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AR — papildytoji realybé (angl. Augmented Reality)
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IVADAS

Skaitmening¢je visuomenéje dirbtinio intelekto (DI) technologijos tampa vis svarbesne paslaugy
sektoriaus dalimi, ypac kuriant personalizavimo sprendimus, leidziancius efektyviau valdyti informacijos
srautus ir pritaikyti paslaugas individualiems vartotojy poreikiams. Mokslingje literattiroje pabréziama,
kad DI pagrindu veikiancios rekomendacijy sistemos padeda mazinti informacijos pertekliy, palengvina
sprendimy priémimg ir gerina vartotojo patirtj skaitmeninése platformose (Cano et al. 2017, Chen et al.
2022, Beyari et al. 2025).

Kultitiros sektoriuje $iy sprendimy taikymas iSlieka ribotas, nors auditorijy démesio fragmentacija
ir informacinis triukSmas tampa reik§mingais kultiirinio dalyvavimo barjerais. UNESCO (2025) pabrézia,
kad skaitmeninés ir DI technologijos kultiiros srityje turéty biiti naudojamos siekiant didinti kulttiros
prieinamuma ir auditorijy isitraukima, ta¢iau praktinis $iy sprendimy pritaikymas vis dar atsilieka nuo
technologiniy galimybiy. Lietuvos kultiiros tarybos (2024b) tyrimai taip pat rodo, kad dalis gyventojy
nedalyvauja kultiirinéje veikloje dél informacijos stokos ir nepakankamo kulttiros pasiiilos aktualumo.

Ypac aktuali $i problema jaunimo auditorijai (20-29 m.), kurios kulttiros vartojimas vis labiau
formuojasi skaitmeninéje, algoritmiskai struktiiruotoje aplinkoje. Eurostat duomenys rodo, kad jaunimas
intensyviai naudojasi internetu ir socialiniais tinklais, kurie tampa pagrindiniais kultiirinio turinio
atradimo kanalais (Eurostat 2022, 2024, 2025). Tokia informaciné aplinka pasizymi dideliu turinio kiekiu
ir nuolat atsinaujinanciais rekomendacijy srautais, kurie apsunkina orientavimasi kulttiros pasiiiloje.
Naujausi tyrimai rodo, kad algoritmiSkai struktiiruotoje skaitmeningje aplinkoje informacijos perteklius
ir rekomendacijy gausa lemia fragmentuota ir situacinj kultiiros vartojima, o tai savo ruoztu komplikuoja
sprendimy priémima ir maZzina realy jsitraukimg j kulttiros veiklas (Eurostat 2024, UNESCO 2025, Park
et al. 2025). Siame kontekste DI personalizavimo sprendimai vertinami kaip potenciali priemoné maZinti
informacinius ir sprendimy priémimo barjerus kultiiros sektoriuje.

Darbo temos iStirtumo lygis ir naujumas. DI taikymas paslaugy vadyboje ir vartotojy
elgsenos analizéje tarptautiniu mastu pradétas aktyviai nagrinéti XXI amziuje, pereinant nuo
fundamentaliy DI sampratos ir sprendimy priémimo logikos apibrézimy (Russell et al. 2021) prie
strateginio poveikio organizacijy veiklai ir duomenimis gristos vadybos modeliy analizés (Davenport
et. al. 2018, Brynjolfsson et al. 2017, Makridakis 2017). Moksliniuose tyrimuose placiai nagrin¢jami
personalizavimo sprendimai ir jy poveikis vartotojy patir¢iai, sprendimy priémimui bei lojalumui,
analizuojant per¢jimg nuo statinio segmentavimo prie dinamings, realiuoju laiku veikiancio
personalizavimo (Wedel et al. 2016, Bleier et al. 2018, Bleier et al. 2020, Arora et al. 2008, Tam et
al. 2006, Tucker 2014). Siy procesy technologinj pagrinda sudaro rekomendacijy sistemos, kuriy
teoriniai modeliai ir algoritminiai sprendimai iSplétoti Adomaviciaus ir Tuzhilino (2005), Burke

(2002), Pazzani ir Billsus (2007), o praktiniai jy taikymo i$Stkiai nagrin¢jami Ricci et al. (2022). Vis
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delto kultiiros paslaugy kontekste DI personalizavimo sprendimai iki Siol tiriami fragmentiSkai,
dazniausiai konceptualiniu lygmeniu, be nuoseklaus empirinio pagrindimo (UNESCO 2025, Zhan
2025), o nacionaliniu mastu tyrimai daugiausia orientuoti j kultiiros vartojimo jprocius, auditorijy
strukttrag ir dalyvavimo kliditis (LKT 2024b), neintegruojant DI personalizavimo logikos. Be to,
jaunimo auditorijos elgsena formuojantys psichologiniai veiksniai — FOMO ir FOBO (Przybylski et
al. 2013, Park et al. 2025), tapatybés konstravimas skaitmeninése erdvése (Boyd 2014, Banaji et al.
2013) ir atitrikimo verté (Orazi et al. 2023) — néra sistemiskai jtraukti j DI rekomendacijy analize
kultiiros paslaugy kontekste, tod¢l nagrinéjama tema pasizymi aiskiu teminiu ir metodologiniu
naujumu. Tai sudaro prielaidas ateityje kryptingai plétoti ir empiriskai pagristi DI personalizavimo
sprendimy taikyma kultiiros paslaugy rekomendacijy platformose, orientuojantis j duomenimis grista
auditorijy vadybg ir sprendimy priémimo optimizavima.

Moksliné problema — kaip pritaikyti DI personalizavimo sprendimus kultiiros paslaugy
rekomendacijy platformose?

Darbo objektas — DI personalizavimo sprendimy taikymas kultiiros paslaugy rekomendacijy
platformose.

Darbo tikslas — sukurti empiriSkai pagrista DI personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros
paslaugy rekomendacijy platformoje teorinj modelj.

Darbo uzdaviniai:

1. iSanalizuoti DI samprata, jo komponentus ir taikymo galimybes;

2. sustruktiiruoti personalizavimo sprendimy teorinius pagrindus ir DI personalizavimo modeliy
tipus, siekiant jvertinti jy jtakg vartotojy elgsenai ir sprendimy priémimui paslaugy sektoriuje;

3. iSanalizuoti DI personalizavimo modeliy taikymo praktika kulttiros paslaugy sektoriuje Lietuvoje
ir tarptautiniu mastu,

4. parengti DI personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy platformoje teorinj modelj;

5. patikslinti kuriama DI personalizavimo sprendimy taikymo teorinj modelj kulttiros paslaugy
rekomendacijy platformai, remiantis empirinio tyrimo rezultatais.

Darbo metodai. Teorinéje darbo dalyje taikyti lyginamosios mokslinés literatiiros analizés,
dokumenty analizés ir abstrahavimo metodai, siekiant atskleisti DI samprata, pagrindinius jo
komponentus, personalizavimo sprendimy taikymo ypatumus bei jy reikSme kulttiros sektoriuje ir sukurti
teorinj DI personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy rekomendacijy platformoje modelj.
Empirinéje darbo dalyje atliktas zvalgybinio pobiidzio miSrus tyrimas. Pirmiausia vykdyta antriniy
duomeny analizé, remiantis Eurostat, Lietuvos kultiiros tarybos tyrimais, siekiant jvertinti jaunimo
kultiiros vartojimo tendencijas ir pagristi tyrimo problematika. Véliau atliktas kiekybinis tyrimas, kurio
metu, remiantis teorinémis jzvalgomis ir antriniy duomeny analize, parengta strukttiruota anketa ir

surinkti duomenys analizuoti taikant apraSomosios ir koreliacinés statistikos metodus. Galutiniame



empirinio tyrimo etape organizuota kokybin¢ fokus grupés apklausa su jaunimo auditorijos atstovais,
sieckiant pagilinti kiekybinio tyrimo rezultatus ir patikslinti teorinj modelj pagal vartotojy patirtis,
lukescius ir informacinio prieinamumo vertinimus.

Darbo struktiira. Darbas suskirstytas i dvi pagrindines dalis — teoring ir empiring — bei
baigiamaja dalj.

Pirmojoje darbo dalyje, remiantis mokslinés literatiros analize, sistemingai nagrin¢jama DI
samprata ir pagrindiniai jo komponentai — maSininis mokymasis, prognozavimo modeliai ir
automatizacija — bei jy taikymas paslaugy inovacijose ir vartotojy elgsenos analizéje. Aptariami su DI
taikymu susije i$Sukiai, tokie kaip etiniai aspektai, sprendimy paaiSkinamumas, patikimumas ir duomeny
apsauga. Toliau analizuojama personalizavimo samprata ir jos poveikis vartotojy patir¢iai bei sprendimy
priémimo procesui. Véliau aptariami personalizavimo modeliai — bendradarbiavimo filtravimo, turinio
analizés ir hibridinés rekomendacijy sistemos — bei jy taikymas paslaugy sektoriuje. Gilinamasi j DI
personalizavimo sprendimy taikyma kultiiros srityje, nagrinéjant tiek tarptauting, tick Lietuvos patirtj.
Skyriy uzbaigia teorinio DI personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy platformose modelio
parengimas.

Antrojoje darbo dalyje pateikiama empirinio tyrimo analizé. Aprasoma tyrimo metodologija ir
eiga, pristatomi pagrindiniai tyrimo rezultatai, atskleidziantys vartotojy poziiiri 1 DI personalizavimo
sprendimus kultiiros paslaugy platformose. Tyrime derinami antriniy duomeny analizés, kiekybinés ir
fokus grupés apklausy duomenys, leidziantys jvertinti vartotojy lukescius ir pagilinti gauty rezultaty
interpretacijg. Empirinio tyrimo i§vady pagrindu patikslinamas teorinis modelis ir pateikiamos jzvalgos
biisimos platformos sprendimams.

Baigiamojoje darbo dalyje pateikiamos apibendrintos iSvados, praktinés rekomendacijos bei

sitilomos tolesniy tyrimy kryptys.
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1. DIRBTINIO INTELEKTO PERSONALIZAVIMO SPRENDIMU KULTUROS
PASLAUGU PLATFORMOSE TEORINIAI ASPEKTAI

Sparciai tobul¢janti dirbtinio intelekto (DI) technologija i§ esmés keicia paslaugy sektoriaus
veikimo logika, skatindama duomenimis grijsty ir individualizuoty sprendimy plétra. Siame skyriuje
sistemingai analizuojami DI personalizavimo sprendimy teoriniai pagrindai, kurie leidzia formuoti
kultiiros paslaugy rekomendacijy platformos konceptualy modelj. Nagrinéjama DI samprata ir jo taikymo
galimybés paslaugy sektoriuje, personalizavimo ir vartotojy elgsenos analizés sgsajos, vartotojy
segmentavimo ir profiliavimo metodai bei sprendimy priémimo logika. Skyrius taip pat apima DI pagristy
rekomendacijy sistemy modeliy analiz¢ bei jy taikymo galimybes kultiiros sektoriuje. Siy teoriniy jzvalgy
sintezé sudaro prielaidas sukurti DI personalizavimo sprendimy taikymo kulttiros paslaugy platformoje

teorinj modelj, pateikiamg skyriaus pabaigoje.

1.1. Dirbtinio intelekto samprata ir taikymas paslaugy sektoriuje

DI tampa esminiu paslaugy sektoriaus inovacijy varikliu, nes leidzia organizacijoms pereiti nuo
standartizuoty prie duomenimis gristy, dinamisky ir vartotojo poreikiams pritaikyty paslaugy. Siame
skyriuje analizuojama DI samprata, jo raidos etapai, pagrindiniai komponentai, taikymo galimybés
paslaugy inovacijose ir vartotojy elgsenos analizéje bei svarbiausi i$Siikiai, susij¢ su etika, sprendimy
paaiSkinamumu, patikimumu ir duomeny apsauga. Tokia analiz¢ leidzia suprasti, kaip DI gali buti
pritaikytas ne tik technologiniu, bet ir vadybiniu lygmeniu — optimizuojant procesus, efektyviau valdant
idteklius, segmentuojant auditorijas ir kuriant labiau j vartotoja orientuotas paslaugas. Sie aspektai sudaro
teorinj pagrinda kulttiros paslaugy platformos modeliui, nes padeda jvertinti, kaip technologijy integracija
gali sustiprinti organizacijy konkurencinj pranasumag, plésti auditorijy pasiekiamumg bei uztikrinti

ilgalaikj veiklos tvaruma.

1.1.1. Dirbtinio intelekto samprata ir raida

DI — viena svarbiausiy Siuolaikiniy technologijy, transformuojanti tick kasdieng¢ Zzmogaus veikla,
tiek organizacijy veiklos modelius paslaugy sektoriuje. Akademinéje literattiroje DI dazniausiai
apibréziamas kaip technologijy visuma, leidzianti kompiuterinéms sistemoms atlikti uzduotis, kurios
Jprastai reikalauja Zmogaus intelektiniy geb¢jimy — mastymo, mokymosi, sprendimy priémimo, kalbos ar
vaizdy atpazinimo, prisitaikymo prie kintan¢iy situacijy (Russell et al. 2021). Siuolaikinis supratimas
pabrézia, kad DI néra vien techninis sprendimas — jis apima ir filosofinius, etinius bei socialinius

klausimus, tiesiogiai susijusius su Zzmogaus bei technologijy saveika. Tai reiskia, kad DI tampa ne tik
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technologiniu, bet ir vadybiniu reiskiniu, nes kei€ia organizacijy sprendimy priémimo logika, klienty
valdymo praktika ir vertés kirimo procesus.

DI raida néra vien XX a. fenomenas — jos idéjy iStakos siekia senove. Antikos mitologijoje
randami mechaniniy pagalbininky vaizdiniai, o Renesanso laikotarpiu Leonardas da Vincis kiir¢ Zmogaus
judesius imituojancius automatinius jrenginius. Vis délto DI kaip mokslo kryptis susiformavo tik XX a.
viduryje, o terming ,,dirbtinis intelektas™ pirma kartg pavartojo John McCarthy 1956 m. Dartmuto
konferencijoje. Sis laikotarpis pazyméjo pirmaja paradigmine kryptj — simbolizma, grindZiama loginiy
taisykliy taikymu ir formalizuotomis Ziniy bazémis. Vélesniais deSimtmeciais DI vystési ne tik
technologiskai, bet ir konceptualiai, iSrySkéjo trys pagrindinés mokslinés kryptys — simbolizmas,
konekcionizmas ir akcionizmas, kiekviena jy pateiké skirtingg atsakyma j klausima, kaip ,,masto* dirbtiné

sistema (Wang et al. 2021: 776). Siy krypéiy palyginimas pateiktas 1 lenteléje.

1 lentele
DI raidos mokyklos
Mokykla Koncepcija Atsiradimo Pagrindiniai
laikotarpis atstovai
Simbolizmas DI pag115t§§ matematine logika ir simboline Ziniy XIX a. pab. — 1980 Nf:well, Simon,
reprezntacija m. Nilson
Konekcionizmas DI grlndz.lamas b1.01'11kos principais ir biologiniy 1960 — 1970 m. McCulloch,
neurony tinkly veikimu Hopfield
.. DI remiasi kibernetikos principais: savireguliacija,
AKcionizmas . . XX a. pab. Brooks
saviorganizacija

Saltinis: Wang, L. et al. 2021. Artificial intelligence in product lifecycle management. The International Journal of Advanced
Manufacturing Technology, p. 776

Kaip rodo lentel¢je pateikta analizeé, kiekviena i§ DI mokykly pasitlé skirtingg intelekto
supratimo logika. Simbolizmas jtvirtino taisyklémis gristy ekspertiniy sistemy tradicija,
konekcionizmas tapo pagrindu Siuolaikiniams neuroniniams tinklams, o akcionizmas praplété DI
samprata link adaptyviy, saviorganizuojanéiy sistemy. Siy krypéiy saveika nulémé dabartinj DI
technologijy lygi, kuriam biidinga geb¢jimas mokytis i§ patirties, prisitaikyti prie konteksto ir
prognozuoti elgesio modelius, kas ypa¢ svarbu paslaugy sektoriuje bei vartotojo patirties
personalizavime.

Siy trijy teoriniy kryp&iy pagrindu formavosi ir praktiné DI raida, kurig galima suskirstyti j tris
pagrindines bangas (Zr. 1 priedas.). Pirmoji banga (simbolinis DI) rémési loginiy taisykliy sistemomis ir
buvo taikoma ekspertinése sistemose, taciau jos ribotumas pasireiské negebéjimu veikti neapibréztose
situacijose. Antroji banga (statistinis DI) i§ esmés pakeité vadybos praktika, nes organizacijos jgavo
galimybe¢ mokytis 1§ duomeny: prognozuoti klienty elgseng, vertinti rizikas, segmentuoti auditorijas
(Makridakis, 2017). Trecioji banga, paremta giluminiu mokymusi ir didZiyjy duomeny analize, atvére dar

platesnes galimybes: Siandien DI leidzia ne tik apdoroti sudétingus vartotojy elgesio modelius, bet ir
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realiuoju laiku generuoti personalizuotus pasiiilymus, kurie tampa esminiu organizacijy konkurenciniu
pranaSumu (Davenport et al. 2018, Kaplan et al. 2019). ISsamesnis DI raidos bangy palyginimas pagal
pagrindines technologijas, funkcijas ir taikymo sritis pateikiamas 2 priede.

Literatiiros analizé rodo, kad DI raida Zymi ne tik technologinj, bet ir vadybin;j poslinkj: nuo Ziniy
valdymo sistemy prie analitiniy jrankiy, o galiausiai — prie vartotojo patirt] formuojanciy adaptuojamy
sprendimy. Kiekviena banga organizacijoms atvéré naujus vadybinius resursus: pirmoji — struktiirizuoto
Zinojimo panaudojima, antroji — sprendimy priémimo optimizavimg duomeny pagrindu, tre¢ioji — realaus
laiko personalizavimo ir vartotojy itraukimo strategijas. Kulttiros paslaugy kontekste §i raida ypac svarbi,
nes parodo, kaip DI gali biiti pritaikytas auditorijy analizéje, turinio pritaikyme ir inovatyviy paslaugy
kiirime. Tokiu budu DI raidos analizé tampa teoriniu pagrindu, leidzianciu suprasti, kaip §i technologija

transformuoja ne tik paslaugy teikimo logika, bet ir pacig kulttiros organizacijy vadyba.

1.1.2. Pagrindiniai dirbtinio intelekto komponentai

DI veikimo pagrindg sudaro trys kertiniai komponentai — masininis mokymasis, prognozavimo
modeliai ir automatizacija. Kiekvienas jy atlieka specifing funkcija, taciau jy sinergija leidzia DI
sistemoms analizuoti didelio masto duomeny srautus, prognozuoti vartotojy elgsena bei priimti
sprendimus realiuoju laiku. Russell ir Norvig (2021: 31-35) teigia, kad $iy komponenty sgveika suteikia
sistemoms galimybe imituoti Zmogaus intelektg jvairiose srityse — nuo loginiy sprendimy priémimo iki
nuolatinio prisitaikymo prie kintan¢iy aplinkybiy. Tai tampa ne tik technologine, bet ir vadybine
dimensija: organizacijos gali efektyviau valdyti paslaugy procesus, priimti greitesnius ir labiau
duomenimis pagrjstus sprendimus, didinti paslaugy verte vartotojui.

MasSininis mokymasis (angl. machine learning) yra viena svarbiausiy DI sri¢iy, suteikianti
sistemoms gebéjimg mokytis i§ duomeny ir nuolat tobulinti sprendimy kokybe. Kitaip nei tradiciniai
algoritmai, kurie veikia pagal fiksuotas taisykles, maSininis mokymasis grindziamas geb¢jimu analizuoti
praeities duomenis, atpazinti désningumus ir adaptuotis prie naujy situacijy. Goodfellow, Bengio ir
Courville (2016: 5) nurodo, kad masininio mokymosi algoritmy esmé — geb¢jimas, remiantis patirtimi,
pagerinti uzduoties atlikima pagal i§ anksto numatytg kriterijy. Tai leidZia organizacijoms ne tik apdoroti
didelius informacijos srautus, bet ir priimti tikslingesnius sprendimus dél vartotojy profiliavimo, paslaugy
pasitlos ar auditorijy segmentavimo. Tyrimai rodo, kad nors DI technologijos kultiiros sektoriuje yra
prieinamos, jy praktinj efektyvumga riboja duomeny kokybe, trukstamas turinio Zyméjimas ir metodinés
patirties stoka (Zhan 2025).

Prognozavimo funkcija DI kontekste jgalina sistemas ne tik interpretuoti esamus duomenis, bet
ir numatyti galimus ateities jvykius, todél ji tampa svarbi organizaciniy sprendimy planavimo priemone.

Makridakis, Spiliotis ir Assimakopoulos (2018: 813) pabrézia, kad prognozés padeda mazinti
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neapibréztuma, planuoti iSteklius ir gerinti paslaugy strateginj valdyma. DI pagrindu veikiantys
prognozavimo modeliai gali remtis laiko eiluciy analize, regresiniais metodais ar giluminio mokymosi
architekttiromis. Jie suteikia galimybe numatyti ne tik pavienius veiksmus, bet ir kompleksiskus elgsenos
scenarijus, kas itin svarbu kultiiros sektoriaus organizacijoms — nuo renginiy populiarumo vertinimo iki
auditorijy jsitraukimo kampanijy planavimo. Vis délto prognozes neiSvengiamai susijusios su rizika, nes
Ju patikimuma riboja neapibréztumas ir socialiniy procesy dinamiskumas.

Automatizacija — treCiasis DI komponentas — leidzia sistemoms vykdyti veiksmus be nuolatinés
zmogaus kontrolés, kas i§ esmées keicia paslaugy teikimo procesus. Brynjolfsson ir McAfee (2017: 50)
akcentuoja, kad automatizacija jgalina efektyviau naudoti resursus, paspartinti sprendimy priémima bei
sumazinti operacines sanaudas. Siuolaikinés DI sistemos neapsiriboja tik paprastomis uZzduotimis:
kognityvinés automatizacijos formos geba apdoroti teksta, vaizda ar garsg, priimant savarankiskus
sprendimus (Davenport et. al. 2018). Kulttros paslaugy platformose automatizacija gali reikstis kaip
iSmantis pokalbiy robotai, automatiniai turinio pasitilymai, personalizuoti naujienlaiskiai ar biliety
rezervavimo sistemos. Taciau kartu kyla rizika, kad per didelé automatizacija gali susilpninti zmogiskaji
kontakta, kuris kultiiros sektoriuje yra itin svarbus vartotojo patirties dalis.

Apibendrinant galima teigti, kad masininis mokymasis, prognozés ir automatizacija formuoja
Siuolaikiniy DI sistemy branduolj. Siy komponenty integracija leidZia kurti adaptyvius, personalizuotus
ir efektyvius sprendimus, gebancius reaguoti j vartotojo poreikius, prognozuoti jy elgseng ir uztikrinti
nuoseklig paslaugy kokybe. Nors teoriniai Saltiniai tiesiogiai nemini kultiiros sektoriaus, jy sitilomos
technologijos — rekomendacijy sistemos, elgsenos analizé, automatizuota komunikacija — yra placiai
taikomos kitose paslaugy srityse. Tai sudaro tvirta pagrindg DI komponenty adaptavimui kulttiros
paslaugy platformoje, kur aktualiis tie patys i$Sukiai: démesio stoka, informacijos perteklius ir poreikis
efektyviai jtraukti jvairias auditorijas. Tokiu buidu DI komponentai tampa teoriniu pagrindu, leidzianc¢iu

pereiti prie DI taikymo inovacijy kontekste, kuris nagriné¢jamas kitame skyriuje.

1.1.3. Dirbtinio intelekto taikymas paslaugu inovacijose ir vartotoju elgsenos analizéje

Siuolaiking paslaugy sritis i§gyvena esmine transformacija, kurig lemia skaitmenizacijos procesai,
augantys vartotojy liikesCiai bei butinybé kurti individualizuotus ir prie konteksto prisitaikancius
sprendimus. Sioje transformacijoje vis svarbesnj vaidmen; atliecka DI, kuris tampa ne tik technologiniy
inovacijy, bet ir vadybiniy pokyc¢iy varikliu. DI sprendimai keicia tai, kaip organizacijos supranta
vartotojy poreikius, valdo paslaugy kiirimo procesus ir priima sprendimus, gristus duomeny analize.
Paslaugy sektoriuje DI leidzia kurti pridéting verte, automatizuoti pasikartojancius procesus ir kartu

suteikia salygas i§ naujo apibrézti vartotojo patirtj bei paslaugy kokybe (Davenport et al. 2018: 109—111).
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Paslaugy inovacijos, pagristos DI sprendimais, apima ne tik technologiniy jrankiy diegima, bet ir
organizacinés logikos pokycius — pereinant nuo tradicingés, pasiiila gristos vadybos prie interaktyvios,
duomenimis pagrjstos sistemos, kurioje kiekviena vartotojo sgveika tampa potencialiu inovacijos Saltiniu
(Brynjolfsson et al. 2017: 50-52). Tokiu budu DI padeda identifikuoti pasléptus vartotojy poreikius,
prognozuoti elgsenos tendencijas ir kurti individualizuotus sprendimus dar prieS jiems iSreiskiant
samoninga pasirinkima. Sis pokytis reiskia, kad paslaugy inovacijos jgyja dvilypj pobiidj — technologinj
(procesy automatizavimas, prognozavimo algoritmai, personalizavimas) ir vadybinj (strateginis
sprendimy priémimas, duomeny valdymas, organizacinis lankstumas). Platesné¢ DI inovacijy paslaugy
sektoriuje analize, atskleidZianti jy pritaikomumga kultiiros paslaugoms, vadybinj potencialg bei i§Sukius,
pateikiama 3 priede.

Viena svarbiausiy DI taikymo sri¢iy yra vartotojy elgsenos analizeé, kuri leidzia organizacijoms
giliau suprasti, kaip formuojasi vartotojy poreikiai ir kaip jie kinta priklausomai nuo konteksto, emocijy
ar socialinés aplinkos. Tradiciniai elgsenos tyrimo metodai (apklausos, fokus grupés, interviu) pateikia
momentinj vaizda, taciau DI technologijos suteikia galimybe stebéti elgseng realiuoju laiku ir identifikuoti
désningumus dideliuose duomeny srautuose (Wedel et al. 2016: 333-335). MaSininio mokymosi
algoritmai leidZia sujungti jvairius duomeny Saltinius — nuo narSymo kelio (angl. clickstream) ir pirkimo
istorijos iki socialiniy tinkly veiklos ar geolokacijos duomeny — taip sukuriant integruotg vartotojo profilj,
kuris nuolat atnaujinamas pagal elgsenos pokycius. Tokie duomenys tampa pagrindu prognozavimo
modeliams ir personalizavimo algoritmams, kurie véliau taikomi rekomendacijy sistemose. ISsamesnis
tradicinio ir DI pagrjsto vartotojo kelio palyginimas, atskleidziantis DI sprendimy jtakg elgsenos etapams
ir jy teikiamg nauda tiek vartotojui, tiek organizacijai, pateikiamas 4 priede.

Kultiiros paslaugy kontekste DI reikimé jgauna ypatingg aktualuma. Siame sektoriuje sprendimai
daznai grindziami emociniais, vertybiniais ir simboliniais motyvais, todé¢l tradiciniai rinkodaros
instrumentai ne visuomet leidzia tiksliai atskleisti auditorijos elgseng. DI sprendimai, tokie kaip
rekomendacijy sistemos, automatizuota komunikacija ar emocijy analizé, suteikia kulttros
organizacijoms galimybe ne tik tiksliau suprasti auditorijas, bet ir kurti personalizuotg kulttiring patirtj
(Kaplan et al. 2019: 17-19). Tokiu biidu DI taikymas tampa strategine inovacija, jungiancia
technologinius, vadybinius ir socialinius aspektus bei sudarancia teorinj pagrindg vélesniam DI
personalizavimo sprendimy modelio formavimui Siame darbe.

Si analizé atskleidé, kad DI taikymas paslaugy inovacijose ir vartotojy elgsenos analizéje sudaro
teorinj pamatg personalizuoty sprendimy kirimui. Jis suteikia galimybe kultiiros organizacijoms pereiti
nuo tradicinio, intuityvaus vartotojy pazZinimo prie sisteminio, duomenimis grjsto valdymo. Toks poZiiiris
tampa kertiniu principu tolesnéje analizéje, kurioje bus iSsamiau nagrin¢gjamas DI personalizavimo

sprendimy taikymas kulttiros paslaugy sektoriuje ir kuriamas teorinis rekomendacijy platformos modelis.
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1.1.4. Dirbtinio intelekto taikymo isSukiai paslaugu sektoriuje

DI diegimas paslaugy sektoriuje atveria reikSmingy galimybiy inovacijoms, taciau kartu kelia ir
Tarptautinéje literattiroje bei politikos gairése (pvz., ES, UNESCO) pabréziama, kad DI priimtinuma
lemia ne tik technologinis veiksmingumas, bet ir gebéjimas uztikrinti atitiktj etikos, skaidrumo,
patikimumo bei duomeny apsaugos principams (European Commission 2021, UNESCO 2022).
Naujausioje akademingje literatiiroje Sios keturios sritys — etika, sprendimy paaiskinamumas,
patikimumas ir duomeny apsauga — ivardijamos kaip kertiniai veiksniai, lemiantys DI sprendimy tvaruma
(Mittelstadt et al. 2016: 56, Ribeiro et al. 2016: 1136, Floridi et al. 2019: 5-7, Brkan 2021: 221).
kiekviena sritis pasireiSkia paslaugy sektoriuje apskritai, kokia jos specifiné raiska kultiiros paslaugose ir

kokias vadybines pasekmes tai sukelia organizacijoms.

2 lentelé

DI taikymo iSSiikiai paslaugy sektoriuje ir ju raiSka kulttiros paslaugose

DI isSukis

Etika (SaliSkumas,
diskriminacija,
socialinis teisingumas)

Sprendimy
paaiSkinamumas
(angl. XAI—
Explainable AI)

Patikimumas

Duomeny apsauga ir
privatumas

Paslaugy sektoriuje

Algoritmai gali atkartoti
praeities duomenyse
slypinCius SaliSkumus,
diskriminuoti tam tikras
vartotojy grupes.

Giluminio mokymosi modeliai
veikia kaip ,,juodosios dézeés*,
sunkiai suprantamos net
specialistams.

DI sistema turi veikti stabiliai,
tiksliai ir adaptyviai, nepaisant
salygy.

Asmens duomeny rinkimas
(elgsena, buvimo vieta,
socialiniai rysiai) kelia
privatumo ir BDAR(bendro

Kultairos paslaugy specifika

Rekomendacijy sistemos gali
privilegijuoti didmiesciy
renginius, ignoruodamos
regioninius, mazesniy grupiy ar
nisinius pasidilymus.

Vartotojai gali nesuprasti,
kodél jiems siiilomas konkretus
spektaklis ar paroda, o tai
mazina pasitikéjima platforma.

Netikslis profiliai ar klaidingos
rekomendacijos (pvz., sitilomi
neadekvatiis renginiai) mazina
auditorijos pasitenkinima.

Kultiiros platformose renkami
jautrlis duomenys (pvz.,
lankymosi istorija, geolokacija,
pomégiai), todél kyla
privatumo grésmes.

Vadybiné reik§mé
organizacijai

Bitina uztikrinti jtrauktj,
kultiiring jvairove ir
prieinamumg — tai padeda
plésti auditorijas ir iSvengti
reputaciniy riziky.
Paaiskinimy integravimas
(,,kodél bitent jums
sitiloma*) stiprina vartotojy
pasitikéjima ir skatina
lojaluma.
Patikimos sistemos didina
paslaugy kokybeés
suvokima, mazina klaidy
kastus ir uztikrina tvary
vartotojy rysj.
Skaidrus duomeny
valdymas ir atitikimas
BDAR yra bitina salyga
pasitikéjimui ir ilgalaikei
veiklos tvarai.

Sudaryta pagal Mittelstadt, B. et al. 2016. The Ethics of Algorithms: Mapping the Debate. Big Data & Society, p. 5-6; Ribeiro,
M. T. et al. 2016. “Why Should I Trust You?” Explaining the Predictions of Any Classifier. Proceedings of the 22nd ACM
SIGKDD, p. 1136; Floridi, L., Cowls, J. 2019. A Unified Framework of Five Principles for Al in Society. Harvard Data Science
Review, p. 5-7; Brkan, M. 2021. Do Algorithms Rule the World? Algorithmic Decision-Making and Data Protection in the
Framework of the GDPR and Beyond. International Journal of Law and Information Technology, p. 221.
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Lentelés analizé rodo, kad nors visi keturi i$$iikiai yra reikSmingi, kultiiros paslaugose ypac
kritiski yra etika ir duomeny apsauga. Jie tiesiogiai lemia auditorijos pasitikéjima, jtrauktj bei organizacijy
reputacijg. Tuo tarpu sprendimy paaiSkinamumas ir patikimumas labiau susij¢ su ilgalaikio lojalumo
uztikrinimu bei paslaugy kokybés suvokimu (Zr. 1 pav.). Vis délto literatlira pabrézia, kad kulttiros
sektoriuje empirinés analizés dar trikksta — daZniausiai remiamasi bendromis paslaugy sektoriaus

1zvalgomis, todél Sioje srityje egzistuoja tyrimy spraga (Dwivedi et al., 2021: 17-18).

Pasitikéjimas

Lojalumas Auditorijos
PATIKIMU- DI DUOMENY Jaukils
Paslaugu MAS APSAUGA
koky.bes Organizacijos
suvokimas reputacija
4 A
SPRENDIMU
| PAAISKINA-
MUMAS

1 pav. DI patikimumo, etikos ir duomeny apsaugos poveikis auditorijos pasitikéjimui ir
isitraukimui

tarpdisciplininis procesas, reikalaujantis integruoti etinius, teisinius ir socialinius principus ] kiekvieng
paslaugos projektavimo etapg. Kultiiros paslaugy kontekste, kur ypa¢ svarbus zmogiskasis rySys ir
vertybing turinio dimensija, biitina uZtikrinti, kad DI buty taikomas atsakingai. Tik tokiu biidu jis gali tapti
ne tik inovacijy varikliu, bet ir priemone mazinti atotrikj tarp kulttros kiiré¢jo, paslaugos teikéjo ir
vartotojo. Sios jzvalgos taip pat sudaro pagrindg tolesniam teorinio modelio formavimui, kuriame
vartotojy elgsenos analiz¢ siejama su DI pagristomis personalizavimo strategijomis.

Mokslinés literattiros analizé parodé, kad DI paslaugy sektoriuje suvokiamas kaip technologijy
visuma, gebanti atlikti uzduotis, reikalaujancias zmogaus intelekto, o jo raida nuo simbolizmo,
konekcionizmo ir akcionizmo paradigmy nulémé dabartinj kompleksiniy sprendimy priémimo lygj.
Nustatyta, jog DI branduolj sudaro trys komponentai — masininis mokymasis, prognozavimo modeliai ir
automatizacija, kuriy sgveika leidzia analizuoti vartotojy elgsena, prognozuoti poreikius ir optimizuoti
procesus realiuoju laiku. Galima teigti, kad Sie komponentai sudaro prielaidas paslaugy inovacijoms,
jgalinancioms personalizuotas rekomendacijas, automatizuota komunikacijg bei lojalumo programy
kiirima kulttiros sektoriuje. Taip pat nustatyta, kad DI taikyma riboja etikos, sprendimy paaiskinamumo,
patikimumo ir duomeny apsaugos isSiikiai, todél §i technologija turi biiti suvokiama ne tik kaip techninis,
bet ir kaip vadybinis instrumentas, suteikiantis organizacijoms galimybes efektyviau valdyti isteklius,

plésti auditorijas bei uztikrinti paslaugy prieinamuma.
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1.2. Personalizavimo ypatumai ir vartotojy elgsena

Siame skyriuje nagrinégjami personalizavimo procesai ir vartotojy elgsenos analizé kaip
pagrindiniai DI taikymo paslaugy sektoriuje komponentai, lemiantys paslaugy inovacijy veiksminguma
ir vartotojo patirties kokybe. Siuolaikinés organizacijos, siekdamos prisitaikyti prie vartotojy elgsenos
poky¢iy ir didéjanciy suasmeninimo liikes¢iy, pereina nuo standartizuoty prie duomenimis grjsty,
individualizuoty sprendimy modeliy, kuriuose DI technologijos leidZia realiuoju laiku prognozuoti
poreikius ir formuoti personalizuotus pasiilymus (Wedel et al. 2016, Bleier et al., 2020).
Personalizavimas laikomas klasikiniy rinkodaros principy — segmentavimo, profiliavimo ir
pozicionavimo — evoliucine tgsa, kai vartotojas tampa ne masinés auditorijos dalimi, o individualiu
sprendimy priémimo vienetu, kurio elgseng galima analizuoti ir prognozuoti. Kultiiros paslaugy kontekste
§i tema jgauna ypatingg reikSme, nes auditorijy pasirinkimus lemia ne tik informaciniai, bet ir vertybiniai
bei emociniai motyvai, todél tradicinés rinkodaros priemonés tampa ribotos. D¢l Sios priezasties Siame
skyriuje personalizavimas analizuojamas kaip integruotas vadybinis procesas, apimantis vartotojy
profiliavimo metodus, elgsenos duomeny analize, sprendimy priémimo logikg ir DI pagristy modeliy
taikyma paslaugy sektoriuje, siekiant sukurti teorinj pagrindg DI personalizavimo sprendimy taikymui

kulttiros paslaugy platformoje.

1.2.1. Personalizavimo sgvoka ir reik§mé vartotojui

Personalizavimas Siuolaikiniuose paslaugy tyrimuose apibréziama kaip procesas, kai paslaugy
turinys, forma ar komunikacija yra pritaikoma individualiems vartotojo poreikiams, remiantis jo elgesiu,
demografinémis savybémis ar kontekstu. Bleier, De Keyser ir Verleye (2018: 13—14) personalizavima
sitilo laikyti strategine priemone, kuriancia vartotojo pasitenkinimg per suasmenintg saveika, o Wedel ir
Kannan (2016: 333-335) pabrézia, kad jis grindziamas duomeny analizés bei prognozavimo modeliy
taikymu, leidzianCiu suprasti ir prognozuoti vartotojy poreikius. Kitaip tariant, personalizavimas yra ne
tik technologinis procesas, bet ir vadybin¢ praktika, padedanti organizacijoms didinti paslaugy aktualumag
ir stiprinti ry$j su auditorijomis.

Siekiant nuosekliai atskleisti personalizavimo sgvokos interpretacijy jvairove akademinéje
literattiroje, 3 lenteléje pateikiama keturiy autoriy pozitiriy sintezeé. Ji atskleidZia, kad personalizavimas
gali biti interpretuojamas 1§ keliy perspektyvy: technologinés, duomenimis gristos, vartotojo patirties
valdymo bei strateginés lojalumo formavimo. Kaip matyti i§ lenteléje pateikty apibrézimy,
personalizavimas néra vienareikSmiskai apibréztas reiskinys — vieni autoriai akcentuoja technologinius ir

analitinius aspektus, kiti — emocing vartotojo patirt] ar ilgalaikiy santykiy su auditorijomis kiirimg. Tokia
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interpretacijy jvairove leidzia personalizavimg vertinti kaip daugiasluoksnj procesa, kuris vienu metu

apima tiek technologinius, tiek vadybinius sprendimus.

3 lentele
Personalizavimo savokos interpretacijos mokslinéje literaturoje
Autorius Personalizavimo samprata Akcentuojamas aspektas
Wedel & Kannan (2016: Paslaugy pritaikymas remiantis vartotojy elgsenos Duomeny analiz¢ ir
333-335) duomenimis ir prognozavimo modeliais. prognozé
Bleier, De Keyser & Verleye Strategin.é priemo.né, kurianti vartotojo pasitenkinima per Patirties valdymas
(2018: 13-14) suasmenintg sgveika.

Dinamiskas turinio ir pasitilymy pritaikymas

Tam & Ho (2006: 5-7) individualiems vartotojams.

Technologinis prisitaikymas

Strateginis lojalumo

Arora et al. (2008: 327-329)  Diferencijuotas pasitilymy teikimas, stiprinantis lojaluma. formavimas

Sudaryta pagal Wedel, K., Kannan, P. K. 2016. Marketing Analytics for Data-Rich Environments. Journal of Marketing, 80(6),
p- 333-335; Bleier, A., De Keyser, A., Verleye, K. 2018. Customer Engagement through Personalization and Customization.
In: Palmatier, R., Kumar, V., Harmeling, C. (eds.). Customer Engagement Marketing. Cham: Springer, p. 13—14; Tam, K. Y.,
Ho, S. Y. 2006. Understanding the Impact of Web Personalization on User Information Processing and Decision Outcomes.
MIS Quarterly, 30(4), p. 5-7; Arora, N. et al. 2008. Putting One-to-One Marketing to Work: Personalization, Customization,
and Choice. Marketing Letters, 19(3-4), p. 327-3209.

Mokslin¢je literatiiroje dazniausiai iSskiriamos trys pagrindinés personalizavimo vartotojui
kuriamos vertés: funkcing, emociné ir socialiné. Funkciné verteé siejama su laiko taupymu, informacinio
triuk§mo mazinimu ir aktualios informacijos pateikimu (Tucker 2014: 636-638). Emociné¢ verté
pasireiskia didesniu pasitenkinimu, jsitraukimu ir jausmu, kad vartotojo poreikiai yra atpazjstami ir
vertinami. Socialiné verté susijusi su priklausymo bendruomenei ar kultlirinei grupei pojuciu, kuris
kultiiros paslaugy kontekste tampa ypa¢ reik§mingas (Arora et al. 2008: 309-311). Sios trys dimensijos

tarpusavyje persidengia ir formuoja integraly personalizavimo poveikj vartotojo patirciai (Zr. 2 pav.).

Funkciné nauda: Fankcing d
L « laiko taupymas unkciné nauda
« informacijos filtravimas/ triuk$mo maZinimas

= patogesné prieiga prie paslaugy
= aktualumo uZtikrinimas

' Emocineé nauda:
= pasitenkinimo didinimas

= jsitraukimo didinimas PERSO NALIZAVI MAS
« asmenigkumo pojatis
- teigiamy emocijy generavimas
M Socialiné nauda: B Socialiné nauda Emociné nauda
« priklausymo bendruomeni jausmas :
= kultorinés tapatybés stiprinimas
= bendravimo su kitais vartotojais skatinimas A
= dalyvavimo kultlriniame gyvenime palaikymas

2 pav. Personalizavimo nauda vartotojui
Taciau moksliniai tyrimai rodo, kad jaunimo kulttiros vartojimo ir algoritmiskai struktiiruotos
skaitmeninés aplinkos kontekste tradicinés funkcinés, emocinés ir socialinés vertés ne visuomet
pakankamai paaiskina vartotojy sprendimy priémimo logika. Analizuojant aktualig moksline literatiira,

identifikuojamos papildomos vertés dimensijos, kurios tampa reik§mingos jaunimo kultiiros vartojimo
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kontekste: atitriikimo verté (angl. escape value), refleksiné emociné verté (angl. self-reflective emotional
value), socialinés jtampos vertés — FOMO ir FOBO — bei tapatybés verté, apimanti tapatybés
atspindéjima, iSraiSka, formavimg ir subkultiirin} identiteta (Banaji et al. 2013, Boyd 2014, Hodkinson
2015, Przybylski et al. 2013, Park et al. 2025).

Siy papildomy veréiy reik§meé ypac idrykéja DI pagrindu veikiangiose personalizuotose kultiiros
paslaugy rekomendacijy sistemose, kurios ne tik patenkina funkcinius informacijos poreikius, bet ir
mazina sprendimy neapibréztumg, skatina atradima, refleksijg bei tapatybés formavimg. ISsamis
personalizavimo kuriamy verciy apibrézimai, jy nauda vartotojui ir organizacijai bei galimos rizikos
pateikiami 5 priede, o papildomai identifikuoty verciy — atitriikimo, refleksinés emocinés, socialiniy
jtampy ir tapatybés — detaliis apibrézimai ir juos pagrindziantys Saltiniai pateikiami 6 priede.

Apibendrinant galima teigti, kad personalizavimas paslaugy sektoriuje yra daugiasluoksnis
reiskinys, kuriantis ne tik funkcine, emocing ir socialing, bet ir papildomas — atitriikimo, refleksine,
socialiniy jtampy bei tapatybés — vertes. Jaunimo kultiiros vartojimo ir DI pagrindu veikianciy
rekomendacijy kontekste personalizavimas veikia ne tik kaip informacijos filtravimo, bet ir kaip

sprendimy priémima, emocinj jsitraukima bei tapatybés formavimga veikiantis mechanizmas.

1.2.2. Vartotojuy segmentavimas, profiliavimas ir pozicionavimas

Vartotojy segmentavimas, profiliavimas ir pozicionavimas (toliau — SPP) yra viena svarbiausiy
strateginés rinkodaros sri¢iy, uztikrinanti organizacijy geb¢jima efektyviai pasiekti tikslines auditorijas,
formuoti konkurencingus vertés pasitilymus ir ilgalaikj rysj su vartotoju. Si koncepcija ypaé aktuali
kulttros sektoriuje, kuriame paslaugy vartojimas daznai yra ne tik ekonominio pasirinkimo, bet ir
vertybinio, socialinio bei emocinio pobtidzio. Todél klasikinés rinkodaros priemonés Sioje srityje jgauna
platesnj, kultiirinj matmen] — ¢ia svarbus ne tik paslaugos pardavimas, bet ir auditorijy jtrauktis, kulttrinés
patirties formavimas bei vertés kiirimas visuomeniniu lygmeniu.

Klasikingje rinkodaros teorijoje SPP procesas apima tris nuoseklius etapus. Pirmiausia atlickamas
segmentavimas, kai rinka skaidoma pagal demografinius, geografinius, psichografinius ar elgsenos
kriterijus (Kotler et al. 2016: 223-225). Sis etapas leidzia i$skirti homogeniskas vartotojy grupes,
pasizymincias panasiais poreikiais ar elgesio modeliais. Antrame etape vykdomas profiliavimas, kurio
tikslas — sukurti iSsamius vartotojy portretus, atskleidzianCius jy poreikius, vertybes ir vartojimo motyvus
(Dibb et al. 2019: 71-73). Treciasis etapas — pozicionavimas, kai organizacija formuoja vertés pasiiilyma
ir komunikacijos strategija konkreciam segmentui, sieckdama uzimti iSskirting vieta vartotojo sgmongje.
Sis procesas tradiciskai grindziamas nuoseklia, linijine logika, tatiau jis ribotas tuo, kad neapima realaus

laiko duomeny ir vartotojy elgsenos dinamikos.
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Didg¢jant DI technologijy reikSmei, klasikinis SPP modelis iSgyvena transformacija — nuo statisko,
aprasomojo prie dinamisko, duomenimis gristo proceso. DI leidZia segmentuoti auditorijas ne tik pagal i$
anksto nustatytus kriterijus, bet ir pagal realaus laiko elgsena, socialiniy tinkly sgveikas, narSymo kelius
bei buvimo vietos signalus (Wedel et al. 2016: 333-335). Sios technologijos jgalina kurti
mikrosegmentus, formuojamus klasterizacijos, neuroniniy tinkly ar natiiralios kalbos apdorojimo (angl.
Natural Language Processing, NLP) metodais, leidzianciais identifikuoti vartotojy grupes be tiesioginio
zmogaus jsikiSimo. ISsamesné tradicinio ir DI pagristo vartotojy segmentavimo analiz€ pateikiama 6
priede. Tokia analizé keicia ir profiliavimo sampratg — vietoje statiniy, vienkartiniy vartotojy apraSy
kuriami nuolat atsinaujinantys profiliai, apimantys prognozuojamg elgesj, socialinius rySius bei
tinklaveikos duomenis (Bleier et al. 2018: 13—15).

Siekdamos geriau suprasti auditorijy elgseng ir jy poreikius, kultiiros organizacijos vis dazniau
taiko jvairius vartotojy profiliavimo metodus. Mokslingje literatiiroje iSskiriami keli pagrindiniai
profiliavimo tipai, kuriy taikymo principai kinta priklausomai nuo technologinés aplinkos. Tradiciniuose
modeliuose profiliavimas buvo orientuotas j apraSomuosius vartotojy pozymius, o DI taikymas leidzia
pereiti prie dinaminiy, elgsena ir duomeny srautais pagristy profiliy. Siekiant sistemingai apibendrinti
Siuos pokycius ir atskleisti jy vadybing reikSme kulttros paslaugy kontekste, 4 lenteléje pateikiama DI

pagristo vartotojy profiliavimo tipologija.

4 lentele
DI pagristas vartotoju profiliavimas paslaugy sektoriuje
Profiliavimo tipas Apibrézimas Pavyzdziai kultiiros sektoriuje Vadybiné reikSmé
. Segmentai formuojami Programélé¢ siiilo paroda pagal Didina aktualumg ir
Realaus laiko . : . . : . . . "
A pagal vartotojo veiksmus = dabarting lankytojo buvimo vieta jsitraukima, mazina
profiliavimas s . . O
Cia ir dabar. pvz.: Kaune. informacinj triuk§ma.
] . Modeliai numato Algoritmas prognozuoja, kad Leidzia planuoti auditorijy
Prognozuojamasis . . L . v . . ol e
o] vartotojo elgesj remiantis | vartotojas lankysis Sokio renginyje = srautus, dinamiskai taikyti
profiliavimas i - : o .
praeities duomenimis. pagal ankstesnius pasirinkimus. kainodara.
. . Spektaklio programélé pateikia
. Pasitilymai . : o o . L
Personalizuotas . R papildoma informacija apie Stiprina vartotojo patirtj,
turinio pritaikymas diferencijuojami pagal aktorius pagal vartotojo kuria pridéting vert
P ¥ vartotojo profilj. Pag ) p ¢ verte.

dominancius Zanrus.

Skatina bendruomeniskuma,
formuoja klasterines
auditorijas.

Tinklaveikos Analizuojami socialiniai Identifikuojamos grupés, kurios
profiliavimas rysiai ir bendruomenés. dazniausiai kartu lanko koncertus.

Sudaryta pagal Wedel, K., Kannan, P. K. 2016. Marketing Analytics for Data-Rich Environments. Journal of Marketing, 80(6),
p. 333-335; Bleier, A., De Keyser, A., Verleye, K. 2018. Customer Engagement through Personalization and Customization.
In: Customer Engagement Marketing, p. 13—14; Tam, K. Y., Ho, S. Y. 2006; Understanding the Impact of Web Personalization
on User Information Processing and Decision Outcomes. MIS Quarterly, 30(4), p. 5-7; Arora et al. 2008. Putting One-to-One
Marketing to Work: Personalization, Customization, and Choice. Marketing Letters, 19(3—4), p. 327-329.

Kaip matyti i§ 4 lenteles, DI pagristas profiliavimas iSplecia tradicinj rinkodaros poziiiri, nes
apima ne tik apraSomuosius, bet ir elgsenos, kontekstinius bei socialinius duomenis. Toks metodas leidZia
kurti dinamiskus realaus laiko profilius, kurie nuolat atsinaujina pagal vartotojo sgveika su

skaitmeninémis platformomis. Kulttiros sektoriuje §is poziiiris leidzia ne tik individualizuoti turinio
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rekomendacijas, bet ir formuoti auditorijy lojalumo bei bendruomeniSkumo strategijas. Profiliavimas taip
tampa ne tik analitiniu, bet ir vadybiniu jrankiu, padedanciu kultiiros organizacijoms pereiti nuo tradicinés
komunikacijos prie duomenimis grjsto, ilgalaikius rysius kurian¢io valdymo modelio.

Pozicionavimas, kaip galutinis SPP proceso etapas, taip pat jgauna naujg reikSme. Jei tradiciniame
modelyje vertés pasiiilymas formuojamas pagal segmenty poreikius, tai DI aplinkoje jis tampa dinamiSku
ir kontekstiniu — personalizuotu pagal kiekvieno vartotojo profili, momenting elgseng ar net emocinj
tong. Tokia personalizacija remiasi prognozavimo algoritmais, sentimenty analize ir rekomendacijy
sistemomis, kurios leidzia kultiiros organizacijoms teikti pasiiilymus tinkamu laiku ir tinkamu formatu
(Tucker 2014: 637-638). Pavyzdziui, DI pagrista kultiiros paslaugy platforma gali identifikuoti, kad tam
tikras vartotojas dazniausiai lankosi $iuolaikinio meno parodose, o savaitgaliais ieSko Seimai tinkamy
renginiy — sistema automatiSkai suformuoja rekomendacija, atitinkancig Siuos poreikius.

Kaip pavaizduota 3 paveiklse tradicinis SPP modelis pasiZymi linijine struktiira — segmentavimas,
profiliavimas ir pozicionavimas vyksta nuosekliai, o griztamasis rysys ribotas. Tuo tarpu DI pagristas
modelis yra ciklinis ir duomenimis grjstas, grindZziamas nuolatiniu grjztamuoju rySiu: vartotojo elgsena
realiu laiku formuoja naujus mikrosegmentus, atnaujina profilius ir daro tiesioging jtaka pozicionavimo
strategijai (Muhammad, 2024: 6-8). Sis modelis ne tik padidina organizacijy veiklos lankstuma, bet ir
leidzia reaguoti j auditorijy elgesio pokycius bei personalizuoti pasitilymus pagal konteksta. ISsamesnis
tradicinio ir DI pagrijsto SPP modeliy palyginimas pateikiamas 7 priede, kuriame lyginami jy kriterijai,

metodai ir taitkymo galimybés kultiiros sektoriuje.

TRADICINIS SPP MODELIS DI DINAMINIS SPP MODELIS
fi M i .
A .l 2 = P ‘(
AUDITORJA | o AR AupiTorya 1 (X
T i ditq 4 data
SEGMENTAVIMAS DUOMENY SRAUTAI
gr Elgesio « Vartotojy elgsena
* Geolokacija
- 2 44d 'Y B = Socialiniai tinklai
LI IRYIEY AER } Katebatial dimenys POZICIONAVIMAS
= Lojalumo ir kultarinio aktyvuma rodikliai
= Prognozés
N Saati i Al Personalizuotas vertés pasidlymas
PROFILIAVIMAS « Saueiky tinkly analizé

Vartotojo portretas [ ] SE ‘
MIKROSEGMENTAVIMAS [ [ Y

[ ]
-
Ty Y 24 dd « Realaus laiko
b o8 o it # 0 i i

Vertés pasitlymo srategija ﬂ ﬁﬁ' i i‘i‘ ii‘ T ;T ,:f i.a

3 pav. Tradicinio ir DI pagristo SPP modeliy palyginimas

Apibendrinant galima teigti, kad vartotojy segmentavimo, profiliavimo ir pozicionavimo analiz¢
atskleidé¢, jog DI technologijos 1§ esmes transformuoja rinkodaros procesy logika, perkeldamos jg i$
statiSko, apraSomojo ] dinaminj, duomenimis grista modelj. Nustatyta, kad DI leidZia ne tik tiksliau

segmentuoti auditorijas, bet ir realiuoju laiku formuoti mikrosegmentus, kurti nuolat atsinaujinancius
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vartotojy profilius bei personalizuoti vertés pasitilymus. Toks pozitiris suteikia kultiiros organizacijoms
galimybe priimti labiau duomenimis pagristus sprendimus, efektyviau valdyti auditorijy jtraukimg ir
stiprinti ilgalaikius ry$ius su vartotojais. Si analizé sudaro teorinj pagrinda tolesniam darbo etapui — DI
personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy platformoje modelio formavimui, kuriame SPP
(segmentavimo, profiliavimo ir pozicionavimo) struktiira veiks kaip koncepcinis pagrindas, integruojantis

technologinius, vartotojy elgsenos ir vadybinius komponentus.

1.2.3. Vartotojy elgsenos duomeny analizé ir prognozés modeliai

Vartotojy elgsenos duomeny analizé yra esminé DI pagristy personalizavimo ir prognozavimo
modeliy dalis, leidZianti ne tik fiksuoti vartotojy veiksmus, bet ir identifikuoti elgsenos désningumus bei
numatyti biisimus sprendimus. Siuolaikiniuose paslaugy tyrimuose pabréziama, kad DI algoritmai,
analizuodami vartotojy elgsenos duomenis, sudaro prielaidas prognozuoti vartotojy interesus,
pasirinkimus ir jsitraukimo tikimybe, taip pritaikant paslaugas individualiems poreikiams. Sodiya et al.
(2024) teigia, jog DI pagrjsta personalizacija tampa strategine priemone, leidziancia analizuoti vartotojy
elgesi ir individualizuoti skaitmenines patirtis remiantis prognozuojamais elgsenos modeliais. Nors $iy
autoriy tyrimas orientuotas j bendra skaitmeniniy paslaugy konteksta, jame iSryskinti elgsenos duomeny
analizés ir prognozavimo principai yra aktualiis ir kultiiros paslaugy sektoriuje, kuriame vartotojy
sprendimus lemia ne tik racionaliis, bet ir emociniai bei vertybiniai motyvai.

Elgsenos duomeny analizé sudaro svarby pagrindg DI pagrjstiems personalizavimo ir
prognozavimo modeliams. Vartotojy narSymo kelio duomenys, apimantys vartotojo veiksmy sekas,
narSymo laika, puslapiy perziiiras ir sesijy trukme, leidzia detaliai rekonstruoti vartotojo elgseng
skaitmeninéje aplinkoje ir identifikuoti pasikartojancius elgsenos modelius. Sakalauskas (2024) pabrézia,
kad vartotojy narSymo kelio duomeny analizé suteikia galimybe giliau suprasti vartotojy elgseng bei
optimizuoti personalizavimo sprendimus ir vartotojo patirt]. Nors autoriaus tyrimas orientuotas | e-
komercijos konteksta, jame iSryskinti elgsenos duomeny analizés principai yra aktualdis ir kulttros
paslaugy sektoriuje, kuriame vartotojy pasirinkimus lemia ne tik racionallis, bet ir emociniai bei
patyriminiai veiksniai.

Analitiniai metodai, taikomi elgsenos duomeny apdorojimui, gali biiti suskirstyti i keturias
pagrindines grupes: deskriptyving, diagnosting, prognozuojamgjq ir preskriptyving analize.
Deskriptyviné analizé pateikia elgsenos duomeny vizualizacija, daznumo analize ir padeda nustatyti
populiariausius veiksmus ar pasirinkimus. Diagnostiné analizé sickia identifikuoti priezastinius rysius
tarp elgsenos modeliy — paaiskinti, kodél tam tikros auditorijos elgiasi vienaip ar kitaip. Prognozuojamoji
analizé, pasitelkdama masSininio mokymosi ir giluminio mokymosi metodus, leidZia numatyti vartotojo

ateities veiksmy tikimybe. Galiausiai, preskriptyviné analizé perzengia prognozavimo ribas — ji padeda
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formuoti sprendimus, pateikdama optimalias veiksmy rekomendacijas, kurios didina organizacijos
efektyvuma, stiprina vartotojy jsitraukima ir lojaluma (Sivarajah et al. 2020: 265-267). Siy analitiniy
metody taikymas kulttiros organizacijose leidzia transformuoti duomenis ] strategines jzvalgas, kurios
tampa pagrindu personalizuoty paslaugy kiirimui.

Siekiant geriau atskleisti Siy analitiniy metody funkcijas ir jy pritaikomuma DI pagristy
rekomendacijy sistemose, 5 lenteléje pateikiamas elgsenos analizés tipy, jy paskirties ir vadybinés
reikSmes apibendrinimas. Lentel¢ taip pat parodo, kaip kiekvienas analizés tipas gali biiti taikomas

kulttiros paslaugy kontekste, kuriant teorinj personalizavimo modelj.

5 lentelé

Elgsenos duomeny analizés tipai ir ju vaidmuo DI personalizavimo modeliuose

Analizés tipas Pagrindinis tikslas Vadybiné reik§mé kultiiros Pritaikymas rekomendaciju
sektoriuje modelyje
] . . Apibudinti, kg vartotojas Paded_a nustatytt .e.ludlt.onj " Nustato, kokius renginius ar
Deskriptyviné struktlirg ir vartojimo jprocius, .. Lo .
o daro (lankomumas, . . . turinj vartotojas zitir¢jo — sukuria
analizé SN kurie tampa pagrindu strateginiam L .
pasirinkimai, daznumas). L bazinj asmens profilj.
planavimui.
ot A Leidzia kulttros organizacijoms Aiskina, kodél vartotojui patiko
. .. Paaiskinti, kodél . o . . ..
Diagnostiné . . suprasti auditorijy motyvus ir konkretus renginys ar menininkas
A vartotojas elgiasi tam . S . . L
analizé . - sprendimy priezastis, gerinant — pagrindas personalizacijos
tikru bdu. o > .
komunikacijos strategijas. logikai.
. .. | Numatyti blisima Sudaro prielaidas i§ anksto Nuspej 2, kOkl‘ turing ar renginius
Prognozuojamoji f . o . .. vartotojas gali pasirinkti ateityje
s . vartotojo elgsena pagal planuoti auditorijy srautus, turinio . oo
analizé . : RIS e — kuria predikcinj
turimus duomenis. pasiiilg ir rinkodaros biudZeta. L .
personalizacijos sluoksn;.
Padeda organizacijoms formuoti Generuoja individualias
Preskriptyviné Sitilyti optimalius personalizuotas pasitilas ir rekomendacijas vartotojui — koki
analizé veiksmus ar sprendimus. lojalumo strategijas, didinancias renginj ar paslaugg pasitlyti

vartotojy jsitraukima. tinkamiausiu metu.
Sudaryta pagal Sivarajah, U. et al. 2020. Critical Analysis of Big Data Challenges and Analytical Methods. Journal of Business
Research, 70, p. 263-286; Sakalauskas, V. and Kriksciuniene, D. 2024. Personalized advertising in e-commerce: Using
clickstream data to target high-value customers. Algorithms, 17(1), 27.

Elgsenos duomeny analizés rezultatai tampa pagrindu prognozavimo modeliams, kurie sudaro DI
personalizavimo logikos branduolj. MaSininio mokymosi ir giluminio mokymosi algoritmai leidzia ne
tik nustatyti pirkimo tikimybe, lankymosi daznuma ar paslaugy pasirinkimo priezastis, bet ir prognozuoti,
kokias kultdirines patirtis vartotojas rinksis ateityje (Muhammad et al. 2024: 6-8). Sie modeliai veikia
klasifikacijos, regresijos ir rekomendacijy principais, o jy tikslas — suasmeninti vartotojo patirtj, remiantis
realaus laiko duomenimis (Wang et al. 2021: 4-5). Klasifikacijos modeliai padeda prognozuoti, ar
vartotojas atliks konkrety veiksma, pavyzdziui, jsigys bilietg ar pakartos apsilankyma; regresijos modeliai
leidzia jvertinti kiekybinius parametrus — lankymosi daznumg ar auditorijos dydj; o rekomendaciniai
modeliai orientuoti | personalizavimg — jie siiilo labiausiai vartotojui tinkamg turinj, remdamiesi jo

elgsenos istorija, kontekstiniais duomenimis ir panasSumais j kitus vartotojus.
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Remiantis Sivarajah et al. (2020) ir Wang et al. (2021), DI pagristi prognozavimo procesai
paslaugy sektoriuje dazniausiai vyksta keturiy etapy logika, apimancia: (1) duomeny surinkimg —
vartotojy elgsenos, geolokacijos, socialiniy tinkly ir transakcinius duomenis; (2) analiz¢ — jy
struktiravima ir klasifikavimg siekiant nustatyti désningumus; (3) prognozés generavimag — pirkimo,
lankymosi ar jsitraukimo tikimybés apskai¢iavima; ir (4) personalizuoto atsako pateikimg — konkreciy
rekomendacijy, pranesimy ar pasiilymy pateikima vartotojui. Si keturiy etapy seka atspindi uzdara
griztamojo rysio ciklg, kuriame kiekviena nauja vartotojo sgveika tampa duomeny Saltiniu tolesniam
algoritmo mokymuisi. Tokiu biidu prognozavimo modeliai kultliros sektoriuje veikia ne tik kaip
technologinis jrankis, bet ir kaip vadybinis sprendimy priémimo pagrindas, leidziantis organizacijoms
suprasti auditorijy elgsenos pokycius, tiksliau planuoti pasitilg ir kurti individualizuotas kultiirines patirtis,
stiprinancias jsitraukima, lojalumg ir kulttirinés jtraukties masta.

Atlikta analize leidzia konstatuoti, kad elgsenos analiz¢ ir prognozavimo modeliai yra tarpusavyje
susijusios grandys, sudarancios teorinj pagrindg DI personalizavimo sprendimy sistemoms. Elgsenos
duomenys suteikia reikalingg informacing bazg, o prognozavimo modeliai transformuoja Siuos duomenis
1 veiksmingas jzvalgas, leidzianCias kurti individualizuotus pasitlymus. Toks pozitiris ypac svarbus
kulttiros sektoriuje, kur auditorijy elgsena pasizymi emociniu ir vertybiniu kompleksiSkumu, o vartotojy
poreikiai nuolat kinta. Todel DI prognozavimo modeliai tampa ne tik technologiniu, bet ir strateginiu
kultiiros vadybos instrumentu, padedanciu formuoti personalizavimo sprendimy logika bei uztikrinan¢iu
teorinj pagrindg kuriamam kultiros paslaugy rekomendacijy platformos modeliui. Atsizvelgiant | tai,
kitas skyrius nagrinés, kaip Sie modeliai perauga j sprendimy priémimo procesus ir kaip DI algoritmai
generuoja asmeninius pasitilymus, kurie lemia galutinj vartotojo pasirinkimg bei kultiiros paslaugos

patyrima.
1.2.4. Sprendimo priémimo Kelias ir asmeniniai pasialymai

Vartotojy pasirinkimai kultiiros sektoriuje daznai grindziami ne tik informacijos prieinamumu,
bet ir emociniais, vertybiniais bei socialiniais motyvais, todél DI sprendimai suteikia galimybe suprasti
Siy veiksniy dinamika ir ja modeliuoti realiuoju laiku. Tokiu budu sprendimy priémimo procesas i§
statiSko ir linijinio tampa cikliniu bei nuolat atsinaujinanc¢iu, kuriame kiekvienas vartotojo veiksmas
generuoja naujus duomenis ir inicijuoja kita personalizavimo etapa. Sis procesas yra esminé DI
rekomendacijy sistemy logikos dalis, uZtikrinanti, kad vartotojo patirtis biity individualizuota, o
organizacijos pasitila — nuolat prisitaikanti (Caratozzolo et al. 2025: 3-5).

Klasikinéje rinkodaroje placiai taikomas AIDA modelis (angl. Awareness—Interest—Desire—
Action), kuris apibudina vartotojo kelig nuo pirmojo kontakto su paslauga iki galutinio veiksmo — pirkimo

ar dalyvavimo. Sis modelis remiasi racionaliu, sgmoningu sprendimy priémimu ir linijine veiksmy seka.
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Vis délto Siuolaiking kultiiros paslaugy vartosena pasizymi neapibréztumu, emociniu kontekstu ir
skaitmeniniu poveikiu, todél AIDA tampa tik vienu i etapy platesniame vartotojo kelio (angl. Customer
Decision Journey) modelyje. DI technologijos leidzia ne tik fiksuoti vartotojo elgesj, bet ir j} prognozuoti
bei formuoti, automatizuotai teikiant rekomendacijas pagal elgsenos, kontekstinius ir emocinius
duomenis (Jha et al. 2024: 12-14).

DI aplinkoje sprendimy priémimo procesas transformuojamas i§ vienkrypcio j dinaminj cikla,
kuriame sprendimai griztamuoju rySiu formuoja naujas patirtis ir jZvalgas. Sistema renka duomenis apie
vartotojo sgveikas (narSyma, reakcijas, buvimo vieta, jvertinimus), analizuoja juos pasitelkdama elgsenos
ir prognozavimo modelius, o gautos jzvalgos virsta asmeniniais pasiiilymais, skatinanc¢iais nauja
sprendimo cikla. Tokia logika ne tik padidina auditorijos jsitraukima, bet ir leidzia kulttros

organizacijoms stebéti bei valdyti vartotojo kelig nuo pirmojo kontakto iki lojalumo formavimo.

6 lentele

Klasikinés ir DI sprendimy priémimo eigos palyginimas kultiiros paslaugy sektoriuje

Etapas Klasikinis modelis DI pagristas vartotojo kelias Pavyzdys kultiiros paslaugy
(AIDA/CDJ) (kultiiros sektoriuje) rekomendacijy platformoje
Awareness Vartotojas pamato DI atpazjsta vartotoja, kuris Platforma, remdamasi buvimo vieta ir

e plakatus ar reklamag doméjosi panasaus zanro ankstesnémis paieskomis,
atra dinZas) ziniasklaidoje arba renginiais, ir automatiskai rekomenduoja Siuolaikinio $okio
socialiniuose tinkluose. | pateikia aktualy pasitilyma. spektaklj, vykstant] artimiausiu metu.
. DI Emath.JOJa.\./ar‘totOJ o Sistema rodo kitus Sokio
Interest Vartotojas pradeda narS§ymo istorijg ir pateikia asirodvmus. panasius paeal tem
(susidoméjimas / dométis renginiu, iesko | papildomg turinj (pvz., kiiréjy fnenin' }sf:ﬁi ’aIr) atliké'us kguriuos %
ivertinimas) informacijos. interviu, anonsg, vaizdo LSt Jus,

Vartotojas vertina
pasitilyma, lygina laika,
kaina, vieta.

Desire (noras /
svarstymas)

Action (veiksmas /[ ;.\ coc isigyia bilicta

spf‘?n(.llmo internetu ar kasoje.
priémimas)

Experience Vertinimas vyksta po
(patirtis / renginio, daznai
reflekcija) vienkartiniu badu.

jrasus).

DI prognozuoja vartotojo
ketinima pagal narSymo
daznuma, grizimus j puslapj ir
pirkimo istorija.

DI inicijuoja veiksma —
siuncia pasiiilymg tinkamu
laiku, kanalu ir formatu.

DI analizuoja pasitenkinima,
emocinj tona, dalijimasi
turiniu ir jtraukia rezultatus j
kitg cikla.

vartotojas jau perzitiréjo.

Sistema mato, kad vartotojas kelis
kartus grjzta prie to paties renginio —
pateikiamas personalizuotas
pasitilymas su iSankstine nuolaida
(angl. ,early bird*).

Platforma siuncia pranesima su
nuoroda | biliety pirkima, kai
vartotojas aktyviausias (pvz., vakare
po darbo).

Sistema atpazjsta teigiama jvertinima
socialiniuose tinkluose ir sitilo
panasius renginius ar kiiréjus.

Sudaryta pagal Jha et al. 2024. Advances in Artificial Intelligence: Catalysing Innovation, Promoting Sustainability, and
Transforming Healthcare, SSRN Working Paper Series; Caratozzolo et al. 2025. Continuing Engineering Education for a
Sustainable Future, Frontiers in Education; Fiorini et al. 2024. Digital Infrastructure Assessment and Digital Asset
Management, Springer.

Siekiant iliustruoti §j pokytj, 6 lenteléje pateikiamas klasikinio ir DI pagrjsto sprendimy priémimo
kelio palyginimas. Lentelé parodo, kaip AIDA logika evoliucionuoja j duomenimis grjsta vartotojo
kelione, kurioje kiekvienas etapas (nuo démesio iki grjztamojo rySio) tampa personalizavimo dalimi. Kaip

matyti, DI pagristas sprendimy priémimo kelias kultiiros sektoriuje yra ciklinis, dinamiSkas ir nuolat
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besimokantis. Kiekvienas vartotojo veiksmas generuoja naujus duomenis, kurie grizta j DI sistema,
sudarydami salygas tolesniam personalizavimui. Si sistema veikia pagal grjztamojo rysio principa — kuo
daugiau duomeny sukaupiama, tuo tikslesni ir individualizuotesni pasiiilymai generuojami. Tokia
adaptuojamoji logika uztikrina, kad vartotojui pateikiamas turinys islikty aktualus, o organizacijoms
suteikiama galimyb¢ realiu laiku matyti auditorijos reakcijas, jsitraukimo pokyc€ius ir optimizuoti
komunikacijg (Fiorini et al. 2024: 7-9).

Remiantis 2025 m. UNESCO nepriklausomy eksperty ataskaita, algoritminés rekomendacijy
sistemos 1§ esmés pertvarko kultiiros pasiekiamumo logika, perkeldamos kontrole nuo vartotojo prie
platformos, kuri pasitelkia DI siekdama didinti vartotojo jsitraukima (UNESCO, 2025: 109). Sis procesas
daznai lemia informaciniy burbuly formavimasi, kai vartotojams nuolat sitilomas panasus turinys, taip
ribojant kultiirinés jvairovés pasiekiamuma. Atsakydami j Sig homogenizacijos rizika, ekspertai pabrézia
atradimo rekomendacijy (angl. discovery-based recommendations) svarba, kurios sudaro galimybes
vartotojams netikétai susidurti su nauju ar maziau pazistamu kulttiriniu turiniu ir i$plésti jy kulttirinj akiratj
(UNESCO, 2025: 113). Todél atradimo tipo rekomendacijos gali veikti kaip bitina prieSpriesa
algoritminiam burbuly uzdarumui ir buti reikSminga tvarios bei jtraukios skaitmeninés kultiiros politikos
dalimi. Atsizvelgiant j tai, atradimo rekomendacijas tikslinga jtraukti  teorinj modelj.

Svarbu pabrézti, kad DI sprendimy priémimo modelis kultiiros sektoriuje neapsiriboja vien
technologiniu tikslumu — jis turi buti pagrjstas ir psichologiniais aspektais. Kaip teigia Walmsley (2016:
71-72), auditorijos pasitikéjimas, emocinis rySys ir rekomendacijy autentiSkumas yra bitini elementai,
lemiantys kultiros paslaugos priémimg. DI modeliai turi gebéti ne tik atpaZinti vartotojo elgesj, bet ir
interpretuoti jo emocines reakcijas, todel personalizuotos rekomendacijos turi biiti suvokiamos kaip
prasmingos ir vertingos. Sis emocinis aspektas ypa¢ aktualus kultiiros sektoriuje, kur paslaugos verté
daznai grindziama ne funkcine, o simboline patirtimi.

Taigi galima daryti iSvada, kad DI keicia ne tik tai, kaip vartotojai pasirenka kulttiros paslaugas,
bet ir kaip organizacijos modeliuoja Siuos sprendimus. Sprendimy priémimo procesas tampa duomenimis
gristu, automatizuotu ir cikliSkai atsinaujinanciu. Asmeniniai pasitilymai, sukurti remiantis elgsenos
analizés ir prognozavimo modeliais, tampa kertiniu personalizavimo sistemos elementu, jungianciu
vartotojo poreikius ir organizacijos pasitilg. Tokiu biidu $is modelis sudaro loginj pagrinda tolimesniam
DI personalizavimo modeliy taikymo paslaugy sektoriuje aptarimui, bei teorinio kultiiros paslaugy

rekomendacijy platformos modelio formavimui.

1.2.5. Dirbtinio intelekto personalizavimo modeliy taikymas paslaugy sektoriuje

DI personalizavimo modeliai yra viena pazangiausiy paslaugy sektoriaus inovacijy formy, i$

esmés keiCian¢iy, kaip organizacijos kuria, pateikia ir valdo vartotojo patirt]. Tradiciskai paslaugy
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personalizavimas buvo siejamas su tiesiogine klienty aptarnavimo praktika ar segmentuotomis rinkodaros
priemonémis, tac¢iau DI technologijos leidzia §j procesa automatizuoti ir iSplésti iki tokio lygmens,
kuriame kiekvienas vartotojas gauna pasitilymus, atitinkancius jo individualius poreikius, elgseng ir
konteksta. Tokiu biidu personalizavimas tampa ne tik rinkodaros, bet ir strateginés vadybos funkcija,
orientuota j ilgalaikj vartotojo jsitraukimg ir organizacijos vertés augimg (Bleier 2018: 14-16).

Paslaugy sektoriuje DI personalizavimo modeliai dazniausiai jgyvendinami rekomendacijy
sistemose, kurios analizuoja vartotojy duomenis ir teikia individualizuotus pasitilymus realiuoju laiku. Siy
sistemy veikimo logika grindziama dviem pagrindiniais principais — bendradarbiavimo filtravimu
(angl. collaborative filtering) ir turiniu gristu filtravimu (angl. content-based filtering), o jy derinys
sudaro hibridines sistemas, sujungiancias abiejy metody privalumus (Zr. 7 lentelg). Klasikiniai autoriai,
tokie kaip Adomavicius ir Tuzhilin (2005) bei Burke (2002), pabrézia, kad rekomendacijy sistemos yra

viena 1§ pazangiausiy DI taikymo formy, leidZian¢iy kurti duomenimis grista saveika tarp vartotojo ir

paslaugos tiekéjo.

7 lentele
Rekomendacijy sistemy modeliy taikymas paslaugy sektoriuje
Modelio tipas Veikimo principas Privalumai Trukumai Pritaikymas
kultairos paslaugoms
« “ Rekomenduoja
Analizuoja panasiy R »Salto starto spektaklius ar
. . Gali pasitlyti netikétus | problema — .
par vartotojy elgseng ir L o oo parodas, kuriuos
Bendradarbiavimo - . pasirinkimus (netikéto = reikalingas . .-
. remiasi prielaidomis, . lanké panasiy
filtravimas kad 7 . .. . atrdimo efektas), pakankamas . .
. ad zmonés su panasiais o o pomégiy vartotojai.
(Collaborative . L nereikia turinio duomeny kiekis; . .
i interesais rinksis N o . Naudojamas kuriant
Filtering) o apraSymy, didina jautrus duomeny o .
panasias paslaugas ar Jom _ . biliety ar edukacijy
duk atradimy jvairove. trikumui ir - i
produktus. saliskumui pasitilymus paga
' auditorijy elgsena.
o Tinka niSiniam turinui, 00w attadimy - Muziejuose ar
Pasitilymai kuriami Kai auditorii spektras galerijose
ai auditorijos « .
S pagal paslaugos ar . ) . (,,burbulo rekomenduoja
Turiniu gristas > siauresnés; nepriklauso . " I
. turinio savybes — . . efektas); reikia panasaus stiliaus
filtravimas (Content- . . L nuo kity vartotojy O I
o sistemai analizuojant R kokybiskai kairinius, parodas ar
Based Filtering) y duomeny; uztikrina _ ..
aprasymus, temas, kslu atitki | struktliruoty menininkus, pagal
menini stili . tiksly atitikima paga tad rtotoi Sitiretu
j stiliy ar Zanra. . metaduomeny vartotojo perzitrétus
nteresus. . .. .
apie turinj. objektus.
Derina
bendradarbiavimo ir Didelis tikslumas, . _
turinio filtravimo kontekstinis Sudétinga Naudojamos kultiros
.. lizavi . N paslaugy platformose,
e B ] principus, personalizavimas, tinka | architektiira, . ..
Hibridinés sistemos . . . .. . . Lo derinant renginiy
. pasitelkdamos keliy tiek naujiems, tiek reikalauja dideliy | . ..,
(Hybrid Systems) NI . . . ... . | listorijg, zanra,
Saltiniy duomenis aktyviems vartotojams, =~ duomeny kiekiy ir colokaciia i
(elgsenos, turinio, mazina ,,8alto starto® techniniy istekliy. & 12

socialiniy tinkly,
sentimenty analiz¢).

problema.

emocinius signalus.

Bendradarbiavimo filtravimo modeliai remiasi vartotojy panasumo principu — jie analizuoja,

kaip panaSiis vartotojai elgiasi ir kg renkasi, siekdami nuspéti kito vartotojo galimus sprendimus.
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Pavyzdziui, jei vartotojas zitiréjo tam tikrg spektaklj ar klausési konkretaus atlikéjo, sistema pasitilo turinj,
kurj pasirinko panasiy interesy auditorijos nariai. Sis metodas ypa¢ veiksmingas, kai turima pakankamai
vartotojy duomeny, taciau susiduria su vadinamuoju ,,Salto starto efektu“ (angl. cold start problem), kai
nauji vartotojai ar paslaugos neturi pakankamos istorijos (Ricci et al. 2022: 57-59).

Tuo tarpu turiniu gristas filtravimas veikia kitaip — jis analizuoja paciy paslaugy ar produkty
savybes ir jas lygina su vartotojo ankstesniais pasirinkimais. Paslaugy sektoriuje, o ypac¢ kultiiros srityje,
Sis modelis ypac tinkamas, nes gali remtis semantiniais pozymiais, tokiais kaip renginio zanras, tema,
kiiré¢jas ar emocinis tonas (Pazzani et al. 2007: 327-330). Tokios sistemos daznai taikomos muziejy ir
kulttiros paveldo platformose, kur vartotojui rekomenduojamas panasus turinys, atitinkantis jo meninius
ar edukacinius interesus, pavyzdziui, ,,Smartify* ar ,,Google Arts & Culture* atvejais.

Hibridinés rekomendacijuy sistemos sujungia abiejy metody privalumus, sieckdamos padidinti
rekomendacijy tiksluma, jvairove ir sumazinti klaidy rizika. Jos naudoja keliy Saltiniy duomenis —
elgsenos, turinio, socialiniy rySiy ir net sentimenty analiz¢ — kad sukurty kontekstualiai tikslius
pasitlymus (Burke 2002: 334-336). Siuolaikinés giluminio mokymosi (angl. deep learning)
architekttiros, ypa¢ neuroniniai tinklai, leidzia automatizuotai mokytis i§ didelio masto duomeny ir
fiksuoti sudétingus nelinearinius rySius tarp vartotojy ir turinio poZymiy, taip pagerinant personalizuoty
rekomendacijy kokybe (Pang et al. 2024).

Kaip pavaizduota 4 paveiksle, hibridinés rekomendacijy sistemos architektiira atskleidzia, kaip
DI modulis integruoja vartotojy ir paslaugy duomenis, kad sukurty personalizuotus pasitilymus. Si
struktiira rodo, kad DI sprendimai ne tik automatizuoja pasirinkimo procesg, bet ir leidzia kurti

duomenimis grjstg vartotojo patirtj (Khanal et al. 2020).
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Saltinis: adaptuota pagal Khanal et al. 2020, A systematic review: Machine learning based recommendation systems for e-
learning, Education and Information Technologies, 25, pp. 2635-2664.p. 2644
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Rekomendacijy sistemos placiai taikomos ne tik skaitmeninése pramogy ar elektroninés prekybos
platformose, bet ir paslaugy sektoriuje, kuriame personalizavimas tampa svarbiu vartotojo patirties
elementu. Tokios platformos kaip ,Netflix, ,,Spotify*, ,,Amazon“ ar ,,Aitbnb* iliustruoja, kaip
rekomendacijy sistemos gali biiti naudojamos turinio ir paslaugy pritaikymui individualiems vartotojy
poreikiams. Sios sistemos remiasi vartotojy elgsenos duomeny analize bei bendradarbiavimo ir turiniu
gristais metodais, leidzianciais identifikuoti vartotojy preferencijas ir prognozuoti biisimus pasirinkimus
(Burke 2002, Khanal et al. 2020). Siuolaikiniai giluminio mokymosi modeliai suteikia galimybe nuolat
atnaujinti vartotojy profilius ir didinti personalizuoty rekomendacijy tikslumg (Pang et al. 2024,
Sakalauskas et al. 2024).

Svarbus DI personalizavimo modeliy aspektas yra jy poveikis vartotojo patirciai ir lojalumui.
Tyrimai rodo, kad personalizuoti pasitilymai stiprina vartotojo pasitikéjimg organizacija, didina
pasitenkinimg paslaugomis ir formuoja ilgalaikj emocinj rysj (Bleier et al. 2018: 20-22). Kultiros
paslaugy kontekste tai ypac svarbu, nes auditorijos lojalumas daznai remiasi ne tik racionaliu pasirinkimu,
bet ir vertybine, emocine bei estetine patirtimi (Walmsley 2016: 71-73). Tokiu buidu personalizavimo
modeliai ne tik didina konversijy rodiklius, bet ir prisideda prie kulttirinés jtraukties, priecinamumo bei
dalyvavimo demokratizavimo.

Be technologiniy ir vadybiniy privalumy, DI personalizavimo modeliy taikymas reikalauja
atsakingo pozitrio ] duomeny apsauga, rekomendacijy skaidruma ir vartotojy pasitikéjimg. Kaip pazymi
Muhammad et al. (2024: 7-8), kulttiros sektoriuje ypac¢ svarbu, kad personalizuoti pasitilymai islaikyty
turinio jvairove ir prisidéty prie auditorijy ugdymo, o ne tik prie vartojimo skatinimo. Todél etikos
principai ¢ia veikia ne kaip apribojimas, bet kaip vadybinis kokybés rodiklis, uztikrinantis tvary DI
modeliy taikyma kultiiros organizacijose.

Remiantis atlikta analize, matyti, kad DI personalizavimo modeliai paslaugy sektoriuje atlicka
dvigubg funkcija — jie veikia kaip technologinis jrankis, leidziantis automatizuoti pasiilymy generavima,
ir kaip strateginis vadybos sprendimas, stiprinantis vartotojy santykj su organizacija bei didinantis
paslaugy verte. Rekomendacijy sistemos, pagristos elgsenos analize, prognozavimo modeliais ir
hibridinémis DI architektiiromis, leidzia kulttiros organizacijoms priimti duomenimis gristus sprendimus,
efektyviau valdyti auditorijy jsitraukimg ir kurti individualizuotas kultiirines patirtis. Tinkamai
integruojant DI modelius, biitina uZtikrinti ir atsakingg duomeny valdyma bei etinj personalizavimo
sprendimy taikyma, kad biity islaikytas vartotojy pasitikéjimas ir kultiirinés jtraukties principai. Si analizé
sudaro teorinj pagrinda tolesniam Siame darbe kuriamam kulttros paslaugy rekomendacijy platformos
teoriniam modeliui, kuriame personalizavimas suprantamas kaip esminis auditorijy plétros, kultoirinés
jtraukties ir ilgalaikés vertés kiirimo mechanizmas.

Atlikta mokslings literatiiros analizé parod¢, kad DI personalizavimo sprendimai yra evoliucinis

procesas, kiles i§ klasikiniy rinkodaros principy ir Siandien apimantis duomenimis grista vartotojo
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pazinima, prognozavimo bei rekomendacijy sistemas. Nustatyta, kad personalizavimo raida Zymi
peréjima nuo tradiciniy segmentavimo ir profiliavimo metody prie dinamings, realiuoju laiku veikiancios
vartotojo elgsenos analizés. Si transformacija kei¢ia organizacijy strateginj mastyma — nuo standartizuoty
pasiiilymy pereinama prie individualizuoty patiréiy, pagristy griztamuoju rysiu ir nuolatiniu mokymusi.
DI pagrindu veikiancios hibridinés sistemos leidzia sujungti technologinius, psichologinius ir vadybinius
komponentus, uztikrinan¢ius kontekstinj personalizavima bei stipresnj vartotojo rysj su paslaugy teikéju.
Sios jzvalgos sudaro teorinj pagrinda tolesnei darbo daliai, kurioje bus analizuojama, kaip DI
personalizavimo modeliai praktiskai taikomi kulttros paslaugy sektoriuje Lietuvoje ir tarptautiniu mastu,

siekiant jvertinti jy poveikj auditorijy plétrai, paslaugy prieinamumui ir kultiirinei jtraukciai.

1.3. Dirbtinio intelekto sprendimy taikymas kultiros sektoriuje

Siame skyriuje, jgyvendinant trediaji darbo uZdavinj, analizuojamas DI personalizavimo
sprendimy taikymas kultiiros paslaugy sektoriuje, siekiant jvertinti, kaip teoriniai modeliai, aptarti
ankstesniuose poskyriuose, veikia praktinéje aplinkoje tiek tarptautiniu, tiek nacionaliniu mastu. Analize
orientuota j tai, kaip DI technologijos transformuoja kultiiros paslaugy skaitmeninima, stiprina auditorijy
pasiekiamumag ir personalizuoja vartotojo patirtj. Pirmiausia nagrinéjami pagrindiniai kultiiros paslaugy
skaitmeninimo i$Stuikiai, lemiantys DI integracijos tempg ir veiksmingumg, o véliau analizuojami
tarptautiniai bei Lietuvos kultiiros sektoriaus pavyzdziai, atskleidziantys DI sprendimy taikymo praktikas
ir jy vadybine reik§me. Si analizé sudaro prielaidas teorinio DI pagrjstos kultiiros paslaugy rekomendacijy

platformos modelio formavimui.

1.3.1. Kultiiros paslaugy skaitmeninimo isSiikiai

Kultiiros paslaugy sektorius Siandien iSgyvena reikSmingg transformacijg, kurig lemia spartéjanti
skaitmenizacija ir DI technologijy plétra. Skaitmeninimas tapo neatsiejama kultliros organizacijy
strateginés veiklos dalimi, nes jis leidzia didinti paslaugy prieinamuma, iSsaugoti kulttiros pavelda, gerinti
auditorijy jtraukima bei kurti naujas kultiirinés patirties formas. Taciau kartu $is procesas iSryskina ir
triikumu, teisiniu reguliavimu ir etiniais aspektais.

Europos Komisijos (2023) ataskaita ,, The Future of Europe’s Past” pazymi, kad nors ES
valstybés narés padaré pazanga kulttiros paveldo skaitmeninimo srityje, vis dar egzistuoja dideli skirtumai
tarp Saliy infrastruktiiros lygio, duomeny standartizavimo ir ilgalaikio prieinamumo. Ypac aktualus islicka
,,Common European Data Space for Cultural Heritage* kiirimas — bendra Europos kultiiros duomeny

erdve, kuri turéty uztikrinti duomeny sgveikumg tarp institucijy ir sudaryti prielaidas DI pagristoms
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inovacijoms kulttiros sektoriuje (Europeana, 2024). Be §iy sprendimy kultiiros organizacijoms sudétinga
efektyviai taikyti DI technologijas, nes truksta duomeny kokybés, nuoseklumo ir integruoty
metaduomeny sistemy.

Lietuvoje kultiiros paslaugy skaitmeninimas taip pat igauna vis didesnj strateginj svori. ,, Kultiiros
turinio skaitmeninimo ir jo panaudojimo 2025-2027 m. veiksmy plane (Kultiros ministerija, 2024)
numatyta plétoti skaitmeniniy paslaugy infrastruktiira, taikyti 3D technologijas paveldo objekty
1Ssaugojimui, skatinti atviry duomeny prieinamumg ir stiprinti intelektinés nuosavybés apsaugos
mechanizmus. Vis délto dokumentuose paZzymima, kad didzioji dalis kultiiros institucijy vis dar stokoja
techniniy resursy, finansiniy galimybiy ir zmogiskyjy istekliy, reikalingy DI integracijai. Sie ribotumai
ypac iSrySkéja regioniniuose kultiiros centruose, kuriy veikla daznai priklauso nuo trumpalaikiy
projektiniy iniciatyvy.
sektoriuje, yra skaitmeniniy kompetenciju stoka. Kaip nurodo Europos Komisjos ataskaita ,, Kultiiros
ir kirybiniy industrijy poreikiai ir issikiai“ (angl. Needs and Challenges of the Cultural and Creative
Industries) (2024), kultiiros ir kiirybiniy industrijy organizacijos visoje Europoje susiduria su ryskiu
jgiidziy atotriukiu, ypac srityse, susijusiose su duomeny analitika, DI technologijomis ir skaitmeninio
turinio valdymu. Ataskaitoje pabréziama biitinyb¢ investuoti j tarpsektorinj mokyma ir kvalifikacijos
kélima, kad kirybiniy profesijy atstovai galéty efektyviai naudotis naujomis technologijomis ir
duomenimis grjstais sprendimais. D¢l Siy priezas¢iy DI technologijos daznai liecka pavirSutini§kai
taikomos, apsiribojant komunikacijos ar biliety pardavimo funkcijomis, o ne sisteminiu duomeny
valdymu ar strategine paslaugy plétros analitika.
biitina uztikrinti duomeny autentiSkuma, struktiruoty metaduomeny kiirimg bei ilgalaikj saugojima.
European Heritage Hub (2024) pabrézia, kad pagrindinés klititys DI taikymui kulttiros srityje kyla deél
duomeny fragmentacijos, skirtingy standarty ir riboto institucijy tarpusavio sgveikumo. Tai ypac aktualu
muziejams ir galerijoms, kur metaduomeny nenuoseklumas mazina galimybes taikyti automatinj turinio
apsaugai ir duomeny etikai — klausimus, kuriy reguliavimas kulttiros srityje dar néra iki galo apibréztas.

Skaitmeninés jtraukties uZtikrinimas taip pat iSlieka reikSminga problema. Skaitmeninés
kultiiros paslaugos turi biiti pricinamos visoms visuomenés grupéms, jskaitant socialiai pazeidziamus
asmenis, senjorus ar zmones su negalia. Nacionalinés bibliotekos projektas E-kultiira (LNB, 2024) siekia
mazinti §j atotruikj, kurdamas universalig prieigg prie skaitmeninto kulttiros turinio. Vis délto tyrimai rodo,
kad vien technologiniy sprendimy nepakanka — reikalingas holistinis pozitiris, integruojantis $vietimo,

vadybos ir socialinés politikos priemones (LKT, 2024b).
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Aptarti kultiiros paslaugy skaitmeninimo isSiikiai leidzia suprasti, kad DI integracija Sioje srityje
néra tik technologinis procesas, bet ir kompleksinis vadybinis bei socialinis reiskinys, reikalaujantis
strateginio pozitrio. Siekiant uZztikrinti tvary skaitmeninés transformacijos poveikj, biitina stiprinti
duomeny valdymo sistemas, kompetencijas ir institucijy bendradarbiavimg. Toliau, Siame darbe,
analizuojami tarptautiniai DI personalizavimo sprendimy pavyzdziai, atskleidziantys, kaip Sie principai
taikomi pasaulio kultiiros platformose ir kokias vadybines pamokas jie gali pasitilyti Lietuvos kulttiros

sektoriui.

1.3.2. Tarptautiniai dirbtinio intelekto personalizavimo sprendimy taikymo pavyzdziai kulturos
sektoriuje

DI personalizavimo sprendimai tampa vienu svarbiausiy kulttros sektoriaus skaitmeninés
transformacijos veiksniy, leidzianCiy institucijoms geriau pazinti auditorijas, optimizuoti veiklg ir kurti
individualizuotg vartotojo patirti. Tarptautiniai pavyzdziai rodo, kad DI kultiros organizacijose jau
perZzengia technologinio jrankio ribas — jis tampa strateginiu vadybos instrumentu, jungian¢iu duomeny
analize, auditorijy pazinimg ir kultlros misijos jgyvendinimg. Analizuojant tokias platformas kaip
Smartify, Google Arts & Culture, Artivive it Me-Mind (zr. 8 priedg), matyti, kad DI Siandien taikomas
tiek individualiai pritaikytam turiniui kurti, tiek organizacijy sprendimy priémimui, komunikacijos
optimizavimui ir poveikio matavimui.

Smartify pavyzdys atskleidzia, kaip muziejai, pasitelke vaizdy atpazinimo, geolokacijos ir turinio
filtravimo algoritmus, kuria interaktyvius ir personalizuotus marsrutus. Tokia sistema transformuoja
muziejy } duomenimis grista, lankytojo elgsenai prisitaikancig erdve. Tuo tarpu Google Arts & Culture
veikia globaliu mastu — naudodama semanting analiz¢ ir neuroninius tinklus, ji siiilo personalizuotg
kultiirinj turinj pagal regiona, kalbg ir nar§ymo istorijg. Sie atvejai parodo, kad DI kultiiros sektoriuje
keicia ne tik prieigg prie turinio, bet ir pacig kultiiros vartojimo logika — nuo pasyvaus stebéjimo prie
aktyvios, prasmingos saveikos.

Kiti atvejai, tokie kaip Artivive ir Me-Mind, pabrézia platesnes DI taikymo galimybes. Artivive
jungia papildytos realybés ir giluminio mokymosi technologijas, skatindama emocinj rys$j tarp meno
kiirinio ir zitirovo, o Me-Mind (Creative Europe) analizuoja auditorijy duomenis, siekdama iSmatuoti
kultiiriniy renginiy poveikj. Tokie modeliai rodo, kad DI tampa dvikrypciu jrankiu — jis ne tik praturtina
vartotojo patirtj, bet ir teikia vadybines jzvalgas pac¢ioms organizacijoms. Tai atskleidzia, kad s¢kmingas
personalizavimas kultiiros sektoriuje grindziamas gebéjimu derinti emocinj, informacinj ir analitinj
patyrimo lygmenis.

Lyginant kultiiros sektoriaus DI sprendimus su komercinémis platformomis, tokiomis kaip

Spotify, Netflix ar YouTube (zr. 10 prieda), matyti, kad jy personalizavimo tikslai i esmés skiriasi.
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Komercings sistemos siekia islaikyti vartotojo démes;j ir skatinti vartojima, o kultiiros organizacijoms DI
turéty tarnauti kaip jtraukties, pazinimo ir vertybiniy patiriy stiprinimo priemoné. Vis délto i§ Siy
platformy galima perimti tris vadybiskai reikSmingus principus:
1. duomeny ciklinio mokymosi logika, leidziancig kiekvieng vartotojo saveika paversti
griztamuoju rysiu, tobulinan¢iu rekomendacijy tiksluma;
2. personalizavima Kaip patirties dizaino principa, kai algoritmai veikia kaip , kulttiriniai gidai®,
padedantys atrasti turinj pagal vertybinius ir emocinius interesus;
3. griztamojo rySio integracijq i vadybinius sprendimus, kai DI jrankiai generuoja jzvalgas apie

auditorijy poreikius, renginiy efektyvuma ir komunikacijos veiksminguma.

Siy principy taikymas kuriamoje kultiiros paslaugy rekomendacijy platformoje reiskia, kad DI
turéty generuoti verte ne tik vartotojui, bet ir pa¢ioms kultiiros organizacijoms — teikti analitines jzvalgas,
lankomumo prognozes, poveikio rodiklius ir auditorijy plétros rekomendacijas. Tokiu biidu DI tampa
dvikryptés vertés kiirimo mechanizmu, stiprinanciu tiek vartotojo patirtj, tieck organizacijy vadybinius
gebéjimus.

Vertinga patirtis matoma ir turizmo platformose, tokiose kaip Airbnb, GetYourGuide ar Culture
Trip (zr. 9 prieda), kur taikomi kontekstinio ( angl. location-based) ir patyriminio (angl. experience-
based) personalizavimo modeliai. Sios sistemos analizuoja laiko, vietos ir elgsenos duomenis, kad sukurty
individualizuotus pasitlymus pagal kelionés tiksla, biudzeta ar vartotojo profilj. Tokj principg galima
pritaikyti kultiiriniy paslaugy sektoriuje — kuriant DI pagrjstus renginiy marsrutus, teminius paketus ar
edukacines programas, pritaikytas pagal vartotojo buvimo vieta, amziy ir interesus. Si praktika padéty
integruoti kultiiros, turizmo ir Svietimo sektorius | vieningg duomenimis grista ekosistema, kurioje DI
veikty kaip jungiamoji grandis tarp pazinimo, laisvalaikio ir kultiirinio ugdymo.

Makro lygmeniu tarptautings iniciatyvos, tokios kaip AI4Culture, Me-Mind ar Culture Data
Portal (zr. 11 prieda), rodo, kad DI diegimas kultiiros sektoriuje tampa platesnés duomenimis gristos
kultiiros politikos dalimi. Sie projektai stiprina Europos kultiiros duomeny erdvés kiirima, metaduomeny
standartizacija, institucijy tinklaveika ir kompetencijy plétra. Jie keicia tradicin;j institucijy veiklos modelj
—nuo hierarchinio prie tinklinio, kuriame kultiiros organizacijos veikia kaip duomeny ekosistemos dalys,
gebancios analizuoti auditorijy elgseng ir priimti strateginius sprendimus realiuoju laiku.

DI personalizavimo sprendimy taikymas kultiiros sektoriuje rodo, kad technologinés inovacijos
tampa ne tik veiklos efektyvumo priemone, bet ir kultiirinés vertes kiirimo jrankiu. Tarptautiniy pavyzdziy
analizé parodé, jog sékmingi DI modeliai grindziami technologijy ir kultiirinés misijos dermés principu,
kai personalizavimas orientuojamas j prasmingg vartotojo patirtj, jtrauktj ir edukacijg. IS komerciniy ir
turizmo platformy kultiiros sektorius gali perimti ciklinio mokymosi, kontekstinio personalizavimo ir
griztamojo rysio integracijos principus, leidziancius DI sistemoms kurti dvikrypte verte — vartotojui ir

organizacijai. Sios jZzvalgos tampa teoriniu pagrindu kuriamam kultiiros paslaugy rekomendacijy
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platformos modeliui, kuriame personalizavimas suprantamas kaip strateginis kultiiros vadybos procesas,

stiprinantis auditorijy plétra ir kultirinés misijos jgyvendinima.

1.3.3. Dirbtinio intelekto personalizavimo sprendimy taikymo galimybés Lietuvos kultuiros

sektoriuje

Lietuvos kultiiros sektorius pastaraisiais metais aktyviai pereina j skaitmeninés transformacijos
etapa, taciau auditorijy jsitraukimo lygis ir kultiiros paslaugy pasiekiamumas iSlieka netolygtis. Nors
kultiiros turinio pasiiila pleciasi, realus dalyvavimas kultiroje vis dar priklauso nuo informacijos
prieinamumo, socialiniy, geografiniy ir motyvaciniy veiksniy. Lietuvos kultiiros tarybos (LKT, 2024a)
tyrimas ,,Gyventojy dalyvavimas kultiiroje ir pasitenkinimas kultiiros paslaugomis® rodo, kad 78 %
gyventojy per pastaruosius metus bent kartg lankési kultiiros renginyje, taciau tik 27 % tai daro reguliariai,
o apie 22 % kultiiroje nedalyvauja arba dalyvauja itin retai. Sie duomenys atskleidzia rysky atotriikj tarp

LKT tyrimy duomenys (2024b: 316-318) atskleidzia, kad pagrindinés kultiirinio dalyvavimo
kliitys Lietuvoje iSlieka stabilios jau daugiau nei deSimtmetj. Dazniausiai jvardijamas laiko trilkumas (42
%), ypac tarp ekonomiskai aktyviy gyventojy, taip pat intereso ar motyvacijos stoka (25 %) ir finansiniai
apribojimai (23 %). Be to, informacijos trilkumas (16 %) ir sudétingas pasiekiamumas (16 %) islieka ypac
aktualiis regionuose. Tai rodo, kad dalyvavimo barjerai kyla ne vien dél ekonominiy ar logistiniy
priezasCiy, bet ir dél fragmentuotos, nepersonalizuotos kulttiros komunikacijos bei informacijos
pertekliaus. Ypatingg démesj Sioje situacijoje atkreipia jaunimo auditorija (20-29 m.), kuri i§ pirmo
zvilgsnio atrodo aktyvi — net 60 % Sios grupés per pastaruosius metus lankési bent keturiuose kulttiros
renginiuose ar paslaugose gyvai (LKT, 2024b: 317). Vis délto Sis aktyvumas yra selektyvus ir nestabilus:
net 53 % jaunimo nurodo laiko stoka kaip pagrinding kultiiros vartojimo klititi, 0 20 % — intereso trukuma
(LKT, 2024b: 318). Kultiiros turinys $iai grupei daznai lieka ,,foninis* — pastebimas atsitiktinai, taciau
retai sgmoningai ieSkomas, nes paskesta informacijos srautuose. Tradicinés komunikacijos priemonés —
plakatai, naujienlaiskiai ar institucijy svetainés — daznai neatliepia jaunimo skaitmeniniy vartojimo
Iprociy, todeél $i auditorija tampa problemiska kultiiros sektoriui.Kultiiros vartojimo elgsena Lietuvoje i$
esmes yra vertybiSkai motyvuota — ja lemia pazinimo, estetiniai, emociniai ir bendruomeniniai motyvai.
Taciau Siy motyvy realizavima silpnina informacijos fragmentacija ir atsitiktiné komunikacija. Remiantis
LKT (2024b: 382-389) duomenimis, 61 % gyventojy informacijg apie kultiros renginius randa
socialiniuose tinkluose, 44 % — 1§ pazjstamy rekomendacijy, o tik 34 % naudojasi savivaldybiy ar kultiiros
istaigy svetainémis. Tai reiSkia, kad auditorijy pasiekimas dazniausiai priklauso nuo atsitiktinio

informacijos srauto, o ne nuo tikslingos, duomenimis grjstos komunikacijos.
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Analizuojant esamas skaitmenines kultiiros platformas Lietuvoje (zr. 12 prieda), matyti, kad
kultiiros informacijos ekosistema yra fragmentuota ir stokojanti integracijos. Tokios platformos kaip
Kaunas pilnas kultiiros, Vilnius Events, Miesto Zirafos, Kq veikti, Neakivaizdinis Vilnius, taip pat biliety
platinimo sistemos (7iketa.lt, Bilietai.lt, Paysera Tickets) daugiausia orientuojasi j informacijos sklaidg ir
biliety pardavimo funkcijas. Jos veikia kaip atskiri informaciniai ar transakciniai kanalai, ta¢iau nenaudoja
dirbtinio intelekto sprendimy auditorijy segmentavimui, vartotojy elgsenos analizei ar personalizuoty
rekomendacijy generavimui. Tokia padétis riboja vartotojy jsitraukima ir neleidzia kultiiros institucijoms
sistemingai kaupti bei analizuoti auditorijy duomeny, reikalingy jrodymais gristiems vadybiniams
sprendimams.

Sios tendencijos leidzia teigti, kad DI personalizavimo sprendimai Lietuvoje turi reik§minga
neiSnaudotg potencialg. DI pagrjstos rekomendacijy sistemos galéty sumazinti informacijos triukSma,
teikdamos konteksting ir individualiai aktualig informacija, pritaikyta vartotojo interesams, vietai ir
elgsenai. Be to, elgsenos ir geolokacijos duomenimis gristos rekomendacijos sudaryty prielaidas
prognozuoti auditorijy poreikius, optimizuoti repertuarg ir tikslingai valdyti komunikacija. Tokie
sprendimai leisty kurti dvikryptj rySj tarp vartotojo ir kultliros organizacijos, kai duomenys tampa
abipusés vertés kiirimo pagrindu.

Atlikta analizé leidzia konstatuoti, kad Lietuvos kulttiros sektoriuje egzistuoja aiski strukttiriné
spraga tarp augancios pasiiilos ir realaus auditorijy jsitraukimo. Fragmentuota informacijos ekosistema,
personalizacijos stoka ir ribotas duomeny panaudojimas riboja kultiiros paslaugy prieinamuma, ypac
jaunimo auditorijai. Tod¢l dirbtinio intelekto personalizavimo sprendimy diegimas tampa ne tik
technologine inovacija, bet ir strategine priemone, leidziancia stiprinti auditorijy plétra, socialing jtrauktj
ir jrodymais gristg kultiiros vadyba.

Apibendrinant galima teigti, kad tarptautiné praktika rodo DI personalizavimo sprendimus kaip
veiksmingg dvikryptés vertés kiirimo mechanizma, jungiantj vartotojo patirt] ir organizacijy vadybinius
sprendimus. Taciau Lietuvos kultiiros ekosistemoje Siy sprendimy taikymas iSlieka fragmentiSkas ir
daZniausiai apsiriboja komunikacijos ar bilietavimo funkcijomis. Tai pagrindzia poreikj kurti sistemiska,
auditorijy elgsenos ir duomeny analize grista DI personalizavimo modelj kultiiros paslaugy

rekomendacijy platformoms, kuris bus pristatomas kitame Sio darbo skyriuje.

1.4. Dirbtinio intelekto personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy rekomendaciju
platformoje teorinis modelis

Remiantis ankstesniuose poskyriuose iSnagrinétais DI personalizavimo sprendimy modeliais, jy
taikymu paslaugy sektoriuje bei kultiiros vartotojy elgsenos analizés principais, Siame skyriuje

suformuluotas teorinis DI personalizavimo sprendimy taikymo modelis, skirtas kultiiros paslaugy
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rekomendacijy platformai. Teorinio modelio schema pateikta 13 priede. Modelis siekia sistemiskai
atskleisti, kaip vartotojy duomenys, DI sprendimai ir kultiiros organizacijy veikla integruojasi j nuosekly
vertés kiirimo procesa, kuriame technologinés galimybés derinamos su vartotojy elgsenos analize ir
kulttiros sektoriaus vadybiniais poreikiais. Modelis grindziamas penkiy etapy struktiira, atspindincia
loging DI personalizavimo sprendimy sekg — nuo duomeny surinkimo iki griztamojo rysio ciklo, kuriuo
uztikrinamas nuolatinis sistemos tobuléjimas. Si struktiira leidzia suprasti, kaip personalizavimo
sprendimai gali veikti ne tik technologiniu, bet ir strateginiu lygiu — padedant kultiiros organizacijoms
priimti duomenimis gristus sprendimus, o vartotojams — patirti suasmenintg, vertybiskai ir emociskai
reikSmingg kulttiring patirt].

Pirmasis teorinio modelio etapas — duomeny surinkimas — sudaro esminj pagrinda visam
personalizavimo procesui, nes nuo surinkty duomeny kokybés, detalumo ir aktualumo priklauso vélesniy
sprendimy tikslumas ir vertés kiirimo efektyvumas. Siame etape j sistema patenka duomenys i3 dviejy
pagrindiniy Saltiniy: vartotojo ir kultiiros organizacijos. Vartotojo puséje aktuallis duomenys apima ne tik
elgsenos informacija (pvz., narSymo istorija, renginiy pasirinkimus, buvimo vietg), bet ir demografinius
rodiklius (amziy, lytj, gyvenamajg vietg), psichografinius bruozus (vertybes, interesus, gyvenimo biido
ypatumus), kontekstinius veiksnius (paros meta, sezoniSkuma, naudojama jrengini), planavimo ir
biudZeto duomenis (pageidaujamos renginiy datos, kaina, atstumas), taip pat socialinius rySius (grupinis
dalyvavimas, rekomendacijy siuntimas, bendravimas su kitais vartotojais). Si duomeny visuma leidzia ne
tik fiksuoti vartotojo veiksmus, bet ir suprasti jy motyvus, vertybinius pasirinkimus bei emocinj santykj
su kulturine veikla, o tai yra biitina sglyga prasmingam personalizavimui.

Kulttiros organizacijy pus¢je renkami duomenys, susij¢ su teikiamomis paslaugomis, turiniu ir
veiklos kontekstu. Tai apima informacijg apie renginius, parodas, edukacines programas ir kitas kultiirines
veiklas (jy temas, formatus, datas, trukme, kaing), turinio metaduomenis (zanrus, raktazodzius, tikslines
auditorijas), organizacinius aspektus (institucijos tipg, dydj, komunikacijos strategijas), auditorijy ir
rinkodaros rodiklius (lankomumo statistikg, isitraukimo duomenis, lojalumo lygi) bei lokacinius ir
infrastruktiirinius parametrus (vietos tipg, priecinamumo lygi, transporto jungtis, pritaikyma specifinéms
grupéms). Siy duomeny integravimas su vartotojo informacija sudaro analitinj pagrinda DI sistemai,
leidzianciai tiksliai susieti kultiiros pasiiilg su individualizuotais vartotojo poreikiais.

Antrasis teorinio modelio etapas — analitinis — apima duomeny integracija, filtravima,
mikrosegmentavimg, profiliavima, analizés ir prognozés taikymag bei hibridinio filtravimo modelio
aktyvavima. Siame etape surinkti duomenys i§ vartotojy ir kultiiros organizacijy sujungiami j vieningg
informacing sistema, leidzianCig analizuoti ne tik pavienius veiksmus, bet ir atpazinti pasikartojancius
elgsenos modelius. Taikant mikrosegmentavima, vartotojai grupuojami j dinamiskus segmentus pagal
elgsenos, emocinius, vertybinius ir kontekstinius kriterijus, o tai leidZia personalizavimo sistemai

prisitaikyti prie individualiy vartotojo savybiy. Toliau vykdomas profiliavimas, kurio metu formuojami
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individualiis vartotojy profiliai, atspindintys jy sprendimy logika, pasirinkimy daznj, vertybines nuostatas
ir kultiirinius interesus. Remiantis $iais profiliais, taikomi keturi analizés lygmenys: deskriptyviné analizé
parodo, kq vartotojas daro; diagnostiné aiskina, kodél taip elgiasi; prognozuojamoji leidzia numatyti, kg
gali veikti ateityje; o preskriptyviné — kq tikslinga pasiiilyti. Gauti analitiniai rezultatai tampa pagrindu
hibridiniam filtravimui, kuris sujungia turinio analiz¢, bendruomeninj vertinimag ir kontekstinius
veiksnius, kad buty suformuoti personalizuoti pasitilymai, atitinkantys tiek vartotojo poreikius, tiek
organizacijos strateginius tikslus.

Treciasis teorinio modelio etapas — rekomendaciju generavimas — yra esminis momentas, kai
DI sistemos atlikta vartotojo elgsenos analizé, prognozés ir hibridinis filtravimas transformuojami j
konkre€ius suasmenintus pasiilymus, skirtus tiek vartotojui, tiek kultliros organizacijai. Vartotojui
generuojami pasiiilymai remiasi jo profiliu ir mikrosegmentacijos rezultatais, tod¢l yra pritaikyti ne tik
pagal pomégius, bet ir pagal vertybines nuostatas, emocine patirtj bei socialinj konteksta. Sie pasitilymai
suskirstomi j penkias aiskiai i§skirtas kategorijas:

1. turinio ir pomégiy pasiiilymai — apima kulttiros paslaugas, atitinkancias vartotojo zanrinius,
teminius ar stilistinius interesus (pvz., Siuolaikinio Sokio spektakliai, istoriniy temy parodos ar
dziazo koncertai);

2. kontekstiniai pasitilymai — formuojami atsizvelgiant  buvimo vieta, laika, savaités dieng, sezong
ar naudojamg jrenginj, todél suteikia galimybe gauti tik tuo momentu aktualius renginius (pvz.,
,siandien vakare netoliese vyksta®, ,,Seimai tinkamas renginys savaitgalj*);

3. vertybiniai ir paskatinimo pasiiilymai — siiilomi remiantis vartotojo deklaruotomis ar elgsenos
modeliais  atspindétomis  vertybémis, tokiomis kaip ekologinis = samoningumas,
bendruomeniSkumas ar noras palaikyti vietinius kiiréjus;

4. emociniai ir refleksiniai pasiiilymai — orientuoti j asmenines patirtis ir jsptidzius, kurie paskatina
testin] ry§j su kulttira: sitiloma grjzti j anks¢iau lankytus renginius, iSbandyti panasSias patirtis ar
pasidalinti nuomone su bendruomene;

5. socialiniai ir mokymosi pasiilymai — nukreipti j bendra veiklg ir edukacija, skatinant dalyvauti
dirbtuvése, bendruomeniniuose projektuose ar mokymosi veiklose, kurios sustiprina kultiring
Jtraukt] ir sgveika su kitais vartotojais;

6. atradimo pasitllymai — skirti supazindinti vartotoja su naujais, netikétais ar anks¢iau nepazintais
kultiiros pasitlymais, pleCiant jo kultiirinj akiratj ir skatinant kultGring jvairove uZz jprasty
pasirinkimy riby.

Tuo pat metu kultiros organizacija gauna DI sistemos sugeneruotas rekomendacijas
vadybiniam sprendimuy priémimui: identifikuojamos auditorijy grupés, kurioms tikslinga sitlyti
konkrecius renginius, parodomas turinio aktualumas skirtingiems segmentams, nustatomi lojalumo

indikatoriai ir komunikacijos kanaly veiksmingumas. Sios jzvalgos leidzia organizacijoms priimti
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duomenimis gristus sprendimus pasitilos planavimo, auditorijy plétros bei rinkodaros strategijy srityse.
Taigi Siame etape platforma veikia kaip dvikryptis personalizacijos jrankis — vienu metu kuriantis
prasmingg, individualizuotg patirt] vartotojui ir teikiantis strateging nauda kultiiros paslaugas siiilanciai
organizacijai.

Ketvirtasis teorinio modelio etapas — vartotojo elgsenos stebésena ir vertés kiirimas — apima
aktyvy, realivoju laiku vykstantj vartotojo veiksmy platformoje fiksavima, analiz¢ ir interpretavima,
sudarant] prielaidas tiek suasmenintos kultlrinés patirties formavimui, tiek duomenimis grjstiems
vadybiniams sprendimams organizacijos lygmeniu. Kiekvienas vartotojo veiksmas — nuo renginio
informacijos perzitiros, pasiiilymo pasirinkimo, bilieto jsigijimo ar vertinimo iki pasyvios nar§ymo
elgsenos ar dalijimosi jspiidziais — generuoja naujus duomeny taskus, automatiskai jtraukiamus j analizés
ir mokymosi cikla. Vartotojo pus¢je §i elgsena tampa vertés pagrindu — sistema, reaguodama j kiekvieng
nauja veiksma, nuolat adaptuoja rekomendacijas prie individualiy interesy, konteksto ir vertybiniy
orientacijy, taip formuodama vis aktualesng ir jtraukiancig kultiiring patirtj. Organizacijos puséje elgsenos
duomenys sudaro empirinj pagrindg sprendimy priémimui: jie leidzia tiksliau prognozuoti lankomuma,
identifikuoti auditorijy lojalumo rodiklius, vertinti paslaugy patraukluma, optimizuoti komunikacijos
strategijas bei plétoti auditorijy vystymo planus. Taip sukuriama dvikrypté vertés grandiné — vartotojo
sprendimai veikia organizacijos veikla, o organizacijos veiksmai, gristi Siomis jzvalgomis, formuoja dar
aktualesng vartotojo patirtj. Siame etape platforma tampa ne tik rekomendacijy jrankiu, bet ir abipusio
mokymosi erdve, kurioje kultiiros vartotojas ir paslaugy teikéjas kartu kuria dinamiska ir nuolat
besikeiciant] kultiirinj bendradarbiavima.

Penktasis teorinio modelio etapas — griZtamojo rySio ir mokymosi ciklas — Zymi uzdaro vertes
kiirimo rato susiformavima, kai sistema jgyja gebéjima nuosekliai adaptuotis ir tobuléti, remdamasi pacios
generuojamais realaus laiko duomenimis. Siame etape elgsenos informacija, surinkta ankstesniuose
etapuose, tampa ne tik papildomos analizés objektu, bet ir atspirties tasku profiliy atnaujinimui,
mikrosegmenty perkonfigtiravimui bei rekomendacijy algoritmy optimizavimui. Tokiu biidu platforma
veikia kaip savarankiskai besimokanti sistema, kuri ne tik reaguoja j vartotojo veiksmus, bet ir anticipuoja
galimus jy pokycius. Vartotojui tai reiskia vis labiau suasmeninta, konteksto ir vertybiniy orientacijy
pagrindu kuriamg patirtj, o organizacijai — iSplétotas galimybes taikyti jzZvalgas ne tik operatyvingje
veikloje, bet ir strateginiu lygmeniu. Gautais duomenimis galima gristi auditorijos plétros strategijas,
didinti kulttriniy paslaugy pasiekiamuma, stiprinti vartotojy isitraukimg bei lojaluma, vertinti
komunikacijos kanaly efektyvuma, planuoti turinio pasiiilg ir jvertinti paslaugy socialinj poveikj. Be to,
iSmanus duomeny valdymas tampa priemone sistemingai jgyvendinti kultliring misijg, leidziancia
uztikrinti ne tik kokybiSka vartotojo patirti, bet ir organizacijos kryptinga, vertybémis grista vystymasi.

Taip sustiprinamas abipusio mokymosi procesas tarp platformos ir jos naudotojy, o sprendimai
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grindziami ne prielaidomis, bet empiriniais duomenimis, atveriant naujas galimybes kultiiros sektoriaus
inovacijoms, tvarumui ir prasmingam auditorijy santykiui su kultiira.

Sukurtas teorinis DI personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy rekomendacijy
platformoje modelis atskleidzia, kaip duomeny analizés, prognozavimo ir rekomendacijy generavimo
procesai gali buti integruojami j kultiiros paslaugy vadyba, siekiant stiprinti auditorijy jsitraukimg ir
paslaugy prieinamumg. Modelis parodo dvikryptés vertés kiirimo logikg — vartotojui per individualizuota
kulttiring patirt], o organizacijai per duomenimis grijstus vadybinius sprendimus. Vis délto, kadangi
modelis grindziamas teorinémis prielaidomis ir tarptautine praktika, jo tinkamumas Lietuvos kulttros
paslaugy kontekste reikalauja empirinio patikrinimo, todé¢l tolesn¢je darbo dalyje tiriamas jaunimo
auditorijos, kuri pasiZymi intensyvia skaitmenine elgsena, dideliu technologiniu imlumu ir

fragmentuotu kultiiros vartojimu, poziiiris j DI personalizavimo sprendimus ir jy kuriamg verte.
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2. VARTOTOJU POZIURIO ] DIRBTINIO INTELEKTO PERSONALIZAVIMO
SPRENDIMUS KULTUROS PASLAUGU PLATFORMOSE TYRIMAS

Siame skyriuje analizuojamas jaunimo (18-29 m.) poziiiris j DI personalizavimo sprendimus
kulttiros paslaugy platformose, siekiant suprasti, kaip technologiniai rekomendacijy mechanizmai dera su
realiais kultiirinio dalyvavimo jprociais, patirtimis ir likesciais. Remiantis antriniy duomeny analize,
fokus grupés apklausa ir papildomu kiekybiniu tyrimu, nagrin¢jama, kaip jauni zmonés ieSko kultiirinés
informacijos, kokius sprendimo veiksnius laiko reikSmingiausiais, su kokiomis klititimis susiduria ir
kokio tipo DI generuojamos rekomendacijos jiems atrodo naudingiausios. Sios jzvalgos sudaro empirinj
pagrindg suprasti personalizavimo logika kultiiros paslaugy kontekste ir tampa atspirties tasku teorinio

modelio patikslinimui.

2.1. Tyrimo metodologija

Tyrimo poreikj lemia rySkéjanti jtampa tarp jaunimo kultiirinio dalyvavimo poreikiy ir realiy
galimybiy atrasti kultiiros turinj skaitmeningje erdvéje. Eurostat duomenys (2022; 2024; 2025) rodo, kad
jaunuoliy (18-29 m.) kultiiros vartojimas yra fragmentuotas, nereguliarus ir stipriai priklausomas nuo
socialiniy tinkly bei kity skaitmeniniy platformy, o informacinis triukSmas ir perteklinis turinio kiekis
tampa svarbiais dalyvavimo barjerais. Lietuvos kontekste tai patvirtina ir LKT (2024) tyrimas,
atskleidziantis, kad jauni Zzmonés pasigenda aktualios, lengvai pasiekiamos ir personalizuotos
informacijos apie kultiiros renginius. UNESCO (2025) pabrézia, kad DI rekomendacijy sistemos gali
atlikti reikSmingg tarpininko funkcijg tarp kulttiros pasiiilos ir vartotojy informaciniy poreikiy, taciau tuo
pat metu perspéja apie rizikas — kulttirinés jvairovés siauré¢jimg ir rekomendacijy homogenizacija.

Nepaisant to, empiriniai tyrimai rodo, kad jaunimas yra labiausiai skaitmeniné, nuolat
socialiniuose tinkluose veikianti vartotojy grupé, kuriai budingas didelis emocinis, socialinis ir
kognityvinis jsitraukimas j rekomendacin] turinj (Tang et al. 2022), o jy elgesj papildomai formuoja
psichologiniai veiksniai, tokie kaip FOMO ir FOBO (Przybylski et al. 2013, Park et al. 2025). Si situacija
atskleidzia esming¢ spraga: nors DI sprendimai kultiiros srityje sparciai diegiami, iki Siol triiksta tyrimy,
kurie sistemiskai jvertinty, kaip biitent 18-29 m. jaunimas suvokia skirtingus DI rekomendaciju
tipus, kokias vertes jie jiems kuria (funkcines, emocines, socialines, tapatybines) ir kaip tai gali
mazinti kultiirinio dalyvavimo barjerus. Todé¢l Sis tyrimas orientuotas j Zvalgybinj jaunimo poZitirio
i DI personalizavimo sprendimus kultiiros paslaugy srityje iStyrima, siekiant identifikuoti
pagrindines suvokiamas vertes ir galimus jsitraukimo mechanizmus. Tyrimo rezultatai leidZia patikslinti

teorinj modelj ir apibrézti tolesniy tyrimy kryptis.
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Tyrimo Kklausimas — kokio tipo DI generuojamos kultiiros paslaugy rekomendacijos yra
aktualiausios jaunimui (18-29 m.) ir kokig vertg jos sukuria vartotojams?

Tyrimo objektas — DI pagrindu generuojamy kultiiros paslaugy rekomendacijy aktualumo ir
kuriamos vertés jaunimui aspektai.

Tyrimo tikslas — epiriSkai iStirti, kokio tipo DI pagrindu generuojamos kultiiros paslaugy
rekomendacijos yra aktualiausios jaunimui ir kokias vertes jos sukuria.

Tyrimo uzdaviniai:

1. apzvelgti jaunimo kultiiros vartojimo jprocius ir skaitmeninés elgsenos ypatumus;

18tirti, kokio tipo DI rekomendacijos yra aktualiausios jaunimui;

jvertinti, kokias vertes jaunimui kuria DI pagristos kultiiros paslaugy rekomendacijos;

S

remiantis empirinio tyrimo analizés rezultatais, patobulinti DI personalizavimo sprendimy
taikymo kultiiros paslaugy rekomendacijy platformos model;.
Tyrimo pobidis. Tyrimas yra taikomojo ir Zvalgybinio pobiidZio. Juo sickiama jgyti praktinés
reikSmés ziniy apie tai, kaip DI pagrindu kuriamos kulttiros paslaugy rekomendacijos veikia jaunimo (18—
29 m.) kultiirinio vartojimo jpro¢ius. Zvalgybinis pobudis reiskia, kad tyrime néra keliamos formalios
hipotezés — svarbiausia identifikuoti pagrindinius kintamuosius, jy galimus tarpusavio rysius ir sgveikas,
kurios galéty tapti pagrindu tolesniems empiriniams tyrimams ar personalizavimo modeliy tobulinimui.
Tyrimas grindziamas tarpdisciplininiu teoriniu modeliu, kuriame jungiamos DI sprendimy, vartotojy
elgsenos ir vertés kiirimo sampratos. Pasirinkta misri tyrimo metodologija — kiekybin¢ apklausa, kokybiné
fokus grupés apklausa bei antriniy duomeny analizé — leidzia ne tik surinkti statistinius duomenis apie
vartotojy vertinimus, bet ir jsigilinti ] subjektyvius patyrimo aspektus bei kultiiriniy pasirinkimy motyvus.

Tyrimui taikoma misri strategija, jungianti kiekybinius ir kokybinius duomeny rinkimo bei
analizés metodus. Sis pasirinkimas leidZia tirti reiskinj i§ keliy perspektyvy — kiekybiniai duomenys
padeda jvertinti kulttiros paslaugy rekomendacijy aktualumg ir vartotojy vertinimus pagal i§ anksto
suformuotus kintamuosius, o kokybin¢ analizé padeda atskleisti kontekstinius, emocinius ir simbolinius
aspektus, kurie formuoja jauny vartotojy patirtj. Tyrimo dizainas struktiiruotas etapais: pirmiausia
atliekama antriniy duomeny analizé, kuri padeda apibrézti tyrimo konteksta; véliau vykdoma kiekybiné
apklausa, leidzianti identifikuoti pagrindines tendencijas ir rysius; o tyrimo pabaigoje pasitelkiama fokus
grupés apklausa, kuria siekiama giliau suprasti tyrimo metu iSrySkéjusius reiSkinius. Toks nuoseklus
dizainas padeda uZztikrinti tyrimo duomeny papildomuma ir leidzia formuoti platesnj vaizda apie DI
rekomendacijy kuriamg verte jaunimo auditorijoje.

Duomeny rinkimo metodai ir instrumentai. Tyrime taikyti du pirminiy duomeny rinkimo
metodai — kiekybiné apklausa ir kokybiné fokus grupés apklausa, papildomai pasitelkiant antriniy
duomeny analizg. Toks metody ir duomeny Saltiniy derinys pasirinktas siekiant iSplésti tyrimo apimtj,

uztikrinti trianguliacijg ir sudaryti prielaidas gilesniam nagrinéjamo reiskinio pazinimui. Antriniy
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duomeny analizé tyrime buvo naudojama pagristi tyrimo aktualumg ir pazymeti jaunimo kulttiros
vartojimo bei skaitmeninés elgsenos tendencijas prie$ renkant pirminius empirinius duomenis. Siuo tikslu
analizuoti Eurostato 20222025 m. statistiniai duomenys apie 16-29 m. jaunimo kultiirinj dalyvavimg ir
skaitmening elgseng bei Lietuvos kultiiros tarybos (2024) tyrimo duomenys apie gyventojy dalyvavima
kultiiroje. Apklausos metodu surinkti kiekybiniai duomenys leido struktiiruotai jvertinti tiriamyjy pozitirj
1 DI pagrindu kuriamas kulttiros paslaugy rekomendacijas ir jy suvokiama vertg, o fokus grupés apklausa
suteiké galimybe giliau atskleisti, kaip Sios rekomendacijos interpretuojamos jaunimo patirtyje, kokie
veiksniai skatina jy priémima, emocinj jsitraukimg ar atmetima.

Empirin¢je tyrimo dalyje buvo taikomas kiekybinis duomeny rinkimo metodas — struktiiruota
anketiné apklausa (Zr. 15 priedas), administruota internetu, naudojant ,,Google Forms*“ platforma. Sis
metodas pasirinktas dél savo tinkamumo standartizuotai duomeny surinkimo procediirai, galimybés
pasiekti tyrimo tiksling populiacijg — 18-29 mety jaunima — bei uztikrinti lengva prieiga respondentams
skaitmeninéje aplinkoje. Duomeny rinkimo instrumentas sudarytas remiantis tyrimo koncepciniu
modeliu, atspindinc¢iu teoringje dalyje iSskirtas dimensijas ir loging sasaja tarp jy. Siekiant nuoseklaus
struktiirinio atitikmens tarp teoriniy prielaidy ir empiriniy rodikliy, klausimai buvo suskirstyti j tris
temines grupes (zr. 14 priedas): (1) profilio kintamieji, (2) DI pagrindu formuojamy kulttiriniy
rekomendacijy tipai, (3) vartotojo patiriamos vertés dimensijos. Tokia loginé struktiira leidzia sistemiskai
tirti tieck demografinius, tiek nuostaty ir patirties aspektus bei analizuoti jy tarpusavio sgsajas.

Pirmoji klausimy grupé — profilio kintamieji — skirta surinkti pagrindinius sociodemografinius
ir elgsenos duomenis, reikalingus imties apibuidinimui, segmentinei analizei bei sgsajy su tyrimo modelyje
analizuojamais kintamaisiais vertinimui. Klausimyno dalyje pateikti astuoni klausimai, apimantys amziy,
lytj, uzimtuma, kultiiros vartojimo daznj, subjektyvy kulttirinj jsitraukimg ir skaitmeninés elgsenos
pozymius. Amziaus bei kultiiros vartojimo per pastaruosius 3 ménesius daznio rodikliai buvo vertinami
atviro formato klausimais, kuriuose respondentas turéjo jraSyti konkrety skaiciy. Tokia duomeny
pateikimo forma — skaitiniais atvirais klausimais — leidzia rinkti santykinio lygmens duomenis, kurie
uztikrina didZiausig analitinj lankstuma: juos galima tiksliai apibudinti, pritaikyti jvairiems statistiniams
metodams ir prireikus transformuoti j intervalines ar rangines kategorijas, atsizvelgiant j analizés tikslus.
Lytis ir uzimtumas vertinti nominalaus lygmens pasirenkamaisiais klausimais, o kultiiros vartojimo
daznis per metus — ranginiu matavimu, siiilant fiksuotas atsakymy kategorijas. DaZniausiai naudojamos
skaitmeninés platformos buvo vertinamos kaip daugybinio pasirinkimo nominalusis kintamasis.
Subjektyvus kultiirinis jsitraukimas matuotas vienu teiginiu, naudojant penkiabalg Likerto skale nuo
,,visiSkai nesidomiu kultiira*“ iki ,,labai aktyviai dalyvauju kultiiriniame gyvenime®. Vienintelis klausimas,
leidZiantis pateikti papildoma atvirg atsakyma, buvo susijes su pageidaujamu kultiiriniy rekomendacijy

pateikimo formatu. Nors Sie kintamieji néra konceptualiojo modelio dalis, jie laikomi svarbiais analitiniais
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veiksniais, leidzianciais analizuoti vertés suvokimo ir rekomendacijy priimtinumo skirtumus tarp
skirtingy jaunimo grupiy.

Antrojoje klausimyno dalyje vertintos skirtingos DI pagrindu generuojamy kultiiriniy
rekomendacijy formos, siekiant identifikuoti, kurios jy respondentams atrodo aktualiausios. Kiekvienas
teiginys atspindéjo vieng personalizavimo tipg: turinio ir pomeégiy, konteksto ir situacijos, vertés ir
paskatinimo, emocing ir refleksing, socialing bei atradimo dimensija. Klausimai buvo uzdaro tipo,
atsakymams naudota penkiabalé Likerto skalé¢ nuo ,,visiSkai nesutinku* iki ,,visiskai sutinku®. Tokia
vertinimo forma sudaré¢ salygas kiekybiSkai jvertinti respondenty nuostatas, iSlaikant atsakymy
intervaliSkumg ir palengvinant duomeny analiz¢. Klausimai buvo pateikti kaip apibendrinti teiginiai,
neatskiriant sudétiniy pozymiy (pvz., skonio, laiko, vietos), nes tiek rekomendacinés sistemos, tiek
vartotojai juos suvokia kaip vieningg personalizavimo patirt]. ISskaidymas biity dirbtinai iSplétgs
klausimyng, padidings kognityving apkrova ir galimai iSkraipgs vertinimus, todél pasirinktas
apibendrinimas uztikrina ir matavimo ekonomiskuma, ir didesnj atitikimg realioms vartojimo situacijoms.

Trecioji klausimyno dalis buvo skirta suvokiamai respondenty gaunamai naudai, kurig jie patiria
gave DI pagrindu generuojamas kultiiros paslaugy rekomendacijas. Vertés buvo operacionalizuotos
keturiose pagrindinése dimensijose — funkcingje, emocingje, socialingje ir tapatybinéje — o kiekviena jy
matuota keliais teiginiais, vertinamais penkiabaléje Likerto skaléje (nuo ,,visiskai nesutinku* iki ,,visiskai
sutinku).

Fokus grupés apklausa buvo organizuota gyvai, taikant interaktyvig ,,Mentimeter* platforma,
kuri leido dalyviams anonimiskai ir realiu laiku savo mobiliais telefonais pateikti atsakymus j
moderatoriaus pateikiamus klausimus. Si forma pasirinkta dél jos gebéjimo vizualiai ir dinamiskai uzvesti
diskusija, skatinti dalyviy tarpusavio sgveika ir padidinti jsitraukima, kas yra ypa¢ svarbu dirbant su
jaunimo auditorija (Tang & Hew, 2022). Klausimynas buvo sudarytas teminiais blokais (Zr. 16 prieda),
atspindinciais kiekybiniame tyrime iSryskéjusias dimensijas: kultiirinio informuotumo praktika, saveika
su DI rekomendacijomis, kuriamy ver¢iy suvokimg, rekomendacijy tono ir formato vertinimg bei
platformos funkcijy testavimg. Skirtingi ,,Mentimeter” klausimy tipai — zodziy debesys (angl. word
cloud), vieno ar keliy pasirinkimy klausimai (angl. multiple choice), reitingavimas (angl. ranking) ir atviro
tipo atsakymai — buvo naudojami ne kiekybiniams rezultatams vertinti, bet tam, kad vizualiai suaktyvinty
diskusijg ir padéty greitai iSryskinti dalyviy pirmines nuostatas. Diskusija buvo jraSoma garso formatu, o
jraSas véliau transkribuotas, siekiant tiksliai fiksuoti dalyviy pasisakymus ir uztikrinti patikima kokybine
analizg. Tokia interaktyvi ir dokumentuota forma sudaré¢ prielaidas giluminei grupinei refleksijai apie tai,
kodél tam tikro tipo DI rekomendacijos priimamos arba atmetamos.

Pasirinkty metody derinys — antriniy duomeny analize, kiekybiné¢ ir fokus grupé apklausos — leido
tyrimg atlikti tiek placiu, tiek giluminiu pjiviu. Antriniy duomeny analizé suteiké statistin} kulttiros

vartojimo konteksta, taciau jos triikumas — negaléjimas atskleisti subjektyviy jaunimo patiréiy. Kiekybiné
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apklausa uztikrino galimybe jvertinti DI rekomendacijy aktualumg platesnéje imtyje, taciau ribojama
pavirsinio atsakymy pobiidzio ir negali paaiskinti sprendimy priezaséiy. Fokus grupés apklausa atskleidé
motyvus, emocijas ir sprendimy logika, taciau, kaip kokybinis metodas, pasizymi ribotu rezultaty
apibendrinamumu ir jautrumu grupés dinamikai. Siy metody derinimas leido kompensuoti pavieniy
instrumenty trikumus ir uztikrino visapusiSkesnj DI personalizavimo sprendimy vertinimg jaunimo
kultiirinio dalyvavimo kontekste.

Tyrimo imtis ir rinkimo procediira. Kiekybinio tyrimo duomenys buvo renkami 2025 m.
lapkri¢io 10-16d. naudojant netikimybine, tiksling atranka. Tikslin¢ imtis sudaryta atsizvelgiant i tyrimo
objekta — jaunus Zmones nuo 18 iki 29 mety, kurie aktyviai naudojasi skaitmeninémis platformomis ir
potencialiai susiduria su DI pagristomis kultiros paslaugy rekomendacijomis. Respondentai buvo
kvieciami dalyvauti apklausoje pasitelkiant socialiniy tinkly kanalus (Instagram, Facebook), jaunimo
organizacijy grupes bei universitety bendruomenes. IS viso apklausg uzpildé N = 142 respondenty, i$ kuriy
visi atitiko amziaus kriterijy ir buvo jtraukti j analize.

Fokus grupés apklausai buvo atrinkti 6 dalyviai, taikant tiksling atranka, siekiant uztikrinti
jvairove pagal lytj, gyvenamajg vietg ir kultiirinio aktyvumo lygj. Grupg¢ sudaré 24-26 mety jaunuoliai: 3
vyrai ir 3 moterys, i§ kuriy 4 gyvena Kaune, o 2 — Vilniuje. Visi dalyviai buvo aktyvis skaitmeniniy
platformy naudotojai ir dome¢josi kultiiros renginiais bei DI sprendimais. Diskusija vyko gyvai, o pokalbis
buvo jraSomas garso formatu, siekiant tiksliai uzfiksuoti pasisakymus analizei.

Tokios imties ir rinkimo procediiros atitinka Zvalgybinio tyrimo logika, nes ju tikslas — ne
statistinis reprezentatyvumas, o pirminis reiSkinio supratimas. Tikslin¢ atranka leido pasiekti jaunus
Zzmones, realiai susidurian¢ius su DI rekomendacijomis, o fokus grupé suteiké galimybe giliau atskleisti
ju motyvus ir patirtis. Nors imtis néra apibendrinama visai 18-29 m. populiacijai, ji yra pakankama
identifikuoti pagrindines tendencijas ir sudaryti pagrinda tolesniems tyrimams.

Tyrimo duomeny analizé buvo vykdoma taikant misrigjg analizés strategija, jungiancia
kiekybiniy ir kokybiniy duomeny metodus. Antriniai duomenys buvo analizuojami pasitelkiant statisting
ir dokumenty turinio analize, kuri papildé pirminiy kiekybiniy ir kokybiniy duomeny interpretacija bei
sustiprino tyrimo rezultaty trianguliacija. Eurostato ir Lietuvos kultiiros tarybos statistiniai rodikliai leido
identifikuoti platesnius jaunimo kultirinio dalyvavimo désningumus. Siy Saltiniy analizé padéjo
interpretuoti pirminius duomenis ne izoliuotai, bet atsizvelgiant i platesnius Europos masto procesus, taip
padidinant analizés patikimuma ir rezultaty kontekstualuma.

Kiekybiniai anketos duomenys buvo apdorojami SPSS programoje: atliktas duomeny iSvalymas,
patikrintas pasiskirstymas ir duomeny kokybé. Prie§ pradedant analizuoti rySius, buvo jvertintas verciy
skaliy vidinis nuoseklumas, naudojant Cronbach alfa koeficienta, kuris patvirtino skaliy tinkamuma
tolesnei analizei. ApraSomoji analiz¢ apémé daznius, vidurkius ir sklaidos rodiklius, o rySiams tarp

Likerto skalémis matuoty kintamyjy nustatyti taikytas Spearman, Kendall’s tau-b koeficientas; nominaliy
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sociodemografiniy kintamyjy ir ranginiy duomeny sgsajoms — chi kvadrato testas ir kryzminés lentelés.
Si analiz¢ leido identifikuoti struktirinius désningumus ir jvertinti DI rekomendacijy tipy bei jy kuriamy
verciy rysius jaunimo kulttirinio vartojimo kontekste.

Kokybiniai fokus grupés duomenys buvo analizuoti taikant teming analize, remiantis Braun ir
Clarke (2006) penkiy etapy schema: susipazinimu su duomenimis, pirminiu kodavimu, temy formavimu,
ju perzitira ir galutine interpretacija. Diskusija buvo jrasyta garso formatu ir transkribuota, pasalinant bet
kokig galimai identifikuojancig informacijg. Individualiis pseudonimai nebuvo suteikiami, nes analizés
tikslas buvo ne atskiry asmeny naratyvai, o kolektyviniai modeliai ir pasikartojancios reikSmes, biidingos
jaunimo auditorijai kaip grupei. Kodavimas atliktas derinant teorines kategorijas su empiriskai
iSrySkéjusiomis temomis, siekiant identifikuoti, kaip jaunimas suvokia DI rekomendacijy tona, formata,
vertes ir kliditis dalyvauti kultiiroje.

Kiekybiné analizé¢ suteiké struktiiruota pagrindg identifikuoti jaunimo kultirinio dalyvavimo
tendencijas ir DI rekomendacijy vertinimo désningumus, taciau negalé¢jo paaiskinti giluminiy motyvy ir
sprendimy logikos. Kokybiné teminé analizé Siuos aspektus papildé, atskleisdama patyriminius,
emocinius ir kontekstinius veiksnius, nors jai budingas didesnis interpretacinis jautrumas ir tyréjo
perspektyvos jsitraukimo rizika. Siy metody derinimas kartu su antriniy duomeny trianguliacija sustiprino
analizés patikimuma, leisdamas sujungti kiekybines tendencijas su kokybiniais paaiskinimais ir teoriskai
nuosekliai interpretuoti jaunimo sgveikg su DI rekomendacijomis.

Validumo ir patikimumo jvertinimas. Kiekybinio tyrimo validumas buvo uZztikrinamas per
aiSkig sasajg tarp teoriniy sgvoky ir jy operaciniy atitikmeny — klausimyno struktiira buvo sudaryta
remiantis vertés kiirimo teorijomis ir aktualumo dimensijomis, aptartomis teorin¢je darbo dalyje. Be to,
antriniy duomeny analizé ir bandomasis klausimyno testavimas padéjo identifikuoti neaiSkias
formuluotes bei patikslinti klausimus pagal tikslinés auditorijos kalbinius ypatumus, taip sustiprinant
turinio validumg. Patikimumas buvo grindziamas vienodu klausimy formatu, nuoseklia Likerto skale ir
standartizuotu pateikimu visiems respondentams, siekiant sumazinti atsitiktinius iSkraipymus. Kokybinio
tyrimo (fokus grupés apklausa) validumas pagrijstas tuo, kad duomeny interpretacija buvo struktiiruota
pagal tyrimo teorines kategorijas, o analizés eiga dokumentuota laikantis teminés analizés principy.
Patikimumui sustiprinti taikyta refleksyvumo praktika ir duomeny trianguliacija su antriniais Saltiniais,
padéjusi uztikrinti aiSkinimo nuosekluma ir kontekstinj pagristuma.

Tyrimo etika. Atliekant §j tyrimg buvo laikomasi pagrindiniy etiniy principy, uZtikrinant tyrimo
dalyviy anonimiskuma, savanoriska dalyvavimg ir pateiktos informacijos konfidencialuma. Kiekybinio
tyrimo klausimynas buvo anoniminis — nebuvo renkami nei vardai, nei kiti asmen;j identifikuojantys
duomenys, todé¢l buvo uZtikrintas tyrimo dalyviy privatumas. Klausimyno pradzioje pateikta informacija
apie tyrimo tikslus, duomeny panaudojimg ir teis¢ bet kuriuo metu atsisakyti dalyvauti laikytina

informuotu sutikimu. Nors tyrimas orientuotas  jaunimo (18-29 m.) grupe, taciau dél klausimyno
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platinimo internete potencialiai ji galéjo uzpildyti ir jaunesni nei 18 mety asmenys. Nors tai nebuvo
aktyviai sickiama — tyréja nevykdé tikslingo duomeny rinkimo tarp nepilnameciy (pvz., mokyklose ar per
jiems skirtas platformas) ir netaiké priemoniy specialiai juos jtraukti, — Siuo atveju laikytasi principo, kad
internetinéje erdvéje pateikta anketa yra prieinama tik tiems nepilnameciams, kuriy tévai ar globé¢jai
prisiima atsakomybe uz jy veikla skaitmeninéje erdveje. Taigi tévy ar globéjy sutikimas tokiais atvejais
laikomas implicitiSkai duotu pagal galiojancig teisékiirg dél nepilnameciy elgesio internete.

Fokus grupés apklausos dalyviai, pries jrasant diskusijg, buvo informuoti apie tyrimo tiksla,
duomeny naudojimg ir konfidencialumo salygas. Visi dalyviai dave rastinj sutikimg (zr. 17 priedas), jy
tapatybé¢ neatskleidziama. Tyréja neskelbé jokios asmens tapatybe atskleidziancios informacijos,
laikydamasi etikos normy, uztikrinan¢iy tyrimo dalyviy orumo ir teisiy apsauga.

Tyrimo eiga buvo planuota ir jgyvendinta nuosekliai, laikantis logiskos zingsniy sekos, pateiktos
8 lenteléje. Pirmojoje 2025 m. lapkricio savait¢je atlikta antriniy duomeny analiz¢ bei parengta pirminé
anketos versija. Antrojoje savait¢je klausimynas patikslintas ir pradétas kiekybiniy duomeny rinkimas,
kuris véliau analizuotas SPSS aplinkoje. Treciojoje savaitéje parengtas interaktyvus fokus grupés
instrumentas ir surinkti kokybiniai duomenys, o ketvirtojoje savaitéje atlikta teminé analiz¢ ir pradétas
tyrimo ataskaitos rengimas. Tokia etapy seka uZtikrino sistemingg tyrimo organizavima ir nuosekly
duomeny integravima.

8 lentele
Tyrimo organizavimo ir vykdymo tvarka

Eil Veiksmas 2025m. lapkri¢io mén.
I sav. | I sav. | IIsav. | IV sav.

Z.
]

—_

Antriniy duomeny ir papildomos moksilnés literatiiros analizé

2. | Anketinés apklauos klausimyno rengimas

3. | Anketinés apklausos klausimyno korekcijos

4. Kiekybinio tyrimo duomeny rinkimas

5. Kiekybinio tyrinimo duomeny analizé

6. Fokus grupés duomeny rinkimo instrumento rengimas
7. Fokus grupé

8. Kokybiniy duomeny analizé

9. | Ataskaitos rengimas

2.2. Empirinio tyrimo rezultatai

Siame skyriuje pristatomi empirinio tyrimo duomenys, gauti taikant antriniy duomeny analize,
kiekybing jaunimo apklausg ir kokybing fokus grupés apkalusa. Rezultatai pateikiami laikantis tyrimo
uzdaviniy logikos: pradedama nuo jaunimo kulttiros vartojimo formy ir informacijos paieskos praktiky,
toliau analizuojami DI rekomendacijy tipy vertinimai ir jy kuriamos vertés, o galiausiai iSrySkinami
dalyvavimo barjerai ir veiksniai, formuojantys sprendimy priémimo procesa. Tokia struktiira leidzia
nuosekliai atskleisti, kaip skirtingi duomeny $altiniai papildo vienas kitg ir sudaro pagrinda patikslintam

DI personalizavimo modelio suformavimui.
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2.2.1. Jaunimo kultiiros vartojimo jprociai ir skaitmeninés elgsenos ypatumai

Siuolaikinis jaunimo kultiiros vartojimas yra glaudZiai susijes su platesniais skaitmeninés
visuomengs raidos procesais. 1829 mety amziaus grupé pasizymi auksStu technologiniu rastingumu,
intensyviu mobiliyjy jrenginiy ir interneto naudojimu bei dinamisku gyvenimo btdu, kuris formuoja jy
kultiirinius poreikius ir vartojimo budus. Si auditorija tampa ypa¢ jautri prieinamumui, patogumui ir
suasmenintai patir¢iai — veiksniams, kurie keicia ne tik kultiiros turinio formatus, bet ir informacijos
paieSkos bei atrankos budus. Norint efektyviai jtraukti Sig auditorija j kultiirinj gyvenima, biitina suprasti
jy vartojimo jprocius, naudojamus kanalus, motyvacijas ir patiriamas kliitis. Siame skyriuje remiamasi
antriniais duomenimis, siekiant atskleisti kultiiros vartojimo daznj, formas, skaitmeninés elgsenos

ypatumus, pasirinkimo motyvus bei barjerus, su kuriais susiduria jauni kultiiros vartotojai.

2.2.1.1. Kultiiros vartojimo daznis

Kultiros vartojimo daznio analizé empirinéje darbo dalyje pasitelkiama kaip kontekstine
priemoné, leidZianti jvertinti jaunimo dalyvavimo kultliriniame gyvenime intensyvumg ir jo
pasiskirstyma skirtinguose lygmenyse. Sis rodiklis suteikia galimybe palyginti jaunimo kultirinj
aktyvumg tarptautiniu ir nacionaliniu mastu bei identifikuoti bendras dalyvavimo tendencijas, kurios
svarbios tolesnei tyrimo rezultaty interpretacijai.

Europos mastu jaunimo kultiiros vartojimo daZnis pasizymi dideliais regioniniais skirtumais.
Remiantis Eurostato 2022 m. duomenimis, vidutiniskai 44,9 % 16-29 mety amziaus jaunuoliy Europos
Sajungoje per pastaruosius dvylika ménesiy bent keturis kartus lankési kultiiros renginiuose ar objektuose,
jskaitant koncertus, teatrus, muziejus ar parody sales (Eurostat, 2022). Sis rodiklis atspindi vidutinj
jaunimo aktyvuma, taCiau skaiCiai tarp Saliy skiriasi zenkliai (Zzr. 18 priedas). Aktyvumu iSsiskiria
Nyderlandai (43,7 %), Estija (41,9%), Sveicarija (50,6 %) ir Pranciizija (33,5%), kur kultiiros
dalyvavimo tradicijos ir gerai iSvystyta infrastruktiira skatina auks$tesnj jaunimo jsitraukimg. Lietuva
Europos kontekste iSsiskiria Zemesniu jaunimo kultiiros vartojimo lygiu. Eurostato duomenimis,
Lietuvoje vos 19,9 % jaunuoliy (1629 m.) nurodé per metus bent keturis kartus lankesi kultiiros
renginiuose ar kultiiros paveldo objektuose. Sis rodiklis yra vienas Zemiausiy regione. Palyginimui,
Lenkijoje Sis rodiklis sieké 24,9 %, o Latvijoje — apie 30%. Tokie skirtumai gali buti susij¢ su
infrastrukttiros prieinamumu, pasitlos aktualumu jaunimui, informacinio pasiekiamumo isSukiais ir
skirtingu kultirinio dalyvavimo tradicijy intensyvumu.

Lietuvos situacija detaliau atskleidzia Lietuvos kulttros tarybos 2023 m. atliktas tyrimas

,»Gyventojy dalyvavimas kultiiroje ir pasitenkinimas kultiiros paslaugomis® (LKT, 2024a). Svarbu
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pazyméti, kad Siame tyrime kultiiros dalyvavimas buvo suprantamas placiau nei tik fizinis renginiy
lankymas — | jj taip pat jéjo jsitraukimas j kultirines veiklas, kirybin¢ raiska, dalyvavimas
bendruomeniniuose kultiiros projektuose ar kultiiros turinio vartojimas skaitmeniniu biidu. Tuo tarpu
Eurostato duomenys orientuoti tik j gyva dalyvavima renginiuose ar lankymasi kulttiros objektuose, todél
skai¢iy skirtumai yra metodologiskai pagristi. LKT tyrimo duomenys parode, kad kulttiros vartojimo
daznis skiriasi ir jaunimo viduje. Jaunesni paaugliai (15—19 m.) iSsiskiria itin aukstu aktyvumu —net 79 %
Sios grupés per metus vartojo bent keturis kulttros produktus ar paslaugas gyvai. Tuo tarpu 20-29 mety
jaunuoliy grupéje Sis rodiklis sumazéja iki 60 %. Tai reiskia, kad jzengg | savarankisko gyvenimo etapa,
jauni suaugusieji kultiirg vartoja beveik penktadaliu reciau nei paaugliai.

Sis peréjimas nuo paauglystés j jauno suaugusiojo etapa rodo ryskia gyvenimo poky¢iy jtaka
kulttiros vartojimui. 2029 m. jaunuoliy aktyvuma daznai lemia nauji prioritetai — studijos, darbas,
finansiniai jsipareigojimai ar Seimos kiirimas. Dalis §ios grupés persiorientuoja i kitus laiko planavimo
modelius, o kultiira tampa maZziau reguliarus, labiau situacinis pasirinkimas. Tokie skirtumai yra
reikSmingi tiriant 18-29 m. segmenta, nes atskleidzia, kad jaunimas néra vienalyté auditorija — skirtingi
amziaus tarpsniai pasizymi skirtingu kultiirinio aktyvumo lygiu ir skirtingomis priezastimis, lemian¢iomis
Ju isitraukima.

Lietuvos kultiiros sektorius Siuo metu pereina j skaitmeninés transformacijos etapa, taciau
auditorijy jsitraukimo lygis ir kultiiros vartojimo struktiira islicka netolygts. Nors kultiiros turinio pasitila
pleciasi, auditorijy dalyvavimas vis dar priklauso nuo informacijos prieinamumo, socialiniy ir geografiniy
aplinkybiy bei motyvacijos lygio. Lietuvos kultiiros tarybos (LKT, 2024b) tyrimas ,, Gyventojy
dalyvavimas kultiiroje ir pasitenkinimas kultiros paslaugomis* rodo, kad 78 % gyventojy per
pastaruosius metus bent karta lankési kulttiros renginyje, taciau tik 27 % tai daro reguliariai, o apie 22 %
kultiiroje nedalyvauja arba tai daro itin retai. Sie duomenys atskleidzia didelj atotriikj tarp aktyviy ir
pasyviy auditorijy bei iSryskina poreik]j taikyti duomenimis grjstus jtraukties sprendimus.

2.2.1.2. Kultiiros vartojimo formos

Pastaraisiais metais kultiiros vartojimo formos Europoje ir Lietuvoje reikSmingai kito, ypac¢ dél
spartaus skaitmenizacijos augimo, pandemijos padariniy ir jaunimo kasdienybés transformacijos.
Skaitmeninés technologijos keicia prieigos prie kulttiros biidus, o kartu — ir pacia kulttiring patirtj. Jaunimo
grupé issiskiria tuo, kad jungia tiek gyvas, tiek skaitmenines patirtis — daznai paraleliai, o kartais ir per
hibridines formas.

Europos lygmens tendencijos rodo aiSky poslinkj link skaitmeniniy kultiiros vartojimo bidy.
Eurostat (2022) duomenimis, net 91 % 16-29 mety amZziaus asmeny per pastaruosius dvylika ménesiy

ziuréjo filmus, serialus ar muzikos klipus internete — tai populiariausia kultiros vartojimo forma tarp
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jaunimo. Tuo tarpu klasikinés kultiiros formos, nors ir nepraradusios svarbos, yra zenkliai maziau
lankomos: apie trys ketvirtadaliai jaunimo lankési bent karta kino teatruose, 43,3 % — koncertus, 38,7 %
— muziejus, o 30,5% — teatra. Sie skaidiai patvirtina, kad gyvosios kultiiros formos konkuruoja su
skaitmeniniu turiniu ir reikalauja papildomo aktualumo bei patogumo, kad islaikyty jaunimo démes;.

Lietuvos kontekste taip pat stebimos panaSios tendencijos. Lietuvos kultiiros tarybos 2023 m.
tyrimo (publikuoto 2024 m.) duomenys atskleidzia, kad 20-29 mety jaunimas yra viena aktyviausiy
kultliros turinio vartotojy grupiy: net 95 % nurodé per metus Zzitreje filmus ar kita videomena, 82 %
lankési scenos meny renginiuose, 72 % — muziejuose, o 37 % — vieosiose bibliotekose. Si amziaus grupé
taip pat buvo aktyviausia Lietuvoje prenumeruojant tiek lietuviskas, tiek uzsienio filmy platformas —
bendra prenumeratoriy dalis sieké 3740 %. Be to, jauni zmonés ne tik vartoja kulttra, bet ir kuria jos
turinj: 10-14 % 20-29 mety respondenty prisid¢jo prie kultiirinés raiSkos skaitmeningje erdveje (pvz.,
kurdami tinklalaides, Zaidimus, vaizdo jraSus). Tyrimas taip pat parodé¢ auksta skaitmeninio turinio
kokybés jvertinima — net 64—67 % gerai arba labai gerai vertina lietuvisky kino filmy pateikimg internete,
o daugiau nei pusé palankiai vertina muziejy, biblioteky, scenos meny ir vizualiojo meno skaitmeninius
sprendimus.

Hibridinés kultiiros formos tampa vis reikSmingesnés — jos sujungia gyva dalyvavimg su
papildomomis skaitmeninémis patirtimis. Virtualios realybés (VR) ekspozicijos, papildytos realybés
(AR) turai ar QR kodais pasiekiama interaktyvi informacija leidzia praplésti klasikinés kulttros ribas ir
pritaikyti ja prie jaunimo skaitmeniniy liikes¢iy. Sios formos atveria galimybes suasmeninti patirtj,
sustiprinti jtraukimg bei sudaryti sglygas patogiai dalintis kulttirine patirtimi socialiniuose tinkluose.

Apibendrinant, galima teigti, kad kultiros vartojimo formy jvairové jaunimo tarpe auga, o
dominuojanciomis tampa skaitmeninés ir audiovizualinés patirtys. Taciau gyvoji kultira islieka svarbi,
jei sugebama ja pateikti patogiai, aktualiai ir interaktyviai. Tod¢l kultiiros organizacijoms biitina diegti
miSrius, inovatyvius formatus, kurie atitikty tiek gyvos patirties verte, tiek skaitmeninio pasaulio logika.
Hibridinés formos tampa svarbia jungtimi tarp Siy dviejy patyrimo lauky, o jy reikSmé augs, siekiant

jtraukti jaungja auditorijq j tvarig kultiiring ekosistema.

2.2.1.3. Jaunimo skaitmeninés elgsenos ypatumai

Skaitmeninés technologijos Siandieninéje visuomengje yra neatsicjama kasdienybés dalis, o
jaunimo (1629 m.) grupé issiskiria itin intensyviu ir nuosekliai auganciu jy naudojimu. Eurostato
duomenys rodo nuosekly kasdienio interneto naudojimo augima tiek bendroje Europos Sajungos
populiacijoje, tiek jaunimo grupéje, kuri visg analizuojamg laikotarpj iSlieka struktiiriSkai intensyviausia
skaitmeninés erdvés naudotoja (5 pav.). Remiantis Eurostat 2025 m. duomenimis, 97,67 % 16-29 mety

jaunimo Europos Sgjungoje internetu naudojasi kasdien, o Lietuvoje Sis rodiklis siekia net 99,18 %,
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virSydamas ES vidurkj. Tai patvirtina, kad skaitmeniné aplinka jaunimui yra ne papildomas kanalas, o
nuolating kasdienybés terpé, kurioje vyksta informacijos paieska, komunikacija, laisvalaikis ir sprendimy
priémimas. Lietuvos jaunimas taip pat pasizymi aukstesniu nei ES vidurkis baziniy skaitmeniniy jgtidziy
lygiu: 85,53 % jaunimo Lietuvoje turi bent bazinius skaitmeninius jgiidZius, kai ES vidurkis siekia 76,16
%. Intensyvus informacijos vartojimas ypa¢ rySkus naujieny portaly ir skaitmeninés spaudos srityje —
Lietuvoje juos skaito 82,85 % jaunimo, palyginti su 65,23 % ES vidurkiu. Tai rodo ne tik didelj

informacinj aktyvuma, bet ir potencialig informacinés perkrovos rizikg jaunimo kasdienybéje.
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S pav. Kasdieninio interneto naudojimo dinamika ES

Socialiniai tinklai i§lieka vienu pagrindiniy jaunimo skaitmeninés veiklos kanaly — juose
dalyvauja 89,28 % ES jaunimo ir 89,81 % Lietuvos jaunimo. Taciau Lietuvos kultiiros tarybos
duomenys leidzia $j rodiklj interpretuoti giliau: 36 % 15-19 mety jaunuoliy ir 18 % 20-29 mety
jaunimo socialiniuose tinkluose dalyvauja aktyviai — komentuoja, diskutuoja ar kuria turinj. Tai
atskleidzia rySkius amziaus skirtumus jaunimo viduje ir rodo, kad jaunesné grupé pasizymi
didesniu socialiniu jsitraukimu. Skaitmeniné elgsena taip pat apima instrumentinj interneto
naudojimg. Informacijos apie prekes ir paslaugas internete iesko 78,02 % ES jaunimo ir 73,67 %
Lietuvos jaunimo, o prekes ir paslaugas internetu per pastaruosius tris ménesius jsigijo 29,02 %
ES ir 33,45 % Lietuvos jaunimo. LKT duomenys papildo §j vaizda, atskleisdami, kad 23 % 15—
19 mety ir 25 % 20-29 mety jaunuoliy naudojasi mokamomis kultiiros paslaugy prenumeratomis,
tokiomis kaip muzikos ar filmy platformos. Mokymosi ir saviugdos srityje interneta naudoja
22,46 % ES ir 20,5 % Lietuvos jaunimo, taciau LKT tyrimas rodo gerokai didesnj jsitraukimag
kulttiros edukacijose: 55 % 15-19 mety ir 32 % 20-29 mety jaunuoliy dalyvauja mokymuose ar

edukacinése veiklose, daznai susijusiose su skaitmeniniu turiniu. Be to, 14 % jaunesniojo jaunimo
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ir 10 % 20-29 mety grupés kuria interneto turinj (vaizdo jrasus, Zaidimus, svetaines), kas rodo ne
tik vartojima, bet ir aktyvig kiirybing raiska skaitmeninéje erdvéje.

Apibendrinant galima teigti, kad jaunimo skaitmeniné¢ elgsena formuojasi kaip
daugiasluoksnis procesas, apimantis kasdienj naudojima, intensyvy informacijos vartojima,
socialinj dalyvavima, instrumentinius sprendimus ir kiirybing veikla. Jaunesné jaunimo grupé
pasizymi didesniu socialiniu ir kiirybiniu aktyvumu, o 20—29 mety jaunuoliai labiau orientuojasi
1 funkcinius skaitmeninés erdvés aspektus — informacijos paieska, paslaugy jsigijimg ir
mokymasi. Sie rodikliai sudaro svarby empirinj pagrinda analizuojant kultiiros paslaugy

skaitmeninimg ir personalizavimo sprendimy poreikj jaunimo auditorijai.

2.2.1.4. Kulturos vartojimo kliiitys

Nors kultiiros paslaugy prieinamumas Lietuvoje pleciasi dél skaitmenizacijos ir inovatyviy
sprendimy, jaunimo dalyvavimga kultiiriniame gyvenime vis dar riboja jvairios strukttirinés, informacinés
ir psichologinés klititys. Jaunimo kultiiros vartojimo analizéje svarbu identifikuoti ne tik motyvuojancius
veiksnius, bet ir barjerus, kurie lemia nereguliary ar fragmentuoty jsitraukimg ] kultiirines veiklas.
Lietuvos kultiiros tarybos 2024 m. tyrimo duomenys leidzia $ias kliGitis analizuoti detaliau, iSskiriant

amziaus grupiy skirtumus (6 pav.).
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6 pav. Kulturos vartojimo kliutys

Analizé rodo, kad 20-29 mety jaunimo grupéje dominuojanti kliiitis yra laiko trakumas, kurj
nurodo net 53 % respondenty, palyginti su 39 % 15-19 mety grupéje. Sis skirtumas sicjamas su
gyvenimo etapo ypatumais — vyresni jaunimo atstovai dazniau derina studijas, darbg ir savarankiska
gyvenima, todél kultirai skiriamas laikas tampa ribotas ir sunkiai planuojamas. Finansiniai barjerai
abiejose grupése islieka panaSaus reikSmingumo — 26 % tiek jaunesnio, tiek vyresnio jaunimo nurodo,
kad kultiiros paslaugos jiems yra per brangios, taciau $is veiksnys néra pagrindinis sprendima lemiantis
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barjeras. ReikSmingi skirtumai iSrySkéja vertinant intereso stoka: ja kaip klititj jvardija 38 % 15-19 mety
jaunimo, ta¢iau tik 20 % 20-29 mety grupéje. Tai leidzia daryti prielaida, kad jaunesniems jaunuoliams
kulttiros pasitila dazniau atrodo nepakankamai aktuali ar neatitinkanti jy interesy, o vyresnéje grup¢je
dominuoja ne motyvaciniai, bet struktiiriniai apribojimai. Informacijos triakuma daZniau nurodo 20-29
mety jaunimas (21 %) nei jaunesni (19 %), kas rodo ne informacijos nebuvimg, o sudétingg orientacija
fragmentuotoje ir informacinio triukSmo prisotintoje kultiiros pasitiloje.

Sie duomenys atskleidzia, kad jaunimo kultiiros vartojimo klifitys néra vien individualaus
pasirinkimo ar abejingumo kultiirai rezultatas. Jos formuojasi kompleksiSkai — per laiko planavimo
sunkumus, informacijos pertekliaus salygas, pasiiilos aktualumo stoka ir psichologinius barjerus. Ypac
20-29 mety jaunimo grupéje kultiirinis dalyvavimas priklauso nuo to, kiek kultiiros pasitila yra lengvai
pasiekiama, aiskiai komunikuojama ir pritaikyta kasdieniam gyvenimo ritmui. Sios jZzvalgos pagrindZia
poreikj ieSkoti duomenimis gristy, kontekstiniy ir personalizuoty sprendimy, galin€iy sumazinti
identifikuotas klititis ir paskatinti tvaresnj jaunimo kultiirinj jsitraukima.

Apibendrinant jaunimo kultiiros vartojimo jprociy ir skaitmeninés elgsenos analize, galima teigti,
kad 18-29 mety jaunimas kultiirg vartoja fragmentuotai, kontekstualiai ir stipriai veikiamas skaitmeninés
aplinkos, kurioje dominuoja mobilumas, greita informacijos sklaida ir algoritmiSkai formuojami
pasirinkimai. Nors jaunimas islieka aktyvus kultiiros turinio vartotojas plaiagja prasme, reguliarus fizinis
dalyvavimas kulttiros renginiuose Lietuvoje yra ribotas ir daznai priklauso nuo gyvenimo etapo, laiko bei
finansiniy iStekliy, o kultiros pasirinkimai tampa labiau situaciniai nei jprociais gristi. Skaitmeninés ir
audiovizualinés kultiiros formos jaunimui yra patraukliausios dél patogumo ir lengvos integracijos |
kasdieng¢ ruting, tuo tarpu gyvoji kultiira iSlieka aktuali tik tuomet, kai papildoma interaktyviais,
hibridiniais ir suasmenintais sprendimais. Identifikuotos kultiiros vartojimo klititys — laiko stoka,
informacinis triuk§mas, turinio neaktualumas ir psichologiniai barjerai — rodo, kad jaunimo pasyvumas
dazniau susijes ne su abejingumu kultiirai, o su nepakankamai kontekstualizuota pasitila ir netikslinga
komunikacija. Sio skyriaus apibendrinancios jzvalgos ir pagrindiniai analitiniai rodikliai struktiiruotai
pateikti 19 priede, kuriame pateikta apibendrinanti analitiné lentelé, sudaranti pagrinda tolesnei empirinio

tyrimo analizei.

2.2.2. Kiekybino tyrimo duomeny analizé

Siame skyriuje pateikiami kiekybinio tyrimo rezultatai. Analizé atlickama laikantis tyrimo
uzdaviniy logikos: pirmiausia apzvelgiami respondenty sociodemografiniai ir kultiirinio aktyvumo
rodikliai, toliau analizuojamas DI pagristy rekomendacijy tipy vertinimas ir jy kuriamos vertés, o

galiausiai nagrin¢jami rySiai tarp kintamyjy, atskleidZiantys veiksnius, formuojancius jaunimo kulttirinio
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dalyvavimo sprendimus. Si analizé padeda empiriskai patikrinti teorinj modelj ir identifikuoti, kokie DI

personalizavimo aspektai yra reikSmingiausi jaunimui.

2.2.2.1. Aprasomoji statistika

Siame skyriuje apibendrinami kiekybinio tyrimo duomenys, siekiant atskleisti pagrindines
jaunimo demografines charakteristikas, kultiiros vartojimo daznuma, skaitmeninj elges;j ir DI pagrindu
teikiamy kultiiriniy rekomendacijy vertinimo tendencijas. Analizei taikomi aprasomosios statistikos
metodai — dazniy pasiskirstymas, vidurkiai, medianos, modos, procentiliai, diapazonai ir standartiniai
nuokrypiai. Sie rodikliai leidZia susidaryti nuosekly jaunimo kultiirinio elgesio, vartojimo intensyvumo ir

personalizuoto turinio vertinimo vaizdg, kuris véliau tampa pagrindu rySiy ir skirtumy analizei.

2.2.2.1.1.Dazniy analizé

Sociodemografiniai tyrimo dalyviy duomenys leidzia jvertinti imties sudét] ir pagrindinius
bruozus, galinCius turéti jtakos kultiirinio elgesio, skaitmeninés elgsenos ir rekomendacijy vertinimo
rezultatams. Sie rodikliai suteikia konteksta tolesnei analizei ir padeda suprasti, kokios jaunimo grupés
sudaré¢ tyrimo imtj. Apibendrinti duomenys pateikiami 9 lenteléje.

9 lentele
Respondenty sociodemografinis profilis

Kintamasis Kategorija N Procentai
Lytis Moteris 117 82,4%
Vyras 24 16,9%
Kita 1 0,7%
AmZiaus grupés 18-20 mety 58 40,8%
21-23 metai 34 23,9%
24-26 metai 27 19%
27-29 metai 23 16,2%
UzZimtumas Studijuoju 62 43,7%
Studijuoju ir dirbu 52 36,6%
Dirbu 23 16,2%
Kita 3 2,1%
Nedirbu ir nesimokau =~ 2 1,4%

Tyrime dalyvavo 142 jaunuoliai, visi patenkantys ] numatyta 18-29 mety tiksling grupe. Amziaus
pasiskirstymas rodo (7 pav.), kad didziausia dalis respondenty priklausé 18—20 mety kategorijai (40,8 %),
o antra pagal dydj grupé buvo 21-23 mety jaunuoliai (23,9 %). Vyresnés amziaus grupés — 24-26 mety
(19,0 %) ir 27-29 mety (16,2 %) — sudaré maZesne, tatiau tyrimui reik§minga dalj. Si struktiira atspindi

tipinj studijy amZiaus jaunimo pasiskirstyma, kuris atitinka tyrimo tiksling auditorija.
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Ly¢iy pasiskirstymas tyrime taip pat buvo nevienodas. Didzioji dalis respondenty nurodé esantys
moterys (82,4 %), o vyrai sudaré 16,9 % visos imties. Vienas respondentas (0,7 %) pasirinko kategorija
»Kita®. Tokia struktiira daZnai pasitaiko kultiiros ir skaitmeninés elgsenos tyrimuose, kuriuose motery
dalyvavimas btna didesnis, tod¢l ly¢iy pasiskirstymas gali biiti svarbus aiSkinant tam tikras kultiirinio

isitraukimo ar rekomendacijy vertinimo tendencijas.
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7 pav. Respondenty amZiaus grupiy pasiskirstymas

Uzimtumo analizé parodé, kad dauguma tyrimo dalyviy yra susije su studijomis. DidZiausia dalis
respondenty nurodé Siuo metu studijuojantys (43,7 %), o dar 36,6 % derina studijas su darbu. Kiti 16,2 %
apklaustyjy dirba, o likusios mazesnés kategorijos (,.kita“ ir ,,nedirbu ir nesimokau‘‘) sudaro i$ viso 3,5 %
imties. Si uzimtumo struktiira biidinga studijy laikotarpio jaunimui ir suteikia svarby konteksta vélesnei
analizei, nes akademiniy ir profesiniy veikly derinimas gali turéti jtakos kulttiros vartojimo, skaitmeninés
elgsenos ir rekomendacijy vertés suvokimo skirtumams.

Toliau analizuojant jaunimo Kultiirinio dalyvavimo duomenis matyti, kad kultiros vartojimo
intensyvumas tarp respondenty yra nevienodas ir pasizymi ryskiu epizodiSkumu. Kaip parodyta 8
paveiksle, per paskutinius tris ménesius dalyvavimo pasiskirstymas buvo labai jvairus. Dalis jaunimo
(21,1 %) kulturiniuose renginiuose visai nesilanke, taciau didzioji imties dalis kulttirg vartojo vidutiniu
intensyvumu: 30,3 % lankési 1-2 kartus, 0 31,7 % — 3-5 kartus. Tai leidZia daryti prielaida, kad trumpuoju
laikotarpiu kultiiros vartojimas dazniausiai yra epizodinis ir priklausantis nuo momentiniy poreikiy ar
situacijos. Pastebimas ir nedidelis, taciau aiSkus aukStesnio aktyvumo segmentas: 12,7 % respondenty
kultdiriniuose renginiuose lankési 6-10 karty, o 4,2 % — daugiau nei 10 karty. Si grupé issiskiria

nuoseklesniu kultiiriniu dalyvavimu ir gali bati laikoma aktyviausia jaunimo auditorijos dalimi.

55



Per metus 19.7

23.2
]

0% 10%  20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nesilanké ®1-2 kartus ®3-5kartus = 6-10 karty > 10 karty

8 pav. Dalyvavimo kultiiroje dazniai

Vertinant kulttiros vartojimg ilgesniu — vieneriy mety — laikotarpiu, dalyvavimo struktiira tampa
tolygesné. Tik 10,6 % jaunimo nurodé per metus lankegsi kultiros renginiuose tik karta arba visai
nesilanke, o daugiausia respondenty per metus dalyvavo 3-5 kartus (28,2 %) arba 4—6 kartus (23,2 %).
ReikSminga dalis (19,7 %) kulttros renginiuose lankési daugiau nei 10 karty, kas rodo, kad bent daliai
jaunuoliy kultiirinis dalyvavimas yra stabiliai integruotas i jy kasdienybe.

Toliau analizuojant respondenty kulttirinio aktyvumo struktiirg buvo vertinama, kaip jaunimas
pats apibiidina savo jsitraukimg j kultiiros renginius ir kultiirinj gyvenimg. [sitraukimo j kulttrg
savivertinimas (9 pav.) atskleidé panaSy, i viduring skalés dalj orientuotg pasiskirstymg. Daugiausia
respondenty (36,6 %) teigeé vidutiniSkai besidomintys ir dalyvaujantys kultiiriniame gyvenime, o dar 23,9
% nurodé gana aktyviai dalyvaujantys kultiiroje. Tuo tarpu zemo aktyvumo segmentas taip pat ryskus:
14,8 % visiskai nesidomi kultiira, o 17,6 % domisi retai. Sios dvi grupés kartu sudaro daugiau nei tre¢dalj
imties, kas rodo, kad jaunimo kultiirinis dalyvavimas néra vienodai aktyvus visoje tiriamoje grupéje.
Auksciausio aktyvumo kategorijai save priskyrée 7 % respondenty — nors tai maza dalis, ji atspindi

pastovesnj ir intensyvesn] kulttirinj jsitraukimg.
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9 pav. Isitraukimo j kultiira savivertinimo pasiskirstymas
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Toliau tyrime siekta iSsiaiSkinti, kokiose platformose jaunimas daZniausiai narSo ir kokius
personalizuoty kultiiros rekomendacijy formatus jie vertina labiausiai. Sie du rodikliai yra tiesiogiai

susije su DI pagrindu veikiancios kulttiros pasitilos matomumu, pasiekiamumu ir suvokiama verte.

SNAPCHT 16.2
FACEBOOK 45.8
YOUTUBE 60.6
INSTAGRAM 77.5
TIKTOK 52.1

NETFLIX 25.4
\

| |
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10 pav. Jaunimo vartojamy internetiniy platformy pasiskirstymas (%)

Kaip matyti i§ 10 paveikslo, jaunimo skaitmeniné elgsena aiSkiai orientuojasi j vizualinio ir
trumpo formato turinj, kuris btdingas Siuolaikinéms socialiniy medijy platformoms. Dominuojanti
platforma yra Instagram, kurig nurodé 77,5 % respondenty. Tai atskleidzia, kad §i platforma islicka
pagrindine jaunimo kasdienio informacijos srauto, vizualinio turinio ir socialinés tapatybés formavimo
erdve. Antroje vietoje pagal populiarumg yra YouTube (60,6 %), rodanti, kad ilgesnés formos
audiovizualinis turinys taip pat iSlieka svarbiu jaunimo medijy vartojimo elementu. Taip pat ryskis
Spotify (56,3 %) ir TikTok (52,1 %), kurie atspindi vis stipréjancig personalizuoto klausymosi ir
algoritmiskai parenkamo trumpo formato vaizdo turinio svarbg. Vidutinio intensyvumo grupéje islicka
Facebook (45,8 %), o Snapchat naudojamas gerokai reciau (16,2 %). Bendrai Sie rezultatai parodo, kad
jaunimo skaitmeniné elgsena yra orientuota | algoritmines ekosistemas, kuriose personalizacija jau yra
jprasta socialiniy medijy patirtis. Tai sudaro palanky pagrindg DI pagrindu veikiancioms kulttiros
rekomendacijoms, nes technologinis elgesys atitinka $iy sistemy veikimo logika.

Respondentams taip pat buvo pateikta galimybé pasirinkti, kokiais rekomendacijy formatais jie
noréty gauti kultiiros pasiiilymus. Rezultatai, pateikti 11 paveiksle, rodo, kad jaunuoliai vertina tiek
personalizuotuma, tiek vaizdiniy elementy trumpuma. Populiariausias formatas yra rekomendacijos pagal
buvimo vieta, kaip ,,Google Maps* (57,0 %). Tai atskleidzia, kad geolokacija kultiiriniame kontekste yra
ypac patraukli — jaunimui svarbu gauti pasitilymus, kurie yra arti jy fizinés aplinkos, lengvai pasiekiami
ir aktualiis konkreciu metu. Toliau pagal daZznj jvardijami vizualiai trumpi, | istorijy formatg panasis
pasitilymai — ,,Instagram stories tipo rekomendacijos (51,9 %), taip pat trumpi, elgsenos pagrindu

veikiantys ,, TikTok* tipo algoritmai (43,7 %). Sie rezultatai rodo, kad jaunimas labiau priima lengvai
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suvokiamg, greitai vartojamg ir emocionaliai patraukly turinj. Personalizuoti ,,Spotify* tipo pasitilymai
pagal pomégius (42,2 %) ir ,,Netflix“ tipo zanrinés rekomendacijos (40,0 %) taip pat sulauké didelés
dalies pasirinkimy, kas patvirtina, kad jaunimas yra jprates prie DI generuojamy individualizuoty turinio
srauty. Reciausiai pasirenkamas formatas — interaktyvios rekomendacijos, panasios i ,,BuzzFeed* testus
(20,0 %). Tai leidZia manyti, kad Zaidybinimo elementai kultiiroje néra pirminis motyvatorius jaunimo

rekomendacijy priémimui.

INTERAKTYVUS TESTAI-BUZZFEED 20
TRUMPI VIZUALAI-INSTAGRAM 51.9
GEOLOKACIJA-GOOGLE MAPS 57
ELGSENA-TIKTOK 43.7
ZANRAS-NETFLIX 40
| | | |

POMEGIAI-SPOTIFY
| | | |

0 10 20 30 40 50 60

11 pav. Pageidaujami kultiiros rekomendacijy formaty tipai (%)

Pavieniai respondenty komentarai papildomai atskleidé individualius lukes¢ius kultiiros
rekomendacijy sistemoms. Vienas respondentas akcentavo poreikj turéti aisky, lengvai prieinamg ir
personalizuojamg kulttiros naujienlaiskj, padedantj atrasti ne tik didesnius, bet ir maziau reklamuojamus
renginius. Kitas iSreiSke kritiskg pozitrj j DI taikyma kultiiros srityje, pabrézdamas tokias rizikas kaip
duomeny apsauga, misinformacija ir galimas neigiamas poveikis menininky darbo vietoms. Taip pat buvo
pateiktas pageidavimas turéti patogy renginiy Zemeélapj, kuriame renginiai biity aiskiai suskirstyti pagal
lokacija, laika ir tipa, siekiant palengvinti orientacijg mieste. Galiausiai, vienas respondentas pabréze, kad
kulttiriné informacija turéty biiti koncentruota ,,vienoje vietoje, be poreikio narSyti keliuose Saltiniuose.
Nors Sie komentarai yra pavieniai ir neatspindi bendry tendencijy, jie suteikia papildomy jzvalgy apie
jaunimo kultiiriniy rekomendacijy vartojimo poreikius ir galimus funkcionalumo tobulinimo aspektus.

Analizé rodo, kad jaunimo skaitmeniné elgsena koncentruojasi i vizualinio ir algoritmiSkai
personalizuojamo turinio platformas, o pageidaujami rekomendacijy formatai atspindi stipréjancia
personalizavimo, geolokacijos ir greito informacijos suvokimo svarba. Sie duomenys sudaro tvirta
pagrinda DI pagrindu veikian¢iy kultiros rekomendacijy sistemy ktrimui, nes atskleidzia aiskias
auditorijos elgsenos tendencijas ir liikkesCius, kurie tiesiogiai susij¢ su personalizuoto kultiiros turinio
vartojimu.

Dazniy analiz¢ parod¢ aiskias jaunimo kultiirinio dalyvavimo ir skaitmeninio elgesio tendencijas.

Sociodemografiniai duomenys atskleidé, kad tyrimo imtis susideda daugiausia i§ 18-23 mety
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studijuojancio jaunimo, kuriame rySkiai dominuoja moterys, o tai sudaro specifinj konteksta kultiiros
vartojimo interpretacijai. Kultiirinio dalyvavimo rodikliai parodé¢ nevienoda aktyvuma: dalis jaunimo
kulttiros renginiuose nesilanko visai, taciau didziausia grupé kulttirg vartoja epizodiskai, o tik mazesné
dalis pasizymi nuoseklesniu lankymusi. Savivertinimo duomenys patvirtino $ig tendencija — dauguma
respondenty save priskyré vidutinio aktyvumo kategorijai, 0 Zemo aktyvumo segmentas taip pat yra
reikSmingas. Skaitmeninés elgsenos analiz¢ atskleidé, kad jaunimas dazniausiai naudoja vizualinio ir
trumpy formy turinj generuojancias platformas (Instagram, YouTube, TikTok), o pageidaujami
rekomendacijy formatai rodo aiSky polinki i geolokacija gristus, vizualiai trumpus ir elgseng atitinkancius
DI pasiiilymus. Sie rezultatai leidzia teigti, kad jaunimo kultfirinis vartojimas yra fragmentiskas, tatiau
technologiniai jprociai yra nuosekliis ir palankiis DI personalizavimo sprendimams, galintiems efektyviai

padidinti kultiirinio turinio matomumg ir aktualuma.

2.2.2.1.2. Centrinés tendencijos analizé

Centrinés tendencijos analizé pirmiausia buvo taikyta elgsenos kintamiesiems: respondenty
amziui, kultiiriniy renginiy lankymo dazniui per paskutinius tris ménesius ir jsitraukimo ] kultiira
savivertinimui (10 lentel¢). Sie rodikliai leidzia jvertinti tipiska tyrimo dalyvio profilj ir suprasti, kaip

jaunimas pats vertina savo kultiirinj aktyvuma.

10 lentelé

Respondenty amziaus ir kultiirinio aktyvumo aprasomoji statistika

Dalyvavimas kultiiroje per = Isitraukimo j kulttirg

Respondento amzius paskutinius 3 mén. savi jvertinimas
N Valid 142 142 142
Missing 0 0 0
Mean 22,35 321 291
Median 21,50 2,00 3,00
Mode 19 0 3
Sum 3174 456 413
Percentiles 25 19,00 1,00 2,00
50 21,50 2,00 3,00
75 24,00 5,00 4,00

Respondenty amziaus vidurkis sieké 22,35 mety, mediana — 21,5 mety, o moda — 19 mety, tai
rodo, jog tyrime dominavo jaunesni, studijy amziaus dalyviai. 25-75 procentiliy intervalas (19-24 m.)
atskleidzia gana vientisa amziaus pasiskirstyma, budingg tikslinés 18-29 mety grupés struktiirai.
Kulttriniy renginiy lankymo daznis per pastaruosius 3 ménesius taip pat pasizymi nevienodu

pasiskirstymu. Vidurkis sieké 3,21 karto, mediana — 2, o0 moda — 0, kas reiskia, kad reikSminga jaunimo
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dalis kultiiros renginiuose nedalyvavo i§vis. Procentiliy analize rodo, kad 25 % lankési iki 1 karto, 50 %
iki 2 karty, o 75 % — iki 5 karty, atskleidziant ryskius kulttirinio aktyvumo skirtumus. Isitraukimo j kultiirg
savivertinimo vidurkis sieké 2,91, mediana — 3, o moda — 3. Tai rodo, kad dauguma jaunimo vertina save
kaip vidutiniSkai jsitraukusius i kulttrinj gyvenimg. Procentiliai (25 = 2; 75 = 4) rodo, kad dalis
respondenty save vertina maZziau aktyviai, taciau reikSminga dalis nurodo gana aktyvy dalyvavima.
Analizuojant DI pagrindu generuojamy kultiiriniy paslaugy rekomendaciju tipuy vertinimus,
buvo taikyti centriniy tendencijy rodikliai — vidurkis, mediana, moda ir procentiliai (11 lentel¢). Visi SeSi
rekomendacijy tipai buvo vertinami penkiabal¢je Likerto skaléje (1 — ,,visiSkai nesutinku®, 5 — ,,visiskai
sutinku®), todél Sie rodikliai leidzia nustatyti bendra jaunimo palankumo lygj skirtingoms

personalizavimo formoms.

11 lentele
Rekomendacijuy tipy aprasamiji statistika
Turinio ir Konteksto ir Vertés ir Emocinés ir Socialinés ir
pomégio situacijos paskatinimo refleksinés mokymosi Atradimo
rekomendacijo rekomendacijo rekomendacijo rekomendacijo rekomendacijo rekomendacijo
s S s S s S
N Valid 142 141 141 141 141 142
Missin 0 1 1 1 1 0
g
Mean 4,38 3,90 3,81 3,43 3,91 3,46
Median 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Mode 5 5 5 4 4 4
Sum 622 550 537 483 551 491
Percentile 25 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
s 50 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
75 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00

Turinio ir pomégio rekomendacijos gavo auk$Ciausius vertinimus. Vidurkis sieké 4,38,
mediana — 5, 0 moda taip pat 5. Tai rodo labai stipry jaunimo poreikj gauti rekomendacijas, atitinkancias
Ju asmeninius interesus, stiliy ar skonj. 75-asis procentilis taip pat lygus 5, vadinasi, didzioji dalis
respondenty visiskai sutinka su tokio tipo rekomendacijomis. Konteksto ir situacijos rekomendacijos
buvo vertinamos taip pat palankiai — vidurkis 3,90, mediana 4. Tai reiSkia, kad jaunimui svarbu, jog
pasitilymai biity pritaikyti jy laikui, buvimo vietai ar situacijai. 25-75 procentiliy ribos (3—5) rodo
ganétinai platy, bet persvarg teigiamam vertinimui suteikiantj pasiskirstyma. Vertés ir paskatinimo
rekomendacijos (pvz., nuolaidos, VIP patirtys) sulauké vidutiniskai teigiamo vertinimo — vidurkis 3,81,
mediana 4. Tai rodo, kad paskatinimo elementai jaunimui yra patrauklis, taciau ne tokie svarbis kaip
pomegiy ar kontekstiniai pasitilymai. Emocine ir refleksing verte kuriancios rekomendacijos buvo
vertintos Siek tiek nuosaikiau: vidurkis 3,43, mediana 4. Siy rekomendacijy moda taip pat yra 4, tadiau
zemesnis vidurkis rodo, kad emocinio jkvépimo ar gilesnio apmastymo funkcija jaunimui svarbi, bet néra

prioritetiné. Socialinés ir mokymosi rekomendacijos (bendravimas, paZinimas, Ziniy jgijimas) gavo
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vidurkj 3,91, mediana 4. Tai rodo, kad daliai jaunimo aktualu, jog rekomendacijos prisidéty prie socialinio
dalyvavimo ar saviSvietos, taciau §is poreikis néra universalus. Atradimo rekomendacijos, orientuotos
1 naujy, netikéty kultiiriniy patir¢iy radima, buvo vertintos vidutiniSkai — vidurkis 3,46, mediana 4, moda
4. Tai rodo, kad jaunimui patinka atradimo elementas, taciau jis néra toks svarbus kaip personalizavimas

pagal skonj ar kontekstg.

@ Vvidurkis @ Mediana Moda

Turinio ir pomégio
5

Atradimo Konteksto ir situacijos

Socialinés ir mokymosi Vertas ir paskatinimo

Emaocines ir refleksinés
12 pav. Skirtingy DI rekomendaciju tipy vertinimy pasiskirstynas (vidurkis, mediana, moda)
Apibendrinant galima teigti, kad aukSciausiai vertinamos turinio/pomégio rekomendacijos, o
Zemiausiai — emocinés ir atradimo rekomendacijos, taciau visy tipy vertinimai iSlieka teigiami,
svyruodami tarp 3,4 ir 4,4 (pav. 12). Tai leidzia daryti prielaida, kad jaunimo kultiirinio vartojimo patirtis
galéty biiti veiksmingai stiprinama per personalizuotg, skonj bei situacijg atitinkant] turinj, papildomai

itraukiant paskatinimo, socialinio dalyvavimo ar atradimo elementus.

12 lentelé
Funkciniy ver¢iy aprasamoji statistika
Informacinio
Patogumas  triuk§Smo mazinimas  Laiko taupymas Aktualumas
N Valid 142 141 141 142
Missing 0 1 1 0
Mean 425 426 4,06 435
Median 4,00 5,00 5,00 5,00
Mode 5 5 5 5
Sum 604 600 573 618
Percentiles 25 4,00 4,00 3,00 4,00
50 4,00 5,00 5,00 5,00
75 5,00 5,00 5,00 5,00

Analizuojant DI pagrindu generuojamy kultiiriniy rekomendacijy funkcines vertes (12 lentelé),
matyti, kad visos keturios vertinimo dimensijos pasizymi aukstais rodikliais. Patogumo verté jvertinta
vidurkiu 4,25, o informacinio triuk§mo mazinimas — 4,26, kas rodo, jog personalizuotos rekomendacijos

jaunimui padeda paprasc¢iau orientuotis kultiiriniuose pasitilymuose ir sumazina perteklinés informacijos
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nasta. Laiko taupymo verté sulauké kiek nuosaikesnio, bet vis tiek teigiamo jvertinimo (vidurkis 4,06), o
aktualumas buvo jvertintas auksSciausiai — vidurkis 4,35. Visy ver¢iy medianos ir modos yra 5, o
procentiliy intervalas (25—75 proc.) daugiausia svyruoja tarp 4 ir 5, tai reiSkia, kad atsakymai pasiskirste
ties auksCiausiais skalés lygiais. Sie rezultatai rodo, kad jauni vartotojai DI rekomendacijose mato aiskig
prakting nauda: jos padeda greitai atsirinkti aktualiausig kultiring informacija, sumazina sklaidos
chaotiskuma ir pagerina prieigg prie jiems tinkamo turinio.

Emocinés vertés (13 lentel¢) taip pat buvo vertinamos palankiai. Pasitenkinimo verté sulauké
auksciausio jvertinimo (vidurkis 4,36, mediana ir moda — 5), o asmeniSkumo pojiitis (vidurkis 4,12) ir
atradimo dziaugsmas (vidurkis 4,14) taip pat iSsiskyré teigiamais rezultatais. Atitrikimo jausmas
(vidurkis 4,11) ir refleksinis emocinis poveikis (vidurkis 4,00) buvo vertinami Siek tiek nuosaikiau, taciau
juy medianos ir 75 procentiliai (4-5) rodo, kad dauguma jaunimo patiria emocin¢ naudg i§ personalizuoty
kulttiriniy rekomendacijy. Isitraukimo verté pasizymejo zemesniu vidurkiu (3,65), taciau mediana siekia
4, todel emocinis jsitraukimas vis tiek dazniausiai vertinamas teigiamai. Auksti procentiliai ir medianos

rodo, kad DI rekomendacijomis jaunimas linkgs pasitikéti kaip teigiamas emocijas ir prasmingg patirtj

suteikian¢iu jrankiu.
13 lentele
Emociniy verc¢iy aprasomoji statistika
Asmeniskumo Atradimo Atitrikimo Refleksinis

[sitraukimas Pasitenkinimas pojitis dziaugsmas jausmas emocinis poveikis

N Valid 141 141 141 141 141 141
Missing 1 1 1 1 1 1

Mean 3,65 4,36 4,12 4,14 4,11 4,00
Median 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00
Mode 32 5 5 5 5 5
Sum 515 615 581 584 580 564
Percentiles 25 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00
50 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00

75 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

a. Multiple modes exist. The smallest value is shown

Socialinés vertés (14 lentelé) taip pat buvo vertinamos teigiamai. Bendruomeniskumas (vidurkis
4,12) ir kultiiros prieinamumas (vidurkis 4,37) sulauké auksCiausiy jvertinimy, o jy medianos ir 75
procentiliai (4-5) rodo aisky jaunimo palankumg socialiai prasmingoms rekomendacijoms. Socialinis
rySys jvertintas vidurkiu 3,73, taip pat dazniausiai pasirenkant 4-5 balus, kas rodo, kad kultiirinés
rekomendacijos jaunimui gali atlikti socialinio jsitraukimo funkcijg. Tapatybiniai reiskiniai — FOMO
(vidurkis 3,23) ir FOBO (vidurkis 2,87) — buvo vertinami nuosaikiau. Mediany reikSmés siekia 3, o
procentiliai rodo platesnj pasiskirstyma, todeél Sios vertés néra universaliai patiriamos, bet daliai jaunimo
vis dar reikSmingos. Tai atskleidzia, kad dalis respondenty kulttiriniy rekomendacijy vartojima sieja su

socialiniu spaudimu nepraleisti aktualiy patir¢iy arba baime priimti netinkama pasirinkima.
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14 lentelé
Socialiniy verciy aprasomoji statistika

Socialinis Kulturos FOMO -baimé FOBO - baimé dél

Itrauktis Bendruomeniskumas rysSys prieinamumas praleisti tinkamo pasirinkimo

N Valid 141 141 141 141 141 141
Missing 1 1 1 1 1 1

Mean 3,96 4,12 3,73 4,37 3,23 2,87
Median 4,00 4,00 4,00 5,00 3,00 3,00
Mode 5 5 5 5 5 3
Sum 559 581 526 616 455 405
Percentiles 25 3,00 4,00 3,00 4,00 2,00 2,00
50 4,00 4,00 4,00 5,00 3,00 3,00

75 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00

Tapatybinés vertés (15 lentel¢) taip pat buvo vertinamos palankiai, taciau jy intensyvumas
skiriasi priklausomai nuo konkrecios dimensijos. Tapatybés atspindéjimas sulauké auks¢iausio jvertinimo
(vidurkis 4,35, mediana ir moda — 5), rodancio, kad jaunimui svarbu, jog kulttiriniai pasitilymai atitikty jy
skonj ir asmeninj identitetg. Subkultiirinis identitetas taip pat buvo vertintas teigiamai (vidurkis 3,96,
mediana 4), o procentiliai (4—5) rodo nuosekly Sios vertés palaikyma. Tuo tarpu tapatybeés iSraiSka (mean
3,31) ir tapatybés formavimas (mean 3,54) buvo vertinami nuosaikiau. Mediany reikSmés (3—4) bei
platesnis pasiskirstymas tarp 25 ir 75 procentiliy rodo, kad Sios vertés néra visiems respondentams
vienodai aktualios, taCiau reik§mingai daliai jaunimo kultirinés rekomendacijos gali prisidéti prie
tapatybés kiirimo ar saviraiSkos. Apskritai tapatybinés vertés rodo, kad kultiiriniai pasitlymai, kurie
atitinka individualy skonj ar subkultiirinj identiteta, yra ypac svarbiis, o rekomendacijy vaidmuo tapatybes

formavime ar iSraiskoje iSlieka reikSmingas, bet ne universalus.

15 lentelé
Tapatybés verciy apraSomoji statistika

Tapatybés atspindéjimas Tapatybés iSraiska Tapatybés formavimas Subkultiirinis identitetas

N Valid 140 140 140 140
Missing 2 2 2 2
Mean 4,35 3,31 3,54 3,96
Median 5,00 3,00 4,00 4,00
Mode 5 3 3 5
Sum 609 463 495 554
Percentiles 25 4,00 3,00 3,00 3,00
50 5,00 3,00 4,00 4,00
75 5,00 4,00 4,00 5,00

Apibendrinant centrinés tendencijos analiz¢ galima teigti, kad tyrime dalyvaves jaunimas
pasizymi gana homogeniSka amziaus struktiira, biidinga 18-24 mety segmentui, kuriame vyrauja
vidutinio intensyvumo kultiirinis aktyvumas. Nors dalis respondenty kultiiros renginiuose nesilanké arba
dalyvavo retai, tipinis elgesio modelis atspindi epizodinj, situacijai jautry kultiiros vartojima, o jsitraukimo

savivertinimas daZniausiai telkiasi ties vidurinémis skalés reikSmemis. Likerto skalés kintamieji atskleide
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aisky jaunimo palankuma DI pagrindu teikiamoms rekomendacijoms: auksc¢iausiai jvertintos funkcines
naudas kuriancios rekomendacijos (patogumas, aktualumas, informacinio triuk§mo mazinimas), taip pat
turinio ir konteksto atitikimas, kurie jaunimui yra kertiniai personalizavimo aspektai. Emocings,
socialings ir tapatybinés vertés taip pat vertinamos teigiamai, nors jy intensyvumas skiriasi — emocinis
jsitraukimas ir socialiné nauda matomi kaip reikSmingi, o FOMO/FOBO bei tapatybés formavimo
dimensijos pasireiskia nuosaikiau. Sios tendencijos rodo, kad jaunimo kultiiriné patirtis yra kompleksiska
ir nevienalyté, taciau DI personalizavimo sprendimai turi realy potencialg stiprinti kultiirinj jsitraukima,
jei pateikiamos rekomendacijos yra aktualios, individualizuotos ir lengvinancios orientacijg informacijos

gausoje.

2.2.2.1.3 Duomeny sklaidos analizé

Toliau analizuojama pagrindiniy tyrimo kintamuyjy sklaida, siekiant jvertinti atsakymy jvairove ir
nuokrypius nuo centriniy tendencijy. Sklaidos analizé padeda suprasti, ar respondenty atsakymai buvo
homogeniski, ar tarp jy egzistavo ryskiis skirtumai, kurie gali turéti jtakos tolesnei rySiy analizei.
Vertinami trys pagrindiniai sklaidos rodikliai: diapazonas, standartinis nuokrypis (o) ir variacija, kurie
leidzia nustatyti duomeny pasiskirstymo platuma ir stabiluma. Sioje dalyje sklaida nagrin¢jama dviem
intervaliniams kintamiesiems — respondenty amziui ir kulttiriniy renginiy lankymo dazniui per paskutinius
tris ménesius. Amzius leidZia jvertinti, kiek homogeniska buvo tiksliné jaunimo grupé, o lankymo daznis
parodo, kiek skirtingai jaunimas dalyvavo kultiiriniuose renginiuose per trumpg laikotarpj. Siy kintamuyjy
sklaidos ypatumai yra svarbiis tolimesnei analizei, nes didesni nuokrypiai gali lemti rySkesnius kulttirinio

aktyvumo, rekomendacijy vertinimo ar skaitmeninés elgsenos skirtumus tarp respondenty.

13 lentele

Respondenty amziaus ir kultiirinio aktyvumo dalyvavimo daznio sklaidos rodikliai

Respondento Dalyvavimas kultiiroje per
amzius paskutinius 3 mén.
N Valid 142 142
Missing 0 0
Std. Deviation 3,430 3,180
Variance 11,762 10,111
Range 11 13
Minimum 18 0
Maximum 29 13
Percentiles 25 19,00 1,00
50 21,50 2,00
75 24,00 5,00

Respondenty amziaus diapazonas sieké 11 mety (nuo 18 iki 29 mety), standartinis nuokrypis —

3,43, o variacija— 11,76. Kadangi standartinis nuokrypis sudaro apie 15 % nuo amziaus vidurkio (22,37),
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sklaida vertintina kaip maza—viduting, rodanti gana homogeniska amziaus struktiira, biidingg tikslinei 18—
29 mety jaunimo grupei. Diapazonas yra santykinai nedidelis ir proporcingas ~3xao, todél galima teigti,
kad amziaus reikSmés pasiskirsciusios tolygiai, be rySkiy krasStutinumy ir be rySkios asimetrijos. Tuo tapu,
kulttiriniy renginiy lankymo per paskutinius 3 ménesius diapazonas buvo 13 karty (nuo 0 iki 13),
standartinis nuokrypis — 3,18, o variacija— 10,11. Kadangi ¢ sudaro net 99 % vidurkio (3,21), sklaida yra
labai didelé, atskleidZianti, jog jaunimo kultirinio aktyvumo lygiai smarkiai skiriasi: nuo visiskai
nesilankanciy iki itin aktyviai kultiirg vartojanciy respondenty. Didelis diapazonas taip pat rodo rysky
atsakymy iSsiskaidyma ir nevienodg pasiskirstyma tarp aktyvumo lygiy.

Apibendrinant galima teigti, kad amziaus struktiira tyrime yra gana vienoda, o atsakymai telkiasi
aplink vidurkj, tuo tarpu kultiiros vartojimo per 3 ménesius sklaida yra itin plati, rodanti ryskius jaunimo
kultiirinio aktyvumo skirtumus. Sie rezultatai svarbiis tolimesnei rysiy analizei, nes didelé¢ kultiiros
vartojimo jvairoveé gali lemti reikSmingus skirtumus tiek DI rekomendacijy vertinime, tiek suvokiamose

vertese.

2.2.2.1.4. Duomeny pasiskirstymo analizé

Norint jvertinti, ar pagrindiniai tyrimo kintamieji yra artimi normaliam skirstiniui ir ar galimos
parametrinés analizés procediiros, buvo sudarytos histogramy diagramos su uzdéta teorine normalumo
kreive. Vertinimui pasitelkti du statistiniai rodikliai: asimetrijos koeficientas (skewness) ir smailumo
koeficientas (kurtosis), taip pat vizualiai analizuota kreivés forma. Analizé atlikta dviems intervaliniams

kintamiesiems: respondento amziui ir dalyvavimui kulttiroje per paskutinius 3 ménesius.

Respondento amzius

Mean = 22,35
Std. Dev. =343
N=142

Frequency

Respendento amzius

13 pav. Respondenty amZiaus pasiskirstymas
Respondenty amziaus histogramoje matyti, kad didzioji dalis reikSmiy susitelkusios tarp 18-24
mety, o pavieniai taskai siekia iki 29 mety. Pasiskirstymo kreivé gana artima normaliajai, nors matoma
Svelni asimetrija ] deSing — Siek tiek daugiau vyresniy nei jaunesniy respondenty (zr. 13 pav.). Tai

patvirtina ir statistiniai rodikliai: skewness = 0,594, o standartiné¢ paklaida — 0,203, todé¢l asimetrija
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vertintina kaip vidutiné. Smailumo koeficientas (kurtosis = —0,791) rodo Siek tiek plokStesnj nei
normaliojo skirstinio virsting, taciau $i reikSmé neperzengia kritiniy riby. Bendras vertinimas rodo, kad
amziaus pasiskirstymas yra gana tolygus, be ryskiy kraStutinumy, o duomenys laikytini artimais
normaliajam skirstiniui.

Dalyvavimo kultiiroje skirstinys pasizymi rySkesne asimetrija (Zr. 14 pav.) — histograma rodo
didele zemesniy reik§miy koncentracija (0—4 kartai) ir palaipsniui mazéjantj aukstesniy reikSmiy daznj.
Kreiv¢ aiskiai pasislenka j deSing, tai leidzia teigti, kad daliai jaunimo kultiirinis aktyvumas yra Zemas, o
aukstas aktyvumas biidingas maZesnei imties daliai. Statistiniai rodikliai tai patvirtina — skewness =
1,280, o standartiné paklaida — 0,203, tod¢l asimetrija laikoma ryskia. Smailumo koeficientas (kurtosis =
1,141) rodo labiau isreiksta vir§ting nei normaliojo skirstinio, t. y. daug respondenty sutelkta ties Zemomis
reik§mémis. Sie rezultatai leidzia daryti i§vada, kad dalyvavimo kultiiroje per paskutinius 3 ménesius
duomenys néra artimi normaliajam sKirstiniui ir pasizymi ryskia deSinigja asimetrija.

Dalyvavimas kultdroje per paskutinius 3 mén.

30 e Mean = 3,21
Std. Dev.=3,18
N=142

1
a

Frequency

-5 ] 5 10 15

Dalyvavimas kultdroje per paskutinius 3 meén.

14 pav. Dalyvavimo kultiiroje per paskutinius 3 mén. pasiskirstymas

Duomeny pasiskirstymo analizé parode, kad respondenty amziaus kintamasis yra pakankamai
simetriSkas, artimas normaliam skirstiniui ir neturi rySkiy krastutinumy, todél jis gali bati toliau
analizuojamas taikant parametrinius metodus. Tuo tarpu kultiirinio dalyvavimo per paskutinius tris
meénesius pasiskirstymas pasizymi ryskia deSine asimetrija (skewness = 1,28) ir didesniu smailumu,
rodanciu, kad dauguma reikSmiy koncentruojasi ties Zemais lankymo dazniais, o aktyviau dalyvaujantys
respondentai sudaro mazesng, bet iSsiskiriancig dalj. D¢l Sios priezasties tolimesnéje analiz¢je kulttiros
vartojimo kintamajam rekomenduojama taikyti neparametrinius metodus arba atidziai vertinti
parametriniy testy prielaidas.

Apibendrinant aprasomosios statistikos rezultatus galima teigti, kad tyrimo imtis pasiZzymi
palyginti homogeniska 18-24 mety studijuojancio jaunimo struktiira, kurioje vyrauja vidutinio
intensyvumo kultiirinis aktyvumas, o dalyvavimas renginiuose trumpuoju laikotarpiu daznai yra
epizodinis ir nevienodai pasiskirstes tarp zemo bei aukStesnio aktyvumo grupiy. Skaitmeninés elgsenos
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rodikliai rodo nuosekly jsiktirimg vizualinio ir algoritmiskai personalizuojamo turinio ekosistemose, kur
dominuoja Instagram, YouTube, TikTok ir kitos DI pagrindu veikian¢ios platformos. Likerto skalés
kintamyjy analiz¢ atskleidé¢ aiskiai palanky pozitrj j DI kultiirines rekomendacijas — ypa¢ vertinamas
turinio ir konteksto atitikimas bei funkcinés naudos (patogumas, aktualumas, informacinio triukSmo
mazinimas), tuo tarpu emocinés, socialings ir tapatybinés vertés taip pat suvokiamos kaip svarbios, nors
Ju intensyvumas tarp respondenty skiriasi. Sklaidos ir pasiskirstymo rodikliai parodé, kad amziaus
kintamasis yra artimas normaliam skirstiniui ir tinkamas parametrinei analizei, o kultiiros vartojimo per
paskutinius 3 ménesius duomenys pasizymi ryskia deSine asimetrija, atskleidziancia didelius jaunimo
kultdirinio aktyvumo skirtumus. Sios jZvalgos sudaro empirinj pagrinda tolimesnei rysiy ir skirtumy
analizei, nagrinéjant, kaip DI personalizavimo sprendimai gali prisidéti prie skirtingo aktyvumo jaunimo

jtraukties j kultiirin] gyvenima.

2.2.2.2. Rysiy analizés rezultatai

Siame skyriuje atlickama tyrimo kintamuyjy ry$iy analizé, siekiant nustatyti, kaip
sociodemografiniai veiksniai, jaunimo kultiirinio dalyvavimo lygiai ir skirtingi DI pagrindu veikianciy
kultiiros rekomendacijy tipai yra tarpusavyje susij¢. Pries atliekant koreliacing analiz¢ buvo patikrintas
visy keturiy verciy dimensijy vidinis nuoseklumas; SPSS apskaiciuoti Cronbach alfa koeficientai parodé
gera arba pakankamai gerg patikimuma: funkcinés vertés a = 0,829; emocinés — a = 0,843; socialinés — o
= 0,767, tapatybinés — a = 0,735. Tai patvirtina, kad skaliy struktiira yra metodologiSkai pagrijsta ir
tinkama tolesnei rySiy analizei. Kadangi tiek rekomendacijy tipai, tiek suvokiamos vertés buvo vertinami
penkiabaléje Likerto skaléje, o duomenys neatitiko normalumo prielaidy ir pasizyméjo dideliu vienody
rangy skaiCiumi, rySiams tarp ranginiy kintamyjy nustatyti taikytas Kendall’s tau-b koeficientas.
Sociodemografiniams nominaliems kintamiesiems analizuoti buvo naudojami chi kvadrato testai ir
kryzminés lentelés. Analizé vykdoma trimis kryptimis, atliepianciomis tyrimo tikslg ir uzdavinius (zr. 20
priedas): (1) tiriami sociodemografiniy kintamyjy rySiai su rekomendacijy tipy vertinimu, (2)
analizuojama, kaip kultiirinio dalyvavimo lygis siejasi su pageidaujamais DI rekomendacijy formatais,
(3) nagrin¢jamos rekomendacijy tipy sasajos su DI kuriamomis vertémis — funkcinémis, emocinémis,
socialinémis ir tapatybinémis. Si struktiiruota rysiy analizé leidZia sistemiskai jvertinti, kokie veiksniai
daro didziausig jtaka jaunimo reakcijai | DI pagrindu teikiamus kultiirinius pasitlymus ir kaip
personalizavimo logika gali biiti tikslingai formuojama ateities platformos vystymui.

(1) Sociodemografiniai veiksniai ir ju sasajos. Sociodemografiniai kintamieji yra svarbiis
aiSkinant jaunimo elgseng skaitmeningje kultiiros vartojimo aplinkoje, tod¢l jy analizé leidZia suprasti, ar
skirtingos amziaus, lyties ar uzimtumo grupés skirtingai vertina DI pagrindu teikiamas kultiiriniy

paslaugy rekomendacijas. Sio poskyrio tikslas — jvertinti, kaip baziniai sociodemografiniai veiksniai
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susije su rekomendacijy tipy pasirinkimu ir kultirinio dalyvavimo intensyvumu. Nagrinéjami rySiai
padeda identifikuoti, ar egzistuoja aiskiis auditorijos segmentai, kuriems galima biity pritaikyti skirtingas
DI personalizavimo strategijas kuriant kultiiros paslaugy platforma. Si analizé yra ypa¢ aktuali tyrimo
kontekste, nes zvalgybinio pobiidzio tyrimas siekia atskleisti, kaip jvairios jaunimo grupés supranta DI
rekomendacijy nauda bei kokius formatus priima palankiausiai.

RySys tarp amziaus ir rekomendaciju tipu. Analizé atskleidé, kad tarp respondenty amziaus ir
ju palankumo DI rekomendacijy tipams rysiai yra silpni ir daugeliu atvejy statistiSkai nereikSmingi, o tai
rodo, jog amzius néra esminis veiksnys, lemiantis rekomendacijy vertinimg. Vis délto vienas rySys
pasirode statistiSkai reikSmingas: nustatyta silpna neigiama koreliacija tarp amziaus ir vertés bei
paskatinimo rekomendacijy (Spearmano p = —0,189; p = 0,024). Tai reiskia, kad Siek tiek jaunesni
respondentai palankiau vertino paskaty, nuolaidy ar pridétiné€s vertés orientuotus pasiiilymus nei vyresni
ju bendraamziai. Nors efektas yra nedidelis, $i tendencija gali biiti siejama su tuo, kad jaunesni jaunuoliai
dazniau patiria finansiniy apribojimy ir gali buti jautresni pasiiilymams, kurie suteikia papildomy
praktiniy naudy. Tuo tarpu likusiy rekomendacijy tipy atveju reikSmingy rySiy nenustatyta, kas leidzia
teigti, jog skirtingo amziaus jaunimo DI rekomendacijy vertinimai i§ esmés yra panasis.

RySys tarp ly€iy ir rekomendaciju tipy. Analiz¢ atskleidé¢, kad didZioji dalis rekomendacijy tipy
néra statistiSkai reikSmingai susij¢ su respondento lytimi. Turinio ir pomégio, konteksto ir situacijos bei
socialiniy ir mokymosi rekomendacijy atveju chi-kvadrato testai parodé nereikSmingus rezultatus (p >
0,30), o didel¢ dalis lentelés langeliy neatitiko minimaliy dazniy, todél Siy rysiy interpretacija laikoma
ribota. Kendall tau-b rodikliai taip pat patvirtino, kad rySiai yra labai silpni ir statistiSkai nereikSmingi. Vis
delto du rekomendacijy tipai parodé silpng, bet statistiSkai reikSminga rysj su lytimi. Vertés ir
paskatinimo rekomendacijoms (nuolaidos, pasitilymai, motyvaciniai elementai) gautas Kendall tau-b =
0,186, p = 0,020, o emocinéms ir refleksinéms rekomendacijoms — tau-b = 0,173, p = 0,014. Treciasis
tipas — atradimo rekomendacijos — taip pat parodé reikSmingg, nors labai silpng rysj (tau-b = 0,156, p =
0,033). Siy trijy kategorijy rezultatai rodo, kad motery atsakymai $iek tick dazniau linksta j aukstesnio

pritarimo lygius, tuo tarpu vyrai daZniau pasiskirsto Zemesniuose skalés taSkuose.

Respondento amzZius

15 pav. Respondenty amZiaus pasiskirstymas pagal lyti
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Papildoma analiz¢ parodé¢, kad Sie skirtumai negali biiti paaiSkinami amZiaus efektu, nes vyry
ir motery amziaus vidurkiai yra beveik identiski (22,12 ir 22,44 mety), o amziaus sklaida taip pat panasi
(15 pav.). Tode¢l lyties efektas laikytinas nepriklausomu ir neiskreiptu demografinio amziaus struktiiros.

RySiai tarp amZiaus ir naudojamuy skaitmeniniy platformu. Rysiy analize atskleide kelias
reikSmingas sgsajas tarp respondenty amziaus ir jy naudojamy skaitmeniniy platformy. Spearmano
koreliacija parodé, kad jaunesni respondentai statistiSkai reikSmingai dazniau naudoja Spotify (p = —
0,281; p <0,001) ir TikTok (p = —-0,228; p = 0,006), o tai sutampa su tarptautinémis tendencijomis, jog
Sios platformos yra ypac populiarios tarp Z kartos vartotojy. Tuo tarpu vyresni dalyviai Siek tiek dazniau
naudojasi Netflix ir Facebook, taciau §ie rySiai néra statistiSkai reikSmingi. Taip pat nenustatyta rysio tarp
amziaus ir tokiy platformy kaip YouTube, Instagram ar Snapchat, kas leidzia daryti iSvada, kad Sios
platformos yra vienodai populiarios skirtingose jaunimo amziaus grupése.

Amziaus ir pageidaujamo rekomendaciju formato analizé atskleidé¢ kelias statistiSkai
reikSmingas, taCiau silpnas neigiamas koreliacijas, leidziancias identifikuoti skirtingo amziaus jaunimo
polinkius j DI personalizavimo tipus. Rezultatai rodo, kad jaunesni respondentai dazniau renkasi
rekomendacijas pagal asmeninius pomegius (,,Spotify tipo* formatas) (p = —0,240; p = 0,004) ir pagal
egseng (,, TikTok tipo“ formatas) (p = —0,257; p = 0,002), o Sie rysiai yra statistiskai reik§mingi. Siek tiek
silpnesné, bet taip pat reikSminga neigiama koreliacija nustatyta tarp amziaus ir interaktyviy
rekomendacijy (,,BuzzFeed testy* formato) (p = —0,166; p = 0,048), leidzianti manyti, kad jaunesni
vartotojai labiau vertina zaismingus, zanriskai maziau struktiruotus formatus. Tuo tarpu rySiai su
zanrinémis (,,Netflix*) ir vietos pagrindu (,,Google Maps*‘) rekomendacijomis nebuvo reikSmingi, rodant,
kad Sie formatai patraukliis visoms 18-29 m. amziaus grupéms panasiai. Apibendrinant galima teigti, kad
kultiirinio turinio personalizavimo forma yra amziui jautri, o jaunesni vartotojai aiSkiai linke |
dinamiSkesnius, elgsenos principais paremtus DI pasitilymus.

(2) Kultarinio dalyvavimo per metus ir pageidaujamy DI rekomendacijuy formaty analizé
parodé, kad kultirinio aktyvumo lygis per metus daugeliu atvejy néra susijgs su respondenty
pageidaujamais DI rekomendacijy formatais. Spearmano ir Kendall koreliacijos atskleidé tik vieng aiSky
ir statistiSkai reikSmingg rySi: daugiau kultiiriniuose renginiuose per metus dalyvaujantys
jaunuoliai labiau vertino vietos pagrindu veikiancias rekomendacijas, panasias j ,,Google Maps
(Spearman p = 0,279; p < 0,001). Tai rodo, kad aktyvesni kultiiros vartotojai labiau linke rinktis
lokacinius, marSrutus ar atstumg integruojancius pasitilymus. Taip pat nustatyta labai silpna, bet
statistiSkai reikSminga tendencija tarp kulttrinio dalyvavimo ir zanriniy (,,Netflix tipo*) rekomendacijy
vertinimo (p = 0,174; p = 0,038), rodanti, kad aktyvesni jaunuoliai Siek tiek labiau linke¢ naudoti turinio
klasifikavimu paremtus pasitlymus.Visi kiti rekomendacijy formatai (pagal pomégius, egsena,
vizualinius ar interaktyvius formatus) neparodé reikSmingy rySiy su kultiirinio dalyvavimo rodikliais (p >

0,05), todél galima teigti, kad kultiirinis aktyvumas nedaro jtakos $iy formy patrauklumui.
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(3) Rekomendacijy tipy sasajos su DI kuriamomis vertémis. Analiz¢ leidzia nustatyti, kokie
DI pagrindu generuojamy pasiiilymy formatai (turinio, konteksto, paskatinimy, emociniai, socialiniai ar
atradimy) labiausiai atliepia vartotojams svarbias patogumo, laiko taupymo, informacijos filtravimo ar
emocinio jsitraukimo reikmes. Siy rysiy identifikavimas yra biitinas siekiant suprasti, kokiais principais
turéty buti grindziama personalizavimo logika, kad platforma ne tik iSmanyty vartotojo skonj, bet ir kurty
aiskiag subjektyvig nauda, didinancig kultlirinio turinio pasiekiamumg ir motyvacijg rinktis
rekomenduojamus pasitilymus.

Analizuojant DI rekomendacijy tipy ir funkciniu verciy tarpusavio rySius paaiskéjo nuosekli
ir statistiSkai reikSminga koreliacijy struktiira, rodanti, kad jaunimo palankumas skirtingoms
rekomendacijy formoms yra glaudziai susijes su jy teikiama praktine nauda. Kaip matyti 14 lentel¢je, visi
Sesi rekomendacijy tipai rodo reikSmingas teigiamas sgsajas bent su viena funkcine verte, o dauguma jy
— su keliomis (t nuo 0,149 iki 0,384, p < 0,05). Tai rodo, kad rekomendacijy vertinimas néra atsitiktinis:
jaunimas jas priima palankiau tuomet, kai jos padeda sutaupyti laiko, sumazinti informacinj triukSma,

padidina patoguma ar atitinka aktualy poreikj.

14 lentele
DI rekomendacijy tipy ir funkciniy ver¢iy koreliacija
Funkcinés vertés

Rekomendacijy tipas

Patogumas | Informacinio triuk§mo mazinimas = Laiko taupymas = Aktualumas
Turinio ir pomégio T=0210%* T=0,224** T=0.241%* ©=0,286**,
Konteksto ir situacijos = t=0,281*%, ©=0,149* T=0226%* ©=0,266,**
Vertés ir paskatinimo = ©=0,373** T=0,345%* T=0,384** T=0,250**
Emociné ir refleksiné = t=0,267** T=0,230%* T=0,266** 1=0,196**
Socialiné ir mokymosi = t=0,277** t=0,197** t=0,301** T=0,208**
Atradimo t=0,185* t=0,182* T=0,263%* t=0,151*

** —p <0,01 labai reikSmingas rySys; * —p < 0,05 — reikSmingas rysys.
— vidutinis rysys (t > 0,30); — silpnas ry8ys (t 0,20-0,29);  — labai silpnas reikSmingas rysys (t 0,14-0,19)

Ryskiausiai funkcing verte kuria vertés ir paskatinimo rekomendacijos, kurios stipriausiai
susijusios su patogumu (t = 0,373), laiko taupymu (1 = 0,384) ir informacinio triuk§mo maZzinimu (t =
0,345; visais atvejais p < 0,001). Tai patvirtina, kad nuolaidy, pasitilymy ar praktinés naudos orientuoti
formatai jaunimui atlieka aiskig sprendimy supaprastinimo funkcijg. Emocings, socialinés ir mokymosi
rekomendacijos taip pat rodo nuoseklius rysius su funkcinémis vertémis: nors jos atlieka patyriming ar
socialing funkcija, jaunimo akyse jos kartu padidina orientavimosi kultiiros pasiiiloje efektyvuma. Turinio
ir pomegio, konteksto ir atradimo rekomendacijos pasizymi Siek tiek silpnesnémis, taciau stabiliai
reikSmingomis koreliacijomis, rodanciomis, kad Sie formatai taip pat veikia kaip ,.filtrai“, padedantys

greiciau surasti tai, kas aktualu konkreciai situacijai. Svarbu ir tai, kad pacios funkcinés vertés tarpusavyje
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glaudziai koreliuoja, o tai rodo, jog jaunimo suvokimas apie DI teikiamg nauda yra sistemiSkas:
patogumas, laiko taupymas, aktualumas ir informacinio triuk§mo mazinimas veikia kartu ir bendrai lemia,
kaip priimami skirtingi kultiiriniai pasitlymai. Todél DI jy akyse turi veikti ne tik kaip personalizuojanti,
bet ir kaip orientacija kultiiring¢je aplinkoje supaprastinanti sistema.

Analizuojant DI rekomendaciju tipy ir emociniy verc¢iy tarpusavio rysius atsiskleidé aiski ir
statistiSkai reikSminga koreliacijy struktiira, rodanti, kad emocinis rezonavimas yra svarbi jaunimo
rekomendacijy priémimo dalis. Kaip matyti 15 lentel¢je, visi rekomendacijy tipai yra reikSmingai susij¢
bent su keliomis emocinémis vertémis (t nuo 0,155 iki 0,399, p <0,05), o kai kurie jy — su beveik visomis.
Tai rodo, kad DI pagrindu generuojamos kultiirinés rekomendacijos jaunimo akyse atlieka ne tik prakting,
bet ir emocin¢ funkcija: jos gali sustiprinti jsitraukimg, sukelti atradimo dziaugsma, padidinti

pasitenkinimg ar net prisidéti prie atitrukimo nuo kasdienybés.

15 lentelé
DI rekomendacijy tipy ir emociniy verciy koreliacija
Emocinés vertés
Rekon.lendacuq . . . .. AsmeniSkumo Atradimo Atitrikimo Reﬂek§1pls
tipas Isitraukimas = Pasitenkinimas . .. . emocinis
pojutis dziaugsmas jausmas o
poveikis
Turinio ir T=0,165%  T=0321%  t=0361**  t=0321%* 7=0340%*  7=0,182*
pomégio
i =0,121
Konteksto ir T=0,327%* ©=0,180* T=0272%%  1=0350%% 1=0399%* 0
situacijos (n.s.)
Vertés.ir. T=0,268%* t=0,183* 1=0,109 (n.s.) = t=0268** 1=0,318** t=0,181*
paskatinimo
Emocinés ir T=0341%F  {=0205% T=0,155%  t=0313%  t=0250%*  t—=0261**
refleksinés
Socialinés ir T=0333%F  T=0277%F  1=0206**  T=0342%% T=0388%%  7=0300%*
mokymosi
Atradimo T=0,297** t=0,155*% ©=0,208** 1=0,345%* 1=0273** T=0,299**
** _p <0,01 labai reik§mingas rySys; * — p < 0,05 — reikSmingas rysys; (n.s.) —p > 0,05 statistiSkai nereikSminga
— vidutinis rySys (t > 0,30); — silpnas rySys (t 0,20-0,29);  — labai silpnas reikSmingas rysys (t 0,14-0,19)

Analiz¢ parode, kad DI rekomendacijy tipai nuosekliai ir statistiSkai reikSmingai siejasi su
Ivairiomis emocinémis vertémis, o tai rodo, jog kultiirinés rekomendacijos jaunimui kuria kompleksisSka
ir tarpusavyje susijusig emocing patirtj. Ryskiausi rySiai nustatyti kontekstinése rekomendacijose, kurios
stipriausiai koreliuoja su jsitraukimu (t = 0,327), atradimo dziaugsmu (t = 0,350) ir atitriikimo jausmu (t
=0,399), patvirtindamos, kad situacinis aktualumas sustiprina emocinj reagavimg ] turinj. Socialinés ir
mokymosi rekomendacijos taip pat rodo intensyvias sgsajas — jos ypac siejasi su jsitraukimu (t = 0,333)
ir pasitenkinimu (t = 0,277), atskleisdamos, kad socialinis kontekstas ir bendrumo jausmas sustiprina
emocinj patyrima. Vertés ir paskatinimo rekomendacijos, nors orientuotos j prakting nauda, taip pat turi

emocinj efekta: jos siejasi su atradimo dziaugsmu (t = 0,268) ir atitrukimu (t = 0,318), o tai leidzia manyti,
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kad ,,laiméjimo* ar praktinés naudos momentas kuria teigiama emocinj atgarsj. Emocinés ir refleksinés
rekomendacijos naturaliai stipriausiai siejasi su giluminémis emocijomis, ypac su jsitraukimu (t = 0,341)
ir refleksiniu poveikiu (t = 0,261), o atradimo rekomendacijos iSlaiko vieng stabiliausiy rySiy su atradimo
dziaugsmu (t = 0,345). Svarbu pazymeéti, kad pacios emocinés vertés tarpusavyje taip pat koreliuoja gana
glaudziai, todél emocinis atsakas i DI rekomendacijas formuojasi kaip tarpusavyje susijes kompleksas,
kuriame jsitraukimas, pasitenkinimas ir atradimo iSgyvenimas stiprina vienas kitg, kurdami prasminga
kulttiring patirt;.

Analizuojant DI rekomendacijy tipy ir socialiniy verciy tarpusavio rysius atsiskleidé nuosekli
ir statistiSkai reikSminga koreliacijy struktiira, rodanti, kad kulttirinio turinio personalizavimas jaunimui
svarbus ne tik kaip praktiné ar emociné nauda, bet ir kaip socialinés patirties dalis. Kaip matyti 16
lenteléje, visi rekomendacijy tipai yra reikSmingai susij¢ bent su keliomis socialinémis vertémis (t nuo
0,148 iki 0,305, p < 0,05), o kai kurie — su beveik visais socialinés patirties aspektais, jskaitant jtrauktj,

bendruomeniskuma, socialinius rysius ir kultiiros prieinamuma.

16 lentele
DI rekomendacijy tipy ir socialiniy ver¢iy koreliacijos
Rekomendacijy Socialinés vertés
tipas Isitraukimasj =~ Bendruome- Socialinis Kulttiros FOMO FOBO
kultiirg niskumas rysys prieinamumas
Turinio ir T=0289%%  1=0,193* T=0,171* t=0,168%  1=0,184* 1=0,007 (n.s.)
pomégio

Konteksto ir T=0,195%%  1=0206%* T=0305%F  [=0222%%  [=0243%%  7=0,18]**

situacijos
Vertes it T=0,208** 1=0,178%  1=0056 (n.s) T=0257%* T=0,132 1= 0,246%*
paskatinimo (n.s.)

Emocinés ir

. t=0,148* t=0,164* 1=0,135(n.s.)  1=0258** t=0,317** t=0_271*%*
refleksinés

Socialinés ir ©=0,170* T=0,237%* T=0299%F  [=0274%  [=0223%  1=0208%*

mokymosi
Atradimo t=0,181* 1=0,124 (ns.) t=0,186** 1=0,206%* T=0,230%* T=0,284**
** _p <0,01 labai reikSmingas rySys; * —p < 0,05 — reikSmingas rysys; (n.s.) — p > 0,05 statistiskai nereikSminga
— vidutinis rySys (1 > 0,30);  —silpnas rysys (t 0,20-0,29);  — labai silpnas reikSmingas rysys (t 0,14-0,19)

Analize atskleidé, kad DI rekomendacijy tipai su socialinémis vertémis siejasi placiu ir nuosekliu
ry$iy tinklu, kuriame skirtingos rekomendacijy formos stiprina ne atskiras, o tarpusavyje glaudziai
susijusias jaunimo socialinio dalyvavimo dimensijas. Ryskiausiai iSsiskiria kontekstinés rekomendacijos,
kurios ypac siejasi su socialiniais rysiais (t= 0,305, p <0,001) ir FOMO (t= 0,243, p <0,001), rodancios,
kad situacinis turinio atitikimas ne tik jtraukia j kulttirinj veiksma, bet ir sustiprina jautrumg praleidimo
rizikai. Socialinés ir mokymosi rekomendacijos taip pat pasizymi nuosekliais rySiais su
bendruomeniSkumu (t = 0,237, p < 0,001) ir kultiiros prieinamumu (t = 0,274, p <0,001), patvirtindamos

ju vaidmenj kuriant socialiai integruotg kulttiring patirtj. Atradimo rekomendacijos rodo ry$ius su FOMO
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(t=0,230,p <0,001) ir FOBO (1 = 0,284, p < 0,001), kas leidzia teigti, kad netikétumo elementas gali
skatinti tiek norg nepraleisti reikSmingo jvykio, tieck abejone dél pasirinkimo. Emocinés ir refleksinés
rekomendacijos taip pat susijusios su FOMO (t=0,317,p <0,001), atskleisdamos, kad emocinj rezonansg
sukeliantys pasitilymai sustiprina socialinj jautrumg ir sukelia poreikj ,,biiti ten, kur vyksta“. Kadangi ir
pacios socialinés vertés tarpusavyje glaudziai koreliuoja, galima teigti, kad DI generuojamos
rekomendacijos veikia platesnj socialinés patirties kompleksa, kuriame jtrauktis, rySiai,
bendruomeniskumas ir psichologiniai sprendimy veiksniai stiprina vieni kitus.

Analizuojant DI rekomendaciju tipy ir tapatybés ver¢iy sasajas iSryskéjo nuosekli, statistiSkai
reikSminga koreliacijy strukttra, rodanti, kad personalizuotas kultiirinis turinys jaunimui svarbus ir kaip
tapatybe stiprinanti patirtis. Kaip matyti 17 lenteléje, visi rekomendacijy tipai yra reikSmingai susije bent
su viena tapatybés dimensija (t nuo 0,135 iki 0,496, p < 0,05), o kai kurios rekomendacijy formos — su
keliomis 1S jy, iskaitant tapatybés atspindé€jima, iSraiSka, formavima ir subkulttirinio identiteto stiprinima.
Tai rodo, kad DI rekomendacijos jaunimui veikia ne tik informacing ar emocing patirtj, bet ir padeda

pozicionuoti save kultiiriniame lauke.

17 lentele
DI rekomendacijuy tipy ir tapatybés verciu koreliacijos
Rekomendacijy tipas Tapatybés vertés
Tapatybeés Tapatybes Tapatybes Subkultirinis
atspindéjimas iSraiSka formavimas identitetas

Turinio ir pomégio T=0,378** t=0,176* 1=0,123 (n.s.) T=0,374**
Konteksto ir situacijos T=0,301** T=0,319** t=0,189** T=0,277**
Vertés ir paskatinimo 1=0,135 (n.s.) 1=0,197** T7=0,248** t=0,183*
Emocinés it ©=0,180* T=0,369%* T=0,293** T=0,225%*
refleksinés

ﬁ;ﬁg‘/ﬁf;“ T=0,300%* T=0,383%* 1=0,388%* 1=0,310%*
Atradimo t=0,145*% T=0,245%* 1=0,261%* t=0,140*

** —p <0,01 labai reikSmingas rySys; * — p < 0,05 — reikSmingas rysys; (n.s.) — p > 0,05 statistiskai nereikSminga
— vidutinis rySys (t > 0,30); — silpnas rySys (t 0,20-0,29);  — labai silpnas reikSmingas rysys (t 0,14-0,19)

Analize atskleideé, kad stipriausi tapatybés dimensijy rySiai pasireiSskia butent socialiniy ir
mokymosi rekomendacijy grupéje, kuri nuosekliai koreliuoja su visais tapatybés aspektais — tapatybés
atspindéjimu (t = 0,300, p < 0,001), iSraiska (t = 0,383, p <0,001), formavimu (1 = 0,388, p < 0,001) ir
subkulttiriniu identitetu (t = 0,310, p < 0,001). Tai rodo, kad socialiai orientuotos rekomendacijos
jaunimui yra svarbiausias tapatybés signalo Saltinis — jos leidzia ne tik atpazinti save turinyje, bet ir
aktyviai konstruoti norimg kultiirinj ,,a8*. Emocinés ir refleksinés bei atradimo rekomendacijos taip pat
rodo nuoseklius, nors kiek silpnesnius rySius su tapatybés dimensijomis (pvz., atradimo rekomendacijy
rySys su tapatybés formavimu t = 0,261, p < 0,001), atskleisdamos, kad naujumo ir emocinés refleksijos

komponentai prisideda prie vidinio tapatybés jprasminimo. Turinio ir pomégio bei kontekstinés
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rekomendacijos labiausiai siejasi su tapatybés atspindéjimu ir subkultiriniu identitetu (pvz., turinio
rekomendacijy rySys su subkulttiriniu identitetu T = 0,374, p < 0,001), patvirtindamos, kad pomégiy
atitikimas jaunimui svarbus kaip savasties patvirtinimo mechanizmas. Svarbu pabrézti, kad pacios
tapatybés vertés tarpusavyje labai glaudziai koreliuoja, todél DI rekomendacijos veikia ne pavienes
tapatybés dimensijas, bet platesnj tapatybés konstravimo lauka, kuriame socialine, subkulttring ir
refleksiné savivoka stiprina viena kitg.

Apibendrinant rysiy analiz¢ matyti, kad DI pagrindu generuojamy rekomendacijy priémima lemia
ne pavieniai, o tarpusavyje susije veiksniai, kurie jungia sociodemografines charakteristikas, kulttrinio
dalyvavimo lygj ir keturias suvokiamos vertés dimensijas. Sociodemografiniai skirtumai dar¢ tik ribota
jtaka rekomendacijy vertinimams — reikSmingesni rySiai nustatyti tik tarp lyties ir keleto rekomendacijy
tipy, tuo tarpu amzius didesnés diferenciacijos nesukiiré. Kultiirinio aktyvumo analizé parode, kad
aktyvesni dalyviai labiau vertina lokacines ir Zanrines rekomendacijy formas, taciau dauguma formaty
yra vienodai patraukliis skirtingo dalyvavimo lygio jaunuoliams. AiSkiausia ir sistemiSkiausia rysiy
struktiira atsiskleidé nagrinéjant rekomendacijy tipy ir DI kuriamy verciy sasajas: visi rekomendacijy tipai
viena ar kita forma siejasi su funkcinémis, emocinémis, socialinémis ir tapatybinémis vertémis.
Funkcingje dimensijoje ryskiausiai iSsiskyre vertés ir paskatinimo rekomendacijos, emocinéje — turinio,
kontekstinés ir socialinés, socialinéje — kontekstings ir atradimo, o tapatybing¢je — socialinés ir mokymosi
rekomendacijos. Tai rodo, kad DI rekomendacijos jaunimui atlicka daugialype funkcija: jos padeda
orientuotis informacijos pertekliaus aplinkoje, sukuria emocinj rezonansa, stiprina socialinius rysius ir
padeda konstruoti tapatybe. Visos verCiy dimensijos tarpusavyje koreliuoja, todél DI rekomendacijy
poveikis formuojasi kompleksiSkai — prakting, emocine, socialing ir tapatybiné nauda viena kitg stiprina,

kartu didindamos rekomendacijy aktualumg ir potencialg skatinti jaunimo kulttirinj jsitraukima.

2.2.3. Kokybinio tyrimo duomenuy analizé

Fokus grupés duomenys buvo analizuojami taikant teminés analizés metoda, siekiant identifikuoti
pasikartojancias reikSmiy struktiiras ir temas, kurios atspindi jaunimo kultiirinio dalyvavimo patirtis bei
ju santykj su DI pagristomis kultiiros paslaugy rekomendacijomis. Teminés kategorijos buvo
formuojamos remiantis pasikartojanciais diskusijos akcentais, dazniausiai minimomis problemomis,
sprendimy argumentais ir reikSmingomis nuostatomis, kurios nuosekliai kartojosi skirtingy dalyviy
pasisakymuose. Analizés metu iSskirtos penkios pagrindinés temingés sritys: informacijos Saltiniai ir
pasitikéjimas, dalyvavimo kliiitys, dalyvavimo motyvai ir kuriamos vertés, poziuris j DI komunikacijos
tong ir formatg bei DI rekomendacijy sistemos verté ir pageidaujamos funkcijos. Sios temos apima
pagrindinius jaunimo sprendimy priémimo aspektus — nuo informacijos gavimo ir vertinimo iki

apsisprendimo dalyvauti ar nedalyvauti kultiros veiklose — ir sudaro analitinj pagrindg tolimesnei
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duomeny interpretacijai. Visos teminés kategorijos, subkategorijos ir jas pagrindZiancios citatos
pateikiamos 21 priede.

Identifikavus pagrindines temines kategorijas, toliau atlickama jy analiz¢ ir interpretacija, siekiant
atskleisti ne pavienius pasisakymus, bet gilesnius reikSmiy modelius, formuojancius jaunimo kultiirinio
dalyvavimo sprendimus. Si analiz¢ leidZia suprasti, kaip tarpusavyje saveikauja informacijos paieskos
praktikos, dalyvavimo klititys, suvokiamos vertés ir liikesciai DI pagrindu veikian¢ioms rekomendacijy
sistemoms. Interpretacija grindziama kolektyvinémis fokus grupés dalyviy patirtimis, kurios atskleidzia
ne tik tai, kas jaunimui svarbu kulttiros vartojime, bet ir kodél tam tikri personalizavimo sprendimai
vertinami kaip priimtini, motyvuojantys arba atgrasantys.

Informacijos Saltiniai ir pasitikéjimas. Fokus grupés apklausos rezultatai atskleidé aiskiai
algoritmiSkai struktiiruota jaunimo informacing elgsena, kurioje kultiiriniai renginiai dazniausiai
»atrandami‘ per socialinius tinklus — pirmiausia Facebook ir Instagram (16 pav.). Dalyviai pabréze, kad
kultiiriné informacija dazniausiai pasiekia pasyviai, narSant naujieny srautg ar per ,,iSlendancius® formatus
— reels, stories, sponsoruotus jrasus (,,Kartais tik scrollindama pamatau renginj*, ,,Per reels’q ikrenta

reklama daug dazniau®). Algoritminiai pasiiilymai veikia kaip pirminis informacijos filtras, paremtas

- drdugal

forma

stoteles

;reels T mmdomls 1
Lnstagram
Golng . = stories

Faceb C

nemokama i

nu’)mom Kaunas

16 pav. Informacijos Saltiniy ZodZiy debesis

ankstesniu vartotojo elgesiu (,,Man iSmeta renginius pagal tai, kg spaudinéju®), taciau vien jy nepakanka
sprendimui priimti. Lemiamu pasitikéjimo veiksniu tampa draugy jsitraukimo signalai ir rekomendacijos
—ypac tokie elementai kaip ,,domisi* ar ,,dalyvausiu Zyméjimai Facebook Events aplinkoje (,,Kai matau,
kad draugai spaudzia Going, tada domiuosi, ,,Draugy skonis yra kaip filtras*). Draugai ¢ia veikia ne tik
kaip informacijos Saltinis, bet ir kaip patikimumo garantas, padedantis atsirinkti, kas i§ tiesy verta
démesio. Be to, dalyviai iSskyreé, kad didesnj pasitikéjimg kelia ir tiesioginé renginiy organizatoriy
komunikacija socialiniuose tinkluose (,,Jeigu jkelia organizatorius, labiau pasitikiu‘). Lyginant oficialius
informacijos kanalus, iSrySkéjo rySki miesty asimetrija: Vilniaus dalyviai nuosekliai min¢jo ,,Go Vilnius*
kaip aisky ir patikimg informacijos centra (,,AS Zitiriu Go Vilnius — ten viskas surinkta“), tuo tarpu Kauno
jaunimas atvirai pripazino nezinantys jokios analogiskos platformos ir net nebuve girdéj¢ apie ,,Kaunas

pilnas kultiiros* egzistavima (,,Pirmg karta girdZiu, kad ,,Kaunas pilnas kultiiros* egzistuoja“). D¢l Sios
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priezasties kultiros pasitla Kaune suvokiama kaip fragmentiSka ir iSsiskaidziusi. Tradiciniai
komunikacijos kanalai — lauko reklama, stotelés ar televizija — dalyviy vertinami kaip menkai paveiks ir
greitai pamirStami (,,Pamatai gatveéj reklamg ir po keliy minuciy pamirsti©), iSskyrus atvejus, kai aiskiai
komunikuojama konkreti nauda, pavyzdZiui, nemokamumas. Jaunimo kultiirinés informacijos laukas yra
paremtas dviguba logika: algoritminis pasiekiamumas sukuria matomuma, taiau tik socialinis
patikimumas — draugy signalai ar organizatoriy komunikacija — suteikia sprendimui pagrindg ir
pasitikéjimo jausma.

Dalyvavimo Kliitys. Tolimesné analizé parode, kad jaunimo atsitraukima nuo kulttiriniy renginiy
lemia ne viena atskira priezastis, o tarpusavyje persipinanti informaciniy, ekonominiy, praktiniy, turinio
ir socialiniy barjery visuma. Pirmiausia iSryskéjo informacinés klititys — dalyviai daznai pabrézé, kad
tiesiog stokoja aiskios, struktiiruotos informacijos apie tai, kas vyksta mieste (,,Daznai tiesiog nezinau,
kas vyksta®, ,,Viskas iSmétyta — turi pats ieSkoti*), o perteklinis informacijos srautas lemia tai, kad
kultiiriniai pasitilymai paskesta bendrame triukSme ir greitai pasimirsta (,,Internete tiek visko, kad kultiira
nugrimzta triukSme*, ,,Kartais pamatai ir po minutés pamirsti“). Greta to ryskis iSlieka finansiniai
barjerai, ypac susij¢ su kainos ir patirties vertés santykiu: net ir nedidel¢ kaina gali tapti klititimi, jei néra
aisku, ko tikétis (,,20-30 eury studentui yra daug®, ,,Kartais ir 5 eurai per brangu®, ,,Bijau nusivilti, jei
nezinau, ko tikétis), o nemokamumas veikia kaip reikSmingas paskatinimas (,,Jeigu nemokamai —
greiciau eiCiau®). Ne maziau svarbios ir pricinamumo klititys — laiko triikumas, nepatogi lokacija ar
renginiy perpildymas daznai nulemia sprendimg neiti (,,Turiu darba, studijas... kultlira nueina j antrg
plang®, ,Jei reikia vaziuoti ] kitg miesto galg — nebeinu®, ,,Nemokamuose renginiuose neprasibrausi®).
Turinio lygmenyje dalyviai akcentavo neaktualiy temy ir pasirinkimo pertekliaus problema: sprendimas
daznai priimamas dar prie§ giliau susipazjstant su renginiu, remiantis vien tema (,,Tema nejdomi —
Ciurlionis man neaktualu*, ,,Pati tema tiesiog nejdomi, nevilioja*), o didel¢ pasiiila kelia neapsisprendimo
jausma (,,Tiek visko, kad nebezinai, kg rinktis*). Instituciniai barjerai ypac siejami su muziejais, kurie
dalyviy suvokiami kaip nepakankamai jtraukiantys ir inovatyvis (,,Lietuvoj triikksta jdomiy muziejy*,
,Kur interaktyvumas? Tik sienos ir tekstai®, ,,Ciurlionio galerija grazi, bet nueini — paveikslas padétas ir
tiek™). Sias klifitis sustiprina ir psichologiniai veiksniai — kultiiros ,,rimtumo® jvaizdis, nezinomybés
baimé bei pastangy poreikis po darbo dienos (,,Kartais kultiira atrodo per rimta®, ,,Bijau nueiti, nes
nezinau, ko tikétis*, ,,Po darbo nenoriu dar galvoti®). Galiausiai svarbiis iSlieka ir socialiniai barjerai:
dalyvavimas daZnai priklauso nuo kompanijos, o draugy elgesys gali sukelti tick FOMO, tiek FOBO
reakcijas (,,Vienas neisiu. Nejdomu be kompanijos®, ,,Biina, kad draugai nuvaré, o tu ne — tada galvoji,
reikéjo varyt®, ,,Yra per daug renginiy, ir tada bijai, kad nueisi ne ] t3*). Jaunimo kulttirinj dalyvavimag
riboja kompleksin¢ barjery sistema, kurioje sprendimag neiti formuoja ne motyvacijos stoka, o

informacinis neaiSkumas, vertés abejonés, praktiniai nepatogumai ir socialinis neapsisprendimas.
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Dalyvavimo motyvai ir kuriama verté. Diskusijos rezultatai atskleidé, kad jaunimo sprendima
dalyvauti kultiriniuose renginiuose lemia keli tarpusavyje susij¢ motyvy ir vertés lygmenys — funkcinis
patogumas, suvokiama finansiné verté, emocinis ir patyriminis patrauklumas, socialinis kontekstas bei
asmeninis atitikimas. Pirmiausia iSryskéjo funkcinés vertés svarba: dalyviai akcentavo, jog sprendima
stipriai palengvina aiskiai pateikta ir lengvai pasiekiama informacija (,,Kai viskas vienoje vietoje, tada
lengviau apsispresti, ,,Man reikia konkreciai — data, vieta, kaina®), o laiko ir pastangy taupymas yra
esming salyga (,,Patogu, kai nereikia ieskoti per kelis puslapius®, ,,Jeigu laikas netinka, tai ir neinu®).
Finansin¢ verté¢ suvokiama ne absoliucia kaina, bet jos santykiu su asmeniniu interesu ir liikesciais
(,,Kaing vertini pagal tai, kiek tau tai jdomu®, ,,Uz mégstamiausig atlikéja ir 200 € negaila, o uz ,gal biity
jdomu‘ renginj ir 5 € gali biiti per brangu‘‘), todél nemokami ar pakvietimy pagrindu sitilomi renginiai
zenkliai sumazina sprendimo rizikg (,,Jeigu gauCiau nemokamg pakvietimg ] spektaklj, labiau
susigundyciau®, ,,Jeigu renginys nemokamas — blogiausia, kas nutinka, tai tiesiog pabuvai lauke ir tiek®).
Emocinis ir patyriminis aspektas taip pat veikia kaip stiprus motyvatorius — vizualinis patrauklumas,
estetika, muzika ir interaktyvumas skatina doméjimasi ir kuria gilesne patirtj (,,Jeigu vizualiai uzkabina,
tada domiesi toliau®, ,,Kai gali kazka paliesti, pabandyti — visai kita patirtis*, ,,Jeigu kazkas patyriminio —
tada jdomu®). Socialin¢ verté atsiskleidZia per dalyvavimg kartu su kitais — sprendimas eiti daznai
priklauso nuo draugy ar artimyjy jsitraukimo (,,Jeigu draugai eina — tada ir a$ pagalvoju®, ,,Su kompanija
viskas jdomiau), o jy nebuvimas tampa atgrasanciu veiksniu (,,Vienas irgi neisi. Nejdomu be
kompanijos®, ,,Jeigu niekas neparaso, nepakviecia — taip ir lieki namie*), kartu iSrySkinant ir FOMO bei
pasirinkimo abejoniy aspektus (,,Tada atrodo, kad kazkg praleidai®, ,,Pasirenki vieng, o paskui galvoji —
gal kitas biity buves geresnis®). Galiausiai itin svarbi tapatybiné verté — dalyviai nuosekliai pabreéze, kad
renginys turi atitikti jy asmeninj skonj, stiliy ir interesus (,,Jeigu tema nejdomi — tai ir neinu®, ,,Turiu
pamatyti, ar tai mano stilius®, ,,JJeigu renginys ne apie mane, tai ir nedomina“). Jaunimo dalyvavimag
kulttiroje labiausiai motyvuoja ne pavieniai veiksniai, o skirtingy ver¢iy dermé, kai aiSkumas ir patogumas
sumazina sprendimo laika, emocinis ir patyriminis turinys sukuria trauka, o socialinis ir tapatybinis
atitikimas suteikia dalyvavimui asmening prasme.

PoZiiris | DI rekomendacijy komunikacijos tong ir formatg. Tolimesné anlizé parodé, kad
jaunimas labai jautriai vertina DI generuojamy rekomendacijy komunikacijos tong ir pateikimo biida, o
netinkamas tonas gali tapti atmetimo prieZastimi dar prie§ jsigilinant i patj pasiiilyma. Dalyviai aiskiai
i8skyré nepriimtinus komunikacijos bruozus, tarp kuriy dazniausiai minimas perdétas jaunatviSkumas,
dirbtinumas ir per daug teatraliSka, meniska kalba (,,Erzina, kai raso: ,,Ei, drauguzi, neik j bara, ateik pas
mus‘ — tai atbaido®, ,,ISkraipyta kalba, dirbtinai jaunatviska — atrodo, kad bando apsimest draugeliu®,
»Perdétai meniski, patetiSki apraSymai neveza — geriau aiSkiai pasakyk, kas bus®). Vietoje to dalyviai
akcentavo pageidaujama komunikacijos tona, kuris bty neutralus, aiSkus ir nejkyrus, paliekantis

sprendimo laisve paciam vartotojui (,,Geriau neutraliai, aiSkiai, be dirbtinio jaunimo Zzargono®,
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»Neuzknisk — pasitlyk ir palik®). Kaip papildomi dirgikliai buvo jvardyti informacijos perteklius ir
perdétas emocionalumas, kurie mazina pasitikéjimg ir norg gilintis (,,Per daug teksto niekas neskaito,
démesio langas labai trumpas®, ,Jeigu labai jau saldziai — nepasitikiu®). Kalbant apie formata,
efektyviausiu laikomas trumpas, vizualus turinys, gebantis greitai patraukti démesj (,, Trumpas video —
reels ar stories — iki 10—-15 sekundziy®, ,,Turi per kelias sekundes uzkabint — kitaip praskipini). Taciau
vizualumas savaime néra pakankamas — dalyviai pabréz¢ ir aiskios, esminés informacijos svarba (,,Salia
turi biiti trumpai paraSyta: tema, data, vieta, kaina, ar nemokama*), kartu iSrySkindami poreikj
i§skirtinumui ir intrigai, kuri skatinty susidoméjima, bet neatskleisty visko 1§ karto (,,ISskirtinis jvykis,
pirma karta Lietuvoje — tada suveikia®, ,,Neturi parodyti visko — turi likti intriga®). Jaunimo pozitiriu DI
rekomendacijy komunikacija turi buti minimalisting, vizualiai patraukli ir pagarbi vartotojo autonomijai
— sitilanti, bet neprimetanti, intriguojanti, bet neperkrauta, ir aiski, bet ne pernelyg dirbtinai ,,draugiska®.
DI rekomendacijy sistemos verté ir pageidaujamos funkcijos. Fokus grupés apklausos rezultatai
atskleideé, kad jaunimas DI rekomendacijy sistemg pirmiausia suvokia kaip praktinj jrankj, skirta
sumazinti informacinj kriivj ir palengvinti kasdienius sprendimus. Ryskiausiai iSryskéjo funkciné verte,
siejama su laiko taupymu, filtravimu ir aktualumo uztikrinimu — dalyviai pabréz¢ poreikj iSvengti ilgos
paieskos ir chaotisSko informacijos srauto (,,Kad nereikéty vaikscioti per deSimt puslapiy®, ,,Internete tiek
visko, kad nebezinai, kg rinktis*). Personalizavimas suvokiamas kaip esmin¢ DI funkcija, taciau tik tuo
atveju, jei jis pagristas realiu vartotojo interesy atitikimu (,,Norétysi, kad iSmesty tik tai, kas man tinka“,
,Jeigu rodo viska i§ eilés — kam tada personalizavimas?*‘). Sékmingai ,,pataikius®, rekomendacija jgyja
asmeniSkumo ir pasitikéjimo pojitj (,,Jeigu pataiko — tada jauciasi, kad ¢ia man*, ,,Jeigu pataiko j laikg ir
tema — tada pasitikiu®). Kartu akcentuojamas situacinis tinkamumas — rekomendacijos veiksmingumas
priklauso nuo konteksto, nuotaikos ir laiko (,,Penktadienio ar SeStadienio naktj, kai alga gauta — tada
labiausiai suveikty®, ,,Jeigu vidury darbo dienos sitilo — iSkart atmetu‘“). Ne maziau svarbi atradimo verté,
kai sistema padeda rasti naujy patir¢iy, taciau tai turi vykti kontroliuojamai ir atsizvelgiant ] asmenybés
tipa (,,Jdomiausia, kai rekomendacija pasiiilo tai, ko pati nebti¢iau radusi®, ,,Naujy patir¢iy atradimas, bet
kai tai atitinka asmenybés tipa“). Socialinis aspektas taip pat reikSmingas — informacija apie draugy
pasirinkimus palengvina apsisprendimg ir didina motyvacija (,,Jeigu matau, kad draugai domisi — tada ir
a$ svarstau®, ,,Smagu matyti, kur eina kiti*), o galimyb¢ kaupti taSkus, lygintis ar varzytis su draugais
suvokiama kaip papildomas paskatinimas (,,Matytum, kad draugas §j ménesj buvo 10 renginiy — tai
motyvuoty“). Taciau kartu aiskiai nubréziamos DI ribos — dalyviai jautriai reaguoja j jkyruma, dirbtinj
bendravimg ir kontrolés praradimo pojitj (,,Jei buity per daug jkyriai siilomos — viskg i$ eilés, ,,Kai
pradeda atrodyti, kad mane seka — jau nemalonu®, ,,Geriau, kad buty kaip tylus filtras*). Jaunimui
vertingiausia DI rekomendacijy sistema suvokiama kaip nepastebimas, konteksta suprantantis
pagalbininkas — padedantis atsirinkti, atrasti ir apsispresti, ta¢iau neperzengiantis privatumo, autonomijos

ir asmeninés kontrolés riby.
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Apibendrinant kokybinio tyrimo rezultatus, galima teigti, kad jaunimo kultiirinio dalyvavimo
logika formuojasi sudétingoje algoritminiy sistemy, socialiniy rySiy, asmeniniy interesy ir praktiniy
aplinkybiy sankirtoje. Kulttiriniai renginiai dazniausiai pasiekia jaunus zmones per socialiniy tinkly
srautus, taciau sprendimg dalyvauti lemia ne pats informacijos pasiekiamumas, o socialinis patikimumas,
aiskiai suvokiama vert¢ ir asmeninis atitikimas. Dalyvavima riboja ne motyvacijos stoka, bet informacinis
triukSmas, neaiski pasitilymy verté, laiko ir kainos santykis, praktiniai nepatogumai bei neapsisprendimag
stiprinantys socialiniai ir psichologiniai veiksniai. Tuo tarpu dalyvavimg skatina aiSkumas, patogumas,
patyriminis ir emocinis turinys, draugy isitraukimas bei galimyb¢ atpazinti renginj kaip ,.tinkantj man*.
DI personalizuotos rekomendacijos jaunimo suvokiamos kaip potencialiai vertingas sprendimy
palengvinimo jrankis, taciau tik tuo atveju, jei jos veikia kaip tylus, konteksta suprantantis filtras,
gerbiantis vartotojo autonomija, neperzengiantis privatumo riby ir komunikuojantis neutraliai bei aiskiai.
Sie rezultatai leidzia daryti prielaida, kad efektyviis DI personalizavimo sprendimai kultiiros paslaugy
srityje turi biiti orientuoti ne j agresyvy sitilymy teikima, o j prasmingg informacijos atranka, socialinj
kontekstg ir individualios vertés kiirimg jaunam vartotojui.

Apibendrinant, empirinio tyrimo rezultatai leido jgyvendinti visus iSsikeltus uzdavinius ir
atskleisti pagrindines jaunimo (18-29 m.) kultiros vartojimo bei sprendimy priémimo tendencijas.
Tyrimas patvirtino antriniuose duomenyse ir teoriniuose tyrimuose apraSyta auksta jaunimo skaitmeninj
aktyvuma, taciau kartu atskleidé fragmentuotg ir dazniausiai epizodinj kulttirinj dalyvavima, kuris islieka
nereguliarus nepaisant plataus skaitmeniniy kanaly naudojimo. Empiriniai rezultatai parodé, kad
sprendimus dalyvauti kultiiros paslaugose reikSmingai veikia algoritmiSkai strukttiruota skaitmeniné
aplinka, vizualaus turinio dominavimas ir socialinio patikimumo signalai, kas dera su teorijoje
akcentuojamu personalizuotos ir kontekstinés komunikacijos poveikiu vartotojy elgsenai. Taciau tyrimas
taip pat empiriskai patikslino sprendimy priémimo procesa kultiiros paslaugy kontekste, atskleisdamas,
kad jaunimo sprendimus formuoja ne tik interesai ar pasiiilos prieinamumas, bet ir vidiniy bei iSoriniy
dalyvavimo kliti¢iy visuma — informacinis triukSmas, sprendimy nuovargis, neaiskus vertés suvokimas ir
situaciniai apribojimai — kurie daznai lemia sprendimo atidéliojima, o ne tiesioginj atsisakyma dalyvauti.
Nustatyta, kad aktualiausios jaunimui yra interesais ir situacija gristos DI rekomendacijos, ypac kai jos
pateikiamos vizualiais, geolokaciniais ir trumpy formaty kanalais, kas atitinka teoriniuose Saltiniuose
pabréziamg aktualumo ir kontekstinés personalizacijos reikSme, taciau empiriskai iSrySkina jy vaidmen;j
kaip sprendimy priémima palengvinancio mechanizmo. Analizuojant kuriamg verte¢ nustatyta, kad DI
pagrindu generuojamos rekomendacijos kuria funkcines, emocines, socialines ir tapatybines vertes,
mazindamos sprendimy nastg ir neapibréztuma, taip papildydamos teorijoje aptarta personalizacijos
naudg kultiiros paslaugy vartojimo kontekste. Atsizvelgiant j Zvalgybinj tyrimo pobudj, gautos jzvalgos

negali buti tiesiogiai generalizuojamos visai jaunimo populiacijai, taciau jos yra perkeliamo pobiidzio ir
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sudaro empirinj pagrindg tolesniems tyrimams bei patikslinto DI personalizavimo sprendimy taikymo
kulttiros paslaugy rekomendacijy platformos modelio vystymui.

Apibendrinant, empirinio tyrimo rezultatai patvirtino teorijoje ir antriniy duomeny analizéje
(Eurostat, Lietuvos kultiiros taryba) aptartas jaunimo (18-29 m.) kultiros vartojimo ir skaitmeninés
elgsenos tendencijas — auksta skaitmeninj aktyvuma, kultiiros pasiiilos pasiekimg per algoritmiskai
struktiiruotus, vizualius ir trumpy formaty kanalus bei fragmentuota, dazniausiai epizodinj kulttirinj
dalyvavimg. Taip pat pasitvirtino teorinés prielaidos, kad aktualiausios jaunimui yra interesais ir
situacija gristos DI rekomendacijos, o funkciné verté (aktualumas, patogumas, informacinio triuk§mo
mazinimas) yra esminé sprendimy priémimo procese. Kartu empirinis tyrimas rySkiai papildé ir
sukonkretino esamas teorines jzvalgas, atskleisdamas, kad jaunimo kultoirinj dalyvavimg dazniau riboja
ne pasiiilos ar technologijy stoka, bet sprendimy atidéliojimas, kylantis dél informacinio triukSmo,
sprendimy nuovargio, neaiSkaus iSankstinio vertés suvokimo ir situaciniy apribojimy — §is mechanizmas
kultiiros vartojimo tyrimuose dazniausiai néra aiskiai konceptualizuojamas. Taip pat empiriskai iSryskéjo,
kad aktualumas jaunimo atveju veikia kaip situacinis sprendimo inicijuontis veiksnys, o socialinio
patikimumo signalai atlicka sprendimo saugumo ir rizikos mazinimo, o ne vien socialinés jtakos
funkcijg, be to, reikSmingu veiksniu tapo komunikacijos tono neutralumas ir nejkyrumas, kuris
teoriniuose DI personalizavimo modeliuose dazniausiai néra akcentuojamas. Atsizvelgiant | Zvalgybinj
tyrimo pobidj, gautos jzvalgos negali bilti tiesiogiai generalizuojamos visai jaunimo populiacijai, taciau
jos yra perkeliamo pobiidzio ir sudaro empirinj pagrindg tolesniems tyrimams bei patikslinto DI
personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy rekomendacijy platformos modelio vystymui,
leidZian¢iam DI sprendimus kulttiros sektoriuje vertinti ne tik kaip technologinj, bet ir kaip sprendimy

priémima palengvinantj, vartotojo patirtj struktiiruojantj vadybinj jrankj.

2.3. Patikslintas dirbtinio intelekto personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy

rekomendaciju platformoje teorinis modelis

Remiantis empirinio tyrimo rezultatais, Siame skyriuje pristatomas patikslintas DI
personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy rekomendacijy platformoje teorinis modelis.
Tyrimas atskleidé, kad jaunimo (18-29 m.) sprendimai dalyvauti kultiiros paslaugose néra grindziami
vien individualiais interesais ar pasiiilos prieinamumu. Siuos sprendimus reik§mingai veikia informacinis
triukSmas, sprendimy neapibréztumas, socialiniai signalai, emocinés reakcijos ir tapatybiniai aspektai,
kurie veikia dar iki realaus jsitraukimo j kulttiros paslaugg. Atsizvelgiant j tai, ankstesné teorinio modelio
versija buvo patikslinta, iSpleciant ja nuo turinio parinkimo logikos link rekomendacijuy aktualumo ir

sprendimy priémimo palengvinimo proceso (Zr. 22 priedas).
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Empiriniai duomenys parod¢, kad kulturinio dalyvavimo sprendimg jaunimo auditorijoje
formuoja tiek iSorings, tiek vidinés dalyvavimo klititys. Patikslintame teoriniame modelyje Sios klifitys
konceptualizuojamos kaip atskiras strukttrinis sluoksnis, veikiantis vartotojo sprendimg dar pries
isitraukima. ISorinés klifitys apima informacinius barjerus (informacijos pertekliy ir fragmentiSkuma),
ekonominius veiksnius (kainos ir suvokiamos vertés neapibréztuma), praktinius aspektus (laiko ir vietos
nepatogumus), institucinius veiksnius (formaly ar neaisky kultiiros organizacijy komunikavimg) bei
kontekstines aplinkybes, susijusias su kasdienio gyvenimo situacijomis. Vidinés klititys formuojasi
vartotojo lygmenyje ir apima neaisky vertés suvokimg, sprendimy nuovargj, rizikos ir nezinomybés
baimg, socialinio patvirtinimo stoka bei tapatybinj neatitikimg, kai kulttiros pasiiila néra siejama su
asmens skoniu ar savivoka.

Patikslintas teorinis modelis nekeicia vartotojui kuriamy verciy tipologijos, taciau leidzia tiksliau
atskleisti rekomendacijy aktualumo formavimosi mechanizmg sprendimy priémimo procese, kaip
matyti 17 paveiksle. Empirinio tyrimo rezultatai parode, kad jaunimo kultiiros vartojimo sprendimai néra
grindziami vien funkcine nauda, tokia kaip patogumas, laiko taupymas ar informacijos aiskumas, bet
reik§mingai susije su emocinémis, socialinémis ir tapatybinémis vertémis, kurios jgyja svarbg dar iki
realaus jsitraukimo ] kultiiros paslaugg. DI personalizavimo sprendimai patikslintame modelyje veikia
kaip priemong, leidzianti Sias vertes kontekstualiai aktualizuoti rekomendaciju generavimo etape,
taip didinant pasiilymy aktualuma konkreCioje vartotojo situacijoje ir jy prasmingumg kasdienio
gyvenimo kontekste.

Apibendrinant galima teigti, kad patikslintas teorinis modelis pagrindzia DI personalizavimo
sprendimy taikyma kulttiros paslaugy rekomendacijy platformoje ne tik kaip technologinj jranki, bet ir
kaip strateging kultiros paslaugy vadybos priemone. Modelis parodo, kaip DI pagrista rekomendacijy
sistema veikia kaip tarpininkaujantis, sprendimy priémimg palengvinantis ,tylus filtras“, kuris
struktiiruoja informacinj srauta, sumazina pertekling ir vartotojui neaktualig informacijg bei didina
rekomendacijy aktualumg sprendimo priémimo momentu. Tokiu biidu DI sprendimai ne tik mazina
informacinj triuk§mg ir sprendimy neapibréztuma, bet ir stiprina suvokiamg kultiiros pasitilymy vertg,
tapatybinj atitikimg bei emocinj rezonansa, skatindami prasmingg ir labiau apgalvota kultiirinj
dalyvavimg. Kartu modelis atskleidzia, kaip platformoje kaupiami vartotojy elgsenos duomenys gali biti

panaudojami duomenimis gristai auditorijy vadybai ir tikslingam kultiiros paslaugy vystymui.
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1.

ISVADOS

Atlikta dirbtinio intelekto (DI) analizé parodé, kad $i technologija Siuolaikiniame paslaugy sektoriuje
veikia ne tik kaip techninis, bet ir kaip strateginis vadybos instrumentas, leidziantis optimizuoti
procesus, prognozuoti vartotojy elgseng bei kurti individualizuotas paslaugas. Pagrindiniai DI
komponentai — masininis mokymasis, prognozavimo modeliai ir automatizacija — sudaro teorinj
pagrinda paslaugy personalizavimui ir padeda organizacijoms pereiti nuo standartizuotos prie
duomenimis grjstos veiklos logikos. Kultiiros sektoriuje DI sprendimai tampa itin reikSmingi, nes
padeda mazinti informacinj triukSma, stiprinti auditorijy jtrauktj ir didinti kultiiros priecinamuma. Tuo
paciu §i technologija reikalauja aiSkiy etiniy, patikimumo ir duomeny apsaugos standarty,
uztikrinanciy atsakingg jos taikyma kultiiros organizacijy veikloje.

Nustatyta, kad DI pagrindu veikiantys personalizavimo modeliai transformuoja tradicinius rinkodaros
segmentavimo, profiliavimo ir pozicionavimo principus — nuo statiSky analitiniy modeliy pereinama
prie dinamiskos, realiuoju laiku veikiancios sistemos, gebancios mokytis i§ vartotojy elgsenos
duomeny. Toks personalizavimo biidas leidzia formuoti mikrosegmentus, prognozuoti auditorijy
poreikius ir automatizuotai pateikti pasitilymus, atitinkan¢ius individualius vartotojy interesus.
Kultiiros sektoriuje Sie modeliai jgyja ypatinga reikSme, nes leidzia suprasti ne tik demografinius, bet
ir emocinius bei vertybinius auditorijy motyvus, skatina kultiirinj jsitraukima, lojalumg ir socialing
itrauktj. Tokiu budu DI personalizavimo sprendimai tampa esminiu jrankiu kuriant vartotojo ir
organizacijos vertés granding bei formuojant tvaria, i jrodymus orientuotg kulttros vadybos praktika.
Analizuojant DI personalizavimo modeliy taikymo praktikg tarptautiniu ir nacionaliniu mastu
nustatyta, kad uzsienio kulttiros organizacijos (pvz., Smartify, Google Arts & Culture, Artivive, Me-
Mind) jau taiko duomenimis gristus, griztamojo rySio principu veikian¢ius modelius, leidziancius
kurti dvikrypte verte — vartotojui ir institucijai. Sie modeliai integruoja elgsenos analize, kontekstinj
turinio pritaikyma ir poveikio vertinima, todél personalizavimas tampa strateginiu kultiirinés misijos
jgyvendinimo jrankiu. Lietuvos kulttiros sektoriuje DI sprendimai kol kas taikomi pavirSutiniskai —
daugiausia komunikacijos ar biliety pardavimo srityse — o informacijos ekosistema islieka
fragmentuota. Siekiant uZtikrinti kultliros prieinamuma, auditorijy jtrauktj ir tvarig vadyba, butina
plétoti integruotus DI pagristus personalizavimo modelius, leidzianCius pereiti nuo atsitiktinés
informacijos sklaidos prie individualizuotos, duomenimis grjstos kultiiros paslaugy komunikacijos ir
planavimo.

Parengtas teorinis DI personalizavimo sprendimy taikymo kultiros paslaugy rekomendacijy
platformoje modelis atskleidé, kaip duomeny surinkimo, analizés, prognozavimo, rekomendacijy
generavimo ir grjztamojo rySio procesai gali biiti integruoti ] nuoseklig kultiiros paslaugy vadybos

sistemg. Modelis parodo dvikryptés vertés kiirimo logika, kai personalizuotos rekomendacijos vienu
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metu kuria aktualia, individualizuota kultiiring patirtj vartotojui ir suteikia kultliros organizacijoms
galimybe priimti duomenimis gristus sprendimus auditorijy plétros, komunikacijos ir pasiiilos
planavimo srityse. Taciau, kadangi modelis grindziamas teorinémis prielaidomis ir tarptautine
praktika, jo tinkamumas Lietuvos kulttros paslaugy kontekste reikalauja empirinio patikrinimo.
Todél tolesniame tyrime pasirinkta analizuoti jaunimo auditorijos pozitirj j DI personalizavimo
sprendimus ir jy kuriamg verte, atsizvelgiant j Sios grupés intensyvig skaitmening elgsena,
technologinj imlumg ir fragmentuotg kulttiros vartojima.

Empirinio tyrimo rezultatai leido sistemiSkai patikslinti DI personalizavimo sprendimy taikymo
kultiros paslaugy rekomendacijy platformoje teorinj modelj, iSrysSkinant peréjima nuo interesais
gristo turinio parinkimo link sprendimy priémima palengvinancios, i vartotojo patirtj orientuotos
logikos. Tyrimas parodé¢, kad jaunimo kultirinio dalyvavimo procesg lemia ne tik pomégiai ar
pasiiilos prieinamumas, bet ir rekomendacijy aktualumas konkreciame situaciniame kontekste,
emocings bei tapatybinés vertés, taip pat vidiniy ir iSoriniy dalyvavimo kliti¢iy visuma, veikianti
dar pries realy jsitraukimg j kultiiros paslauga. Atsizvelgiant j tai, patikslintame modelyje empiriskai
pagristas dalyvavimo Kkliti¢iy ir sprendimo neapibréZtumo sluoksnio vaidmuo, apibréziantis DI
sistemos funkcija kaip tarpininkaujancio ,,tylaus filtro®, kuris struktiiruoja informacinj srauta, mazina
informacinj triuk§ma, sprendimy nuovargj ir suvokiama rizikg. Tokiu budu patikslintas modelis ne
tik teoriskai pagrindzia DI personalizavimo sprendimy reikSme kultiros paslaugy kontekste, bet ir
empiriSkai atliepia jaunimo sprendimy priémimo logika, sudarydamas pagrindg aktualioms ir
prasmingoms kultliros rekomendacijoms bei duomenimis gristiems kultiiros organizacijy

vadybiniams sprendimams.
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1.

REKOMENDACIJOS

Plétoti DI pagristas rekomendaciju sistemas kaip sprendimo palengvinimo, o ne tik
informacijos sklaidos priemone. Empiriniai duomenys parodé¢, kad jaunimo kulttirinj dalyvavimag
daznai riboja ne pasiiilos trikumas, bet informacinis triukSmas, neapibréztumas ir sprendimy
nuovargis. Todél rekomendacijy sistemos turéty biti orientuotos i aiSky, kontekstinj ir laiku
pateikiamg turinj, kuris mazinty sprendimy rizikg ir palengvinty pasirinkima.

Integruoti atradimo rekomendacijy principg greta interesais gristo personalizavimo. Siekiant
iSvengti pernelyg siauro suasmeninimo ir skatinti kultlirinj smalsumg, rekomenduojama derinti
individualius vartotojo interesus su atradimg skatinanciais pasiiilymais, leidZianciais susidurti su
naujomis kultlirinémis patirtimis neprarandant asmeninio tinkamumo jausmo.

I rekomendacijy dizaing jtraukti socialinius, tapatybinius ir paskatinancius signalus. Tyrimas
parodé, kad jaunimo kultiirinio dalyvavimo sprendimus reik§mingai veikia draugy elgesio signalai,
socialinis patvirtinimas, kulttiros pasiiilos atitikimas asmens skoniui bei savivokai, taip pat papildomi
paskatinantys veiksniai. Todél rekomenduojama rekomendacijy sistemose integruoti socialinius
indikatorius (pvz., draugy susidome¢jimg, dalyvavimo signalus), tapatybinj turinio pozicionavimag
(zanrinj, subkultiirinj atitikimg) bei paskatinancius mechanizmus (pvz., simbolinius apdovanojimus,
dalyvavimo taskus, riboto laiko pasiiilymus ar socialinio palyginimo elementus), kurie galéty mazinti
sprendimy atidéliojima ir stiprinti motyvacijg jsitraukti.

Taikyti nejkyria, aiSkig ir konteksting DI komunikacija. Rekomendacijy pateikimo forma turéty
biiti trumpa, vizualiai aiSki ir neutrali, vengiant perteklinio jaunatviSkumo ar algoritminio
»persekiojimo* pojucio. Tai didina pasitikéjimg sistema ir maZina neigiamas emocines reakcijas.
Kultiiros organizacijoms naudoti DI generuojamas jZvalgas strateginiams sprendimams.
Rekomendacijy platformose kaupiami elgsenos ir atsitraukimo duomenys gali tapti svarbiu pagrindu
auditorijy plétrai, pasitlos planavimui, komunikacijos optimizavimui ir kultlirinés misijos

igyvendinimui.

Atsizvelgiant i Sio darbo ribotumus ir gautus rezultatus, sitilomos Sios tolesniu tyrimu kryptys:
iSplésti tyrimg jtraukiant skirtingas amziaus ir Kkultiirines auditorijas. Ateityje tikslinga
analizuoti DI personalizavimo poveikj kitoms amziaus grupéms ar skirtingoms kultiirinio kapitalo
turinioms auditorijoms, siekiant palyginti sprendimy priémimo logikas ir vertés suvokima;
empiriSkai testuoti patikslinta teorini modelj realioje platformoje. Rekomenduojama atlikti
eksperimentinius ar longitudinius tyrimus, vertinant, kaip atradimo rekomendacijos, kliticiy
mazinimo mechanizmai ir skirtingos vertés dimensijos veikia faktinj kulttiros paslaugy pasirinkima ir

dalyvavimo daznj;
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gilinti sprendimy neapibréZtumo ir sprendimy atidéliojimo tyrimus Kkultiiros vartojimo
kontekste. Tolesni tyrimai galéty detaliau nagrinéti psichologinius mechanizmus (FOBO, sprendimy
nuovargj, suvokiamg rizikg), lemianc¢ius pasyvy nedalyvavima kultiiros veiklose;

tirti DI personalizavimo sprendimy vaidmenj kultiiros organizacijy vadybos sprendimuose.
Ateities tyrimai galéty fokusuotis j kultiiros organizacijy perspektyva, analizuojant, kaip platformoje
generuojamos analitinés jzvalgos naudojamos strateginiam planavimui, auditorijy vystymui, turinio
kiirimui ir kultiirinés misijos jgyvendinimui, bei kaip DI sprendimai keicia tradicinius kulttiros
vadybos modelius;

analizuoti etinius ir pasitikéjimo aspektus DI rekomendaciju sistemose. Ateityje aktualu tirti, kaip
vartotojai suvokia duomeny naudojima, algoritminj skaidruma ir kontrolés ribas, bei kaip tai veikia
pasitikéjimg kulttros rekomendacijy platformomis;

vertinti DI personalizavimo poveikj kultiirinei jvairovei ir kultiiros politikai. Tolimesni tyrimai
galéty nagrinéti, ar ir kaip DI pagrjstos rekomendacijos prisideda prie kultiirinés jvairovés plétros,
regioninio prieinamumo ir socialinés jtraukties;

DI pagristos Kkultiros komunikacijos jtaka jaunimo jsitraukimui. Tolesni tyrimai galéty
analizuoti, kaip DI personalizuotos komunikacijos tonas, formatas ir informacijos pateikimo btidas
veikia jaunimo démesj, pasitikejimg ir sprendimg dalyvauti kulttiros veiklose, ypa¢ vertinant ribg tarp

informatyvumo, personalizavimo ir jkyrumo.
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SANTRAUKA (UZSIENIO KALBA)

SUTKIENE, Vita. (2025). Application of Artificial Intelligence Personalization Solutions in a
Cultural Services Recommendation Platform. MA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty,

Vilnius University. 130 p.
SUMMURY

The rapid development of digital technologies and artificial intelligence (AI) has significantly
transformed the service sector, particularly in the fields of personalization, user experience
management, and data-driven decision-making. Al-based recommendation systems are widely
applied in commercial digital platforms to reduce information overload, support user decision-
making, and increase engagement. However, in the cultural services sector, the application of Al
personalization solutions remains fragmented and insufficiently explored, despite increasing
challenges related to audience attention fragmentation, information overload, and declining regular
participation in live cultural activities.
The object of the thesis is the application of artificial intelligence personalization solutions in
cultural services recommendation platforms.
The aim of the thesis is to develop an empirically grounded theoretical model for the application of
Al personalization solutions in a cultural services recommendation platform.
The tasks of the thesis are:
1. To analyze the concept of artificial intelligence, its main components, and application
possibilities in the service sector;
2. To systematize the theoretical foundations of personalization and Al-based personalization
models and assess their impact on user behavior and decision-making;
3. To examine the application of Al personalization solutions in the cultural services sector at
both national and international levels;
4. To develop a theoretical model for applying Al personalization solutions in a cultural services
recommendation platform;
5. To refine the proposed theoretical model based on empirical research results.
Work methods: The theoretical part of the thesis is based on a comparative analysis of scientific
literature, document analysis and abstraction methods, focusing on artificial intelligence,
personalization processes, recommendation systems, and cultural services management. The
empirical part employs a mixed exploratory research design. First, secondary data analysis was

conducted using Eurostat and Lithuanian Council for Culture data to identify patterns of youth
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cultural consumption and trends in digital behavior. Second, a quantitative survey was carried out,
and the collected data were analyzed using descriptive and correlation statistical methods. Finally, a
qualitative focus group study was conducted with young participants to deepen the interpretation of
the quantitative results and refine the theoretical model based on user experiences, expectations, and
assessments of information accessibility.

Results: The study revealed that youth cultural consumption is increasingly fragmented, situational,
and strongly shaped by digital environments dominated by mobile technologies and algorithmically
structured information flows. While young people actively consume cultural content in a broad sense,
their regular participation in live cultural events remains limited and highly dependent on their life
stage, time constraints, and access to information. Empirical findings confirmed that Al-based
personalization solutions have the potential to reduce information overload, support decision-making,
and increase perceived relevance of cultural offers. The refined theoretical model integrates
behavioral data analysis, recommendation generation, and feedback mechanisms, demonstrating how
Al personalization can support data-driven cultural management and create functional, emotional,
social, and identity-related value for young audiences. The results provide practical insights for the
future development of cultural services recommendation platforms that combine technological

innovation with cultural sector specificity.
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2 PRIEDAS

DI raidos bangy palyginimas pagal technologijas, funkcijas ir taikyma

Etapas Laikotarpis
I banga: 1956-1980
simbolinis DI
I DI Ziema 1980-1987
IT banga: 1980-2010
statistinis DI
II DI Ziema 20102012
III banga: Nuo 2012
gilus
mokymasis /
AL 3.0

Pagrindinés

technologijos
Taisykliy sistemos,
ekspertinés sistemos,
simbolinis
modeliavimas

Technologiné
stagnacija

Statistiniai modeliai,
regresija, sprendimy
medziai, masininio
mokymosi algoritmai,
pavirsinis mokymasis
Neuztikrintas
finansavimas, ribotas
progresas

Giluminiai
neuroniniai tinklai,
didieji duomenys,
stiprinamasis modelis,
generatyvis modeliai

PoZymiai

Remiasi loginémis
taisyklémis (,,jei—
tai*), fiksuotomis
ziniy bazémis

Lukes¢iy ir realiy
pasiekimy
neatitikimas, 1étas
progresas
Mokymasis i8
duomeny, pradinis
elgsenos
modeliavimas,
klasifikavimas
Nusivylimas
statistiniy metody
galimybémis
Gebéjimas atpazinti
kompleksinius
désningumus,
realaus laiko
mokymasis

Pritaikymo sritys

Diagnostika,
Sachmatai, logikos
Zaidimai

Mazéjantis
pritaikymas

Rinkodara,
prognozavimas,
finansinés analizés

Siauras taikymas,
akademiné sritis

Vaizdy
atpazinimas,
kalbos sintezé,
personalizacija

ISSukiai

Ribotas
prisitaikymas,
neapibrézty
situacijy sprendimo
stoka

Finansavimo
triikumas,
entuziasmo
nuosmukis
Reikalingi dideli
duomeny kiekiai,
ribota interpretacija

Skai¢iavimo kastai,
metody ribotumas

Didelé skai¢iavimo
galia, duomeny
privatumas,
,Juodosios dézés*
problema

Sudaryta pagal Russell, S., Norvig, P. 2021. Artificial Intelligence: A Modern Approach; Davenport, T., Ronanki, R. 2018.
Artificial Intelligence for the Real World. Harvard Business Review; Goodfellow 1., Bengio, Y.; Courville, A. 2016. Deep
Learning. Cambridge, MA: MIT Press.
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3 PRIEDAS

DI inovacijy taikymas paslaugy sektoriuje ir juy pritaikomumas kultiiros srityje

DI inovacija Veikimo principas Pritaikymas kultiiros Vadybinis IsSukiai
paslaugoms potencialas
Analizuoja vartotojo . - o _ .
S ) . ) Rekomenduoja Didina auditorijos Saliskumo rizika,
1stor1ja, panasius . .. . «
.. . .. spektaklius, parodas ar | jsitraukima, ,,burbuly
Rekomendacijy profilius arba turinio .. . .. . .
. . . renginius pagal lojaluma, mazina susiformavimas,
sistemos bruozus ir pateikia .. . . .. .
. vartotojo interesus ir informacinj duomeny privatumo
personalizuotus Ce .
. lankymosi istorija. triukSma. problemos.
pasitlymus.
C C Efektyvesnis istekli
Naudoja istorinius Nustato, kiek biliety tyv " Duomeny tritkumas,
. .. . . planavimas, L
Prognozavimo duomenis ir algoritmus | bus parduota, kokie Kainodaros prognoziy tikslumas
modeliai renginiy populiarumui ar | renginiai sulauks L priklauso nuo
. . Cyve e . optimizavimas, . .
paklausai prognozuoti. didziausio démesio. modelio kokybés.
srauty valdymas.
Leidzia greitai
. Vertina lankytoj . . Sudétinga analizuoti
Naturalios kalbos  Analizuoja tekstus, o yioju identifikuoti . g. L
.. e L pasitenkinima, . emocijas ir ironija,
apdorojimas atsiliepimus, socialiniy . . problemas, formuoti SO
. o analizuoja publikos o reikalingi dideli
(NLP) tinkly jraSus. .. .. komunikacijos e
reakcijas po renginiy. .. duomeny rinkiniai.
strategijas.
Naudojama . . .
. J Kuria naujas Privatumo
.., .. . muziejuose, parodose . . i
Kompiuteriné Atpazjsta vaizdus, . . . interaktyvias patirtis, = problemos,
rega eidus, judesius interaktyviam turiniui stiprina inovatyvy technologijy diegimo
veidus, judesius. . . Vi
g ] ar publikos reakcijy . p . ot guu dicg
.. jvaizdj. kastai.
analizei.
Naudoja natiiralios ce . .
) . Biliety informacija, Mazina . .
. . kalbos apdorojima e .. . y Ribotas supratimas,
Pokalbiuy robotai .. . renginiy paieska, administracing nasta, . ..
atsakyti j vartotojy . . . reikia nuolatinio
(angl. chatbots) . L rekomendacijos, gerina vartotojo o
klausimus realiuoju .. - atnaujinimo.
. pagalba renginio metu. | patirtj.
laiku.
Biliety rezervacija "o . .
. .o “tq o s 9% Taupo laikg ir Gali sumazinti
.. Derina maSininj naujienlaiskiy . .. . ot e
Kognityviné .. L kastus, mazina zmogiskajj rysj,
L mokymasi ir procesy siuntimas, . ot e w11 oo ..
automatizacija . . zmogiskyjy iStekliy  reikalinga techniné
automatizavima. personalizuoty e
o apkrova. priezitira.
priminimy valdymas.
) . Padeda tobulinti . .
Emocijy L . Vertina publikos . Privatumo ir etikos
ve . Analizuoja balsg, veida, . . paslaugas, kurti .. .
atpazinimo S reakcijas spektakliy ar e klausimai, klaidy
R fiziologinius signalus. empatiSkesnes . )
sistemos koncerty metu. . tikimybé.
patirtis.
. Kuria personalizuotas Naujos paslaugos, TP
Generatyvusis DI . . .. . Autoriy teisiy, etikos
Kuria teksta, vaizdus, programas, lankytojy jtraukimas, e
(pvz, ChatGPT, arsa ar muzik edukacinius gidus ar turinio kiirimo ka§ Klausimai, turinio
DALLE) £ 2 s 81 o M okybes kontrolé,
net meniny turiny. mazinimas.

Sudaryta pagal Davenport, T., Ronanki, R. 2018. Artificial Intelligence for the Real World. Harvard Business Review;
Brynjolfsson, E., McAfee, A. 2017. Machine, Platform, Crowd.: Harnessing Our Digital Future. New York: W. W. Norton &

Company; Lemon, K.N., Verhoef, P.C. 2016. Understanding customer experience throughout the customer journey. Journal of
Marketing, 80(6), 69-96; Wedel, M., Kannan, P. K. 2016. Marketing Analytics for Data-Rich Environments. Journal of
Marketing, 80(6), 97-121.



4 PRIEDAS

Tradicinio ir DI pagristo vartotojo kelio palyginimas kultiiros paslaugy sektoriuje

Vartotojo
kelionés etapas

1. Informacijos
paieska

28
Susidoméjimas

3.
Apsvarstymas

4. Sprendimas /
isigijimas

5. Patyrimas

6. Po renginio /
lojalumas

Tradicinis kelias

Vartotojas pats iesko
afisy, plakaty, kultiiros
portaly, ,,Facebook*
ivykiy; informacija
fragmentuota, daznai
nepersonalizuota.

Interesai formuojasi
atsitiktinai — per draugy
rekomendacijas ar
Iprastus jproCius.

Sprendima lemia
reklamos intensyvumas,
informacijos
prieinamumas, kaina ar
patogumas.

Bilietai perkami kasoje
ar paprastoje e.
parduotuvéje, be
papildomy paslaugy.

Patirtis priklauso nuo
renginio kokybes ir
lukes¢iy; griztamasis
rySys ribotas,
dazniausiai
netiesioginis (pvz.,
publikos reakcijos).

Lojalumas grindziamas
subjektyvia patirtimi;
griztamasis rySys
renkamas apklausomis
ar anketomis, lojalumo
programos taikomos
retai.

DI pagristas kelias

DI analizuoja vartotojo
buvimo vieta,
ankstesnius
apsilankymus, interesus
(pvz., muzikos ar meno
zanrus) ir pateikia
personalizuotas
rekomendacijas
realiuoju laiku.
Algoritmai sitllo
renginius pagal
kult@irinius pomégius,
laisvalaikio jprocius,
socialiniy tinkly turinj.
Pateikiami dinaminiai
pasitlymai:
individualios nuolaidos,
priminimai,
alternatyvos, prognozés
apie renginio
populiaruma.
Supaprastintas pirkimas
per programéle,
automatizuotas
uzsakymas, sitilomi
kryZminiai paketai
(pvz., ,,bilietas +
katalogas + gido
paslauga®).

Renka realaus laiko
duomenis (pvz.,
mobiliosios
programélés
naudojimas, socialiniy
tinkly reakcijos), teikia
interaktyvius
pasitilymus renginio
metu.

DI siuncia
suasmenintus
kvietimus, naujienas,
rekomendacijas pagal
istorija, automatizuotai
renka griztamajj rysj,
taiko lojalumo
programas.

Nauda vartotojui

Sutaupomas laikas,
maziau
informacinio
triukSmo, gaunama
aktuali informacija.

Atranda naujus
renginius pagal
pomeégius, jauciasi
itrauktas.

Patogiau apsispresti,
gaunama daugiau
naudos uz pinigus.

Greitas ir patogus
procesas, galimybé
jsigyti papildomas
vertes.

Didesnis
jsitraukimas,
praturtinta patirtis
(interaktyviis
klausimynai,
papildoma
informacija).

Vartotojas gauna
individualizuota
démesj, jauciasi
vertinamas,
skatinamas sugtjzti.

Nauda
organizacijai

Efektyvesnés
rinkodaros iSlaidos,
didesnis regioniniy
auditorijy
pasiekiamumas.

Padidintas
auditorijos
jsitraukimas,
pritraukiami nauji

lankytojai.

Strategiskai valdomi
srautai, optimizuota
kainodara,
efektyvesnés
kampanijos.

Didesnés pajamos
per kryzminj
pardavima, geresné
vartotojo patirtis.

Kokybiskesné
griztamojo rysio
analizé, galimybé
adaptuoti paslaugg
renginio metu.

Stipréja ilgalaikis
rySys su auditorija,
padidéja
pakartotiniai
apsilankymai,
formuojamas tvarus
prekés zenklas.

Sudaryta pagal Lemon, K.N., Verhoef, P.C. 2016. Understanding customer experience throughout the customer journey.
Journal of Marketing, 80(6), 69-96; Becker, L., Jaakkola, E. 2020. Customer experience: fundamental premises and
implications for research. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(4), 630—648; Davenport, T., Ronanki, R. 2018.
Artificial Intelligence for the Real World. Harvard Business Review; Brynjolfsson, E., McAfee, A. 2017. Machine, Platform,
Crowd: Harnessing Our Digital Future. New York: W. W. Norton & Company.
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S PRIEDAS

Personalizavimo reik§mé kultiiros sektoriuje: vartotojo, organizacijos ir riziky perspektyva

Aspektas

Funkciné verté
(patogumas, aktualumas)

Emociné verté
(isitraukimas,
pasitenkinimas)

Socialiné verté
(bendruomeniskumas,
jtraukimas)

Strateginé verté
(lojalumas, ilgalaike
saveika)

Duomenuy naudojimas
(analitika, prognozeés)

Nauda vartotojui
Sumazinamas informacijos
triukSmas; sutaupomas laikas
ieSkant renginiy; gaunami tik
aktualiis pasitilymai.

Jaudiasi svarbus, vertinamas;
sustipréja rysys su kulttiros
turiniu; patiriama teigiama
emocing patirtis.

Atrandamos bendruomenés,
panasis interesai; galimybé
dalintis rekomendacijomis.
Gaunami personalizuoti
pasitilymai ateiciai (pvz., nauji
renginiai pagal ankstesnius
pasirinkimus); patiriamas
testinumas.

Gauti pasitilymai atitinka
asmeninius poreikius; grei¢iau
randamas turinys pagal
interesus.

Nauda organizacijai
Efektyvesné komunikacija;
mazesnés rinkodaros
i8laidos; tikslesné
auditorijy segmentacija.

Didinamas lojalumas;
kuriamas ilgalaikis santykis
su auditorijomis; gerinamas
organizacijos jvaizdis.

Plétojamos auditorijos;
jtraukiami maziau aktyviis
ar regioniniai vartotojai.
Formuojamos lojalumo
programos; uztikrinamas
pakartotinis vartotojy
jsitraukimas; stiprinamas
konkurencinis pranaSumas.
Duomenimis gristi
sprendimai; efektyvesnis
iStekliy paskirstymas;
galimybé prognozuoti
auditorijos elgsena.

Galimos rizikos

Per didelé priklausomybé nuo
algoritmy; galimas turinio
homogenizavimas.

Rizika per daug manipuliuoti
emocijomis; vartotojo
nepasitikéjimas, jei
personalizavimas atrodo per
invaziné.

Per siaura socialin¢ burbulo
formacija (angl. filter
bubble), ribojanti jvairove.

Nepakankamas
paaiSkinamumas (kodeél
sitiloma); vartotojy nuovargis
nuo nuolatiniy pasitlymy.

Privatumo pazeidimy
grésmés; BDAR reikalavimy
nesilaikymas; reputacijos
praradimo rizika.

Sudaryta pagal Wedel, K., Kannan, P. K. 2016. Marketing Analytics for Data-Rich Environments. Journal of Marketing, 80(6),
p. 333-335; Bleier, A., De Keyser, A., Verleye, K. 2018. Customer Engagement through Personalization and Customization.
Journal of Service Management, 29(2), p. 13-14.
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Vertés

Emociné

Socialiné

Tapatybés

Savoka

Atitrakimo verté
(angl. escape value)

Refleksiné emociné
verté (angl. self-
reflective emotional
value)

FOMO ( angl. fear
of missing out —

baimé praleisti)

FOBO (angl. fear of
being offline — baimé
pasirinkti
tinkamiausig).
Tapatybés
atspindéjimas (angl.

identity reflection)

Tapatybés iSraiSka
(angl. identity

expression)

Tapatybés
formavimas (angl.

identity formation)

Subkultiirinis
identitetas
(subcultural

identity)

Papildomai indentifikuotos vertés
Apibrézimas

Vartotojo suvokta verté, kai paslaugos ar patirties pasirinkimas
leidzia laikinai atsitraukti nuo kasdienés realybés, patirti kitokj
pasaulj, pabégti nuo streso ar rutinos.

Ilgalaiké vartotojo patirtimi grista verté, atsirandanti tuomet, kai
kultiiring patirtis sukelia ne tik momentinj emocinj atsaka
(malonuma, susizavéjimg), bet ir skatina giluminj apmastyma

apie asmenines vertybes, tapatybe ar gyvenimo btida. Tokia verte

susiformuoja per emocinj suderinamuma tarp patiriamos
emocijos (pvz., pasididziavimo, nuostabos) ir asmens vertybiniy
orientacijy.

Tai nuolatinis nerimas, kad kiti gali patirti maloniy ar naudingy
patiréiy, kuriy pats asmuo tuo metu neiSgyvena; §is reiskinys
pasireiskia stipriu poreikiu nuolat sekti, kg veikia kiti, ir islikti
nuolatingje socialinéje jungtyje.

Tai jkyri baimé, kad kiti patiria prasmingus ar malonius jvykius,

kuriuose tu nedalyvauyji.

Nerimo biisena, kai jaunuolis atidélioja sprendimg dél baimés,
jog gali biiti geresné alternatyva. Tai ypac aktualu Siuolaikingje

kulttiroje, kurioje medijy pasirinkimas atrodo begalinis.

Refleksyvus procesas, kurio metu jauni Zmonés interpretuoja
medijy ar kultiirinj turinj, susiedami jj su savo vertybémis,
socialine patirtimi bei asmenine tapatybe. Si saveika leidzia
geriau suprasti save per kultiirinius pasitilymus.

Samoninga ar nesgmoninga savo identiteto komunikacija per
kultiiring elgsena, medijy turinj, stiliy ar veikla, kuria individas
perteikia, kam priklauso, kuo tiki ar kokia pozicija uzima
visuomenéje.

Procesas, per kurj jaunimas, sgveikaudamas su skaitmeninémis,
kultiirinémis ir socialinémis erdvémis, eksperimentuoja su
jvairiais vaidmenimis, permasto savo tapatybe ir kuria nuosekly
saves supratima.

Ilgalaikio dalyvavimo simbolinése praktikose rezultatas, kai
individas per muzika, mada, estetikg ar skaitmeninius ritualus
tapatinasi su kulttirine grupe, kuri skiriasi nuo vyraujancios

kultdros.

6 PRIEDAS

Saltinis

Oraziet al.,
2023

Yan. L. et. al,
2024:12

Przybylski et
al., 2013: 1841

Park and Kim,
2025

Park and Kim,
2025

Banaji, S.;
Buckingham,
D., 2013

Marwick, 2013;
Pascoe, 2011

Bboyd, 2014;
Leurs, 2015

Hodkinson, P.,
2015
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Segmentavimo
Kriterijai

Demografiniai

Geografiniai

Psichografiniai

Elgsenos

Naudos, kuriy
siekiama

Kontekstiniai
duomenys (realus
laikas, technologiné
saveika)

Lojalumas ir kultarinis
aktyvumas

7 PRIEDAS

Tradicinio ir DI pagristo segmentavimo palyginimas kultiiros sektoriaus kontekste

Tradiciné rinkodara (naudojami
kriterijai)

AmZius, lytis, pajamos,
iSsilavinimas, Seimos dydis.
Duomenys renkami apklausomis
arba registracijos formomis.

Salis, regionas, miestas, klimatas.
Daznai remiamasi statistiniais ar
administraciniais duomenimis.

Vertybés, gyvenimo biidas,
interesai, nustatomi apklausimis
arba fokus grupémis.

Pirkimo daznumas, lojalumas,
reakcija | nuolaidas, apsilankymy
intensyvumas.

Kaina, kokybe, patogumas,

prestizas. DaZnai nustatoma
apklausomis.

Nenaudojami arba renkami tik i3
kasos sistemy (statiniai duomenys).

Lojalumo kortelés ar abonementai.

Praktinis taikymas
kultiiros sektoriuje

Teatras orientuojasi
spektaklius jaunimui ar
senjorams, pagal amziaus
grupes.

Muziejus reklamuoja
paroda Kauno regiono
gyventojams.

Festivalio organizatoriai
apklausia lankytojus apie
meégstama muzikos zanrg.

Muziejus skirsto i lojalius
abonementy turétojus ir
vienkartinius lankytojus.

Koncerty salé sitilo
brangesnes vietas VIP
klientams.

Biliety pardavimai
registruojami savaités
pabaigoje, be analizés.

Muziejus iSskiria
abonemento turétojus ir
jiems siuncia
naujienlaiskius.

DI pagristas segmentavimas (papildomi

Kkriterijai ir metodai)

Prognozuojami pajamy lygiai, Seiminé
padétis, elgesio modeliai, integracija su
social media duomenimis.

Realaus laiko geolokacijos ir judéjimo
trajektorijy analizé, mobiliyjy aplikacijy
duomenys, turisty srauty sekimas.

Socialiniy tinkly turinio, paiesky istorijos
analizé, leidZianti nustatyti interesy
klasterius ir pasléptus motyvus.
»Paspaudimo (angl. Clickstream)™
analizé, elgsenos sekimas realiu laiku,
masininio mokymosi modeliai
numatantys apsilankymo tikimybeg.

DI modeliai analizuoja faktinius
pasirinkimus ir prognozuoja, kokios
naudos vartotojas iesko (pvz., edukacija,
pramoga, socialinis statusas).

DI renka duomenis nuolat (nar§ymas,
buvimo vieta, reakcijos, pirkimo laikas),
leidzia kurti dinamiskus mikro-segmentus
arba individualias rekomendacijas.

DI analizuoja bendra kultiirinj aktyvuma:
kity renginiy lankyma, virtualiy parody
perzitiras, socialiniy tinkly sgveikas.

Praktinis taikymas kultiiros sektoriuje

DI nustato, kad jaunimas, gyvenantis mieste,
dazniau reaguoja j trumpos trukmeés
renginius ir perka bilietus per mobiligsias
aplikacijas, todél aktyvuojamos mobilios
reklamos.

DI identifikuoja, kad savaitgaliais muziejy
dazniausiai lanko turistai i§ Lenkijos —
reklama rodoma per ,,Google Maps‘ arba

,» TripAdvisor®.

DI mato, kad ,,Spotify* elektroninés muzikos
klausytojai labiau linke pirkti bilietus j
elektroninés muzikos sceng

DI nustato, kad tam tikri lankytojai
dazniausiai perka bilietus paskuting minutg —
jiems siunciami asmeniniai ,,paskutinés
minutés® pasitilymai.

DI nustato, kad jauni profesionalai renkasi
brangesnius bilietus j inovatyvius,
trumpesnius spektaklius, nes ieSko naujos
patirties, o ne statuso.

DI analizuoja, kada vartotojai aktyviausi ir
siuncia rekomendacijas tuo metu — pvz.,
penktadieniais vakare.

DI nustato, kad vartotojas aktyviai zitiri
virtualias parodas, bet retai lankosi gyvai,
todel jam siunciamas personalizuotas
kvietimas ] tiesioginj renginj.



7 priedo tesinys

Segmentavimo Tradiciné rinkodara (naudojami Praktinis taikymas DI pagristas segmentavimas (papildomi Praktinis taikymas kultiiros sektoriuje
Kkriterijai Kriterijai) kultaros sektoriuje Kkriterijai ir metodai)

. .. e Algoritmas nustato, kad pasitenkinimas
DI analizuoja emocinj tong i$ atsiliepimy,

. .. Retai taikoma, daZniausiai Po parodos dalyviai pildo : e v . edukaciniais renginiais yra aukstas, o kritikos
Sentimenty analizé ) komentary ir socialiniy tinkly Zinuciy, e e
apklausose ar focus grupése. apklausos anketas. . e daugiausia dél kainos — pateikiami
sickdamas jvertinti pasitenkinima. e . .
pasitilymai kainodaros optimizavimui.
Remiamasi apytiksliais istoriniais Koncerty salé vertina L . - DI prognozuoja, kad naujas lankytojas
. Pyt . . .rtq . Masininio mokymosi modeliai . P gn J L ! 4 J. ’
) duomenimis (pvz., bendru biliety metinius lankytojy srautus L . . pirkes bilieta i klasikinj koncerta, turi 70 %
Prognozé . 1 . prognozuoja pirkimo tikimybe, lojaluma, o e .
pardavimy poky¢iu, lojalumo ir abonementy _ . o tikimybe ateiti j kita, jei gaus asmeninj
o biisimas auditorijy temas. .
programy aktyvumu). atsinaujinima. kvietima.
. Tinkly analizé — identifikuojami DI nustato, kad studentai dazniausiai perka
. . . . . Teatras parduoda bilietus e e g .. .. .
Saveikos tinkly analizé | Paprastai netaikoma. .. o socialiniai rySiai, jtakq darantys asmenys, | bilietus grupémis, pasiiilomas paketas ,,4
pavieniams zitirovams. ) e
grupés. bilietai uz 3

Sudaryta pagal Kotler, P., Keller, K. L. 2016. Marketing Management. 15th ed. Pearson, p. 223-225; Wedel, K., Kannan, P. K. 2016. Marketing Analytics for Data-Rich Environments. Journal
of Marketing, 80(6), p. 333-335; Bleier, A., De Keyser, A., Verleye, K. 2018. Customer Engagement through Personalization and Customization. In: Customer Engagement Marketing, p. 13—
15; Tucker, C. 2014. Social Networks, Personalized Advertising, and Privacy Controls. Journal of Marketing Research, 51(5), p. 636—638; Bakhshi, H., Throsby, D. 2010. Culture of Innovation:
An Economic Analysis of Innovation in Arts and Cultural Organisations, p. 12—14; Walmsley, B. 2016. From Arts Marketing to Audience Enrichment: How Digital Engagement Can Deepen
and Democratize Artistic Exchange with Audiences. Poetics, 58, p. 134—136.
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Platforma /
organizacija

Smartify

(\
Google Arts &
Culture

[ARTIIVIVE

Artivive (AR)

| ME |MIND

Me-Mind (Creative
Europe)

culture

360

Culture360
(UNESCO / ASEF)

DI personalizavimo modeliai kultiiros ir meno turinio platformose

Personalizavimo logika ir
DI modelis

Hibridinis modelis: vaizdy
atpazinimas + turinio
filtravimas + lokacijos
duomenys

Semantiné analizé +
neuroniniai tinklai + turinio
semantika

Giluminis mokymasis +
papildytos realybés
integracija

Natiiralios kalbos
apdorojimas + elgsenos
analizeé + poveikio
matavimo modeliai

Turiniu grista + semantiné
analizé

Tikslas ir veikimo
principas

Kurti personalizuotus
muziejy turus pagal
vartotojo interesus ir
buvimo vieta

Sitlyti kulttiros turinj
pagal vartotojo elgseng ir
regiong

Praturtinti meno kuirinius
interaktyviais
vizualiniais sluoksniais

Matuoti renginiy
poveikj, analizuoti
auditorijy jsitraukimag

Sialyti kultarinius
projektus, edukacijg ir
mainus pagal regiong ir
interesus

Vartotojo verté
(mikro lygmuo)

Asmeniné patirtis,
gilesnis jsitraukimas j
kulttira

Lengva prieiga, jtrauki
patirtis, kulttirinés
edukacijos galimybés

Emocinis jsitraukimas,
patyriminé verté

Personalizuotas
atsiliepimy teikimas,
griztamasis rysys

Personalizuota prieiga
prie regioniniy iStekliy

Organizacijos verté
(mezo lygmuo)

Geresnis lankytojy
srauty valdymas,
duomeny analize,
auditorijy iSlaikymas

Padeda institucijoms
skaitmeninti kolekcijas
ir pritraukti naujas
auditorijas

Gerina meno rinkos
matomuma, inovatyvy
jvaizdj

Tikslesnis poveikio
vertinimas, jrodymais
gristi sprendimai

Skatina partnerystes tarp
kulttiros organizacijy

Vadybiné reik§mé
(makro lygmuo)

Muziejy transformacija j
duomenimis grjsta
organizacija

Skatina skaitmeninés
kulttiros politika ir
globaly prieinamuma

Skatina kiirybos ir
technologijy sintezg

Skatina duomenimis
paremtg kultiiros vadyba

Prisideda prie
tarptautinio kultiirinio
bendradarbiavimo

8 PRIEDAS

Etiniai / socialiniai
isSSukiai

Privatumo rizikos,
duomeny saugojimo
atsakomybé

Kultdirinés
homogenizacijos
pavojus, turinio
standartizacija

Autorystés ribos, DI
kiiriniy teisinis statusas

Duomeny apsaugos
i8Sukiai

Nelygi priciga tarp
regiony, technologiniai
skirtumai
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Platforma /
organizacija

@ airbnb

Airbnb

070}

Tripadvisor

GE~T
YOUR
GUIDE

GetYourGuide

&

culture trip

Culture Trip

DI personalizavimo modeliai turizmo ir patyrimy platformose

Personalizavimo logika ir DI

modelis

Tikslas ir veikimo
principas

Bendradarbiavimo filtravimas + | Sidlyti bustus, kelioniy

turiniu grjstas flitravimas +
konteksto suvokimo pagrjstas
modelis

Reputacijos analizé +
bendradarbiavimo filtravimo
modelis

Kontekstinis ir laiko veiksnj
integruojantis DI modelis

Hibridinis modelis (turinys +
elgsena)

patirtis ir renginius pagal
ankstesnj elgesj, vietg ir
biudzZeta

Teikti rekomendacijas pagal
atsiliepimus, vertinimus ir
paieskos istorija

Sitilyti kultrinius
renginius, ekskursijas ir
bilietus pagal laiko, vietos ir
elgsenos duomenis

Rekomenduoti kulturinius
marsrutus, renginius ir
menininkus

Vartotojo verté
(mikro lygmuo)

Asmeniskai pritaikyti
pasitilymai, kelioniy
jvairove

Didesnis
pasitikéjimas,
informacijos kokybé

Laiko taupymas,
individualizuotos

patirtys

Autentiskas turinys
pagal interesus ir
kelioniy stiliy

Organizacijos verté

(mezo lygmuo)

Kainodaros ir srauty
valdymas, lojalumo
skatinimas

Duomeny valdymas,
jZvalgy generavimas
rinkodarai

Pardavimy
optimizavimas,
partneriy integracija

Didina kulttirinj
isitraukima, stiprina
ry§j su vietos kultiira

Vadybiné
reik§mé (makro
lygmuo)

DI taikymas
paslaugy dizaino
inovacijose

Auditorijy
jsitraukimo
strategijos
formavimas

DI sprendimy
taikymas
kultiirinio turizmo
sektoriuje

DI taikymas
kulttirinio turizmo
planavimui

9 PRIEDAS

Etiniai / socialiniai
isSukiai

Diskriminacijos
rizika, algoritminis
SaliSkumas

Netikry atsiliepimy ir
patikimumo
problemos

Duomeny
priklausomybé,
algoritminis
Saliskumas

Kulttirinés
reprezentacijos
Saliskumas
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Platforma /
organizacija

Spotify

Netflix

You([T)

YouTube

TikTok

DI personalizavimo modeliai pramogu ir turinio srauty platformose

Personalizavimo logika ir DI
modelis

Hibridinis modelis
(bendradarbiavimo, turiniu
gristas + stiprinamasis
mokymasis)

Bendradarbiavimo filtravimas +
giluminiai neuroniniai tinklai

Hibridinis modelis, pagristas
stiprinamuoju ir giluminiu
mokymusi

Hibridinis modelis, pagrjstas
neuroniniu bendradarbiavimo
filtravimu ir afektiniu
skaiCiavimu

Tikslas ir veikimo
principas

Rekomenduoti muzika
pagal klausymosi istorija,
nuotaikg ir panasiy
vartotojy elgesj

Sitlyti filmus ir serialus
pagal zitiréjimo istorija,
laikg, jrenginj

Sitlyti vaizdo turinj pagal
reakcijas, perzitiras, laikg

Kurti srautg pagal emocinj
atsaka, reakcijas ir
narSymo laika

Vartotojo verté
(mikro lygmuo)

Emocinis rysys,
atradimy dZiaugsmas,
klausymosi patogumas

Patogus pasirinkimas,
maziau sprendimo
nuovargio

Suasmenintas turinys,
interaktyvumas

Trumpi personalizuoti
turinio ciklai

Organizacijos verté
(mezo lygmuo)

Lojalumo
stiprinimas,
prenumeratoriy
iSlaikymas

Tiksliné reklama,
turinio planavimas

Reklamos
efektyvumas,
vartotojo islaikymas

Isitraukimas, greita
vartotojy analizé

Vadybiné reik§mé
(makro lygmuo)

Sukuria
individualizuoto
vartojimo standartg

Duomenimis gristas
turinio kuirimo
modelis

DI kaip turinio
atrankos jrankis

Naujos auditorijy
identifikavimo
formos

10 PRIEDAS

Etiniai / socialiniai
iSSukiai

Kulttirings jvairovés
mazéjimas

Priklausomybé nuo
DI, ,,aido kambario*
efektas

Dezinformacijos ir
priklausomybés rizika

Emocinés
priklausomybés,
duomeny privatumas
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Iniciatyva / organizacija

4culture

Al4Culture
(Europeana, ES)

Al4Media
(Horizon Europe, 2024—
2026)

Creative
Europe

Creative Europe Projects

(EK)

Tarptautinés DI iniciatyvos kultiiros sektoriuje ir ju vadybiné reik§mé

Personalizavimo logika
ir DI modelis

Turiniu gristas modelis
+ semantiné analizé +
nattiralios kalbos
apdorojimas + ziniy
grafai

Hibridinis modelis
(masininis mokymasis +
prognozavimo analiz¢)

Masininis mokymasis +
auditorijy profiliavimas
+ DI analizé

Tikslas ir veikimo
principas

Suteikti Europos kultiiros
institucijoms DI jrankius
metaduomeny
praturtinimui, vertimui ir
personalizuoty
rekomendacijy kiirimui

Skatina DI taikyma
kiirybiniuose sektoriuose,

kultiiros komunikacijoje ir

auditorijy jtraukties
stiprinime

Stiprinti kulttros
organizacijy skaitmening
transformacijg ir DI
kompetencijas

Vartotojo verté
(mikro lygmuo)

Lengvesné prieiga
prie skaitmeninto
paveldo, aukstesné
informacijos kokybé

Aukstesnés kokybés
turinys,
personalizuotos
kultiirinés patirtys

Suasmenintos
kultarinés patirtys,
padidinta dalyvavimo
motyvacija

Institucijos verté
(mezo lygmuo)

Duomeny
standartizacija, bendri
duomeny formatai,
kompetencijy
stiprinimas

Skatina tarpsektorinj
bendradarbiavima,
naujy inovacijy diegimg

Duomenimis grjsto
sprendimy priémimo
stiprinimas, tarptautiné
partneryste

Vadybiné reik§mé
(makro lygmuo)

Skatina Europos
kultiiros duomeny
erdvés kiirimg ir
institucijy tarpusavio
saveika

Itvirtina DI kaip
Europos kiirybiniy
industrijy inovacijy ir
tvarumo variklj

Prisideda prie
Europos kultiiros
politikos
modernizavimo ir
socialings jtraukties

11 PRIEDAS

Etiniai / socialiniai
isSukiai

Duomeny prieigos,
etikos ir turinio
autentiSkumo
klausimai

Finansavimo
testinumas,
algoritminis
SaliSkumas,
duomeny kontrolé

Finansavimo
nenuoseklumas,
duomeny
integracijos isStkiai
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Platforma / programélé

Kaunas pilnas kultaros /
Kaunas pilnas renginiy

0

VILNIUS

www.vilnius-events.lIt

fi VILNIUS

N

Neakivaizdinis Vilnius (app)

- Miesto Zirafos

1N

W
westo
zzzzzzz

[averr

www.kaveikti.lt

TIKETA

Tiketa.lt

[ Y
i" Neakivaizdinis
[}

:ﬂ% (app + svetainé)

Lietuvos kultiiros renginiy ir biliety sklaidos platformy analizé

Tipas / prieiga

Miesto kulttiros
portalas

Miesto renginiy
kalendorius

Mobilioji
programélé /
interaktyvis
marsrutai

Renginiy paieskos

platforma

Renginiy
katalogas

Biliety platinimo
sistema

Pagrindinés funkcijos

Skelbia kulttiros

renginius, projektus,
publikacijas, leidzia
registruoti renginius

Viesina renginius,
parodas, koncertus,
edukacijas

Kuria pazintinius
marsrutus per kultiiros
objektus ir istorijas

Sitlo renginius pagal
miesta, data, tema; turi
interaktyvy kalendoriy

Skelbia renginius pagal
miesta, tipg, datg

Renginiy sarasas, biliety
isigijimas, mobilioji
programélé

Auditorijos
orientacija

Kauno miesto
gyventojai,
menininkai,
organizacijos

Vilniaus miesto
gyventojai ir sveciai

Jaunoji auditorija,
turistai, Seimos

Jaunoji auditorija,

miesty lankytojai

Plati visuomené,
turistai

Renginiy lankytojai,
institucijos

Technologiniai / DI
elementai

Ribota automatizacija;
turinio valdymas
rankiniu biidu

Duomenys pateikiami
struktiiruotai, be DI
integracijos

Geolokacija, marSruty
personalizacija (daliné)

Duomeny filtravimas
pagal vieta ir laika

Paprasti duomeny
filtrai

Elgsenos duomeny
analizé (bazinis
lygmuo)

Vadybiné reik§mé
Kultiiros sektoriui

Stiprina vietos
kulttiros
komunikacija, jungia
institucijas

Padeda sisteminti
miesto kultiiros
pasitilg

Skatina kultiirinj
turizma ir pazinima
per patyrima

Pritaikyta greitam
vartotojo
informavimui

Centralizuoja renginiy
pasitila

Automatizuoja
pardavimus, generuoja
pajamas

12 PRIEDAS

Trikumai / tobulinimo
galimybés

Neéra personalizacijos, DI
analizés ar vartotojo
profiliavimo

Truksta sgveikos,
rekomendacijy, vartotojo
profiliy

Neéra realaus laiko DI
analizés ar
rekomendacijy

Ribotas kultiiros
institucijy dalyvavimas,
komerciné orientacija

Néra personalizavimo ar
analitiniy funkcijy

Neapima nekomerciniy /
nemokamy renginiy
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Platforma / programélé

bilietailt

Bilietai.lt

Paysera

\'1 Eij'yisecmkets

Tickets

kakava.lt

Kakava.lt

Tipas / prieiga

Biliety sistema

Biliety sistema /
organizatoriy
jrankis

Renginiy ir biliety
platforma

Pagrindinés
funkcijos

Biliety prekyba,
renginiy katalogas,
reklamos paslaugos

Biliety platinimas,
analizés modulis,
mobilioji app

Katalogas + biliety
jsigijimas

Auditorijos
orientacija

Plati auditorija,
komerciniai
renginiai

Renginiy
organizatoriai,

lankytojai

Plati auditorija

Technologiniai / DI
elementai

Analitika (Google /
CRM lygmens)

Duomeny analitika,
elgsenos stebéjimas

Paprasti filtrai

Vadybiné reik§mé
Kultuiros sektoriui

Padeda institucijoms
valdyti srautus ir
kainodarg

Leidzia mazoms
organizacijoms valdyti
bilietavima

Vienas i§ regioniniy
platintojy

12 priedo tesinys
Trikumai / tobulinimo

galimybés

Orientuota j komercinj sektoriy,
ribotas turinio kontekstas

Ribota integracija su kultiiros
informacinémis sistemomis ir

.....

Neapima jtraukiancio turinio ar
duomeny jzvalgy
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13 PRIEDAS
DI personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy rekomendacijy platformoje teorinis modelis

~
FUNKCINE SOCIALINE EMOCINE TAPATYBES
traukti sitraukimas
Patogumas eraulets ! Atspindéjimas Auditorijy plétra Duomeny valdymas
Bendruomenifkumas Pasitenkinimas Kultarinés misijos
MaZiau infermacinio Lojalumas Efektyvumas |gyvendinimas
triukdmo Socialinis rySys AsmeniZkumo pojatis BiEa [ mow
|sitraukimas Tiksliné komunikacija
pr g
VARTOTOJO ELGSENA Laiko taupymas Formavimas
FOMO Atitrakimas
PATIRTIS/ REFLEKCA Aktualumas FOBO Refleksiné Subkultrinis identitetas
SPRENDIMO PRIEMIMAS
SVARSTYMAS ' e
I T e I Griftamasis ryfys |======== ~ === Griitamasis ryfys [mmmmm s mm s s s o oo
IVERTINIMAS i E
= ;
ATRADIMAS PLATFORMA .
L [VESTIS VARTOTOJO ORGANIZACI)OS JvesTis
DUOMENYS DUOMENYS
VARTOTOJAS [ » KULTOROS
I' ORGANIZACHA
]
i DI
.......
101 rekomendacijos | DUOMENY INTEGRACHA
FILTRAVIMAS .
ISVESTIS SUGENERUOTOS |ZVALGOS ISVESTIS

PERSONALIZUOTI PASIOLYMAI MIKROSEGMENTAVIMAS ORGANIZACIJAI
e e
PasiGlymy efektyvumo jEvalgos

Kontekstas ir situacija

Vertés ir paskatinimo pasidlymai

REKOMENDACIJY

Turinio populiarumo analizé

GENERAVIMAS
Emociniai ir refleksiniai

pasidlymai Prognozés ir rekomendacijos

Socialiniai ir mokymosi

pasidlymai Auditorijy plétres jFvalgos

Atradimeo

t J
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14 PRIEDAS

Kiekybinio tyrimo klausimyno struktiira

Klausimy grupé Kategorija Subkategorija Klausimo
kodas
Sociademografija AmZius 1.
Lytis 2.
Uzimtumas 3.
2 - ) Per paskutinius 3 mén. 4.
. = Kulttiros vartojimo daznis
1 grupe Loh Per metus 5.
% Savivertinimas Kultiirinis jsitraukimas 6.
Dazniausios narSomos platformos 7.
Skaitmeniné elgsena S . o
Pageidaujamas rekomendacijy pateikimo formatas 8.
Turinio ir pomégio Asmeniniai interesai, stilius, skonis 9.1.
% Konteksto ir situacijos Laikas, buvimo vieta, situacija 9.2.
é — Vertés ir paskatinimo Nuolaidos, dovanos, VIP patirtys 9.3.
2grupé & o L . e L .
S E Emocinés ir refleksinés Emocinis jkvépimas, poveikis, refleksija 9.4,
a Socialinés ir mokymosi Bendravimas, pazinimas, ziniy jgyjimas 9.5.
§ Atradimo Nauji, netikéti kultiiriniai pasitilymai 9.6.
Patogumas 10.1.
Informacinio triuk§mo mazinimas 10.2.
Funkciné
Laiko taupymas 10.3.
Aktualumas 10.4.
Isitraukimas 11.1.
Pasitenkinimas 11.2.
AsmeniSkumo pojiitis 11.3.
Emociné
A Atradimo dZiaugsmas 11.4.
H
5 Atitrikimo jausmas 11.5.
>
9% Refleksinis emocinis poveikis 11.6.
3 grupé Q
g Jtrauktis 12.1.
5 Bendruomeniskumas 12.2.
% Socialinis rysys 12.3.
A Socialiné
Kultiiros prieinamumas 12.4.
FOMO — baimé praleisti 12.5.
FOBO — baimé dél tinkamo pasirinkimo 12.5.
Tapatybés atspindéjimas 13.1.
Tapatybés israiska 13.2.
Tapatybés :
Tapatybés formavimas 13.3.
Subkultiirinis indetitetas 13.4.
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15 PRIEDAS
Anketinés apklausos klausimynas

Dirbtinio intelekto personalizuoty kultiiros paslauguy rekomendacijy aktualumo ir
kuriamos vertés jaunimo auditorijoje tyrimas

Sveiki,

esu Vita Sutkiené, Vilniaus universiteto Kauno fakulteto Meno vadybos magistrantiiros I1 kurso studenté.
Siuo metu rengiu magistro darba tema ,,Dirbtinio intelekto personalizavimo sprendimy taikymas kulttiros
paslaugy rekomendacijy platformoje*.

Sios apklausos tikslas — isiaiSkinti, kokio tipo DI pagrindu generuojamos kultiiros paslaugy
rekomendacijos yra aktualiausios 18-29 m. jaunimui ir kokias vertes jos sukuria vartotojo

patirtyje.

Apklausa yra visiSkai anoniminé, o surinkti duomenys bus naudojami tik mokslo tikslais. Dalyvavimas
yra savanoriskas, ir bet kuriuo metu galite atsisakyti testi pildyma be jokiy pasekmiy.

Anketos pildymas truks apie S minutes.

Dékoju uz jusy dalyvavimg ir indélj j tyrima!

1. Jusy amzius:

Jrasykite skaiCiy

2. Jusy Iytis:
Pazymékite tik vieng ovalg.
Vyras
Moteris

Kita / nenoriu atsakyti

3. Jusy pagrinding veikla Siuo metu:
Pazymékite tik vieng ovalg.
Studijuoju
Dirbu
Studijuoju ir dirbu
Nedirbu ir nesimokau

Kita (pvz.: laisvas kuir¢jas, keliauju, savanoriauju)
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4. Kiek karty per pastaruosius 3 ménesius lankétés kultiiriniuose renginiuose ar veiklose (pvz., parodose,

spektakliuose, koncertuose, muziejuose ir pan.)?

Irasykite skaiciy

5. Kiek karty per Siuos kalendorinius metus dalyvavote kultiros renginiuose ar veiklose (pvz.,

koncertuose, spektakliuose, parodose, festivaliuose) — gyvai arba nuotoliniu budu?
Pazymeékite tik vieng ovalg.

0 karty
1-2 kartus

3-5 kartus
6-10 karty
Daugiau nei 10 karty

6. Kaip vertinate savo jsitraukima i kultiirin] gyvenimg?

Pazymeékite tik vieng ovalg.

Visiskai nesidomiu Labai aktyviai dalyvauju

kultiira kultdiriniame gyvenime

7. Kaurias 18 $iy skaitmeniniy platformy dazniausiai naudojate?
Pazymékite viskg, kas tinka.

Spotity

Netflix

TikTok

Instagram

YouTube

Facebook Events

Snapchat
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8. Kaip labiausiai norétuméte gauti Jums aktualius kulturiniy renginiy ar pasitulymy
rekomendacijas?

Pazymeékite viskq, kas tinka.

Pagal asmeninius pomegius, kaip ,,Spotify — rekomendacijos remiantis jisy skoniais: ,klausai
repo — siilome muzikos festivalj.

Pagal Zanrinius pasirinkimus, kaip ,,Netflix* — sitilomi renginiai pagal jusy zitirétg ar lankytg
turinj: ,,jei domiesi drama — sitilome teatrg™.

Pagal elgsena, kaip ,, TikTok* — pasitilymai, atsirandantys pagal jiisy narSymo ar Zymejimo veikla:
»paspaudei ,,patinka“ menas — sitiloma aplankyti paroda“.

Pagal buvimo vieta, kaip ,,Google Maps* — aktualiis renginiai jlisy geografin¢je aplinkoje:
,renginiai netoliese®.

Vizualiai trumpai, kaip ,,Instagram stories — trumpi, patraukliis informaciniai vaizdai apie
renginius.

Interaktyviai, kaip ,,BuzzFeed* testai — rekomendacijos po keliy atsakymy j klausimus.

Kita

9. Prasome jvertinti, kiek sutinkate su Siais teiginiais apie kultiiriniy paslaugy rekomendacijas.

Kiekvienoje eilutéje pazymeékite tik vieng ovalg.

1 2 3 4 5
Visiskai . Nei sutinku . Visiskai
. nk . L nk .
nesutinku Nesutinku nei nesutinku Sutinku sutinku

Man biity priimtinos kultrinés
rekomendacijos, atitinkancios mano interesus,
stiliy ar skonj.

Man svarbu, kad kultiiriniai pasitilymai biity
pateikiami atsizvelgiant j mano laika, buvimo
vietg ar situacija.

Man patikty kultiiriniai pasitilymai, sitilantys
papildomg vertg — nuolaidas, dovanas ar VIP
patirtis.

Man svarbios kulttirinés rekomendacijos,
kurios sukelia emocinj jkvépima ir skatina
apmastymus.

Man reik§mingos kultiirinés rekomendacijos,
kurios padeda bendrauti, pazinti kitus ar jgyti
ziniy.

Man patikty kultiiriniai pasitilymai, kurie

leidzia atrasti naujus ir netikétus renginius ar
patirtis.
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10. PraSome jvertinti, kiek sutinkate su Siais teiginiais.

Kiekvienoje eilutéje pazymékite tik vieng ovalg.

1 2 3 4 5
Visiskai . Nei sutinku, nei . Visiskai
nesutinku Nesutinku nesutinku Sutinku sutinku
Man svarbu, kad kultiiros pasitilymas biity
pateiktas aiskiai ir suprantamai.
Vertinu, kai nereikia nar$yti tarp daugybés
pasitilymy — man aktualiis renginiai parodomi
iSkart.
Man svarbu greitai apsispresti, ka veikti —
rekomendacijos padeda sutaupyti laiko.
Vertinu, kai kultiiros pasitilymai yra pritaikyti
pagal mano vieta, laikg ar nuotaika.
11. PraSome jvertinti, kiek sutinkate su Siais teiginiais.
Kiekvienoje eilutéje pazymeékite tik vieng ovalg.
1 2 3 4 5
VisiSkai . Nei sutinku, nei . Visiskai
nesutinku Nesutinku nesutinku Sutinku sutinku

Man svarbu, kad kultiiros pasitilymai
itraukty ir skatinty veikti.

Po kulttirinio patyrimo noriu jausti, kad tai
buvo prasminga ir verta.

Vertinu, kai pasitilymas atrodo asmeniskas
— tarsi pritaikytas biitent man.

Vertinu, kai pasitilymas nustebina ir atveria
naujas kultiirines patirtis.

Man svarbu, kad kultiira padéty atsitraukti
nuo kasdienio streso ir minciy pertekliaus.

Vertinu kultiirinius patyrimus, kurie sukelia
ilgalaikj emocinj ar refleksinj poveiki.
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12. PraSome jvertinti, kiek sutinkate su Siais teiginiais.

Kiekvienoje eilutéje pazymékite tik vieng ovalg.

1 2 3 4 5

Visiskai . Nei sutinku, . Visiskai
nesutinku I nei nesutinku Sutinkn sutinku

Vertinu, kai kulttiros pasitilymai leidZia jaustis
itrauktam, nepriklausomai nuo mano patirties
ar statuso.

Man svarbu, kad kultiiros renginiuose
dalyvauty ir mano draugai ar pazjstami.

Vertinu, kai kultiirinis renginys yra ne tik
turinys, bet ir galimybé bendrauti su kitais.

Man patraukliis kultiros renginiai, kurie yra
lengvai pasiekiami ir finansiskai prieinami.

Kartais jauciuosi blogai praleides svarbius
kultiiros jvykius, kai matau, kad kiti jau ten
buvo.

Renkantis renginj daznai abejoju, ar tikrai
pasirinkau tinkamiausia.

13. PraSome jvertinti, kiek sutinkate su Siais teiginiais.

Kiekvienoje eilutéje pazymeékite tik vieng ovalg.

1 2 3 4 5

Visiskai . Nei sutinku . Visiskai
. nk . L nk .
nesutinku Nesutinku nei nesutinku Sutinku sutinku

Kultdiriniai pasiailymai, atitinkantys mano
vertybes, stiliy ar pasauléziiira, man atrodo
artimi.

Dalyvavimas kultliriniuose renginiuose man
padeda isreiksti savo tapatybe.

Asmeniniai kultiiriniai pasitilymai kartais
padeda geriau suprasti, kas a$ esu ar kuo

domiuosi.

Man artimi tie kulttiros pasitlymai, kurie
atspindi mano subkultiirinj skonj — zanra, stiliy
su kuriuo tapatinuosi.

Dékoju uz dalyvavima!
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Fokus grupés apklausos klausimynas (Mentimeter formatas)

1 blokas. JZanginiai klausimai: jaunimo kultiirinio informuotumo praktikos

16 PRIEDAS

Tikslas: suprasti, kokiais kanalais jaunimas natiiraliai suzino apie kulttirinius renginius ir kokie barjerai formuoja jy

dalyvavima.

Nr. Klausimas (akademiné formuluoté)

1.  Kaip dazniausiai suZinote apie vykstancius kultiirinius renginius?

2.  Kurie informacijos Saltiniai jums atrodo patikimiausi, kai renkatés, ar verta dalyvauti renginyje?
3.  Kas dazniausiai trukdo dalyvauti kulttiros renginiuose?

4.  Kas paskatinty jus dalyvauti dazniau?

Mentimeter

tipas
Word Cloud

Multiple Choice

Word Cloud
Open-ended

2 blokas. Saveika su DI generuojamomis rekomendacijomis: poreikiai, motyvai ir barjerai

Tikslas: nustatyti, kaip jauni zmonés suvokia DI rekomendacijy naudg ir kokia funkcija jos atlieka sprendimy procese.

5.  Kokio pobiidzio rekomendacijos (turinio, situacinés, emocinés, socialinés, vertés, atradimy)
jums atrodo naudingiausios renkantis kulttiros renginius?

6. Kokia DI rekomendacijy funkcija jums svarbiausia renkantis kultiiros renginius: padéti
apsispresti, sutaupyti laiko, sumazinti informacinj triuk$ma, jkvépti ar padéti atrasti naujy
patirciy?

7. Kokiomis situacijomis DI rekomendacija jus tikrai paskatinty dalyvauti?

8.  Kas labiausiai trukdyty pasitikéti DI rekomendacijomis?

3 blokas. Kuriamos vertés suvokimas (funkciné, emociné, socialiné, tapatybiné)

Ranking

Ranking

Open-ended
Word Cloud

Tikslas: iSsiaiskinti, kuri verté jaunimui svarbiausia ir kokiais mechanizmais DI rekomendacijos jg sustiprina.

Multiple Choice /

9.  Kuri DI rekomendacijy teikiama verté jums atrodo svarbiausia: funkciné, emocing, socialiné ar
tapatybiné?

Kada rekomendacija jums atrodo funkcionaliai naudinga? Kas padaro ja ,,patogia“ (pvz., laiko
taupymas, konkretumas, aktualumas, aiSkumas)?

10.

11. Jei rekomendacija jus ,,paliecia“ emociskai, kas tai lemia? (pvz., temos aktualumas, vizualumas,

muzika, nuotaika, tonas)

12. Kokios rekomendacijos savybés (pvz., zanras, atmosfera, vieta, bendruomené) padeda jums

atpazinti ,,tai man tinka“?

13. Kada rekomendacija jums atrodo ,,asmeniska‘“? Kas sukuria tokj jsptidj?
4 blokas. DI rekomendaciju tono ir formato suvokimas
Tikslas: suprasti, koks komunikacijos tonas ir estetika yra tinkamiausia jaunimo auditorijai.

14. Koks DI rekomendacijy tonas jums atrodo tinkamiausias: neutralus, jkvepiantis, zaismingas,

informacinis, asmeniskas?
15.
16.
17.

Kaip turéty atrodyti rekomendacijos formatas, kuris jus sudominty?
Kas labiausiai erzina rekomendacijose?
Pateikite pavyzdj rekomendacijos, kuri jus tikrai ,,uzkabinty.
5 blokas. Kuriamos platformos vertés pasitilymo testavimas
Tikslas: jvertinti jaunimo reakcija j prototipines platformos funkcijas.

18. Kuri platformos funkcija jums vertingiausia: personalizuoti kultiiriniai marsrutai; draugy

lankomy viety zemélapis (,,kas eina kur*); renginiai pagal nuotaikg; filtrai pagal laika, vieta,
zanrg; perspéjimai apie kainy pokycius / nuolaidas
19.

20.

Kas labiausiai paskatinty naudoti tokia platforma kasdien?

Kokiy funkcijy dar triiksta, kad platforma buity jums patogi ir reikalinga?

Pie Chart
Open-ended

Word Cloud

Open-ended

Open-ended

Multiple Choice

Open-ended
Word Cloud
Open-ended

Ranking

Open-ended
Word Cloud
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17 PRIEDAS
Sutikimas dalyvauti tyrime

Sutinku dalyvauti VU KNF studentés (-0)

vardas pavardé

tyrime

tyrimo pavadinimas

ir teikti man zinomg ir galimg vieSinti informacija.

Patvirtinu, kad esu supazindinta (-s) su Sio tyrimo ir mano dalyvavimo jame tikslu ir Siame tyrime
dalyvauju savanoriskai.

Patvirtinu, kad man yrapaaiSkinta, jog tyrimui yra reikalingi Sie mano asmeniniai
duomenys (isbraukti netinkamus):
e vardas ir / arba pavardé
e uzimamos pareigos / veiklos sritis
e darbovieté / juridiné veiklos forma

Sutinku, kad 1§  tyrimui  reikalingy mano  asmeniniy  duomeny, studentés (-
0) magistro darbo tekste bty vieSinami (isbraukti netinkamus):

vardas pavardé

e  vardas ir / arba pavardé
e uzimamos pareigos / veiklos sritis
e darbovieté / juridiné veiklos forma

Sutinku, kad mano pateikta informacija studentés (-
0) magistro darbo tekste bty vieSinama (isbraukti
netinkamus): vardas pavardé
konfidencialiai tiesiogiai cituojant, be redagavimo
konfidencialiai tiesiogiai cituojant, taCiau atlikus redagavima
konfidencialiai tiesiogiai necituojant, perpasakojant
tiesiogiai cituojant, be redagavimo nurodant mano asmening informacija
konfidencialiai tiesiogiai cituojant, taciau atlikus redagavimg nurodant mano asmening

informacija
o konfidencialiai tiesiogiai necituojant, perpasakojant nurodant mano asmening
informacija

Pries§ vieSinant studentés (-0) magistro darbg (isbraukti netinkamg):

vardas pavarde
o Pageidauju biiti supazindinta (-s) su darbu
e Nepageidauju biiti supazindinta (-s) su darbu

D ata tyrimo dalyvés (-io) pavarde, vardas, parasas
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18 PRIEDAS
Jaunimo (16-29m.) kultiirinio dalyvavimo daznis Europoje (Eurostat 2022)

Persons participating in cultural or sport activities in the last 12 months by sex, age, educational
attainment, activity type and frequency

Geopolitical entity {reporting) / Time: 2022 Time frequency: Annal Freguency: At least 4 times Classification of
activities for ime use: Gultural activities (cinema, live performances or cultural sites) Intermational Standard

Classification of Education (ISCED 2017): All ISCED 2011 levels Age class: From 16 to 29 years Sex: Total Unit of
measure: Percentage
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19 PRIEDAS

Jaunimo (15-29m.) kultiiros vartojimo daZnis, formos, skaitmeniné elgsena ir dalyvavimo kliiitys ES ir Lietuvos kontekste

Eurostat (2022—
2025) LKT (2024)
Vartojimo Vid]flfkis EET7 BETE
Analizés dimensija Rodiklis e Amzius Analitiné jZvalga
16-29m. 15-19 20-29
m. m.
2022-2025m. 2023m.
2022m. Jaunimo kultiiros vartojimo daznio analizé rodo, kad Lietuvoje didesné
Nedalyvavo 7 _ nei ES vidurkis nedalyvaujancio jaunimo dalis atskleidzia strukttirines
171% 279 % isitraukimo klititis. Nors dauguma jaunimo kultiiroje dalyvauja bent
kartg per metus, dalyvavimas dazniausiai islieka epizodinis. Reguliarus
kulttiros vartojimas pagal Eurostat rodiklius yra zenkliai mazesnis nei ES
Bent karta Gyvai 829% 12,1 % - ~ | vidurkis, ta¢iau LKT duomenys rodo, kad jtraukus skaitmenines ir
hibridines formas, jaunimo kultiirinis aktyvumas i§ esmés didéja.
1-3 kartus 380% 522 % — _ Tai leidzia teigti, kad skirtumai tarp ES ir Lietuvos labiau susij¢ su
vartojimo formomis, o ne su motyvacijos stoka.
Kultiiros vartojimo daZnis >4 kartus 49% 199% | 19% 60 %
(per metus)
Socialinis Gyvai + B B 550, 329 Duomenys rodo, kad kultiira jaunimui veikia ne tik kaip vartojimo, bet
dalyvavimas skaitmeninis ir kaip socialiné bei kiirybiné praktika. Jaunesnéje amziaus grupéje
Dalyvavimas ?ylékesn.is socialinis.dalyvavimas ir ktirybiné Yeikla rodo, ka@ kultfn*inis
Karybingje Gyvai + B 3 3%  54% ls1trva.uk1rflais‘ daznai V}‘/ks‘ta per bendruomemékum.a.} ir saviraiska. Su
veikloie skaitmeninis amziumi Sie aspektai silpnéja, o kultiiros vartojimas tampa labiau
. individualizuotas.
Laimés pojtis po Aukét? 1aimé§ pojﬁéiq rodiklliai abiej'ose jaunimo g.rupése patvi.ﬁina, kad
Kultirinio B B B 2%  82% kult@nné patut'ls .kurla stlprlq emocing V?I‘t@. Taciau $i qmocmé na}lda
dalyvavimo savaime neuztikrina reguliaraus dalyvavimo, kas rodo, jog sprendimy
priémimo procese svarbis papildomi palaikymo mechanizmai.
Bent karta Gyvai (kino 75.0%  60.1% 3 B Kultiiros vartojimo formy analizé rodoe rySku skirtumg tarp fizinio ir
Kultiiros teatrai) ’ ’ realaus jaunimo kultiirinio aktyvumo. Nors Eurostat duomenys
varojimo Kinas Bent kartg Gyvai + fiksuoja santykinai zemus kino, scenos meny ir kultiiros paveldo objekty
formos virtualiai _ _ 97%  95¢, | lankymo rodiklius Lietuvoje, LKT duomenys atskleidzia, kad jtraukus
(platformos) skaitmenines ir hibridines vartojimo formas jaunimo dalyvavimas
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Eurostat (2022—
2025) LKT (2024)
.. ‘ES . Lietuva Lietuva
Analizés dimensija Rodiklis Vartojimo vidurkis Analitiné jZvalga
tipas AmZius
16-29m. 15-19 20-29
m. m.
2022-2025m. 2023m.
1-3 kartus Zenkliai iSauga. Ypac tai rySku kino srityje, kur beveik visas jaunimas
382% 458 % - - . oL . . .
. vartoja audiovizualinj turinj per skaitmenines platformas, nors
>4 kartus Gyvai reguliarus fizinis lankymas kine yra sumazéjes. PanaSios tendencijos
B 367% 143 % - - matomos ir scenos meny bei kultiiros paveldo atvejais, kur epizodinis
. dalyvavimas dominuoja, o reguliarus lankymas iSlicka ribotas. Tai
Scenos menai Bent karta 51,6% 504 % | 90% 82% patvirtina, kad jaunimo kultiiros vartojimas vis labiau persikelia j
neinstitucinius, skaitmeninius ir miSrius formatus.
1-3 kartus Gyvai 47%  404% | - -
>4 kartus 169% 10 % ~ -
Kultiiros Bent karta 465% 383% | 88% 78 %
paveldo
objektai 1-3 kartus Gyvai 3,5%  302% | - -
(muziejai,
galerijos, >4 kartus 150% 82 % _ _
paminklai)
Bent baziniai 2025m. Skaitmeniniai rodikliai rodo, kad jaunimo kasdiené veikla beveik
skaitmeniniai 76.16 % 85,53 - - visi§kai persikeélusi j skaitmenine erdve — tieck Europos Sajungos, tick
igudziai ’ % Lietuvos kontekste interneto naudojimas yra tapes nuolatine
Kasdienis jaunimo kasdienybés dalimi. Lietuvos jaunimas pasizymi aukStesniu
interneto 97,67 % 9?)}18 - - nei ES vidurkis skaitmeniniy jgidziy lygiu ir intensyvesniu informacijos
naudojimas ° vartojimu internete, ypa¢ naujieny portaly, socialiniy tinkly ir vaizdo
turinio srityse. LKT duomenys papildo §j vaizda parodydami, kad
jaunimo skaitmeniné elgsena neapsiriboja pasyviu turinio vartojimu —
Skaitmeniné elgsena Dalyvavimas Skaitmeninis 89.81 36 18 reikSminga dalis jaunimo aktyviai dalyvauja socialiniy tinkly
socialiniuose 89,28 % 0} o o diskusijose, kuria skaitmeninj turinj, naudojasi mokamomis kultiiros
tinkluose ° ’ ’ paslaugy prenumeratomis ir jsitraukia j edukacines veiklas. Tuo paciu
matyti aiSklis amZziaus skirtumai: jaunesné jaunimo grupé pasiZymi
didesniu socialiniu ir kiirybiniu aktyvumu, o vyresnéje grupéje ryskéja
Naujieny portaly / instrumentinis skaitmeninés erdvés naudojimas — informacijos paieskai,
skaitmeninés 65.23 % 82,85 B _ paslaugy jsigijimui ir mokymuisi. Sie duomenys leidzia teigti, kad
spaudos ’ % jaunimo skaitmeniné elgsena formuojasi kaip daugiasluoksnis
skaitymas
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Euroszt;lzt 5()2022— LKT (2024)
.. ‘ES . Lietuva Lietuva
Analizés dimensija Rodiklis Vartojimo vidurkis Analitiné jZvalga
tipas AmZius
15-19 20-29
16-29m. m m
2022-2025m. 2023m.
Randa informacija procesas, apimantis vartojima, dalyvavimg ir kiiryba, o ne tik
apie prekes ir 78,02%  73,67% technologinj prieinamuma.
paslaugas
Perka prekes ir 23 25
paslaugas 29,02% 33,45% R Y-
internete
Interneto
online kursams
Interneto turinio
kurimas - - | 14%  10%
(zaidimai, video,
svetaings)
Dalyvavimo kulttiroje kliti¢iy analiz¢ atskleidzia, kad 20-29 m. jaunimo
Laiko trukumas — — — 399% 53¢ | grupéje kultiirini jsitraukimg labiflusiai riboja struktiriniai
veiksniai, o ne motyvacijos stoka. Sioje amziaus grup¢je laiko
trilkumas (53 %) yra dominuojanti klititis, biidinga ekonomiskai
aktyviems, dirbantiems ar studijuojantiems jaunuoliams. Taip pat
Intereso stoka - - - 38% 20% | gazniau nei jaunesniame jaunime jvardijamas informacijos
Dalyvavimo kultuiroje Kklititys tritkumas (21 %), kuris siejamas ne su informacijos nebuvimu, o su jos
. fragmentacija ir sudétinga orientacija kultliros pasitloje. Kainos
Kaina (per _ _ _ 26% 26 % | veiksnys (25 %) iSlieka reikSmingas, taCiau néra pagrindinis sprendima
brangu) lemiantis barjeras. Sie duomenys rodo, kad 2029 m. jaunimo
kultiirinis dalyvavimas labiau priklauso nuo pasiilos aktualumo,
Informacijos _ _ _ 19% 219 | Priecinamumo laike ir informacijos pateikimo aiSkumo, nei nuo paties
_ () () i
trikumas noro dalyvauti.

* LKT: aktyvus dalyvavimas (komentavimas, diskusijos), ne vien narSymas
** LKT: mokamos muzikos / filmy platformy prenumeratos (7—12 mén.)
*** L KT: dalyvavimas kultiiros edukacijose, kiirybiniuose mokymuose (gyvai + skaitmeniniu biidu)
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Teminé kategorija

1. Sociodemografiniai

rySiai

2. Kultairinio
aktyvumo rysiai

3. Rysiai tarp

rekomendaciju tipy ir

DI kuriamy ver¢iy

RySiy analizés palnas

RySys (kintamieji)

Amzius —
Rekomendacijy tipai

Lytis —
Rekomendacijy tipai

Amzius —
naudojamos
skaitmeninés
platformos
Amzius —
pageidaujami DI
rekomendacijy
formatai

Kulttrinio
dalyvavimo daznis
per metus —
pageidaujami
rekomendacijy
formatai
Rekomendacijy tipai
— Funkcinés verteés

Rekomendacijy tipai
— Emocinés vertés

Rekomendacijy tipai
— Socialinés vertés

Rekomendacijy tipai
— Tapatybinés vertés

Kodél verta tikrinti? (Tyrimo
logika)
Siekiama nustatyti, ar jaunesni
ir vyresni jaunimo segmentai
skirtingai vertina DI pagrindu
generuojamas rekomendacijy
formas.
Norima i$siaiskinti, ar tarp vyry
ir motery egzistuoja reikSmingi
rekomendacijy tipy vertinimo
skirtumai.
Tikrinama, ar tam tikros
platformos (Spotify, TikTok ir
kt.) budingesnés jaunesniems
vartotojams.
Siekiama identifikuoti, ar
skirtingo amziaus jaunimui
patrauklis skirtingi DI
personalizavimo principai
(Spotify-tipo, TikTok-tipo ir
kt.).
Vertinama, ar aktyviau kulttirg
vartojantys jaunuoliai renkasi
kitokius DI rekomendacijy
formatus nei maziau aktyvis.

Tikrinama, kurie
rekomendacijy tipai labiausiai
susij¢ su patogumo, laiko
taupymo ir informacijos
filtravimo nauda.

Siekiama nustatyti, kurie tipai
sustiprina jsitraukima, atradimo
dziaugsma ar emocing
refleksija.

Norima iSsiaiSkinti, kurie
rekomendacijy formatai
labiausiai stiprina
bendruomeniskuma, socialinj
ry§] ir kulttiros prieinamuma.
Analizuojama, ar
rekomendacijy tipai prisideda
prie tapatybés atspindéjimo, jos
iSraiSkos ar formavimo.

Kintamyjy
tipas
Santykinis x
ranginis

Nominalus x
ranginis

Santykinis x
dichotominiai
nominalus

Santykinis x
dichotominiai
nominalus

Santykinis x
ranginis

Ranginis x
ranginis

Ranginis x
ranginis

Ranginis x
ranginis

Ranginis x
ranginis

20 PRIEDAS

Tinkamas
metodas

Spearman

Chi-kvadrato
testas,
kryzminés
lentelés;
Spearman
arba Kendall
tau-b

Spearman
arba Kendall
tau-b

Spearman,
Kendall tau-
b

Kendall tau-
b (naudota
analizéje)

Kendall tau-
b

Kendall tau-
b

Kendall tau-
b

125



21 PRIEDAS

Teminés analizés kategorijy, subkategorijy ir ciataty rinkinys

1. TEMA .
INFORMACIJOS SALTINIAI IR PASITIKEJIMAS

Kategorijos, subkategorijos Citatos
Socialiniai tinklai: FB/IG, algoritmai, nuomoniy ,,Dazniausiai renginius pamatau per Facebook arba Instagram.
Jformuotojai, dalyvavimo signalai ., Instagram turi daugiausia kultiirinés info mano feed’e.

., Kartais tik scrollindama pamatau renginj “,
,, Per reels’q jkrenta reklama daug dazniau*
,»Man ismeta renginius pagal tai, kq spaudinéju. *
., Influenceriai jmeta storijus, taip pamatau
,,Kai matau, kad draugai spaudzia Going, tada domiuosi.
., Domisi * signalai labiausiai patraukia.
,, Per reels’q jkrenta reklama daug dazniau.
., Kartais tik scrollindama pamatau renginj.
Draugy itaka: patikimumas, nuorodos, filtras ,,Jeigu draugai eina — tada ir as pagalvoju.
,,Draugy nuomoné visada patikimiausia.
,,Draugai numeta linkg, tada suzinau.
., Draugy skonis yra kaip filtras.
,,Jie atrenka, kas verta démesio.
Oficials Saltiniai: trizkumuas, nezinomumas, ., A Zitiriu Go Vilnius — ten viskas surinkta.
poreikis ,»Nezinau jokios Kauno kultiiros platformos.
,, Kodél Kaune néra vieno Saltinio?
., Pirmq kartq girdziu, kad ,, Kaunas pilnas kultiros * egzistuoja.
,, Kaune tritksta vienos vietos, kur biity viskas.
Tradiciniai kanalai: lauko reklama, TV ., Pamatai gatvéj reklamq ir po keliy minuciy pamirsti “
., Nebent raso NEMOKAMAI
., Per TV retai kreipiu démesj.
Patikimumo logika: draugai, oficialiis ,,Kai draugai domisi, atrodo patikimiau.
organizatoriai, algoritmo klaidos ,,Jeigu jkelia organizatorius, labiau pasitikiu.
,, Kartais meta nesgmones, tada ignoruoju.

2. TEMA
DALYVAVIMO KLIUTYS
Kategorijos, subkategorijos Citatos
Informaciniai barjerai: tritkumas, triuksmas, ,,Daznai tiesiog neZinau, kas vyksta.
fragmentacija ., Viskas iSmétyta — turi pats ieskoti.

‘

., Internete tiek visko, kad kultira nugrimzta triuksme.

,, Kartais pamatai ir po minutés pamirsti.

., Nejdomu, nes nieko neaisku apie renginj.
Finansiniai barjerai: kaina, vertés abejoné ,,20-30 eury studentui yra daug.

., Kartais ir 5 eurai per brangu. *

,,Jeigu nemokamai — greiciau eiciau. **

,, Gali bitti, kad jdomu, bet ne uz tokiq kaing.
Prieinamumo barjerai: laikas, lokacija, spiistys ., Turiu darbg, studijas... kultiira nueina j antrq plang.

,,Jel reikia vaziuoti j kitq miesto galg — nebeinu.

,» Nemokamuose renginiuose neprasibrausi.

,, Per daug zmoniy, neprasibrausi, nei prieiti, nei normaliai

paklausyt.

., Zmonés — per daug Zmoniy, per daug stumdymosi.*
Turinio barjerai: neaktualios temos, perteklius, ,, Tema nejdomi — Ciurlionis man neaktualu.
neuztikrintumas ., NeZinau, ar tai renginys man. “

,,» Tiek visko, kad nebezinai, kq rinktis.
,, Pati tema tiesiog nejdomi, nevilioja.
,, Gaila laiko eiti, jeigu neaisku, ar patiks.
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Instituciniai barjerai: nejdomiis muziejai, ., Lietuvoj tritksta jdomiy muziejy.
inovacijy tritkumas ,» Dviraciy muziejus — nu nejdomu. *
., Kur interaktyvumas? Tik sienos ir tekstai.
., Ciurlionio galerija grazi, bet nueini — paveikslas padétas ir tiek.
., Muziejai kartais per rimti, per sausi.
Psichologiniai barjerai: rimtumo jvaizdis, ., Kartais kultira atrodo per rimta.
nezinomybés nerimas, pastangy poreikis ., Dabar Ciurlionio metai — nu man jo gyvenimas ir kitryba nelabai
jdomu, tai tiesiog neinu.
., Bijau nueiti, nes nezinau, ko tikétis.
,,Po darbo nenoriu dar galvoti.
,,Jeigu nezinau, j kq einu, atmetimo reakcija. *
Socialiniai barjerai: kompanijos tritkumas, ,, Vienas neisiu. Nejdomu be kompanijos.
FOMO/FOBO, draugy elgesys ,»Neinu, jei antroji pusé nenori.
., Biina, kad draugai nuvareé, o tu ne — tada galvoji, reikéjo varyt.
., Yra per daug renginiy, ir tada bijai, kad nueisi ne j tq.
., Geriausia tai atidedu, nes nesu tikra, kas man labiausiai tikty.
,, Kartais matai, kad kiti eina, ir gaila, kad pats neéjai.

¢

¢

‘

‘

3. TEMA
DALYVAVIMO MOTYVAI IR KURIAMA VERTE
Kategorija, subkategorija Citatos
Funkciné verté: laikas, patogumas, aiskumas, ,,Jeigu laikas netinka, tai ir neinu.
kaina, kainos reliatyvumas, nemokumo poveikis, ., Patogu, kai nereikia ieskoti per kelis puslapius.
rizika ., Kai viskas vienoje vietoje, tada lengviau apsispresti.

., Svarbu, kad biity aisku — kur, kada ir kiek kainuoja.

., Man reikia konkreciai — data, vieta, kaina.

,, Kaing vertini pagal tai, kiek tau tai jdomu.

. Cia labai priklauso nuo intereso lygio. Uz mégstamiausiq atlikéjq ir
200 € negaila, o uz ,gal biity jdomu ‘ renginj ir 5 € gali biti per
brangu.

,,Jeigu gauciau nemokamgq pakvietimq j spektaklj, labiau
susigundyciau.

., Yra buve, kad velniy muziejui 2 € atrodo per brangu, nes apeini per
15 minuciy.

,,Jeigu renginys nemokamas — blogiausia, kas nutinka, tai tiesiog
pabuvai lauke ir tiek, pinigy nepraradai.

¢

Emociné verté: vizualinis patrauklumas, ,,Jeigu vizualiai uzkabina, tada domiesi toliau. *
patyrimas, atmosfera, emocinis jspidis ,,Jeigu atrodo grazu, estetiska — tada Ziiriu.
., Ne tik vaikscioti ir skaityti tekstus ant sieny. *
,, Kai gali kazkq paliesti, pabandyti — visai kita patirtis.
,, Kai bitna su muzika, vaizdu — tada visai kitas jausmas. ‘
,,Jeigu kazkas patyriminio — tada jdomu. *

‘

Socialiné verté: draugy jtaka, bendrumas, ,,Jeigu draugai eina — tada ir as pagalvoju.
socialinis paskatinimas, FOMO, FOBO ,,Jeigu neina antra pusé, tai daznai ir neinu.
,»Su kompanija viskas jdomiau.
,» Vienas irgi neisi. Nejdomu be kompanijos.
,,Jeigu niekas neparaso, nepakviecia — taip ir lieki namie. *
,,Jeigu visi draugai iSvaro, o tu lieki namie — Ziauriai nesmagu.
., Paskui galvoji — gal reikéjo varyt. *
., Tada atrodo, kad kazkq praleidai.
,, Pasirenki vieng, o paskui galvoji — gal kitas biity buves geresnis.

‘

‘

¢

Tapatybés verté: temos svarba, asmeninis skonis,  ,,Jeigu tema nejdomi — tai ir neinu. *
zanrinis atitikimas, atsiribojimas ., Turiu pamatyti, ar tai mano stilius.
,,Jeigu atitinka mano zZanrq, tada domina. *
,,Jeigu renginys ne apie mane, tai ir nedomina. ‘

¢
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4. TEMA

POZIURIS | DI REKOMENDACIJU KOMUNIKACIJOS TONA IR FORMATA

Kategorija, subkategorija
Nepriimtinas komunikacijos tonas: perdétas

Jaunatviskumas, dirbtinumas, perdétas
meniskumas

Pageidaujamas komunikacijos tonas: nejkyrumas,
neutralumas, aiskumas

Erzinantys veiksniai: informacijos perteklius,
perdétas gyrimas

Efektyviausias formatas: trumpas vaizdo turinys,
vizualumas

Lukesciai: esminé informacija, isskirtinumas,
intrigos momentas

Citatos

., Erzina, kai raso: ,, Ei, drauguzi, neik j barg, ateik pas mus ““ — tai
atbaido.

., ISkraipyta kalba, dirbtinai jaunatviska — atrodo, kad bando apsimest
draugeliu. *

,, Perdétai meniski, patetiski apraSymai neveza — geriau aiskiai
pasakyk, kas bus.

., Geriau neutraliai, aiskiai, be dirbtinio jaunimo zZargono.

,» Neuzknisk — pasiilyk ir palik.

,, Per daug teksto niekas neskaito, démesio langas labai trumpas.
,,Jeigu labai jau saldZiai — nepasitikiu.

,,..trumpas video — reels ar stories — iki 10—15 sekundziy.

., Turi per kelias sekundes uzkabint — kitaip praskipini.

., Salia turi bitti trumpai parasyta: tema, data, vieta, kaina, ar
nemokama. **

., ISskirtinis jvykis, pirmq kartg Lietuvoje — tada suveikia.
,, Neturi parodyti visko — turi likti intriga.

‘

5. TEMA

DI REKOMENDACIJU SISTEMOS VERTE IR PAGEIDAUJAMOS FUNKCIJOS

Kategorijos ir subkategorijos
Funkciné verté: laiko taupymas, filtravimas,
asmeniskumas, aktualumo pojiitis

Situacinis tinkamumas: laikas, nuotaika,
kontekstas

Atradimo verté: atradimo jausmas

Socialinis aspektas: sprendimo priémimo
palengvinimas

Socialiné motyvacija: lyginimasis su draugais,

varzymasis, paskatinimas

DI ribos ir neigiami pojtciai: jkyrumas,
dirbtinumas, nejaukumas, kontrolés praradimas

Citatos
,,Kad nereikéty vaikscioti per desimt puslapiy.
., Internete tiek visko, kad nebezinai, kq rinktis.
,, Norétysi, kad iSmesty tik tai, kas man tinka.
,,Jeigu rodo viskq is eilés — kam tada personalizavimas? *
,,Jeigu pataiko — tada jauciasi, kad c¢ia man. *
,,Kai atitinka mano pomégius, atrodo asmeniska.
,,Jeigu pataiko j laikq ir temq — tada pasitikiu.
,, Penktadienio ar Sestadienio naktj, kai alga gauta — tada labiausiai
suveikty.
,,Jeigu tuo metu domivosi kazkuo nauju — pasiilymas tikrai
pataikyty.
,,Jeigu vidury darbo dienos siitlo — iSkart atmetu.
,,Jdomiausia, kai rekomendacija pasiilo tai, ko pati nebiiciau
radusi.
., Jeigu esi ekstravertiskas, mégsti naujoves — naujas zanras gali biiti
vienas svarbiausiy dalyky.
., Naujy patirciy atradimas, bet kai tai atitinka asmenybés tipq. **
,,Jeigu matau, kad draugai domisi — tada ir as svarstau.
,,Jeigu visi penki einam, tada lengviau apsispresti. ,, Smagu matyti,
kur eina kiti.
,, Biity faina, jei uz tam tikrq renginiy skaiciy gautum tasky.
., Matytum, kad draugas sj ménesj buvo 10 renginiy — tai motyvuoty.
,, Lygintis su draugais — kas daugiau surinko renginiy.

‘

,,Jel biity per daug jkyriai siiilomos — viskq is eilés.

,» Nenoriu, kad knisty protq.

,,Jeigu biity per daug padlaiziskas.

,,Kai vis giria — atrodo dirbtina.

,,Kai pradeda atrodyti, kad mane seka — jau nemalonu. *
,,Kai per daug pataiko, net keista pasidaro.

,,Atrodo, kad zZino per daug.

,» Tegul nesiitlo ir neaiskina, kg man daryti.

,, Geriau, kad biity kaip tylus filtras.
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Patikslintas DI personalizavimo sprendimy taikymo kultiiros paslaugy rekomendacijuy platformoje teorinis modelis

22 PRIEDAS

FUNKCINE SOCIALINE EMOCINE TAPATYBES
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