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Santrauka. D¢l interneto plétros XXI a. mados industrija susiduria su ivairiais i§§uikiais. Straipsnyje nagriné¢jama
problematika yra glaudziai susijusi su socialiniy medijy jsigaléjimu ir jose vis didesng galig jgyjan¢iy nuomonés for-
muotojy veikla. ISpopuliaréjus socialineéms medijoms, mados pramongje iskyla nauji veikéjai — mados tinklarastininkai,
kurie suburdami dideles sekéjy auditorijas socialiniuose tinkluose jgyja tam tikra galios pozicija — jie gali formuoti
savo sekéjy nuomones, pateikti jvairiausiy mados produkty jvertinimus, dalyvauti vartotojy sprendimo priémimo
procesuose. Mados kompanijoms bendradarbiavimas su tinklarastininkais tampa vis aktualesnis, todél jis vis dazniau
tampa reik§minga mados prekés Zenkly rinkodaros strategijos dalimi. Siame straipsnyje yra pristatomas atliktas
teorinis ir empirinis tyrimas, kuriuo buvo siekiama iSanalizuoti ir iStirti mados tinklarastininky vaidmeni Siuolaikinéje
mados rinkodaros komunikacijoje.

Pagrindiniai Zodziai: tinklarastis, tinklarastininkas, mados industrija, rinkodara, nuomonés formuotojas, mados
lyderis, socialinés medijos.

The Role of Fashion Bloggers in Fashion Marketing Communication

Summary. Because of digitization and internet development that took place in the 215 century, fashion industry has
been consistently encountering various challenges. While the popularity of social media continues to grow, a new
player in fashion industry, along with the medium they control, has emerged — the fashion blogger and the fashion
blog. After gaining millions of followers on social media, bloggers acquired a certain power position — they can influ-
ence the opinion of their audience. With the popularity of social media, fashion bloggers, who gain a certain position
of power through the acquisition of large numbers of followers across social networks, can shape their followers’
opinions, present a variety of fashion product reviews, and participate in the consumer decision-making processes.
For fashion companies, collaborations with bloggers are becoming more relevant and an increasing part of a fashion
brand marketing strategy. This article introduces theoretical and empirical research that was carried out to analyze
and explore the role of fashion bloggers in modern fashion marketing communication. Fashion companies seek to
exploit this advantage for commercial purposes and include blogs as advertising channels into their marketing strategy.
This article aims to analyze the role of blogs in the modern fashion industry. In order to reach that, the following

Received: 19/03/2019. Accepted: 06/09/2019

Copyright © 2019 Akvilé Mickeviciateé, Daiva Siudikiené. Published by Vilnius University Press

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution Licence, which permits unrestricted use,
distribution, and reproduction in any medium, provided the original author and source are credited.


https://www.vu.lt/leidyba/
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
http://www.zurnalai.vu.lt/informacijos-mokslai
http://
https://doi.org/10.15388/Im.2019.85.15

Akvilé Mickevi¢iateé, Daiva Siudikiené
Mados tinklarastininky isitraukimas { mados rinkodaros komunikacija

objectives were set: to research the attributes of the fashion industry and fashion marketing in the 215 century; to
analyze the definition, features, types, and significance of fashion blogs with reference to the current fashion industry;
to examine the aspects of connection forming between fashion blogger and its audience; to explore the features of
Lithuania’s fashion bloggers’ activities and the strategies they use to develop their ties with significant target audi-
ences of the fashion sector. In order to reach the aim of research, two empirical research methods were combined:
semi-structured interviews with fashion bloggers and a questionnaire for the followers of fashion blogs. During the
study it was established that the role of Lithuania’s fashion blogs is best seen in fashion marketing — blogs are the
mediators between fashion companies and consumers. They form a personal bond with consumers and organically
disseminate fashion trends to a wide audience.

Keywords: blog, blogger, fashion industry, marketing, opinion leader, fashion influencer, social media.

Ivadas

Mada gali biiti apibrézta kaip populiariausio ar naujausio stiliaus apranga, Sukuosenos,
dekoravimo tendencijos ar elgsena (Oksfordo Zodynas, 2019). M. Easey pabrézia, kad
mada i§ esmés yra trumpalaikiy tendencijy ir susizavéjimy seka, egzistuojanti ivairiose
srityse — nuo gydymo iki populiariosios muzikos (Easey, 2009, p. 3). Mada — sudétingas,
nuolat kintantis fenomenas, atspindintis esminius istorinius, socialinius, kulttrinius,
ekonominius, politinius ir psichologinius visuomenés raidos procesus. Nors ja diktuoja
santykinai nedidelé¢ Zmoniy grupé, ji kyla biitent pacioje visuomenéje ir atspindi jos
gyvenimo biida, vertybes, poreikius, tendencijas ir aktualijas. Teigiama, kad mada yra
kompleksiné ir daugiasluoksné, be to, kupina priestaravimy ir dvilypumy (Quinn, 2002,
p- 442). Vienas esminiy mados priestaravimy — mada klesti pristatydama naujoves, taciau
nuolat atsigrezia { praeiti ir semiasi i$ jos jkvépimo. Mada iktinija vidini Zmonijos nora
nuolat keistis ir atsinaujinti, praturtinti savo patirti ir i§vaizda naujomis formomis. Ji yra
nepastovi, kadangi, kintant visuomenei, kei¢iasi ir mados tendencijos. Tac¢iau naujovés
ir pokyciai yra viena mados klestéjimo salygu, kadangi pati mada yra cikliska, iréminta
nuolat besikeic¢ian¢iy mety laiky. Jos esmé yra ta, jog mada islieka populiari ribota laiko
tarpa, nors Sio laikotarpio trukmeé ir gali skirtis — tai gali biiti dieny, savaiciy, ménesiy ar
mety klausimas. Nepaisant konkrec¢ios mados gyvavimo trukmeés, tai, kas yra madinga,
neis§vengiamai tam tikru momentu praranda populiaruma ir bina pakeista nauja mada — taip
ciklas prasideda i§ naujo (Arnold, 2009). Mada yra homogeniska, skatinanti visus rengtis
tam tikru, vienodu stiliumi, bet kartu ir kviecianti ieSkoti savitumo bei biidy iSreiksti save.
Mada gali bati siejama su iSskirtiniu elito prabangos pasauliu, orientuotu i aukstosios
mados koncepcija ir garsiausiy kiiréjy meistriSkuma, taciau taip pat ji gali biiti greita,
paprasta, orientuota { masinius vartotojus. Kasmet atsiranda nauju mados sostiniy ir mada
tampa vis globalesné, ta¢iau ji gali biiti ir lokali, specifin¢, apimanti maza Zmoniy grupg.

Mada gyvuoja kaip meno ir kiirybinés raiSkos forma, tac¢iau lygiagreciai tai yra sparciai
auganti ir labai svarbi pasaulinés pramonés Saka. Pastaraji deSimtmetj i industrija augo
5,5 % kasmet, 2017-aisiais buvo verta 2 400 mlrd. JAV doleriy ir biity net septinta pagal
dydi ekonomika pasaulyje, jei biity vertinama $alia atskiry Saliy BVP (Amed ir kt., 2016).
Vis délto mados industrija — i$skirtinis verslas, nes mados prigimtis nepastovi, ir tam, kad
iSlaikyty vartotoju susidoméjima, Sio sektoriaus kompanijos nuolat turi ne tik pasitilyti
vartotojams patrauklius produktus, bet ir apgalvotai pasirinkti bei efektyviai pritaikyti
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rinkodaros priemoniy kompleksa mados vartotojams pritraukti bei iSlaikyti. Pastaraisiais
metais tradiciSkai naudojamus rinkodaros elementus mados industrijoje papildé dar vienas
elementas — tai tinklaras¢iai ir nuomonés formuotojy rinkodara (angl. influencer marketing).
Dél socialiniy medijy jsigaléjimo bei Sioje erdvéje veikian¢iy nuomonés formuotoju per
labai trumpa laika tinklaraStininkai tapo neatsiejama mados industrijos dalimi, todél mados
industrijoje veikian¢ios kompanijos, siekdamos surasti naujy budy pasiekti vartotojus, vis
aktyviau bendradarbiauja su mados tinklarastininkais. Tinklaras¢iy veikimo ypatumai, ju
plétra ir pritaikomumas organizacijy komunikacijoje sulaukia didelio tyréjuy démesio (Dean,
2010; Sauers, 2010; Passant ir kt., 2008; Wright, 2006 ir kt.). Reikia atkreipti démesi, kad,
atlikty tyrimy duomenimis, didZiausig tinklarastijos (angl. ,, blogosphere *) segmenta sudaro
biitent mados tinklaras¢iai, t. y. tinklarasciai, kuriy démesio centre — mados prekiy zenklai,
mados produktai, gatvés bei asmeninis stilius (Halvorsen ir kt., 2013), tac¢iau mados tinkla-
rasciai ir jy vaidmuo S$io sektoriaus rinkodaros komunikacijoje — maziau tirtas fenomenas.
Tinklarasciai vis aktyviau naudojami kaip rinkodaros kanalas, per kurj iskilo naujo tipo
lyderiai ir nuomonés formuotojai — mados tinklarastininkai, kurie sugeb¢jo paversti tin-
klaras¢iy raSyma sékminga karjera, pasinaudodami tinklaras¢iais sukurti milijoninj pelng
nesancius mados konsultacijy verslus bei suburti milziniskas sekéjy auditorijas socialinése
medijose, taip visuomenéje igydami didziule jtaka.

Tiek teoretikai (Esteban-Santos ir kt., 2018; Martinez Navarro, de Garcillan Lopez-Rua,
2016; Halvorsen ir kt., 2013), tiek praktikai (Amed ir kt., 2017; Fateh, 2017; Wharton,
2015; Hamann, 2015 ir kt.) pripazista, kad mados tinklarasciai i§ esmés keicia mados
sektoriy. Nors interneto ir socialiniy medijy vaidmens augimas suteikia mados kiiréjams
daug naujy prekés zenklo komunikacijos galimybiy, taciau tai sukelia ir naujy problemy.
Viena juy — nuolatinis nepriklausomy mados tinklarasStininky jtakos vartotojams mados
rinkoje augimas. Nors tinklaras¢iai tampa vis svarbesniu rinkodaros kanalu, §i sritis, ypa¢
mados industrijos problematika, dar néra placiai nagrinéta. Lietuvos tinklaras¢iy atvejis
mados pramonéje iSvis néra tirtas akademiniame kontekste, nors musy Salyje taip pat
pastebimas vis didesnis mados tinklaras¢iy populiarumo paplitimas ir tinklarastininky
itakos augimas. Tod¢l aktualu tirti mados tinklarastininky jsitraukimo i mados rinkodaros
komunikacija formas, biidus bei jy jtaka $ioje srityje didinancius veiksnius. Sie aspektai
pagrindZzia pasirinktos temos aktualuma ir tokio pobiidzio tyrimy reikSminguma.

Siame straipsnyje yra pristatomas atliktas teorinis ir empirinis tyrimas, kuriuo buvo
siekiama iSanalizuoti ir i§tirti mados tinklarastininky vaidmeni Siuolaikinéje mados rin-
kodaros komunikacijoje. Siekiant tikslo buvo suformuluoti Sie uzdaviniai: istirti XXI a.
mados sektoriaus bei mados rinkodaros ypatumus; iSanalizuoti mados tinklarasciy api-
bréztis, bruozus, tipus bei sekéju auditorijos formavimo aspektus; istirti Lietuvos mados
tinklarastininky veiklos ypatumus bei ju rySiy su svarbiomis mados sektoriaus tikslinémis
auditorijomis plétojimo strategijas.

Rasant straipsni buvo taikomi mokslinés literatiiros analizés, sintezés, apibendrinimo,
lyginamosios analizés bei antriniy duomeny analizés metodai. Empirinio tyrimo metu
buvo derinami kokybinis bei kiekybinis metodai. Pirmame empirinio tyrimo etape buvo
atlikti 9 pusiau struktiruoti interviu su Lietuvos mados tinklarastininkais, o antrame etape
igyvendintas Lietuvos mados tinklarastininky sekéjy anketavimas.

10



Akvilé Mickevi¢iateé, Daiva Siudikiené
Mados tinklarastininky isitraukimas { mados rinkodaros komunikacija

Siuolaikinés mados pramonés tendencijos ir iSSiikiai

Milziniska tarptautiné mados pramoné pradéjo plétotis dar Renesanso epochoje. Preky-
bos ir finansy plétra, humanizmo inspiruotas démesys individualumui, klasiy struktiiros
kaita, orientacija i vizualuma — visa tai skatino vis platesnio zmoniy rato saviraiska. In-
formacijos sklaida vyko per paveikslus, graviiiras, keliaujanéius prekeivius bei laiskus,
0 XVII a. pabaigoje — ir per mados zurnalus (Arnold, 2009), o tai paverté mada matoma
ir patrauklia. Mados vystymosi tempai émé spartéti XVIII a. pabaigoje ir iki pramonés
perversmo ikar$c¢io antrojoje XIX a. puséje mados industrija buvo taip iSaugusi, jog apémé
platy skirtingy stiliy asortimenta (Arnold, 2009). Kaip tik tuo metu Pranciizijoje atsirado
aukstoji mada (pranc. ,, haute couture ) — elitiné mados forma, kai drabuziai buvo indi-
vidualiai pritaikomi pirkéjui. Pirmyju mados namy kiir¢jas Charles’is Worthas aukstaja
mada paverte tikra pramone, stengdamasis mada jtvirtinti kaip vaizduojamojo meno sriti
(Stevenson, 2014). Biitent aukstosios mados kiir¢jai prisidéjo prie vélesnés dizainerio kaip
mados zinovo koncepcijos susiformavimo, kurios esmé — ne tik aprangos ir aksesuary
kiirimas, bet ir mados tendencijy formavimas ir sklaida visuomenéje.

Reikia pazymeéti, kad iki XIX a. mada buvo elitinio statuso pozymis, kai rangas dik-
tavo rinktis privalomus aprangos audinius bei spalvas. Ziiirint i§ istorinés perspektyvos,
iStisus amzius apranga buvo pagrindinis biidas identifikuoti asmens padéti visuomenéje
profesijos, regioninés tapatybés, religijos ar socialinés klasés atzvilgiu (Crane, 2000). Su
demokratiniy idéjuy plétra mada tapo vis prieinamesné visiems socialiniams sluoksniams.
Pasak N. Stevensono, mada tapo populiariosios kultiiros dalimi, kurios formavimasi veiké
menas, muzika, kino filmai ir laikmecio aktualijos (Stevenson, 2014, p. 2). Be to, XX a.
pradéjo populiaréti subkultliry grupés, kuriy nariai vizualiai sieké pademonstruoti savo
kitoniSkuma ir pabrézti skirtumus nuo vyraujancios kultiiros, panaudodami tam materi-
alios, komercinés kultiiros rekvizitus (Breward, 2003, p. 222).

XX a. pradzioje Europoje ir Amerikoje iskilus naujosioms technologijoms ir pleciantis
kapitalistiniams santykiams ir jais gristai gamybos sistemai, mados pramoné Siandien yra
tarptauting industrija, kurioje produktai daznai sukuriami vienoje Salyje, pagaminami ki-
toje, o parduodami trecioje (Steele, Major, 2019). Siuolaikiné mados industrija — globali
pramonés Saka, kurios pagrindas — aprangos bei aksesuary gamyba ir pardavimas. Tai
bendras jvairiy modernaus pasaulio socialiniy, ekonominiy ir kultiiriniy kapitalo formy
produktas (Rocamora, 2012; Entwistle, Rocamora, 2006), uzimantis reik§minga pasaulinés
ekonomikos dalj — vartotojy iSlaidos Siame sektoriuje sudaro beveik 6 % pasaulinio suvar-
tojimo (Godart, 2012). Biitent iki XX a. pabaigos mada tapo globali, o mados tendencijas
pradéjo diktuoti ne tik JAV ir Vakary Europos mady kiir¢jai.

Mados industrija apima visy tipy drabuziy dizaina, gamyba, platinima, rinkodara,
mazmening prekyba ir rémima — nuo praSmatniausiy ir brangiausiy aukstosios mados
bei dizaineriy kurty apdary iki eiliniy, kasdieniy drabuziy. Si industrija yra labai plati,
heterogeniska, daugialypé pramonés Saka, apimanti jvairia perkamaja galig turinéius
tiksliniy vartotoju segmentus ir turinti daugybe ivairiy verslo modeliy — nuo vienetinés
gamybos iki masinés produkcijos.
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Auk3toji mada (pranc.
Whaute couture®) .

Aukstoji dévéjimui
paruosty drabuziy mada

(prang, .prét-a-porter”) .

Gra kokybe, mai it vidutinial Kiekial;

Aukitesné vidutine ainy diapazonas: 100-500 €;

Kl 1 * / Ma¥iau Zinomi dizaineriai (svarbi Zsnklodazs (angly . branding”):
asé (ang - = UPPCL:, Napr;klausomos Parducmt‘és, prahangrm; universalings Pa:duom\'&s;
middle”) Filialai: 25-30;

Ufsakymy apimtys: 1 500-4500 vnt.

- Gera kokybe, vidutiniai kiekiai;

*  Kainy diapezonas: 50-200 €;
Vidutiné klasé (angl *  Vieno prekés Zenklo mada (svarbi Zenklodara (angl. .,

_‘.WMM") *  Neprikl pard €s, aprangos tinklai, uni linés ir'paito perlaidy parduotuvés;

Filialai: 50+ parductuviy;
Uksakymy apimtys: 1 000-10 000 vnt.
Vidutiné kokvbé, vidutiniai ir dideli kiekiai;
Kainy diapazonas: 20-120 €;
Daugiausia privatininky, kazkiek svarbi Zenklodara (angl. , branding');

Nepriklausomos pardustuvés, aprangos tinklai, universalins ir patto perlaidy parduotuvés;

Zemesné vidutiné klasé
(angl. ,, i “)

Filialai: 100+ parduotuviy;

Ufsakymy apimtys: 5 000-30 000 vnt.

Masitkai vartojamos prekés, gana prasta kokybé, dideli kiekiai;

Kainuy diapazonas: 2-20 €;
Zemg klasé (angl. Privatis prekés fenklai, néra Jenklodares (2ngl. .branding');
» N vklu i sés, dideli 4 i, gatvé .
Wlow ) Gamykly Zparductuyés, dideli prelvbos centrai, gatvés turgis;
*  Filialai: 150+ parductuviy;
e Ussakymy apimtys: 10 000-50 000 vnt.; 50 000-100 000 vnt.

1 pav. Europos mados sektorius: rinkos segmentavimas
(Nyderlandy verslumo agentiira, 2016)

Apibendrinant galima pazyméti, kad mados pramonés cikla sudaro keturi etapai:

e 7zaliavy produkcija;

e dizaineriy, pramonininky ir kt. kurty mados prekiy gamyba;

e mazmeniné prekyba;

e jvairios reklamos ir rémimo formos (Steele, Major, 2019).

Visi Sie etapai susideda i§ daugybés atskiry, bet tarpusavyje susijusiy daliy, kuriy
tikslas — patenkinti vartotojy paklausa tokiomis salygomis, kurios leisty rinkos dalyviams
veikti pelningai.

Mados industrijos prigimciai budingas dvilypumas, nes tai yra tiek meno ir kiirybos
forma, tiek ir verslo sfera. Mados srityje ekonominés kategorijos tampa vis svarbesnés,
nes Sioje industrijoje, kaip ir kitose, gaminama produkcija yra parduodama klientams. Kita
vertus, mada visada i$liks kiirybine veikla, nes jos procesai glaudZziai susij¢ su simboliy
ir prasmiy kirimu. Mados atstovai ne tik pavercia medziagas drabuziais, bet ir sukuria
objektus, pripildytus reikSmiy (Godart, 2012), todél mados industrija neatsiejama nuo
kultdiros ir kiirybos. Sociologai P. Bourdieu ir Y. Delsaut pazyméjo, kad mados jéga slypi
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dizaineriy etiketése — svarbus ju prisilietimas, kuris turi galia paversti negyvus daiktus
ir neapdirbtas medziagas | magiskus objektus, iktinijan¢ius tam tikra statusa ir klasinius
skirtumus bei reikSme, perteikiama savita spalva, forma ar logotipu (Bourdieu, Delsaut,
1975). Taigi, mada yra svarbi ne tik kaip verslo Saka, bet ir kaip nepaprastas meno ir komer-
cijos sinergijos rezultatas. Nors Niujorko, Londono, Milano ar Paryziaus mados renginiai
yra puiki proga dizaineriams pademonstruoti savo kiirybinij talenta pasauliui ir nustebinti
mados gerbéjus, kasdienéje veikloje mados namai, kaip ir kity pramonés Saky verslai, turi
spresti konkrecias komercines problemas, pavyzdziui, pasirinkti gamykly vietas, nustatyti
pardavimy kainas, parinkti platinimo kanalus bei organizuoti komunikacijos kampanijas.
Pasak I. Amedo ir kt., 2017 m. tapo vienos eros pabaiga, 0 2018 m. yra pasiektas svarbus
ltzio taskas pasaulinéje mados industrijoje — Vakarai perleido savo kaip pasaulinio mados
rinkos lyderio pozicija, nes pirma karta pasaulio istorijoje daugiau nei pusé drabuziy ir
avalynés pardavimy jvykdoma ne Europos ir Siaurés Amerikos $alyse, o pagrindiniuose
industrijos augimo taskuose — kylanc¢iose Azijos ir Ramiojo vandenyno, Lotyny Amerikos
bei kity regiony rinkose (Amed ir kt., 2017). Mados industrija iSgyvena ir daugiau per-
mainy. Kartu su vartotojy skaitmeninés veiklos plétra pastebimi ir vis augantys liikesciai,
siekiant sukurti ir didinti teigiama klienty patirti, verte, patoguma, optimaly kainos ir ko-
kybés santyki, naujuma ir personalizuota démesj vartotojams. Todél pirmaujantys rinkos
dalyviai kuria inovatyvius verslo modelius kaip diferencijavimo Saltinj, pasitelkdami
detalias izvalgas apie klientus bei siekdami pagerinti galutinio produkto vystymo procesa.
Veiklos efektyvumo atotriikis tarp lyderiy bei atsiliekanciujy toliau didéja — nuo 2005 m.
iki 2015 m. 20 % itakingiausiy mados kompanijy sugeneravo 100 % ekonominio pelno,
02016 m. 20 % itakingiausiyjy indélis padidéjo iki 144 % (Amed ir kt., 2017). Pasak
I. Amedo ir kt., kelios temos 2018 m. mados pramongje yra itin reikSmingos — tai Azijos
mados veikeéjai, {tvirtinantys savo galig pasaulinéje rinkoje, dideli personalizavimo mastai
ir pazangiausiy dirbtinio intelekto sistemy diegimas (Amed ir kt., 2017).
laikyti lojalius klientus, todél tampa gyvybiskai svarbu rasti naujy ir laikmecio aktualijas
atitinkanciy rinkodaros komunikacijos sprendimy.

Mados rinkodaros specifika interneto eroje

Rinkodara — tai verslo sritis, kurios tikslas — identifikuoti organizacijos kliento poreikius
bei pageidavimus ir nuspresti, kurias rinkas organizacija gali geriausiai aptarnauti (Kotler,
Keller, 2003, p. 14). Pazymima, kad visa rinkodaros esmé yra matomumo formavimas —
t. y. informuoti reikiamus zmones apie reikiama produkta reikiamu metu (Wright, 2006,
p- 48). Rinkodaros esmé yra veikti taip, kad tiksliné auditorija suzinoty apie kompanijos
sitiloma produkta ir noréty ji isigyti, t. y. sukurti toki pasitilyma, kurio nebiity galima
atsisakyti, ir pasiriipinti, jog jis pasiekty reikiamus Zzmones.

Mados prekiu zenklai, sieckdami didesnio matomumo ir Zinomumo, vis daugiau
démesio skiria rinkodarai, nes jos vaidmuo, sickiant iSsilaikyti nuolat kintancioje, di-
namiskoje ir konkurencingoje mados pramongje, yra itin reikSmingas. Akivaizdu, kad
norint i§gyventi dinamiskoje mados industrijoje zinojimo nepakanka — kompanijos turi
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uztikrinti, kad vartotojai ne tik apie jas zinoty, bet ir jausty palankuma prekés zenklui
bei norg tapti ju sékmés dalimi. Nors mados rinkodaros komunikacijoje naudojami visi
Iprastiniai elementai — reklama, pardavimy skatinimas, rysiai su visuomene, asmeniniai
pardavimai ir tiesioginé rinkodara (Barnes, 2013), tac¢iau, M. Easey teigimu, mados rin-
kodara skiriasi nuo bet kurios kitos srities rinkodaros (Easey, 2009). Pirma, mados prekés
zenklai, palyginti su kitais, yra labiau patirtinés prigimties (Kendall, 2009). Antra, mados
prigimtis, kurios esmé — nuolatiné kaita, reikalauja visiskai kitokios rinkodaros nei kity
sriciy prekés zenkly valdymas. Mados industrija pasizymi milZiniska versly, tenkinanciy
ivairiy klienty poreikius, dydzio ir struktiiros variacija — nuo smulkiojo verslo, valdomo
savarankiSkai dirbancio dizainerio, iki labai dideliy tarptautiniy korporacijy, tokiy kaip
~H&M" ar ,,Zara*. Keiiantis istatyminei bazei, ple¢iantis tarptautinéms korporacijoms,
palaipsniui pasauliniu mastu naikinant prekybos barjerus ir augant interneto svarbai, mados
industrija tampa vis globalesniu verslu. Globalumas reiskia didelg kulttring, socialing ir
ekonoming perspektyvy jvairove. Dél Sios dydziy, patiréiy ir perspektyvy jvairovés ma-
dos rinkodaros veikla néra universali ne tik tarptautiniu, bet net ir nacionaliniu lygmeniu
(Easey, 2009). Vienas aktualiausiy mados rinkodaros klausimuy — kaip mados dizaine-
riams ir mazmenininkams nuspresti, kokio dizaino produktus sukurti, kad Sie susilaukty
populiarumo konkurencingoje ir prisotintoje mados rinkoje, kur dél vartotoju démesio
varzosi labai panasiis produktai (Lea-Greenwood, 2009, p. 220). Siekiant efektyviai
valdyti Siuos procesus dizaino kiirimo bei rinkodaros procesai yra vis labiau susiejami.
Vartotojui skirtas produktas yra drabuzis ar aksesuaras, sukurtas dizainerio, besiremian-
¢io rinkodaros informacija, o siekiant uztikrinti efektyvia produkty realizacija rinkoje
ivairtis duomenys yra renkami ir analizuojami viso produkto kiirimo metu (McKelvey,
2015). Mados produkty specifika sudaro salygas ivairiy rinkodaros metodu naudojimui,
nes skirtingiems vartotojams, priklausomai nuo jy gyvenimo biido, poreikiy, iproc¢iy ir
stiliy, yra skirti jvairis gaminiai. Nepaisant tiksliniy vartotoju ypatumuy, norédami sukurti
paklausy produkta, dizaineriai ir rinkodaros specialistai turi dirbti iSvien nuo potencialaus
mados produkto idéjos generavimo iki jo realizavimo rinkoje (2 pav.).

Siekdami tinkamai jvertinti galima naujo produkto modelj, forma, funkcijas ir kitas de-
tales, rinkodaros specialistai atlieka rinkos tyrimus, i§laikydami démesio centre madingumo
faktoriy, nes bet kuris produktas turi atitikti pirkéju poreikius, buti SiuolaikiSkas ir
patrauklus. Todél renkama informacija i ateities tendencijas prognozuojanciy publikacijy,
mazmeninés prekybos ataskaity ir kt. (McKelvey, 2015).

Griztant prie esminio klausimo apie vartotojy poreikius ir juy pasirinkima lemiancius
veiksnius, vis daugiau démesio tenka prekés zenkly fenomenui. A. Arvidssonas teigia,
kad reikSmes turi ne produktai, o prekés zenklai (Arvidsson, 2006, p. 5). Tai reiskia, kad
vartotojas ieSko ne tik drabuzio, kuri galéty apsivilkti, bet ir papildomos naudos, kurian-
¢ios pridéting verte. Todél rinkdamiesi vartotojai palankiai vertina ne tik paties produkto
savybes, bet ir tai, kokiy neap¢iuopiamy, nematerialiy savybiy produktams suteikia prekés
zenklas. Nusipirkdamas firminj produkta, vartotojas {sigyja ir tam tikra tapatybe, asmenybe
ir jausma, t. y. gauna prieiga prie prekeés zenklo tapatybés, asmenybés ir jvaizdzio. Visi Sie
aspektai yra glaudziai susij¢ su prekés zenklo verte vartotojams. G. T. Kendallas prekés
zenklo verte apibtidina kaip tai, ka vartotojai zino ir galvoja apie tam tikra prekés zenkla,
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Dizaino procesas
Mados rinkodaros procesas
simbiotinis procesas

v

Santrauka (angl. , brief*)
tikslai, siekiai, apribojimai
kliento / rinkos pageidavimai
prekés zenklas

Y

Y

Ikvépimas tyrimui
koncepcijos / idéjos /
nuotaika

Y

Tyrimo kryptis - rinkos tyrimas
informacija mady prognozavimui, lyginamoji ir
kryptinga mazmeniné prekyba ir teiséti sandoriai

konkurenciné analizé

Dizaino vystymas
spalva, siluetas, proporcijos,
medziaga, rastas, modelis,
audinys, detalés,
pavyzdiiui. gamyba

v

Rinkos tyrimas
rinkos analizé — kas parduota gerai?
koks optimalios kainos taskas?
kokia gamybos ir papuoSimo kaina?
rinkos konsultavimo prognozavimas

v

v

Prototipy kirimas

ploks¢io modelio paruoSimas,

ankstyvosios versijos
modeliavimas, struktira,
pagrazinimai

Kaina — prototipy kiirimas — rinkos
gamybos kaina
asortimento planavimas
Komunikacija — pakuociy tiekimas,
prekes zenklo uzdéjimas

v

L

Galutinis pavyzdys
galutinés produkcijos
iStobulinimas

Galutiniai pavyzdziai — rinkos
gamybos apribojimai

Dizainas

Y

Patogumas — mazmeniné ir internetiné prekyba
vizuali prekydésta — prekés Zenklo sustiprinimas

v

Komunikacija — rémimas, stiliaus kirimas
tradicinés ir naujos technologijos

Mados rinkodara

2 pav. Mados dizaino ir mados rinkodaros simbiozé (McKelvey, 2015, p. 765)
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ir tai, kokig itaka Sis Zinojimas padaro tam, kad jie dométysi prekés Zenklu ir ji naudoty
(Kendall, 2009, p. 371). Mados rinkodaros esmé ir is§tikis — aplink prekés zenkla sukurti
toki diskursa, kad vartotojas 1§ daugybés prekés zenkly ir produkty pasirinkty ir noréty
save tapatinti biitent su $iuo.

Visa tai padeda sukurti tinkamo rinkodaros komplekso parinkimas itin dinamiskoje
ir kintanéioje mados industrijoje, kur konkurencija yra didziulé, o vartotojai — ypac is-
rankiis. L. Maramotti pabrézia, kad sukurtas drabuzis laikytinas mada tik tada, kai jis yra
parduotas ir kazkieno dévimas (Maramotti, 2000, p. 96). Biitent per efektyvios strategijos
igyvendinima gali buti didinamas prekés Zenklo Zinomumas, perduodama jo tapatybé,
stiprinamas jvaizdis, teigiamos asociacijos, reputacija bei prekés zenklo verté. Dauguma
rinkodaros komunikacijos eksperty pazymi kompleksing rinkodaros prigimtj, iSskirdami
tokius jos elementus kaip reklama, ry$iai su visuomene, pardavimy skatinimas, tiesioginé
rinkodara ir asmeniniai pardavimai (Barnes, 2013; Kotler, 2009). Taciau dél specifinio
mados industrijos pobiidzio, G. Lea-Greenwood teigimu, mados rinkodarai turéty biiti
priskirti dar du kanalai: mazmeninés prekybos aplinka bei virusiné rinkodara, interneto
komunikacija ir socialinés medijos (Lea-Greenwood, 2009).

Tiesioginé
rinkodara

Rysiai su
visuomene

Integruota
mados
rinkodaros
komunikacija

Interneto
rinkodara ir
virusiné
komunikacija

Asmeniniai
pardavimai

MaZmeninés
prekybos
vietos

3 pav. Integruotos mados rinkodaros komunikacijos elementai. Sudaryta autoriy,
remiantis L. Barnes (2013), Ph. Kotleriu (2009), G. Lea-Greenwood (2009).

Pasak G. Lea-Greenwood, daugelis rinkodaros specialisty nelaiko mazmeninés preky-
bos aplinkos rinkodaros jrankiu, ta¢iau mados industrijoje fizinés erdvés yra konkurencinio
pranaSumo dalis, kadangi ivairiems rinkos segmentams yra skirtos atitinkamos prekés ir
del pirkéjy démesio reikia kovoti visais imanomais buidais. Beveik % pirkimo sprendimy
yra priimami parduotuvéje, pirkéjui nusprendus uzeiti { parduotuvg ir joje susidoméjus
prekés Zenklo atributais, komunikuojamais prekybos vietose, todél mazmeninés prekybos
aplinka daznai vadinama nebyliu pardavéju (Lea-Greenwood, 2009, p. 31).
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Greta fiziniy prekybos erdviy did¢ja ir virtualiosios erdvés reikSmeé mados rinkoda-
ros komunikacijoje. Skaitmeninés rinkodaros irankiai tapo mados rinkodaros komuni-
kacijos pagrindu. Nuolat didéjant socialiniy mediju bei mados tinklarastininky jtakai,
vartotojams tampant vis reiklesniems ir iZvalgesniems, naujujy technologijy eroje ju
pirkimo elgsena radikaliai kinta ir tampa vis labiau nenuspéjama (Amed ir kt., 2016),
todél mados rinkodaros strategija, kurioje deréty ir vienas kita sustiprinty visi panaudoti
elementai, sudétingéja. Ji tampa vis svarbesné ne tik parduodant savo produkcija, bet ir
kuriant stipry prekés zenklo jvaizdj, kuriuo pasinaudodamos mados kompanijos daro
teigiama itaka vartotojuy elgsenai, sprendimy priémimo procesams bei atsakui i rinkodaros
veiksmus (Hoeffler, Keller, 2003). Pastaraisiais metais mados industrija ir jos rinkodara
pradéjo kardinaliai keistis — akivaizdu, jog $i pramonés Saka patyré dideli virsma dél
socialiniy medijy itakos. Siekiant paaiskinti kaitos procesus galima pastebéti, kad tra-
diciskai varomoji mados industrijos jéga buvo profesionaly i$silavinima turintys mados
zurnaly redaktoriai ir patyre dizaineriai, bet situacija keiciasi. 2015 m. zurnalas ,,Allure*
atleido vyr. redaktorg L. Wells, ¢jusia Sias pareigas net 24 metus, ir paskyré i Sia pozicija
skaitmenines technologijas iSmanancia M. Lee, be to, sukiiré daugiau erdvés autoriams,
turintiems didesng¢ skaitmening patirti (Fateh, 2017). ,,Burberry* mados namy atstovai
pripazino, jog 2016 m. pasamdé tuo metu 17-metj futbolininko Davido Beckhamo stiny
Brooklyna fotografuoti savo naujausia drabuziy kampanija tik todél, kad jaunuolis turéjo
jau beveik 6 mln. sekéjy tinkle ,,Instagram® (Fateh, 2017). Sios permainos vyksta, nes
mados namai {vertino realig socialiniy tinkly bei tinklarastijos (angl. ,, blogosphere *) jtaka
vartotojams. Socialiniy medijy reikSmes didéjima rodo ir tas faktas, kad 2015 m. Ame-
rikos mados dizaineriy taryba paskelbé kasmetinio savo ,,Ziniasklaidos apdovanojimo*
laimétoja, pirma karta istorijoje i apdovanojima skirdami socialiniam tinklui (Wharton,
2015). Buvo nuspresta, jog socialinio tinklalapio ,,Instagram* jtaka mados industrijai yra
tokia svarbi, jog ji verta apdovanojimo. Si mikrotinklara$¢iy platforma suteiké galimybe
dalytis turiniu ir pasiekti vartotojus lengviau nei bet kada anksc¢iau. Mados kiir¢jai gali
lengvai dalytis akimirkomis i§ mados renginiy uzkulisiy ir pasiruo$imo susitikimui su
savo publika, o gerb¢jai gali pamatyti §iy renginiy momentus juose nesilankydami, be to,
daugiau suzinoti apie dizaineriy bei modeliy darba bei asmeninj ju gyvenima. Socialiniy
medijuy atéjimas i§ esmés pakeité ir dizaineriy darbo specifika. Mados kiiréjo A. Wango
teigimu, mados kolekcijos yra fotografuojamos ne tik tada, kai jau yra sukurtos, bet ir
ju ktirimo bei gamybos metu. Kuriant kolekcija nuotraukos yra i§samiai analizuojamos,
o kartais tam, kaip kolekcija atrodys nuotraukose, yra skiriama daugiau démesio nei
tam, kas pateks i rinka (Schneier, 2014). Taigi, unikalios ir (idealiu atveju) dalijimuisi
tinkamos patirties renginiy dalyviams sukiirimas tapo dizaineriy jsipareigojimy dalimi.
Siuolaikiniai mados renginiai yra organizuojami taip, kad suzavéty ne tik esanéius saléje,
bet ir socialiniy mediju sekéjus. 2015 m. vasari, Niujorko mados savaités metu, ,,Insta-
grame® buvo pasidalyta 340 076 nuotraukomis, t. y. 193 proc. daugiau nei per 2014 m.
rudens Sou (Goodman, 2015), 0 2014 m. Londono mados savaités metu $i programa buvo
pati populiariausia naujieny dalijimosi platforma. Tai rodo, jog bégant laikui mados fany
suvokimas apie nuotrauky programa keiciasi — jai suteikiama vis didesné verté. Todél vis
daugiau mados kompanijy aktyviai naudoja Sia programa ir itraukia savo profilio atnauji-
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nima | kasdieniy rinkodaros darby sarasa. Vizuali mados prigimtis sudaro prielaidas itin
aktyviam mados kompanijy jsitraukimui i socialiniy mediju naudojima ir toki patj aktyvy
ju sekéjy isitraukima — 2016 m. net 98 % mados prekés Zenkly turéjo profili ,,Instagram*
tinkle (Statista, 2016), o, 2017 m. gruodzio mén. duomenimis, i§ 15 daugiausiai sekéju
»Instagram® tinkle turinciy prekés zenkly net 8 buvo mados sektoriaus prekés zenklai
(Statista, 2017). Toks aktyvumas labai svarbus ir dél tos priezasties, jog ,,Instagramo*
nuotraukos vis dazniau naudojamos kaip nuorodos i elektroninés prekybos tinklalapius,
todél nenaudodamos Sios programélés kompanijos rizikuoja prarasti galimybg pritraukti
tiksling auditorija | savo interneting svetaing ir padidinti pardavimus (Wharton, 2015).

Su Siomis permainomis yra sietinas ir kitas fenomenas — mados tinklarastininky is$-
kilimas. Realy poveiki pasiekia nebe filmuose, televizijoje ir spaudoje esanti apmokéta
produkto reklama i§ {Zymybiy liipy, o neapsimestinés, asmeniskos rekomendacijos i$
patikimy ir autentisky skaitmeniniy asmenybiy (Hamann, 2015). Net ir itakingiausi prekés
zenklai, tokie kaip ,,Louis Vuitton®, ,,Dior* ar ,,Cartier, bendradarbiauja su socialiniy
medijy Zvaigzdémis, uzmezgusiomis gily, asmeninj rysj su savo auditorija i§ viso pasaulio.
Viena vertus, galima teigti, kad nuomonés formuotojai socialiniuose tinkluose yra naujas
fenomenas, kita vertus, pasak M. F. Wolbers, mada apskritai yra zaidimas sek paskui [yderi
(angl. ,, follow the leader ) (Wolbers, 2009). Sio mados zaidimo koncepcijos esmé yra ta,
jog mados lyderiai pagauna mados tendencijas anksc¢iau nei kiti, o tuomet ikvepia kitus
vartotojus taip pat sekti Siomis tendencijomis. Mados sek¢jais yra laikomi vartotojai, kurie
neperima tendenciju pirmi, tac¢iau palaiko mados industrija (Bailey, Seock, 2010). Mados
lyderiai, arba kitaip —nuomonés formuotojai, daznai yra ir informacijos apie mada gavéjai,
ir siuntéjai. Sie nuomonés formuotojai gali biiti jtraukiami j rinkodaros strategija dviem
aspektais: kaip reikSmingos tikslinés auditorijos, turin¢ios didelg perkamaja galia, atstovai
arba kaip svarbiis mados naujoviy skleidéjai mados sezono metu. Mados lyderiais tapti
jiems padeda biidingas inovatyvumas mados srityje bei didesnis matomumas socialinéje
erdvéje, kylantis i§ ju aktyvios socialinés pozicijos.

Zvelgiant retrospektyviai galima pastebéti, kad kiekviena epocha turéjo savo mados
zvaigzdes, kuriomis zavéjosi ir seké likusioji visuomenés dalis, tiesiog ju raiska atliepé to
meto galimybes itakos sklaidai. Istoriskai pirmieji mados lyderiai buvo izymiis Zzmonés,
ypac politiniai veikéjai, bei dizaineriai. T. Agins teigimu, mados dizainerio figiira atsirado
XIX a., nes Pranciizijos imperatorius Napoleonas III Salia savgs nor¢jo turéti patrauklia
zmong — troféju (angl. ,, trophy wife ), o kartu iskilo ir mados lyderio vaidmuo (Agins,
2014). Eugénie de Montijo tapo zymia to laikmecio mados ikona, kuri formavo stilingg
savo, o placigja prasme — ir Antrosios Pranclizijos imperijos, jvaizdi, nes Bonaparty di-
nastijos galios ir didybés patvirtinimas buvo politiSkai reikSmingas reikalas. Pritvirtings
savo parasa ir karaliskaji herba prie savo kiiriniy ir taip iSrasdamas pirmaja mados etikete,
siuvéjas ir pirmyjy mados namy karéjas C. F. Worthas protingai pasinaudojo rysiais su
Eugénie de Montijo ir paverté juos pelninga savo prekés Zenklo iSgarsinimo galimybe.
Sie jvykiai jtvirtino simbioze tarp mados dizaineriy ir iZzymybiu, sukirusia pagrinda, ant
kurio buvo pastatyta aukstoji mada.

Vis délto lazio metai, kada garsiausi mados dizaineriai suprato izymybiy galig ir
pradéjo bendradarbiauti su jomis kaip niekada anksciau, buvo 1990-ieji. Garsenybés
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tapo vis labiau pastebimos dizaineriy mados renginiuose Niujorke, Paryziuje, Londone
ir Milane. Ju dalyvavimas paverté mados Sou, kadaise skirtus tik mados pasaulio vidinei
auditorijai — kviestiniams mazmenininkams, mados redaktoriams ir rinktiniams diduo-
menés klientams, | daugiaplatforme¢ mados kar$ting, uzkariavusia spauda, televizija ir
interneta. Daug pramoguy pasaulio zvaigzdziy stengési gauti kvietimus { mados Sou ne
tik dél Sou, bet ir tam, kad galéty buiti pastebétos ir paklitti { ziniasklaida (Blanchard,
2012; Entwistle, Rocamora, 2006). XX a. 10 deSimtmetyje iZymybiy ir mados pramonés
atstovy partneryste igavo pagreiti ir tapo placiai eksploatuojama stimuliuoti mados sekéju
démesi bei pasirinkimus.

Ypac reikSminga itakos grupé mados industrijoje buvo ir vis dar i§lieka mados Zurnaly
redaktoriai. Ju, kaip visuomenéje pripazinty skonio formuotojy, pozicija iskilo XX a.
pradzioje, iSpopuliaréjus mados zurnalams. Vyriausiyjy redaktoriy nuomong turi reikSmeés
ne tik mados vartotojams, bet ja vertina ir mados pramonés atstovai, nes jie atlieka pa-
grindini vaidmeni zurnaly turinio formavimo procesuose, o patys zurnalai prisideda prie
mados tendencijy sklaidos placiajai auditorijai (Hirschman, Adcock, 1978). Istoriskai jie
buvo vieni svarbiausiy mados Sou sveciy, sédintys pirmose eilése kartu su garsiausiomis
pramoguy pasaulio zvaigzdémis. Taciau Sios tendencijos keiciasi, kadangi vis dazniau ju
vietas uzima tinklarastininkai.

Tai rodo, jog industrijos dinamika keiciasi — mados prekiy zenkly atstovai siekia ben-
dradarbiauti su tinklarastininkais, nors $ie ir néra profesionaliis mados zinovai, o industrijos
senbuviai palaipsniui praranda savo turétas galios pozicijas. Tai liudija apie esminius kaitos
procesus mados sektoriuje, prie kuriy turi prisitaikyti visi jo veikéjai. TinklaraStininkai —
tai kartu ir redaktoriai, ir jzymybés, kurie dél savo fenomenalaus populiarumo socialinése
medijose igyja milziniska stiliaus tendencijy formavimo ir pardavimy skatinimo galia,
prilygstancia abiem pozicijoms. Todél toliau yra tikslinga panagrinéti tinklarasciy kiirimo
ir pritaikomumo galimybes mados rinkodaros komunikacijoje.

Mados tinklaras¢iy tipai, jy ypatumai ir panaudojimo galimybés

Tinklaras¢iai kaip virtuali asmeninio dienoras¢io forma pradéjo plisti tik XXI a., o ju plétra
tiesiogiai koreliuoja su sparcia pastaryjy keliy deSimtmeciy informaciniy technologiju
raida, kadangi ju atsiradimui ir paplitimui prielaidas sudaré biitent technologiju pazanga ir
sparti interneto plétra. Tinklarastis — tai interneto svetainés tipas; ji sudaro jrasai, iSdéstyti
chronologine tvarka, o ju turinys — tai trumpi teksto irasai su galimomis nuorodomis {
kitas internetines svetaines, iskaitant ir nuotraukas, vaizdo jraSus ar garsing medziaga.
Tinklarastis i§ esmés yra zurnalas ar dienorastis, prieinamas internete, suteikiantis gali-
mybeg kiekvienam skelbti turini ir ji pasiekti (Dean, 2010).

1999-aisiais buvo sukurtos specialios platformos — www.blogger.com ir www.livejour-
nal.com, kurios suteiké galimybg net ir jokiy programavimo ziniy neturintiems vartotojams
lengvai susikurti ir raSyti savo tinklarasc¢ius, todél Sie émé sparciai plisti (Jones, Himel-
boim, 2010). Tinklarasciai iSpopuliaréjo, nes juos lengva naudoti ir jais galima pasiekti
visus, kurie naudoja interneta (Tremayne ir kt., 2006). Atsiradg kaip dienoras¢io forma
jie i8sivysté | platformas, kuriose platinamos naujienos, komentarai, paskalos ir net viesai
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demaskuojami neteiséti didziyjy korporacijy veiksmai. J. Wrightas teigia, kad tinklarasciai
yra komunikacijos jrankis, rinkodaros priemoné, klausymosi prietaisas ir biidas tiesiogiai
sgveikauti su pirkéjais pasauliniu mastu (Wright, 2006). Auganti tinklaras¢iy populiaruma
atskleidzia ju skaicius vienoje zymiausiy tinklaraséiy kiirimo platformy ,, Tumblr* — vien
Sioje platformoje esanciy tinklarasc¢iy irasy skaicius 2018 m. lapkriti sieké daugiau nei
167 mlrd. (Tumblr, 2018), o paciy tinklaraséiy platformoje buvo daugiau nei 449,3 mln.
Ju skaicius per maziau nei 6 metus iSaugo net 360,7 mlin. (4 pav.).
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4 pav. Platformaoje ,, Tumblr“ esanciy tinklarasciy skaiciaus kaita (Statista, 2018)

Svarbu pazyméti, kad jy koncepcija prasipléte ir Siandien tinklara$¢iais yra laitkomi ne
tik tekstiniai, labiausiai popierinio dienorascio formata primenantys jrasai, pasizymintys
gana ilgais tekstais, bet ir garso ar vaizdo jrasy tinklarasciai (angl. atitinkamai ,, podcasts *“ ir
., vlogs **) bei mikrotinklara$¢iai, pasiZzymintys trumpomis zinutémis ir esantys tarsi tarpiné
grandis tarp tinklaras¢iy raSymo ir momentiniy pranesimy (angl. ,, instant messaging *)
(Passant ir kt., 2008, p. 1). Galima teigti, kad tinklarasciai sparciai kinta, igaudami naujy
formy ir vis labiau prisitaikydami prie Siuolaikiniy vartotoju narSymo jprociy.

Mados tinklara$c¢iai — tai tinklarasciai, kuriuose mados gerbéjai raso apie mada ir dalijasi
su mada susijusia informacija. Tikslinga pazyméti, kad $i galimybé tapo priecinama ne tik
profesionaly i$silavinima turintiems mados zZinovams, bet visiems mada besidomintiems ir
norintiems komunikuoti $ia tema internetinéje erdvéje asmenims. Specialaus i$silavinimo
ar profesionalios patirties kriterijai nebéra reikSmingi, o kur kas svarbesniu aspektu tampa
autoriaus gebé&jimas burti sekéjus ir plésti savo auditorija, parenkant jiems jdomias su mada
susijusias temas bei komunikavimo formatus. Mados tinklarasciai gali biiti asmeniniai
arba visuomeniniai (turintys daug autoriy) ir yra paprastai raSomi:

e mados zurnaluose;

e mados platformose;

o tinklalapiuose apie mada;

e mados tinklarastininky bendruomenése;

e asmeniniuose tinklalapiuose (Sadaba, SanMiguel, 2016).
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Mados tinklarasciai atsirado 2001 m. (Findlay, 2015) i§ mada besidomin¢iy Zmoniy
noro aptarti i§skirtinai mados temas su kitais, nepriklausanciais pazistamuyjy ratui (Kretz,
de Valck, 2010). Taciau Siuolaikiniai mados tinklarasciai gali bati jvardyti kaip nauja
rinkodaros erdvé, kuria savo komunikacijoje pasitelkia jvairiy prekés zenkly atstovai.
Rinkodaros specialistai neabejoja, jog mados tinklarasciai, i§ asmeniniy dienorasciy tapg
profesionaliomis platformomis ir netgi prekés Zenklais, daro didelg itaka vartotojams,
kuria galima apibrezti tinklarastininky sugebéjimu patarti, nukreipti ir paveikti skaitytojus
bei sekéjus. Toks poveikis bei sugebéjimas priartinti prekés zenklg prie vartotoju paverté
mados tinklarascius neatskiriama kai kuriy mados prekés Zenkly rinkodaros strategijos
dalimi (Kim ir kt., 2014), o juos kuriancius tinklarastininkus per labai trumpa laika paverté
pasaulinémis, milijonus uzdirban¢iomis iZymybémis. Siekiant i$ryskinti tinklarastininky
itakos masta, galima palyginti dvieju mados pasaulio lyderiy skaitytojy auditorijas. ,,Har-
per’s Bazaar®, 151-us metus veikiantis mados Zurnalas, laikomas vienu geriausiu §ioje
srityje, turi 3,7 mln. sekéjy ,.Instagram* tinkle. Chiara Ferragni, mados tinklarastininkeé,
pradéjusi rasyti savo tinklarast] prie§ 9 metus, turi 15,6 min. sekéjy. Pateikti rodikliai
rodo, kad nepriklausoma mados tinklarastininké pasiekia daugiau nei 4 kartus didesng
auditorija nei pasauliniu mastu pripazintas ir gerbiamas, jau antra Simtmetj ipusé¢jes ma-
dos ziniasklaidos gigantas. Tinklarastininké Ch. Ferragni per kelerius metus i§ madingos
studentés, internete besidalijan¢ios asmeninio stiliaus nuotraukomis, tapo verslininke,
valdancia dvi 8 miln. JAV doleriy vertas kompanijas (Miller, 2015). M. Miller teigimu,
nors tinklarastininké néra modelis, aktoré ar netgi tradiciné {Zymybé, taciau ji tapo labai
pelningu prekés zenklu (Miller, 2015).

Kaip minéta, jtaka ir mada yra koncepcijos, glaudziai susijusios viena su kita, kadangi
mados pasaulyje gyvuoja tam tikri désningumai — mados srityje veikia individai, aplenkian-
tys kitus savo socialinés terpés narius inovatyvumu mados kontekste, taip paskatindami
kitus perimti naujas mados tendencijas. Mados lyderysté yra svarbi koncepcija rinkodaroje,
nes mados lyderis suvaidina pagrindini vaidmeni nauju mados idéjy sklaidos procesuose
(Goldsmith ir kt., 1993, p. 402). Akademinéje literatiiroje yra jvardijamos kelios skirtingos
tokiy nuomonés formuotojy funkcijos, nes jie suvaidina labai svarby vaidmeni jvairiuose
mados srityje vykstanciuose procesuose. Jie ivardijami kaip:

e kultdiriniy ir socialiniy vertybiy etalonai (Sadaba, SanMiguel, 2018);

e informacijos Saltiniai (Goldsmith ir kt., 1993);

e naujieny Saltiniai (Le Coz, 2008);

e patarimy Saltiniai (Baumgarten, 1975; Goldsmith ir kt., 1993);

e sektini elgesio modeliai mados kontekste (Beaudoin ir kt., 1998);

e naujoviy skleid¢jai (Goldsmith ir kt., 1993; Baumgarten, 1975; Schrank, Gilmore,

1973).

Mados kompanijos noriai sitilo tinklarastininkams savo produktus, tikédamosi, jog
Sie pasidalys savo vertinimais su skaitytojais (Dunlop, 2010), o Sie, sickdami sudominti
vartotojus, naudoja daugybe tinklaras¢iy pasiekiamumo strategiju, i$ kuriy dazniausios:

e reklama per remiamus irasus (pvz., ,,Prada Florale Candy* kvepaly socialinés

medijos kampanija ,,#StopAndSmellTheFlorale®);
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e reklama per prekés Zenklo réméjus (pvz., ,,Pantene® prekés zenklo ambasadore

mados tinklarastininké Ch. Ferragni);

e Dbendry produkty kiirimas (pvz., ,,H&M* ir mados tinklarastininkés E. Kling bendra

kolekcija) (Delisle, Parmentier, 2016).

Bendradarbiaudamos su mados tinklarastininkais, kompanijos tikisi padidinti prekés
zenklo zinomuma, suformuoti stiprius santykius su vartotojais ir i$skirti save i§ konkurenty
(Kim ir kt., 2014). Cia verta paminéti, jog ne visi mados tinklarastininkai yra vienodai
itakingi, taigi, ir savo jtaka jie naudojasi skirtingai (Sddaba, SanMiguel, 2018), taiau
neabejojama, jog tinklarasciai atlieka labai svarby vaidmeni nustatant tendencijas, dali-
jantis naujienomis ir nuomonémis bei skleidziant informacija i lipy  liipas (Johnson,
Kaye, 2004). Didelé mados tinklarastininky dalis yra laikomi Sios industrijos nuomonés
formuotojais, o, vertinant bendras pasaulinés pramonés tendencijas, manoma, jog nuomo-
nés formuotojy vaidmuo tik augs — prognozuojama, kad jy kurty irasy, remiamy prekés
zenkly, skai¢ius ,,Instagram® platformoje 2019 m. iSaugs iki 32,3 mlin. per metus. Tai
daugiau nei 3 kartais (22,6 mln.) daugiau nei 2016 m. (5 pav.).
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skaicius ,, Instagram“ platformoje 2016-2019 m. (Statista, 2017)

Lyginant mados tinklaras¢iy ir tradicinés Ziniasklaidos skirtumus vis délto galima
pastebéti, kad mados tinklarastininkai daznai mégdzioja mados fotografijoje vyraujancius
ivaizdZzius ir temas, iliustruoja savo irasus vizualinémis priemonémis, pasiskolintomis 1§
zurnaly bei reklamos kampaniju (Rocamora, 2012, p. 102), o ju sukurtas turinys primena
leidéju, fotografuy bei stilisty darbus (Dolbec, Fisher, 2015). Taciau mados tinklaraséiy
patrauklumas i$ dalies kyla i$ jy skirtumy nuo tradiciniy mados Ziniasklaidos priemoniuy.
Visy pirma, mados tinklaras¢iai dazniausiai suvokiami kaip tikresni negu, pavyzdziui,
populiaris mados zurnalai (Rocamora, 2012, p. 102). Sis jvaizdis sustiprinamas per
tinklarastininky naudojama kasdieng betarpiska kalba ir gatvés stiliaus fotografijas,
kuriy tikslas — pademonstruoti mada, dévima realiy Zmoniy (Rocamora, 2012, p. 102).
A.Marwick atlikto tyrimo duomenimis, egzistuoja placiai paplitusi nuomoné, kad mados
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ziniasklaidos esmé yra parduoti produktus. Todél daznai manoma, jog mados Ziniasklaida
gali biiti nenuosirdi ar visiskai apgaulinga (Marwick, 2013, p. 7). Kitas mados tinklaras¢iy
privalumas — aktualumas. PrieSingai nei daugumoje mados Zurnaly, tinklarastininky ap-
rangos pasirinkimai pagal kaina paprastai yra daug prieinamesni. Be to, mados zurnaluose
pateikiami patarimai daznai yra netinkami Zzmonéms, neturintiems tokiy fiziniy duomeny
kaip juos demonstruojantys modeliai, o vartotojy poreikiai gali buti kur kas kuklesni ir
reikalaujantys paprastesniy aprangos deriniy.

Dar vienas mados tinklaras¢iy privalumas — interaktyvumas. Tinklarastininkai uZzmezga
su savo sekéjais rysi — jie reaguoja i skaitytoju griztamaja reakcija, atsako i komentarus,
diskutuoja, su jais i{manoma susisiekti ir uzduoti klausimus. Sis pasiekiamumas yra visiska
priesingybé atstumui, i$laikomam tarp auditorijos ir tradicinés Ziniasklaidos kiiréju, pavyz-
dziui, ,,Vogue* zurnalo skaitytojai neturi galimybés iSsakyti savo nuomonés zurnalo redak-
toriams, o0 mados tinklarasc¢io lankytojai gali pasidalyti savo mintimis su tinklarastininku
po kiekvienu tinklarascio jrasu (Marwick, 2013). Todél mados tinklaras¢iai dominuoja
mados komunikacijoje ir susilaukia vartotoju démesio, kylancio i§ platformos asmenis-
ko ir interaktyvaus poziurio, kurj galima palyginti su standartizuotu elgesiu visuotinéje
Ziniasklaidoje (Sedeke, Arora, 2013). Sis bendravimo su realiu ir prieinamu zmogumi,
skelbianciu autentiska ir specifinius sekéjy interesus atitinkancia informacija, pojitis yra
viena svarbiausiy tinklaras¢iy paveikumo ir populiarumo priezasc¢iy, sudaranciy pagrinda
skaitytoju norui i§girsti tinklaraStininky balsg ir atsizvelgti { ju nuomong.

Mados tinklarastininkai perskirsto itaka mados sektoriuje ir iSkyla kaip $iandienos
naujieji jtakingi mados zurnalistai (Lea-Greenwood, 2013, p. 184). Vos tik modelis,
dévintis kars¢iausias sezono tendencijas jkiinijancius drabuzius, zengia podiumu mados
Sou metu, mados tinklaraStininkas, prieSingai nei mados Zzurnalistas, i§ karto gali pasi-
dalyti vaizdo iraSu, kuriame uZzfiksuotos renginio akimirkos. Tokiu budu, kol tradicinés
ziniasklaidos priemonés pasidalija ta pacia informacija, ji jau biina i$ dalies nebeaktuali.
I8 esmés, mados tinklaras¢iy pagrindas — dalijimasis savo, kaip vartotojy, nuomone in-
ternete, t. y. elektroniniai pasakojimai is lipy | liipas (angl. ,, electronic word of mouth *),
apibtudinami kaip bet koks potencialaus, dabartinio ar buvusio kliento teigiamas ar nei-
giamas pareiskimas apie produkta ar kompanija, internete prieinamas daugybei zmoniy ir
istaigy (Hennig-Thurau ir kt., 2004, p. 39). Ryskéja, kad elektroniniy pasakojimy svarba
pirkimo sprendimy priémimo metu yra nenugincijama, nes elektroniniy pasakojimy
pirmtakai — tradiciniai pasakojimai is lipy § lipas (angl. ,, word of mouth ) jau daugybe
desimtmeciy yra vertinami rinkodaros specialisty ir netgi laikomi viena galingiausiy jégu
rinkoje (Silverman, 2001), kuri daznai yra galingesné ir vertingesné nei planiné rinkodaros
komunikacija (Kotler, Keller, 2003). Tai atsispindi ir vartotojy pozitiryje i tinklarastininkus,
kadangi vartotojai labiau pasitiki tuo su produktu susijusiu turiniu ar informacija, kuri
socialiniuose tinkluose, tinklalapiuose, tinklaras¢iuose ir pan. yra sukurta kity vartotoju,
o ne gamintojy ar kompanijy pateiktu su produktu susijusiu turiniu, nors asmeniskai ir
nepazista ar néra susij¢ su turinj kurianciu vartotoju.

Spartis pasakojimuy is liapy i liipas plitimo tempai gali turéti poveiki vartotojy pirkimo
procesams, todél tokie pasakojimai yra viena paveikiausiy komunikacijos formy vieSinant
tiek produktus, tiek paslaugas ir pati ekonomiskiausia rinkodaros forma (Wilson, Peterson,
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1989). Elektroniniai is lipy is lipas pasakojimai igyja dar didesng itakq — uzuot pasieke
tik nedidele grupe zmoniy kaip tradiciniai pasakojimai, internete vartotojai ir tinklaras-
tininkai gali pasiekti tiikstan¢ius ir net milijonus Zmoniy (Owen, Humprhrey, 2009). D¢l
tokios savo jtakos nuomonés formuotojai sudaro galinga grupe rinkoje, nes tokia jtaka
yra laikoma svarbiausiu nuomong¢s formavimo — poveikio biisimiems savo sekéjy pirkimo
sprendimams ir poZitiriui — komponentu (Martinez Navarro, Garcilldin Lopez-Rua, 2016).
Mados tinklarastininkai iSnaudoja Sia pasakojimu is lipy is lipas galia tam, kad paskleisty
savo nuomong apie prekés zenklus ir ju produktus savo skaitytojams. Si naujai jgyta jéga
suteikia jiems galimybe sustiprinti arba susilpninti prekés Zenklo reputacija, nes, prieSingai
nei rinkodaros komunikacija, pasakojimai is /ipy is lipas vartotojy yra suvokiami kaip
nesaliski (Owen, Humprhrey, 2009), tinklaras¢iuose esancios zinios, priesingai nei kom-
panijy pateikiama informacija (Cheong, Morrison, 2008), laikomos patikimomis (Pihl,
Sandstrom, 2013), o zmonéms, raSantiems tinklarascius, suteikiamas nuomonés formuotoju
statusas. Nuomonés formuotojai paprastai iSmano ne tik konkrecius produktus, bet ir visa
produkty kategorija, pavyzdziui, apranga (Shoham, Ruvio, 2008). Jie yra labiau link¢
tyrinéti ir perimti inovacijas savo produktu kategorijoje, be to, demonstruoja didelj bei
ilgalaiki isitraukima ir susidoméjima $ia produkty kategorija (Lyons, Henderson, 2005).
Toks tinklarastininky poveikis vartotoju pirkimo sprendimy priémimui bei dalijimasis
savo patirtimi su kitais yra laikoma svarbiausia mados tinklarasc¢iy jtakos sritimi. Be to,
mados produkto demonstravimas tinklarasc¢iuose yra visapusisSkai naudingas, nes yra daug
didesné tikimyb¢, jog vartotojas ji pastebés dévima tam tikro tinklaraStininko, susizavés
ir kopijuos unikaly tinklarastininko stiliy, kol galiausiai pats ji isigis ir padidins prekés
zenklo matomuma bei dizaineriy pelna.

Isitraukimas yra esminis atspirties taSkas kuriant artimesnj ir vertingesni rysi su skai-
tytojais, kuris leidZia mados tinklarastininkams padidinti savo jtaka. Prabangos produkty
segmente atliktas tyrimas parodé, kad net 75 % vartotojy pries pirkdami prabangos preke
informacijos iesko tinklarasc¢iuose, o 87 % praso kity skaitytoju komentary apie tam
tikra prekés Zenkla (Okonkwo, 2010). Socialinés medijos sudaro salygas ne tik ieSkoti
informacijos apie produktus pries juos isigyjant, bet ir pasidalyti patirtimi bei pozifiriu
jau isigijus produkta. Be to, tinklaraStininkai daznai dalijasi nuorodomis i kitus panasius
mados tinklarasc¢ius, kai reikia nurodyti juos kaip informacijos Saltinius ar kai nori tiesiog
pasidalyti papildomu turiniu. Taip tinklara$ciai tampa virtualiy bendruomeniy — sociali-
niy centry (angl. social hubs), kuriuose vyksta informacijos ir idéjy sklidimas, panasus |
produkto plitima rinkoje, formuotojais.

Tyrimai rodo, kad 5—10 proc. socialiniy medijy vartotojy yra atsakingi uz 60—80 proc.
itakos (Fallon, 2014). Tinklarastininky itakos galia yra gebéjimas igyti vartotojy pasitiké-
jima, kadangi jie aktyviai dalyvauja pokalbiuose ir yra vieni i§ miisy — patikimi, paprasti,
reallis zmonés. Skaitmeninei kartai vis aktualesnis panasumas tarp sekéjo ir tinklarastininko
ir tai daro didelg itaka galutiniam sprendimui jsigyti preke. Kadangi mokamas rémimas
vartotojams nebeatrodo patikimas, galimybé gauti patarima i$ tinklarastininko, o ne i$
kompanijos, suteikia pirkéjui taip trokstama autentiSkumo jausma. Mados tinklarastininkai
atranda, jvertina, palygina ir pristato produktus placiai auditorijai, taip sukurdami didele
pridéting verte tieck kompanijoms, tiek vartotojams.
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Tinklarastininky vaidmuo mados komunikacijoje: Lietuvos atvejo tyrimas

Empirinio tyrimo metodologija. Mados industrijoje yra pastebima labai didel¢ konku-
rencija— §ios pramonés Sakos rinka yra itin prisotinta, o kompanijy sitilomi produktai yra
panasiis, todél didziausias i$8iikis kompanijoms — bet kokia kaina i$siskirti i§ kity ir pasiii-
lyti vartotojams toki produkta, kuri Sis pasirinkty ir biity lojalus pirkéjas. Dél socialiniy
mediju bei technologiju itakos augimo ir nuolat kintanciy vartotoju iprociy bei poreikiy
didéjimo kompanijoms nuolat tenka ieSkoti naujy komunikacijos kanaly bei sprendimy.
Viena naujausiy ir labiausiai pastebimy pastarojo meto tendencijy — tinklarastininky jtakos
naudojimas ir jy pranaSumas prie§ tradicines Ziniasklaidos priemones — autentiSkumo
jausmas bei rySys su tinklarastininku, kurj uzmezga vartotojas. Tokia tendencija paste-
bima ir Lietuvos mados pramong¢je, taciau iki Siol néra atlikta moksliniy Sios problemos
tyrimy. Siekiant istirti Lietuvos tinklarasciy vaidmeni Siuolaikinéje mados pramonéje,
buvo susitelkta i vykstancius procesus Lietuvos mados pramonéje.

TByrimo objektas — Lietuvos mados tinklara§éiy vaidmuo $iuolaikinéje mados pramo-
néje.

Tyrimo tikslas — istirti Lietuvos mados tinklarastininky vaidmeni Siuolaikinéje mados
sektoriaus rinkodaros komunikacijoje. Siekiant istirti Lietuvos tinklaraséiy vaidmeni
Siuolaikingje mados pramongje, buvo issikelti Sie uzdaviniai:

e nustatyti, kaip mados tinklarastininkai vertina mados pramonés kaitos procesus ir

apibrézia mados tinklara$ciy vieta joje;

e istirti mados tinklaras¢iy veiklos specifika;

e nustatyti, kokiais tikslais Lietuvos tinklarastininkai bendradarbiauja su mados

pramonés imonémis ir kuo $is bendradarbiavimas naudingas visoms jo Salims;

e nustatyti, kaip Lietuvos mados tinklaraStininkai formuoja ir plétoja rySius su savo

tinklarascio sekéjais;

o itirti mados tinklara$¢iy sekéjy tinklaras¢io pasirinkimo kriterijus bei skaitymo

motyvus, kurie skatina juos sekti mados tinklarastininkus.

Tyrimo metodas. ISsikeltam empirinio tyrimo tikslui pasiekti buvo pasirinktas
kokybinis Lietuvos mados tinklarastininky atvejo tyrimas, pabréziantis tyréjy siekj in-
terpretuoti reiskinius tomis prasmeémis, kurias jiems suteikia tiriami zmonés (Kardelis,
2005, p. 271). Tyrimo metu buvo derinami du tyrimo metodai: pusiau struktiiruotas mados
tinklarastininky interviu ir mados tinklaras¢iy sekéju anketavimas.

Pirmame empirinio tyrimo etape duomenys buvo renkami pasitelkiant pusiau struk-
tliruota interviu su Lietuvos mados tinklarastininkais. Tai toks tyrimas, kai procediira ir
klausimai standartizuojami tik is dalies (Tidikis, 2003, p. 467), o pokalbis grieztai nefor-
malizuojamas (Tidikis, 2003, p. 467). Tokia interviu charakteristika pasirinkta siekiant
visapusiskai isigilinti { informanty pozifirius, patirtis, nuomones ir pozicijas, i§ anksto
numatant, bet neribojant interviu turinio. Pasirinktas tyrimui aktualus interviu tipas — su
laisvai formuluojamais atsakymais, kai informantas néra apribotas nei turinio, nei formos,
todél galima iSsiaiskinti jvairiy problematikos niuansy bei detaliy (Kardelis, 2005, p. 197).
Tinklaras$¢iai, kaip Lietuvos mados rinkos zaidéjai, iSkilo dar visai neseniai — tai yra dar
naujas, neiStirtas fenomenas, todél Siuo konkreciu atveju buvo pasirinktas toks tyrimo
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pobtdis, kuris leidZia labiau isigilinti ir geriau suprasti su tinklarasciais susijusius mados
pramonéje vykstan¢ius procesus.

Tyrimui buvo pasirinkti tinklarasciai, orientuoti { mada, t. y. tokie, kuriy kiiréjai apibii-
dindami savo tinklarastj vartoja reikSminius zodzius ,, mada * ir ,, stilius ** arba angliskus
ju atitikmenis ,, fashion * ir ,, style . Informanty atranka — tiksliné. Tiksliné atranka leido
atrinkti asmenis, kurie yra tipiSkiausi tiriamojo pozymio atzvilgiu (Kardelis, 2005, p.
325-326). Tai — zmonés, rasantys tinklaras¢ius mados tematika, kuriuos identifikuoti
nuspresta ne tik pagal ju tinklarasc¢iuose skelbiamy irasy turini, bet ir pagal tai, kaip jie
patys save identifikuoja, t. y. pagal ju tinklaras¢iuose skelbiamus prisistatymus, kuriuose
Sie zmonés apibiidina save bitent kaip mados ir (ar) stiliaus (bet nebttinai iSimtinai tik
mados ir (ar) stiliaus) tinklarastininkus. Svarbu pazyméti, jog, atsizvelgiant { moksli-
néje literatliroje apraSyta tinklaras¢iu savokos specifika, tinklarasciais yra laikomi ne
tik tekstiniai, dienorascio tipo tinklarasciai, bet ir garso ar vaizdo irasy tinklarasc¢iai bei
mikrotinklara$¢iai, todél renkantis informantus ir apskritai viso tyrimo metu buvo atsi-
zvelgta ir { tai. Be to, nusprgsta pasirinkti tokius tiriamuosius, kurie uzsiimty $ia veikla
bent 2-ejus metus ir bendradarbiauty su mados kompanijomis arba daryty produkty ar
paslaugy apzvalgas. Taip pat buvo kreipiamas démesys | tai, jog tinklarastininkai turéty
suformave gana didelj sekéju rata, todél orientuotasi, kad jis siekty 10 000 auditorija. IS
viso tyrimo metu buvo atlikti 9 interviu, o visos interviu dalyvés buvo moterys. Toks ho-
mogeniSkumas lyties atzvilgiu i§ esmés yra atsitiktinis, ta¢iau tyrimo informanty paieskos
metu pastebéta, jog Lietuvoje vyriskosios lyties mados tinklarastininky yra kur kas ma-
Ziau. Jauniausia tyrimo informanté yra 23-ejy, o vyriausia — 34-eriy mety. Visos 9 tyrimo
dalyvés turi aukstaji iSsilavinima, 8 i§ ju — universitetini. Du tre¢daliai informanéiy turi
darba, nesusijusi su mada, o trecdalio darbas su mada yra susijg¢s. Interviu klausimynas
buvo sudarytas atsizvelgiant { mokslinéje literatiiroje {vardytus ir ankstesniuose skyriuose
i8skirtus reikSmingus mados tinklaras¢iy aspektus bei tinklaraStininky charakteristikas,
suskirstant klausimyna { klausimy grupes pagal tokias temas:

— tinklarastininko profilis ir jo tinklara§¢io raSymo motyvai;

— tinklarascio profilis, tematika, turinio atnaujinimo daznis;

— tinklarastininko pozitiris { mada bei mados industrijos kaitos procesus;

—nuomonés formuotoju dalyvavimo formos mados rinkodaros komunikacijoje;

— tinklarastininky komunikacijos ypatumai tinklaras¢iuose;

— mados tinklarastininky bendradarbiavimo formos su mados prekés Zenklais;

— mados tinklaraStininko asmeninés vertybés bei darbo principai;

—tinklarasc¢io sekéju pritraukimas, vertés jiems kiirimas bei rySio su sekéjais plétojimas.

Nepaisant to, kad tirtiny klausimy skaicius buvo didelis ir klausimyno apimtis gana
plati, pateikdami atsakymus informantai paliesdavo ir kitus temai reikSmingus aspektus.
Atlikus interviu gauti duomenys buvo transkribuoti ir atlikta turinio analizé.

Atlikus interviu ir iSrySkéjus tendencijai, jog didZiausia poveiki mados tinklarastininkai
turi biitent vartotojams kaip priemoné geriau suprasti rinkos tendencijas, buvo atliktas
zvalgomasis tyrimas — mados tinklara$c¢iy sekéju anketavimas. Tokios tyrimo raSies
tikslas — patikrinti kai kurias hipotetines prielaidas pries atliekant tikrqji (pagrinding)
eksperimentinj tyrimq (Kardelis, 2005, p. 160). Siuo tyrimu buvo siekiama identifikuoti
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esminius sekéjy motyvus, skatinancius pasirinkti atitinkamus mados tinklarascius, bei ju
skaitymo motyvus. Biitent tai ir buvo siekiama iSsiaiskinti anketoje pateiktais 20 tiesioginiy
uzdarojo tipo klausimuy, tarp kuriy yra ir tokiy, kurie sudaryti naudojant nominaling, ran-
ging bei intervaling skales (Kardelis, 2005, p. 191-192). IS $io anketos tikslo iSplaukia ir
tyrimo respondenty pasirinkimas — tai mados tinklarascius skaitantys Zmones.

Interviu su mados tinklarastininkais rezultaty analizé

Tinklarastininky poZiiiris { madg ir jos apibréZtys. Mada yra kompleksinis, daugialypis
procesas, kurj vienareikSmiskai apibiidinti yra sunku ne tik dél jo daugiasluoksniskumo,
bet ir dél to, jog kiekvienas zmogus mada interpretuoja savaip ir jai priskiria skirtingas
reikSmes. Diskutuojant apie mada, tinklarastininkés dazniausiai akcentavo kiirybos ir
saviraiSkos galimybiy derini. TinklaraStininkiy poZiliriu, mada — tai galimybé iSreiksti
asmens individualuma ir unikaluma, pristatyti save bei perduoti Zinutg apie save kitiems.
Siuo atveju galima sakyti, kad mada ilieka svarbiu asmens socialinés padéties, kultirinio
skonio, kiirybiskumo bei ekonominiy galimybiy israiska.

Meno ir
verslo
sintezé

Ikvépimo
3altinis

Saviraiskos
forma

Tendencijy
rinkinys

Istorinis
visuomenés
gyvenimo

atspindys

Socialinis
Kultiirinis
reiskinys

6 pav. TinklaraStininkiy poZiiris | madq. Sudaryta autoriy.

Tinklaras$ciy tematika ir jy kiirimo procesas. Vos 1 1§ 9 merginy savo tinklarastj raSo
tik apie mada, o kitos informantés yra labiau linkusios apibtidinti juos kaip gyvenimo
budo tinklarascius, turin€ius aiskia koncepcija, kokiam skaitytojy ratui jie yra kuriami:
., toks laimingos moters konceptas ** (3 informanté); ,, stilius, mada, grozis, gyvenimo bii-
das — viskas, kas yra grazu* (4 informant@); ,, ten yra visas gyvenimas *“ (6 informanté);
., Stilius, groZio priemonés, gyvenimo biidas, etiketas, renginiai, meilé sau ** (8 informan-
te); ,,jeigu reikéty apibudinti vienu zZodziu, sakyciau GYVENIMU (9 informanté). IS to
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galima daryti iSvada, kad, informanciy supratimu, gyvenimo biido savoka apima ir mada,
o mada, savo ruoztu, yra neatsiejama gyvenimo biido dalis. Reikia pastebéti, kad mados
tinklarastininkés pasitelkia ne viena, o kelis kanalus pasiekti savo auditorijq ir plésti
savo sekéjuy rata (tinklarastis, paskyros socialiniuose tinkluose ,,Facebook®, ,,YouTube*
bei ,,Instagram®). Taigi, komunikacijai plétoti yra pasirenkamas jvairiy kanaly derinys,
kuris padeda pasiekti didesng¢ auditorija, socialiniy tinkly paskyrose pateikiant nuorodas
1 naujausius tinklaraStyje paskelbtus jrasus. Tinklaras¢iy rasymas — tai kiirybiné veikla,
kurios informantés skrupulingai neplanuoja, taciau didele reikSme irasy tematikai turi
spontaniskai kilusios idéjos bei kiirybiniai impulsai, ateinantys i§ aplinkos. Daznai temas
gali padiktuoti ir patys sekéjai, tinklarastininkams pateikdami jiems svarbius klausimus ar
prasydami patarimy. Kadangi tinklaras¢iy raSymas yra susijgs su laisvalaikiu, todél daznai
tinklarasciy raSymui laiko lieka tik po visy darby bei kitos aktyvios veiklos. Socialiniy
tinkly paskyros papildomos kasdien, taciau tinklarasciy irasai reikalauja daugiau déme-
sio ir darbo, todél jie skelbiami rec¢iau. Diskutuojant apie jrasy tematika ir jy parinkima,
dazniausiai pagrindinis atrankos kriterijus — tai temos jdomumo ir aktualumo aspektas
pacioms tinklarastininkéms. Kalbant apie turinio ypatumus, i§skiriamos tokios temos:

» kasdienio gyvenimo jvykiai ar problemos;

 dalijimasis patirtimi;

* temos, kurias ignoruoja mados ziniasklaida;

* inspiracinis vizualinis turinys;

» konkreciy aprangos deriniy demonstravimas;

» mados aktualijos;

* mados istorija;

* patarimai;

* Zmongs ir iniciatyvos, kurios formuoja mados tendencijas, ir kt.

Intelektualesng ir vyresng auditorija turinéios tinklarastininkés kuria daugiau anali-
tinio pobiidzio teksty, o ir pacios pirmenybg teikia ne kitiems tinklaras¢iams, o skaito
zinomiausius uzsienio mados zurnalus bei knygas. Nors jrasy tekstini bei audiovizualinj
turini kuria pacios tinklarastininkés, taciau jos daznai | pagalba pasitelkia draugus bei
pazistamus, kurie padeda idéjas igyvendinti savanoriskais pagrindais. Todél kol kas kalbéti
apie Lietuvos tinklarastininkiy suburta profesionaliy savo darbuotojy komanda negalima.

Mados tinklara$cio rasymo motyvai. Visos tinklarastininkés pabréze, kad tinklarastis
néra ju pagrindinis pragyvenimo $altinis —né viena i$ ju nejvardijo tinklarasc¢io kaip galimo
darbo visu etatu. Taciau tai daugiau susij¢ su maza Lietuvos rinka. Nors pasaulyje yra
daug tinklarastininky, kuriy pagrindinis darbas yra tinklaras¢io raSymas, Lietuvoje pragy-
venti i§ tinklaras¢io raSymo néra jmanoma, kadangi jis néra pakankamas pajamy Saltinis.
Pirmiausia, tinklara$¢iy raSymas — galimybe¢ daryti tai, kas patinka, o pati tinklaras¢iy
raSymo pradzia susijusi su dideliu susizavéjimu mada. Tinklaras¢ius galima jvardyti kaip
mados entuziasty pasirinkta biida bliti mados pasaulio dalimi. Dauguma tinklarasStininkiy
1 Sia savo veikla zitiri kaip 1 hobi, taciau galima pastebéti ir tai, jog tinklarastininkés §i
uzsiémima ivardija ir kaip papildoma pajamuy Saltini ar galimybe kurti savo profesini
prekés Zenkla, taciau kur kas svarbiau, kad tai yra ju savirealizacijos biidas bei galimybé
iSreiks$ti savo pozicija ir poziliri { mada bei mados naujoves.
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1 lentelé. Mados tinklara$c¢iy raSymo motyvai. Sudaryta autoriy.

veiklos dalis

Kategorijos | Subkategorijos Citatos
SaviraiSkos | Hobis ,, <...> tai yra tiesiog hobis, kuris man labai patinka ir ku-
galimybé riam kazkaip skiriu tikrai labai daug laiko “ (1 informant¢).

Saves realizavimas | ,, Tinklarasti laikau savo hobiu ir saves realizavimu “ (8 in-
formant¢).

Gyvenimo biidas ,, Tai yra mano gyvenimo bidas. <...> as visq laikq sakau,
kad tinklarastininke reikia atpazinti jau is karto is eisenos
<...> (2 informant¢).

Erdvé isreiksti savo | ,, Tinklarastis esu as, kq as darau <...>, erdvé, kurioje as

pozicija galiu publikuoti tai, kq galvoju* (3 informant¢).

Naujos patirtys ., galimybés kazkokios, visiskai ne piniginés, bet tokios ,, expe-
rience’ai* ir zmonés “ (1 informante).

Asmeninis tobulé- ,, DZiaugiuosi, kad iSmokau dirbti su nuotrauky redagavimo

jimas programomis, patobulinau fotografijos zinias, labai daug
suzinojau apie socialinés medijos ypatybes *“ (7 informant¢).
., Rasydama pati sau atsakau i daug klausimy “ (6 informan-
té).

Socialinio Pazintys ., Kq davé tinklarascio rasymas? Pazintis“ (2 informante).

gy\f enimo Galimybé suburti ,, Pats svarbiausias dalykas — tai Zmonés <...>, atradau tokiy,

dalis draugy rata kuriems patinka tokie pat dalykai, tapo draugais (7 infor-
mantg).

Populiarumas ., Man davé populiarumq “ (9 informant¢).

Profesinés Vizitiné kortelé ., <...> klientai mato, kaip as mqstau, kq as galvoju, kaip as

délioju, ir pagal tai labai aiskiai atsirenka “ (3 informante).

Asmeninio prekés
zenklo formavimo
galimybés

., <...> rinkodaros jrankis ir platforma, kuri padeda populia-
rinti mano kitas veiklas (kuriu papuosalus) “ (9 informant¢).

Papildomy pajamy
galimybé

., Papildomas pajamy Saltinis “ (4 informante).

Kritinés {zvalgos
apie mada

,, Tinklarastis man yra ir bus tik asmeninis projektas <...>,
neuzdirbti is tinklarascio ir islaikyti nuomonés nepriklauso-
mybe yra jau seniai mano priimtas sprendimas “ (5 informan-
té).

Profesinés veiklos
tasa

., Rasymas — mano gyvenimo palydovas <...>. Po universiteto
visi mano darbai susije su mada ir stiliumi. 2013 m. pazista-
ma portalo redaktoré pasiiilé pradéti rasyti ne vien dienoras-
ti, bet ir stiliaus tinklarastj“ (8 informanté¢).

Naujoviy sekimo
galimybés

,, <...> suzinoti apie mados ir grozio naujienas anksciau nei
kiti ir, Zinoma, isreiksti savo kiirybine puse “ (7 informante).

Mados industrijos kaita ir patiriami isSikiai. Tinklarastininkiy nuomone, didziausi
i88ukiai, su kuriais susiduria Siuolaikinés mados kompanijos, yra augantis visuomenés
vartotojiSkumas, greitéjantis gyvenimo tempas, augantys vartotoju lukesciai, didelé
produkty pasitila ir konkurencija rinkoje, vartotojy isskirtinumo siekis. Tyrimo metu
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nustatyta, kad, kaip ir visais laikais, mada susitelkia ties naujausiomis tendencijomis,
taciau Siuolaikinés mados tendencijos ypac sparciai kinta. Viena vertus, mados industrija
patiria didziuli nuolatinj naujoviy poreiki, kita vertus, pasitila tampa tokia didel¢, kad
mados kiiréjams tampa vis sudétingiau sukurti savo unikaly braiza bei tapti iSskirtiniams.
Dar daugiau sunkumy patiria nauji prekés zenklai, nes jiems tapti pastebétiems tampa
dar sudétingiau. Pazymima, kad ,, be galo sunku ilgam uzsilikti vartotojo aplinkoje, nes
viskas taip greit keiciasi, vartotojiskumas tik auga, todél reikia rasti naujy biidy likti
nepamirstam** (9 informant¢). Todél Siais itin greito vartojimo laikais daznai kyla idéju
kopijavimo ar pasisavinimo pavojus, o tokiy atvejy pastebima vis dazniau. Pavyzdziui,
panasaus modelio drabuZis su kitokiu uzrasu ar paveiksliuku jau nieko nebestebina Sioje
industrijoje. Galima teigti, kad visos informanciy jvardytos problemings sritys yra susi-
jusios su vartotojiskumu: dél to didéja pasiiila ir konkurencija, o mados islickamoji verté
mazeéja. Kalbant apie ryskéjancias ateities tendencijas galima pastebéti auganti poreiki
stabdyti nezabota vartojima ir tapti saikingesniais pirkéjais. Apibendrinant galima pasa-
kyti, jog Lietuvos mados pramong¢je kylancios problemos nesiskiria nuo pasaulio mados
situacija pasaulyje, buvo jvardytos tokios pacios problemings sritys. Kalbant apie mados
sektoriaus ypatumus, atkreiptinas démesys, kad Lietuvos madoje vis dar jau¢iama ryskesné
orientacija | konceptualuma, idéju grynuma nei i pardavimus (2 informanté). Kalbant apie
mados industrija, pastebima, kad mados komunikacija keiciasi i§ esmés. Siuolaikiné mada
ne tiek diktuoja, kas yra privalu, taciau ji vis labiau priversta pati prisitaikyti prie vartotoju
gyvenimo biido. D¢l socialiniy medijy isigaléjimo mados kompanijos yra priverstos keisti
., kampanijy veidus bei biidus, kaip informacija pateikiama, kokiais formatais platinama,
kieno balsu pasakojama* (5 informanté). Buitent pasikeitusi viso mados sektoriaus situacija
reikalauja naujo poziiirio tiek | mada, tiek i santykiy tarp mados lauko zaidéjy formavima,
kuriame mados tinklarastininky veikimo btidas tampa pats tinkamiausias, kadangi ,, <...>
blogeris yra tam, kad mada iseity j gatves (2 informante).

Nuomonés formuotojy reik§mé mados industrijoje. TinklaraStininkés sutinka, jog
mados industrija yra nejsivaizduojama be nuomonés formuotoju — mados lyderiy, taciau
ivardijant, kas yra Sie lyderiai, jy nuomonés issiskiria. Tinklarastininkés ivardija izymybes
(1, 3, 5 informanteés), modelius (1, 5 informantés), tinklarastininkus (1, 3, 7 informantés),
dizainerius (2, 5 informantes), garsius mados namus (3, 7, 9 informantés), stilistus (3, 5
informantés) bei zurnaly redaktorius (5, 7 informantés). Taigi, blity galima teigti, jog néra
vienos rinkos Zaidéjy kategorijos, kuri dominuoty mados pramonéje. Visgi, dazniausias
informanciy atsakymas — {Zymybés, garsiis mados namai bei tinklarastininkai. Pripazjs-
tama, kad vien tinklaraStininky jvardyti vieninteliais nuomonés formuotojais negalima.
9 informanté¢ mano, jog mados nuomonés formuotojai labai nepakito — jos teigimu, ly-
deriy pozicijy neuzleidzia prabangiausi mados namai, kurie daro itaka ,, ne tik pirkéjui,
taciau ir kitiems prekiy Zenklams “, kopijuojantiems rinkos lyderius ir kuriantiems labai
panasius produktus. Taigi, rinka veikia kaip ,, uzburta karuselé, kuriq pradeda kokybé, o
baigia kiekybé (9 informant¢). Kiek kitaip paaiskina 5 informante: ,, kiekviena mados
industrijos pakopa turi savus nuomonés _formuotojus “.
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Nors tradiciniai nuomoneés formuotojai, pavyzdziui, dizaineriai, bent i§ dalies iSlaiko
savo aktualuma, taciau Siandien nuomonés formuotojai yra jau ir kiti rinkos dalyviai. Pa-
vyzdziui, dabar gerokai daugiau itakos formuojant tendencijas turi nebe, tarkim, dizaineris
Karlas Lagerfeldas, o popmuzikos zvaigzdé Rihanna (3 informanté). Taciau greta kity
mados nuomonés formuotojy XXI a. iSkyla nauja mados lyderio figiira — tinklarastininkas.
Vis délto dalis informanciy, nors ir pacios atstovauja tinklarastininky kategorijai, i tokiy
veikéjy reiksSmés didéjima zifiri kritiSkai. Pastebima, kad Siais laikais norin¢iyju biiti
tinklaraStininkais bei nuomonés formuotojais gretos sparciai auga. Viena informanciy
tinklarasStininkus vadina ,, pseudoekspertais “, nors ir neneigia, jog tarp ju yra zmoniy,
kurie |, tikrai yra kompetentingi“ (3 informant¢). Pastebima dar viena tendencija, kad
., tie Zmoneés, kurie grynai dirba su mada* ir ,,daug daugiau zZino visko apie madq is tos
analitinés pusés ', pastaruoju metu yra maziau svarblis uz tuos zmones, kurie domisi ,, ta
pavirsutiniSka tokia mada “ (1 informante). Yra ir dar vienas neigiamas aspektas, susijgs
su tinklarastininky veiklos plétra. Pazymima, kad ne visi tinklaras¢iai gali bliti vertinami
teigiamai. Pavyzdziui, ,, keistai atrodo ,, nuomonés formuotojai *, kurie vienq dienq peikia
sportinius batus, nes privalo reklamuoti aukstakulnius, taciau po poros dieny reklamuoja
sportinius batus, nes uz juos gavo dvigubai daugiau nei reklamuodami aukstakulnius.
Daugelis nuomonés formuotojy netgi neturi savo konkrecios nuomonés, nes jy nuomonge
formuoja pinigai “ (8 informanté). Todél démesio verti yra tik tie nuomonés formuotojai,
kurie ,, turi gilius isitikinimus, gyvenimo vertybes ir savo nuomone formuoja ne nuotrau-
komis, o ZodzZiais “ (8 informanté).

Vis délto tinklarastininky vaidmuo — neabejotinai reikSmingas: jie ,, visq laikq patys pirmi
<...> pamato visas naujienas, tai jie tampa <...> kanalais visy naujy kolekcijy pristatymy ir
visy kity dalyky “ (1 informant¢); ,, formuoja bendrq mados rinkos vaizdg “ (3 informanté);
. diktuoja <...> sezono naujienas ir bitinybes, <...> kuria ir devi tai, kq visas pasaulis
deévés tik po tam tikro laiko* (7 informanté); o ,,jy nuomoné turi didziule galiq pasaulio
mastu “ (4 informante). leSkant atsakymo i klausima, kodél Zzmonés reaguoja i Siuos lyderius
ir ju pasitilymus, bando atkartoti, pamégdzioti ju stiliy, galima rasti jvairiy pastebéjimuy. 3
informanté teigia, kad ,, jie sugeba biit savimi ir <...> save pristatyt taip, kad mes norétume
tq daryt*”. 6 informanté pateikia alternatyvy pozitri i tinklarastininkus — jos teigimu, norisi
sekti paskui ,, grazius vidumi zmones “, kurie ,,nebando <...> pasipuikuoti <...> ar Sokti
auksciau <...> bambos ir parodyti daugiau negu <...> gali, <...> kuria kazkokj savitumaq,
kazkokiq pridétine verte . Ji mano, jog labiausiai norisi vadovautis nuomone ty Zzmoniy,
kurie skleidzia ,, teigiamq, pozityvig <...> energijq‘ ir néra ,, jsisuke j <...> stereotipus *,
kuriais sitiloma aklai vadovautis mada. Kai zmogui tokia energija ,, sklinda is vidaus, <...>
nesvarbu, ar ten dizaineris, ar ten tinklarastininkas “. 6 informantés nuomone, svarbiausia
yra ,, kazkokia pridétiné verté  — autentiSkumas ar savitumas.

Tinklara3ciy privalumai pries tradicine Ziniasklaidg. Visy tinklarastininkiy nuomone,
vartotojai labiau pasitiki tinklaras¢iuose iSsakytomis nuomonémis negu ziniasklaida. Ju
visy teigimu, taip yra dél asmeninio rySio ir objektyvios nuomonés, kuria issako tinkla-
raStininkai. Be to, tinklarastininkai ,, neturi institucijos barjero * (5 informant¢), kurj turi
tradicinés ziniasklaidos priemonés. Tradicinés Ziniasklaidos priemonés praranda savo
aktualuma, nes ,, néra suasmenintos, o jose pateikiama informacija arba yra komerciné,
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arba pateikta bendrai* (3 informant¢). Vartotojai yra jisitiking, kad tradicinéje Zinias-
klaidoje isigaléjo reklama: ,,jau vis tiek uzsakytas visas tas reikalas* (1 informanté) ir
uz ji yra,, sumoketi pinigai “ (1 informant¢). 6 informanté teigia, jog ,, Ziniasklaida <...>
raso tai, kq nori Zmonés girdeéti ir matyti ', nes atsizvelgia { tai, kas susilaukia daugiausia
démesio, ir pagal tai pritaiko savo turini, o 2 informanté ziniasklaidos poveikij apskritai
neutralizuoja: ,, ziniasklaida — cia tiesiog informacijos teikimas, ,, atsirado tokia ir tokia
preké”, viskas . Vis délto visos tinklarastininkés mano, jog tinklaras¢iai yra pranasesni
ir 1 juos vartotojai atsizvelgia labiau. Tinklarastininkiy teigimu, pagrindinis tinklara$¢iy
pranasumas yra asmeniné nuomoné: ,, tu rasai nuo saves, tu rasai apie save“ (1 infor-
mant¢). 7 informanté teigia, jog visuomenéje vyraujanti nuostata yra ta, jog ,, tinklarasciai
yra nuoSirdesni, atviresni ir nenupirkti komunikacijos Saltiniai, kurie, Zinoma, paprastam
vartotojui atrodo daug patikimesni nei Zurnalai . Be to, ju pagrindas — ,, vartotojo nuo-
moné, kuri artima tokiam paciam vartotojui“* (5 informante). Toki pati pozitri i$sako ir
8 informanté, teigianti, jog pasitikéjimas tinklarasStininkais vis auga, nes ,,jie atrodo tokie
pat ,,vartotojai“, kurie tiesiog dalijasi savo ispudziais ir patarimais . Jai pritaria ir 2, 4
bei 9 informantés: ,, vartotojai labiausiai pasitiki ,, bloggeriy “ nuomone * (2 informant¢),
nes ,,bloggeris* pasako savo asmening nuomone“ (2 informanté); ,, vartotojai, aisku,
pasitiki daugiau tinklarasciais “* (4 informanté), nes ,, tinklarascius kuria atskiri, visiskai
saviti ir skirtingi Zzmonés, jie buna tikri, nesuvaidinti ir niekaip nepaveikti “ (9 informanté).
Taigi, didZiausias tinklara$¢iy privalumas yra tas, jog tinklaras¢iai yra asmeniski: ,, Biitent
tuo zmonés ir susidomi — asmeniskumu ir tinklarasti rasanciu asmeniu** (4 informanté).

3 informanté pastebi, jog tendencijos vél keiciasi — ,, ty vadinamyjy ,, influenceriy *
epocha “ po truputi praeina ir iskyla nauja ,, mikroinfluenceriy “, kurie yra daug artimesni
ir efektyvesni “ (3 informant¢), figiira. Tinklarastininkés teigimu, tai Zmongs, kurie neturi
tukstanciy sekéju, taciau jy interesai, vertybés ir poziiiriai atitinka skaitytojo. Vartotojai
vis geriau susipazista su reklamos socialinése medijose specifika ir ,,jau mato, <...> ar
tai yra pirkta reklama, ar tai yra organiskas turinio sukirimas . 3 informanté mano, jog
,,zmonés pradeda ilgétis tikry dalyky ir pradeda ilgétis ne masiskumo, o tokio kokybis-
kumo ir artimumo sau “, todél nebepasitiki tokiais tinklarastininkais, kurie ,, reklamuoja,
komentuoja ten be perstojo, ten ir desras, ir géles, ir kq tik nori “. Zmonéms toks perspau-
dimas nebepriimtinas, todél jie ,, po truputi nuo tokiy figiiry nusigrezia “ (3 informanté).
Vadinasi, dinamiska mados industrija vietoje nestovi — tendencijos ¢ia nuolat keiciasi,
atsiranda vis naujy nuomonés formuotojy ir reklamos kanaly.

Tinklarasciy vaidmuo Siuolaikinéje Lietuvos mados komunikacijoje. Pasak tinkla-
rastininkiy, pasaulio mastu mados tinklarastininkai jau seniai tapo svarbia rinkodaros
komunikacijos dalimi. Pazymima, kad Siandien tinklaraStininkai turi tokia pat vieta mados
tendencijy formavimo srityje kaip dizaineriai, zurnalai ir televizija. Siuolaikiné mada yra
priversta prisitaikyti prie vartotojy gyvenimo biido, kurio svarbia dalimi tapo socialiniai
tinklai, todeél ir tinklaras¢iai tapo svarbia rinkodaros priemone. Tinklaras¢iy jtakos augi-
mui didelg jtaka turi visuomenés gyvenimo biido poky¢iai — skaitmeninimas: ,, Sokteléjus
socialiniy tinkly paklausai ir pasiilai, tinklarasciai tapo lyg neatsiejama mados dalimi —
kadangi siuolaikiné mada skirta Siuolaikiniam zmogui, ji priversta prisitaikyti prie var-
totojy gyvenimo biido, kuris daugiausia sukasi apie socialines medijas ** (8 informant¢).
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Be to, tinklarasciai turi labai didele jtaka rinkodaros ir pardavimo srityse: ,, Manau,
Jjog tinklarasciai — viena svarbiausiy rinkodaros sriciy ne tik mados, bet ir apskritai bet
kurioje visuomenés vartojimo srityje. “ 3 informantés teigimu, tinklaras¢iai ,, labai stipriai
formuoja pardavimus, <...> prekiy Zenkly jvaizdzius <...>, privercia vienus ,, brandus ",
na, kazkuria prasme dingti, kitus atsirasti arba atsigauti . Kitaip tariant, tai yra kanalas,
per kuri galima parduoti ir arba iSpopuliarinti savo prekés Zenkla, arba biiti iSstumtam i$
rinkos kity.

Lietuvos tinklarastininkai dalyvauja ne tik savo Salies renginiuose, bet jau yra kvie-
¢iami ir { Rygos bei Talino mados savaites. Taip yra todél, kad tinklaraStininkai yra
kanalas, kuris leidzia ,,mados gamintojams labai greitai pasiekti savo vartotojq* (7
informant¢), o ant podiumy mados $ou metu pristatytos naujienos tuoj pat nugula mados
tinklarasciuose, kur skaitytojai gali ,, pamatyti, kaip juos suderino tavo mégstamiausias
tinklarastininkas * (7 informant¢). Tokiu biidu mada tampa lengviau prieinama eiliniams
vartotojams. Tinklarastis yra ir patogus sklaidos kanalas, be to, daznai tokia sklaida net
néra paremta mokama reklama: 1 informantés teigimu, ,, tinklarasciai vis tiek yra papil-
domas, jeigu ne reklamos, tai kazkokios sklaidos kanalas <...> mados pramonei, <...>
ir labai daznai tas papildomas sklaidos kanalas biina nemokamas “, nes tinklarastininkai
yra linke dalytis ne tik ty prekiy rekomendacijomis, uz kurias jiems buvo sumoketa, bet
ir visiS$kai nekomerciniu turiniu — tuo, kas jiems tiesiog patiko: ,, Daznai reklamuoju tai,
kas man nemoka ir net nezino, kad juos reklamuosiu, nes tai — tik mano nuomoné. Jei ji
gera — visuomet pasidalinu su sekéjais, nesvarbu, ar tai apmokéta, ar ne* (8 informan-
té). Pazymétina, kad tinklara$ciai tapo pilietinés zurnalistikos forma, kuria, nepaisydami
jos neformalios prigimties, zmonés pasitiki netgi labiau nei tradicine ziniasklaida. Toki
pati pozitiri i tinklarasStininkus iSsako ir 5 informanté: ,, Pries desimtmeti jie pradéjo
transformuoti poziiri { mados komunikacijq, mat is isitvirtinusiy nuomonés institucijy
Zodzio galia peréjo | vartotojo, masés atstovo valiq. Tinklarasciai tapo pradzia to, kq
Siandien vadiname socialine — naujqja Ziniasklaida. “ Tokiu budu tinklaraStininkai tapo
mados lyderiais, mados pasaulyje turinciais tokia pacia jtaka kaip ir kiti mados pasaulio
nuomonés formuotojai: ,, Manau, kad tinklarastininkai jau senokai turi tokiq pat vietq
tendencijy formavimo srityje kaip ir dizaineriai, Zurnalai ir televizija. Tai, kas atsiduria
tinklarasciuose, pradedant drabuziais, baigiant baldais, akimirksniu tampa populiaru
ir norima tarp daugelio pasaulio zmoniy “ (7 informanté). Tokiam pozifiriui pritaria ir 3
informanté: ,, 7ai yra absoliuciai nuomonés formuotojai, kokie bebiity tie Zmonés, kurie
tq turing kuria, ar jie kompetentingi, ar ne. "

2 informant¢ teigia, jog tinklarastininkas reikalingas tam, ,, kad mada iseity j gatves “,
t. y. kad parodyty vartotojui, ,, kaip jis galéty nesiot vienq ar kitq drabuzj“. Kitaip tariant,
tinklaraStininkas gali ikvépti savo skaitytojus iSbandyti vieng ar kit derinj, perkelti mados
naujoves i§ zurnaly puslapiy i gatves. 3 respondentés teigimu, tinklaraséiai yra ,, visiskai
toksai ,,pulsometras‘ to, kq, kuo mes gyvename, kq mes valgome placigja prasme, ne
maisto, o mados ir stiliaus prasme. . 8informanté teigia, jog ,, tinklarasciai — viena svar-
biausiy rinkodaros sriciy ne tik mados, bet ir apskritai bet kurioje visuomenés vartojimo
srityje“. Toks poziliris tik dar karta patvirtina, jog tinklaras¢iy aktualumas dabartinéje
visuomenéje yra labai didelis, bet Lietuvoje mados tinklaraséiy vaidmuo geriausiai ma-
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tomas, kai kalbame apie ju kaip reklamos kanalo efektyvuma ir tinklarastininky itaka
vartotojy nuomonei.

Lietuvos mados gerbéjy poZiiiris  madq. Visos informantés mano, jog lietuviams yra
svarbi mada. Viena informanéiy tai paaiskina labai paprastai: ,, Cia tas pats, kas klaus-
ti, ar kazkuriai tautai svarbus maistas. <...> ji naturaliai daugiau ar mazZiau svarbi*
(5 informanté). Toks pozitiris patvirtina jau minéta teigini, kad mada yra visuomenés
aktualijy atspindys. Galima teigti, jog mada nei§vengiamai paliecia kiekviena visuomenés
nari, net jeigu jis tiesiogiai mada ir nesidomi, nes visuomenéje visuomet egzistuoja tam
tikros aktualijos, poziliriai, nuostatos, o mada yra to atspindys. Kita vertus, pazymima,
kad mada atspindi ir kiekvienos tautos mentaliteta, taip pat ir lietuvi: ,, Esame maza, bet
labai tarpusavyje konkuruojanti tauta — norime atrodyti geriau nei aplinkiniai. Turbiit
daugelis tai daro net ne is meilés madai, kaip meno sriciai, o is noro kazkam kazkq iro-
dyti* (8 informanté). Kita vertus, pastebima, kad Lietuvos gyventojams svarbesnis yra
stilius: ,, 4§ manau, lietuviams yra kur kas svarbiau stilius negu mada. AS matau labai,
labai daug stilingy Zmoniy, taciau jie néra madingi, jie sugeba save isreikst taip, kad
Jjie tampa madingi* (2 informanté). Bet kuriuo atveju galima teigti, kad lietuviams yra
svarbu, kaip jie atrodo.

Tinklarastininky bendradarbiavimas su mados prekés Zenklais. Nepaisant to, jog
informantés kritikuoja tradicing zurnalistika, kad §i siekia patenkinti savo komercinius
interesus, informantés pripazista, jog ir tinklaras¢iuose yra reklamos. Vos 1 i§ 9 infor-
manciy savo tinklarastyje neskelbia jokios reklamos ir netgi atsisako imti interviu arba
apzvelgti imonés ar dizainerio kiiryba, jei Sie i ja kreipiasi pirmi: ,,Jeigu pati sulaukiu
pasiilymo, tada dazniausiai atsisakau, nes noriu islaikyti absoliuty nesaliskumq * (5 in-
formant¢). Tinklarastininkés teigimu, kompanijos kreipiasi { ja nuolat, bet ji bet kokiy
pasitlymy atsisako: ,, Tokio turinio mano tinklarastyje néra, neuzdirbti is tinklarascio ir
islaikyti nuomonés nepriklausomybe yra jau seniai mano priimtas sprendimas, kurio keisti
neketinu. Galbiit kai kam tai atrodo nelogiska, taciau ,,Spintos guru* man yra asmeninis
projektas, kuri plétoju savo laisvalaikiu. ©“ 18 esmés, tokia tinklaras¢io koncepcija skiriasi
nuo pastaruoju metu jsigaléjusio, bent i$ dalies komercija pagristo poziiirio i tinklarascius
ir labiau primena nepriklausomos zurnalistikos forma. Vis délto, paciy tinklarastininkiy
teigimu, reklama tinklaras¢iuose yra kas kita nei reklama tradicinéje ziniasklaidoje.
Esminis ir visy reklama tinklaras¢iuose skelbianciy informanciy jvardijamas skirtumas —
tikra, autentiska, asmeniné nuomoné ir tiesa. Visy ju teigimu, jos nereklamuoja ty prekés
zenkly ar produkty, kurie joms pac¢ioms nepatinka ar atrodo nekokybiski, o jei atsitinka
taip, kad gauna produkta ir ji pabandziusios juo nusivilia, biitent tokia savo nuomong ir
iSreiskia: ,, kai as pabandau <...> tq dalykq ir jeigu jis man tikrai patinka, tai as nuosir-
dziai ir parekomenduoju. Jeigu man yra kazkokiy trickumy, as tuos trivkumus dazniausiai
parasau (6 informanté); ,,jeigu man labai nepatinka, arba is viso nerasau, arba parasau
taip, kaip man atrodo ** (1 informante); ,, jau visi mane Zino, kad as bet ko neimsiu ir bet
ko nedarysiu, as atsirenku <...> " (3 informanté); ,, Visada visos nuomonés yra tik mano,
niekada nemeluociau* (4 informante); ,,Jeigu prekés zenklas ar pats produktas man
nepatinka, jo mano paskyrose nerasite“ (7 informante); ,, Niekada nereklamuosiu to, ko
man nereikia, arba tai, kas man nepatinka “ (9 informanté). Situacija tinkamai apibendrina
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vienos i§ informanciy teiginys: ,, apmokéta néra lygu neteisybei. Net ir apmokétuose jra-
Suose rasau nuosirdziqg nuomone — jeigu produktas man pasirodé netinkamas, <...> taip
ir parasau ** (8 informante). Akivaizdu, jog, net ir rizikuojant gauti neigiama atsiliepima,
imonéms toks reklamos biidas atrodo veiksmingas — 3 i$ 8 reklama uZsiiman¢iy merginy
nickada pirmos nesikreipia d¢l bendradarbiavimo, kitos 5 tai daro labai retai. Dazniausiai
kompanijos pacios susiranda tinklarastininkes ir inicijuoja bendradarbiavima su jomis.
Net 8 i$ 9 tinklarastininkiy teigia, kad tokiy pasitlymy susilaukia daznai arba ,, labai daz-
nai, gal net per daznai* (3 informante), kai kurios — bent kelis kartus per savait¢ ar net
kasdien. Vis délto dauguma informanciy mano, jog tinklaras¢iy atzvilgiu Lietuvos rinka
yra labai stipriai atsilikusi nuo pasaulio: ,,i Lietuvq viskas véliau ateina negu pasauly **
(1 informanté). Lietuvoje tinklaraStininkas yra laikomas ,, kazkokiu pagalbiniu instrumen-
tu* (2 informanté), o pasaulyje jis yra ,, kaip ir pagrindinis tas veikéjas, kuris kartais net
dalyvauja kolekcijy ne tik pristatymuose, bet ir kitrimo darbuose (2 informanté). Vis
délto kompanijy kreipimosi i tinklarastininkus daznis parodo, jog Lietuvos imonés laiko
tinklara$cius tinkamu, efektyviu reklamos kanalu.

Vis délto didzioji dauguma Lietuvos kompanijy nori dirbti natGiriniy mainy principu —
nemokamai duoti savo produkcijos ar atsilyginti reklama, o ne sumokéti uz tinklarastininky
paslaugas pinigais. Taip pat situacija apibudina ir 8 informante: ,, Lietuvoje jmonés labai
mégsta mainus. ** 2 informantés teigimu, net 90 % kompanijy nori natiiriniy mainy, tac¢iau
pacios tinklarastininkes { tai zitri skeptiskai: ,, Dabar labai retai sutinku priimti preke
ar paslaugq mainais uz reklamq. <...> Nematau prasmeés tikslingai reklamuoti preke ar
paslaugq ,,uz dykq “. Lipdaziu ar sijonu uz sildymq nesusimokési “ (4 informant¢). Tokios
pacios pozicijos laikosi ir 3 informanté: ,, as natiriniy mainy labai stipriai vengiu. <...>
Nes, mano galva, uz darbq turi biiti atlyginta, kaip ir uz visq bet kuri kitq darbq. “ Visos
tinklaraStininkés teigia, jog sutinka tikrai ne su visais pasiiilymais, kruopsciai atsirink-
damos, su kuo bendradarbiauti. Pirmiausia, tinklarastininkéms yra svarbu islaikyti savo
stiliy, be to, nepaversti savo pateikiamo turinio itin komercializuotu. Informantés siekia,
kad ju tinklarastis nebiity perkrautas reklama ir tokiu biidu prarasty savituma: ,,mano
socialiniai tinklai néra vien tam, kad bity kazkokia reklamos lenta* (9 informanté).
Dauguma tinklarastininkiy mano, jog skaitytojas jau iSmoko nesunkiai pastebéti, kurie
irasai tinklaras¢iuose yra reklama. Vis délto, nors ir mano, jog skaitytojas bet kokiu atveju
reklama moka atsirinkti, tik 3 merginos reklaminius jrasus tinklarastyje Zymi grotazymémis
,ad’ (angl. ,reklama®) ir ,, sponsored* (angl. ,,remiama‘). Jy teigimu, sekéjai ,, ne taip
pyksta tada, kai parasai, kad tas ,,ad" yra*.

Tinklarascio sekéjy pritraukimo formos ir rySiy su jais plétojimas. Galima pastebéti,
kad auditorijos dydis priklauso nuo ikeliamy jrasy kiekio bei irasy ikélimo daznio. Solidesng
auditorija turi tinklara$¢iai, kurie yra raSomi daugiau nei kelerius metus (6—10 mety). Be
to, ir pacios tinklarastininkés pastebéjo, kad intensyviau keliant jrasus nuosekliai didéja
ir ju pastebimumas bei skaitomumas. Tinklarastininkas stengiasi pateikti skaitytojams
visapusiskai kokybiska ir naudinga turini. Savo ruoztu, skaitytojas, pamates toki turini, ji
ivertina ir aktyviai dalyvauja tinklarascio veikloje, taip uzmegzdamas kontakta su tinklaras-
tininku. Teigiamas griztamasis rySys yra labiausiai motyvuojantis tinklaraStininka veiksnys,
suteikiantis prasmingumo jo plétojamai veiklai: ,, mane motyvuoja sekéjai, kurie isitraukia
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{ mano turinj, kuriems patinka tai, kq darau® (7 informant¢). Didziausia motyvacija —
galimybé sukurti kazkokia pridéting verte ir jkvépti kitus (1 informanté). Akivaizdu, jog
skaitytojai yra neatsiejama vidinés motyvacijos dalis: ,,yra aplinka, kuri skaito, skaiciai,
kurie kiekvienq dienq didéja, ir tu supranti, kad tam kazkam kazko reikia “ (2 informanté).

Visos informantés nurodo, kad nori ir stengiasi atsakyti i visus skaitytoju komentarus,
zinutes, uzklausas. Ir tik viena informanté pazymi, kad rySio su skaitytojais nekuria ,, nie-
kaip “, taCiau pati pripazista, jog ,,Siandien toks poziiris savizudiskas “ (5 informantg).
Kitos tinklarastininkés mano, kad bendravimas su skaitytojais ir rysSio kiirimas yra labai
svarbus. Informantés tai pagrindZia jau minétu tinklarasciy aspektu — labai svarbu, jog jie
bty asmeniski, nes biitent tai traukia skaitytojus: ,, 7ysi kurt svarbu, nes, jeigu tu jo nekursi
realiai, tai kam tada <...> rasyti, <...> sau, tai gali sau tada, Zinai, rasytis, neviesinant ten
kazko ** (8 informant¢). Be to, tinklaraStininkés pazymi, jog ir joms pac¢ioms asmeniskai
yra svarbu uzmegzti rysi su skaitytojais: ,, Norisi jsigilinti { Zmogy * (3 informante). Sis
motyvas puikiai atsispindi viso interviu su 1 informante metu, kuri savo tinklarastj vadina
, maza draugy bendruomene*: ,,mano sekéjos tokia laiko mane kaip ir drauge, kurios
niekada nepazinojo*; ,, kadangi ir jos mane gal laiko drauge, tai as ir jas laikau drau-
geém “. Ta patj aspekta apie skaitytojus ivardija ir 7 informanté: ,, noriu, kad jie su manimi
bendrauty kaip su drauge . Tinklarastininkes ir pacios laiko save tokiais paciais Zzmonémis
kaip ir jy auditorija: ,, Skaitytojas — toks pat zmogus, kaip ir as, kartais netgi jdomesnis, o
su idomiais zmonémis bendrauti man patinka* (8 informanté). 6 informanté mano, kad
1§ skaitytoju griztamojo rysio ji gauna tiek pat naudos, kiek jie gauna i§ jos {rasu: ,, kiek
as duodu jiems, manau, as tiek ir gaunu is jy . Be to, tinklaraStininkés apibiidina savo
auditorija kaip Zzmones, turin¢ius panasius interesus ir gyvenimo buda: ,, moterys, tokios
kaip as* (1 informanté), nes tai ir yra tam tikra teming kategorija apimancio tinklarascio
sekéjy pagrindas. Kaip tai jvardija 8 informant¢, ,, daugelis mane sekanciy Zmoniy yra
panasiis | mane, tad man jie lygiai taip pat idomiis, kaip ir as jiems *. Taigi, tai tik patvir-
tina, jog tinklarastininko ir skaitytojo rySys yra abipusis — jie abu daro itaka vienas kitam.

TinklarasStininkés taip pat pabrézia, kaip svarbu yra islikti iStikimai sau paciai, nes
skaitytojas i§ tinklaraStininko tikisi biitent autentiSkos, nuosirdzios nuomongs, priesingos
komercinei informacijai, pateikiamai ziniasklaidoje. PanaSia svarba tinklaraStininkeés
suteikia ir savo nuostaty laikymuisi, kad ir kokios jos butu: ,, as visuomet lieku istikima
sau ir savo tematikai*. Jos Siuos skaitytojy lukescius pateisina net ir tuomet, kai jrasai
blina apmokéti, kadangi iSbandyty produkty pristatymuose visada pateikiami tiek ju
privalumai, tiek ir trikumai. Taigi, galima sakyti, jog tinklarastininkés labiau vertina ne
galimybe biti reklamos kanalu kompanijoms, o galimybg biti teisingos ir autentiSkos
informacijos skleidéju skaitytoju akyse.

Dauguma tyrime dalyvavusiy tinklaraStininkiy pagal skaitytojy pastebéjimus, komenta-
rus, uzklausas ir interesus bent i§ dalies pritaiko savo tinklarascio turini: ,, as vis tiek turiu
klausyti to, ko nori Zzmoneés, ir <...> labai reaguoju i tai, ko tikisi Zmonés, ko jie nori, ko
Jjie klausia** (3 informant¢). 9 informantés nuomone, ,, tai labai svarbu, nes visgi turinys
rodomas biitent jiems, jeigu nebiity jy, nebiity ir turinio *“. Taciau tinklarastininkés pabrézia
ir tai, jog labai svarbu yra rasyti apie tai, kas i{domu tau paciam: ,, as visq laikq rasau apie
tai, kas idomu man, nes jeigu as rasysiu apie tai, kas nejdomu man, tai nebus jdomu net
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mano skaitytojui “ (2 informante); ,, Visgi zZitiriu, kas idomu man, ir dalinuosi tai su kitais,
dar niekada nebandziau niekam specialiai dél kazko jtikti“ (9 informanté). 7 informanté
toki poziliri pagrindzia logiSkai: ,, Dazniausiai rasau apie tai, kas jdomu man, nes tikiu,
kad Zmoneés, kurie mane seka, yra susidoméje mano poziiriu { madq ir stiliy, todél temos
isliks {domios ir man, ir jiems. “ Remiantis kitu jos teiginiu, galima daryti prielaida, jog
meégavimasis tinklara$¢io raSymu yra tarsi visos veiklos pagrindas, sudarantis prielaidas
jos testinumui: ,, kol jauciu malonumq kurti, tol ir kursiu “*. TinklaraStininkéms lygiai taip
pat svarbu nepamirsti ir savo poreikiy, apie kuriuos jos nebijo atvirai kalbéti ir su savo
auditorija: ,, Pati esu svyruojanti asmenybé, biina, kad nenoriu rasyti kelias savaites — taip
ir darau. Esu atvirai parasiusi savo sekéjams, jog man taip ,,uzeina “ ir as tq laikq geriau
skirsiu sau ir tam, kam tuo metu noriu, negu rasysiu ,, plokscius * tekstus be jokio gylio ir
Jjokios prasmés* (8 informanté). Galima daryti prielaida, jog biitent toks raSomuy teksty
autentiSkumas ir asmeninis pobudis ir yra tai, kas labiausiai traukia skaitytojus: ,, TIESA
ir NUOSIRDUMAS. Tai yra vienas pagrindiniy rakty i skaitytojy Sirdis* (8 informanté).
Reikia pastebéti, kad diskusijos su sekéjais yra reikSmingos {rasy temy paieskai.

S Sekéju
. Ske]\!_{l.a“." § o Komentarai ir
tinklarascio jrasai e
klausimai
. = Tinklarastininko
Selfttm a‘k_tu_a]qu diskusijos su
ir poreikiy Kéiais ir
identifikavimas ir ste J{m’ =
tikslinimas Namma
Klausimus

7 pav. TinklaraStininky ir jy sekéjy tarpusavio sqveikos schema. Sudaryta autoriy.

Tinklarastininky nuomonés reik§mé sekéjams. Kalbant apie jtaka skaitytojams,
kuriuos, apibendrinant visy tinklarastininkiy pateikta informacija, galima jvardyti kaip
18-35 m. moteris, visos tinklara$tininkés teigia, kad labiausiai ji juntama pagal tai, kaip
auditorija atsizvelgia { ju nuomong ir rekomendacijas. Visos informantés nuolat sulaukia
skaitytoju zinuciy, kuriose Sie teiraujasi, ar tinklaraStyje aprasytas ir nuotraukose mato-
mas produktas tikrai geras, klausia, kur galima ji isigyti, apraso savo paciy nuomong apie
produkta, kreipiasi, praSydami apzvelgti tam tikrus produktus ar i$sakyti savo nuomong
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vienu ar kitu klausimu. Tinklarastininkiy teigimu, kartais skaitytojai netgi teiraujasi
nuomongés srityse, kurios tiesiogiai su tinklarasc¢io turiniu néra susijusios, pavyzdziui,
interjero ar pozityvaus poziiirio klausimais. Pripazistama, kad skaitytojams yra idomios
ne tik produkty apzvalgos ar mados tendencijos, bet ir tinklarastininkiy pozitiris | gyve-
nima, gyvenimiskos situacijos ir jy sprendimai. TinklaraStininkés savo itaka vartotojams
vertina dviem paprastais kriterijais:
e jci vartotojai seka tinklarasti, vadinasi, ten skelbiama informacija jiems yra aktuali
ir pravarti, kitaip tariant, { rekomendacijas skaitytojai atsiZvelgia;
e jei kompanijos kreipiasi dél bendradarbiavimo, vadinasi, joms tai apsimoka, t. y.
tinklara$cio jtaka vartotojy pirkimo sprendimams yra reali.

Madoes kempanija / Mados Mados vartotojas
dizaineris tinklara3tininkas

*Kuria naujas
kolekcijas

*Formuoja tendencijas
+lesko Kanaly joms

pasiekti Zmones

«Kuria pasitikéjimu
gristus santykius su
vartotojais

*Rekomenduoja
patikusius gaminius

+Pasitiki
tinklara3tininkais

*Savaip interpretuoja
mada ir pritaike ja
sau

«Stengiasi tai daryti vartotojams +[sigvja mados
kuo organiskiau *Formuoija ir platina produktus
tendencijas

8 pav. Lietuvos tinklarastininko vaidmuo mados rinkodaroje. Sudaryta autoriy.

Apibendrinant galima teigti, jog Lietuvos mados tinklarastininky vaidmuo geriausiai
atsiskleidzia mados rinkodaros srityje — tinklarasStininkas yra tarpininkas tarp mados
kompanijos ir vartotojo (8 pav.). Tinklaras¢iai padeda mados kompanijoms organiskai
skleisti mados kompanijy suformuotas tendencijas labai didelei zmoniy auditorijai, be
to, jais pasitiki vartotojai, su kuriais tinklarastininkai geba uzmegzti ir plétoti asmeninj
santyki. TinklaraStininkams svarbu reaguoti i savo auditorijos poreikius — atitinkamai pagal
skaitytoju interesus jie pritaiko savo skelbiama turinj, aktyviai formuoja ir plétoja su savo
sekéjais artima ry$i, atsakydami { ju komentarus, asmenines Zinutes, noriai bendraudami,
pasakodami apie savo gyvenimiskas problemas, atradimus ir pan.

Mados tinklarasc¢iy skaitytojy anketos duomeny analizé

Antrame etape buvo atliktas Zvalgomasis kiekybinis tyrimas, kurio metu buvo siekiama
nustatyti sekéjy auditorijos tinklaras$¢iy pasirinkimo ir skaitymo motyvus. I viso tyrime
dalyvavo 204 zmonés, taciau identifikavus, kad dalis respondenty seka ne mados tin-
klarasé¢ius, iy ankety duomenys nebuvo analizuojami. I§ viso buvo analizuojamos 169
respondenty anketos (2 lentelé). Beveik visi tyrimo respondentai buvo moterys, o pacia
didZiausia kategorijq — net tris ketvirtadalius respondenty — sudaré¢ 18—24 m. moterys.
Tai leidzia daryti prielaida, jog mados tinklarasciai yra populiariausi biitent tarp jauny
motery, praleidzianciy daugiausia laiko socialiniuose tinkluose, todé¢l tokiems rezultatams
itakos galéjo turéti ir tai.
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2 lentelé. Apklausos respondenty demografinés charakteristikos

Respondenty Atsakymy Atsakymy
apibadini daZnis (N) | precentas (%)
Respondenty lytis
Moteris 160 94,67
Vyras O 5,33
Respondenty am#i
15-17 2 1,18
1824 140 82,84
25-30 18 10,65
31-40 3 1.78
41-50 4 2,57
51-54 2 1,18

Beveik pusé respondenty (47,3 proc.) teigé, jog mada jiems yra svarbi, o septintada-
lis (14,2 proc.) mada laiko labai svarbia. Bendras visu apklausos respondenty vidurkis
yra 3,67/5, kai 5 atitinka reikSmg, jog mada labai svarbi. Taigi, galima teigti, jog tyrime
dalyvavusiems respondentams mada yra gana svarbi, todél mados tinklarasc¢iy skaitymas
yra glaudziai susij¢s su ju interesy sritimi. Dazniausiai, domédamiesi mada, respondentai
naudoja interneta bei socialines medijas. Dalis ju taip pat ieSko informacijos spaudoje
(16,8 proc.) bei televizijoje (16,5 proc.). Nedidelé dalis (6,7 proc.) respondenty Siam tikslui
naudoja knygas, o 0,7 proc. ivardija kitus kanalus — ,, muziejai, parodos *“ bei ,, kolekcijos
fizinése parduotuvése, pokalbiai su kitais Zmonémis .

160

140
120
100
80
60 a8 a7
40 ‘

19
4 7l
T !
INTERNETAS SPAUDA TELEVIZIJA KNYGOS NESIDOM] KITA

(SOCIALINE
MEDIJA)

20

9 pav. Doméjimosi mada kanalai (galimi keli atsakymy pasirinkimo variantai)

Tyrimo metu nustatyta, kad respondentai dazniausiai apie naujas mados tendencijas
suzino ar jkvépimo iesko taip pat internete (39,5 proc.) (10 pav.), taciau nemaza dalis
naujoves pamato gatvéje (27,2 proc.), maziau iSgirsta i§ draugy, Seimos nariy ar pazistamy
(14,7 proc.). Vos daugiau nei deSimtadalis respondenty apie naujienas suzino ar ikvépimo
randa spaudoje (10,1 proc.), dar maziau — televizijoje (7 proc.) ir tik 1,5 proc. jvardija kitas

39



ISSN 1392-0561 eISSN 1392-1487 Informacijos mokslai

vietas: ,, parduotuvése “, ,,darbe, nes dirbu prekybos centre“, ,, Zaidimuose, susijusiuose
su mada (Covet) ', ,, dazniausiai sugalvoju pati“, ,, eksperimentuoju pats *.

180 164

113

61
42
40 20
20 6
0
INTERNETAS PAMATO GATVEJE ~ DRAUGAL SEIMOS SPAUDA TELEVIZIJA KITA
NARIAIL PAZISTAMI

10 pav. Naujy mados tendencijy ir jkvépimo Saltiniai
(galimi keli atsakymy pasirinkimo variantai)

Tyrimo dalyviai tinklaras¢ius dazniausiai seka ,,Instagram* platformoje (12 pav.) —
ten juos seka beveik pusé respondenty (45,7 proc.). Tai parodo, jog Lietuvos neaplenkia
pasauliné mados industrijos tendencija — ,,Instagram* platformos reikSmés didéjimas.
Beveik trecdalis respondenty tinklarascius taip pat seka ,, YouTube* svetainéje (31,6 proc.),
dar penktadalis — individualiose svetainése (17,9 proc.). Vos 1,4 proc. respondenty mados
tinklarastininkus seka ,, Twitter* platformoje, o 3,4 proc. ivardija kitus kanalus — ,,Facebo-
ok“ ir ,,Pinterest”. Beveik ketvirtadalis (24,3 proc.) respondenty tinklaras¢iuose lankosi
kasdien, daugiau nei trec¢dalis (34,9 proc.) — bent karta per savaite. Vadinasi, daugiau nei
pusé (59,2 proc.) apklausos respondenty tinklaras¢iuose lankosi daznai — bent karta per
savaite. Daugiau nei penktadalis (21,3 proc.) tinklarasé¢iuose lankosi bent karta per pora
savaiciy, 6,5 proc. — bent karta per ménesi, o 13 proc. — ne dazniau nei karta per ménes.

140 133
120

100 92

80
60 52
40

20 10

HINSTAGRAM* »YOUTUBE* INDIVIDUALIOS »TWITTER® KITA
SVETAINES

11 pav. Platformos, kuriose sekami tinklara$¢iai (galimi keli atsakymy variantai)
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Daugiau nei pusé (62,7 proc.) tyrimo dalyviu seka tiek Lietuvos, tiek uzsienio tinkla-
rascius, beveik trecdalis (30,2 proc.) seka tik uzsienio, o 5,3 proc. — tik Lietuvos. Taigi,
Lietuvoje uzsienio tinklarasc¢iai yra kur kas populiaresni. Didesné dalis — daugiau nei trys
ketvirtadaliai (77,5 proc.) — tyrimo dalyviu seka iki 10 tinklarasciy, 14,2 proc. — iki 20,
po 4,1 proc. —iki 30 bei 31 ir daugiau. Tai leidzia daryti prielaida, kad dauguma vartotoju
informacijos apie mados tendencijas iesko ivairiuose Saltinivose, pasirinkdami kelis mados
tinklarastininkus, kurie jiems patinka, ir seka biitent juos.

120

106

100

80

60 51

40

20 9

)
Y ; ;
LIETUVOS IR UZSIENIO UZSIENIO LIETUVOS JOKIY

12 pav. Sekamy tinklara$c¢iy geografija

Daugiau nei pusé (58 proc.) respondenty teigia, jog mados tinklaras¢iuose iSsaky-
tomis nuomonémis, produkty / paslaugy apzvalgomis ir rekomendacijomis nei pasitiki,
nei nepasitiki. Kiek maziau nei tre¢dalis (27,2 proc.) teigia, jog pasitiki, o daugiau nei
desimtadalis (11,2 proc.) — nepasitiki. Bendras visy apklausos respondentuy vidurkis yra
3,16/5, kai 5 atitinka reikSme, jog tinklarasciuose esanciais vertinimais vartotojai labai
pasitiki. Apskritai galima daryti i§vada, jog skaitytojai néra link¢ beatodairiskai pasitikéti
tinklara$tininky rekomendacijomis ir didzioji dalis tai vertina neutraliai, o didesné dalis
vartotojy tinklarastininky nuomone pasitiki. Lygindami tinklara$¢iy ir tradiciniy Zinias-
klaidos priemoniy patikimuma, beveik pusé (45 proc.) tyrimo respondenty nurodé, jog
labiau pasitiki tinklaras¢iuose esancia informacija (13 pav.), o tradicinémis Ziniasklaidos
priemonémis (televizija, Zurnalais, radiju ir t. t.) pasitiki maziau nei deSimtadalis respon-
denty (9,4 proc.). Beveik trecdalis (32 proc.) vienodai pasitiki abiem kanalais, o né vienu
18 ju nepasitiki 13,6 proc. Tai rodo, jog Lietuvoje, kaip ir pasaulyje, tinklarastininky nuo-
mong¢ vartotojai ima vertinti vis labiau nei tradicinéje ziniasklaidoje esancia informacija.

Ivardydami, dél ko seka mados tinklara$cius (14 pav.), daugiau nei trecdalis (33,7 proc.)
skaitytoju nurodo, jog iesko ikvépimo, o daugiau nei penktadalis (22,9 proc.) nori suzinoti,
kokie produktai bei paslaugos ten rekomenduojamos. Beveik toks pat skaicius respondenty
siekia suzinoti naujausias mados tendencijas (22,6 proc.), o lygiai penktadalis (20 proc.)
domisi tinklarastininky asmenybémis. Tai rodo, jog apsisprendziant, ar sekti tinklarastj,
tinklaraStininko asmenyb¢ yra beveik lygiai tokia pat svarbi, kaip ir priezastys, tiesiogiai
susijusios su mada. Tai — esminis skirtumas tarp tinklaras¢iy ir tradicinés ziniasklaidos,
kur labai daZznai rySys su mados Zurnalistais néra uZmezgamas.
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13 pav. Vartotojy pasitikéjimas informacijos kanalais
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14 pav. Vartotojy nurodomos priezastys, dél kuriy jie seka mados tinklarascius
(galimi keli atsakymo variantai)

Kalbant apie priezastis, kurios lemia vartotoju nora sekti mados tinklarascéius (15 pav.),
dazniausiai nurodomas yra jdomus turinys (17,7 proc.), grazios nuotraukos (15,4 proc.),
ikvépimas (12,2 proc.), autentiSkumas (12 proc.) bei graziis daiktai ir aplinka (11,4 proc.).
Nedaug atsilieka nuosirdas atsiliepimai apie produktus ar paslaugas (10,3 proc.) ir naujau-
siy tendenciju apzvalgos (9,4 proc.), kiek re¢iau nurodomas asmeniskumas (7,1 proc.), o
reklamos nebuvimas sekti mados tinklarascius skatina tik 4,6 proc. skaitytojuy. Akivaizdu,
jog vartotojams labai svarbi yra vizualiné tinklara$cio pusé — grazios nuotraukos ir graziis
daiktai bei aplinka buvo pasirinkti daugiau nei ketvirtadalio (26,8 proc.) skaitytoju.
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IDOMUS TURINYS | 130

GRAZIOS NUOTRAUKOS 1113

IKVEPIMAS | 90

AUTENTISKUMAS | 88

GRAZUS DAIKTAI BEI APLINKA | 84

NUOSIRDUS ATSILIEPIMAI APIE PRODUKTUS ‘ 76

NAUJAUSIY TENDENCIIY APZVALGOS | 69

ASMENISKUMAS 52
REKILAMOS NEBUVIMAS 34

KITA 0
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15 pav. Vartotojy nurodomos priezastys, lemiancios jy norq sekti mados tinklarascius
(galimi keli atsakymo variantai)

Paciy vartotojy manymu, mados tinklaras¢iai padeda jiems suzinoti atsiliepimus apie
dominancia preke ar paslauga (31,8 proc.), supazindina su nezinomais prekés zenklais
(31,5 proc.) ir leidzia neatsilikti nuo naujoviy (25,5 proc.). Tik 10 proc. skaitytoju mano,
jog mados tinklara$ciai paskatina juos isigyti ten esantj produkta ar paslauga, taciau i$
viso net 82,3 proc. sutinka arba visiskai sutinka, jog mados tinklara$¢iai veikia vartotojy
apsisprendima isigyti preke ar paslauga.

Daugiau nei trys ketvirtadaliai (76,9 proc.) tyrimo respondenty teigia, jog mados tin-
klarasé¢iai yra tinkamas biidas kompanijoms reklamuoti savo produktus ar paslaugas, ir
tik 8,3 proc. laikosi priesingos nuomonés. I§ viso beveik pusé (48,5 proc.) skaitytojy taip
pat sutinka ar visiSkai sutinka, jog tinklaraS¢iuose pateikiama informacija apie produktus
ar paslaugas yra patikimesné nei reklama, o visiskai su tuo nesutinka ar nesutinka tik kiek
daugiau nei desimtadalis (12,5 proc.). PanaSios nuomonés skaitytojai laikosi ir apie tinkla-
raStininky atsiliepimus, susijusius su tinklarastyje pristatomais produktais ar paslaugomis.
Daugiau nei pusé (55,1 proc.) skaitytoju sutinka ar visiSkai sutinka, jog tinklarastininky
atsiliepimai yra patikimesni, o visiskai su tuo nesutinka ar nesutinka tik kiek daugiau nei
desimtadalis (11,9 proc.). Tai rodo, jog vartotojai yra link¢ pasitikéti tinklaraStininkais
labiau nei tradicinémis Ziniasklaidos priemonémis ir net mados kompanijomis.

ISvados

Mada yra meno ir kiirybos forma, taciau, kaip ir kiekviena Siuolaikiné veikla, ji tampa
vis labiau orientuota | efektyvuma ir pelninguma, matuojamus pirkimo ir vartojimo rodi-
kliais. Mada — cikliska { naujoves orientuota sritis, kurioje kiekvienas ciklas prasideda nuo
visuomenés novatoriy subrandinty naujy aprangos, aksesuary, elgesio, gyvenimo budo
idéju, kurias ilgainiui perima likusioji visuomenés dalis — mados sekéjai. Prisotinus rinka
madingy produkty vartotoju susidomejimas jais silpsta, o vietoje ju pradeda isitvirtinti
naujos mados tendencijos.
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Siuolaikiné mada tampa viena sparéiausiai auganéiy pasaulinés pramonés $akuy, tadiau,
skirtingai nuo kity veiklos rtsiy, mados produkty gyvavimo ciklas yra gerokai trumpes-
nis, o mados kompanijy aplinkoje — daugiau neapibréztumo ir rizikos. Vienas didziausiy
mados kiiréjy nuolat laukiama naujy ir originaliy sprendimy. Tokiomis aplinkybémis
ivairiy gamintojy kurybiniai sprendimai panaséja, mados iSliekamoji verté mazgja, o
didéjancia problema tampa originaliy idéju trikumas ar net idéju kopijavimas. Todél vis
svarbesnis vaidmuo tenka mados rinkodaros komunikacijai, kurios paskirtis — kurti prekés
zenklus kaip stiprius traukos centrus, telkian¢ius mados gerbéjus. Mada kaip fenomenas
yra neatsiejama nuo nuomoniy formuotojy veiklos, kurie dél savo novatorisko pozitirio i
mada bei didesnio matomumo socialinéje erdvéje angazuoja mados sekéjus ir stimuliuoja
Jju pasirinkimus.

Socialiniy mediju eroje mados tinklarasStininkai tampa vartotojams dideli poveiki
turinciais nuomonés formuotojais, aktyviai dalyvaujanciais mados tendencijy pristatymo
veikloje bei veikianciais vartotojuy sprendimo priémimo procesus. Mados kompanijoms
tinklarasc¢iai — efektyvus kanalas didinti prekés Zzenklo zZinomuma, skatinti teigiamas
asociacijas, skleisti zinig apie savo produktus ar paslaugas. Pirmiausia, reklama juose yra
ne tokia akivaizdi ir vartotojy vertinama ne taip kritiSkai kaip tradicinéje ziniasklaidoje.
Antra, tinklaras¢iuose prekés zenklo naujienos gali biiti pateikiamos organiskai, realaus
zmogaus lipomis, kuris su savo skaitytojais yra uzmezggs draugiska, artima, pasitikéjimu
grista rysi. Toks informacijos apie produktus pateikimo biidas atrodo jtikinamesnis ir
priimtinesnis vartotojams. TinklaraStininko sociodemografinés ir psichografinés charak-
teristikos daznai yra panasios i jo sekéju, todél pateikiamos rekomendacijos yra lengvai
pritaikomos ir sekéjai noriai jomis vadovaujasi, nes pasitiki tinklarastininku labiau nei
mados kompanijomis ir juy pateikiama informacija.

Lietuvos mados tinklaras¢iai i§ esmés atlieka panasias funkcijas kaip tinklarasc¢iai pa-
saulingje rinkoje —jie veikia kaip tarpininkai tarp mados kompanijy ir vartotoju, organiSkai
skleisdami mados naujoves bei rekomendacijas savo sekéju auditorijai. Lietuvoje dauguma
mados tinklaras¢iy raSomi ne tik apie mada — labai daznai jie apima ir kitus su mada susi-
jusius aspektus, pavyzdziui, kosmetika, sporta, sveika mityba. Mados tinklara§¢iams yra
btidinga orientacija ne tik { madingy aprangos deriniy kiirima ir demonstravima — juose
pateikiama tam tikro gyvenimo stiliaus koncepcija, apimanti aprangos, laisvalaikio pra-
leidimo, gyvensenos ir kt. idéju visuma. Didziausias sekéju auditorijas turintys Lietuvos
tinklaraStininkai teig¢, kad $i veikla yra ne tiek darbas, kiek hobis, todél veiklos strategija
néra itin kruops$éiai planuojama, daugiau paliekant erdvés kiirybinéms improvizacijoms.
Taciau plétojant Sig veikla pagrindas — tai rysio su sekéjais palaikymas ir gebéjimas siiilyti
aktualy turini, reaguoti { uzklausas, patarti mados klausimais ir pan. Todél tinklarastininky
ir ju skaitytoju rySys tampa autentiSkas, asmeniskas, gristas tarpusavio pasitikéjimu, o skai-
tytojai yra linke jais pasitikéti gerokai labiau nei tradicinés ziniasklaidos priemonémis ar
kompanijy pateikiama informacija. Sj tinklara§¢iy aspekta siekia isnaudoti Lietuvos mados
kompanijos, kurios siiilo tinklaraStininkams bendradarbiauti ir reklamuoti ju produktus,
o tokios jy strategijos prasminguma patvirtina ir dauguma tyrime dalyvavusiy vartotojuy,
labiau pasitikinéiy produktais, jeigu juos pristato ir rekomenduoja sekami tinklarasti-
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ninkai. TinklaraStininkai pabréze, kad ne visus bendradarbiavimo pasitilymus priima ir
dazniausiai reklamuoja tik tuos prekés zenklus ar produktus, kuriems teikia pirmenybeg
jie patys, o jei bendradarbiavimo pasitilyma priima, bet produktu nusivilia — nevengia
parasyti neigiamo atsiliepimo. Mados tinklarastininky vaidmuo yra gana jvairialypis
dél ju atlickamy funkciju mados sekéjams. Jie informuoja apie mados naujoves, Sviecia
visuomeng mados klausimais, identifikuoja problemas bei jiems aktualias temas, buria
mados gerbéjy bendruomenes ir suteikia galimybe ju tarpusavio komunikacijai, formuoja
jumados ir stiliaus suvokima, filtruoja ir atrenka vertingiausius mados sektoriaus pasit-
lymus savo sekéjams bei stimuliuoja vartotojy pasirinkimus.

Apibendrinant atlikta tyrima ir bréziant tolesnes tyrimo gaires manoma, kad bty
tikslinga testi tyrima, kuriuo biity siekiama nustatyti mados prekés zenkly atstovy pozitirj
i mados industrijoje vykstancius kaitos procesus, rinkodaros komunikacijos vaidmeni bei
mados tinklarastininky funkcijas Siuose procesuose.
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