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ĮVADAS

Per pastarąjį dešimtmetį skaitmeninės ir socialinės medijos diegiamos itin spar-
čiai ir plačiai. Net rimti duomenų ir privatumo pažeidimai, tokie kaip tinklo 
„Facebook“ ir konsultacijų bendrovės „Cambridge Analytica“ skandalas, nesu-
mažino socialinių tinklų vartotojų skaičiaus. Pranešimai, kad „žmonės masiškai 
palieka socialinę žiniasklaidą“ (Hsu, 2018), neatitinka statistinių duomenų apie 
šių platformų vartotojų skaičių. Šiuo metu socialinių tinklų vartotojų skaičius 
visame pasaulyje pasiekė 4,89 mlrd. ir daugelis besivystančių šalių gyventojų 
pirmąją su internetu susijusią patirtį įgis naudodamiesi „Facebook“ platforma 
(Statista, 2023). Skaitmeninės komunikacijos technologijos vis sudėtingėja ir 
tampa prieinamos platesniam ratui prekės ženklų kūrėjų, rinkodaros ir viešų-
jų ryšių specialistų, taikančių jas ryšiams su potencialiais ir esamais klientais 
užmegzti. 

Skaitmeninės technologijos skatina „ketvirtąją pramonės revoliuciją“ (Kel-
sey, 2020), šiandien socialiniai tinklai ar tiesiog buvimas prisijungus tapo neat-
siejama kasdienio visuomenės gyvenimo dalimi. Akivaizdžiai pereinama nuo 
tradicinių prie skaitmeninių medijų vartojimo (Habib ir kt., 2022). Statistinis 
vartotojas naršydamas socialiniuose tinkluose (HighSpeedinternet, 2022) pra-
leidžia 144 minutes per dieną (į šį laiką nėra įtraukti pokalbiai). Socialinių tin-
klų platformos tampa pagrindine vieta, kur didžioji dalis (75 proc.) interneto 
vartotojų ieško informacijos apie prekės ženklus (Global Statshot Report, 2022).

Tokioje įtemptoje konkurencinėje aplinkoje organizacijoms nebepakanka 
susikurti paskyrą socialiniame tinkle ir paskelbti kelis įrašus neturint strategi-
nio požiūrio.  Jei nebus įtraukti socialiniais tinklai, šių dienų skaitmenizuotame 
pasaulyje bet kokia prekės ženklo rinkodaros strategija nebus priimtina varto-
tojams (Sharma et al., 2022). Reikalinga sutelkti dėmesį į tinkamų platformų 
ir komunikacijos priemonėmis perteikiamų pranešimų pasirinkimą, kuris at-
lieptų verslo tikslus nuolat besikeičiančioje aplinkoje. Kad išliktų aktualios, or-
ganizacijoms patariama veikti kaip žiniasklaidos priemonėms ir kurti vertingą 
turinį savo sekėjams. Vaynerchuk’as (2013) perspėja: „Nesvarbu, kokiu verslu 
užsiimate, kokioje pramonės šakoje veikiate, jei nekuriate vertingo turinio – iš 
esmės jūs neegzistuojate.“  
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Skaitmeninės komunikacijos priemonės suteikia platų spektrą įrankių, lei-
džiančių pasiekti vartotojus ir įvertinti pranešimų efektyvumą. Būtent šis dau-
gialypis socialinės medijos aspektas dažnai sutrikdo prekės ženklų savininkus, 
rinkodaros ir viešųjų ryšių specialistus – tarp gausybės priemonių yra lengva 
pasiklysti. Į socialinės žiniasklaidos valdymą žiūrėti per vienos perspektyvos 
prizmę yra labai problemiška. Atsižvelgiant į šią kompleksišką situaciją, pagrin
dinis mokomosios knygos tikslas yra ne tik supažindinti studentus su įrankių 
įvairove, bet ir pristatyti mąstymo modelius bei pagrindinius skaitmeninės ko-
munikacijos principus, leidžiančius atsirinkti tinkamiausius įrankius savo or-
ganizacijai ir tikslinėms grupėms. 

Mokomąją knygą sudaro aštuoni skyriai. Pirmame skyriuje pristatomas 
struktūrinis požiūris į skaitmeninę komunikaciją – skaitmeninės komunikaci-
jos plano turinys, kanalai, matavimo ir testavimo strategijos. Antrame skyriu-
je aprašomas socialinės medijos kanalų auditas. Trečiame skyriuje pateikiama 
rinkos ir vartotojų tyrimų analizė, detalizuojamas rinkos tendencijų stebėjimas, 
įžvalgų apie vartotojus rinkimas, remiantis pirminiais ir antriniais duomenų 
rinkimo metodais. Ketvirtame skyriuje išsamiai aptariami mąstymo modeliai, 
leidžiantys suprasti skaitmeninius vartotojus  – dėmesys skiriamas vartotojų 
personoms, patirties žemėlapiams kurti. Penktame skyriuje pristatomas prekės 
ženklo dizainas ir elementai, remiantis istorijų pasakojimo, vartotojų įtikini-
mo, tekstų rašymo principais. Šeštame skyriuje nagrinėjama paieškos sistemų 
ir socialinių tinklų rinkodara, pabrėžiant reklamos platformos „Google Ads“, 
paieškos sistemos optimizavimo, pakartotinės rinkodaros taikymo principus. 
Septintame skyriuje pristatoma nuomonės formuotojų rinkodara, aštuntame – 
etikos klausimai skaitmeninės komunikacijos valdymo kontekste. Kiekvieno 
skyriaus pabaigoje yra pateikiamos žinioms praktiškai pritaikyti skirtos užduo-
tys ir papildomi studijų šaltiniai, leidžiantys įsigilinti į teorinius aspektus.
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