. Startuoliams skirta mobilioji programélé leisty susisteminti visa, su startuoliy rinkodaros
komunikacija susijusig informacija ir padéty sékmingiau jgyvendinti startuoliy rinkodaros
komunikacijos projektus, taip pat palengvinty reikiamos informacijos, konsultacijy pasiekiamuma,

leisty lengviau rasti komanda rinkodaros projekty igyvendinimui.



SANTRUMPU SARASAS IR PAGRINDINIU SAVOKU ZODYNELIS

B2B (angl. business-to-business) — verslas-verslui

B2C (angl. business-to-customer) — verslas-vartotojui

B2B2C (angl. business-to-business-to-customer) — verslas-verslui-vartotojui
B2C2B (angl. business-to-custumer-to-business) — verslas-vartotojui-verslui
4P (angl. product, price, place, promotion) — produktas, kaina, vieta, rémimas

SAAS (angl. software as a service) — programiné jranga kaip paslauga

Atvejo analizé — tyrimas, kuris remiasi atskiry atvejy studijomis (Kardelis 2002: 104).

Inovacija — naujy procesy, produkty, organizaciniy struktiiry ir procediiry paieska ir atradimas,
plétojimas, tobulinimas, adaptavimas ir komercializavimas (Dosi, 1988, in Stam, Wennberg, 2009:
78).

Integruota rinkodaros komunikacija — rinkodaros planavimas, susij¢s su rinkodaros strategijos kiirimo
ir vykdymo procesais (Luxton, Reid, Mavondo, 2015: 37).

Metodas — tai bet koks biuidas, naudojamas moksliniuose tyrimuose rezultatams gauti (Kardelis 2002:
14).

Modelis — grafinis tam tikro reiSkinio atvaizdavimas (Kardelis 2002: 7).

Startuolis — i§ keliy asmeny sudarytos komandos pradedamas rizikingas verslas su ribotu kapitalu
(Egan-Wyer, Muhr, Rehn, 2017: 3).

Startuoliy ekosistema —aplinka, kuri skatina ir palaiko startuoliy idéjy plétojima, prisideda prie verslo
plétros ir didina startuoliy kuriamy inovacijy realizavimo ir komercializavimo perspektyvas

(Giedraitis, Kasnauske, 2016: 52).
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