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Santrauka

Siame magistro darbe yra teigiama, kad dirbtinis intelektas (kitaip Zinomas, kaip DI) jtakoja
ir keicia tarptautiniy grozio industrijos imoniy, tokiy kaip L’Oréal ir Estée Lauder, kurios yra
vienos i$ pasauliniy grozio pramonés lyderiy, komunikacija. Prognozuojama, kad DI rinkos verte
grozio industrijoje iki 2030 m. pasieks 37,9 mlrd. doleriy ir netgi padidins pasaulio ekonomikos
augimg nuo 9 iki 10 milijardy doleriy. Tyrimo objektas — DI jrankiy, tokiy kaip pokalbiy roboty,
DI papildytosios realybés technologijy ar duomeny analizés diegimas L’Oréal ir Estée Lauder
komunikacijos strategijose, siekiant nustatyti pagrindinius panaSumus ir skirtumus, kaip Sios
jmones naudoja DI jrankius savo naudai, siekdamos padidinti vartotojy jsitraukima, pasitikéjima
ir lojaluma. [sitraukimas, pasitikéjimas ir lojalumas — pagrindiniai Sio tyrimo raktazodZiai, kuriy
pagalba yra sukuriamas lyginamasis modelis, kuris gali padéti kitoms jmonéms jgyti konkurencinj
pranasuma DI amZiuje. Tyrime yra taikomas miSrus metodas, kuris padeda jvertinti dirbtinio
intelekto jtaka, pateikiant tiek teoriniy jzvalgy, tiek praktiniy gairiy grozio industrijos jmonéms.
Tyrimo uzdaviniai apima literatiiros analizg¢ apie tai, kaip DI jtakoja komunikacijg per jsitraukimo,
pasitikéjimo ir lojalumo kriterijus; lyginamosios turinio analizés atlikimg, kuriame iSskiriami
L’Oréal ir Estée Lauder dirbtinio intelekto valdomi jrankiai, naudojami jy komunikacijos
kanaluose; kokybiniais interviu, remiantis lyginamosios turinio analizés rezultatais, kurie yra
atlieckami norint suprasti, kaip patys vartotojai suvokia L’Oréal ir Estée Lauder dirbtinio intelekto
jrankiy naudojimg jy komunikacijoje. Galiausiai, yra sujungiami abiejy tyrimy rezultatai, kad bty
galima rekomenduoti efektyviausius dirbtinio intelekto jrankiy pritaikymus, skirtus veiksmingai ir

s¢kmingai didinti prekés Zenklo reputacijg ir vartotojy patirtj.



The impact of artificial intelligence on the communication of international beauty industry
companies - a comparative analysis of Estée Lauder and L’Oréal

Keywords: Al beauty industry, engagement, trust, loyalty.

Summary

This master's thesis argues that artificial intelligence (also known as Al) is influencing and
changing the communication of international beauty companies such as L'Oréal and Estée Lauder,
which are among the global leaders in the beauty industry. It is predicted that the market value of
Al in the beauty industry will reach 37.9 billion dollars by 2030 and will even increase global
economic growth by 9 to 10 billion dollars. The object of the study is the implementation of Al
tools such as chatbots, Al augmented reality technologies or data analytics in the communication
strategies of L'Oréal and Estée Lauder, in order to identify the main similarities and differences in
how these companies use Al tools to their advantage, aiming to increase consumer engagement,
trust and loyalty. Engagement, trust and loyalty are the main keywords of this study, with the help
of which a comparative model is created that can help other companies gain a competitive
advantage in the age of Al. The study uses a mixed method approach to assess the impact of Al,
providing both theoretical insights and practical guidance for companies in the beauty industry.
The research objectives include a literature review on how Al impacts communication through
engagement, trust, and loyalty criteria; conducting a comparative content analysis that identifies
Al-powered tools used by L’Oréal and Estée Lauder in their communication channels; and
conducting qualitative interviews based on the results of the comparative content analysis to
understand how consumers themselves perceive the use of Al tools in L’Oréal and Estée Lauder
communication. Finally, the results of both studies are combined to recommend the most effective
applications of Al tools to effectively and successfully enhance brand reputation and consumer

experience.
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IVADAS

Temos aktualumas

Pastaraji deSimtmetj besivystancios dirbtinio intelekto (DI) technologijos sparciai kei¢ia tarptautinj
grozio industrijos sektoriy. Tikimasi, kad iki 2030 mety, tarptautiné dirbtinio intelekto verté grozio
industrijos rinkoje pasieks 37,9 mird. JAV doleriy (Eser, 2025). Taip yra dél to, nes dirbtinis intelektas
pamazu tampa vienas i§ svarbiausiy Siuolaikiniy jmoniy komunikacijos transformacijos veiksniy, darantis
tiesioging jtaka jmoniy strateginei komunikacijai, vartotojy elgesiui bei jvairiems rinkodaros
sprendimams. Vien dél savo naudos ir poveikio grozio industrijos pramonei, dirbtinis intelektas galéty
padidinti pasaulinés ekonomikos augima nuo 9 iki 10 milijardy doleriy (Checa et al., 2025). 79% grozio
prekiy Zenkly planuoja per ateinanCius 2 metus padidinti savo investicijas dirbtinio intelekto
technologijoms (Eser, 2025). D¢l Sios priezasties, lyderiaujanc¢ios grozio industrijos jmonés — L’Oréal ir
Estée Lauder, nuolat siekia pasinaudoti naujausiomis technologijomis, kad uztikrinty efektyvesng
komunikacija.

Biidama viena i§ pasauliniy grozio pramon¢s lyderiy jau kelis deSimtmecius, bei valdanti vienus 1§
didziausiy bei jtakingiausiy tarptautiniy prekiy zenkly, L’Oréal aktyviai integruoja dirbtinio intelekto
technologijas savo komunikacijoje, siekiant sustiprinti vartotojy pasitikéjimag kurti inovatyvias rinkodaros
strategijas, kas padeda formuoti groZio industrijos ateit] (Kerravala, 2024). L’Oréal generalinis direktorius
Nicolas Hieronimus pabrézia strategiskai reikSmingg DI vaidmenj jmonés veikloje, akcentuodamas, kad
dirbtinio intelekto integracija yra orientuota j tyréjy kiirybiSkumo didinimg bei darbo procesy spartinimg
(Wilkinson, 2024).

Tuo tarpu, kita tarptautiné grozio industrijos dalyve Estée Lauder, veikianti daugiau nei 150 Saliy ir
valdanti tokius prekiy Zenklus kaip MAC, Clinique ir La Mer, tai pat yra laikoma viena i§ dirbtinio
intelekto technologijy naudojimo lyderiy, kadangi jmon¢ nuosekliai taiko DI savo rinkodaroje, produkty
kirime bei vartotojy patirties gerinime. Estée Lauder jkuréjo aniik¢ Jane Lauder pabrézia, kad
moderniausiy technologijy integracija yra neatsiejama jmongs ilgalaikés vizijos dalis, siekiant kurti
auksciausios kokybés produktus (Kodari Magazine, 2025).

Sio darbo tema yra aktuali dél biitinybés suprasti, kaip dirbtinio intelekto jtaka keiéia tarptautiniy
Jmoniy komunikacijos procesy veiklas bei geb&jima kurti rySius su auditorijomis grozio industrijoje. Tokia
biitinybe lemia spartus dirbtinio intelekto technologijy pritaikymas tarptautiniy jmoniy komunikacijoje ir
rinkodaroje. Kadangi groZio industrijoje yra svarbi vizualiné komunikacija bei emocinis rySys su

vartotojais, dirbtinio intelekto valdomos technologijos gali pasiiilyti vartotojui lengviau prieinamesn¢ bei



labiau suasmenintg patirt] per jvairius jrankius. Tod¢l dirbtinio intelekto pritaikymo supratimas grozio
industrijoje leidzia nustatyti, kaip jmonés gali tikslingai bei strategiskai taikyti DI technologijas savo
komunikacijoje. Si tema yra aktuali tiek mokslininkams, siekiantiems suprasti DI paveikiama
komunikacijos lauka, tiek tarptautinéms jmonéms, kurioms aktualu zinoti, kaip dirbtinio intelekto

technologijy taikymas padeda vystyti konkurencinj pranaSuma.

Temos naujumas

Nors yra egzistuojanciy moksliniy darby apie DI taikymg jmoniy rinkodaros arba vartotojy
patirtyse, lyginamosios analizés tarp tarptautiniy grozio industrijos lyderiy, tokiy kaip Estée Lauder ir
L’Oréal, moksliniuose tyrimuose triiksta. Sio mokslinio darbo naujumga bei reikalingumg lemia tai, kad
tyrimas suteiks tiek teorinés, tiek praktinés vertés. Teoriniu pozitiriu, darbas siekia praturtinti akademing
literatirg apie dirbtinio intelekto vaidmenj komunikacijos strategijose tarptautinése jmonése. Praktiniu
poziiiriu, darbas siekia sukurti palyginamajj modelj tarp dviejy rinkos lyderiy — Estée Lauder ir L’Oréal,
kurj galéty naudoti kiti tyréjai, bei pasitilyti rekomendacijas grozio industrijos jmonéms, kaip kryptingai
diegti dirbtinj intelekta komunikacijoje, siekiant maksimalaus poveikio vartotojy patirciai ir prekés Zenklo
reputacijai.

Sis mokslinis darbas siekia suteikti praktiniy jzvalgy, parodan¢iy, kurie dirbtinio intelekto jrankiai,
(pvz., chatbotai, papildytosios realybés technologijos ar duomeny analiz¢) yra efektyviausi vartotojy
jsitraukimui, pasitikéjimui ir lojalumui didinti, kitaip tariant, padéti suprasti, kodél ir kaip dirbtinis
intelektas keiCia tradicinius komunikacijos kanalus, kokius kaip reklama, socialiniai tinklai ar ryS$iai su
vartotojais. [sitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo aspektai yra minimi tod¢l, kadangi Sie aspektai yra ne
kartg pabréziami mokslingje literatiiroje (Haleem et al., 2022; Acatrinei et al., 2025; Mariani et al., 2021;
Micallef, 2022; Agnihotri & Bhattacharya, 2023; Chakraborty et al., 2024; O’Higgins & Fatorachian,
2025), kaip pagrindiniai veiksniai, lemiantys, ar dirbtinio intelekto valdomi jrankiai jtakoja jmoniy

komunikacijos veikla.

Temos iStirtumas

Mazdaug nuo 2015 m. grozio pramong¢je buvo pradedama integruoti naujas skaitmenines strategijas
ar platformas (Honaman, 2023). Kadangi dirbtinio intelekto pritaikymo galimybés kasmet sparciai auga,
yra tikétina, kad jo plétra dar tik prasideda grozio industrijoje. D¢l to, dirbtinio intelekto pritaikymas
tarptautiniy grozio industrijos jmoniy komunikacijoje yra ganétinai naujas ir sparciai besikeiCiantis
procesas, kadangi jo tiesioginis poveikis jmoniy komunikacijai néra pakankamai iStirtas. Dauguma

moksliniy tyrimy apie DI jtaka apsiriboja ties jo pritaikymu technologijy arba verslo sektoriuose. Nors
2



pazangios DI technologijos gali atrodyti labiau tinkamos tradicinéms technologijy jmonéms, tokioms kaip
Google arba Microsoft, grozio industrijos lyderiy Estée Lauder ir L’Oréal atvejy analizés rodo, kad DI

pritaikymas komunikacijoje tinka bet kurioms pasaulio pramonéms (Hickey, 2017).

Moksliné problema

Pagrindé moksliné problema kyla i§ to, kad dirbtinio intelekto poveikis tarptautiniy grozio
industrijos jmoniy komunikacijai néra pakankamai istirtas. Visy pirma nors dirbtinio intelekto inovacijos
yra kasmet vis dazniau taikomos jmoniy komunikacijoje, néra aisku, kokj konkrety poveikj jos daro biitent
grozio industrijos jmoniy komunikacijos procesams bei kokie skirtumai ir panaSumai iSrySkéja tarp
skirtingy tarptautiniy grozio rinkos lyderiy. Visy antrg nepaisant gausios ziniasklaidos publikacijy
paklausos apie dirbtinio intelekto jtakg tarptautinéms jmonéms, yra mazas kiekis mokslinés literatiiros
analizuojancios tuos pacius klausimus. Todé¢l Sis mokslinis darbas siekia detaliai pasitelkti j L’Oréal ir
Estée Lauder jmoniy, kaip grozio industrijos lyderiy, lyginamaja analize, siekiant nustatyti, kaip Siy
imoniy komunikacijoje taikomi dirbtinio intelekto jrankiai daro jtaka vartotojy jsitraukimui, pasitikéjimui

ir lojalumui, taip jvertinant dirbtinio intelekto poveikj grozio industrijos imoniy komunikacijai.

Tyrimo objektas — dirbtinio intelekto jrankiy taikymas ir naudojimas L’Oréal ir Estée Lauder jmoniy

komunikacijoje.

Tyrimo tikslas — nustatyti Estée Lauder ir L’Oréal panasumus bei skirtumus, kurie leisty identifikuoti

sekmingiausius dirbtinio intelekto taitkymo komunikacijoje modelius ir parodyti jy kuriamg pridéting verte

tarptautinéje groZzio industrijoje.

Tyrimo uZdaviniai

1. ISanalizuoti moksling literatiirg apie dirbtinio intelekto jtakg komunikacijos sri¢iai per jsitraukimo,
pasitikéjimo ir lojalumo rodiklius, kurie po to padés suformuluoti tyrimo klausimus.

2. Atlikti lyginamaja turinio analizg, vertinant kaip dirbtinio intelekto jrankiai yra naudojami L 'Oréal
ir Estée Lauder komunikacijoje, pagal jsitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo kriterijus.

3. Pagal lyginamosios turinio analizés rezultatus, atlikti kokybinius interviu, siekiant suprasti, kaip
vartotojai vertina dirbtinio intelekto jrankiy naudojimg L’Oréal ir Estée Lauder jmoniy
komunikacijoje, pagal jsitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo kriterijus.

4. Remiantis gautais rezultatais, palyginti kaip dirbtinis intelektas jtakoja L’Oréal ir Estée Lauder
komunikacijg bei pateikti rekomendacijas grozZio industrijos jmonéms, kaip efektyviai pritaikyti

dirbtinj intelekta komunikacijoje, vartotojy patirties ir prekés zenklo reputacijos atzvilgiu.



Tyrimo metodai

Dirbtinio intelekto jtaka jmoniy komunikacijai pamatuoti, Siam tyrimui yra parinkti trys pagrindiniai
raktiniai zodziai — jsitraukimas, pasitikéjimas ir lojalumas. Moksliniai tyrimai apie DI poveikj
komunikacijai, rinkodarai ir vartotojy patir¢iai rodo, kad biitent Sitie raktiniai zodZziai atspindi pagrindinius
jmongs ir vartotojo komunikacijos sgveikos etapus, kuriuos dirbtinis intelektas labiausiai jtakoja (Haleem
et al., 2022; Acatrinei et al., 2025; Mariani et al., 2021; Micallef, 2022; Agnihotri & Bhattacharya, 2023;
Chakraborty et al., 2024; O’Higgins & Fatorachian, 2025). Tyrimas yra misraus tipo ir bus sudarytas i$
dviejy daliy:

1. Lyginamosios turinio analizés — kur bus nustatoma, kaip L’Oréal ir Estée Lauder jmonés
integruoja dirbtinio intelekto jrankius savo komunikacijos kanaluose, sieckdamos skatinti
didesnj vartotojy isitraukima, pasitikéjimg ir lojaluma.

2. Kokybiniy interviu — kurie bus atliekami pagal gautus lyginamosios turinio analizés
rezultatus, siekiant jvertinti, kaip patys vartotojai vertina dirbtinio intelekto naudojima
L’Oréal ir Estée Lauder imoniy komunikacijoje, pagal jsitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo

kriterijus.

Darbo struktiira

Sio darbo struktiira yra suskirstyta j jvada ir keturias pagrindines dalis. Pirma dalis yra mokslinés
literatiros. Pirmame skyriuje yra analizuojami moksliniai Saltiniai apie dirbtinio intelekto jtaka
komunikacijoje, per jsitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo rodiklius. Antrame skyriuje yra pristatomi
grozio industrijos ypatumai ir statistikos, rySys su dirbtiniu intelektu bei pristatomos L’Oréal ir Estée
Lauder imoniy veiklos. Trecioje dalyje yra atliekami lyginamosios turinio analizés ir kokybiniy interviu
tyrimai, kur yra pristatoma tyrimy metodologija bei informacijos rinkimy metodai. Ketvirtoje dalyje yra

pristatomos tyrimo i§vados ir rekomendacijos. Po trecios dalies pateikiamas literatiiros sarasas ir priedai.



1. DIRBTINIS INTELEKTAS KOMUNIKACIJOJE

1.1. Dirbtinis intelektas komunikacijos srityje

1.1.1 Dirbtinio intelekto konceptas

Dirbtinis intelektas (DI) yra kompiuteriu valdomy masiny arba sistemy gebéjimas atlikti uzduotis,
kurioms paprastai reikalingas zmogaus intelektas ir mastymas. Dirbtinis intelektas gali padéti atlikti
suvokimo, samprotavimo, problemy sprendimo ir kiirybiskumo lavinimo funkcijas. Vienas 1§ pagrindiniy
dirbtinio intelekto ypatumy yra jo geb¢jimas i$ karto mokytis i§ pateikty duomeny. Tokiu budu, jis sugeba
iSspresti tiek paprastas, tiek sudétingesnes problemas pats, taip gerinantis savo atsakymus ir suvokimg
apie konkrecig uzduotj ar temg laikui bégant. DI sritis yra nuolat tobul¢janti technologijy kryptis, su
kiekvienais metais daranti vis didesn¢ jtakg tiek darbo rinkos struktiirai ir profesiniy veikly
transformacijai, tiek kasdieniam zmogaus gyvenimui (Michigan Tech, 2025). Dirbtinio intelekto spartus
vystymasis parodo, kaip zmonés per daugelj deSimtmeciy nuolat ieSkojo naujy budy igyti daugiau Ziniy

ir inovacijy technologijos srityje (Rama ir Sadasivuni Lakshminarayana, 2024).

Dirbtinio intelekto konceptas pirma karta buvo oficialiai pristatytas Dartmuto dirbtuvése 1956
metais, kur Johnas McCarthy, Marvinas Minsky, Nathanielis Rochesteris ir Claude'as Shannonas
sugalvojo dirbtinio intelekto termina, kitaip Zinoma kaip DI (angl. AI). Sios dirbtuvés subiiré jvairiy sri¢iy
ekspertus ir pad¢jo suformuluoti pagrindines kryptis tyrimams, siekiantiems iSanalizuoti dirbtinio
intelekto galimybes (Rama ir Sadasivuni Lakshminarayana, 2024).

XXI amziaus pradZzioje, spartus interneto ir skaitmeniniy technologijy augimas leido gauti didziulius
duomeny kiekius, kurie Zenkliai pagreitino dirbtinio intelekto proverzj. Masininio mokymosi algoritmai,
ypac tie, kurie naudojo statistikg ir neuroninius tinklus, tapo labiau efektyvis atliekant modeliy
atpazinima, kalbos supratimg ar vaizdy interpretavimg. Tokia plétra 1émé pazangiy dirbtinio intelekto
sistemy atsiradimg. Dirbtinio intelekto sistemos pradéjo automatiS8kai kurti modelius naudodamos
didelius, specializuotus duomeny rinkinius, daznai veikdamos geriau nei tradiciniai duomeny rinkimo ir

metodai (Rama ir Sadasivuni Lakshminarayana, 2024).

1.1.2 Dirbtinio intelekto privalumai ir rizikos komunikacijos srityje

Kasmet didé¢jant dirbtinio intelekto itakai, jo naudojimas ple€iasi ir ] jvairias sritis, jskaitant
komunikacijos. Komunikacijos srityje, dirbtinio intelekto naudojimas formuojasi per jvairius jrankius,

modelius ir metodus, kurie padeda tobulinti komunikacijos procesus. Nors dirbtinio intelekto
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integravimas komunikacijoje daro teigiamg jtaka, jo atsiradimas gali turéti ir neigiamy pasekmiy (Ayhan
Dolunay, 2024).

Dirbtinis intelektas transformuoja jvairias komunikacijos pramonés Sakas, tokias kaip kultiiros
paveldas, Svietimas, rinkodara bei pramogos (Mirek-Rogowska et al., 2024). Komunikacijos srityje,
dirbtinis intelektas turi savo privalumy, nes jis gali padidinti komunikacijos efektyvuma, suasmeninimag
ir pasiekiamuma.

DI daugelj darby atlieka grei¢iau, efektyviau bei tiksliau nei vidutinis Zmogus, kadangi jis
palengvina varginanciy ar pasikartojanciy uzduociy atlikimg. Atsakydamos akimirksniu, DI jrangos gali
apdoroti tukstancius vartotojy klausimy ar uzklausy vienu metu, kas yra ypac vertinga komunikacijos
srityje (Saeed Omer Abdalla, 2025). Daugelis Siuolaikiniy jmoniy, jvertinusios dirbtinio intelekto nauda,
sutaupo laiko ir pinigy automatizuodamos savo veiklos procesus, naudodamos dirbtinio intelekto
valdomas technologijas ir taip prisitaikydamos prie technologiniy inovacijy (Michigan Tech, 2025;
McKinsey & Company, 2024). Kadangi DI sugeba generuoti turinj bei analizuoti duomenis realiuoju
laiku, tai lemia jo plataus masto pritaikymg jvairiuose komunikacijos srityse, kur DI jrankiai sugeba
suasmeninti zinutes ir turinj pagal vartotojo poreikius. Priemonés, tokios kaip ChatGPT, MidJourney,
Google Gemini ar Copilot leidZia kurti tekstus, vaizdus ar net vaizdo jrasus, padidinancius komunikacijos
procesy produktyvumag (Mirek-Rogowska et al., 2024). Dirbtinis intelektas gali taip pat padéti stiprinti
komunikacijos ekosistemas, aptikdamas klaidingg informacijg, identifikuodamas zalingg turinj ar
palaikydamas saugesnes internetines erdves.

Dirbtinio intelekto integravimas gali padaryti komunikavima tarp siuntéjo ir gavéjo greitesniu,
aiSkesniu ir labiau prieinamu. DI gali pagerinti sudétingy temy ar pokalbiy kokybe sililydamas
subalansuotus argumentus bei mazindamas priesiSkg tong. Taikydamas teksto jgarsinimo, realaus laiko
vertimo bei kitas funkcijas, dirbtinis intelektas gali padéti Zmonéms su negalia bei skatinti didesnj
isitraukima Svietimo, uzimtumo ir socialinés sgveikos srityse (Maria-Lucia Talmatchi, 2025; Saeed Omer
Abdalla, 2025).

Dirbtinio intelekto privalumus komunikacijos srityje galima pastebéti ir tyrimuose apie DI nauda
Jvairioms sritims. 2022 metais, jmoné¢ McKinsey & Company, teikianti strategijos ir valdymo
konsultacijas verslui, valdZios institucijoms ir ne pelno siekian¢ioms organizacijoms, atlikto savo
kasmeting dirbtinio intelekto buklés apklausa. Duomenys buvo surinkti i§ 1492 dalyviy, kurie atstovavo
Jvairioms organizacijoms pagal regiong, pramonés Sakg bei funkcinj vaidmenj. Rezultatai parod¢, kad nuo
2017 m. DI modeliy naudojimas bei investicijos iSaugo daugiau nei dvigubai. Tyrimas dar parod¢, kad

nors anksciau didziausia DI nauda buvo pastebéta tokiose srityse kaip gamyba ir rizikos valdymas, dabar
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Jmongs vis dazniau nurodo dirbtinio intelekto nauda rinkodaros ir pardavimo, produkty ir paslaugy kiirimo
bei strategijos ir finansy srityse (McKinsey, 2022; McKinsey & Company, 2024). Rinkodara ir pardavimai
padeda kirybiskai suformuoti zinute bei uzmegzti rysj su vartotoju ir jj jtikinti, o paslaugy ir produkty
ktrimas suprasti savo tikslines auditorijos poreikius ir jais remtis kuriant produktus/paslaugas. Kadangi
Sios sritys yra glaudziai susijusios su komunikacija, tai parodo, kad dirbtinis intelektas reikSmingai keicia
biitent komunikacijos lauka, transformuodamas tradicinius kiirimo, perdavimo ir interpretavimo procesus.

Nepaisant to, kad atsiranda vis daugiau tyrimy apie dirbtinio intelekto jtaka, ziniy kiekis apie jo
ilgalaikj poveikj iSlieka ribotas. Nors dirbtinio intelekto naudojimas komunikacijoje atveria daug
galimybiy, sudarydamas salygas efektyviau jtraukti auditorijas bei suasmeninti zinutes pagal skirtingus
kiekvieno vartotojo poreikius, jis tai pat gali sukelti etiniy problemy, susijusiy su autoryste, autentiSkumu,
privatumu ir netgi duomeny saugumu. Vartotojy atzvilgiu, tokie i§stukiai pabrézia skaidrumo, pasitikéjimo
ir atsakomybes svarba. D¢l to, yra svarbu kritiSkai suprasti ir atsizvelgti i dirbtinio intelekto jtakos
vaidmenj komunikacijos aplinkoje (Mirek-Rogowska et al., 2024).

Visy pirma kyla klausimas, dél dirbtinio intelekto sukurto turinio. Kai dirbtinis intelektas padeda
sukurti vaizdo ar teksto dalj, iSkyla dilema, kas turéty buti laikomas autoriumi. Nors DI pagrindinis
vaidmuo yra bendradarbiauti su Zmogumi ir jam padéti, jis tai pat gali sumazinti Zmogaus autoritetg, jeigu
jam bus patikéta daugiau komunikaciniy veiksmy. Dirbtinis intelektas gali sumazinti turinio originaluma
ir kiirybiSkuma, kas gali kelti susirtipinimg komunikacijos srityse, kurios yra smarkiai priklausomos nuo
originalaus, patikimo ir iSsiskiriancio turinio. D¢l to, yra reikalingas skaitmeninis rastingumo bei
ziniasklaidos $vietimas, toks kaip duomeny supratimas, skaitmeniniy jrankiy naudojimas bei teisingas ir
etiSkas poziiiris ir mastymas apie tokias technologijas. Skaitmeninis rastingumas gali padéti atpaZinti ar
dirbtinio intelekto generuojamas turinys yra patikimas naudojimui. Tarptautinés komunikacijos jmonéms
tokie skaitmeniniai jgiidZiai tampa vis svarbesni, nes pokalbiy roboty, virtualiy asistenty arba turinio
generatoriy jrankiai tampa kasdienio naudojimo priemonémis komunikacijos srityse (Mirek-Rogowska et
al., 2024; Nesterenko & Olefirenko, 2023).

Visy antra kyla klausimas, dél privatumo ir duomeny saugumo. Kadangi dirbtinio intelekto sistemos
naudoja didelius asmeniniy duomeny kiekius, ypa¢ komunikacijos srityje, kur daznu atveju yrareikalinga
vartotojy informacija arba elgesio duomenys yra nerimaujama, kad tie duomenys gali biiti netinkamai
naudojimo bei etiniy gairiy. Kadangi dirbtinio intelekto naudojimas yra ganétinai naujas reiSkinys
komunikacijoje, kol kas, dar néra aiSkiy dirbtinio intelekto reguliavimo sistemy ar gairiy (Mirek-

Rogowska et al., 2024).



1.2 Moksliniy tyrimy iStirtumas dirbtinio intelekto jtakos atZvilgiu

Siekiant nustatyti kaip dirbtinis intelektas jtakoja jmoniy komunikacijos procesus, yra naudinga remtis
moksliniy straipsniy analize. Moksliniy tyrimy pagalba galima issiaiSkinti kas yra neistirta akademiniam
lauke, ypa¢ grozio industrijos specifikos bei lyginamosios analizés triikumo kontekstu. Sios informacijos
ir jos spragy supratimas yra svarbus, pabréziant kodél reikia naujy tyrimy, kad galima biity pateikti
prasmingy jzvalgy tiek akademinei bendruomenei, tiek grozio industrijos pramonei. Remiantis tokia
analize, galima pagrjsti pasirinktg tyrimo kryptj bei identifikuoti, kaip tokio tipo informacija padeda
aiSkiau suformuluoti tyrimo klausimus.

Kaip ir buvo minima jvade, Siam moksliniam darbui ir tyrimui yra atrinkti trys pagrindiniai raktiniai
zodziai, kaip pagrindinés analizés gairés visame darbe — jsitraukimas, pasitikéjimas bei lojalumas.
(Haleem et al., 2022; Acatrinei et al., 2025; Mariani et al., 2021; Micallef, 2022; Agnihotri &
Bhattacharya, 2023; Chakraborty et al., 2024; O’Higgins & Fatorachian, 2025) tyrimai rodo, kad biitent
Sie veiksniai reikSmingiausiai parodo komunikacijos sgveikos etapus, kuriuos dirbtinis intelektas gali
itakoti. Pagristas moksline literatiira, $iy raktiniy Zodziy taikymas sudaro prielaidas efektyviai pamatuoti

DI daromg jtaka L’Oréal ir Estée Lauder imoniy komunikacijai.

1. Isitraukimas — nustato, kaip dirbtinio intelekto sukurtas turinys, paslauga ar jrankis jmonés
komunikacijoje padeda labiau jtraukti vartotoja per jo reakcijas. PavyzdZiui, DI valdomi virtualiis
jrankiai 2023 metais padidino vartotojy jsitraukima 40% (Eser, 2025).

2. Pasitikéjimas — nustato, kaip dirbtinis intelektas per skaidry ir atsakingg DI naudojimg padeda
sukurti patikimg komunikavimg tarp vartotojo ir jmonges. Pavyzdziui, 46% vartotojy mano, kad
konsultacijos su dirbtiniu intelektu skatina didesnj pasitikéjimg nei tradiciniai metodai (Eser,
2025).

3. Lojalumas — nustato, kaip dirbtinio intelekto pritaikymas komunikacijoje per vartotojy daznesnj
pasirinkimg rinktis bitent tos jmonés produktus ar paslaugas, gali padéti stiprinti vartotojo
lojaluma jmonei. PavyzdZziui, 54% groZio jmoniy nurodé¢ padidéjusj vartotojy lojaluma, po to, kai

buvo idiegtos DI pagristos suasmeninimo sistemos (Eser, 2025).

Siame skyriuje bus remiamasi moksliniais tyrimais, siekiant apzvelgti, kaip mokslininkai jvertina
ivairiy dirbtinio intelekto jrankiy (pvz., suasmeninimo sistemy, pokalbiy asistenty ar rekomendacijy
algoritmy) poveikj komunikacijai, jskaitant jy efektyvuma vartotojy jsitraukimui, pasitikéjimui ir

lojalumui.



1.2.1 Mokslinés literatiiros analizé

2022 metais tyré¢jai Abid Haleem, Mohd Javaid, Mohd Asim Qadri, Ravi Pratap Singh ir Rajiv Suman i§
skirtingy Indijos mechanikos ir pramonés bei gamybos inzinerijos universitety, atliko tyrimga apie dirbtinio
intelekto vaidmenj rinkodaros srityje. Tyrimui buvo atrinkti 217 moksliniy straipsniy i§ Scopus, Google
Scholar, ResearchGate ir kity moksliniy baziy, kurie buvo susije¢ su dirbtinio intelekto taikymu rinkodaros
srityje, siekiant nustatyti kaip DI jrankiai suteikia funkcing naudg jmonéms. Pagrindiniai tyrimo objektai
buvo suasmeninti rekomendacijy mechanizmai ir virtualiosios realybés modeliai, leidziantys pritaikyti
produkty rekomendavimg vartotojui pagal individualios odos atspalvio ar jvairiy spalvy pageidavimus,
nusp¢jamoji analizé ziniasklaidos biudzeto ir tendencijy prognozavimui, dirbtinio intelekto generuojamas
tekstas, jvairiy vaizdy kirimas, kainy nustatymas realiu laiku, pagreitinantis kampanijy rengimg bei
pokalbiy agentai (chatbotai) arba balso asistentai, teikiantys paslaugas visg para (Haleem et al., 2022).
Tyrime buvo prieita prie iSvados, kad dirbtinis intelektas teikia pridétinés vertés, padédamas
iSlaisvinti kiirybinius iSteklius ir didinti investicijy graza visuose sektoriuose. Tyrimo autoriai teigia, kad
duomeny analizé yra didziausias DI privalumas rinkodaroje, kadangi ji sugeba suteikti rinkodaros
specialistams realiy ir praktiniy jzvalgy. DI padeda specialistams sekti besikeifianCias tendencijas,
numatyti vartotojy reakcijas, kurti suasmenintg turinj, kurti kampanijas konkreCioms tikslinéms

auditorijoms, kas skatina didesnj vartotojy jsitraukimag ir lojaluma. D¢l to, daugelis jmoniy taiko dirbtinj

intelekta savo veiklose, kad iSlikty konkurencingos ir prisitaikyty prie nuolatos besikei¢ianciy rinkos
poky¢iy (Haleem et al., 2022).

Visgi autoriai dar pabrézé, kad efektyviam dirbtinio intelekto veikimui yra reikalinga gera aparatiné
jranga, aukstos kokybés duomenys ir kvalifikuoti specialistai bei atsakingumas dél duomeny privatumo.
Daugelis vartotojy gali nepasitikéti DI, jeigu jie nesupranta, kaip yra priimami sprendimai (Haleem et al.,
2022).

Nepaisant to, kad (Haleem et al., 2022) moksliniame darbe yra minimi jsitraukimo ir lojalumo
veiksniai, verta pabréZti, kad tyrimas yra apraSomojo pobiidZio ir remiasi antriniais Saltiniais, pateikdamas
ribota originaliy empiriniy duomeny kiekj. Nors tyrimas iSrySkina etinius klausimus, susijusius su
dirbtinio intelekto taikymu, jis tiesiogiai nenustato, kaip pavyzdziui, vartotojai suvokia bei reaguoja j
dirbtinio intelekto valdomus komunikacijos praneSimus, nes jame yra tik minima, kokie veiksniai gali
turéti jtakos vartotojy nuomonei apie dirbtinj intelektg. Todél, Sio darbo kokybiniai interviu uzpildys Sig
spraga, pateikiant empirinius jrodymus, kaip vartotojai vertina dirbtinio intelekto jrankiy naudojimag

L’Oréal ir Estée Lauder savo komunikacijoje.



2021 metais Redingo, Bolonijos, Kento ir Singaptiro universiteto tyré¢jai Marcello M. Mariani, Rodrigo
Perez-Vega ir Jochen Wirtz, atliko tyrima apie dirbtinj intelekta rinkodaroje, vartotojy tyrimuose ir
psichologijoje, siekiant suprasti, kas jau yra Zinoma apie dirbtinj intelekta minimose srityse. Siame tyrime
buvo atlikta sisteminé mokslinés literatiiros tyrimy apzvalga. I$ viso, tyrime buvo identifikuoti 412
skirtingi teoriniai poziiiriai apie dirbtinj intelekty. (Mariani et al., 2021).

Tyrimo rezultatai atskleidé, kad dirbtinio intelekto poveikis dazniausiai yra matuojamas per
pasitikéjima, suvokiama naudg bei elgseng. Negana to, tyréjai iSskyré nepakankamai istirtas sritis, tokias
kaip etikos, sgziningumo ir ilgalaikio lojalumo, kurioms dirbtinis intelektas gali daryti reikSmingg poveikj.
(Mariani et al., 2021).

Kadangi tokios temos, kaip ilgalaikis vartotojy lojalumas yra dar nepakankamai istirtas, $io darbo
mokslinis tyrimas sprendzia Sias spragas, nagrinédamas, kaip DI yra naudojamas L’Oréal ir Estée Lauder

komunikacijoje, per isitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo kriterijus.

2022 mety tyrime Maltos Universiteto studenté Annika Micallef sieké nustatyti, kaip dirbtinio intelekto
valdomy pokalbiy roboty (chatbots) informacijos, sistemos ir paslaugy kokybé veikia vartotojy patirtj
klienty aptarnavimo aplinkoje. Tyré¢ja nor¢jo tai pat iSsiaiSkinti, kas paskatina vartotojus rinktis naudoti
pokalbiy robotus ir kurioje vartotojo patirties dalyje jie yra labiausiai linke su pokalbiy robotais pradéti
bendrauti. Tyrimas buvo atliktas naudojant kiekybinés apklausos metoda, kur i§ viso buvo surinkti 203
respondenty atsakymai, daugiausia 1§ tikstantmecio ir Z kartos Maltos jaunuoliy (Micallef, 2022).

Tyrimo apklausa atskleide, kad vartotojy pasitenkinimas turé¢jo didziausig jtakg tam ar Zmonés vél
grj$ prie pokalbio roboto ar ne. Gera informacijos bei sistemos chatboty kokybe¢ labiausiai paskatino
vartotojus vél naudoti pokalbiy robotg (Micallef, 2022).

Paslaugy kokybe pati nesukelé didelio noro vél pakartotinai naudoti pokalbiy robota, taciau padéjo
pagerinti bendra pasitenkinima. Vartotojai dazniausiai renkasi bendrauti su pokalbiy robotais po pirkimo,
kai jiems reikia pagalbos sekti uZzsakyma, atgauti pinigus arba kitos pagalbos (Micallef, 2022).

Vartotojai naudojasi pokalbiy robotais, nes jie pateikia aktualig ir gerg informacija bei veikia
sklandziai ir draugiskai. Tokia patirtis padeda vartotojams vis jsitikinti, kad jie vél naudotis $iais robotais
ateityje. Negana to, teigiama patirtis lemia didesnj klienty lojalumo ir i§laikymo rodiklj (Micallef, 2022).

Imonés taikancios pokalbiy roboty technologija savo veikloje, turi uztikrinti, kad jy pokalbiy robotai
yra naujausi bei kad uzg€jusios vartotojy problemos turéty visada biiti tinkamai bei efektyviai
sprendziamos. Tokiu atveju, vartotojai jgys pasitikéjimg pokalbiy robotais, nes $ig technologija laikys
patikima (Micallef, 2022).
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Pensilvanijos valstijos universiteto Harisburge bei Niukaslio universiteto verslo mokyklos studentai
Arpita Agnihotri ir Saurabh Bhattacharya savo 2023 mety tyrime, atliko tyrima, kurio tikslas buvo
iSnagrinéti, kaip konkrecios pokalbiy roboty savybés, tokios kaip jy saugumo ar empatiskumo lygis jtakoja
tai ar vartotojai jais pasitiki ir jiems sugeba atleisti, ypac tada, kada chatbotas padaro klaidg ir nesuteikia
norimos pagalbos. Tyré¢jai rémési CASA teorija (zmonés laiko dirbtinj intelekta ir kompiuterius tikrais
socialiniais partneriais). Dviejose scenarijais pagristuose tyrimuose su Jungtinés Karalystés vartotojais,
mokslininkai matavo tris pagrindines pokalbiy roboto pasitik¢jimo dalis: gebéjima: kiek jis turi
kompetencijos, geranoriSkuma: ar jam riipi vartotojas ir sgzininguma: ar jis atrodo teisingas bei sgziningas
(Agnihotri & Bhattacharya, 2023).

Tyrimo rezultatai parodé, kad, kai pokalbiy robotas naudojo frazes ar iSsireiSkimus pabréziancias
sauguma, vartotojai jauté, kad pokalbiy robotas yra labiau pajégus bei empatiskas. Kai pokalbiy robotas
i§sireikSdavo kaip Zmogus, vartotojai ji laiké labiau geranoriSku bei s3aziningu. Kuomet vartotojams
atrod¢, kad pokalbiy robotas yra patikimas visomis pagrindinémis pasitikéjimo dalimis, jie buvo labiau
linke jam atleisti, kai jis padarydavo klaidy bei re¢iau neigiamai atsiliepdavo apie ji ar prekés zenkla,
kuriam priklaus¢ robotas. Tai rodo, kad suvokiama empatija, zmogiSkumas ar saugumo problemos
susijusios su pokalbiy robotais daro jtaka skirtingiems jy patikimumo aspektams (Agnihotri &
Bhattacharya, 2023).

Tyrimo autoriai apibendrino, kad chatbotai gali buti efektyviis bei naudingi vykdant paslaugy
atkiirimo pastangas jvairiose produkty kategorijose. Zmogiski, empatiski, ir maZiau problemy dél
saugumo keliantys robotai, skatina didesnj vartotojy pasitikéjima (Agnihotri & Bhattacharya, 2023).

Nors (Micallef, 2022) ir (Agnihotri & Bhattacharya, 2023) tyrimai aiSkiai parodo, kad pokalbiy
robotai turi jtakos didinti vartotojy pasitikéjimg ir lojaluma, jis apsiriboja klienty aptarnavimo, o ne
1Ssamesnés jmoniy komunikacijos ar specifinés industrijos kontekstu. Vélgi, iSlieka poreikis nustatyti,
kaip daugiau dirbtinio intelekto jrankiy (jskaitant pokalbiy robotus) itakoja vartotojy isitraukima,

pasitikejima ar lojaluma.

2024 metais, tyr¢jai Debarun Chakraborty, Aruna Polisetty, Sowmya G, Nripendra P. Rana ir
Sangeeta Khorana i§ Symbiosis tarptautinio universiteto, VIT universiteto, Kataro universiteto ir Aston
verslo mokyklos publikavo mokslinj tyrima, kurio tikslas buvo pademonstruoti, kaip dirbtinio intelekto
pagrindu veikiantys jrankiai, kaip rekomendacijy sistemos bei papildytoji ar virtualioji realyb¢, skatina
vartotojy jsitraukimg perkant grozio bei kosmetikos industrijos produktus Indijoje. Tyrimui atlikti, buvo

taikomas misrus kiekybiniy ir kokybiniy metody dizainas: kokybiniai duomenys buvo surinkti i§ 177
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internetiniy vartotojy atsiliepimy, o kiekybinés apklausos duomenys buvo surinkti ir viso gavo 866

atsakymy (Chakraborty et al., 2024).

Tyrimo autoriai nustaté, kad dirbtinio intelekto jrankiai yra veiksmingiausi tada, kada jie yra
integruojami ] jau esancias tradicines prekés zenklo sistemas, tokias kaip fizines parduotuves, elektroninés
prekybos svetaines ar mobiligsias programeles. Toks integravimas padaro dirbtinio intelekto jrankius
patikimesnius naudoti, nes tada vartotojai yra labiau link¢ iSbandyti jvairius DI valdomus jrankius, kaip
pokalbiy robotus ar suasmenintas rekomendacijas (Chakraborty et al., 2024).

Tradicinés prekés Zenkly sistemos turi Siek tiek stipresni poveiki bendram vartotojy aptarnavimo
laimés lygiui, negu dirbtinio intelekto jrankiy ir tradiciniy sistemy naudojimas (Chakraborty et al., 2024).

Prekés Zenklo leidimas vartotojams virtualiai iSbandyti produktus, stiprina ry§j tarp vartotojy
isitikinimo, kad dirbtinis intelektas tinkamai veikia bei vartotojy sprendimo naudoti $ig technologija.

Jeigu prekés zenklas jau turi stiprias tradicines sistemas ir DI valdomy virtualiy jrankiy bandymo

patirtj, tas lemia didesnj vartotojy jsitraukima ir lojaluma per sékmingesnj peréjima prie labiau iS§vystyty

suasmeninimo ar pokalbiy asistenty (Chakraborty et al., 2024).

Nors (Chakraborty et al., 2024) tyrimas pagal temg yra artimas Siam tyrimuli, jis yra orientuotas tik
vartotojy jsitraukimo aspekty ir neanalizuoja, kaip DI priemonés gali jtakoti vartotojy pasitikéjima ar
lojaluma. D¢l to, siekiant pateikti iSsamesnj dirbtinio intelekto jtakos vertinimg grozio jmoniy

komunikacijai, Sis tyrimas uzpildys §ig spragg.

2025 metais BukareSto ekonomikos studijy universiteto rinkodaros fakulteto tyréjai, Carmen Acatrinei,
Ingrid Georgeta Apostol, Lucia Nicoleta Barbu, Raluca-Giorgiana Chivu (Popa) ir Mihai-Cristian Orzan,
sieke i8siaiskinti, kaip dirbtinio intelekto valdoma rinkodara veikia vartotojy priémima, pasitikeéjimg ir
tvaraus elgesio ketinimus per socialinius ir mobiliuosius tinklus. (Acatrinei et al., 2025).

Tyrime, naudojant kiekybine 501 socialiniy medijy vartotojy apklausa, buvo sukurtas struktiirinés
lygties modelis, paaiSkinantis, kaip respondenty suvokiama nauda, rizika, pasitik¢jimas, skaidrumas,
pasitenkinimas ir socialinés normos veikia dirbtinio intelekto valdomy rinkodaros jrankiy priemima. Gauti
tyrimo rezultatai pad¢jo tyréjams nustatyti dirbtinio intelekto poveik]j internetinei rinkodarai ir padéti
suformuluoti rekomendacijas rinkodaros specialistams, dél veiksmingo ir etiSko dirbtinio intelekto
naudojimo (Acatrinei et al., 2025).

Tyrimo rezultatai atskleide, kad daugiausia naudos vartotojy pasitikéjimui dirbtiniu intelektu turi
socialinés normos ir skaidrumo veiksniai. Kai vartotojai dirbtinio intelekto taikyma suvokia kaip socialiai

priimting ir etiSkai naudojamg technologija, auga didesnis pasitiké¢jimo jausmas. Kad biity jgytas
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visapusiSkas vartotojy pasitike¢jimas, dirbtinio intelekto jrangose didziausias démesys turéty biti
skiriamas teigiamy socialiniy normy skatinimui ir skaidrumui didinti. Dirbtinio intelekto priémima tai pat
itakoja turinio aktualumas ir vartotojy pasitenkinimas. Tod¢l, aukstos ir prasmingos kokybés, turinys ir
teigiamos patirties su DI pritaikymas, padeda pagerinti jo priémimg. (Acatrinei et al., 2025).

Tyrimas taip pat pademonstravo, kad vartotojai yra labiau linke jsitraukti j DI valdoma rinkodara,
kai jie tame mato naudg ir yra teigiamos nuomonés apie dirbtinj intelekta. D¢l to, jmonés kurios ketina
taikyti dirbtinj intelekta savo rinkodaroje, turéty aiSkiai pabrézti praktinius dirbtinio intelekto privalumus,
kad paskatinty jo teigiama suvokimg ir padidinty vartotojy jsitraukimg. (Acatrinei et al., 2025).

Kaip ir buvo minéta (Haleem et al., 2022) tyrime, Siame moksliniame darbe tyréjai teigia, kad
siekdamos i$laikyti pasitikéjima, jmonés, ketinancios taikyti dirbtinj intelekta savo veikloje, turéty spresti
susiriipinimo problemas, dél duomeny privatumo ir etiSko bei atsakingo dirbtinio intelekto naudojimo,

kad sumazinty galimas jo rizikas (Acatrinei et al., 2025).

2025 metais, Lidso verslo mokyklos ir Beketo universiteto tyré¢jai Bex O’Higgins ir Hajar
Fatorachian savo tyrime sieké nustatyti, kokie dirbtinio intelekto veiksniai formuoja vartotojy pasitikéjima
grozio sprendimais Jungtinés Karalystés ir Airijos asmeninés prieziiiros ir kosmetikos rinkoje. Tyrimui
buvo atlikta sisteminés literatiiros apzvalga i§ Web of Science, Scopus, PubMed, IEEE Xplore ir Google
Scholar moksliniy duomeny baziy tyrimy, kurie buvo publikuoti nuo 2010 iki 2023 mety. (O’Higgins &
Fatorachian, 2025).

Tyréjai nustate, kad vartotojai labiausiai pasitiki dirbtiniu intelektu tada, kai jie gali matyti, kaip jis
funkcionuoja. Jeigu prekés zenklas aiSkiai paaiSkina, ka dirbtinis intelektas padeda padaryti, kaip jis
priitma sprendimus ir kaip jis sugeba elgtis saziningai, pirké¢jai labiau juo pasitiki. (O’Higgins &
Fatorachian, 2025).

Pasitikéjimas dirbtiniu intelektu paremtomis groZio priemonémis grindZiamas trimis pagrindiniais
aspektais: patikimomis technologijomis, patikimomis duomeny tvarkymo sistemomis ir nuomonés
formuotojy nuomonémis bei prekés zenklo reputacija. (O’Higgins & Fatorachian, 2025).

DidZiausios nepasitikéjimo problemos kyla dél skaidrumo nebuvimo ir nerimo dél duomeny
privatumo. NeaiSkios duomeny naudojimo taisyklés mazina pasitikejimg. Todél etiSkas duomeny
tvarkymas yra biitinas, nes vartotojai nori, kad jy asmeniniai duomenys bty apsaugoti. (O’Higgins &
Fatorachian, 2025).

Kai dirbtinis intelektas sugeba greitai pateikti norimus atsakymus arba produkty rekomendacijas,

vartotojai juo labiau pasitiki. (O’Higgins & Fatorachian, 2025).
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Nors jvairiis virtualiis ar individualiai pritaikyti jrankiai yra patrauklis daugeliui vartotojy, Sios
suasmenintos DI patirtys padeda tik tada, kada yra gerbiamas vartotojy privatumas (O’Higgins &
Fatorachian, 2025).

Nors (Acatrinei et al., 2025) ir (O’Higgins & Fatorachian, 2025) tyrimai pateikia svarbiy jzvalgy
apie pasitikéjimg, jie neanalizuoja, kaip dirbtinio intelekto priemonés gali paveikti vartotojy ilgalaikj
jsitraukimg ir lojaluma, kuo Sis tyrimas iSsiskiria, siekiant iSsamiau jvertinti DI grozio industrijos
komunikacijai.

Norint geriau suprasti surinktos mokslinés literattiros informacija, bus pasitelkiama ; SSGG
(stiprybiy, silpnybiy, galimybiy ir grésmiy) analize. Sioje analizéje yra parodoma, kaip analizuoti
moksliniai literattiros tyrimai vertina dirbtinio intelekto jrankius, pagal vartotojy jsitraukima, pasitikéjima
ir lojalumg jmoniy komunikacijai. Tokio tipo analizé yra naudinga, apdorojant ir klasifikuojant

nagrinéjamy tyrimy rezultatus. Si analizé bus taip pat naudinga formuojant biisimo tyrimo klausimus.

Stiprybés

Silpnybés

1.

Dirbtinio intelekto valdomos suasmeninimo ir
rekomendacijy sistemos padidina vartotojy
isitraukima, pateikdamos tokj turinj, kuris atitinka

individualius odos atspalvius ar spalvy pageidavimus.

sistemas, yra skatinamas didesnis vartotojy
isitraukimas su jais v¢l bendrauti, nes vartotojai jais

pasitiki.

1.

Teigiamas poveikis priklauso daugiausia nuo geros
aparatinés jrangos, aukstos kokybés duomeny ir
kvalifikuoty darbuotojy. D¢l to, jeigu nepakanka

reikiamy iStekliy, automatiskai mazéja dirbtinio

2. Virtualiy DI jrankiy patirtys padidina pasitikéjima ir intelekto efektyvumas bei vartotojy pasitikéjimas.
norg dazniau naudoti dirbtinj intelekta, nes vartotojai | 2. Skaidrumo trikumas DI naudojime/pritaikyme ar
gali pamatyti rezultatus prie§ pirkdami produkta. neatviras sprendimy priémimas, mazina vartotojy

3. Kiaurg parg per savaite veikiantys DI pokalbiy robotai pasitikéjimg dirbtinio intelekto rekomendacijomis.
ir asistentai pagerina vartotojy lojalumg vél naudoti 3. Jeigu jmon¢ naudodama DI jrankius, per daug
Sias jrangas, kai jie siiilo aukstos kokybés pagalbg ar pasikliauja 1§ anksto parengtais DI atsakymais,
informacija 1§ karto. vartotojai gali jaustis maZiau suprasti, kas gali

4. Kai dirbtinio intelekto jrankiai yra integruojami j sumazinti jy lojaluma jmonei.
esamas prekés Zenklo tradicines skaitmenines 4. Dirbtinio intelekto sukeliamos privatumo ir saugumo

problemos gali pakenkti vartotojy pasitikéjimui ir

atbaidyti nuo tolesnio bendravimo ateityje.
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Galimybés

Grésmeés

1.

Did¢janti vartotojy paklausa DI suasmenintai patir¢iai
(pvz. virtualus produkty asistentai), gali labiau

padidinti vartotojy jsitraukimg ir lojaluma prekes

zenklui.

Skaidrumo akcentavimas padidina pasitikéjima
dirbtiniu intelektu bei gali skatinti didesnj vartotojy
lojaluma

Dirbtinio intelekto integravimas j internetines bei
fizines parduotuves gali padidinti prekés zenklo
patikimumag ir skatinti ilgalaikj lojaluma.

DI pokalbiy robotai gali pagreitinti jmoniy kiirybisko
turinio kiirima, kas padeda sustiprinti prekés zenklo
komunikacinj naratyva bei pagerinti auditorijos

isitraukimag.

1.

Sparti dirbtinio intelekto naudojimo evoliucija gali
reiksti, kad yjmonés, kurios nepritaikys DI naujoviy ir
neatnaujins sistemy savo komunikacijoje ar veikloje,
gali ateityje pasirodyti maziau konkurencingos pries§
kitas jmones bei vartotojy démesj ar jsitraukima.
Jeigu ateityje jstatymai ir etikos taisyklés dél Zmoniy
duomeny naudojimo taps grieztesni, jmonés
nebegalés taip laisvai naudoti dirbtinio intelekto
jrankiy, kaip galéty.

Prastai sukurta DI jranga gali pateikti netinkamas
rekomendacijas, kas turi jtakos pakenkti vartotojy
pasitikéjimui ir paskatinti neigiamus atsiliepimus
apie jmong.

Jeigu konkurentai pradés naudoti tuos pacius dirbtinio
intelekto jrankius, jmoné gali prarasti savo
pranasuma, tuo tarpu, vartotojy lojalumas jmonei gali

iSblésti.

Mokslinés literaturos analizés iSvados:

1. Dirbtinis intelektas skatina didesnj vartotojy jsitraukima per tokias priemones, kaip

suasmenintas rekomendacijy

sistemas,

pokalbiu robotus, virtualius asistentus bei

nuspéjamas analizes. Dirbtinio intelekto jrankiai turi sugebéjima suteikti tokj turinj, kuris atitinkg

kiekvieno vartotojo specifinius pageidavimus, tuo labiau, kai DI jrankiai yra integruojami j prekés

zenklo tradiciniy skaitmeniniy platformy veikla.

2. Pasitikéjimas dirbtiniu intelektu priklauso nuo skaidrumo ir empatijos. Moksliniai tyrimai

parod¢, kad jeigu prekés zenklas uZtikrina, jog vartotojy duomenys bus apsaugoti ir ta aiskiai

parodo savo komunikacijoje, tai Zenkliai padidinty vartotojo pasitikéjima dirbtiniu intelektu. Taip

pat pastebétina, kad jeigu prekés zenklo jdiegta DI jranga yra empatiska, zmogiska bei mokanti

priimtinai bendrauti, tai irgi padidina vartotojo pasitikéjima, ypac paslaugy sektoriuje. Kita vertus,

skaidrumo ar empatijos nebuvimas DI jrankiuose gali susilpninti vartotojy pasitikéjima.
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3. Lojalumas DI jrankiy naudojimui ir prekés Zenklui atsiranda tada, kada vartotojas lieka
patenkintas po pirmo naudojimo. Tai jvyksta tada, kada prekés zenklas uZztikrina, kad DI jrankis
teikty aukstos kokybés informacijg bei sklandziai veikty teigdamas naujienas ar specializuotus
pasitilymus vartotojui. Sitie veiksmai labiausiai lemia, ar vartotojas gri$ prie tos pacios dirbtinio
intelekto paslaugos.

4. Pasitikéjimas yra daZniausiai minimas veiksnys. [sitraukimas yra minimas per DI
suasmeninimo ar virtualias paslaugas, o lojalumas yra siejamas su pasitenkinimu ir pakartotiniu

jrankiy naudojimu.

Mokslinés literattiros analizé atskleidzia, kad tyrimai, analizuojantys dirbtinio intelekto jtaka ir
nauda, yra labiau pradedami iSsamiai tyrinéti Siame deSimtmetyje. Nors akademingje literatiroje kasmet
daugéja tyrimy, nagringjanciy dirbtinio intelekto pritaikyma jvairiose srityse, dirbtinio intelekto jtaka
grozio industrijos kontekstu, iSlieka ribotai iSnagrinéta. Taip yra dél to, nes daugelis tyrimy labiau
analizuoja konkreciy DI jrankiy (pokalbiy, suasmeninimo roboty ar rekomendacijos algoritmy) vertg ar
kaip jie veikia konkrecius aspektus, o ne tai, kaip Sios technologijos bei jrankiai jtakoja grozio industrijos
jmoniy komunikacijg per vartotojy jsitraukima, pasitikéjima ir lojaluma, panaSiai kaip nagrinéjama
(Chakraborty et al., 2024) tyrime. Negana to, dauguma mokslinés literatiiros tyrimy nagringja tik vieng
aspektg 1§ jsitraukimo, pasitikéjimo ar lojalumo, o ne visus kartu, siekiant suteikti gilesnj supratimg apie
DI jtaka. Tokia informacija gali padéti suprasti, kaip dirbtinis intelektas keicia tradicinius komunikacijos
kanalus bei suteikti daugiau informacijos grozio industrijos jmonéms, kaip strategiSkai naudoti dirbtinj
intelekta savo komunikacijoje taip, kad biity pasiektas maksimalus poveikis vartotojy patirciai ir prekés
Zenklo reputacijai.

Verta dar pabrézti, kad yra lyginamosios analizés trikumas tarptautiniy jmoniy kontekstu,
analizuojantis DI jtaka komunikacijai. Taip yra todél, nes egzistuojantys moksliniai tyrimai dazniausiai
apsiriboja vienos jmonés atveju. Lyginamosios analizés modelis tarp dviejy dominuojanciy tarptautiniy
grozio industrijos jmoniy, tokiy kaip L’'Oréal ir Estée Lauder, padéty tiek tyréjams, tiek grozio industrijos
specialistams mokslo lauke praturtinti akademing literatiirg apie dirbtinio intelekto poveikj tarptautiniy

imoniy komunikacijai. Atsizvelgiant | tai, yra pagrjstas $io tyrimo temos naujumas komunikacijos sri¢iai.
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2. GROZIO INDUSTRIJA IR JOS IMONES: L’OREAL IR ESTEE LAUDER
ATVEJAI

2.1 Grozio industrija ir jos ypatumai

Pasak (Howarth, 2025), groZio industrija yra nuolatos besivystanti sritis. Sios industrijos kompanijos
nuolatos iesko jvairiy buidy, kaip galima biity prisitaikyti prie dabartiniy vartotojy lukesc¢iy bei pasiekti
naujas auditorijas. Sios industrijos sékmé slypi tame, kad yra didelé¢ auganti paklausa skaitmeninei
inovacijai, suasmenintai patir€iai ir asmeninei priezitrai. Pagrindiné grozio industrijos augimo varomoji
jéga priklauso nuo technologijy pazangumo, tvarumo laikymosi bei suasmeninimo paslaugy, nes
lyderiaujancios jmonés konkuruoja ne tik dél pajamy, bet ir dél nuolatinio vartotojy lojalumo (Islas, 2025;

Howarth, 2025).
2.1.1 Grozio industrijos statistika ir svarbiausi faktai

Statistos 2025 mety statistika apie grozio industrijg atskleidzia, kad 2025 metais, pasaulinés grozio ir
asmenings prieziiiros rinkos bendros pajamos sieks 677,19 mlrd. JAV doleriy. Lyginant su kitomis
tarptautinémis grozio industrijos rinkomis, Jungtinés Valstijos pirmauja pasaulyje pagal pajamy kiekj —
105 mlrd. JAV doleriy.

Didziausig pelna visai grozio rinkai atnes$a yra asmeninés priezitiros (angl. Personal care) rinka,
kurios apimtis 2025 metais turéty siekti iki 293,08 mlrd. JAV doleriy. Yra prognozuojama, kad iki 2025
m. internetiné prekyba sudarys 30% visy groZzio ir asmeninés prieZitiros rinkos pajamy (Statista, 2025).

Statista tai pat nustaté, kad pagal pajamas L’Oréal yra pirmoje vietoje 1§ visy grozio industrijos
kompanijy visame pasaulyje (Zr. 1 pav.). Antroje vietoje yra Unilever, o trecioje Estée Lauder (Howarth,

2025; Leading Beauty Product Manufacturers’ Revenue Worldwide, 2025).
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1 paveikslas. Geriausi grozio industrijos zaidéjai

The top players in the beauty industry

LOreal

Unilever

The Estée Lauder Companies
Proctor & Gamble Co.

LVMH Moet Hennessy Louis Vuitton

Brand

Chanel

Beiersdorf

Shiseido

Natura &Co

Coty

=}
o
o
@

10.008 20.00B 30.00B 40.00B 50.00B

Revenue in billions (U.S. Dollars)

Saltiniai: Howarth,; Leading Beauty Product Manufacturers’ Revenue Worldwide , 2025

TradiciSskai grozio industrijos prekés ir paslaugos buvo skiriamos moterims, taciau Siandien
daugelis grozio prekiy Zenkly pradeda orientuotis j vyrus, nebinarinius asmenis bei jvairaus amziaus ir
skirtingy etiniy grupiy asmenis. Allied Market Research nustate, kad vyry asmeninés prieziiiros rinka
Siame deSimtmetyje turéty zenkliai padidéti. Jy 2021 mety ataskaita prognozuoja, kad nuo dabar $i rinka
augs 8,6 % metiniu augimo tempu ir pasieks 276,9 mlrd. JAV doleriy iki 2030 mety (Men Personal Care
Market Research, 2030, 2021).

Nors néra tikslios statistikos ar tyrimo, kur biity minimas konkretus amzius, labiausiai jtakojantis
grozio industrijg, (Shaw, 2025; Petruzzi, 2024) Saltiniai pabréZia, kad Tukstantmecio ir Z karta turi ypac
didel;j poveik] naujy tendencijy formavime. Negana to, daugelis tukstantmecio ir Z kartos vartotojy vertina
tvarumg ir etiSky ingredienty naudojima savo produktuose. Dél to, grozio industrijos jmonés Siai
demografinei grupei skiria daugiau démesio, nes jinai yra labiau linkusi iSbandyti naujus produktus bei
atviriau eksperimentuoti su skirtingais jvaizdziais.

Gan didele jtaka grozio industrijai turi nuomonés formuotojai ir socialiniai tinklai, dél galimybeés
didinti prekés Zenklo ir jo produkty Zinomuma bei jsitraukimg per suasmenintg turinj ir autentiSkas
rekomendacijas. Nuomonés formuotojai (influencers) grozio, kosmetikos ir asmeninés prieziiiros srityse
turi didelj poveiki, dél didziulio sekéjy skaiciaus socialiniuose tinkluose bei dél dazno bendradarbiavimo
su prekiy Zenklais. Tas pasireiskia ir statistikoje, kur Harward Business School savo tyrime nustaté, kad

net 67 procenty grozio produkty pirkéjy remiasi nuomoneés formuotojy nuomonémis, norédami atrasti

18



naujy produkty. Tuo tarpu, jmoniy reklamos buvo jvertintos 44 procentais, o viesi asmenys ir jzymybes
surinko tik 34 procenty (Gerdeman, 2019).

Statistos grozio prekiy perkamumo socialiniuose tinkluose 2024 mety duomenimis, 2024 metais
socialiniai tinklai buvo nustatyti ketvirti pagal populiarumg internetiniais kanalais pasaulyje, kuriuose
galima semtis jkvépimo jsigyti naujy grozio produkty. Dél autentiSkumo ir pasitikéjimo, socialiniuose
tinkluose vartotojy kuriamas turinys yra labiau vertinamas pirkéjy nei prekiy zenkly (Yltava, 2025).

Statista tai pat nustaté, kad vidutiniSkai, beveik 30 procenty pasaulio vartotojy perzitiri makiazo
produkty apzvalgas socialiniuose tinkluose, o didziausias zitirimumas yra Indonezijoje, Indijoje ir
Meksikoje (Yltava, 2025).

IS socialiniy tinkly programéliy, didziausig grozio prekiy bendraja apyvartg i§ pardavimy — 2,5
milijardo JAV doleriy, pasieké 7ikTok platforma, su savo elektroninés prekybos funkcija TikTok Shop.
TikTok Shop visame pasaulyje buvo parduota apie 370 milijony grozio ir asmenings priezitiros produkty

(Yltava, 2025).
2.1.2 Grozio industrija ir dirbtinis intelektas

D¢l naujy technologijy atsiradimo, grozio industrija per paskutinj deSimtmetj patyré didziulius
pasikeitimus savo veikloje. Remiantis Zipdo Education Report 2025 ataskaita apie dirbtinio intelekto
statistikg groZio industrijoje, yra prognozuojama, kad iki 2030 mety pasauliné dirbtinio intelekto verte
grozio industrijos rinkoje turéty pasiekti 37,9 mlrd. JAV doleriy (Eser, 2025). Skaitmeninés
transformacijos bei dirbtinio intelekto déka, grozio industrija nuo Siol gali pasitlyti savo vartotojams
daugiau suasmeninty jrankiy ir procediiry bei individualiai pritaikyty grozio produkty. Tokios
technologijos kaip virtualus iSbandymas ar suasmenintos produkty rekomendacijos padeda pagerinti
kompanijos komunikacijos efektyvumg. Zinant tai, reikiminga pabrézti, kad su dirbtinio intelekto
pagalba, kompanijos nuo §iol gali priimti vartotojy duomenimis pagristus sprendimus, tam pritaikyti
specialias strategijas ir i§laikyti konkurencinj pranasuma pries kitas kompanijas.

Kadangi daugelis grozio industrijos kompanijy pradeda aktyviai integruoti dirbtinio intelekto
technologijas | savo veiklos strategijas, galima pasitelkti | keleta reikSmingy pavyzdziy i§ svarbiausiy

pramones lyderiy:
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1 Lentelé. Dirbtinis intelektas grozio srityje 13,34 mlrd. USD iki 2030 m.

Imonés K3 pristaté Tikslas
pagerinti grozio prekiy pirkimg internetu. Inovacija
siekia uztikrinti realistiSkus rezultatus skirtingy
pazangia dirbtiniu intelektu | atspalviy derinimui bei virtualiai leisti vartotojams
L’Oréal ir paremtg virtualaus bandymo | iSbandyti jvarius L’ Oréal produktus Nykaa
Nykaa technologija, pavadinimu | svetainéje ir programéléje
ModiFace AR
padeda pagreitinti dirbtinio intelekto kosmetikos
L’Oréal ir dirbtinio intelekto platforma | paslaugy modelius L 'Oréal
Google Cloud Vertex
patobulinti savo virtualias jrangas, kaip interneting
Coty, Inc. ir kad bendradarbiauja odos diagnostikg ir suasmenintg, duomenimis
Perfect Corp. tarpusavyje pagrista patirtj tokiems prekiy Zzenklams kaip
CoverGirl, Sally Hansen ir philosophy
Coty, Inc. ir kad bendradarbiauja pristatyti papildytosios realybés pagrindu veikiancia
Google tarpusavyje grozio priemoniy iSbandymo platforma, kuri leidZia
pirkéjams internete tyrinéti ir eksperimentuoti su
grozio produktais ir atspalviais naudojantis Google
paieskomis.
sukurti suasmenintas vartotojy patirtis, kadangi
LVMH tikisi, kad $io bendradarbiavimo déka, jie
kad bendradarbiauja pagerins savo tikslinés auditorijos prognozes,
LVMH ir tarpusavyje efektyviau valdys atsargas bei padés darbuotojams
Google Cloud igyti naujy jgudziy, kaip teikti labiau suasmenintg
patirtj savo klientams
1€Sos yra skiriamos ] jau esamy produkty linijos
PROVEN pradéjo skirti 1é3as dirbtinio | vidaus ir pasaulinés rinkodaros strategijy plétra bei
Skincare intelekto inovacijoms
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investicijoms j tolimesnius naujy produkty linijy bei

kategorijy tyrimus

Saltinis: Swifterm, 2023
2.2 L’Oréal kompanijos apZvalga

L’Oréal yra kompanija, kuri ne vienus metus iSlaiko absoliucig lyderyste grozio industrijoje. Pagal
Statistos duomenis, L’Oréal uzima ne tik pirmgajg vieta grozio industrijoje, bet ir 2024 metais virsijo 40
milijardy eury savo bendruose pardavimuose. L'Oréal bendrové tai pat uzima pirmaja vieta pagal prekés
zenklo zinomuma, kadangi kompanijos verté virSija 13 milijardy JAV doleriy (Statista, 2025b). L’Oréal
plétros strategija yra sékminga, nes jinai yra orientuota | besivystan¢ias grozio rinkas, kuriose auga
auk3ciausios kokybés produkty paklausa. Sekmingo investavimo } technologijas ir dirbtinio intelekto
pritaikymo déka, bendrové efektyviai sugebéjo pritaikyti savo modelj prie besikei¢ianciy vartotojy

tendencijy ir tapti arSiausia industrijos konkurente kitoms kompanijoms (Islas, 2025).

Kompanijos profilis ir padétis rinkoje

L’Oréal yra Pranciizijos tarptautiné¢ asmeninés prieziiiros bendrové, kuri yra didZiausia grozio industrijos
jmoné pasaulyje ir tai pat yra grozio pramonés lyderé jau kelis deSimtmecius. Kompanijos istorija
prasidéjo 1909 metais, kai vizijg turintis chemikas Eugéne Schueller (1881 — 1957) ikuré ,, Prancizijos
nekenksmingy plauky dazy draugijq* (pranc. , Société Francaise des Teintures Inoffensives pour
Cheveux “, tuo paciu sukurdamas madingus plauky daZzus pavadinimu ,, L'4uréale“ ParyZiaus moterims.
1963 metais, bendrové tapo vieSa, kai ji strategiSkai jsigijo ,,Mixa*“, , Lancome®, , Biotherm* ir
., Laboratoires Garnier‘ prekés zenklus, kurie padéjo kompanijai zenkliai iSaugti ir prasiverzti | naujas
konkurencingas rinkas (L'Oréal, 2025b).

Kaip teigia pati bendrove, —,, Grozis yra galinga jéga, kuri mus varo j priekj. “ L’Oréal pagrindinis
tikslas yra pasiiilyti savo vartotojams geriausios kokybés grozio produktus ir paslaugas, atsizvelgiant |
kokybe, veiksminguma, sauguma ir atsakomybe, aplinkos tvarumg bei kiekvieno vartotojo individualius
poreikius (L'Oréal, 2025a).

2025 finansiniais metais, per pirmuosius devynis ménesius, L 'Oréal grynieji pardavimai sieké net
32,80 mlrd. eury, kas yra daugiausia i§ visy grozio kompanijy (Sales at 30 September 2025 | L’Oréal
Finance, 2025). Kompanija nuo mazdaug 2010-yjy prad¢jo investuoti j jvairius mokslinius tyrimus bei
dirbtinio intelekto technologines inovacijas. L’Oréal savo veikloje taiko tarptauting strategija, kuri gerbia
kity Saliy kultiirinius skirtumus ir tradicijas. Dél to, imoné¢ kuria tokius produktus, kurie atitinka kiekvieno
regiono specifinius pageidavimus (Freisinger, 2024). Jkiirusi tarptautinj tyrimy, inovacijy bei rinkodaros
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centry tinkla, L’Oréal turi net 21 tyrimy centrus, veikiancius 13 pasaulio Saliy ir tyrimy bei inovacijy
komanda, kurig sudaro daugiau nei 4000 mokslininky ir 8000 skaitmeniniy talenty (Sales at 30 September
2025 | L’Oréal Finance, 2025). Investuojant | naujas technologijas, L’Oréal siekia padidinti savo
kurybiSkuma ir pagreitinti savo veiklos darbo eigg. Pagrindiné vizija yra sujungti zmogaus kiirybiskuma
su dirbtinio intelekto valdomais jrankiais ar paslaugomis, kad kompanijos sitilomos paslaugos ir produktai
biity suasmeninti naudojant technologijas (Kerravala, 2024).

L’Oréal tarptautiniam tinklui i$ viso priklauso 37 prekiy Zenklai, kurie yra parduodami daugiau kaip
vir§ 150 $aliy bei yra pritaikyti kiekvienam vartotojui. Kiekvienas prekés zZenklas yra padalintas j keturis
pagrindinius padalinius (Zr. | 3 pav.), kurie leidZia kompanijai aprépti visus grozio industrijos aspektus:

1) Profesionaliy produkty padalinys — aukstos kokybés profesionalios plauky priemonés;

2) Vartotojy produkty padalinys — prieinamos ir kokybiSkos grozio priemonés odos prieziiirai,
makiazui, plauky priezitirai ir plauky dazymui;

3) L’Oréal Luxe — auk$c¢iausios klasés prabangos grozio priemonés;

4) Dermatologijos groZio padalinys — veido prieziiiros priemongés (L'Oréal Group, 2024).

2 paveikslas. L’Oréal ir jos legendiniai prekiy Zzenklai

L'Oréal and its _
iconic brands

L
(EUTICALS |,‘\r~{g_'{)m|”$ -

SOLOTEr | D 1R o

BIOTHRM MUGLER
shu uemura

A =
LOREAL porssy osmencs B

..... " VALENTINO
ud

URBAN DECAY

Saltinis: INDmoney on Instagram: "from Haircare to Skincare, L’Oréal Has You Covered with Iconic Brands You Know and

Love!, 2024

Kompanijos pagrindinés tarptautinés rinkos apima Europa, Siaurés Amerika, Siaurés Azija, Piety

Azijos ir Ramiojo vandenyno regionus, Artimuosius Rytus, Siaurés ir Piety Afrika bei Lotyny Amerika.
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Kompanijoje nemazai démesio skiriama tvarumui. Pagal paskuting L’Oréal 2024 mety meting
ataskaita, 97% L’Oréal gamyklose sunaudojamos energijos buvo gauta i$ atsinaujinanciy Saltiniy bei 76
% pramoniniy gamykly atlieky buvo perdirbti arba pakartotinai panaudoti. Negana to, socialinio poveikio
programos padéjo 4,5 mln. Zzmoniy, ir paréme 2,2 mln. motery ir mergaiciy (2024 Annual Report — the
essentials I’oréal, 2024).

Siuo metu, bendrovéje dirba daugiau nei 90 000 darbuotojy. Valdybos nariai yra keturiy skirtingy
tautybiy zmongs, i§ kuriy 43 % yra moterys, uztikrinant profiliy ir patirties jvairove. Snekant apie L’ Oréal
valdymo struktiira, L’Oréal yra viesai valdoma bendrové, turinti stabilig akcininky struktiirg. Direktoriy
valdyba sudaro pirmininkas ir generalinis direktorius, trys direktoriai, atstovaujantys Bettencourt Meyers
Seimg, du i§ Nestlé bendrovés, septyni nepriklausomi direktoriai ir du direktoriai, atstovaujantys
darbuotojus (2024 Annual Report — the essentials 1’oréal, 2024).

L’Oréal pardavimy kanalus sudaro mazmeninés prekybos ir masinés rinkos parduotuves,
elektroning¢ prekyba, kuri sparciai auga ir dabar sudaro 28,2 % visy pajamy, profesionaliis salony kanalai,
prabangiy prekiy parduotuvés bei skaitmeninés priemonés, kaip QR kodai ir dirbtinio intelekto valdomi

virtualtis bandymai pvz., BeautyGenius (2024 Annual Report — the essentials I’oréal, 2024).

Kaip dirbtinis intelektas naudojamas L’Oréal komunikacijoje

Pasak L’Oréal Groupe, bendrové yra priémusi sprendimg nenaudoti dirbtinio intelekto sugeneruoty
zmogisky veidy, odos, kiny ar plauky savo produkty komunikacijoje. L’Oréal nuomone, dirbtinis
intelektas geriausiai yra pritaikomas tuomet, kada jis padeda vystyti Zmogaus kiirybiSkuma, o ne jj
pakeisti. (L'Oréal Groupe, n.d.)

L’Oréal naudoja specializuotg dirbtinio intelekto pagrindu sukurta grozio turinio platformag
CreAltech, kur bendrove kuria, testuoja ir naudoja DI jrankius. Bendradarbiaudama su partneriais Google,
Adobe ir Omi-CreAltech. Su CreAltech, pagalba, L’Oréal siekia padéti savo rinkodaros specialistams ir
kiirybinéms komandoms sukurti unikaliy vaizdy, teksto jrasy, atitinkanciy prekés Zenkla bei pristatyti
patrauklesnes socialinés ziniasklaidos, el. prekybos ar nuomoniy formuotojy kampanijas. CreAltech skiria
démesio ankstyvyjy idéjy ir prototipy kiirimui, vizualinéms inovacijoms ir atsakingam ir tvariam turinio
naudojimui dideliu mastu. (L'Oréal Groupe, n.d.)

Apibendrinant galima teigti, kad pagrindiné L’Oréal kompanijos s¢kmé kyla dél galingy prekés
zenkly profiliy tur¢jimo bei investavimo ] naujas technologines inovacijas. Nuolatos investuodama j
mokslinius tyrimus ir tvarig praktika, L’Oréal padeda kurti geresng suasmenintg patirt] savo auditorijai

bei prisitaikyti prie jos lukes¢iy. Negana to, L’Oréal skirtingos rinkos leidZia jmonei pasiekti vartotojus
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visose pasaulio Salyse. Pagal (Freisinger, 2024) tyrima, 81 % vartotojy teikia lojalumg toms jstaigoms,

kurios sitilo geriau pritaikytas paslaugas.

2.3 Estée Lauder kompanijos apZvalga

Estée Lauder kompanijos veikla yra atsparaus verslo modelio pavyzdys tarptautinéje grozio industrijoje.
Kompanijos rinkos strategija yra paprasta, bet gerai iSvystyta. Nors 2024 mety duomenimis, Estée Lauder
pagal pasaulio pardavimus uzima 3 vieta, po Unilever (Howarth, 2025), Estée Lauder yra dazniausiai
skaitoma rim¢iausia L ’'Oréal konkurente, dél aukstos kosmetikos bei paslaugy kokybés pasiiilymy visoje

rinkoje, kur Siy dviejy kompanijy veikla labiausiai sutampa.
Kompanijos profilis ir padétis rinkoje

Estée Lauder Companies Inc. (ELC) — yra viena i§ pasaulio Zinomiausiy bei lyderiaujanciy grozio
industrijos kompanijy, kuri buvo jkurta 1946 metais Estée Lauder (1908-2004) ir jos vyro Joseph H.
Lauder (7-1983) (McFadden, 1983). Kompanija iSgars€jo, kai jinai sugebéjo i$ kuklaus Seimos verslo
iSaugti ] tarptautinio masto jmong, kuriancig aukstos kokybes odos priezitiros, makiazo, kvepaly bei
plauky prieziiiros priemones.

Kaip teigia pati bendrove, — ,,Esame augancios pramonés lyderiai. Miisy daugiasSalé vyresniyjy
vadovy komanda pasizymi jvairiy pramonés Saky patirtimi ir pasauline perspektyva, kuri formuoja miisy
strategijq ir skatina sekme. *“ (Leadership, 2025). Estée Lauder pagrinding vizija, yra tapti jtraukiamiausia
grozio kompanija jvairiy sriciy ekspertams bei labiausiai pasirinktu vartotoju prekés zenklu pasaulyje
(The Beauty of Belonging, 2025).

Vien 2025 finansiniais metais, ELC grynieji pardavimai sieké apie 14.32 mlrd. JAV doleriy (The
Estée Lauder Companies Reports Fiscal 2025 Results, 2025). Nors ELC konkuruoja su kitais grozio
industrijos Zaidéjais, tokiais kaip L’Oréal, Coty Inc., Shiseido ir Revilon, Estée Lauder sugeba i8likti viena
1§ lyderiy, derindama kurybiSkumg su pazangiomis technologijomis. Siekdama toliau iSlikti
konkurencinga tarp geriausiy grozio industrijos bendroviy, kompanija nuolat stengiasi atnaujinti savo
produkty asortimentg, rinkodaros metodus ir vartotojy jtraukimo strategijas, kad pritapty prie
besikeiciancios grozio industrijos rinkos. Kompanija savo strategijose skiria didelj démesj jvairioms
technologinéms inovacijoms, tokioms kaip dirbtinio intelekto jrankiy integravimg j savo veiklg. D¢l to,
daug investicijy yra skiriamos moksliniams tyrimams bei jy plétrai, sukurti kuo pazangesnes strategijas

bei inovatyvius produktus ir paslaugas (Colos, 2024; Estée Lauder Companies, 2024).
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Estée Lauder kompanijg i$ viso sudaro virs§ 20 tarptautiniy prekiy zenkly, 18 kuriy kiekvienas prekés
zenklas turi savo atskirg identiteta bei tiksling auditorija, orientuota j skirtingas demografines bei
psichografines vartotojy grupes, kas leidzia atsizvelgti i kiekvieno vartotojo pasaulyje pageidavimus bei
inovatyviai reaguoti j vis besikei¢iandias grozio industrijos tendencijas. Zinomiausi ELC prekés Zenklai
yra: Estée Lauder, Clinique, MAC, Bobbi Brown, La Mer, Tom Ford Beauty, Aveda ir Origins (zr. | 4 pav.)
(Colos, 2024). Estée Lauder veiklos modelis yra tarptautinis tiek savo mastu, tieck vykdymu. Bendrové
platina savo produktus mazdaug 150 Salyse ir regionuose, i§ kuriy daugiau nei 50 turi savo atskirus
padalinius. Kompanijos tarptautin¢ rinka apima Siaurés Amerika ir Europa, taip pat sparéiai

besivystancias Azijos, Ramiojo vandenyno regionus ir Lotyny Amerika.

3 paveikslas. Estée Lauder kompanijos susijungimai ir jsigijimai nuo 1993 m.

Estée Lauder’s Beauty Empire Jidlan | TOMFORD
The Estée Lauder Company’s most notable acquisitions/ BECCA DECIEM

licenses since 1993. This chart was created by @Quartr_App ¥ Foo
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Saltinis: Patrick, 2025

Didel¢ ELC identiteto dalis yra tvirtas ir atsakingas jsipareigojimas socialinei atsakomybei, nes
bendrové yra i$sikilusi aukStus tvarumo tikslus. Negana to, ELC tai pat skatina ly¢iy lygybe bei motery
lyderyste savo darbo aplinkoje. Bendrové yra $iuo metu jdarbinus apie 57 000 darbuotojy, i kuriy beveik
80 % yra moterys (Estée Lauder Companies, 2024).

Estée Lauder nuosavybés ir valdymo struktiira veikia hibridiniu modeliu. Didziausig nuosavybés
dalj bei strateginiy sprendimy priémima iSlaiko Lauderiy Seima. Toks nuolatinis ikiiréjy Seimos
dalyvavimas padeda stiprinti kompanijos jkiirimo vizija, strateging perspektyva ir stipresng bendroveés
kultiirg. IS kitos pusés, smulkieji akcininkai bei instituciniai investuotojai padeda uztikrinti didesnj

kapitalo pritraukima bei prisidéti prie skaidraus ir atsakingo visos bendrovés valdymo (Colos, 2024).
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Pardavimy kanaly atzvilgiu, kompanija veikia didmeninés prekybos principu ir apima tokius
kanalus kaip, fizines parduotuvés bei jvairias elektroninés prekybos platformas, jskaitant universalines
parduotuves, prabangias parfumerijos parduotuves, vaistines ir auk$¢iausios klasés salonus ir SPA centrus

(Estee Lauder Companies Annual Report 2025 Form 10-K (NYSE:EL), 2025).

Kaip dirbtinis intelektas naudojamas Estée Lauder komunikacijoje

Estée Lauder naudoja dirbtin] intelekta kampanijy iSlaidy mazinimui, greitesniam produkty
pristatymui ir labiau suasmenintam turiniui viso savo komunikacijos proceso metu. Pasak Estée Lauder,
grozio industrijoje konkurencija priklauso nuo daugelio veiksniy, tokiy kaip, kainy ar inovacijy. D¢l to,
galimybé naudoti dirbtinj intelekta suteikia komercinj pranasumg teikiant gilesnes jzZvalgas. Nepaisant to,
kompanija pabrézia, kad yra sunku numatyti kada ir kaip jy konkurentai gali pritaikyti $ias technologijas
(Estee Lauder Companies Annual Report 2025 Form 10-K (NYSE:EL), 2025).

Kaip ir L’Oréal, produkty kiirimui bei vartotojy itraukimui Estée Lauder naudoja dirbtinio intelekto
irankius. Dirbtinis intelektas yra naudojamas tam, kad bendrové gauty tikslesniy jzvalgy apie savo
vartotojus bei plétoty ir iSbandyty naujas idéjas savo rinkodaros turiniui. Ta¢iau bendrove pabrezia, kad
daznesnis DI jrankiy naudojimas gali kelti zalingo, netikslaus turinio, SaliSkumo ar net kibernetinio
saugumo rizikas. Kadangi, DI technologijos spar¢iai vystosi, bendrové negali numatyti visy teisiniy,
reputacijos ar technikos riziky. Dél to, néra jokios garantijos, kad dirbtinis intelektas visada padés Estée
Lauder tapti efektyvesnis. Visgi bendrové yra pasiryZusi naudoti ir valdyti dirbtinio intelekto jrankius
atsakingai (Estee Lauder Companies Annual Report 2025 Form 10-K (NYSE:EL), 2025).

Apibendrinant galima teigti, kad Estée Lauder pavyksta iSlaikyti pusiausvyrg tarp savo plétros ir
investicijy, nes kompanijos rinkos strategija paprasta, bet gerai iSvystyta. Taip yra dél to, nes bendrove
sugeba derinti tradicinius komunikacijos metodus su mokslinémis inovacijomis ir tuo issiskirti grozio
industrijos sektoriuje. Turédama platy portfelj, kuriame yra daug zinomy prekiy zenkly, Estée Lauder
stiprina savo pozicijas Azijoje ir internetingje rinkoje, kur §iuo metu pastebimas intensyvus augimas. Estée
Lauder orientuojasi j aukstos kokybés produkty gamyba, kuri uZtikrina tvirtas pozicijas prabangos prekiy
rinkoje. Negana to, Estée Lauder aktyviai stengiasi reklamuoti savo naujausius makiaZzo ir odos priezitiros
produktus bei pristatyti naujas paslaugas pagal dabartines tendencijas. Dél bendrovés nutarimo puoseléti
tvarumo ir didesnio jtraukiamumo klausimus, ji stiprina rySj su savo naujosios kartos vartotojais, taip
puoselédama savo reputacija. Kadangi Estée Lauder gali sau leisti pléstis, bendrové turi galimybe ne tik
jsigyti daugiau prekiy zenkly, bet ir pristatyti naujus prekiy zenklus, skirtus jaunesniems vartotojams

pritraukti ir praplésti savo auditorija (Nie, 2024; Islas, 2025).
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3. DIRBTINIO INTELEKTO JTAKA L’OREAL IR ESTEE LAUDER
KOMUNIKACIJAI

Siam moksliniam tyrimui atlikti yra naudojami trys pagrindiniai raktiniai ZodZiai — jsitraukimas,
pasitikéjimas ir lojalumas, kaip pagrindiniai kriterijai, remiantis moksline literatira pagal (Haleem et
al., 2022; Acatrinei et al., 2025; Mariani et al., 2021; Micallef, 2022; Agnihotri & Bhattacharya, 2023;
Chakraborty et al., 2024; O’Higgins & Fatorachian, 2025) mokslinius darbus. MiSraus biido tyrimas
susideda i§ dviejy daliy:

1. Lyginamosios turinio analizés — kadangi L’ Oréal ir Estée Lauder savo komunikacijoje aktyviai
integruoja DI jrankiy naudojima, kad reklamuoty savo produktus ir paslaugas, turinio analizés

pagalba yra siekiama nustatyti, kaip L’Oréal ir Estée Lauder jmonés integruoja dirbtino intelekto

jrankius savo komunikacijoje, pagal jsitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo kriterijus.
2. Kokybiniai interviu — naudojant turinio analizés metu surinktus DI jrankius, siekiama istirti,

kaip vartotojai suvokia bei vertina dirbtinio intelekto naudojimg L’Oréal ir Estée Lauder imoniy

komunikacijoje. Kokybiniu interviu metu yra analizuojama, kaip dirbtinio intelekto taikymas per

jrankius formuoja vartotojy jsitraukima, pasitikéjimg ir lojaluma.

Taikant tokio tipo tyrimo metoda, galima suteikti praktiniy jZvalgy, kokie dirbtinio intelekto
jrankiai yra efektyviausi vartotojy jsitraukimui, pasitikéjimui ir lojalumui stiprinti bei padéti suprasti, kaip
DI keicia tradicinius komunikacijos kanalus.

Surinkus rezultatus 1§ lyginamosios turinio analizés ir kokybiniy interviu, yra siekiama palyginti
kaip DI jtakoja L’Oréal ir Estée Lauder komunikacijg. Tai pat yra siekiama pateikti rekomendacijas grozio
industrijos jmonéms ir tyréjams, kaip kryptingai bei tikslingai taikyti DI komunikacijoje, gerinant

vartotojy patirtj ir prekés zZenklo reputacija.

3.1 Lyginamosios turinio analizés metodologija

Pirmajam tyrimui yra taikomas lyginamosios turinio analizés metodas. Pasak (Zaveri, 2023), sistemingai
1Snagrinéjant vaizding ar teksting medziaga, turinio analizé gali padéti suteikti vertingy Ziniy, siekiant
suprasti daugiau apie konkrecias komunikacijos ar socialines tendencijas ar reiskinius Ziniasklaidoje, kaip
Siuo atveju, dirbtinio intelekto jrankiy itaka L’Oréal ir Estée Lauder jimoniy komunikacijai. Tuo tarpu,
lyginamoji analizé yra naudojama tada, kai yra norima palyginti dviejy reiskiniy, jvykiy ar objekty

panaSumus ir skirtumus, siekiant nustatyti kiekvieno varianto privalumus, trikumus ar rizikas, kaip Siuo
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atveju L’Oréal ir Estée Lauder jmones (Appinio Research, 2023). Gauta informacija i§ lyginamosios
turinio analizés metodo padés suprasti, kaip L’Oréal ir Estée Lauder imonés per jvairus jrankius naudoja
dirbtinj intelekta savo komunikacijoje.

Siame tyrime i§ vieSai prieinamy L’Oréal ir Estée Lauder komunikacijos kanaly, tokiy kaip:
oficialiy svetainiy, praneSimy spaudai bei jraSy iS YouTube, TikTok, Instagram socialiniy tinkly, yra
iSskiriami pagrindiniai L’Oréal ir Estée Lauder DI jrankiai, tokie kaip:

e Virtualaus pasimatavimo (angl. Virtual Try-On) jrankiai
¢ Dirbtinio intelekto valdomi pokalbiy robotai (angl. chatbots)
e Dirbtinio intelekto valdomos suasmeninimo ar rekomendacijy sistemos/testai
Nurodant komentarus, visi dirbtinio intelekto jrankiai yra Zymimi lentelése ir koduojami pagal

jsitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo kriterijus. Kriterijai yra vertinami pagal Sios klausimus:

Isitraukimas: ar dirbtinio intelekto jrankio suteikiama patirtis skatina ilgalaik¢ nauda bei aktyvy

dalyvavima?

1. Ar DI jrankis skatina atlikti veiksmg: iSbandyti, susiraSyti, nusifotografuoti, kvie€ia grizti ar
iSbandyti naujas funkcijas?

2. Ar DI jrankio vizualiné komunikacija yra interaktyvi bei jtraukianti?

Pasitikéjimas: ar yra uZtikrinamas atsakingas asmens duomeny naudojimas, dé¢l kurio galima jaustis

saugiai naudojant DI jrankj?

1. Ar DI jrankis reikalauja sutikti su privatumo ar asmeniniy duomeny sglygomis?

2. Ar pateikiant informacija DI jrankyje, yra pabréZiamos etikos, atsakomybes ir saugumo vertybeés?

Lojalumas: ar dirbtinio intelekto jrankio komunikacija skatina palaikyti ilgalaikj ry$i su jmong?

1. Ar DI jrankio naudojimo patirtis skatina pakartotinj naudojima?
2. Ar DI jrankis yra pristatomas kaip ilgalaikis pagalbininkas, kuriantis ilgalaik¢ nauda vartotojui?

3. Ar DI jrankis praso susikurti paskyra, kad paslaugos galéty biiti toliau naudojamos?
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3.2 Lyginamosios turinio analizés tyrimo rezultatai

1. I’Oréal

Nr. Komunikacijos DI jrankio DI jrankio Isitraukimas | Pasitikéjimas | Lojalumas Komentaras
kanalas/ai pavadini paskirtis
mas angl.
L1 L’Oréal svetainé Virtual Galima I:I - itraukianti
(Virtual Try On, n.d.) Makeup virtualiai virtualiosios realybés
Try-On iSbandyti patirtis, kuri skatina
makiazg eksperimentuoti;
- yra komunikuojamos
privatumo salygos;
- ribotai skatinamas
ilgalaikis lojalumas
L2 L’Oréal svetainé Virtual | Padeda iSrinkti - vizualiai patrauklus

(Virtual Hair Color Try-On, Hair labiausiai I:l jrankis,

n.d.) Colour tinkancia reklamuojamas soc.
YouTube jrasas Try- On plauky spalva medijose;

(L'Oréal Paris Canada, 2020) - pakankamas
duomeny apsaugos
uztikrinimas;

- ribotai skatinamas
ilgalaikis lojalumas
L3 L’Oréal svetainé Match My Galima - itraukiantis ir
(Find My Shade Find The Shade virtualiai I:‘ interaktyvus jrankis,
Right Foundation Shade For Virtual surasti savo pritaikantis
Your Skin, n.d.) Foundatio | tobula veido suasmenintus odos
n Matcher makiaig atspalvius; .
atspalvi - pakankamai
informuojamas
duomeny valdymas;
- ribotai skatinamas
ilgalaikis lojalumas
L4 L’Oréal svetainé Analizuoja - gan interaktyvus DI
(Skin Genius Detail Page, specifinius I:‘ jrankis,
) n'd'_) 5 Skin odos poreikius reklamuojamas per
TikTok jrasas Genius Ir pade@a kelis kanalus;
(The Skin Genius Platform sukurti Kaidrus d ’
Makes It so Easy to Perfect suasmenintg -.S 2.11 Tus duomeny
Your Skincare Routine!, odos prieziiiros rinkimas;
2022) ruting - ribotai skatinamas
ilgalaikis lojalumas
LS L’0Oréal svetainé - interaktyvus pokalbiy
(Beauty Genius Ai Beauty asistentas,
Vlrt:lal A,s51stant, 2024) Beauty Vlﬁuilus reklamuojamas per
L’Oréal Groupe Genius grozio jvairius kanalus;
praneSimas spaudai asistentas
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(L’Oréal Unleashes Science,
Technology and Creativity to
Forge New Beauty Frontiers
at Viva Technology 2025,
2025)

YouTube jrasas
(L'Or¢al Paris USA, 2024)
Instagram jraSai
(L’ Oréal Paris Official on
Instagram: “Say Hello to
Beauty Genius, Your Personal
Beauty Assistant Now in the
Palm of Your Hands,” 2025;
L’Or¢al Paris Official on
Instagram: "Discover the
Future of Personalized Beauty
with L’Oréal Paris, 2024)

- asmens duomenys
tvarkomi atsizvelgiant
j tai, kad galima
kontroliuoti savo
duomenis;

- jrankis sukurtas
remiantis eksperty
pokalbiais/patirtimi;

- frankis yra
pristatomas kaip
ilgalaikis grozio
partneris, sugebantis
prisiminti pokalbius su
vartotojais, jeigu yra
susikuriama paskira

TikTok jrasai i e
(Discover Beauty Genius: - planuojamas i§leisti
Your Al Beauty Assistant, Whatsapp pokalbiy

2025; Beauty Genius: Your platformoje
24/7 Al Beauty Companion,
2025)
Partnerés Noli (Noli, the - skatinamas
Beauty Shop Made Just for isitraukimas per
You, 2025; L’Oréal Paris nemokamq

Skincare | Noli, 2025)
ir L’Oréal (L'Oréal, 2025c¢)
svetainés
L’Oréal Groupe
praneSimas spaudai
(L’Oréal Unleashes Science,
Technology and Creativity to
Forge New Beauty Frontiers
at Viva Technology 2025,
2025)
Facebook (Your Skin’s Al
Matchmaker, 2025)
ir TikTok jrasai
(Discover Noli: The Ultimate
Skincare Solution, 2025)

Noli

DI pagrindu
veikianti
grozio
parduotuvé/pla
tforma

suasmenintg odos,
plauky analiz¢ ar
ruting, produkty
rekomendacijas;

- frankis yra
reklamuojamas per
jvairius soc. medijy
kanalus;

- pasitikéjimas yra
kuriamas per
paaiskinima, kaip
asmeniniai duomenys
bus naudojami
rekomendacijoms
sitilyti, pagal mokslu
pagristus produkty
pasitlymus

- vartotojas yra
skatinamas sugrjzti per
suasmenintas produkty
rekomendacijas,
nuolaidas ir pristatymo
paslaugas
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2. Estée Lauder

Sutrumpinimai: L1, L2, L3... - L’Oréal 1, L’Oréal 2, L’Oréal 3

Nr. Komunikacijos DI jrankio DI jrankio Isitraukimas | Pasitikéjimas | Lojalumas Komentaras
kanalas/ai pavadini paskirtis
mas angl.
fL Estée Lauder svetainé I:' rel:;;;’é?‘;ﬁﬁg;j a,
I ot panks kg
Lauder, n.d.) Isitraukima,
YouTube jrasai siilydamas nuskaityti
(Meet Your Match with veida su QR kodu, kas
Double Wear Virtual Try On Galima yra lengva ir paprasta;
#;El\itgiliuffrs#gggzdzio; VTO tool: virtualiai - irankis yra
Fin dini go’ur Perfect Tr 1)\’1011 a pasimatuoti reklamuojamas per
Foundation Shade Has Never ew jvairias Estée kelis soc. medijos
Been Easier, Lauder Virtual Foundatio Lauder veido kanalus;
Try-on Quickly, 2025) " pudras - yra reikalaujamas
TikTok jrasas sutikimas, kad bty
(Easy Foundation Shade . . .
Matching with Estee Lauder gaunama priciga prie
Virtual Try On, 2023) kameros, nes vaizdai
Pinterest yra naudojami tik
Pinterest svetainé bandymo metu;
(esteelauder.com, n.d.) - jrankis skatina
trumpalaikj
naudojimg, nes
pagrindinis tikslas yra
rasti tinkamo atspalvio
atitikmenj. Dél to yra
ribotai skatinamas
ilgalaikis lojalumas
EL | Estée Lauder svetainé | VTO tool: Galima - jrankis skatina
2 (Virtually Try on Makeup | | Perfect virtualiai D jsitraukimg per
Lip & Foundation | Estée Lipstick 'pas-imatuoti virtualy jvairiy
. Fauder, n.d.) . in varius Estée lipdaziy atspalviy
Pinterest svetainé Seconds Lauder i
(esteelauder.com, n.d.) lupdazius isbandyma;

- frankis yra
reklamuojamas per
maziau soc. medijy
kanaly nei Try On a
new Foundation
jrankis
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- yra reikalaujamas
sutikimas, kad biity
gaunama prieiga prie
kameros, nes vaizdai
yra naudojami tik
bandymo metu;

- yra ribotai
skatinamas ilgalaikis
lojalumas, nes jrankio
vartojimo patirtis yra
orientuota j vienkartinj
atspalvio

pasimatavima
EL M-A-C Cosmetics Try Virtualaus - jrankis skatina
3 svetainé Makeup bandymo jsitraukimg per 800+
(Try Makeup Online + Virtual | Online + frankis, virtualiy jvairiy
Try-on | M-A-C Cosmetics, Virtual lgldilant1§ makiaZo produkty
n.d.) Try-On | iSbandyti o
M-A-C jvairius lipy atspalviy iSbandyma,
Cosmetics | dazy, veido nors jrankis yra
pudros ar akiy reklamuojamas tik jy
Seséliy svetaingje;
atspalvius - jrankis aiSkiai nurodo
savo privatumo
politika, kurioje yra
paaiskinama, kaip yra
tvarkomi asmeniniai
duomenys;
- yra ribotai
skatinamas ilgalaikis
lojalumas, nes jrankio
vartojimo patirtis yra
orientuota j
vienkartiniy atspalviy
pasimatavima
EL | Estée Lauder svetainé Suasmepinimu - jrankio naudojimo
4 (Skincare Quiz: Find the ' pagrls'Fa . patirtis yra paprasta,
Routine & Prqducts Best for internetine bet suasmeninta ir
.Your Skin. n'd'), , Skincare ap klausa? . pritaikyta
Pinterest svetainé quiz skirta pgde_h individualiems
(m.esteelauder.com, n.d.) vartotojui
atrasti poreikiams, kas
geriausiag odos skatina didesnj
priezitiros jsitraukima;
ruting - kadangi jrankis yra

pasiekiamas per
oficialig svetaing, jis
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yra susietas su
bendraja privatumo
politika ir salygomis;
- yra ribotai
skatinamas ilgalaikis
lojalumas, nes jrankio
vartojimo patirtis yra
orientuota j vienos
rutinos sudaryma;

- nors svetaingje yra
sitiloma atskira
lojalumo programa,
jinai yra nesusijusi su
DI

EL

Joe Malone svetainé
(AI Scent Advisor Tool, 2025)
The Estée Lauder

Companies praneSimas

spaudai
(The Estée Lauder Companies
and Jo Malone London
Introduce Al-Powered Scent
Advisor Experience, 2025)
YouTube jrasas
(AI Scent Advisor | Jo Malone
London, 2025)

Al Scent
Advisor

DI valdoma
kvapy paieskos
priemong,
leidzianti
vartotojui
atrasti savo
tobula kvapa

- pagal zodzius $is DI
jrankis atranda
tinkamg kvepaly kvapa
- frankis skatina
jsitraukimg vien iS tos
pusés, kad jo paskirtis
yra unikali ir
naujoviska

- frankis yra
reklamuojamas per
prane$img spaudai ir
soc. tinklus

- kadangi jrankis savo
privatumo politikoje
atskleidzia, kad jis yra
skirtas tik
informaciniams
tikslams, jis praso
nevesti savo
asmeninés
informacijos;

- yra ribotai
skatinamas ilgalaikis
lojalumas, nes jrankio
vartojimo patirtis yra
orientuota ] geriausio
tinkancio kvapo
atradimag

Sutrumpinimai: EL1, EL2, EL3... - Estée Lauder 1, Estée Lauder 2, Estée Lauder 3
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Verta pabrézti, kad Estée Lauder dirbtinio intelekto jrankiy yra maziau nei L’Oréal, kurie gali biiti pritaikomi Siai
analizei. TaCiau, Estée Lauder turi dar vieng jrankj pavadinimu Voice-enabled Makeup Assistant (VMA), kuris
naudodamas balso instrukcijy technologija, padeda negalig turintiems vartotojams lengviau pasidazyti. Nors Sis jrankis
yra pirmas tokio pobiidzio bei laiméjo inovacijy apdovanojimag 2025 mety World 50 Impact Awards apdovanojimuose,
kol kas, jis yra prieinamas tik Jungtinése Amerikos valstijose, Jungtinéje karalystéje, Airijoje ir Meksikoje (Estee Lauder

Companies, 2025; Barber, 2025).

1. Kurios jmonés DI jrankiai skatina didesnj jsitraukimg?

Isitraukimas matuojamas pagal tai, ar dirbtinio intelekto jrankio teikiama patirtis uztikring ilgalaike
naudg ir padeda skatinti aktyvy vartotojy dalyvavima, pavyzdziui, iSbandyti naujas funkcijas, susirasyti
su asistentu ar nusifotografuoti. L'Oréal atveju, visi jrankiai surinko x uz virtualy makiaZza, plauky spalva,
jvairiy veido atspalviy pasimatavima bei Skin Genius, Beauty Genius ir Noli asistentus, kas demonstruoja
aukstg jsitraukimo lygi.

Tuo tarpu Estée Lauder jrankiai irgi surinko visus x pagal jsitraukimo kriterijy uz virtualius makiazo
produkty jrankius, odos buklés klausimyng bei DI kvapy pataréja, taip irgi demonstruojami auksta

isitraukimo lygj. Vis délto, Estée Lauder jrankiy funkcijy jvairové ir kiekis yra labiau ribotas nei L'Oréal

jrankiy.
Siuo atzvilgiu, L'Oréal DI jrankiai pasizymi platesniu daugiafunkciskumu negu Estée Lauder
jrankiai.
Imoné Irankiy skaicius | Irankiai, kurie surinko x uz jsitraukima | IS viso
L'Oréal 6 L1,L2,L3,L4,L5,L6 6
Estée Lauder 5 EL1, EL2, EL3,EL4, ELS5 5

Kadangi tiek L’Oréal, tiek Estée Lauder surinko visus x uZz kiekvieng jrankj, tai parodo, kad
dirbtinio intelekto jrankiai gali biiti interaktyvis bei jdomds, jeigu jie yra kokybiSkai pritaikyti ir

parengti.
2. Kaurios jmonés DI jrankiai kuria patikimesni ispidj?

Pasitik¢jimas yra matuojamas pagal tai, ar yra uztikrinamas etiSkas ir skaidrus asmens duomeny
naudojimas. Kaip ir su jsitraukimo kriterijumi, visi L’Oréal ir Estée Lauder jrankiai surinko x uz
pasitikéjimo kriterijy, kadangi jrankiuose yra aiSkiai nurodoma, kaip yra naudojami vartotojy duomenys

(privatumo politika, sutikimo praneSimai).
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Galima teigti, kad abi jmonés naudoja dirbtinio intelekto jrankius, kaip priemong vartotojy
pasitikejimui stiprinti. Nors pasitikéjimo atzvilgiu, rezultatai i§ abiejy jmoniy yra tokie patys (apart to,
kad Estée Lauder jrankiy maziau), verta pabrézti, kad L’Oréal jrankiuose yra iSsamiau paaiSkinta, kaip

vartotojy duomenys yra naudojami ir saugomi.

Imoné Irankiy skaicius | Irankiai, kurie surinko x uz pasitikéjima | IS viso
L'Oréal 6 L1,L2, L3,L4,L5,L6 6
Estée Lauder 5 EL1, EL2, EL3,EL4, ELS5 5

Kadangi beveik kiekviename jrankyje yra reikalingas sutikimas ir yra minimas duomeny saugumo

uztikrinimas, tai leidzia teigti, kad dirbtinio intelekto jrankiai yra patikimi ir saugtis naudoti.
3. Kurios imonés DI jrankiai labiau skatina didesnj vartotoju lojalumg?

Lojalumas yra matuojamas pagal tai, ar dirbtinio intelekto patirtis skatina palaikyti ilgalaikj rysj su jmone
per pakartotini naudojimg ar profilio susikiirimg. IS L’Oréal irankiy, Beauty Genius ir Noli surinko x uz,
pagal lojalumo kriterijy.

Beauty Genius jrankis yra pristatomas kaip ilgalaikis grozio asistentas, kuris skatina ilgalaikj
naudojima, nes jis pasiekiamas visg parg. Jeigu yra sukuriama paskyra, jrankis gali prisiminti pokalbiy
istorija bei laikui bégant pasiiilyti labiau suasmenintas rekomendacijas, kas skatina pakartotinj naudojima.
Negana to, §j jrank] planuojama integruoti | WhatsApp platforma, siekiant uZtikrinti didesnj paslaugos
prieinamuma visame pasaulyje.

Noli jrankis yra pristatomas kaip groZzio pataréjas, sukurtas nuolatiniam naudojimui, nes vartotojai
yra skatinami sugrjZti per suasmenintus produkty pasitilymus, nuolaidas ir pristatymo paslaugas, kurios
padeda puoseléti ilgalaikius santykius su Noli ir jo rekomendacijomis.

Taciau, nei vienas Estée Lauder jrankis nesusirinko X, pagal lojalumo kriterijy. Estée Lauder jrankiai
yra kokybiski ir patikimi, taciau Siuo atzvilgiu, jie yra labiau skirti vienkartiniam jsitraukimui negu
nuolatiniam naudojimui. Nors Estée Lauder svetainéje yra sitilomos atskiros lojalumo programos, jos néra

susijusios su DI jrankiy naudojimu.

Imoné Irankiy skaicius | Irankiai, kurie surinko x uz lojalumg | IS viso
L'Oréal 6 L5L6 2
Estée Lauder 5 - 0

Tai, kad tik du jrankiai 1§ L'Oréal surinko x uz lojalumo kriterijy, rodo, jog dirbtinio intelekto

jrankiai prisideda prie didesnio vartotojy lojalumo tuomet, kai jie veikia kaip pokalbiy susiraS§inéjimo
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jrankiai, nuolat sitilantys suasmenintas produkty rekomendacijas ir skatinantys vartotojus susikurti

asmenines paskyras.

Tyrimo rezultatai

Kriterijai L'Oréal rezultaty skaiCius | Estée Lauder rezultaty skaicius
Isitraukimas 6 5
Pasitikéjimas 6 5
Lojalumas 2 0
Bendri rezultatai 14 10

1. Isitraukimas: tick L’Oréal, tiek Estée Lauder DI jrankiai skatina jsitraukima, taciau L ’Oréal
irankiy kiekis yra didesnis, pasizymintis jvairesnémis funkcijomis ir didesnémis inovacijomis.
Negana to, L’Oréal jrankiai yra labiau reklamuojami jvairiose komunikacijos kanaluose.

2. Pasitikéjimas: nors abiejy jmoniy jrankiai yra patikimi, L’Oréal DI jrankiuose yra iSsamiau
paaiskinta, kaip yra naudojami ir saugomi vartotojy duomenys.

3. Lojalumas: palyginti su jsitraukimo ir pasitiké¢jimo kriterijais, DI jrankiy poveikis yra
maziausias lojalumo kriterijui. Lojalumas yra formuojamas tuomet, kai DI jrankiai veikia kaip
pokalbiy asistentai (angl. chatbots), kurie praso sukurti asmenines paskyras bei vienoje

erdvéje i§saugo ankstesnius pokalbius ir teikia suasmenintas produkty rekomendacijas.

Apibendrinant, DI jrankiy integracija yra vertinga strateginés komunikacijos priemoné. Dirbtinis
intelektas kei¢ia tradicing komunikacijg grozio industrijoje, paversdamas ja 1§ vienpusés Zinutés
perdavimo (reklamos, socialiniy tinkly jrasy, interneto svetainiy)  interaktyvig bei suasmenintg patirtj
(dirbtinio intelekto jrankiy pritaikyma). Pavyzdziui, DI jrankiy taikymas leidzia reklamai tapti labiau
interaktyvia, kai vartotojas turi galimybe ne tik gauti ir pasirikti produktus pagal suasmenintus
pasiiilymus, bet ir prie§ pirkimg juos virtualiai i§bandyti.

Nors tyrimo rezultatai parodé¢, kad L’Oréal dirbtinio intelekto jrankiai skatina didesnj jsitraukimg ir
pasitikejima nei Estée Lauder jrankiai, lojalumo formavimas per dirbtinio intelekto jrankius iSlieka vis
dar ribotas. Isitraukimas yra didinamas tada, kai jrankiai yra komunikuojami per jvairius komunikacijos
kanalus bei yra funkcionalis ir inovatyviis. Didesnis pasitikéjimas yra uztikrinamas tuomet, kai aiskiai
yra parodoma, kaip yra ketinama saugoti asmeninius duomenis bei kokiu tikslu jie bus naudojami. Tuo
tarpu, kad biity uztikrintas lojalumas prekés Zenklui, jrankis turi derinti savo funkcionaluma su

papildomomis funkcijomis, kad biity vystomas ilgalaikis rySys su vartotoju.
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3.3 Kokybinio tyrimo metodologija

Antrajam tyrimo metodui yra taikomi kokybiniai interviu. Kadangi lyginamojoje turinio analizéje buvo
nustatyta, kaip L’Oréal ir Estée Lauder jimonés pristato dirbtinio intelekto jrankius savo komunikacijoje,
kokybiniai interviu padés praturtinti lyginamosios turinio analizés rezultatus, suteikdami jzvalgy apie tai,
kaip patys vartotojai suvokia, interpretuoja bei vertina dirbtinio intelekto jrankiy valdoma komunikacija
grozio industrijoje. Vartotojy nuomonés ir jzvalgos padés suprasti ar dirbtinio intelekto jrankiai yra
suvokiami kaip patikimi ir naudingi arba pavirSutiniski ir nereikalingi. Siy tyrimy metody derinys leidzia
geriau suprasti dirbtinio intelekto jtaka L’Oréal ir Estée Lauder jmoniy komunikacijai.

Tyrimui atlikti buvo suformuluoti 10 klausimy (zr. priedg nr. 1) pagal jsitraukimo, pasitikéjimo,
lojalumo kriterijus i§ DI jrankiy, kurie buvo isskirti lyginamojoje turinio analizéje.

3.4 Kokybiniy interviu tyrimo eiga

Literatiiros antrame skyriuje buvo paminéta, kad néra konkrecios statistikos ar tyrimy, kuriuose biity
nurodytas specifinis amzius ar amziaus grup¢, labiausiai jtakojantis grozio industrija. Taciau pagal (Shaw,
2025) ir (Petruzzi, 2024) saltinius, Tikstantmecio ir Z kartos vartotojai turi didel¢ jtaka naujy tendencijy
formavimui grozio industrijoje, todél grozio jmonés labiau orientuojasi j Sig demografing grupe. Tai pat
svarbu pabrézti, kad daugelis grozio industrijos jmoniy pradeda orientuotis ne tik j motery tiksling
auditorija, bet ir j vyry, nes vyry asmenings prieZitiros rinka populiaréja ir yra prognozuojama, kad iki
2030 mety turéty pasiekti 276,9 mird. JAV doleriy (Men Personal Care Market Research, 2030, 2021).

Dé¢l Siy priezasCiy, Siam tyrimui buvo atrinkti ir apklausti 10 Tukstantmecio ir Gen Z kartos
informanty, (5 vyrai ir 5 moterys) kuriy amZius buvo nuo 22 iki 30 mety. Prie§ dalyvaujant interviu,
kiekvieno informanto buvo papraSyta iSbandyti dirbtinio intelekto jrankius 1§ L’Oréal ir Estée Lauder

imoniy.

Vyrams buvo 1§ viso duoti 5 DI jrankiai pasibandyti, kurie buvo:

DI jrankiai i§ L’Oréal: DI jrankiai i§ Estée Lauder:
1. Beauty genius 1. Skincare quiz
2. Skin genius 2. Jo Malone AI Scent Advisor
3. Noli
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Moterims buvo i§ viso duoti 10 DI jrankiy pasibandyti, kurie buvo:

DI jrankiai i§ L’Oréal: DI irankiai i$ Estée Lauder:
1. Virtual Makeup Try-On 1. VTO tool: Try-On a New Foundation
2. Virtual Hair Color Try-On 2. VTO tool: Perfect Lipstick in Seconds
3. Match My Shade — Virtual Foundation 3. Skincare quiz
Matcher 4. Jo Malone Al Scent Advisor
4. Skin genius 5. Try Makeup Online + Virtual Try-On |
5. Beauty genius M-A-C Cosmetics

Verta pabrézti, kad tyrime vyrams buvo duota iSbandyti maziau dirbtinio intelekto jrankiy nei
moterims, dél ribotesniy DI jrankiy pasirinkimo galimybiy vyrams. Negana to, moterys yra labiau
linkusios eksperimentuoti su makiazu ir plauky spalva nei vyrai. Siuo atzvilgiu, vyrams aktualiausi
jrankiai yra tie, kurie padeda rupintis savimi ir priimti sprendimus su pokalbiy robotais, skirtais higienos
produktams, kvepalams ar dovanoms pasirinkti arba jrankiais, kurie analizuoja jy odos tipg ir pritaiko
suasmenintas rekomendacijas.

Visi interviu pokalbiai buvo atliekami gyvai ir jraSomi gavus informanto sutikimg. Kiekvienas
interviu buvo atliekamas individualiai, siekiant uZztikrinti atsakymy konfidencialuma ir sudaryti salygas
kiekvienam informantui laisvai reiksti savo nuomong. Prie§ interviu, tyrimo dalyviai buvo informuoti,
kad jy tapatybés bus neatskleidziamos, o surinkti duomenys bus naudojami tik tyrimo tikslais, laikantis
atsakingy etikos principy. Vidutiné interviu trukme sieké 8 minutés ir 30 sekundziy, kadangi interviu

ilgio skirtumus lémé skirtingas informanty atsakymy detalumas.

3.3 Kokybinio tyrimo rezultatai

1. Dirbtinio intelekto jrankiy patrauklumas ir jsitraukimas
Tyrimo rezultatai rodo, kad dirbtinio intelekto valdomi groZzio jrankiai paprastai buvo priimami kaip
vidutiniS$ki arba labai patraukliis, nors vien patrauklumas neuZztikrino ilgalaikio vartotojy jsitraukimo.
Irankiai, kuriuose buvo interaktyviy ir vaizdiniy elementy, tokiy kaip virtualaus bandymo funkcijy,
sukele didziausig jsitraukimo lygj.

Buvo pastebeti ir skirtumai pagal lyti. Daugelis vyry informanty (IN1, IN7, IN9) dazniau dirbtinio
intelekto jrankius apibiidino kaip riboto arba vidutinio patrauklumo, daugiau pabrézdami funkcinius
trakumus.

<..>Toks jausmas, kad buvo, kad man aaaa, nu nenoriu sakyti, kad kiso, bet stiime tq informacijq,

kurios man atrodo, kad man nereikia, nors kaip ir gal reikia, nors nezinau. (IN1)



Mmm, asmeniskai, as turiu nu iSankstinj, as atéjau su isankstiniu nusistatymu pries dirbtinj
intelektq. Negaliu sito slépt. Uhhh, kaip jmanoma savo kasdienybei stengiuosi jo vengti, tai atéjau
su tokiu nusistatymu, taciau is esmés is, i§ L’Oréalio pusés is 3, kuriuos bandziau, gavau mazdaug

tai, ko tikéjaus, bet is Estée Lauder Sita, jo, uhhh, tai visai maloniai, sakyciau, nustebes likau. (IN7)

<...> kuomet na jrasiau, pavyzdziui, kokia yra mano oda ir kokia man reikty priemoniy? Ir
kad jau esu isbandes labai daug priemoniy ir na jos nelabai man suteikia kazkokio efekto, tai man
rekomendavo tiktais kelis produktus ir tik is L’Oréal jmonés, kas yra suprantama, nes na yra
siekiama parduoti biitent tik tos jmonés produkcijq. Bet tritksta palyginimo su kitais produktais kity
jmoniy, nes kaip as galiu zinoti, pavyzdziui, kad man tai yra tinkamiausias produktas, kokj
parekomendavo, jeigu galbiit yra geresniy kity jmoniy produkcijos, tai sakyciau, kad na cia tokia,
tokia gaunasi monopolija atsakymuose, kai yra tiktais vienas variantas arba keli pateikiami, ir tai

na, pagal labai ribotq informacijos kiekj. (IN9)

Taciau, buvo ir vyry informanty (IN3, INS), kurie dirbtinio intelekto jrankius apibiidino kaip

aukstesnio patrauklumo.

<...> jeigu tu tiesiog nueini j parduotuve, tiesiog pamatai kazkq ir nusiperki, tai toks yra, tokie
jrankiai padeda galbiit labiau paciam, galbiit nu ir tau gali parekomenduoti, ko tu, net kai tu pats net
nezinai, ko tu iesSkai tai sakyciau, visai nustebino, kad tokie jrankiai egzistuoja. IS viso nezinojau, kad jie

is viso yra. (IN3)

Mmmm, reakcijos tokios, kad tikrai jdomiis jrankiai. Bent jau man atrodo, kad tikrai naudingi ir,
ir, ir tikrai niekada nebiiciau pagalvojes, kad sitos kompanijos vat tokius dalykus siiilo tikrai daug dalyky

supaprastina. (INJ)

Tuo tarpu, moterys (IN2, IN4, IN6, IN8, IN10) dazniau apibiidino DI jrankius kaip patrauklius ar
malonius, ypac tada, kada jrankiai buvo Zaismingi ir vizualiai patrauklas.

<...> o labiausiai mane gal suzavéjo tie, tiek ir L’ Oréalis turéjo, tq patj turéjo ir Estée Lauder, tai
Jjau grynai, uhm, jrankiai, kurie naudoja kamerq arba gali kelt savo nuotraukq, kuriose gali tiesiogiai
issibandyti produktq ant saves matant, tarkim, jeigu naudojam variantq, kur realiu laiku tu gali, matyt,
savo veidg. (IN2)

Tai, labai buvo jdomu isbandyti, pries tai nesu net girdéjusi apie tokius jrankius ir kai kurie tikrai
pasiteisino, bet buvo ir ty, kurie pasirodé man emmmm, per ryskiai atrodé, atrode veidas tai, bet bendras

ispidis tai visai, visai nieko. (IN6)
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2. DI jrankiy privalumai ir apribojimai
Interviu metu dazniausiai minimi DI jrankiy privalumai buvo:

1. Virtualiis makiazo ir Sukuoseny bandymo jrankiai
2. Strukturizuoti testai su klausimais

3. Aiskios produkto naudojimo gairés
Interviu metu dazniausiai minimi DI jrankiy trikumai buvo:

1. PraSymai pateikti per daug asmens duomeny (ypac i§ L’Or¢al)
2. Ribotas produkty sitilymo ar rekomendavimo asortimentas

3. Techniniai sutrikimai

Vyrai iSreiské didesnj susiriipinimg dél duomeny privatumo, manipuliavimo ir informacijos
trakumo, daznai nepalankiai lygindami DI jrankius su bendrosios paskirties dirbtinio intelekto

platformomis, tokiomis kaip ChatGPT.

Gal jeigu kad nors reikéty informacijos, tam tikros gal ir ieSkociau tenais, bet as§ manau, kad gal
ta pati informacija biity tiesiog tuose populiariausiose paieskos platformose kaip DI arba ChatGPT ta
pati informacija galbut bity va randama. (IN1)

Tai vien tik pagal Situos jrankius as tikrai nesirinkciau produkcijos, tikrai isanalizuociau

informacijq tiek internete, tiek galbiit su tuo paciu ChatGPT. (IN9)

Tuo tarpu, moterys informantés labiau sutelké démesj i vizualinj vaizda, esteting kokybe ir

patoguma naudoti, ypac kritikuodamos jrankius, kurie atrodé nenatiiraliis arba techniskai nestabiliis.

Ummmm, dauguma jrankiy atrodo, kad atlieka savo darbg nerealistiskai, pagal spalvas, kas man
atrode nelabai patogu ir kai kurie jrankiai man atrodo net nelabai reikalingi. Jeigu tu nesidomi taip
grozio sritimi, kaip, pavyzdziui, Zmonés, kuriems labai aktualu, tai yra paprastam Zmogui, tai nelabai

reikalinga. (IN4)

Jeigu strigs kazkas tai, arba jeigu matysiu, kad kokybé bloga, tikrai toliau nenaudosiu. Kad kazkas
labiau tipo skatinty naudoti, turéty biiti kokia nors naujoveé, kur yra dar nematyta, kas yra Sioje rinkoje

ganétinai sunku. (IN10)
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3. DIl irankiy naudojimas ateityje

Dirbtinio intelekto jrankiy pakartotinas naudojimas ateityje yra glaudziai susij¢s su jrankio naudojimo
paprastumu, naujumu ir suvokiamu naudingumu, ypac ty jrankiy, kurie pasizyméjo patraukliais vaizdais
ir aiSkiomis instrukcijomis.

Moterys informantés buvo labiau linkusios teigti, kad mato save naudojant dirbtinio intelekto
jrankius ateityje nei vyrai, jei jrankiai iSliks jJdomiis ir sklandZziai integruoti j prekés zenklo patirt;.

Mane paskatino, turbiit paskatino, kai tu galéjai realiu laiku keisti produkto atspalvius ir Ziirinétis,
kuris vis tik tau labiau tikty. Turbit vat sitas dalykas arba tas pats, kas buvo L’Oréalyje, su plauky
atspalviu, tiesiog tampa tai, kaip Zaidimo forma, kur tampa visai jdomu (IN2)

Tai paminéciau vél Mac jrankj, nes manau naudociausi ir tikrai galéciau issirinkti sau patrauklesnj
lilpdazj déka Sito jrankio. (IN6)

Bet L’Oréalio, tai zinoma, nes nu as jau esu bandzius L’Oréalio produkty, ypac tusai, man labai

patikdavo, tai as tiesiog pamaciau, kad tie kokybiski dar, dar daugiau, gal Siek tiek pamaciau ty produkty
ir supratau, kad tie kokybiski ir tikrai pirksiu, manau.(INS)

Taciau vyrai informantai daznai nutrauké naudojima, kai jy atzvilgiu, jrankiai buvo suvokiami kaip
pavirsutiniski arba nepakankamai inovatyvis.

<...> kai jau gavau atsakymq ir uzdaviau papildomy klausimy, tai detalizavimo pernelyg didelio
negavau. Tai na, kai, kai jau is pradZiy tas toks efektas, na, biina neigiamas po 2, 3 klausimo, kai néra
gaunama kazkas papildomo, tai jau, na tada ir nustoji naudoti, nes tiesiog pavargsti bandyti, nes tu Zinai,
kad yra kitokiy jrankiy internete, kurie daug greiciau ir lengviau, ir iSsamiau gali tau padéti rasti

atsakymus. (IN10)

4. DI jrankiy pasitikéjimas ir patikimumas
Vartotojy vertinimuose pasitikéjimas iSryskéjo kaip esminis veiksnys, nes bendrai tartiant, daugelis
informanty vertino DI jrankiy pasitikéjima teigiamai arba neutraliai. Tuo tarpu, daugelis vyry informanty
iSliko skeptiski dél dirbtinio intelekto jrankiy patikimumo.
<...> nes as$ asmeniskai nieko nenoréciau duot, Zinodamas, kad mano veidas ir mano, sakykim,

jprociai bus naudojami toliau kurti dirbtinio intelekto. (IN7)
Verta pripazinti, kad Estée Lauder dirbtinio intelekto jrankiai dazniau buvo siejami su patikimumu
nei L’Oréal, dél:

1. Minimaliy asmens duomeny reikalavimy
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2. Skaidrios kainodaros

3. Atitikimo prabangiam prekés zenklo jvaizdziui

L’Oréal jrankiai, nors ir daug kam i$ informanty buvo patrauklis, kélé¢ abejoniy dél duomeny
rinkimo. Vyrai informantai buvo pastebimai labiau linke pabrézti, kad dirbtinio intelekto jrankiai negali
biiti patikimi zmoniy konsultanty pakaitalai

<...> bet ar as buciau tuo linkes, labai pasitikét? Tai tikriausiai ne. AS gal labiau Sitoj vietoj
pasitikéciau, aaaaa, konsultantais ir fiziniais asmenim, tam tikrose vietose, nes jie mato gyvai mano odq
ir gali man pakomentuoti ir nu pateikti tam tikrq preke. Galbiit is tos fizinés perspektyvos nu, kad
nereikia, nu ta prasme, kad viskas vykty gyvai ir nu daugiau naudos man tai suteikty negu internete, nes

nu internete ne visq laikq viskas yra tikslu. (IN1)

Moterys informantés demonstravo didesn] pasitikéjimo jausmag DI jrankiais, kai jrankiai atitiko

prekés zenklo zinomumag ir vizualinj autentiSkuma.

5. Lojalumas ir rekomendavimo ketinimas

DI jrankiai tur¢jo jtakos vartotojy lojalumui ir pirkimo ketinimui tik tada, kai buvo teikiama aiski
funkciné verté. Tokios funkcijos kaip skaidri kainodara, integracija j krepSelj ir suasmenintos
rekomendacijos padidino pakartotinio naudojimo ir rekomendacijy tikimybe.

<...> kas labiausiai patiko biitent su Estée Lauder, kad prie kiekvieno produkto is karto buvo
nurodoma kaina ir galimybé jj is karto jsideéti krepselj ir nusipirkti. To L’Oréalyje bent jau kainos, tai
tikrai nemaciau ir L’Oréalyje daznai siiilydavo mazg pasirinkimq. Pavyzdziui, buvo jrankis dél pudros.

Tai jie siiilé tik vienas savo gamintojq ir tiesiog skirtingus atspalvius, tai tiesiog. (IN2)

Moterys informantés dazniau nurodé didesng¢ rekomendacijy ir pakartotinio naudojimo tikimybe,
ypac kai jrankius galima naudoti dovany pasirinkimui. Taciau, vyrams dirbtinio intelekto jrankiai buvo
naudingesni norint apsizvalgyti ar gauti kokios nors informacijos, o ne kg nors pirkti, kas rodo mazesnj
lojaluma. Visgi tai rodo, kad dirbtinio intelekto jrankiai daugiausia padeda prekiy Zenklams itraukti
vartotojus ir didinti savo prekés Zenklo zinomuma, o ne tiesiogiai didinti pardavimus, ypac tarp vyry

vartotojy.
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6. Tyrimo rezultaty iSvados

IS Sios tyrimo analizés iSrySkéja kelios bendros jzvalgos:

1.

w»ok »w N

Dirbtinio intelekto jrankiai dazniausiai laikomi pagalbininkais, o ne ekspertais. Vartotojai juos
naudoja idéjoms gauti, iSbandyti dalykus ar tyrinéti produktus, taciau jie iki galo nepasitiki jais
kaip tikrais grozio konsultantais.

Virtualiis pasimatavimo jrankiai yra veiksmingiausia dirbtinio intelekto jsitraukimo forma.
Pasitikéjimas ir duomeny privatumas islieka didelémis kliGitimis, ypac tarp vyry vartotojy.
Prekés zenklo reputacija ir suvokiama prabanga stipriai veikia pasitikéjima.

Lyc¢iy skirtumai atskleidzia skirtingus rezultatus: vyrai siekia informacijos kiekio, neutralumo ir
saugumo klausimy uztikrinimo, o moterys labiau vertina estetikg ir emocinj jsitraukimg bei
patoguma naudoti.

Pasitikéjima ir lojaluma lemia jmonés reputacija, o ne vien dirbtinio intelekto galimybeés.
Pasitikejimo aspektas, ypa¢ duomeny privatumo ir skaidrumo, reikSmingai formuoja dirbtinio
intelekto priémima.

Informantai vienodai rinkosi Estée Lauder ir L’Oréal. Pagal kokybiniy interviu pokalbiy

atsakymus, nebuvo vienos dominuojancios jmongs.

7. Estée Lauder ir L’Oréal panaSumai ir skirtumai

PanaSumai:

1. Abi jmonés daugiausia naudoja DI jrankius vartotojams jtraukti, o ne tam, kad visiskai pakeisti
gyvus konsultantus.

2. Virtualiis makiazo ir Sukuoseny bandymo jrankiai yra vieni i$ patraukliausiy abiejy jmoniy
Jrankiy.

3. Abiem atvejais, DI veikia kaip jmonés komunikacijos kanalas, padedantis perteikti prekes Zenklo
vertybes, inovacijas ir modernuma.

4. DI jrankiai jmoniy paslaugas padaro labiau interaktyvesnes ir suasmenintas.
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Skirtumai:
L’Oréal

1. Dirbtinio intelekto jrankiai daznai apibidinami kaip labiau jtraukiantys, interaktyvis ir
Zaismingi.
2. Kai kurie jrankiai sukélé susirtipinimg dél duomeny privatumo naudojimo.

3. Stiprus prekés zenklo Zinomumas padéjo iSlaikyti vartotojy jsitraukimag nepaisant kity abejoniy.
Estée Lauder

1. Paslaugos laikomos patikimesnés ir auksStesnés kokybés.

2. Dirbtinio intelekto jrankiai reikalavo maziau asmeniniy duomeny, o tai padidino vartotojy
pasitikéjima.

3. Vizualiniai rezultatai buvo apibudinti kaip natiiralesni ir realistiSkesni.

4. Aiski kainodara padidino suvokiama lojaluma.
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1.

ISVADOS

Mokslin¢ literatiira atskleidzia, kad nors pastargjj deSimtmet] vis daugiau démesio skiriama
dirbtinio intelekto taikymui jvairiose srityse, jo poveikis komunikacijai, ypac¢ grozio industrijos
kontekste, iSlieka nepakankamai iStirtas. Dauguma tyrimy orientuojasi j atskiry DI jrankiy ar
pavieniy rodikliy, tokiy kaip vartotojy isitraukimas, pasitikéjimas arba lojalumas, analize, o ne |
juy tarpusavio sgveikg ir bendra poveikj jmoniy komunikacijai. Esami tyrimai dazniausiai
apsiriboja vienos organizacijos atveju. Tai pagrindZzia poreikj analizuoti dirbtinio intelekto jtaka
komunikacijai per jsitraukimo, pasitikéjimo ir lojalumo rodiklius.

Lyginamoji turinio analizé atskleidzia dirbtinio intelekto jrankiy svarbg strategingje L’'Oréal ir
Estée Lauder komunikacijoje, nes jie transformuoja tradicing, vienpus¢ komunikacijg i labiau
interaktyvig ir suasmenintg. Nustatyta, kad L’Oréal DI sprendimai efektyviau skatina vartotojy
jsitraukimg ir pasitikéjima nei Estée Lauder, ypac tada, kai yra aiSkiai komunikuojami asmens
duomeny apsaugos principai ir jy naudojimo tikslai. Tuo tarpu, lojalumo formavimas per DI
jrankius iSlieka ribotas, pabréziant poreikj derinti technologinj funkcionaluma su papildomomis
verte kurian¢iomis funkcijomis, siekiant ilgalaikio rySio su vartotojais.

Atlikti kokybiniai interviu atskleidé, kad DI jrankiai dazniausiai suvokiami kaip pagalbinés
priemonés, skirtos idéjoms generuoti, produktams tyrinéti ar virtualiai iSbandyti. Didziausig
vartotojy jsitraukimg skatina virtuallis pasimatavimo jrankiai, tuo tarpu pasitikéjimg reikSmingai
veikia duomeny privatumo ir skaidrumo klausimai. Pasitikéjimg DI sprendimais tai pat labiau
lemia prekés Zenklo reputacija nei technologinés galimybés. Vyrai labiau orientuojasi ]
informacijos kiekj, neutraluma ir sauguma, o moterys j estetika, emocinj jsitraukimg ir naudojimo
patoguma. Nei L’Oréal, nei Estée Lauder neiSrySkejo kaip labiau dominuojantis prekés zenklas,
nes vartotojy pasirinkimai abiejy jmoniy atZzvilgiu pasiskirsté tolygiai.

Rezultatai rodo, kad efektyviausias dirbtinio intelekto pritaikymo modelis yra tas, kuris save
pozicionuoja kaip pagalbininkg/asistentg. Taip yra tod¢l, nes vartotojai yra linke naudoti DI
jrankius idéjy paieskai, produkty tyringjimui ar sprendimy iSbandymui. DI pritaikymo sékmé

pasiekiama ieSkant pusiausvyrg tarp vartotojy jtraukimo ir etinio skaidrumo palaikymo.
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REKOMENDACIJOS

Grozio industrijos jmonéms rekomenduojama DI komunikacijoje taikyti ne tik technologinius
sprendimus, bet ir aiSkiai komunikuoti duomeny privatumo bei skaidrumo principus, derinti
funkcionalumg su emociniu jsitraukimu ir kurti ilgalaike verte vartotojams per nuoseklig, patikimg ir |
vartotojo patirtj orientuotg komunikacija.

DI integracija turi buti grista patirtimi ir vizualiai jtraukianti, kad biity skatinamas aktyvus vartotojy
dalyvavimas. Imonés gali naudoti AR/VR sprendimus, personalizuotas rekomendacijas arba
zaidybinius elementus, kurie skatinty produkty tyrinéjima ir eksperimentavima. Toks pozitiris didina
vartotojy pasitenkinimg ir padeda palaikyti ilgalaikj lojaluma.

Rekomenduojama, kad DI iniciatyvos biity susietos su prekés zenklo reputacija ir vertybémis.
Pasitikéjimas kyla daugiau i§ jmoniy jvaizdzio prabangos ir patikimumo nei i§ pacios DI technologijos.
Rekomenduojama atsizvelgti | vartotojy poreikius pagal ly¢iy poreikius. Vyrai labiau vertina
racionalius, informatyvius ir saugius sprendimus, o moterys labiau reaguoja ] estetika, emocinj

jsitraukimg ir patogy naudojima.
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Priedai

1 Priedas — Kokybinio interviu klausimai
Interviu klausimai

Tyréjas: Acii, kad sutikote dalyvauti Siame tyrime apie dirbtinio intelekto jtakg L’Oréal ir Estée Lauder

komunikacijai. Ar sutinkate, kad interviu pokalbis buty jraSomas?

Tyréjas: Taigi, kg tik iSbandéte keleta dirbtinio intelekto valdomy grozio jrankiy (Moterims: 5 1§ L’Oréal
ir 5 18 Estée Lauder), (Vyrams: 3 18 L’Oréal ir 2 1§ Estée Lauder) . Dabar noréciau iSgirsti jlisy pirmines

reakcijas.

1 klausimas: Kokie buvo jiisy bendri jausmai pabandzius dirbtinio intelekto jrankius?

[sitraukimas
2 klausimas: Galvodami apie jrankius kuriuos iSbandéte, kiek patraukliis jums pasirodé¢ kiekvienas i§ jy
bei kuris jrankis jisy manymu labiausiai i§siskyré teigiamai ar neigiamai?

3 klausimas: Ar kurio nors jrankio naudojimo dalis paskatino jus testi naudojimg ar sustoti?

4 klausimas: Kuris jrankis jlisy manymu yra lengviausiai naudojamas bei labiausiai jtraukiantis?

Pasitikéjimas
5 klausimas: Ar kuris nors jrankis jums suteiké pasitikéjimo jausma, kad prekés zenklas atsakingai ir
etiskai tvarko jiisy duomenis?
6 klausimas: Jeigu reikty dalintis asmenine informacija (pvz., odos nuotraukomis ar asmeniniais
reikalavimais), kuriuo jrankiu pasitiktuméte labiausiai ir kodel?

Lojalumas

7 klausimas: Ar po S$iy dirbtinio intelekto valdomy jrankiy iSbandymy yra labiau tikétina, kad
jsigytumete kurio nors prekeés Zenklo produkta ir rekomenduotuméte jj draugui?
8 klausimas: Kuris jrankis jums sukélé ta jausmg ir kodél?
9 klausimas: Jeigu reikéty pasirinkti vieng prekés zenkla, kurio dirbtinio intelekto jrankius norétumeéte
naudoti reguliariai, kurj prekés Zenkla pasirinktuméte ir kodel?
10 klausimas: Ar dar kg nors norétuméte pridurti apie dirbtinio intelekto pritaikyma grozio prekiy Zenkly

komunikacijoje?
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2 Priedas — Kokybinio interviu atsakymai

Inf. Isitraukimas ; Lojalumas Kuri
DI jrankiy Ar DI Labiausiai Ar DI Jeigu reikéty Ar DI Kuris :}
patrauklum jrankiai itraukiantis | jrankiai rinktis, koks jrankiai jrankis imon
ai, paskatino irankis sukélé bty padidino skatina ¢
teigiamai test pasitikéji | patikimiausia pirkimo ir didZiausig | rinkt
arba naudojimag mo s DI jrankis | rekomendav lojaluma usi
neigiamai ar ne jausma imo
tikimybe
IN1 | Patrauklum | Ar buvo Ar buvo Patikimiausia | Rekomenda
as: Mazas paskatintas sukeltas s DI jrankis: vimo ir
Teigiamai: noras testi: pasitikéji | Néra, nes tolesnio
Jo Malone Al | Ne, nes mo informantas pirkimo
Scent panasia jausmas: labiau pasitiki | galimybé:
Advisor informacija Ne gyvais nepadidéjo,
Neigiamai: galima L’Oréal konsultantais, | nes Neéra ELC
Kad gali biiti | susirasti Skin Genius negu dirbtinio | vartotojams
ibrukami bet | kitose intelekto gali biiti
kokie bendros sitilomi
produktai, paieskos nebiitinai
siekiant juos | platformose, reikalingi
labiau kaip produktai,
parduoti ChatGPT kad biity
galima
parduot
daugiau
produkty
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—- Patrauklum | Ar buvo Estée Ar buvo Patikimiausia | Rekomenda
as: AukStas | paskatintas | Lauder Mac | sukeltas s DI jrankis: | vimo ir
Estée Lauder | noras testi: | Try Makeup | pasitikéji | Estée Lauder | tolesnio Estée
jrankiy Taip, jeigu Online + mo jrankiai, nes pirkimo Lauder Try
Teigiamai: néra Virtual Try- | jausmas: | jie iSkarto galimybé: On a New
Virtualaus naudojami On ir Nei taip, nurodo padidéjo, nes | Foundation,
pasimatavim | nepakankam L’Oréal nei ne, nes | produkto butent Estée Perfect ELC
o jrankiai ai iSsamus virtualis nelabai kaing ir Lauder Lipstick in
Neigiamai: klausimynai. | makiazo ir | kreipé galimybe produktai Seconds ir
klausimynais | Tuo tarpu plauky démesioj | produkta sukélé Skincare
paremti DI | virtualaus spalvos tai isidéti | didesnj quiz
irankiai pasimatavim jrankiai krepselj lojaluma, dél
o jrankiai aiskiai
skatino pateikiamy
didesni suasmeninim
jsitraukimo o
jausma, nes rekomendaci
jie buvo ju bei aiskiai
Zaismingi ir nurodyty
jtraukiantys kainy
IN3 | Patrauklum | Ar buvo Ar buvo Patikimiausia | Rekomenda
as: AukStas | paskatintas sukeltas s DI jrankis: | vimo ir
Teigiamai: noras testi: pasitikéji | L’Oréal Noli tolesnio
L’Oréal Taip, nes DI L’Oréal mo jrankis, nes pirkimo L’Oréal
Beauty jrankiai yra Beauty jausmas: | lengva naudoti | galimybé: Noli ir
Genius ir gera Genius Taip, nes ir produkty galima Beauty L
Noli alternatyva nebuvo pateikimas sakyti, kad Genius
Neigiamai: fizinéms jokios patogus padidéjo, nes
ribotas Jo parduotuvém abejonés, yra
Malone Al s ar kad paskatinimas
Scent konsultanta jrankiai pirkti
Advisor ms. kazka produktus
pasirinkimas | Informanto neleistino ateityje, dél
manymu, DI daryty grazaus
aiskiai dizaino ir
nurodé aiskiy
aiskias jrankiy
vartojimo naudojimo
instrukcijas, instrukeijy,
kas skatino pvz.
norg toliau renkantis
juos naudoti dovanas
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—- Patraukluma | Ar buvo Ar buvo Patikimiausias | Rekomendavi | Estée Lauder
s: Mazas paskatintas sukeltas DI jrankis: mo ir tolesnio | Try On a
Teigiamai: noras testi: pasitikéjim | Patikimesni pirkimo New
L’Oréal Nei taip, nei Labiau 0 jausmas: | jrankiai atrodo galimybé: Foundation ir
Virtual Hair ne. Nors buvo L’Or¢al Abejoja Estée Lauder padidéjo iS tos | Perfect
Color Try On | jdomu jrankiai, nes | saugumu, jmoneés, nei pusés, kad Lipstick in
Neigiamai: iSbandyti, ten nes L’Oréal, nes labiau Seconds, ELC
L’Oréal informanté paprasCiau | nepatiko, L’Oréal prasé rekomenduoty | Jo Malone Al
Beauty Genius | abejoja ar dar kad kai asmeniniy Estée Lauder Scent

kada nors kurie duomeny, o produktus, nes | Advisor ir
bandyty Siuos jrankiai Estée Lauder jie labiau Mac Try
jrankius prasé neprasé pritraukia Makeup
asmeniniy vartotoja su Online +
duomeny savo puslapiu | Virtual Try-
bei prabanga On
INS | Patraukluma | Ar buvo Lengviausiai | Ar buvo Patikimiausias | Rekomendavi
s: Aukstas paskatintas naudojamas: | sukeltas DI jrankis: mo ir tolesnio
Teigiamai: noras testi: Estée Lauder | pasitikéjim | Jeigu reikéty pirkimo
Tie jrankiai, Taip, tikrai Skincare quiz | o jausmas: | rinktis, tai galimybé:
kur jau noréjosi Labiausiai Taip, nes L’Oréal, nes Bitent
uzduodami nutraukti jtraukiantis: | papraso pazjsta Si prekés | rekomenduoty | L’Oréal Skin L
klausimai pokalbi su L’Oréal Skin | sutikimy zenkla labiau ir sugrjzty prie Genius
Neigiamai: Beauty Genius pries L’Oréal Skin
Tie jrankiai, Genius, kai naudojant Genius, nes
kuriuose reikia | jau nebebuvo jrankius patiko
paciam ko klaust informacijos
pokalbj pradét pateikimas

—- Patraukluma | Ar buvo Ar buvo Patikimiausias | Rekomendavi
s: Aukstas paskatintas sukeltas DI jrankis: mo ir tolesnio
Estée Lauder noras testi: pasitikéjim | Estée Lauder pirkimo
jrankiy Norg pratesti o jausmas: | Skincare quizir | galimybé:

Teigiamai: paskatino Pasitikéjima | Mac Try Bitent
Estée Lauder Mac Try Estée Lauder | s buvo Makeup Online | rekomenduoty Mac Try
jrankiai, ypa¢ | Makeup Try On a sukeltas per ir sugrjzty prie Makeup
Mac Try Online jrankis New Estée Mac Try Online
Makeup Foundation | Lauder Makeup
Online jrankis jrankius, Online jrankio, ELC
Neigiamai: nes jmoné nes galima su
L’Oréal labiau draugais
virtualaus pasirenka iSbandyti ir tai
pasibandymo tokius pat dovanom
jrankiai yra natiiralesniu iSrinkti.
per ryskas ir s tonus, ne
nenatiiraltis tokius

ryskius, nes

supranta,

kad

auditorija

Siuo metu

labiau uz

nattiraluma
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IN7 | Patraukluma | Ar buvo Ar buvo Patikimiausias | Rekomendavi
s: Mazas paskatintas sukeltas DI jrankis: mo ir tolesnio
Teigiamai: Jo | noras testi: pasitikéjim | Estée Lauder pirkimo
Malone Al Noras naudoti | Jo Malone Al | o jausmas: | irankiai galimybé:
Scent Advisor | buvo Scent Pasitikéjima Siaip
Neigiamai: paskatintas per Advisor s buvo nepadidéjo,
L’Oréal Jo Malone Al sukeltas per taciau ELC
jrankiai praso | Scent Advisor, Estée rekomenduoty
per daug kur paprasta Lauder Jo Malone Al
asmeniniy naudoti jrankj jrankius, Scent Advisor,
duomeny nes jie jeigy reikéty
nepraso jvardinti vieng
daug jrankj
asmeniniy
duomeny
—- Patraukluma | Ar buvo Ar buvo Patikimiausias | Rekomendavi
s: Neutralus paskatintas sukeltas DI jrankis: mo ir tolesnio
Teigiamai: noras testi: L’Oréal pasitikéjim | L’Oréal Virtual | pirkimo L’Oréal
L’Oréal Taip, bet su Virtual Make | o jausmas: | Make Up Try galimybé: Virtual Make
Virtual Make | tais jrankiais, Up Try On | Pasitikéjima | On, nors Estée Rekomenduot Up Try On L
Up Try On kurie s buvo Lauder jrankiy y ir naudoty
Neigiamai: informantui sukeltas paslaugos L’Oréal, nes
Jo Malone AT | pasirodé naudojant kokybé pasirodé | labiau zino Sitg
Scent Advisor | aktualds ir L’Oréal kokybiskesné prekés zenkla
ir Estée jdomus, kaip irankius ir yra bandzius
Lauder virtualaus jo produktus
Perfect makiazo anksciau
Lipstick in pasimatavimo
Seconds jrankiai
IN9 | Patraukluma | Ar buvo Lengviausiai | Ar buve Patikimiausias | Rekomendavi
s: Vidutinis paskatintas naudojamas: | sukeltas DI jrankis: mo ir tolesnio
Teigiamai: noras testi: Jo Malone Al | pasitikéjim | Nei vienas pirkimo
L’Oréal Ne, nes | Scent 0 jausmas: galimybé:
Beauty nebuvo Advisor, nors | Informantas Galbiit taip,
Genius, del pakankamai Jis turéjo nekreipe Snekant apie
galimybés daug maziausia démesio } Loreal Beauty
suformuluoti detalizavimo informatyvu | tai, nes Genius, nes L’Oréal
suasmenintus ma niekada ten yra Beauty L
klausimus, kad informanto nebuvo pateikiama Genius
biity galima manymu nukentéjes labiausiai
gauti detalesne Labiausiai nuo to detalizuota
informacija jitraukiantis: informacija ir
Neigiamai: Skin Genius, grazus
Irankiy ribotas bet suabejoja vizualai.
funkcionaluma kameros Tadiau,
s, menkas efektyvumu informantas
pazangumas ir labiau naudoty
saliSkumas tokias jrangas,
kity prekeés kaip ChatGPT,
zenkly nes jisai
atzvilgiu i§samiau
pateikty
reikiama
informacija
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Patrauklum | Ar buvo Ar buvo Patikimiausia | Rekomenda
as: Mazas paskatintas sukeltas s DI jrankis: vimo ir
Teigiamai: noras testi: pasitikéji | Nei vienas tolesnio
L’Oréal Nelabai, nes mo pirkimo
jrankiai, nes | informanté jausmas: galimybé:
nezinojo, kad | iSkarto Informanté nepadidéjo,
tokia pabrézé, kad negalvojo nes
naujové yra | jeigu L’Or¢al apie Sita informantui L
Neigiamai: produktai Virtual nei vienas Néra
Estée Lauder | stringa arba Make Up brandas
jrankiai, nes | yra blogos Try On patinka
jie labai kokybés, ju ypatingai
strigo naudojima
informantés | nutrauks.
manymu Informantés

nuomone,

kad kazkas

labiau

skatinty

jrankiy

naudojima,

turéty buti

kokia nors

naujoveé, kuri

yra dar

nematyta
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