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Elektronire komercija, strategija, elektroné#s komercijos strategijos, eletrom® komercijos

strategiy formavimas, kultriniai skirtumai

Darbo objektas — elektronigs komercijos strategijos ir kultiniy skirtumy jtaka
formavimui. Darbotikslas - pasiilyti elektronires komercijos strategijos modekuris gaéty biti
modifikuotas prisitaikant prie kuditiniy skirtumy. Pagrindiniai darbouzdaviniai iSanalizuoti ir
suklasifikuoti elektronias komercijos strategijos modelius, kurie yra dabaudojami kuriant e-
komercijos sistemas; iSanalizuoti Kurlihius skirtumus, kurie gali tati jtakos e-komercijos sistemoms;
atlikti tyrima, kuriame analizuojamos Siuo metu naudojamos e-kdjos strategijos ir pateikti
kultariniy skirtumy poveil; pasilyti e-komercijos strategijos model kuris kity modifikuotas
atsizvelgianf kultarinius skirtumus ir pritaikomas kauaitiSkai skirtinguose regionuose.

IStyrus kul@irinius regiom skirtumus ir iSanalizavus teorinius e-komercijosdalius prieita
iSvados,kad elektronigs komercijos strategij formavim jtakoja keturi pagrindiniai faktoriai —
paslaugos, preis Zenklas, technologijos ir rinka. Kiekvienasuy$/a hitinas formuojant strategij
taciau siekiant lyderyss reikia pasirinkti viea faktoriy kaip pagrindif, o kitus palikti kaip
batinus strategijos formavimo elementus. RemiantigisSifaktoriais bei mokslis literatiros
analize suformuotas apibendrinantis elektrésinkomercijos sistem formavimo modelis.
Ivertinant atliktos kufiriniy skirtumy analizs rezultatus pasiytas elektronigs komercijos
strategijos formavimo modelis, kuriame be tradigieikomercijos strategijos formavinfaktoriy
iSskirti juosjtakojantys kultiriniai bruozai.

Darbas gali bti naudingas elektron#s komercijos strategyj formavimu
besidomintiems asmenimsijmoréems. Jame siomas e-komercijos strategijos formavimo modelis
gali bati naudingas kuriant kuitiSkai skirtingiems regionams skirtas e-komercijsistemos

versijas ar e-komercijos sistemas.
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IVADAS

Kartu su rinkos digimu, daugelis kompanij skiria tam tiks biudzeto dal informaciniy
technologij; (IT) modernizavimui. T&au nepriklausomai nuo pakilimo ar kké&zekonomikojejmoniy
vadovai ar atsakingi uz sprendimus organizacijeg&ia didziausios investiajj grazos, kury galima
pasiekti isigyjant produki. Elektronire komercija gali pasiyti integruotus sprendimus, kuriuos
naudojant galima maziau investuoti saugiu ir l&nkbadu, siekiant didests investicij graZzos.

Nors 2002 metais elektrorirkomercija ir visi kiti su internetine prekyba ggssprendimai
buvo laikomi kaip naujiena, kas skatifrmones atsargiau Zvelgtielektronire komercip ir, kartu su
standany ir patikimumo tiikumu, investiciyp graza buvo pakankamai sunku apskaoti [9], tatiau
Jungtiniy Amerikos valstiyy 2007 mei 4 ketvicio duomenys lyginant su tuo ¢a laikotarpiu 2006
mety rodo, kad pelnas iSaugo apie 18% [8].

JAV rinkos tyrimp bendroés ,MarketingChains® duomenimis, net 78,2% internetu
prekiaujagiy imoniy 2008-aisiais metais planuoja investuotiaujas programines platformas, klent
aptarnavimo tobulinimp [10]. Daugiau nei pusju nurodo, kad gtros metu juto informacijos apie
elektroninei komercijai fidingas savybes bei i88us stygi. Taigi, akivaizdu, kad nors vartotpj
like<iy jtakotas verslo pasaulis investugtielektronirg komercip bei jos vystym nevengia, jau
pradedama justi zini stygiaus problema, kenti elektroninio verslo valdym jo strategijas bei
galimus scenarijus. Pirmieji bandymai stiirkzuoti bei apdoroti elektronés komercijos vystymo
patirti, nagrireti galimas efektyvias vystymosi strategijas apradyar elektronigs komercijos
vystymosi pradzioje, taau juose nagri&gamos problemos dabar yra pasenusio aktualumamronia,
ekonominiy rodikliy vertinimu bei planavimu paremti modeliai sunkiaiitggkomi dabartidms
elektronirés komercijos aktualijoms. [11]

Interneto vartojimas pasauliniu mastu nuo 20002807 met iSaugo apie 266% [13]. Kaip
matome, interneto svarba verslui ir kondee Siuo atveju e-komercijai yra gana digekartu ir
apskritai verslo aplinkai. Kartu su gausiai naudujainternetu visame pasaulyje, e-komercijos
puslapiai yra pasiekiami i$ visur ir visiems, &bsiekiant pritraukti vartotojus reikia daugiau tieisiog
sukurti internetin svetair ir pasiilyti paslaugas/prekes. Didelis internetu naudojinaagiimas sulrée
ispadi, kad kompanijoms sukus standartizugtkomunikacijos modg¢lvartotojai nepriklausomai nuo
regiono, kalbos ar sociatia padties naudosisyj paslaugomis. Baack and Singh, Furrer, and Ostinell

tyrimas parod, kad vartotojai yra link rinktis ir pardagjus internetu priklausomai nuo kafiniy,
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socialiny ar kity ypatybu. Cyr ir Trevor-Smith, Fink ir Laupase, Lynch, KantSrinivasan, Marcus ir
Gould, Yip, Zahir, Dobing ir Hunter atlikti tyrimabdo, kad kuliriniai skirtumai veikia e-komercijos
puslapius, tdau Siam klausimui kompanijos skiria mazaineesio. Atlikti tyrimai buvo orientuoti
daugiaui JAV rinka, todl kultdriniy skirtumy jtaka elektronids komercijos strategjj formavimui
buvo analizuota atsizvelgiant tikJAV rinkai bidingus kulirinius aspektus [12]. Tt Sioje vietoje
iSkyla pagrindie darbo problema — kuitiniams skirtumams iry itakai elektronigs komercijos
strategijoms bei strategiformavimui yra skiriama per mazaérdesio.

Sio darbo tikslas yra pasyti elektronints komercijos strategijos modekuris gabty biti
modifikuotas prisitaikant prie kudltiniy skirtumy.

Siekiant atlikti iSsami e-komercijos strategij analiz, tikslinga suklasifikuoti galimas
elektronirés komercijos strategijos. Tai reikalinga siekiamosmuoti teori baz kultariniy skirtumy
itakos analizavimui e-komercijos stratediprmavime.

Sio darbo uzdaviniai:

v I8analizuoti ir suklasifikuoti elektronés komercijos strategijos modelius, kurie yra
naudojami kuriant Siuolaikines e-komercijos sistema

v' I8analizuoti kultirinius skirtumus, kurie gali téti jtakos e-komercijos sistemoms;

v Atlikti turinio analizés tyrimg, kuriame analizuojamos Siuo metu naudojamos e-
komercijos strategijos ir iSskirti kditiniy skirtumy poveik;

v' Pasiilyti e-komercijos strategijos model kuris hity modifikuotas atsizvelgian
kultarinius skirtumus ir pritaikomas kuiltiSkai skirtinguose regionuose.

Pirmame darbo skyriuje nagéama elektronids komercijos samprata ir iSskiriami kel
klasifikacijos dai, kury analizs rezultatai reikalingi nagréjant elektronigs komercijos strategijas.

Antrame skyriuje analizuojamas elektro¥srkomercijos strategijos, pradedant nuo strategijos
sampratos. Turint elektrorig komercijos ir strategijos apéd@mus, toliau analizuojamos elektroéas
komercijos strategijos, iSskiriamos galimos Kl&sifijos, kurios ¥liau analizuojamos per kdltiniy
skirtumy prizme.

Treciame skyriuje iSskiriami trj kultariSkai skirtingy regiony skirtumai, kuriais remiantis
analizuojamos e-komercijos strategijos.

Ketvirtame skyriuje atliekamas tyrimas pasirinkuslely e-komercijos sistem iS anksiau
ivardinty regiony ir analizuojama kuitriniy skirtumy jtaka e-komercijos strategijoms, formavimui,
remiantis ank&au iSanalizuotomis e-komercijos strategijomis.ikAts analiz galima ity pateikti

adaptuojamos prie kditiniy skirtumy strategijos model



Nagrirgjama tema atitinka autés darbing ir moksliniy intereg, sriti, jos analiz pasirinkta
siekiant prapisti strategij formavimo zinias.

Atsizvelgiant | platesnio kuliriniy stereotip jtakos elektroniés komercijos strategijoms
tyrimo specifiky, darbe analizuojamos Lietuvos, JAV, Rusijos imkialstybiy autoriy publikacijos,
taip pat moksliniai straipsniai kakiniy skirtumy, elektronigs komercijos, elektronés komercijos

strategij; temomis.



1. ELEKTRONINE KOMERCIJA

Siame skyriuje apikZiama elektroniess komercijos samprata, identifikuojami elektrasin
komercijos ir elektroninio verslo sistanskirtumai bei iSskiriami e-komercijos modeliaidip Tokia
analiz reikalinga siekiant nustatyti elektrodsmkomercijos tipus, kugitolesnis tyrimas ity tikslingas
siejant j1 savybes su e-komercijos strategijomis.

1.1. E-komercijos samprata

Elektroninis verslas nagrtuose Saltiniuose neretai yra sutapatinamas sutreteke
komercija. Todl pradedant analizuoti elektrom komercijos strategijas pirmiausia reikia iSskirti
elektronirés komercijos apilézima.

Vienas iS toki variant; buty: elektronire komercija tai yra terminas apithinantis komercinius
santykius tarp dvigjar daugiau Zmoninaudojant komunikacijos priemones [2].

Kitas apibézimas ity - elektronie komercija yra palengvinimas prekir paslaug pardavimo
bei sandori naudojantis internetu ar kitais telekomunikacifmklais. Tai apima fizini ir nefiziniy
prekiu elektronirtje tergje pardavim, gana daznai apima visus tradicinio pardavimo stings —
internetin marketing, internetin uzsakym, apmokjima elektroniniu adu ir elektronin pristatyny
(jei prele yra ne fizire) [1].

Apibendrinant galima iSvesti elektroés komercijos apiiZima, kuris apima skaitmendémis
technologijomis paremt operacijy atlikima (dazniausiai internetu) tarp organizacijos ar otajb
siekiantisigyti prele ar paslaug

Zemiau yra pateikiami keli modeliai, kurie gadtiksliau apibéZti elektronire komercip
iSskiriant p i$ elektroninio verslo. Viename iS modghurodo, kad elektroninkomercija yra tik viena
iS elektroninio verslo dali (1 paveikslas) [1]. Kaip galima past&hsS modelio, elektronié komercija

yra viena i$ elektroninio verslo dali



1 paveikslas. E-verslo rySiai su e-komercija ir iifiafa e-komercija [1]

E-verslas

Kitame modelyje (2 paveikslas) [14] e-verslo ir @yercijos sistemos iSskiriamos #hdkad
yra laikoma, kad e-komercijos sistemomis yra viskas vyksta elektronéje erd\éje tarp vartotojo ir
organizacijos. Tuo tarpu e-verslo sistemos yra ammlos organizacijos vidujejskaitant ir
informacines sistemas, kurios yra valdomos orgaijzs bet neperZengiant organizacijosyrfii4].
Elektronires komercijos ir elektroninio verslogwky atskyrimas itin svarbus siekiant objektyvios

elektronires komercijos modalianalizs.

2 paveikslas. E-komercijos ir e-verslo skirturfiad]

A

n
»

E-verslo
sistemos

Technologijos
Infrastruktira
Organizacija

—

Tieksjai

—

Klientai



Pirmasis modelis yra paprastesnis siitikkai, jame elektronin komercija apib¥Zziama
neatsizvelgiant organizacijos pozici} Antrame modelyjgvertinamas ne tik e-verslo ir e-komercijos
tarpusavio santykis, bet ir e-komercijos strateggalizuojaios organizacijos vaidmuo bei jos
aplinka. Tolesa e-komercijos analiz plétojama remiantisivairiapusiskesniu bei e-komercijos

strategijos priklausomybnuo organizacyjitakojar€iy veiksniy iliustruojartiu antru modeliu

1.2. E-komercijos modeliai

Klasifikaciju iSskyrimas yra reikalingas toliau nagfjient e-komercijos strategijas, nes siekiant
susiaurinti analizuojamsritj, pasirenkami vienas ar du elektrasgrkomercijos modeliai. E-komercijos
modeliai yra labai trumpai pristatyti siekiant itk populiariausius ir toliau juos naggt per
strategim priznme. Tokia analiz tikslinga siekiant nustatyti plaausiai taikomus elektronés
komercijos modelius begjsavybes.

Skirtingi Saltiniaijvairiai iSskiria galimas e-komercijos klasifikadjakurios pateiktos Zemiau,
siekiant iSskirti kelias populiariausias. Analizaoj klasifikacijas, jos yra numeruojamos dlahcia
tvarka kiekvieno Saltinio pridedant naujas, ankstesaltinio neiSskirtas.

Viename Saltinyje [14, p.17-19] yra iSskiriami pepkgrindiniai elektroniés komercijos tipai:

1. B2C (angl. business to consumer) — verslas vaubtujerslas naudodamasis ,,online”
technologijomis stengiasi pasiekti vartatoj Pavyzdys tokio tipo géty bati

amazon.com,

2. B2B (angl. business to business) — verslas vershgrslo imones/organizacijos
naudodamos e-komercijos sistemas fokusuojasi detagimais verslui. Pavyzdys tokio

tipo gakty buti eSteel.com;
3. C2C (angl. consumer to consumer) — vartotojas t@tto kur vartotojai gali keistis,
pardavireti vieni kitiems prekes tiesiogiai. Vienas iS tokpavyzdzy baty aukcionas

eBay.com;

4. P2P (angl. peer to peer) — tiesioginio sujungimar, kartotojai programis irangos
déka gali dalintis turimais failais. Tokios sistengai biti nemokamos ir apmokamos;
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5. M-commerce (angl. mobile commerce) — mobilioji kooi@. Bevieks technologijos
gali bati naudojamos atliekant komercines transakcijasorsNanksiau nagrigtame
Saltinyje ir mobili komercija pateikiama kaip atskielektroninio verslo sudedamoji

dalis, t&iau galima priskirti ir elektroniss komercijos modeliui;

Kiti Saltiniai [15, p.171-173] be an&su miréty 1, 2 ir 3 tip dar iSskiria:

6. B2G (angl. business to public government) — verskstybirems institucijoms, kas

nusako ,elektroninbendradarbiavimtarp verslo ir valstybimi instituciju” [15];
Dar viename Saltinyje [16, p. 10-13] be atiks miréty 1, 2, 3 ir 6 iSskiria:
7. G2C (angl. government to consumer) — valstgbinnstitucijos vartotojams, kur
valstybires institucijos elektroniniuimu bendrauja su vartotojais. Pavyzdys:tyabiiti

Lietuvoje pajam deklaravimas elektroniniutdu;

8. G2G (angl. government to government) — valstgbinnstitucijoms valstybiéms

institucijoms.
IS pateikty Saltiny apibendrintai galime iSskiri 3 pagrindinius modsli verslas vartotojui,

verslas verslui ir vartotojas vartotojuivertinant menk strategij formavimo aktualurp modelio

vartotojas vartotojui atveju, tikslinga toliau azabti modelius verslas vartotojui ir verslas varsl
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2. E-KOMERCIJOS STRATEGIJOS

Siekiant suformuoti teorinbaz elektronirts komercijos strategijformavimui Siame skyriuje
apibeziama strategijos samprata ir iSskiriami modellaiyiais remiantis galima atlikti kiekyhin
elektronires komercijos sistemtyrima ir iSanalizuoti pasirinktas elektroréis komercijos sistemas per
kultariniy skirtumy prizme.

2.1. Strategijos samprata

Pagrindire strategijos formavimo iga — rasti tinkamiausgi bada, padedant organizacijai
pasiekti geriausi rezultat; didinant bendy savo vert. [3]

Strategija — tai plati programa, apimanti organipactiksly formulavim ir igyvendinim.
Maksimaliai iSnaudotos galimyb, optimaliai paskirstyti resursai — strategija ¢@dal tinkamiausiai
surikiuoti organizacijos veiksmus, siekiant norineaultato.

Kitame Saltinyje nurodoma strategijgardijama kaip bdas pasiekti tikslus. Daznai norint
pasiekti tam tikrus tikslus reikia rinktis tam t#a alternatyvas, kadcthau kuo geriau bty igyvendinti
tikslai. Galima formuluoti, kad strategija yra &gaasi klausiny ,kaip?*. [7]

Mokslinéje literatiroje iSskiriame keturi strategijtipai: integracijos, korporacén biznio ir
operacir. Pagrindinis strateginiveiksm tikslas — didinti organizacijos vert[6, 1]

Integracijos strategija siekiama, kad organizaagikty kaip visuomeas narys. Gali pasirodyti,
kad tokia strategija yra idealistinis modelisgiga ji tampa kaskart vis labiau reikalinga. Sios
strategijos esiyra integruoti organizaciji visuomeg ir neturi nieko bendro su produktu ar rinka.
Organizacija tampa vis atviresne sistema visuomeweikiama aplinkos ir g veikianti. Viena
pagrindiniy probleny yrajvertinti organizacij socialirg atsakomyb, jos esm ir strukiira.

Atskirty visuomers grupiy interesai neretaitma ne tik skirtingi, bet ir visiSkai prieSingi.
Tenka spgsti, ka pasirinkti, nes nenanoma tenkinti vigs interes. Pagrindiniai visuomess
reikalavimai biznio organizacijoms iSreiksti gan&keai. Tai visy pirma fziningumas vartotojams,
fizinés aplinkos apsauga, naujarbo viets kirimas, etiSkumas, racionalus interegudojimas ir Kiti

panass reikalavimai. Integracijos pagrindinis tikslasrganizacijos misija ir filosofija.
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Kitas strategijos tipas yra korpora¢istrategija. Ji galiiiti vadinama bendranonrgs strategija.
Pagrindiré korporacirgs strategijos paskirtis yra pasirinkti ir valdybiznio vieneto portfet. I1Skyla
problema, kok biznio viene4 stiprinti, kam suteikti prioritet Spesti problem padeda gerai
suformuota organizacijos misija, o jos pagrindugaaizacijos lygio tikslai ir prioritetai.

Biznio strategijos paskirtis yr@yti pranasur savo veiklojel biznio strategy galima ziiréti
kaip i labiau integruect konkurencijos strategij Skirtumas tik tas, kad konkurenégistrategija pagsta
imores elgsena rinkoje, 0 biznio strategijoje nemazZanekio skiriama vidini proces ir veikly
koordinavimui ir jy efektyvumui.

Vienas svarbiausi dalyky i kuriuos reikia atsizvelgti kuriant , oéNau ir naudojant verslo
strategig — tai jos konkurencinio pranasumo iSsaugojimasjsapigojimas nuo konkurenveiksmy,
taip pat Sio pranaSumo pavertimas realia naudategip turi rengti tie, kurie geriausiai iSmano kaip
igyti didZiausi pranaSur savo veikloje.

Dar viena strategijosifis yra operaciis strategijos. Tai atskirpadaliniy strategija, kaip jiems
pasiekti geriausiai keliamus tikslus. Gali atrodytad Siame lygmenyje nesprengiami strateginiai
uzdaviniai. Organizacijos mastu — taipiiga net maziausias organizacijos vienetas, siakialikti ir
buti efektyvus, reikalingas, turi sukurti savo stoagg

Kompanijos privalo lanksai reaguotii konkurencinius ir rinkos pokyus. Turi kuti atliekami
nuolatiniai tyrimai siekiant pastéth rinkos pokyius. Auk&iau iSvardintos organizaqijstrategijos
daugiau apima pastrategiy principa — kai stengiamasi sukurti ar koreguoti strategiitsizvelgiant
organizacijos dyg veiklos srit. Néra pateikiamas detalesnis strategijos, kaip orga&ijge vykstagio
proceso apraSymas.

Toliau darbe analizuojamos verslo strategijos,kkaip ir viena iS galim variant; gakty biti

elektronires komercijos strategija, kuri detaliau aptarianegiaime skyriuje.

2.2. E-komercijos strategijos

I elektronires komercijos strategijas bandoma pazvelgti Siek pieciau, t.y. versi, kuriame
susijungiajprastire komercija ir elektronié komercija.

Nemazai analitiif yra iSskye taktikas, kurios yra padamemazai klaid uzpildant naujien
puslapius. Metodai kaigprasta banerin (banners) reklama, vartotojir partnerysis painiojimas,

dideliy nuolaid; modeliai buvo naudojami kaip praktiski versio migale [15]
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Tinkama strategija turi atitikti kampanijos vartptotipa, produkcip, geografie packti
apfmipinimo ir distribucijos kanalus ir panasiai. Laikaggreitis taip pat turi @ti apsvarstyti renkantis
elektronirés komercijos aplink

Strategija taip pat sukelia diskusijas apie komjpanierts identifikavimy ir iSreiSkimy. I1Skyla
klausimas, kokius unikalius produktus ar paslaugsiskampanij pasiilyti? Siame kontekste reikia
iSskirti kiek elektronig komercija yra pagrindaslamingai veiklai ir p&ios elektronigs komercijos ir
informaciny technologiji svarba bendrai kompanijos strategijai. Svarbu egtkir d¢emeg, kad
elektronires komercijos strategija turi sutapti su bendra kanijps strategija ir jos sétinémis dalimis
bei strategijos integravimagskaitant elektronigs komercijos strukira ir sistemas. Nors ir dna
vieningos strategijos, kuri tigtvisomsimorems, t&iau galima pritaikyti modg¢lanalizuojant &mes ir
neskmes ir taip siekiant suformuluoti ir pefigéti tinkamiausi elektronirés komercijos strategij

Analizuojant elektroniés komercijos strategijas galima iSskirti 2 variantwganizacij, kurios
kaip e-komercijos sistemos — buvo sukurtos pirme&austernete, veii pirmiausia tradiciniu &©du ir
véliau pekjo ir | e-komercij (3 paveikslas) [17]. Siame paveiksle taip pat igskirtos ir tradicigs
organizacijos, kurios kol kas neveikia elektraenerdwje. Toliau darbe tradicé#s organizacijos
nenagrikjamos, nebent organizacijos dalinai rugs$tarba jau bty practjusios veikh elektronirgje
erdwje.

Paveiksle pateikiama nauja forma organizgdiurios pavadintos e-konsorciumai i yeikla

apima ne tik tradici@rinka, bet veikla pereina ire-komercijos rinkos erav
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3 paveikslas. Organizagijpasiskirstymas rinkoje [17]

Tradicinés
organizacijos

Visa rinka

,online*
organizacijos

E-komercijos E-konsorciumai

rinkos erdvé

Pirmiausia Siame skyriuje analizuojamos organipacij kurios ruoSiasi pratd veikla
elektroniréje erdwje. strategijos ir #liau pereinama prie strategijmodely, kurie taikomi e-
komercijos sistemoms.

Elektronires komercijos strategijos pagal integravimo ilyigkompanijos veild gali bati

skirstomosg tris kategorijas:

) Pilnos integracijos;
) Dalinés korporacirs integracijos;
o Verslo vieneto integracijos.

Pilnos integracijos strategijausitelkia ties elektronés komercijos pritaikymu tradicinei verslo
strukfirai. Sioje strategijoje elektroninkomercija pamaZu perima kompanijos jau egzistuigesn
verslo operacijas ir perimama kelkanal; koordinacija. Sie veiksmai skatina pereiti tokig&ikius

kaip organizacijos sistamir strukfiry perziiréjimas kaip nesusidanytskirtingy kanal; konfliktai. Kai
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kurie analitikai kritikuoja termino elektrontirkomercija naudojirp atskyrimui tradicinio ir internetinio
verslo. IS esiés, elektronigé komercija ir tradicinis verslas neéiy buti atskirti. Taiau kaip belty,
elektronires komercijosidiegimo stadijoje p&oje strategijoje reikty iSskirti elektronik komercip,
kol dar rera pilnos integracijos. Pilna integracija yra ssekile kada yra aiski kryptis ir kada matoma
rySki nauda bei investigjjatsipirkimas pritaikius elektrongnkomercip. Taip pat tai yra i§&kis viska
pasiekti,iskaitant ir teisines priezastis, kad kompanijanpasiy kita strategij.

Daline korporacire integracijapadedadciau igyvendinti elektronia komercip, kol pastebima,
kad pilnas integravimas tarp elektroksnkomercijos sistemir tradicinio verslo yra pakankamai
siekiamas rezultatas. Sprendimas integrutai ir sekti rinkos lyderius galitti dél resursg, apribojimy
ar &l noro apriboti tradicinio verslo pertvarkymNors ir resung apribojimai gali lati gana rySkis
zvelgiant; kompanig bendrai, daznai jieti dirbtinai primetami elektronise komercijos funkcijoms
kadangi investicijog elektronirg komercip ir investicijy graza rera efektyviai apskaiuojama. Dalig
korporacire integracija daugiau yra atsargumo strategija iabegotai Si strategija yra priezastis
galimiems apribojimams strategijos pagek Kompanijos vadovybagali rinktis S strategija siekdama
iSvengti darbuotaej susidongjimo ar netgi siekdama iSvengttresio centro nuo svarbesgnr daugiau
iS&ikiy reikalaujagiy uzdu@iy.

Kompanijos pasirenka &istrategigp daznai paskatintos mazesniSlaidy informacirems
technologijoms ir palaukti kol pasirinkta techndjagtampa populiari ir tampa aiski kryptis pries
igyvendinant visk pilnai. Daznai kompanijos reikiamggyvendinimui technologijos mato kaip plataus
vartojimo prekes, kurias galimaigyti bet kurioje parduotuye, panasiai kaip buitintechnilq ar kitas
technologijas, kurias kompanija naudoja kasdiemeaarbe. Problema tampa nepakankaastang
grésme siekiant konkuruoti su IT sprendimaisikkompanij. Létesre strategija gali suveikti pramés
lyderiams, kai skiriama pakankamai inovacijnformacirtems technologijoms ir elektroninei
komercijai, kad kompanijos gaily identifikuoti unikalias galimybes elektrordie komercijoje, kai gal
duoti naudos visur esantis internetas ir susijustgbnologijos, esdios rinkoje. Dalig korporacii
integracija suteikia palaikymir krypti elektronires komercijosigyvendinimui organizacijoje siekiant
steketi Klienty ir konkurenty veiksmus ir poreikius, susijusios su elektronir@mkrcija be joki
isipareigojimy igyvendinti pilra elektronires komercijos integracijkompanijoje.

Verslo vieneto integracijmaudojama kada integruojama tam tikra dalis irdoama nustatyti
kiek elektronit komercija gali tikti didesnei kompanijai siekiamilnai integruoti elektroni@
komercip viename ar daugiau verslo viepeir funkcipy negu kad visoje kompanijoje. Siuo atveju
elektronire komercija gali bti idiegta tam tikrame skyriuje, produklinijai, klientams ar tiegjams.

Kompanijos atsizvelgdamasvykdomy versh siekia nuspgsti kur elektronie komercip baty galima
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pritaikyti siekiant iSlaikyti turipa kompanijos verslo model Daznai kompanijos rinkamosiosaSi
strategip neturi pakankamai$y igyvendinti pilra integracip. Taikydamos $i strategijg kompanijos
susiduria su idkiu, kada kai kurie konkurentai gali ttir Zenklias pajamos ir mazesnes iSlaidas
naudojant didesnintegracia versle — padaliniai, funkcijos ir operacijos. Kairios kampanijos renkasi
elektronires komercijos integracej i savo strategy létai, sukurdamos tam tikrus Zzingsnius, ko
rezultatas bna pilnas elektronis komercijos strategijoggyvendinimas. Kompanijostraukia
specialius strategijos vertinimo elementus, kuaé buti atlikti bet kuriuo metulvertinimas gali hti
atliekamasijvairiais hidais — sukuriant atskir versh su vieninteliu tikslu, siekiant iSanalizuoti
elektronires komercijos efektyviausio sprendimo pasirinkiprieSidiegiant visos kompanijos mastu.
Zinoma, kai kurios organizacijos nesiekia ar nembitinybés elektronigs komercijosidiegimui
visame versle.

Zemiau yra pateikiama 1 lentelkurioje pateikiami kiekvienos i$ stratagiprivalumai ir

trakumai, siekiant iSryskinti pagrindinius strateggkirtumus.

1 lenteé. Elektronires komercijos strategijprivalumai ir trizkumai [16]

Pilna integracija Daliéa Verslo vieneto

korporaciré integracija | integracija

Aprasymas| Pilna elektronia Skatina kompanij Pilnai jgyvendinta elektronih

komercijos integracija | naudoti elektronia komercija, bet til§

visas kompanijos komercip, taciau rera | pasirinktus verslo vienetus ar

operacijas ir veiklas visiSko atsidavimo ir | funkcijas
igyvendinimo
Privalumai | Vieninga strategija tiek Zymiai sumagje kastai | Kompanijos gali nesunkiai
elektroninei komercijai, ir sumazinta rizika pakeisti elektroniés
tiek jprastam komercijos ypatybes
kompanijos verslui, kai pritaikant konkretiems verslo
elektroninei komercijai poreikiams
skiriamas pagrindinis
déemesys
Trakumai Ne visuomet adek¥iai | Inovacijos, Integracijos nauda daznai

apsvarstomas

potencialus poveikis

technologiniai

privalumai ir potenciali

néra suvokiama kompanijos

mastu
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kompanijai ir nauda daznai
susikertatiy kanaly pervertinama pries
konfliktai bei gesme konkurentus

tam tikny veikly

iSnykimui

Yra du pagrindiniai faktoriaij kuriuos reikia atsizvelgti formuojant nuosekkelektronirés
komercijos strategij skirtingy kanaly koordinacija ir efektyvumas.

Skirtingy kanal; koordinacija apima gana @ai tradicin versh, kur reikia modifikuoti norint
pilnai iSnaudoti visus privalumus elektroagsnkomercijos. Tai priskiriama ir véd sukirimas, daugiau
patiriant iSlaidy, nors ir gali liti didelé nauda.

Efektyvumas susip ne tik su finansiniais rodikliais elektroag komercijos, bet gay
technologij; panaudojim elektroninei komercijai bei nawjfunkcijy privalumai p&ios kompanijos
paggumui. Pagrindia kryptis gali lti sukuriama sutelkiantéineg | vertes sukirima per kasi ir
operacinio efektyvumo kontral

Kaip matome iS pateiltgalimy strategiy, norintimonei pereiti prie elektronés komercijos,
néra taip lengva issirinkti tinkamstrategig. Kiekviena strategija turi tam tirprivalumy ir trakumy
atsizvelgianf organizacijos veiklos siit

ISanalizavus keletSaltiniy galima iSskirti, kad e-komercijos strategija folopama atsizvelgiant
1 Siuos faktorius ir pagal juos pasirenkama strggegiystymo kryptis [1, 3, 17]:

v Prekes zenklo parinkimas;

v Rinkos pasirinkimas (kai kuriuose Saltiniuose griskna ir kainodara);

v Paslaugos;

v' Technologijos - pritaikymas individualiam vartotpjasmeniniams poreikiams.

E-komercijos strategijos formavimo elementas kaipkis zenklo parinkimas éna unikalus
elementas. Sis elementas \j@rastas tiek tradicinei, tiek e-komercija uZsiifian organizacijai.
Tinkamas preés zenklo parinkimas gali pétil laiméti klienty pasitikejima. Jei kompanija yra gerai
Zinoma ne elektronéje erdwéje kaip gerai aptarnaujanti ir mylint savo klientas gali pasilyti Zemas
kainas, preks Zenklo perdlimas gali pasitarnauti iSlaikant Sias vertybesl@ktronirgje erdwje. Taip
pat preks Zenklo iSlaikymas gali suteikti privalumus priednkurentus, kuti prekes Zenklas yra

silpnesnis.
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Prelkés Zenklo panaudojimas elektrogm erdwje gali sukelti nemag sunkumy. Tinkamo
puslapio vardo parinkimas gali sukurti stipprekes Zenkd ir elektronirgje erdwje. Vartotojams
svarbu, kad ity parinktas predés Zenklas, kurlengva atsiminti ir puslagotty galima nesunkiai surasti
bandymy ir klaidy keliu ar naudojantis paieskos sistema.

Imores, kuriy prekes Zenklai yra ilgi, @ra labai gerai pritaikomi elektronije erdwje. ,Barnes
and Noble* pra#dio veikla tinklapi pavadir barnesandnoble.com, betliau pavadinimas buvo
pakeistasi bn.com, nes ankstesnis pavadinimas buvo égditkas ir gana daznai su klaidomis
surenkamas [3]. Idealus variantasty kad surinkus bet kukompanijos preés Zenkd biaty galima
patektii svetair.

Vienu metu buvo paplis verslas — supirkti dar laisvus svetaipiavadinimus ir $liau juos
brangiau parduoti. Kompanijos, kurios ngsplaiku uzsirezervuoti savo prék Zzenklo pavadinimo ar
pageidaujamo,dliau turejo mokéti gana nemazus pinigus.

Organizacijos, kut prekes Zenklas yra gerai zinomas, papiassiai perkeliajji elektronir
erde. Taiau jei kompanijos sukurtas prek Zenklas éra stiprus, bty geriau kita strategija.
Sékmingas preks Zenklo valdymas susideda iS inovadij lankstumo, kas svarbu ne tik tradigim
komercijoje, bet ir e-komercijos sistemose. Orgacijps turi adekvéai vystyti preks Zenkl tiek
elektronirgéje erdwje, tiek tradiciniu ldu, kad Ity iSlaikomas preés zenklo vientisumas, jei
parduotu¥ yra ne tik elektroniéje erdéje.

Priémus sprendim kad kompanija ruoSiasi verslui internete vieradknterijy yra nuspgsti,
kas bus siloma (preks ar paslaugos) ir kartu su tuo susijusius klausiapsvarstyti (rinkos anatiz
galimi sunkumai). Jei kompanija jau veikia tradigibadu ir nogty versh plésti elektronirgje erdvje,
tuomet reikia apsvarstyti trugukitokius klausimus. Jei kompanija ruoSiasi ir ¢tekinéje erdvéje
sialyti tas p&ias prekes kaip ifprastireje parduotugje, gali iti nesunkiai nukonkuruota didesniu
pasirinkimu, t&iau jei gausiai iSgk stilomy prekiy/ paslaug spekts, tuomet reikia atkreiptid@neg ar
tai nekelia gksmes visai organizacijos strategijai. Naudojantis psekenklo strategija galima dazniau
patraukti klientus, tdau kai kurie pre&s zenklai turi maziau privalumtik elektronirgje erdwéje
esagioms kompanijoms. Kompanijoms, veikiaoms tiek tradicigje, tiek elektronigje rinkose,
suteikiama galimyb pastilyti platy pasirinkimy, taciau tai turi kuti tinkamai pateikiama, nes jei
klientas pasiklys pasiymuose, lengvai gali pereiti pas konkurentus.[8, Gana daznai organizacijos
sujungia tiek tradiciij tiek elektronim verslus. Pvz. DHL galima uZsisakyti paslaugas ire&rnetu,
tiek ir tradiciniu lmdu, o naudojantisyjpaslaugomis papildomai gali sekti siuntoséjuda.

Kitas svarbus klausimas iSkyla, kai reikia tinkamastatyti kainas elektrondje parduotuyje.
Buy.com paty¢ gana skaudgipamok, kai iSsiaiSkino, kad didé&nis nuolaidomis nei lojali klienty
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iSsiugdysi, nei pelno uzdirbsi [3]. Kadangi vis dm& naudojamos paieSkos sistemos, kurios paded:
surasti Zzemiausios kainos pagma, konkuravimas kainomis yra pakankamaidumyas ir dazniausiai
nenaudingas, tatl kaip strategija kainodaraéra iSskiriama ir yra sudiné rinkos ir galimy klienty
analizs dalis [3].

Taikant techninius sprendimus yra iSskiriami kefidai — standartizavimas, pritaikymas
individualiam vartotojui ir pritaikymas asmeniniamasreikiams.

Standartizuotus variantus yra lengvigyvendinti ir geriau rinktis kompanijoms, kurveikla
néra labai pritaikyti elektroninei komercijai,dau prieS renkantis reikia apsvarstyti ar toks aatas
nepadidins iSlaig siekiant prisitaikyti prie vartotqjporeikiy.

Pritaikymas individualiam vartotojui suteikia kliams priezast apsilankyti elektroniéje
parduotugje ir suteikia pranasumprieS konkurentus. Pritaikygnindividualiam vartotojui galima
naudoti siekiant parduoti aukStésrkainos prekes, produktus, kurnikalumas iSplaukia iS derinimo
skirtingu poreiky. Lengvai pritaikoma individualiam vartotojui yraaformaciniai produktai kaip
muzika ar panaSios duomefrbazs. Tokiems produktams pristatymui taip pat galti daikomas
elektroninis lidas ir kartu gali @ti taip sutaupytas kliento laikas. Takbadu klientai gali greiiau
sulaukti technias pagalbos, gauti patannar uzsisakyti papildompaslaug vienu metu. Kaip pavyzd
pritaikymo individualiam vartotojui galima pateikBMW, kur galima prisitaikyti modelpagal savo
poreikius (iki 30% JAV ir apie 80% Europoje padaetokiy uzsakym). Pasinaudej elektronires
komercijos sistema, BMW pateikia daugiau vamawnartotojams pasirinkti, taip pat laisviau planuoja
perteklire gamyla ir tai padeda pristatyti automopbeveik trédaliu gretiau ankgiau sugaisto laiko
[3].

Pritaikymas asmeniniams poreikiamgran sukirimas naujo produkto, tai gegau paio
puslapio turinio ar formato pritaikymas konkretiemartotojams. Sis imlas puikiai tinka, kai yra
parduodamos standartizuotos giekar informaciniai puslapiai, kurie skirti naujienigkéjams ar
mokymo paslaugas teikiantys. Taoksprendina suprogramavimas gali kainuoti gana nemazgiata
iSlaidos padalinus vartotpgskatiui turéty gautis gana nedids, jei projektasé&kmingas. Atsipirkimas
tokios sistemos galidi tik ilgesniame periode. Tokisprendina naudojimas organizacijoje skirtas
iSimtinai padti vartotojams, didinti pasitifima kompanija, didinti preés Zenklo lojalum ir packti
rinkti informacija  organizacijos tolesniems marketingo veiksmams. Siariantas daznai
besinaudojantiems e-komercijos sistema vartotojgatissuteikti galimylk automatiSkai kai kuriuos
uzsakymus pakartotinai daryti be papildomo uZsukimaisos pirkimo procegtos. Tokiu du

kompanija gali rinkti informaci apie vartotojus ir tobulinti sistenpagal vartotaj pageidavimus [3].
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Paslaugos yra kita svarbi e-komercijos strategigladis, ta&iau nereikia jos nuvertinti.
Elektronires komercijos atveju kiekviena kompanija turi siekileriaujartiu poziciju Sioje srityje.
Paslaug itaka elektronirts komercijos sistemose galiitb labai didet prekes zZenklo pazinimui.
Prastas klient aptarnavimas elektronije erdwje gali ne tik atstumti klientus nuo naudojimosi e-
komercijos sistema, bet taip pat gali sumazintisyautus ir tradiciése to pa&io prekes zenklo
parduotugse. [3,17]

Diegiant paslaugas kompanijos turi nuspirkiek Zmogiskju iStekliy reikés panaudoti siekiant
igyventi noring paslaug kiekj klientams. Elektroniégs komercijos atveju yra galimyldali proces
automatizuoti ir taip sutaupyti kastus kompanifaiitomatizavimas taip pat gali suteikti didggmeit
ir patogum klienty aptarnavimo srityje, téau kartu tai padidina ir rizik kad automatizuota sistema
ne pilnai iSpildys klient poreikius ir ateityje gali sumatz klienty srautas. Taigi, organizacijoms reikia
rimtai apsvarstyti prieS nusprendziant kiek sistenfms automatizuotos ir kiek régk panaudoti
ZzmogisSkyju iStekliy pilnai patenkinti klieni poreikius. Kaip pavyzd galima pateikti daznai
uzduodamus klausimus, kurie yra beveik visuoseneteiuose puslapiuose, ir klientai gali perskait
juos rasti atsakymus populiariausius klausimus. Bet kompanija negalepdi visy atsakynmy toje
skiltyje 1 iSkilusius klausimus, tadl organizacija turi nusgsti kokiu lygiu bus aptarnaujami klientai.
Tam gal lti sprendimai kaip forumas, elektroninis pasStagiatizos telefonas ar keletas iS iSvargint
bdy.

Siekiant uztikrinti auk$t paslaug lygi galima naudoti specifinius Kkliapt pagalbos
mechanizmus. Paslaugos klientams orientuotos atiemtld pritraukti arba iSlaikyti. Klientams
pritraukti reikalingas patrauklus puslapio dizaisasiSsamia ir aiSkia informacija. Kliento iSlaikgm
reikalauja sklandaus ir tikslaus kliento poreikiSpildymo naudojantis kompanijos paslaugomis.
Nemazai pirkimn internete yra pradedami, bet niekada nepabaigidiokio elgesio pagrindis
priezastys yra painus internetinis puslapis ir tgggimo puslapiu stoka [3]. Internetinis puslapis turi
buti parengtas taip, kad klientai gh] greitai perprasti ir sukejtpasitikejima. ISdstyme pagrindiniai
nustatymai turi bti nesunkiai pasiekiami, o puslapis turi greitaisillfauti ir klientams, kut
internetinis rySys yraétesnis. Produktai turi thi iSsamiai apraSyti, kad neréik klientui ieSkoti
fiziSkai ir viska apziiréti paciam. Spalvos ir kiti fiziniai parametrai turi akti konkrety produkd.
Kainos turi lmti nurodytos tokios, kokias klientas ir mskpirkdamas produkt be uzsipty mokesiy
ir turi bati pamirgta apie pristatymo kastus (kiek gali kainuoti inpa Jei produkto Siuo metwna,
internetinis puslapis turidtinai ta pamireti ir jei, yra galimyke, informuoti apie galir atsiradimo
dat, jei produktas busé&iau parduodamas. Kai kurios kompanijos renkasiavey, kad pasibaigusius
produktus apskritai iSimti is3saS0. Gerai paruosStas puslapio dizainagdiwsusicti is:

21



Pritaikytas pirma pagal kliento poreikius, o tidiau pagal organizacijos;
Greitas uzsikrovimo laikas greito #tb internetinio rysio tuitojams;

Maksimaliai apraSyti produktai;

N X X

Produkt; nuotraukos atitinka realgb (jei yra galimylg, pateikti keled skirtingy

nuotrauky);

<

Pilna kaina ir informacija apie pristatgm

v Informacija apie produkto galimghsigyti (turi kompanija ar ne Siuo metu).

Nauji ar sugize Kklientai gabty bati ,uzkabinti“ registracija ar prisiregistravimo ggymu.
Puslapis tusty leisti pirkti tol, kol klientas nusgs atsijungti, be papildom zingsni, kurie gali
nutraukti pat pirkimo proces. Apmokejimui kol kas populiariausios yra kreditis kortets, ta&iau jei
pirkimai yra dazni kompanija gal; apsvarstyti ir kitus apmeékmo badus.

Klientas turi Huti informuotas apie geografinius apribojimus. Kauriks kompanijos
neparduoda ar nepristafouzsien, o kai kurios pristato tik labai mazame regiondiektai neturi
suzinoti Sios informacijos galutiniame pirkimo peso taske. Pristatymo galimagbturi kiti aprasytos
daznai uzduodamuose klausimuose ir pirkimo propeadzioje. Renkantis pristatymeikéty suteikti
galimyke klientams pasirinkti — ar jie nori brangiau, beeitpi ar yra pigus pristatymo variantas ar
apskritai galima pasiimti iS artimiausios pardu@givSuteikiant & informacip, reikéty nurodyti
gerbiamus ir pripagtamus partnerius, kurie padeda pirkimo procest pleaidinti klient pasitikejima
paia elektronigs komercijos sistema.

Kompanijos taip pat téty patenkinti klientus ir sezono metu, kada pardavididesni ir
sunkiau spti laiku. Versle, kada pristatymo laikas pasirenkankliento, tuity bati maksimaliai
vengiama pakartotinio pristatymo (négplaiku ir pan.). Laiko tarpas pristatymui turiitb parinktas
maksimaliai trumpas, kadihy patogu klientui ir kartu pakankamai ilgas, kadubiskatiuotas galimas
sugaiSimas transporto ka#nfose ar kitose nenumatytose situacijose.

Teikiant pristatymo paslaugas, galimaaZinima ar pagalh svarbus aspektas yra klignt
aptarnavimas. Galimys gmzinti isigyta preke turi bati aprasytos pradiniuose pirkimo etapuose ir taip
pat informacija turi bti pateikiama daznai uzduodamuose klausimuose. &augtveju, pardayai
turi padasinti klientus informuodami apie galimygpbjei tokia yra, ggZinti isigytus produktus fizisee
parduotugse. Jei parduodamos pésksavyles geriau atsiskleidzia ne interneése parduotuise,

pardaejai turétyu akcentuoti galimyb grazinti labiau nei kiy produkt;. Kompanija ,Norstrom*
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norédama paskatinti elektroniniuafu isigyti batus, paslé klientams galimyb uzsakyti kelet pony
baty, iSbandyti ir nusipirkti labiausiai patikusiuslikusius gazinti [3].

Aukstiau iSvardinti klieny paslaug mechanizmai yra labai svaib siekiant teikti aukstos
kokybés paslaugas klientams. Kaip ir atilesi pamirti kiti strategijos kirimo elementai, jie yra
svarhis kuriant nuoselkdi elektronirés komercijos strategij

Perzvelgus auk&au aprasytus elementus formuojant elektrémikomercijos strategij galima
iSskirti kelety punkiy kurie yra svaris kuriant elektroniés komercijos sistem

Organizacija prisitaikydama dirbti naujoje rinkajei atsizvelgtii Siuos faktorius:

v" Technologija:

Organizacija turi suprasti beradiechnologiy; reikSne patiai organizacijai;

Organizacija turi iSsiaiSkinti ar p@s organizacijoje vykstantys procesai yra pritéiky
elektroninei veiklai;

Organizacija turi iSsiaiSkinti savo vartojopoziari i technologijas ir naudojiasi jomis, kad
buty galima tas Zinias pritaikyti kuriant e-komercijesstemos infrastrulita ir lank<ia
elektronires komercijos strategij

Organizacija turivertinti vidinius procesus ir kartu procesus, kungsta bendradarbiaujant
su tiekéjais, kad laty galima viska pritaikyti elektroninei prekybai siekiant minimalioti

kaStus ir maksimaliai padidinti efektyviam

v" Rinka:

Organizacija turi suprasti kokia yra elektra¥grkomercijos ir technologijreikSne rinkai ir
kaip organizacija ruosiasi konkuruoti — stipriu lgie zenklu ar paslaugomis;

Organizaciy turi nuspesti tiksling rinka — pasiliekama ties dabartine veikla ar Siek tiek
keiciama;

Jei tikslire rinka pasikeg, reikia jvertinti ar tradicinei kompanijai vis dar verta uigi e-
komercija;

Organizacija turivertinti elektronirs rinkos segmentagipei augina ateityje ir iSsiaiskinti ar
kompanija gals prisitaikyti prie pokyiy ivertinant naujus rinkos poreikius;

Organizaciy turi jvertini tik e-komercija uzsiimaias organizacijas ir panaudojant jau tugim

patirt ir resursus atsverti e-komercijos kompatgnkstuna.

v' Paslaugos:
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Organizacija turjvertinti vartotojy poreikius ir ikesius naujoms paslaugoms;
Organizacija turiivertinti kaStus ir paslawglygi siekdama patenkinti naujus vartatoj
lakesius;

Organizaciy turi iS naujoivertinti teikiamas paslaugas ir nusgti, kaip bus patenkinami
vartotojai, kaip bus sukurti santykiai su vartoisjaaudojant nawajbendravimo priemay
kaip bus palaikomi pirg§ai — pirkimo metu ar uzsakymo patenkinimu ir kafaikyti klientus

tarp uzsakym.

v Prekes Zenklas:

Organizacija turi nusgsti kaip laviruoti turimu preés Zenklu: iSsiaiskinti ar yra galimgb
iSlaikyti stipmy prekés zenkd ir elektronirgje erdwje, koks yra preés Zenklo pagrindas, koks
yra poveikis preks Zenklui naudojamir kuriamy technologij. Jei kuriamas naujas prek
Zenklas, tai reikigvertinti iS3ikius, kurie susg su naujo preks zenklojvedimu.

Organizacijai reikigvertinti jtaka naujo preks Zenklo pozicionavimo esamam psgekenklui
[17].

Siekdama prafli efektyviai dirbti elektronigje rinkoje nauja internetin organizacija turi

apsvarstyti Siuos faktorius:

v' Technologija:

Technologija turi bt pritaikyta p&iai organizacijai ir rinkai;

Organizacija turi pasirinkti, kokias sistemas naide ar naujas technologijas ir sieks
lyderysts per naujurpar patikrintas laiko technologijas ir tai garargistabilesa sistena;

Pasirinkta technologija turi patekinti vartatgjoreikius iS technologinio pa#io;

v" Rinka:

Organizaciy turi apsibézti tiksling rinka ir iSsiaiskinti, kokios yra galimyds naujiems rinkos
dalyviams;

Organizacija turi iSanalizuoti kaip rinka gali segmuotis ir augti artimiausiu metu bei
ilgesniu periodu ir atsizvelgiarittai, turi iSsiaiSkinti ar organizacija gal prisitaikyti prie
pokytiy;

Siekdama sitvirtinti elektronireje erdwje organizacija turi numatyti galimus pakys
konkurent, imoreése ir prisitaikyti prie .
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v' Paslaugos:

Organizacija turi numatyti vartotpjikesius susijusius su paslaugomis;

Siulydama paslaugas organizacija turi nusistatyti seedybiy skak ir kaip ju siilomos
paslaugos papildys tai;

Siullydama savo paslaugas internetu organizacija twprasti rySius tarp vartotpj
pasitenkinimo ir gilomy paslaug lygio, kaip kuriama paslaugvert vartotojams per galimas
atlikti operacijas, kaip paslauga patenkina vajtst@irkimo metu, kaip slomos paslaugos
padeda iSlaikyti vartotojus.

v Prekes Zenklas:
Organizaci turi suprasti ar gas sukurti stipy prekes Zenki,
Kurdama stipy prekes Zenk turi pasirinkti kuria linkme jis yra kuriamas — tachnologij

lyderyste, ar paslaugomis ar rinkos pozicionavitig.|

ISanalizavus mokslige literatiroje siilomas e-komercijos sistamformavimo strategijas

galima pateikti apibendrinainglektronirts komercijos strategijos formavimo mogd@l paveikslas).

4 paveikslas. Apibendrintas e-komercijos strategipdelis

Technologijos

A
A 4

Rinka

A
\ 4

Paslaugos

E-komercijos
sistema

A
A 4

Prekes zenklas

AN
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Kaip pavaizduota paveiksle, organizacija, kuri faoja elektronigs komercijos sistem yra
veikiama ketum faktoriy formuojant strategijas ir kiekviena i§ yra labai svarbi, tad pirmiausiai
reikia jas harmoningai derinti. Tau siekiant lyderyss rinkoje, reikia pasirinkti vienis pagrindini,

kuria siekiama lyderiauti rinkoje, o likusios yrarsos iSpildyti visai strategijai.
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3. KULTURINIAI SKIRTUMAI

Siame skyriuje aptariami kaiiniai skirtumai ir iSskiriami i$ vig tie, kurie gadty turéti jtakos
e-komercijos strategijoms. Kaltniai skirtumai iSskiriamii grupes ir ¥liau tyrime analizuojami
elektronires komercijos strategijkontekste Siekiant iSanalizuoti kiniinius skirtumus yra pasirinkti
trys kultiriSkai skirtingi regionai — Europa, Azija ir Ameak

Kai kalbama apie Zzmounigrupg, dazniausiai grupvertinama ir daromos prielaidos aties
nusistatytais galimp elgesio modeti rinkiniais. Ta&iau skirtumai tarp tautos ar katbs yra gerokai
didesni nei skirtumai tarp tam tikrzmoni grupiy. Galima pateikti kelet pavyzdzi nevykusios
tarpkulfirinés komunikacijos: Chevrolet sti¢ naup kompaktires klags automobil ,Nova“ Lotyny
Amerikos gyventojams, kas ispaniskai ,no-va“ regSimevaziuojantis”; McDonald'as iSsiaiSkino, kad
kanadieiu Snekamja kalba ,Big Mac* reiskia ,didel kritineg” [20]. Panadi ir daugiau pavyzdgi
galima nesunkiai rasti. TetisSkyla klausimas, kaip teisingai parengti e-koaies strategijas, kad jos
buty teisingai suprastos ir athegielra kompanijoms.

Pirmiausia reikia apsibrti kas tai yra kufira. Toliau pateikiami keli kuitros apibézimai.
Kulttra tai ,socialire sistema, garantuojanti materialinr dvasiniy vertybiy kiirima, panaudojim ir
perteikimy; kultira apilmdina visuomeés raidos lyg pagrindiniai kuliros rodikliai — moksleiw,
student, kultiros, Svietimo, mokslgstaigy, leidziamy laikragiu ir knygu skatius bei ji lygis,
kurybinés iniciatyvos ¢ga, menids kirybos branda, filosofimi sisteny karimas ir kt.“[4]. Kitas
kultaros apibézimas ,tai vertyhbi, poziiriy ir nuomoni rinkinys, kuris yra bendrai naudojamas tam
tikros individy grupes ir kuris nustato priimtino elgesio standartus] katu priklausoma konkr&ai
grupei; kultira yra perduodama ir iSmokstama iS vyresos zmoni gruges individy“ [21].

Kai yra kalbama apie grgpzmoni, kaip yra daroma analizuojant kiti, susiduriama su
skirstymy pagal stereotipus tema, i@ nepaisant neigiamo atspalvio, pagal ikidius skirtumus
skirstant Zmoneg grupes, yra ne tik pagal fizines charakteristilevojus iSplaukia iS apibendrinim
vienodumo, kad kiekvienas konkies kulfiros atstovas turi tuos @as bruozus. Kuttros
antropologai ilgai ieskojo ir naudojoawka pagrindires vertyles apilmdinant vertybes, kurios
poziariais ir elgesio modeliais, kurie yra priimtini @isgrupei. Tuo p&u metu réra teigiama, kad
kiekvienas individas laikosi konkfmi kultarai priskiriamy normy ar elgesio modeli Kiekvienas
zmogus Yyra unikalus ir pries priimant iSankstirasadas reikia pazinti kiekvignndivida ir iSsiaiskinti
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jo poziiari bei motyvus. Kuliriniai skirtumai tai yra daugiau noxprinkinys, kui galima tilkétis sutikti
bendraujant su konkéms kultiros atstovu.

IS kultariniy skirtumy galima ity pamireti gebkejima parodyti save, pasireiksti, kas vienoje
kultaroje gali litu suprantama, kaip sveikas ir normalus noras,tkartarpu kitose kuiirose labiau
priimtina grupinio darbo principai ir svarbesnisaymctlis darbui grugse neiSsiskiriant vienam
individui.

Yra iSskiriama keletas vertybinfaktoriu, kuriais remiantis analizuojami katiniai skirtumai:

v Zmogiskoji prigimtis. Zvelgiant i$ kuitiniy skirtumy pusss, tai galima pateikti kaip
pasitikejima ar ne individu. Vienose kultose pasitikjimas duodamas i$ karto, kitose —
reikia uzsitarnauti laikui dgant.

v" Gyvenimo tikslas — Sioje vietoje galima iSkelti k&ma, ar Zmogus dirba, kad gyverar
gyvena, kad dirbt Motyvavimo klausimas galitti sprendziamas dirbant su skirting
kultary atstovais.

v Socialinis vaidmuo — individualizmas ar kolektyviasa Kai kuriose kuitrose yra priimta,
kad vienas individas pasiaukokity individuy gerovei, tuo tarpu kitose kitose toks
poZiiris yra nesuprantamas.

v' Prigimtis — valdyti ar bti valdomam. Vienose kultose Zmoas yra didesni optimistai,
agresyvesni, iSradingi ir tiki, kad tik jie patyslgpagerinti savo pail, tuo tarpu kitose
kultiros yra labiau priimtinas pasyvumas ir nuolankuméabiau linke pasitiketi likimu.

v' Laikas — kai kuriose kuitose yra laikomasi punktualumo, tuo tarpu kituklaiyra
manipuliuojama laisviau, t.y. ko neégpme Siandien, galima padaryti rytoj. Lygiai taigtp
ir su susitikimais, vienose kiliose svarbiau punktualiai, kitose svarbu apskritai
pasirodyti. Vienose kuirose yra norima gauti greitosagos iS investicij, tuo tarpu
kitose kultirose yra labiau orientuojamasigalaikius rezultatus.

v' Bendravimo ldas. AiSkaus turinio zZinaétyra pilna, paprasta ir aiSki. Perduodama &inut
yra sudaryta iS zodgi kurie yra perduodami komunikacijos metu. Kadjas
perduodamas zingitrenkasi tinkamus zodzius, kad perdutksliai tai, ka nori pasakyti.
Taciau perduodant Zingt dalis informacijos yra parduodama ne verbalinitdi
Perduodami ZodZiai yra papildomi veido iSraiSkajutor laikysena. Zinds priméjas
supranta ir ne verbaknnformacip Zinugs, net jei tai prieStarauja perduotiems zZodziams.
Sugebjimas iSkoduoti ir suprasti neuzbaigperdavima yra rezultatas bendrrySiy ir
patirties, panasiai kaip ilgai susituokusios pokasgjos gali bendrauti veido iSraiSkomis ir
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judesiais. Kuo vientisegnkultara, tuo daugiau bendrumo patirtyje ir vegge ir tuo
paprasiau bendrauti ne verbaliniuadu. Zmores kile i3 kultiros, kur daug émesio
skiriama judesiams, bendraudami tarpusavyje jao pagal eisena apie vienasakit apie
ka reikéty bendrauti tarpusavyje, tuo tarpu kitos Kuds atstovai turi iSsiaiSkinti
verbaliniu kidu visky, tockl nesunku isivaizduoti, kokie nesusipratimai galiGtb
bendraujant &i skirtingy Kultiiry atstovams. Vietoj supratimo uz atvirankitos kultiros
atstovas gali pasijustiZeistas. Daugiau zodZziais bendradjas kultiros atstovai
pakankamai patogiai jéiasi bendraudami ir susiraSydami, tuo tarpuidultkurioms yra
svarlus judesiai ir iSraiSkos labiau liakbendrauti akig aki, kad gatty matyti ir kitus
neverbaligs komunikacijos Zenklus ir raSyéirkomunikacija gali jiems pasirodyti Salta ir
nuasmeninta. Ferraro iSskiria labigauzodire komunikacija orientuotas kualtas kaip
germanm, skandinay ir angh, tuo tarpu kuliroms, kurioms yra svarbi neverbalin
komunikacija yra priskiriama pigetEuropa, Kinija, Japonija ir aratkultiros [21].
ValdZios atstumas. Atstumgaka tai yra laipsnis, kaip Zmés skirtingai reaguoja
valdzia. Dideks valdzios kulirose Zzmoas jawiasi priklausomi nuo valdzios ir tikisi
nurodymy iS ju. Tokiy kultiry atstovai yra link laikytis atstumo nuo vadav Jie moko
paklusnumo vaikus ir taip persiduoda iS karntdsarty. Kultiros, kur valdzia éra tokia
svarbi, darbuotojai tikisi, kad vadovarauks juosi sprendina priémima ir darbuotojai
gali tikétis daugiau pareig Su jaunais zmamis elgiamasi kaip su lygiais, ir kai ateina
laikas jie to paio tikisi ir iS vadow. Vadovai, kurie didesss valdzios kulirose bando su
darbuotojais elgtis jiemgorastu lidu paprasti gali susidurti su klausimu ,tu vadovas,
kodkl klausi mars”. Tuo tarpu vadovai iS dided valdzios kuliros susidre prieSingos
kultiros darbuotojais ir bandydami jiems vadovaigrastiniu stiliumi, susiduria su
prieSiSkumu ar netgi maistu.
Neapibgztumo vengimas. Neapidtumo vengimas yra apie toleramacgraugiSkumui ir
neprastumui, téiau tai rera rizikos vengimas. Kai kuriose kuibse rizika yra
toleruojama, jei individai yra susipazitkaip kovoti su tuo jausmu. Zmés is kultiros,
kur daugiau vengiama neaiSkumo, teikia pirmenybtrukiiriSkoms situacijoms,
prisitaikyma formalioms taisyldms ir nusistogjusioms normoms, nors tai ir gali atrodyti
neracionalu ar nepraktiSka kitiems; jie taip pakdii nekantrum, daznai rodo emocijas ir
netgi agresyvum ir sunkiai atsipalaiduoja. Toks elgesys atrogomus mazesnio
neapibéztumo vengimo kuitroms, kurios yra maziau kontroliuojamos ir lengviau
prisitaiko prie pokyiy. NeapibéZztumo labiau vengiaty kultiry darbo vietoje rals turi
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buti apibreztos ir nurodytos detalios prodeds, apibéztos taisykds, aiSKis santykiai ir
vengiama taisykii. Naujos situacijos gali sukelti nemsastres ir gali paralyzuoti
organizacijos datp Tose kuliirose yra svarbu biurokratija. Tokia Kuth laikoma maziau
iISradinga ir linkusi rizikuoti, nei prieSinga, kwrta labiau tolerantiSka eksperimentams ir
keistoms idjoms, t&iau pirmoji pamista yra kruopStesnir daugiau siekianti tobulumo.
Saugumas yra stipri motyvacija artima pasiekimansikianti daugiau pasitenkinimo.
VyriSkumas/ moteriSkumas. Hofstedo tyrime, vyriskiojiltara yra tvirtess, linkusi i
agresij, ryztingesa ir labiau konkuruojanti; didesnis:ghesys skiriamag pasiekimus uz
namy sieny, valdziai, didingumui ir aiSkiai apibitoms I¥iuy roléems; konfliktus labiau
linkg sprsti kovomis (ar gitais) ir orientuota darly ar uzduot Moteriskoji kultira yra
Svelnesh, atskleidziamas kuklumas, uzdarumaspestis kitais ir malonia aplinka;
skiriama dide? reikSme ugdymui, harmonijai ir besik&ancioms ly€iy rolems; konfliktai
sprendziami derybbadu ir kompromisais ir orientuoissantykius. VyriSkoji kulira buvo
gana ilgai dominuojanti verslo santykiuose, bepafinimas bendradarbiavimo, grupinio
darbo ir ilgalaikip santyki; atkreig demeg i moteriSkyja kultira versle ir organizacijose.
MoteriSkajai kultrai yra priskiiamos Skandinavijos Salys ir lotyrAmerika, Kuri
paveldjo tai iS senju kultiry.[21]

VisapusiSkumas/ artumas. Zmsnvisapusiskos kultos gali neiti per gaty jei nedega
tinkamas spalva. VisapusiSkos kutis atstovas gali iSsireiksti apie artumo &rds
atstovus, kad jai negalima pastiik nes jie visuomet ieSkos draugaramos. Tuo tarpu
artumo kultiros atstovas apie visapusiSkumo #rds atstovus gali iSsireiksti, kad jais
negalima pasitikti, nes jie neturi draug kuriais galima pasikliauti. Artumo kualtos
atstovai skiria did¢ldéemes santykiams. SantykiiSlaikymas gali bti svarbesnis nei
darbo atlikimas, harmonija galiib svarbesa nei nuoSirdumas, tii pazstamam su
kazkuo gali lati svarbiau neiy produktai, pasitigjimas kitu asmeniu galitti svarbesnis
nei sutartis. Kitaip sakant, kiekviena situacija titi traktuojama pagal jos vertingam
Trompenaars tyrimas pargdkad visapusiSkumas labiauidingas protestantiSkoms
kultiroms, anglams, skandinavams ir germdalims ir labai silpnas Azijos kaltoms,
pietinei ir rytinei Europai, lotym Amerikai [21].

Aiskus/ iSskaidytas. ISskaidytose Kutise viskas yra susijir verslas yra tik kita
socialinio bendravimo forma. Vadovaujamasi daugidtaugyste, aiSkinamasi ir
rapinamasi kito Seima, keliamos diskusijos Sakrtiis temomis kaip politika, menas,

knygos, sportas ir pan. Tikimasi, kad kitos kuis atstovas Zino apie tai ir vertinama
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istorija bei tradicijosy p&iy. Tikimasi, kad iSsilavia ir rafinuoti zmors tugs plaia
interes sriti ir daug zinos. Pokalbiai ir derybos gali prasichuo labai abstraky temy ir
testis labai ilgai. Bendri principai ir ketinimai yisvarbesni ir labiau domina nei déal
Tikimasi, kad verslo santykiai turiab ilgalaikiai kaip draugyst ir todél neturi hbuiti
lengvai pradedami, be sukuriamo asmeninio bendmaviKadangi tikimasi santykiu
testinumo, todl kai kurios sutartiesatygos gali keistis laikui &gant ir Salys turi bti
pasiruoSusios priimti pakeitimus. Taip pat tikimakad vadovai dogsis asmeniniu
gyvenimu savo pavaldini Japonijoje vadovai gali dalyvauti organizuojaantsiokas ir
kartais vedybos gali vykti darbo vietoje. AiSkumaltkros atstovai teikia pirmenygb
konkretaus turinio bendravimui, duoda aiSkesniusaymus ir labiau susitetkties tikslu
ir galimu atlygiu. ISskaidytos kuitos atstovai daugiau naudoja neverhalin

komunikacijos priemones ir labiau susitetiek testiniu tobugjimu.

Kaip matome iSskirti ne visi faktoriai gali veikélektronires komercijos strategijas, kadangi
verslas vyksta daugiau elektroéim erdwje ir kai kurie faktoriai gali netéti jtakos @l atstumo.
Toliau skirtingos kuliros nagrigjamos daugiau atsizvelgiaptSiuos faktorius: laikas, bendravimo
budas, neapilztumo vengimas, visapusiSkumas/ artumas, aiSksisdidytas.

Toliau nagrijamo konkrelis regionai ir jiems ddingi kultiriniai ypatumai. Pasirinktos kaip
budingiausiai skirting regiony kultarinius bruozus atspindiios Salys yra Jungt#s Amerikos

Valstijos, Kinija. Rusija ir Vakar Europos Salis — Didzioji Britanija.

3.1. Jungtin és Amerikos Valstijos

Kada Zmoas lygina skirtingas kuiiras, daugelis yra lirkmanyti, kad § p&iy kultara yra
normali ir netgi pranasesn o kity — neracionali ir Zemesn Si tendencija yra vadinama
etnocentriskumu. Zmas didZiuojasi savo &y kultira, bet jie privalo didziuotis, kad kultira yra j
tapatyke. Jie susiduria su sunkumais siekdami suprastélkat elgiasi kitaip ir gali padaryti iSvagd
kad kiti bty tokie patys, jei tik gaty.

Jungtires Amerikos valstijos patyrdideles imigracijos bangas i$ skirtingeografini viety —
Britanijos salos, olandai, skandinavai, germanaimiesrés bangos iS Afrikos, centés ir pietires
Europos, lotyn Amerikos, Kinijos ir Japonijos. Siame amzZiujed@mma imigracijos banga i3 Azijos su

daug labai skirting kultariniy iStaky, taip pat ¢siasi banga iS lotyn Amerikos, naujos bangos iS
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Indijos, Viduriniy Ryty ir ankstesnj Soviet; Sajungos Sali. Kiekviena banga stengdamasi asimiliuotis
prisitaiko prie amerikieti3u vertybiy, nors kai kurios stengiasi iSlaikyti tradicijaskatesis kultiros
savo seimose.

IS studijuoty 60 Saly, Hofstede iSskiriam JAV kaip labiausiai individisting, nevengianti
neapibéztumo ir mazo valdzios atstumo. Trompenaarms isslaip individualistus, atskirigus
darlm nuo socialini santykiy, orientuotus pasiekimus ir stengig&mus kontroliuoti likimg ir prigimt.
Taip pat amerikigai labiau link; iSreiksti emocijas nei Azijos kuity atstovai, téiau maziau nei piet
europi€iai ar arabai.[21]

NeaiSkumo vengimas amerikiams leidzia bti novatoriSkiems ir linkusiems eksperimentuoti
(JAV pati kaip kultra yra gana didelis eksperimentas). Kombinacijgp kaeaiSkumo vengimas,
individualizmas, vyriSkumas ir aiSki orientacijaikslus padaro labiau verslius, agresyvius ir staar
konkuruojarius tarpusavyje. TroSkimas pasiekti tikstkiria svarly vaidmen laikui, kas padaro
nekantrius siekiant neSvaistyti jo ir ¥&nt dirbti siekiant maksimalaus rezultato. 1S ésppagrinde
norima rezultato nedelsiant [28]. Tikslumas ir digldbendravimas pagrinde verbaliniddu sukelia
priezastis daug dirbti siekiant greito rezultatmé@uzsiimti pasaline veikla. Daznai staigiai eingrié
esnmes hina neapgalvojama apie galimas emocines pasekmady istodzy. Jiems nepatinka
neryztingumas, issisukénmas ir atictjimas.

Mazas valdzios autoritetas skatina nepagitika valdzia ir tikejimu individo laisve. Vis dar
jawiama nuomod, kad kai kurie yra galingesni nei kiti. Individimhas ir orientacija tiksla salygoja
polinki demokratijai ir vadovaujantis asmuo yra ,prieinafhap santykiai tarp vadayvir pavaldiniy
neitempti ir neformals bei valdzia yra nusipelnoma. Yra labiau vertinesiankiai uzdirbtas turtas nei
paveldjimas. Kartu su atstumo tarp valdzios nebuvimu &mneapilirztumo vengimu, vis &to yra
neprieStaraujama daryti kas pasakyta, e rsiekiama nurodym ka daryti. Labiau priimtina yra
lanksti strukiira ir tiksly link vedanti vadyba [28]. Norima dalyvauti spremdi priemime, bet kartu
pripazstamas vadovo autoritetas, atsakoiiytatskaitomyl jam. Nedidelis neapibztumo vengimas
prisideda prie optimizmo ir jausmo, kad galima mpaiiuoti prigimtimi, kad patenkinti savo poreikius.
Tikslo siekimas padaro labai gerai orientuotusoirima pamatyti rezultatus, kadith galima palyginti
su standartu. I1§&iai yra priimami dziaugsmingai, bet susiduriamasankumais siekiant ilgesnio laiko
rezultat;. Amerikietiai yra pakankamai materialistai, nes siekimu viaslzbet ir atsidavimu siekimui
valdzios. Vis dlto nenormalumas, atvirumas ir draugiSkumas sanbge gali bti pakankamai
specifinis ir seklus. Verslvirtualiai vystyti galima su bet kuo, o jei galg@ai draugiski santykiai
uzmezgami tai tuo geriau. éMr skiriama daug d@nesio familiarumui ir pasitiimui, daugiau
pasitikimajstatymu ir patikima visk spesti teismams, kas susigu girtais ¢l sutagiy [21]. Norima
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matyti kiekviera detat sutartyje. Tyéjai teigia, kad magneapibéztumo vengim ir valdzios autoritet
itakojo pirmyjy regiono gyventaj iS Vakar Europos paprdai. Pradire sckmé itikino nuo oficialiosios
valstybires ir religines valdzios atsiskyrusius atwlius, kad jie pasirinko tinkamidéja ir iS to sek
politinis, karinis, ekonominis ir technologinis umfas, kuris sustiprino tas vertybes ir jos dabar y
parduodamos iS kartgkart.

Formuojant elektroniéks komercijos strategijas gali Gto svarbi orientaci 1 laika
(orientuojamasii greita pristatymy), taip pat gali pagti sckmingai vystyti vers], nes nodami
sutaupyti laiko ameriki@ai mieliau rinksis elektronines parduotuves vietggrastini, kuriose ity
sugaiStama daugiau brangaus laiko.

Individualizmas ir greitas sprendinrpriemimas gali lati taip pat darantistaka elektronini
parduotuvi; strategij formavimui, nes Siuo atveju, kada yra patogi sistekuria galima padaryti

uzsakym be pagalbos ir papildomo laiko gaiSimo.

3.2. Kinija

Kinija galima apiladinti kaip labai industri@ Sal, taupa ir jawiarcia didek pagarl
vyresniems, nuoSirdziai begpinartia vaikais ir skiriatia dideli demeg iSsilavinimui. Tuo pa&iu
jawiama didet pagarba valdziai, daugiau netiesioginis bendrasinmanetgi galima justi peéth
kukluma, kurio poreikis jagiamas derybh metu. Kartais bandoma sidinti darant nuolaidas ir labai
linkg vertinti santykius bei tiesioginbendravim. Jie linkg bendrus interesus isSkelti adidu nei
individo ir atkakliai reikalauja naujausiziniy ir technologij. Jie link iSvengti girguy ir kritikos.
Vakam; mokytojai daznai bando neefektyvigwaukti kiny studentus diskusijas [19]. Kinams labiau
budingas mazas Seimos verslas ar nedilempanija. PanaSiai kaip ir japonai, kinai didjasp savo
kultara ir laiko save unikaliais, kad gak padaryti prielaid, jog joks uZsienietis negs ju pilnai
suprasti.

Kiny elgesys ir pofiris yra formuojamas pakankamai unikalaus vettybikinio. Trompenaars
yra iSskyes, kad kinai organizaeijlaiko labiau kaip strukira, kur pasiskirstoma rémis, nei kaip
pasiskirstym pagal atliekamas funkcijas; lyderiui daugiau prisktévisky savybiy nei uzdudiuy
formuotojo; labiau lankss ir prisitaikantys prie kéilamy ar pakeisi galutiniy darbo atlikimo termiu;
stipriai orientuojasi praeif; labiau vertina form nei turin; vertina kontra ir valdzig; vertina status

daugiau pagal pasiekimus nei prisky#intiki, kad verslas turiapintis savo nariais daugiaéviskai;
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priima daugiau visapusigkpoziiri i darka, gyveniny ir santykius nei siagr analitin ir specifin; turi
labai aiSk; poziirj i etinius standartus.[21]

IstoriSkai susiklo&usios aplinkylds lemé, kad kinai buvo glyginai mazai veikiami Kkii
kultairy, toctl buvo iSlaikyta unikali kulira su specifiamis vertytemis. Seima visada buvo pirminis
socialinis ir ekonominis vienetas, taamai vis dar yra svarbus faktorius tapatybei,insodernioje
kultaroje. Dalinimasis Seimoje yra vis dar normalus Kady kuris pastebimas ir valdomose gana
didekse kompanijose.

Gyvenimas pagal paskirtole ir socialire hierarchija yra kin kultiros pagrindas. Kinai neligk
mesti iS§kio vadovams vieSai, t@au priva&iai jie taip rera linkg ta daryti. Hierarchinis rangas
priklauso nuo amziaus ir iSminties, kas kinamsmigkymosi produktas [19]. Kinaétai | vaikus deda
neproporcingai dideliustukesgius, kaip ir silpnesh pus santykiuose tikisi neproporcingai dideli
privilegiju. Tai gali kiti priezastis, kod kiny derybininkai laisvai praso didelinuolaid; iS labiau
technologiskai iSsivysusiy ar finansiSkai stipresmikompanij. Jie gali panaudotiéglinimo taktiky
darant spaudimkitai Saliai siekiant nuolaid

Iprastiniai autokratiniai valdymo atributai yra —dek prieziira, griezta kontra@l aiskios
kryptys ir didelis formalumas. Panasiai kaip irrda, kim verslas organizuojamas labai paprastai —
funkcijos aiSkiai centralizuotos, sprendinpriemimas iS virSaug ap&ia ir vertikabis informacijos
srautai [19]. Vadovai labiau lirkvertinti lojaluma nei bendradarbiavimir prieStaravimo vadovui,
yp& vieSumoje, tudty bati grieztai vengiama. Informacija yra laikoma nu@ar ja pasidalinama tik
tuo atveju, jei reikia kazknaujo iSmokyti ar nurodyti veiklos kryijgpavaldiniams.

Kinijai budingas labiau kolektyvizmas, téldindivido elgesys yra reguliuojamas gana didele
dalimi senovini papr@iy, valstyles, Seimos ir galiausiai individo poreikiu gé&bsavo vard [21].
Taciau iS vaka ateina ir didesnis individualizmo poreikis.

Kinai yra daugiau socialinkultira ir labiau link socialiniai ir psichologisSkai priklausyti nuo
kity. Sprendina priemimas yra pasidalintas pagal hierarchijos lygiusatsakomyb yra iSskaidyta
kiekvienam individui. Seima iSlieka vslaika gyvenimo centrié adis ir kartu pagrindinis 3altinis
saugumo, jaukumo ir reikSmingumo jausmo. Galimagias, kad Kinija yra pirmiausia socialinis ir
tik véliau ekonominis vienetas, nes §gama didet atsakomyb suteikti iSsilavinima jaunesniems,
rapintis senesniais, gerbti péwtus, ta&iau Seima taip pat formuoja ir moraliautoriteg. AukStesgs
pozicijos kiny Seimos versle daugiausiai yra uzimamos Seimos; reaba sean laiky draug [19].
Poreikis ekspertams galiath matomas kaip gsmé asmeniniams santykiams ir galitb apskritai

vengiamas. Santykiai ir jausmai yra svarbesni Kjiiesprendiny priemime nei objektyvi informacija.
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Kinai organizach mato kaip praktip iranki, kai tuo tarpu japonai turi visiSkai kitpk
organizacijogvaizd - daugiau kaip socialinstrukiira [21]. Priezagtir pasekmes yra sunku nustatyti.
TipiSkas individualistas vakarietis gali gitis, kad yra nevienodas valdzios paskirstymasgsaeiis
zmones priversti elgtis kolektyviai, kai jie galitdip nokty elgtis, t&iau tipiSkas kolektyvistas gal
gincytis, kad grup zmoni reikalauja aiSki krypties nurodym ir kad galios yra praktin nauda
duodama grupei ir tinkamas atpildas uz tai, kadhvidai pademonstrugjnor ir sugeldjima dirbti
harmoningai ir efektyviai siekiant didesniérp.

Blogiau nei prarasti géam gen reputaciy yra sukelti priezastis, kurios paskatirkita prarasti
gemn reputaciy. Kritika ir gincytinos temos pokalbio metu su kinaiséturbiti vengiamos, kadangi tai
gali sukelti nepatogum kinams ir jie neZinos kaip atsakyjtitokj familiary elges. Zmogus, kuris
sukuria tokias situacijas, labiau praranda repjiaciei tariama auka atskleidziant nemandagumo
ignoravimy. Asmeniniai klausimai, rasistinis humoras, lietsndaugiau nei paspaudimas rankos, ar
uzuominaj nepadorura turi bati vengiama, nes kinai Sias temas gali sutikti yaipsi, kuris yra
visiSkai nenuoSirdus ir daugiau iSraiSka susikmnatiir nekantrumo, kaip jiems reiktelgtis tokioje
keistoje situacijoje ir net gali iSreiksti apmaudkad buvo pastatyti nepatogi situacip. Kinu
pokalbiuose siekiant iSvengti reputacijos sugadmyra didelis dmesys skiriamas Saluims temoms
ir saikingumui, kurio siekimas kitoms pimss sukuria gerreputacij.

TroSkimas iSlaikyti ger reputacij kartu su hierarchiniu atstumu pri¢ex kinus kallgti
negausiai, netiesiogiai ir menkinant save, netgjeyra daroma su apsimestiniu kuklumu. Vis das @ki
aki kontaktas yra labiau vertinamas negu raSytiniel@foninis pokalbis, kas kartais yra pakankamai
sucttinga ¢l jvairiy priezasiu. Kinai labiau link versle bendrauti su kazkuo ne tik artimu, bet
daugiau kaip su draugu. Kaip ir Japonijoje, Kirgjalerybos yra kaip dalis bestartiy ilgalaikiy
santykiy. Darylhy metu kinai save gali matyti kaip besimolkiavdika ar jausti ¢viSkus santykius, tad
kinai derybininkai daznai ima daugiau reikalaujantys ir tuo goa metu ji noras lankstumui ir
troSkimas ilgalaiki santykiy gali suteikti priezagteskoti situacijos, kuriose abi Salys ganaudos.

Elektronires komercijos strategijos gali darytaka poreikis ilgalaikiams santykiams ir prek
Zenklo rySys su vertinamomisg [Salyje organizacijomis. Taip pat gali &tirjtakos ir elektroniés
komercijos produktui, t.y. elektronia komercijos sistemoje daugiau galitibskiriama @mesio
pirminio kontakto uzmezgimo faktui, nei@a sandoriojvykdymo. Kadangi kinai daugéthesio skiria
harmonijai, galima daryti prielaagd kad svetaiés dizainas gali iiti tvarkingas ir viskas aiskiai
iSckliota.
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3.3. Rusija

Galima pastedti, kad rus vadovai mazai apinasi, kaip darbas yra atliekamas kol yra
atliekamas reikalinga normag¢na aiskiai iSreikSto skatinimo, kurisiuty jvardijamas kokia nors
nuobauda, kad paderinti ar parodyti siysinima Klientu ir paplitusi biurokratija, kuri uzkreta lke
iniciatyvai ir rizikai. Tradicinis rusas jéia valdzios didel jtaka ir vengia neaiSkumo, saikingai
individualistas, labiau orientuotas trumpalaikius tikslus ir stengiasi mazai rizikudiei maziau
rapinasi kitais. Bollinger iSskyt kad yra jagiamas atstumas tarp didslvaldzios paprastzmoniy ir
didelis vengimas neaiSkumo [21]. dfau kartu su Sovigt Sajungos zlugimu pamazu jéamas
pokytis, yp& tarp jaunesni rus;.

Rusai prisitaiko prie grugs ivykdomy normy, jtariai reaguoja tuos, kurie atsiskiria nuay jir
linke piktintis ir pavyati tiems, kuriems sekasi. Sie poidai yra pagisti etika, kad kiekvienas turi
dalintis vienodai. Rus darbuotojas labiau lirds kiti tvirtas ir sunkiai dirbantis, nei novatoriskas.
Prisiemimas rizikos ir novatoriSkumas gatiitb traktuojamas kaip normpazeidimas [30]. Tradiciniai
rusy vadovai dziaugiasi gadlami pavesti ar kitudmu iSskaidyti atsakomydr visiSkai nelink dalintis
valdzia.

Rusai daznai yrgsivaizduojami kaip pesimistai ir jalamas tiikumas pasitigjimu savimi, bet
tuo p&iu jie yra dalinai pagymiski, gudis ir su didelmis ambicijomis. Pasaulyje yra pagaes
didZiausiais fabrikais, atomimis elektriremis ir raketomis ar pastangomis nugiaVakarus Saltojo
karo metu. Tuo pau metu jie atrodo nesugebantys atlikti rutininuzdu@iu efektyviai. Rusai
tradiciSkai gana tvirtai laikosi etikos asmeninieasntykiuose, tgau visiSkai ne &inés grauzaties
linke apgauti vadovus ar paraigus siekdami apeiti sukdrtvarka [30]. Korupcija ir papirkigjimas
yra labai pldiai paplits ir galutinai tai yra traktuojama kaip norma. Kamstiniu periodu individas,
kuris niekada nepagaluptapie vagystes ar mgeldraugams ar Seimai, pakankamai tai noriai daro
vadovams bedlos jausmo ar kais.

Rusai gana paprastai prigsta iSlaikym atstumo tarp valdzios. Rwdyderis yra daugiau
absoliutus ir nelabai toleruoja kompromisus. Iy¥deriy valdzia yra gan absoliuti imjreikalavimai
tobulybei bei nepriekaistingumui yra pakankamaikall kad paprastas rusas gali reaguoti daugiau su
cinizmu. Tai matyt vienintéllyderyses forma, kuria Rusija Zino ir matyt, vienintéltinkama kovoti su

gréesmemis [21]. Rusai yra pakankamai nesilaikantystymy zmores, iS dalies togl, jy istatymirgje
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bazje yra pakankamajstatymy, kuriu ngmanoma laikytis ir iS dalies tél] kad jatiama labai
nedidet pagarba valdziai. Rusai daugiau pskd autoritetui nei abstraktiems suvarzymams.

Rusai yra pakankamai Silti zmémntarp draug, bet nuo uzsienéai gali bati uzklupti dideémis
kompanijomis, smalsiu brovimusi, fiziniu kontaktudasmenigs erdvs sumazinimu. Tikstant kit
malonunmy gyvenime, rusai labai vertina rimtus asmeniniusty\gaus [21]. Jie tuo pau metu yra
stoiski ir sentimentab, pagar§e¢ didziuliu svetingumu ir gilia uzZuojauta. Rusai pi#s savo
bendradarbiais, draugais ir Seima siekdami saugutitelis pasitikjimas yra esminis atgrasiai ir
represinei valstys vadovybei ir y slaptoji policija ir asmeniniai santykiai yra ka&sginiame
gyvenime.

Rusija gali atrodyti Salta ir atgrasi lankytojanesfusai — Salti ir bejausmiai,diau tai yra tik
pirminis atsakas. Sunkiai susikl@sstoriniai jvykiai padaé juos cinikais ir atstumiatius visus, kurie
gali bati ju kelyjei sckme.

Pakankamai ekstrema elgesio modeliai yra gana tipiski. Nepaisanusil ir gailesio, rusai
gali bati labai agresyss, Siurksts ir reikias. Jie gali bti kilniaSirdziai ir Ziaunis, draugiski ir prieSiski,
sunkiai dirbantys ir tin@s bei panasSu, kaddgsta ir tvarlg, ir anarchi.

Rusai vertina Siltus, giliaipareigojadius ir labai emocingus ZmogiSkuosius santykiuseitgn
gal labiau nei visa kit Yra pastebimas noras materialidgitibgerai apsiipinusiems. Taip pat yra
skiriama nedideél reikSme produktyvumui, laikui ar punktualumui, kadangi nei viena iS §i savybiy
néra tinkamai atsilyginamir tiesiog jadiamas nuobaudos nebuvimas.

Prognozavimas ir stabilumas yra labiau vertinami meapibgZztumas ir pokyiai. Rusai
savotiSkai reikalauja stipraus lyderio, kuris pieyai tvarka ir sasay su tradicijomis, ir kuris gaty
vesti juos per prieSigkpasaul Yra pakankamai gili tradicija vengti, uzdraustiistremti novatorius,
intelektualus ar kitaip manaius [21, 30]. Rusai vertina Vakarus ugpasiekimus, bet taip pat mato
vakarietiSk pliuralizmg kaip mistiSkk chaog ir vakarietiSly savarankiSkum kaip baugina&ia
izoliacija. Taip pat galima suprasti, kéldrusai vertina ,didelius” laijimus ar pasiekimus — dideli
pastatai, dideli sk&iai — nes kazkagseiké sunkumus.

Rusai bendrauja daugiau atvirai ir kartais netgiigkiskai ir tikisi to p&io iS pasSnekovo. Taip
pat gana zinomi iS gana ekstrematieryhy pozicijy ir iS kity tikisi to paio. Emocijos iSreiSkiamos
spontaniSkai ir daug kalbaniskaitant gang ir triukSminga argumentavirg, kai po to gali sekti
dziaugsmingas familiarumas ir tostai. Kaip b perctjimas ir didziavimasis gali apilglinti darybas
ar jprastin pokall ir rusai pakankamai didziuojasi savo Salimi ir @uihs gretiau gudriomis
apgavystmis nei kritikuos Sal[30]. Taip pat rusai gali daugiau paztadei gali duoti,iskaitant ir
isipareigojimus laike, labiau iS iSdidumo ir didimgo jausmo nei ketinimsuklaidinti.
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Idéjos, planai ar paslymai yra vertinami pagal rusmoralines vertybes ir galimnitaka ir jei
pastilymas atrodo nenaudingas ruso interesams, tuonrgbake gali pareikalauti ilgo, kantraus ir
atkaklaugtikinéjimo. Atsidavimams saviems principamsuwgerybininkus padaro radikaliu ir grieztus
ir jie siekia savo poziaij atkakliai ir meistriSkai. Didelis vengimas neagitiumo reikalauja detaliir
rasSytiny susitariny su rusais ir daznai netgi daugiau bengrpreliminary, kad iSlaikyti formalum
deryhy metu. Polinkis nepasitiki paSali€iais gali alygoti asmenini santykiy uzmezgimo pries
pradedant derybas.

Jaunesni rus vadovai daugiau atkreipia¢oheg ir vakarus ir siekia daugiau poky link
demokratijos ir konkurencijos siekdami pagerintygas vystyti verg| ir paia Sal.

Formuojant elektroniks komercijos strategijas Rusijos rinkoje gali vejidkankamai didelis
materializmas, tad galima daryti prielaid, kad gali iti daromaitaka paslaugoms, ir kartu pam
puslapio dizainui, atsizvelgiaptai, kad svarbu padaryti, betra labai svarbu kaip. Taip pat gatitb
jawiamaitaka analizuojant rinkir pasirenkant produktus ar paslaugas, kurios lgaiisiaclomos, nes
materializmas gali lemti poreilgeriausiems ir brangiausiems dalykams, skiriantéasedys pasaulyje
Zinomiems preés Zenklams. Taip pat jaunésnkartos rusai daugiau orientuojasvakan kultara,

todkl gali bati, kad svetaias gali hiti kuriamos pagal vakarieti§knodel.

3.4. Didzioji Britanija

Kiekviena Europos Salis didziuojasi savo unikalumupranaSumu, bent jau kai kuriuose
aspektuose. Europimi mégsta skirstytii stereotipus ir karikatinti vieni kitus. Kaip pavyzdys
skirtingumo yra anekdotas apie europietiSkos kocigep dang ir roju: europietiSkas dangus &t
prandizus Vigjus, anglus policininkus, vokigis mechanikus, italus meiluzius ir viskagsitib
organizuojama Sveg tuo tarpu europietiSkas pragarasétwranglus vigjus, pranazus mechanikus,
vokiecius policininkus, Svedus meiluzius ir viskagiborganizuojama ital

Analizuojant Vakay Europos Salis didesnistmmiesys yra skiriamas DidzZiajai Britanijai, nes
tolimesniame tyrime analizuojant elektroggnkomercijos sistemas galima lyginti su JAV, kuray
labai panasi DB.

Hofstede tyrime DidZiajai Britanijai priskiriamasilkéstas individualizmo indeksas. Valdzios
institucijos yra pakankamai gerbiamos ir laikomasigarbaus atstumo. Tuo tarpu neag@hmmo

vengimas yra gana zemas [21].
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GeografisSkai ir istoriSkai susiklégis aplinkylgms ir esant pakankamai nuoSaliai nuaykit
britai save link laikyti unikaliais ir virSesniais neiyjzemyniniai kaimynai. Pakankamai svarbu britui
islikti ramybe nelaimes atvejais, @ti geru pavyzdziu, iSvengti puikavimosi ir elgtesmniai, ryztingai ir
su SaltakraujiSku orumu. Pilietinigsipareigojimas ir @pinimasis silpnesniais yra gana svarbus
ypatumas. Akcentas parodo daugiau nei turtas agi@lsx klas. Kiekvienas individas turi parodyti
iSprusimy, simoji ir sumenking erudicip. Seimos paveldas, mokykla, socialiveika, iSmoktos
profesijos ir finansai yra daug svarbesni nei vadganti pozicija, yp& pramors srityje. Visas Sis
pretenzingumas yra kompensuojamas noru iSjuokiagijuokti patiems iS sas [21]. Eilinis britasi
aukStuomeés pretenzingumir persistengim reaguoja su Svelniu entuziazmu perteikdamas faesap
parodijose apie kilnum

Britai yra labiau link priimti pokycius ir tai gali lti siejama su mazu neaiSkumo vengimo
lygiu ir tai kartu sulaiko nuo normvengimo, linkusiems imtis iniciatyvos ir eksperimbgoti. DidZioji
Britanija ir JAV turi nemazai panasunfmazas neaiSkumo vengimas, daugiau bendravimasarsy
taciau yra vienas gana didelis skirtumas tarpSsiliy — anglai vis dar link skirstytii klases.

Nedidelis vengimas neaiSkumo aiSkiai rodo difessrsidongjima strategine vadyba ir didesn
nora perzengti organizacijos ribas, kad pasiekti siksAngly vidutinio lygio vadovas laiko save
mazesas ,apimties” auk&ausio lygio vadovu ir mobilesniu tarp galiniunkciju. Taip pat jie siekia
iSvengti jprastiniy ar rutininy pareigr kuo gretiau, kaip tik imanoma. Vadovas daugiau prisiima
instruktavimo nei vadovavimo funkcijas ir daugiatersgyiasi sukurti tinkam darbui atmosfer ir
darbuotoy palaikymy. Jie labiau vertina individualiatsakomyb nei grupinio darbo metodus, nors
darbas grugse taip pat yra pakankamai svarbus.

Tuo tarpu anglai gana dideldemes skiria punktualumui ir laikui. Pagal protokol
punktualumas yrattinas bet kokiems verslo ar socialiniams santykiams

Formuojant elektroniks komercijos strategijas galiito jauciamaijtaka paslaug faktoriui, nes

poreikis punktualumui ir savalaikiSkumui gali &étirdidel jtaka paslaug formavimui.

Tikslinga atlikti analizuai Salu e-komercijos svetaini turinio tyrima, kurio metu bty
patikrintos iSkeltos hipotés, teigiatios, kad JAV e komercijos sistemose daugiémekio skiriama
paslaugoms ir orientacijailaika, Kinijos rinkoje — ryski orientacija ilgalaikiu santykiy uzmezgina,
tvarkingumy. Taip pat tikslinga patikrinti, ar Rusijos rinkojeeikiartios e-komercijos svetats
rengiamos chaotisku principu, o D. Britanijos tedklpiams bdingas panaSumasJAV projektus bei

orientacijaj laika.
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4. TYRIMAS

Siame skyriuje apraSomas atliekamas tyrimas siekdsiaiskinti kultiriniy skirtumy poveik
elektronires komercijos strategij formavimui. Pirmiausia apraSyta tyrimo eiga, tolia atlikimo
metodai ir antrame poskyriuje pateikiamos iSvadarsuksu elektronigs komercijos strategijmodelio

galimomis adaptacijomis, jei tyrimo metu buvo if&kata, kad kuliriniai skirtumai veikia
elektronirés komercijos strategijjformavim.

4.1. Tyrimo eiga ir metodologija

Siame skyriuje pirmiausia aptariamas reikalingosriui atlikti imties pasirinkimas, trumpai
apzvelgta teorieatyrimo atlikimo metodika ir tyrimo atlikimo eiga.

Tyrimo objektas — 4 kuiiriSkai skirting; Saliy elektronires komercijos sistemos.

Tyrimo hipotezs:

v' Amerikieciy svetairgse skiriamas @nesys paslaugoms ir orientacijdaika.

v" Kiny e-komercijos puslapiai tvarkingesni lyginant skargetiSkais, gali dti skiriamas
démesys paslaugoms ar orientuptigalaikius santykius.
Rug; elektronirts komercijos svetaés rengiamos chaotiSku principu ir atsispindi
materializmas

v’ Brity svetairs yra panaSiosamerikigiy, orientuojamasi laikui.

Tyrimo tikslas yra iSsiaiskinti ar veikia katiniai skirtumai elektroniés komercijos strategij
formavim ir jei veikia, koK poveili galima iSskirti skirtingose Salyse.
Tyrimo uzdaviniai:
v Atsirinkti po 10 kiekvienos Salies svetainipasirenkant populiaresnes ir maziau
populiarias;
v ISanalizuoti svetaines ir iSskirti kedgvudingy bruozy;

v Palyginti iSskirtus bruoZus su kiifiniais skirtumais.
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Tyrimo metodas analizuojamas svetaiturinys siekiant iSskirti kiekvienos Salies el@ktinés
komercijos sistemomsiuldingus bruozus. ,Turinio-analiz- tai tekst;, pieSini;, nuotrauk ir pan.
turinio tyrimas, panaudojant empitiranalitin metod* [23]. Sis metodas buvo pasirinktas ¢hdkad
strategijos yra apie veiksmeiga atsakantj klausimy ,kaip“ ir matant rezultatus galima daryti
prielaidas, kaip strategijos buvo formuojamos. Aakeno buvo atsisakyta, nes strategija yra
konfidenciali ir daugelis verslo organizacimenoriai arba apskritai neatskleidzig siekdami islaikyti
konkurencin pranasur siekiant uzsihizty tiksly.

Tyrimo periodas — 30 darbo dig(2008 kovo 10 d. — balandzio 13 d.).

Tyrimo imtis — 40 elektronigs komercijos sistem orientuot; | versh ir vartotojus. Mazdaug
po 10 kiekvienos nagréfamos Salies, siekiant pasétiitam tikros Salies kuitrinius ypatumus. Tyrimo
imtimi buvo pasirinkta lizdia imtis [23], nes buvo susidurta su problema — ngkawvasti Saltinio,
kuris gaktu nurodyti, kiek elektronies komercijos sistem veikia konkreioje Salyje, todl buvo
pasirinkta analizuoti po 10 kiekvienos Salies el@kinés komercijos sistem

Elektroniress komercijos puslapiai buvo atsirinkti naudojantigitingavimo sistema
»-Rankings.com* pasirenkant pirmus deSimt populiasia varianty ir pasitikint reitingavimo sistemos
objektyvimu (pirmiausiai pateikiamos populiariausisvetains) ir pasirenkant tik verslas-verslui ir
verslas- vartotojui sistemas.

Atrenkant svetaines buvo pasteds gana didelis populiarumas Rusijos puslapiuva@iy
erotiniy, pazitiy ir panasi puslapi populiarumas. Taip pat buvo gana sunku surasktrel@nés
komercijos sistemg kurios hity reitinguodamos.

JAV elektronire komercija yra gana populiari, teddsunkunmy atrenkant svetaines nebuvo
dideliy, kadangi elektronihkomercija uzima lyderiaujd&ras pozicijas JAV [24].

leSkant Didziosios Britanijos svetaintaip pat nebuvo didejisunkuny, kadangi elektronih
komercija kaip ir JAV, taip pat yra gana populiari.

Atrenkant Kinijos elektroniés komercijos svetaines buvo susidurta su sunkudéisalbinio
barjero, taéiau Siuo metu elektroninkomercija Kinijoje populiaja [24], toctl remiantis reitingavo
sistema buvo iSskirta deSimt populidinu elektronirés komercijos sistem

Analizuojant sistemas yra kreipiama@resysi spalvas, iSéstyma, analizuojama informacija
apie pristatymo galimypir jos pateikimo vieta, lyginamas konkies Salies puslapiiSdestymas ir
informacijos pateikimo sudingumas.

JAV elektronirese svetaiese vyraujanti fono spalva yra balta, iSskyrus kelptislapi
(Bodenusa.com ir Deseretbook.com). Puslapésa fabai interaktyws, kitaip sakant gana statiski.

Gana didelis émesys skiriamas aptarnavimui — SeSiuose puslapluoge virSuje pateiktas telefonas ir
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daznai uzduodami klausimai, kad nergikimeriki€iams gaisti laiko ir ieSkoti informacijosikr kaip
daryti. Taip pat asStuoniuose puslapiuose buvo kiat@énformacija apie pristatygir nurodyta, jei yra
galimyke, pasirinkti keleq varianty — jei yra pageidavimas, tuomet galinsagyti prele greciau su
papildomu mokeSu. Keturiuose puslapiuose informacija apie prigtai buvo iSskirta — naudojama
kitokia spalva ir Sriftas. Pagrinde puslapis yrdéstytas centre. JAV puslapiuose yra naudojamos
Svelneshs spalvos, éra naudojama daug ryskspalw. ISdéstymas tvarkingas ir aiskus. Puslapiai savo
tvarkingu iS@stymu ir gana ramiomis spalvomis sukuria individmab jausm, kas yra bdinga
amerikieiy kultarai.

Didziosios Britanijos puslapiuose yra naudojamagitauw foniniy spalw. — SesSi puslapiai buvo
balto fono, t&éiau keturiuose buvo pasirinktos kitos spalvos. &pial rera labai interaktyws. Patys
puslapiai yra spalvingi, naudojama daugiau ny&palw. Informacija apie pristatymprie produkto ar
netoli buvo pateikta tik keturiuose puslapiuoséiketuriy puslapy, tik dviejuose buvo informacija
pateikta iSskiriant kitokiu Sriftu ar spalva. Galirpaste#ti, kad gana daugéthesio skiriama kainai ir
beveik kiekviename puslapyje buvo kaina paarkitokia spalva, paskauota, kiek sutaupoma ir
pan. Pagal iScentravinpuslapiai pasiskirgtlabai panaSiai — SeSiuose puslapiuose viskastigd
buvo centre, tuo tarpu keturiuose puslapiuose Hakai

Lyginant JAV ir Didziosios Britanijos (DB) puslagugalima pasteii, kad Didziosios
Britanijos puslapiai spalvingesni, daugiatnesio skiriama kain ir salyginai maziau dmesio laikui.
Taip pat skirtingai nei JAV, bt puslapiuose maziauéohesio yra skiriama pristatymo gegu ir
informacijos apie paslaugas pateikimui. 1S ésrmek JAV, tiek DB puslapiai yra gana paimagiek
pateikiama informacija klientui apie prekes, tigkkstymu. Kaip ir JAV, svetaits yra tvarkingos,
ramios ir tai sukuria individualumo jaugmkas buvo priskirta prie kultiniy ypatum; analizuojant
Didziaja Britanija.

Rusijos puslapiuose naudojama pagrinde balta ¢osfralva (tik vienas puslapis buvo rastas,
kuriame naudojama pilka fone spalva holodilnik.fieatys puslapiaiéna interaktyvis — tik keliuose
galima pastedii besiketiancias reklamas. Galima pasttib kad puslapi apipavidalinimui naudojama
viena ryski spalva, kad atkreiptémies. Taip pat galima pastéty, kad puslapiuose visa informacija
yra pateikiama gana netvarkingai ir &gtai, ta&fiau informacija ir pagalba klientui yra nurodyta
beveik visuose puslapiuose virSuje iSskyrus 2 mista (mediacenter.ru ir aromat.ru), kuriuose
informacijos klientams ar daznai iSkylantys klausifbuvo nurodyti apaoje arba kairiajame Sone, po
visais meniu. Aroma.ru puslapyje buvo pastapkad skiriamas dideliséthesys preés Zenklams,
kurie yra pateikti piame puslapio centre prieagdmy isigyti produkt,. Taip pat buvo pastéta, kad
aroma.ru iS pirmo Zzvilgsnio pasirggl gana tvarkingai ir aiSkiai isstytas, i¢jus giliau i puslap
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pastebta, kad vis dlto iSdestymas yra pateikiamas gana chaotiSkai. Informagja pristatyra buvo
pateikta tik trijuose puslapiuosegiau visuose trijuose ji buvo iSskirta kita spalvhasriftu. Galima
daryti iSvad, kad rusams pristatymo laikas ir greitiganlabai svarbus.

Lyginant Rusig su ank&iau analizuotomis Salimis, puslapspalvire gama gana panasiAV
rinkos puslapius, nors ir naudojamos rysSkssapalvos. Taip pat pés svetaini iSdéestymas pagal
vakamn pavyzd, taciau kita pug svetaini parengtos pagai jp&iu suprantara sistem. Taip pat rug
svetairems rera bidingas akcentavimas pristatymo greitumui. Kaip amksnagrigtose Salyse, rus
elektronires komercijos sistemose yra informacija vartotojuatgkiama pirmame puslapyje ir
dazniausiai virSuje, kad vartotojuiitn nesunku surasti. Skirtingai nuok#aliy, tai Rusijos svetaise
vis cklto yra orientuojamasi prekés zenklus — jei éra preks Zenklai pateikiami pirmame puslapyje,
tai pasirinkus kategosj pirmiausia pastebimas iSskirstymas pagal ggetenklus, nors ir ne visose
svetairese pateikiami brang prekes Zenklai, tdiau uzuomazg i ivaizdzio formavimo poreikgalima
pastebti.

Analizuoti Kinijos svetaias buvo kiek komplikuota @ kalbinio barjero. Kim svetaise
daugiau analizuojamas dizainas, ¢&tymas ir spalvingumas. Perzvelgus ykisvetaines galima
pastebti, kad pasirinkta daug Sviesispalwy — visos svetais naudoja baidt fong ir apipavidalina
puslap Sviesiai nélyna, Sviesiai morkine, Sviesiai Zalia spalva adleaina kelet Siy spalw kartu. IS
nagrirejamu puslapi nebuvo nei vieno, kurisaly apipavidalintas viena spalva, nors ir spalvésan
intensyvios. Patys puslapiai yra labai interaktywuskeiiasi produkt paveiksliukai, tiek patys
produktai sukasi, kéla kampus. Maziausiai interaktyvus puslapis yraada.com, kuris yra daugiau
orientuotas; uzsienio versl, kuris nori bendradarbiauti su Kinijos kompanijemNors ir gana daug
interaktyvumo, téiau svetaids iSdstymas gana tvarkingas, netgi sukuria savotiSkasndwijos
ispadi. Kinijai buvo pastettas ganaidomus svetais tipas alibaba.com, kuriojetfdma uzmegzti
santykius. Vis dito svetaig yra daugiau orientuotavakarus, t&iau pats komercijos verslo principas
yra gana skirtingas nuo kit

Kinijos e-komercijos svetaéms kidinga platesé spalvire gama, daugeliu atveju susidedanti i$
triju ar daugiau skirting dominuojatiy atspalvi. Tuo tarpu ki tirty Salu svetaigse dominuoja
viena arba dvi vyraujais spalvos. Taip pat Kinijos svetamyra labai interaktyvios lyginant su
aukgiau nagrigtomis trimis Salimis. Interaktyvumas kartu sukurigaukumo jausr. Interaktyvumas
gali bati traktuojamas kaip kolektyvizmo poreikis, nes ymamazai paveikdliy ir daug judesio
sukuriamas jausmas, tarsitbm nevienas.
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4.2. Tyrimo iSvados

IS iStirty svetainy turinio analizs matyti, kad p&os svetaigs ir jame silomos paslaugos yra
gana skirtingos ir priklausomai nuo rinkos galindakirti tam tikrus bruozustingos konkréioms
Salis, Siuo atveju Kinijai, Rusija, Didzioji Britga ir Jungtires Amerikos Valstybs.

Jungtiniy Amerikos Valstijp elektronires komercijos sistemose orientuojamgsigreita
pristatymy, tockl galima sakyti, kad pirma hipotézpasitvirtino, nes kartu su informacija apie
pristatymy keletoje svetaini buvo galimylé pasirinkti greitesnnei standartinpristatymo Inda. Taip
pat buvo pastea, kad amerikietiSkose svetése apipavidalinimas ir igdtymas sukuria
individualumo jausmo, kas yraithinga amerikietiSkajai kuiitai.

Analizuotos DidZiosios Britanijos svetéms yra gana panaSiasJAV, t&iau pastebta, kad
naudojamos ryskess spalvos nei JAV. Ketvirta hipotezapie laikh dalinai nepasitvirtino, nes
orientavimasig laika néra labai akcentuojamas elektroésrkomercijos sistemose ¢tau Sioje vietoje
sunku pateikti grieztas iSvadas. Kaip ir JAV elekinés komercijos sistemose, buvo pastebimas
kuriamas individualumo jausmas.

Rusijos analizuotos elektrorés komercijos sistemos iSsiskyiS ankgiau nagrigty Saluy e-
komercijos sistempastebimu chaotiSkumu ir orientagijainomus ir prabangius prekZzenklus, t&au
kita dalis nagrigty elektronires komercijos puslapi buvo parengti daugiau pagal vakariedjgk
model, tockl galima teigti, kad tré&ia hipotez pasitvirtino tik dalinai.

Kiny svetairs lyginant su kitomis Salimis buvo spalvingésrir aktyvesas. Daug spakly,
animacij ir judesio gali ati vertinama kaip kolektyvizmo poreikis, kuris ybadingas kim kultarai.
Taciau kartu gana tvarkingas &tymas sukuria harmonijaspadi. Visus faktoriugvertinant, galima
pasakyti, kad dalis antros hipotszpasitvirtino. Kalbant apie aatthipotezs dal (apie ilgalaikius
santykius ir paslaugas) Si hipotetalinai pasitvirtino, nesabent Kinijos rinkoje buvo pastéta verslo
rasis, kada siloma skirtingomgmoréms uzmegzti santykius su Kinijos bendsous.

Apskritai apibendrinant gali daryti iSvadkad elektronias komercijos sistemos yra veikiamos
kultariniy skirtumy, kurie atsispindi svetaés dizaine, silomose paslaugose.

Siekiant atlikti gilesa kultariniy skirtumy jtakos e-komercijos strategiformavimui analiz,
buty tikslinga atlikti tyrima, analizuojant kiekvienos elektroniks komercijos sistemos finansinius
duomenis, atkreipiantédnes i klienty srautus ir apyvaatir ieSkant glycio tasSky tarp kultiriniy
skirtumy, svetaigs populiarumo ir pelningumo. Taip pat galimatp atlikti tyrima kitu pjoviu -
analizuojant konkr@y prekiy ar paslaug populiarum/ nepopuliaruma skirtingose e-komercijos

sistemose ir ieSkant specifikosidingos konkréiai Saliai.
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4.3. Strategijos modelio suformavimas

IS e-komercijos svetainiturinio analizs rezulta matyti, kad kultiriniai regiony skirtumai
veikia visus keturis strategiformavimo faktorius, iSskirtus antrame darbo skjgrikaip lemiatius e-
komercijos strategij formavima: technologijas, rink, paslaugas bei pré& zenki.

Atsizvelgiant | tai galima pasiyti adaptuoi mode| elektronires komercijos strategij
formavimui (5 paveikslas), ggta antrame skyriuje nagrtu apibendrinagiu e-komercijos strategij
modeliu (4 paveikslas).

5 paveikslas. Elektronés komercijos strategijos ir kudtiniai skirtumai

Technologijos

A
A 4

Rinka L
\ Kultiriniai

4 skirtumai

5 /
Paslaugos

A
A 4

Prekes Zzenklas

E-komercijos
sistema

AN

Kadangi elektroniés komercijos yra formuojamos atsizvelgiaketuris faktorius, kutj vienas
yra pagrindinis, sloma formuojant elektronés komercijos sistematsizvelgtii penkgji faktoriy,
kuris kartu veikia ir kitus keturis, &¢&u yra pakankamai individualus skirtingiems regiors. T&iau
formuojant elektronies komercijos sistem Sis faktorius paliekamas atokiau ir formuojamat&gip,

ivertinama kiekvienu atveju kaltiniy skirtumy jtaka naujai elektronéis komercijos sistemai.
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ISVADOS

Atlikus mokslires literatiros analiz nustatytas kuilriniy skirtumy poveikis
elektronires komercijos strategij formavimui, i kuri tikslinga atsizvelgti konkurencingoje e-

komercijos rinkoje formuojant efektyvias strategija

Siekiant iSanalizuoti ir suklasifikuoti Siuolaikung elektronigs komercijos strategij
modelius, apibizta elektronigs komercijos samprata ir galimi e-komercijos moaleliPrieita
iSvados, kad platus pritaikymas bei stratedgrmavimo poreikis bdingas dviems e-komercijos

modeliams — verslas vartotojui ir verslas verslui.

Analizuojamoje literatroje pateikiami labai panas elektronigs komercijos
strategijos formavimo modeliai, téld vietoje ju Kklasifikacijos suformuotas ir pateiktas
apibendrinantis teorinis elektrorés komercijos strategijos formavimo modelis. IS jatwyti, kadi

kultariniy skirtumy jtaka formuojant e-komercijos strategijas neatsizvelgam

Atlikus JAV, Didziosios Britanijos, Kinijos ir Rups kultiriniy skirtumy analiz,
nustatyta, kad e-komercijos strategiprmavimg Siose Salyse gajtakoti, atitinkamai, laiko veés
suvokimas (JAV ir D. Britanija), poreikis ilgalakms santykiams (Kinijoje) ir polinkis

materializmui ir chaotiSkumas (Rusija).

Atlikus e-komercijos sistem tyrima, prieita iSvad, kad ne visi iSskirti skirtumai
veikia e-komercijos sistemas (D. Britanijos sistemmeuzfiksuota rySkios orientacijgdaika,
Kinijoje pastelétas aukStas interaktyvumo lygis, kuris gaiitibsiejamas su kolektyvizmu), di&au
kultariniy skirtumy jtaka matoma formuojant dizairar siilomas prekes/paslaugas. Ebgalima
padaryti iSvad, kad nors nagritoje mokslirgje literafiroje jie reéra iSskiriami e-komercijos

strategij formavime, tdiau kultiriniai skirtumaijtakoja e-komercijos sistemas.

Atsizvelgiant i kultariniy skirtumy ir mokslines literatiros analizs rezultatus
suformuotas naujas elektrodgikomercijos strategijos formavimo modelis, kuriabeetradicini
e-komercijos strategijos formavimfaktoriy iSskirti juos jtakojantys kuliriniai bruozai. IS jo
matyti, kad kuli@riniai skirtumai vienodai veikia visus keturis pagtinius e-komercijos strategijos
formavimo faktorius. Silomas modelis gali iti naudojamas formuojant kaltinius skirtumus

ivertinartia elektronirés komercijos strategij
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SANTRUMPA ANGL U KALBA

»Influence of cultural differences on e-commerce sategies” by Ingrida Janulionyt
SUMMARY

Part of companies IT budgets dedicated to creatindern e-commerce systems is constantly
increasing. Along with positive attitude to implem&ion of new technologies and e-commerce
systems growth of internet users worldwide can bé&ced. There are huge cultural differences
between different markets, often depending not @mggaphical reasons, but on historical, ethical and
religious aspects also. Although not enough atens given to affect those cultural differenceséha
on success of e-commerce solutions.

Analysis of currently used e-commerce strategy rsoted to forming a new proposed e-
commerce model based on models reviewed in analgpedces. Four main driving factors were
outlined: technology, service, brand and marketerffane of them is necessary when forming e-
commerce strategy. Analysed sources suggest clyposm of these factors as main and keeping other
as less important, but necessary components irufation of e-commerce strategy.

Four countries were chosen as best representatianltoiral aspects in different regions —
USA, China, Russia and Great Britain. Also cultuddferences that can have the affect on e-
commerce system were identified. It can be notet th USA big attention is given to time,
individuality, fast decision making. There is pitgrfor long lasting relationship and collectivisim
China. In Russia reach for being noticed, orieatato Western Culture can be also noticed. In Great
Britain time and individualism is valuated.

Differences of e-commerce systems were noted vem&dysing them in different countries. In
USA time value can be excluded as one of the deraents. Situation in Great Britain is very similar
to USA, but time value is not so highly rated. Ttypes of e-commerce systems can be defined in
Russian Federation — some of them is more West#®A (and Great Britain) style, while others are
created in unusual chaotic way and without cleatesy. High level of interactivity was noticed in
Chinese e-commerce systems. That can be assoeidtfechigh value of collectivism and stable

relationship in this country and whole region.
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New model of forming e-commerce strategy was pregass a result of cultural differences
analysis. Cultural factors are defined in it alomgh traditional e-commerce forming factors. The
proposed model can be used in forming differentucal environments orientated e-commerce

strategies.
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PRIEDAS - tiriami e-komercijos puslapiai

Nr | Salis Puslapis Verslo mod.
1 | Kinija Alibaba.com B2B
2 | Kinija Dangdang.com B2C
3 | Kinija Sohu.com B2C
4 | Kinija Chinavasion.com B2C
5 | Kinija Sina.com.cn B2C
6 | Kinija Eachnet.com B2C
7 | Kinija No5.com.cn B2C
8 | Kinija Taobao.com B2C
9 | Kinija Joyo.com B2C
10 | Kinija Ctrip.com B2C
11 | Rusija Yandex.ru B2C
12 | Rusija Ozon.ru B2C
13 | Rusija Labirint-shop.ru B2C
14 | Rusija Bolero.ru B2C
15 | Rusija Itshop.ru B2C
16 | Rusija Zapp.ru B2C
17 | Rusija Books.ru B2C
18 | Rusija Holodilnik.ru B2C
19 | Rusija Mediacenter.ru B2C
20 | Rusija Aromat.ru B2C
21 | JAV Skymall.com B2C
22 | JAV Shoplet.com B2C
23 | JAV Amazon.com B2C
24 | JAV Walmart.com B2C
25| JAV Bestbuy.com B2C
26 | JAV Compusa.com B2C
27 | JAV Smartbargains.com B2C
28 | JAV Onlineshoes.com B2C
29 | JAV Bodenusa.com B2C
30 | JAV Deseretbook.com B2C
31 | Didzioji Britanija Whsmith.co.uk B2C
32 | Didzioji Britanija Asda.co.uk B2C
33 | Didzioji Britanija Boots.com B2C
34 | Didzioji Britanija Coopelectricalshop.co.uk B2C
35 | Didzioji Britanija Dabs.com B2C
36 | Didzioji Britanija Tesco.com B2C
37 | Didzioji Britanija Argos.co.uk B2C
38 | Didzioji Britanija Clareflorist.co.uk B2C
39 | Didzioji Britanija Waterstones.com B2C
40 | Didzioji Britanija Euroffice.co.uk B2C
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