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Vis platesnis globalaus tinklo — interneto — naudojimas leido tikétis, kad bus sukurtas naujas standar-
tizuotas komunikacijos budas nepaisant kultdros, socialiniy ir asmeniniy skirtumy. Taciau empiriniai
tyrimai ir elektronine komercijq vykdanciy jmoniy praktika parodé, kad populiaréjant elektroninei ko-
munikacijai klientai teigiamai reaguoja j nestandartizuotus rinkodaros veiksmus, kurie yra pritaikyti jy
kultariniams ypatumams. Straipsnyje pripaZjstama, kad siekiant atitikti klienty lukescius batina pazinti
esminius rinkodaros veiksmy suvokimo skirtumus jvairiose kultarose, parodoma, kokius budus verslo
veikéjai, norintys plésti verslq elektroninéje erdvéje globaliu mastu, galéty pasitelkti, kad suderinty elek-
troniniy sistemy teikiamas automatizavimo galimybes ir individualaus bendravimo su kiekvienu klientu
pranasumus. Be to, pasitlytas elektroninés parduotuves, kaip verslo komunikacijos instrumento, pritai-
kymo tikslinei kultdrai metodas, grindziamas kultaros dimensijomis ir interneto svetainiy analizés mo-
deliu VPTCS ir numatantis integruoti kultdros veiksnius j elektroninés parduotuveés plétros projektq.

Reiksminiai ZodzZiai: elektroniné komercija, lokalizavimas, kultdra, personalizavimas.

Bet visavertis lokalizavimas néra tik ver-
timas i kitg kalba — §is procesas reikalauja
ir nelingvistiniy igiidziy, nes gali prireik-
ti pakeisti nemazai naudojamuy kultiiriniy
kody (datos, laiko, valiutos, skaiciy forma-

Ivadas

Interneto skverbtis { visas Siuolaikinio gy-
venimo sritis daugeliui verslininky suteiké
vilti, kad bus sukurtas naujas standartizuo-
tas komunikacijos budas, kuris sudarys
bendravimo automatizavimo prielaidas ir
kartu leis verslui uztikrinti veikima glo-
baliu mastu nepaisant kultiiros, socialiniy

ta, piktogramas, spalvas ir pan.). Informa-
cinés technologijos leidzia apdoroti dide-
lius informacijos srautus ir automatizuoti

ir asmeniniy klienty skirtumy. Taciau kul-
tlriniy ypatumy ignoravimas verslo aplin-
koje gali lemti komunikacinius konfliktus,
dél kuriy savo ruoztu mazéja produkty-
vumas (Pluke ir kt., 2005). Elektroniniy
sprendimy pritaikymo kultiirai problema
iveikiama jvairiais lokalizavimo jrankiais.
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daugeli procesy, tarp ju ir bendravimo su
klientais procesus (pvz., pasitlymo teiki-
mas, atsakymai { tipines uzklausas). Lite-
ratliroje galima rasti darby (Werro, 2008;
Meier ir Werro, 2007), kuriuose sitilomi
funkcionaliis jrankiai, kuriais galima ap-
doroti el. parduotuvés sukauptus duome-



nis apie kiekvieno kliento pirkimus ir nar-
Symo jprocius ir automatizuotai pateikti
kiekvienam klientui pritaikyta pasitilyma,
informacija, sasaja. [vertinus vis didesni
susidoméjima elektroniniy sprendimy tei-
kiamomis galimybémis globalioje rinkoje,
akivaizdu, kad kompanijos, numatancios
tarptauting plétra, turi atsizvelgti 1 kulta-
ry itaka internetinei komunikacijai. Verslo
atstovy laukia nelengvas pasirinkimas tarp
informaciniy technologiju sitilomo auto-
matizavimo ir rinkos reikalaujamo perso-
nalizavimo — t. y. individualaus démesio
kiekvienam klientui ir jo poreikiams.

Straipsnio tikslas — suformuoti kultiiros
dimensijomis paremtas elektroninés par-
duotuvés taikymo tikslinei rinkai gaires,
palengvinancias §ios parduotuvés projek-
tavimo darbus ir numatancias automati-
zuoti personalizuoty el. pasitlymy kiirima.
Tikslui pasiekti iSkelti trys uzdaviniai: is-
nagrinéti esamus kultiros analizés mode-
lius i$skiriant juose naudojamuy kultiiros
dimensijy pritaikomuma interneto erdvei;
sudaryti kultiiros veiksniy integravimo {
el. parduotuveés projektavima matrica, lei-
dziancia pritaikyti el. parduotuve tikslinei
kulttrinei grupei; (3) iSanalizuoti galimy-
be panaudoti automatizuoty sistema el.
parduotuvés teikiamiems komerciniams
pasitilymams pritaikyti individui. Darbe
buvo panaudoti mokslinés literatiiros ana-
lizés, palyginimo, sintezés ir modeliavimo
metodai.

Kultiiros dimensijos el. komercijoje

Plétojant verslg elektroningje erdvéje i$-
vengiama teritoriniy barjery, taciau islicka
kultiiriniai. Todél kultiiros savoka ir jos i$-
raiskos tampa svarbios efektyviai komuni-
kacijai internetu uztikrinti.

Zodynuose kultiira apibréziama kaip
zmogaus ir visuomenés veiklos produktas,
jos formos ir sistemos, kuriy funkciona-
vimas leidzia kurti, panaudoti ir perteikti
materialines ir dvasines vertybes (Leona-
vicius, 1993). Nagrinédamas sociokultiiri-
n¢ visuomenés stratifikacija, G. Berzinskas
(2008) pateikia kelis kultiiros apibrézimus,
kuriuose kultira suvokiama kaip visuome-
nés bruozy visuma, ir pabréziama, kad in-
dividai igyja kultiirai buidingus iprocius ir
gebéjimus biidami visuomenés nariai. Taigi,
kulttira priskiriama prie socialinés bties
démeny, kurie daro jtaka visuomenés nariy
elgsenai visose gyvenimo srityse — komu-
nikacija internetu ne iSimtis. Kadangi gy-
venant visuomeng¢je kultiira yra perimama
per aukléjima, mokymasi bei natiiraly pri-
sitaikyma prie aplinkos, todél suprantama,
kad skirtingose vietovése skirtingomis
gyvenimo aplinkybémis per amzius susi-
formavo ir perduodant i$ kartos | karta isi-
Saknijo skirtingos kulttiros su joms biidin-
gais idealais, prietarais, mastymo logika ir
stereotipais.

Vertinant kultiiros itaka el. komercijos
praktikai Siame straipsnyje kultiira suvo-
kiama kaip bendry vertybiy, nuostaty, san-
tykiy ir reakcijos buidy visuma, veikiama
tautybés, kalbos, istorijos ir Salies techni-
nio i$sivystymo lygmens.

Siekiant nuosekliai pritaikyti el. par-
duotuve tikslinei rinkai, reikia zinoti vy-
raujancios kultliros ypatumus, taikymo pri-
oritetus ir orientyrus. Jiems nustatyti gali
biti pasitelktos kultiiros dimensijos. [vai-
riy tyrinétoju iSplétoty kultiiros modeliy
dimensijos leidZia aprasyti esamas kulttiry
ypatybes. Vienas daugiausia cituojamy an-
tropologu Geertas Hofstede’as komenta-
vo, kad kultiirinés orientacijos yra giliai
isiSaknijusios per Simtmecius, todél Siuo-
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laikinés technologijos negali ju panaikinti.
Sio autoriaus i§skirtos dimensijos (galios
atstumas, individualizmas—kolektyvizmas,
vyriSkumas—moteriSkumas, neapibréztu-
mo vengimas, ilgalaiké orientacija) placiai
naudojamos verslo tyrimuose, vertinat ly-
¢iy vaidmeni jvairiose verslo sferose, ypac
formuojant reklamos strategijas, pirkimo
motyvy ir produkto naudojimo tyrimuo-
se, taip pat interneto svetainiy suvokimo
1§ vartotojo pozicijos tyrimuose (Baack ir
Singh, 2007). Anot G. Hofstede’o (1997),
galios atstumo dimensija parodo sociali-
nés hierarchijos priimtinuma kultiirai; in-
dividualizmas—kolektyvizmas — kultiiros
atstovy orientacija i individualius arba
grupés pasiekimus; vyriSkumas—moteris-
kumas — ly¢iy vaidmeny atskyrimo masta;
neapibréZztumo vengimas nusako, kokiu
mastu kultlira priima neapibréztuma; il-
galaiké orientacija — kultiroje vyraujanti
laiko suvokima.

Priesingai negu G. Hofstede’as, socia-
linés psichologijos daktaras S. H. Schwart-
zas (1994) kultiros vertybiy tipus iSskyré
nedarbinéje aplinkoje. Jis naudojo kita
negu G. Hofstede’o metoda ir naujesnius
duomenis (Baack ir Singh, 2007). Jo tai-
kytas turinio analizés metodas kultiirinei
adaptacijai vertinti yra daznai naudojamas
tarptautiniame marketinge, kai marketingo
praneSimai pritaikomi kulttirai, o Sitai tinka
ir interneto svetainéms. Schwartzo (1994)
tipologijoje yra septynios kultiros dimen-
sijos: 1) konservatizmas nusako grupés
santykiy visuomenéje, socialinio balanso,
socialinés santvarkos, tradicijy svarba;
2) intelektiné autonomija vertina individu-
aluma, savivalda, kiirybiskuma; 3) emoci-
né autonomija — asmeninius tikslus lygi-
nant su grupés tikslais, svarbus vaidmuo
tenka asmens pasitenkinimui (angl. self-
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gratification); 4) lygiavinis (egalitarian)
isipareigojimas — savanoriska pasiauko-
jima visuomenés gerovés, lygybés, soci-
alinio teisingumo labai; 5) darna — grozi,
taika, santyki su gamta, aplinkos apsauga;
6) meistriskumas — pastangas pakeisti
aplinkg pritaikant ja sau, ginant savo tei-
ses, ambicijas ir nepriklausomybe; 7) hie-
rarchija — statuso ir hierarchijos suvokima,
socialing galig ir valdZzia.

Nors G. Hofstede’o ir S. H. Schwartzo
taikyti metodai ir tyrimo aplinkos skirtin-
gi, pastebime, kad kai kurios $iy autoriy
i§skirtos dimensijos yra panasios savo turi-
niu. Pritaikant $iy autoriy i$skirtas kultiiros
dimensijas elektroninéms parduotuvéms,
galima numatyti el. parduotuvés elemen-
tus, kuriuos veikia kultiiros dimensijos pa-
gal abi kultiiros dimensiju tipologijas (zr.
1 lentelg).

A. Marcus ir E. W. Gould (2001), na-
grinédami interneto svetainiy pritaikyma
tikslinéms rinkoms i§ interneto dizaineriy
ir projektuotojy pozicijy, taip pat teigia,
kad vartotojo sasajos projektavimas yra
veikiamas kultiriniy ypatumy. Pastebéta,
kad zmonés i§ skirtingy Saliy skirtingai
naudoja sasajas, jiems patinka skirtin-
gi grafiniai Sablonai, jie skirtingai elgiasi
apsipirkdami internetu. Be to, kaip teigia
E. Vitkauskaité (2009), ,,jei kompiuterio
sistemos dizainas neatitinka vartotojo su-
pratimo apie vykdoma uzduoti, tuomet
saveika nebus optimali.“ Todél el. parduo-
tuvés turi buti atskirai pritaikomos jvairiy
kulttiry rinkoms. Lokalizacija apima meta-
fory, mastymo struktiiry, navigacijos, sa-
veikos ir i§vaizdos pritaikyma.

Projektuojant el. parduotuves labiau
iSvystyta yra techniniy aspekty lokali-
zacija (ivairiy simboliy ar keleto kalby
simboliy tinkamas atvaizdavimas vienu



1 lentelé. S. H. Schwartzo ir G. Hofstede’o kultiiros dimensijy tarpusavio atitiktis ir jtaka

el. parduotuvés elementams

S. H. Schwartzo
kultiiros dimensijos

Kultiirg atspindintys el. parduotuvés
elementai

G. Hofstede’o
kultiiros dimensijos

pateikimo struktiiros grieztumas, oficialios
informacijos pateikimas, sertifikatai, orientacija

Konservatizmas Turinio pateikimas remiantis visuomenéje | Kolektyvizmas
vyraujanéiais santykiais, tradicijomis, Seima

Intelektiné autonomija | Dizaino  grafika, fantazija, kurybingumo |Individualizmas
iSraiskos

Emociné autonomija | Démesio pritraukimas per zaidimus, emocijas, | Individualizmas
malonumus, pokalbiy kambariai

Darna Raminantys dizaino elementai, néra aiSkios | MoteriSkumas
ly¢iy vaidmeny segregacijos

MeistrisSkumas Agresyvaus pardavimo elementai, efektyvumo | VyrisSkumas
pabrézimas

Hierarchija Organizacinés struktiros ir informacijos | Galios atstumas

i svarbias asmenybes

metu ir pan.), vykdoma per el. parduotu-
viy specifikacijas. Buvo sukurtos turinio
valdymo sistemos (TVS), leidziancios
pateikti turini ivairiomis kalbomis, taciau
dabartinés TVS neapima kity kultiiros as-
pekty, tokiy kaip el. parduotuvés dizaine
naudojamy spalvy, simboliy ir metafory
pritaikymas tikslinei kultiirai, naudojamos
nar§ymo struktiiros priimtinumas (infor-
macijos pateikimo hierarchijos poreikis)
priklausomai nuo kultiiroje dominuojan-
¢io mastymo modelio, el. pasitilymo turi-
nio ir jo pateikimo strategijos priimtinu-
mas skirtingy kultiiry atstovams, skirtingas
poziiiris | neapibréztuma ir punktualuma,
pasireiskiancius organizuojant pirkima el.
parduotuvéje ir pristatyma. Visavertis
el. sprendimo pritaikymas konkreciai kul-
tirai reikalauja daug laiko ir léSy — reikés
ne tik keisti terminus, matavimo vienetus,
bet ir samdyti kultiiros eksperta kiekvienai
tikslinei Saliai.

A. Marcus ir V. J. Baumgartner (2004),
btuidami interneto sprendimy projektuoto-

jai, nagringjo kultiiros pasireiskima butent
internetinéje erdvéje ir empiriskai nustaté
tokias Sioje erdvéje pasireiskiancias kultii-
ros dimensijas: kontekstas, technologijos
vystymas, neapibréZztumo vengimas, lai-
ko suvokimas, valdzios koncepcija — Sios
dimensijos pateiktos mazé¢jancios svarbos
el. sprendimams eiliSkumu. Technologijos
i§sivystymas uzima gana auksta pozicija
tarp kultliros dimensijy galbiit dél paties
interneto technologinés prigimties — juk
nuo kultliros atstovy polinkio naudotis
technologijomis ir priimti naujoves pri-
klausys, ar jie naudosis el. komercija.

N. Singh ir kt. (2003) nagrinéjo kulti-
ros itaka interneto svetainiy ir el. parduo-
tuviy dizainui jvairiose alyse. Sie autoriai
naudoja $esias kultiiros dimensijas, véliau
studija buvo perzitiréta ir papildyta 23 kul-
tiros kategorijomis (Singh ir kt., 2005).
Keturios i§ ju atitinka G. Hofstede’o nu-
statytas dimensijas:

— Galios atstumas internete atsisklei-
dzia per informacija apie persona-

87



lo hierarchine struktiira, svarbiy
asmeny ir izymybiy nuotraukas,
kompanijos vizijos pristatymg va-
dovo vardu.

— Kolektyvizmas internete gali pasi-
reik$ti per visuomenés griztamaji
ry$], socialinés atsakomybés politi-
ka, nariy klubus, pranesimy lentas,
diskusijy grupes, gyvus pokalbius,
kolektyvinio darbo svarba formu-
luojant vizija, koncentravimasi i
klientus kaip { Seima, lojalumo ar
specialias narystés programas.

— Individualizmo 1iSraiSka — pasi-
tikéjimas savimi, pripazinimas,
pasiekimai, produkto iSskirtinés
savybés, dovany rekomendacijos,
individualiis sveikinimai, persona-
lizavimas.

— Neapibréztumo vengimo dimensi-
jos jtaka juntama Siose elektroni-
nés erdvés sferose: DUK (Daznai
Uzduodami Klausimai), pagalba
klientui, svetainés zemélapis, nuo-
rody atskyrimas, vietiniy padaliniy
kontaktai, Salies specifiniy metafo-
ry, kalambiry, terminijos vartoji-
mas.

Kitos dvi N. Singh ir kt. (2003) akcen-
tuojamos dimensijos sicjasi su kontekstu,
t. y. kultiiros dimensija, nustatyta antropo-
logo ir tarpkultiirinés komunikacijos tyréjo
Edwardo T. Hallo. Sis (1976) kultiiras i3-
skyré 1 auksto (sodraus) konteksto ir zemo
(skurdaus) konteksto, kur auksto konteks-
to kultliros perduoda informacija daugiau
vizualiai, gestais, tembru negu kodais,
zodziais, faktais, o zemo konteksto kultii-
rose bendravimas yra lakoniskas, tikslus,
informatyvus. Todél N. Singh ir kt. (2003)
$iy dimensijy pasireiskima internete nusa-
ko taip:
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— Sodry konteksta rodo démesys es-
tetinéms detaléms, laisvas spalvy
naudojimas, akcentas | vaizdus,
meilés ir darnos patraukluma, puos-
ni kalba, kompanijos filosofijos ku-
klumas, neapciuopiamy produkto
savybiy pateikimas per subjekty-
vius isptudzius, laisvalaikio temos
naudojimas produkto reklamai.

— Skurdus kontekstas akcentuoja nuo-
laidas, akcijas, produkto pranaSu-
mus palyginimo pagrindu, kompa-
nijos reitinga, kompanijos augima ir
svarba rodanc¢ius duomenis.

Taigi, N. Singh ir kt. (2005) naudoja kai
kurias zinomy antropologu, G. Hofstede’o
ir E. T. Hallo jau i8skirtas kultiiros dimen-
sijas, apraSydami jas internete figliruojan-
Ciais elementais. Galima daryti i§vada, kad
paémus kiekvienos Salies el. parduotuviy
pavyzdzius ir atlikus lyginamajq analizg
pagal Singh ir kt. (2005) kategoriju sa-
rasa, pavykty nustatyti kultirinius Saliy
skirtumus el. komercijos srityje, o jverti-
nus tai, kad darant sprendima dél pirkimo
skirtingose kultiirose dominuos skirtingos
dimensijos (Smith ir Salvendy, 2001), tiks-
linés rinkos el. parduotuviy analizé padéty
identifikuoti vyraujan¢ius nagrinéjamai
kultiirai buidingus elementus ir nustaty-
ti pritaikymo tai kultiirai prioritetus bei
orientyrus.

Kultiiros dimensijy integravimas
i el. parduotuvés projektavima

Atkreiptinas démesys, kad ivairiy tyriné-
toju iSskirtos kulttiros dimensijos daznai
sutampa ir susipina. Visuose nagrinétuose
klasifikavimuose figiiruoja galios atstumas
(arba hierarchija, arba valdZios koncep-
cija), daznai minimos dimensijos, nusa-



kancios santykius visuomenéje (kolekty-
vizmas—individualizmas arba intelekting,
emociné autonomija, lygiavinis isiparei-
gojimas ir konservatizmas), taip pat svarbi
konteksto dimensija, kuri numato skirtinga
informacijos turinio ir formos suvokima
(ly¢iy vaidmeny arba konteksto dimensi-
jos); el. prekyboje (kur vyksta finansinés
transakcijos) ypatingos svarbos jgauna
neapibréztumo vengimas, be to, prekybos
santykiams daro jtaka laiko (punktualumo,
ilgalaikiSkumo) suvokimas. Bitent i Sias
dimensijas reikéty atsizvelgti prioriteto
tvarka planuojant pritaikyti el. parduotuve
tikslinei kulttrai.

Literatliroje dar neteko rasti apraSyty
el. parduotuviy naudotojy kultiriniy porei-
kiy patenkinimo universaliyjy sprendimuy,
numatanc¢iy kultiros veiksnio jtraukimag |
el. parduotuvés projektavima. Galima teig-
ti, kad $i problema buvo analizuojama te-
oriniame lygmenyje neinesant pakankamo
aiSkumo dél praktiniy lokalizavimo darby,
kurie dazniausiai atlickami intuityviai ir
neatsizvelgiant | antropology sukurta te-
oring bazg. Kaip teigia E. Vitkauskaité
(2009), atsizvelgdami i kitos Salies varto-
toju poreikius, el. parduotuvés kiiréjai gali
nezinoti ar nejvertinti savo nusistatymy ir
neiSmanymo apie tos kultliros zmones. El
parduotuves programuoja zmonés, turintys
technini iSsilavinima ir besiorientuojantys
1 konkrecius specifikacijoje nurodytus
reikalavimus. Programuotojams
paversti eilinio vartotojo reikalavimus
specifikacijomis. Tai uzduociai palengvin-
ti sitlomos praktinés kultiiros dimensijy
integravimo { specifikacijas gairés, kurios
remiasi pranclizy autoriy (Sloim ir Gateau,
2001) VPTCS modeliu, aiskiai struktiiruo-
tu ir apimanciu visus svetainés lankytojui
svarbius aspektus: matomuma (visibilité),

sunku

suvokima (perception), technika (tech-
nique), turini (contenus), paslaugas (ser-
vices).

Matomumo modulio tikslas yra uZzti-
krinti, kad el. parduotuve buty lengva rasti
net nezinant tikslaus adreso, t. y. intuityviai
arba per paieskos sistemas pagal reikSmi-
nius zodzius, tod¢l patariama pasirinkti el.
parduotuvés adresa vietine kalba ir su tiks-
linés valstybés nacionaliniu domenu (pvz.,
It, .fr). RaSant raktinius Zodzius el. parduo-
tuvés kode, turéty buti panaudoti tikslinei
kulttirai budingi loginiai rySiai ir atsizvelg-
ta { kulttiros dimensijy itaka jiems.

Suvokimo modulio esmé yra uztikrin-
ti dizaino ir narSymo struktiiros suderinta
pritaikyma kulttirai, tam gali buti panaudo-
tos simbolinés spalvos, tinkamos skaitymo
kryptys (i$ kairés | deSing, i$ desSinés i kaire,
i$ virSaus | apacig ir i§ apacios i virSy), kul-
tirai jprastas Srifto stilius ir dydis, informa-
cijos organizavimo struktiiros. Norint per-
teikti geraji ispiidi apie imong potencialiems
klientams, didelés svarbos jgauna tinkamas
projektavimas, funkcionalumas, tikslinei
kultiirai budingy stilizavimo elementy nau-
dojimas, grafinis vaizdas ir dizainas.

Technikos modulio paskirtis yra suda-
ryti lankytojui galimybg paciam nurodyti
jam patogius formatus: laiko, valiutos, di-
zaino, kalbos. Patariama vieta serveryje el.
parduotuvés duomeny bazei iSsinuomoti
tikslingje Salyje, nes dazniausiai duomeny
perdavimo greitis vidiniame Salies tinkle
yra daug greitesnis negu perduodant duo-
menis i§ uzsienio. Biitina atsizvelgti { ben-
draji tikslinés Salies techninj i§sivystyma.

Turinys yra vienas pagrindiniy kultd-
ros veikiamy moduliy: reikia pritaikyti
kalba, kalbos stiliy, terminija, atsizvelgti
1 konteksto itaka skelbiamai informacijai,
naudoti tikslingje kultiiroje iprastus kodus,
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sykiu mazinant neapibréztuma, pasirinkti
turinio pateikimo strategija, atsizvelgiant {
visas kultiros dimensijas.

Paslaugy modulis apima ekspertinius
patarimus, lojalumo dovanas griztantiems
klientams, pateikiamas apzvalgas ir nuo-
rodas, galimybe keistis nuomonémis su
kitais vartotojais, informacinio puslapio
tvarkyma, kliento aptarnavima 24/7 — tai
yra pagrindiniai mechanizmai, naudojami
palankiai nuomonei apie el. parduotuve
sukurti ir klienty bazei didinti. Kaip pabré-
zia kai kurie autoriai (Dinev ir kt., 2006;
Weltevreden ir Van Rietbergen, 2007),
nemokamo patarimo ar konsultacijos ga-
vimas tokiam kliento poreikiui atsiradus
gali buti traktuojamas kaip ekvivalentas
gyvam bendravimui realioje parduotuvé-
je. Tiesioginis rySys turéty biiti uztikrintas
pakankamu lygmeniu dar prie§ prasant i$
kliento asmeniniy duomenuy, taip didinant
pasitikéjima ir mazinant neapibréztuma.
Tarpvalstybiniame kontekste pagalbos kli-
entui paslaugos (,,palaikymo paslauga®)
igyvendinimas reiskia pritaikyma ir dife-
renciacija. Palaikymo paslauga reikalinga

Strateginis lygis

tam, kad el. parduotuve biity galima pada-
ryti jautresng kulttirai ir labiau pritaikyta
tikslinei rinkai.

Siekiant palengvinti el. parduotuvés
pritaikymo kultlirai darbus, sudaroma
matrica (Zr. 2 lentelg), kurioje pateikiami
konkrettis aspektai, turintys atsispindéti
specifikacijose atsizvelgiant { konkrecios
dimensijos jtaka kiekvieno modulio ele-
mentams.

Automatizuoto personalizavimo
galimybés el. komercijoje

Sudaryta el. parduotuvés pritaikymo kul-
tlirai matrica numato pritaikyma tam tikrai
kulturinei grupei, taiau rinka reikalauja
dar tikslesnio pritaikymo — individo tiks-
lumu. Tai atrodo sunki uzduotis, ypa¢ kai
net néra galimybés susitikti su klientu. Ta-
¢iau ziniy apie klienta ir jo preferencijas
Saltinis egzistuoja — ir tai el. parduotuvé-
je sukaupti duomenys apie jo narSyma,
paieskas, pirkimus, uzklausas, nuomones
ir t. t. Informacijos judéjimas ir reakcijos
1 gauta informacija formavimo procesas
pavaizduotas 1 pav., kuriame pateiktas pa-

Strateginis planavimas

Pirkéjy pritraukimo programos
Pardavimy strategija

Pirkéjy lojalumo programos

Efektyvi komunikacija

Analitinis lygis

Analizé ir
modeliavimas

IBIUIABPZN J1 1B|SHIL

———— informacijos talpyklos

b Pirkéjy
profiliai

El. parduotuvés

Komunikacija
ir elgsena

h Py

Marke- Parda-
tingas vimai

>Palaikymas

0 pardavimo

Ny

NarSymo stebésena

sewluipaA hyejnzai hpyaised

Operatyvusis lygis

1 pav. Informacijos apie klientq panaudojimo el. komercijos tikslams modelis
(pagal Meier ir Werro, 2007)
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gal A. Meier ir N. Werro (2007) parengtas
apibendrintas informacijos apie klienta pa-
naudojimo el. komercijos tikslams pasiekti
modelis: visa gauta operatyviojo lygmens
informacija atsispindi virtualiame pirkéjo
profilyje ir yra saugoma el. parduotuveés
informacijos talpyklose. Remiantis pirkéju
profiliais, pirkéjai gali buti klasifikuojami
pagal tam tikrus kriterijus ir jiems mode-
linojamas sistemos atsakas. Taigi, duome-
ny yra, ju yra daug, todél jiems apdoroti ir
interpretuoti reikéty labai daug zmogisky-
ju istekliy ir laiko.

El. parduotuviy pritaikymas tikslinei
rinkai reikalauja papildomy investicijy, to-
dél méginama standartizuoti ir naudoti au-
tomatizuotas pritaikymo priemones. Kyla
klausimas, kokie gali biiti pasitlyti pra-
gmatiniai ir racionalaus iStekliy naudoji-
mo atzvilgiu personalizavimo sprendimai?
M. Pluke ir kt. (2005) manymu, norint
patenkinti vartotojo preferencijas, reikéty
sudaryti salygas vartotojui pac¢iam nurody-
ti jo norima kalbg ar kultiirinius reikalavi-
mus, numatyti mechanizmus, kuriais btity
galima paSalinti nesutapimus tarp vartoto-
jo poreikiy bei reikalavimy ir produkto ar
paslaugos galimybiy, taip pat pripazistant,
kad joks automatizuotas sprendimas nega-
1és atitikti visy vartotojo poreikiy, numatyti
galimybe vartotojui lengvai jo atsisakyti.

Taigi, pirma, reikéty suteikti daugiau
pasirinkimo laisvés vartotojui ir leisti jam
prisitaikyti sasaja: spalving gama, kalba,
formatus. Antra, pateikti personalizuotus
pasitilymus, sudarant rekomendacijas au-
tomatiskai pagal informacija apie kliento
nar§ymo istorija arba suteikiant galimybg
jam paciam pasirinkti dominancias prekiy
kategorijas, 1§ kuriy jis noréty gauti pasiti-
lymy. Trecia, lojalumui uZztikrinti numatyti
personaliniy nuolaidy skyrimo sistema,
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kuri pakeisty bendras nuolaidy teikimo
taisykles.

Kaip tai galéty biti automatizuota?
Sprendimy automatizavimui gali biiti pa-
naudotas logika grindziamas mechaniz-
mas, aprasytas taisykliy rinkiniu. [vertinus
individualaus pozitirio i kiekviena klienta
poreiki, buty tikslinga pasitelkti zmogiska-
jai artima netiksliaja (angl. fuzzy) logika.
Netikslioji logika — tai griezta matematiné
teorija, kuri pazinimo, mastymo ir suvoki-
mo koncepcijoms suteikia matemating is-
raiska. A. Sala ir kt. (2005), analizuodami
netiksliyjy sistemy pritaikomuma, nurodé
ju perspektyvas sprendziant tinklo sistemu,
logistikos koordinavimo kontrolés pro-
blemas bei gerinant sistemos ir Zmogaus
saveika. Galima teigti, kad neapibrézty
aibiy teorija atveria naujas perspektyvas
zmogaus ir masinos saveikai gerinti. Tai
yra palyginti jauna teorija, taciau pastarai-
siais deSimtmeciais vis placiau naudojama
ivairiose srityse: gamybos procesy valdy-
mo, vadybos ir sprendimy priémimo, eko-
nomikos, technikos, diagnostikos, ivairiy
klasifikavimy, evoliucinio programavimo.
Dabar ypac¢ populiaru §i klasifikavima tai-
kyti ry$iu su klientais vadybai, rizikos val-
dymui draudimo kompanijose ir bankuose.
Pripazindami, kad Siuolaikiniame versle
kiekvieng klienta reikia vertinti jo tikraja
verte ir uztikrinti greitg reagavima i besikei-
¢iancias klienty preferencijas, A. Meier ir
N. Werro (2007) pasiiilé remiantis netikslia-
ja logika el. komercijos klientus suskirstyti
1 negriezty riby klases ir kiekvienai tokiai
klasei numatyti lojalumo skatinimo prie-
mones. Sie autoriai pateikia klienty skirs-
tymo i klases pagal du kriterijus (kuriama
apyvarta ir lojaluma) pavyzdi (2 pav.).

Klasifikavimo erdvéje skiriamos ketu-
rios klasés ir kiekvienai klasei numatoma



W Aukstas lojalumas

W Zemas loialymas

------- 1
—_— - 0.66
________ I 0.33
------- 0
1 0 aukstas |pakankamas | vidutinis [ Zemas )
Lojalumas
1000 =10%
W Didelé apyvarta ,CI, . C2
Lojalus ir Skatinti lojaluma
vertingi klientai
10% A4 00, 5%
500 48% >0
499 ©=4.2%
c3 C4
Skatinti pirkimus Neverta
W Maza apyvarta investuoti
0 3% 0% ®lo%
Apyvarta

2 pav. Pirkéjy klasifikavimo pagal apyvartq ir lojalumq matrica
(sudaryta pagal Meier ir Werro, 2007)

tolesnio bendradarbiavimo kryptis, taiko-
ma tam tikra nuolaida. Tac¢iau kaip elgtis su
klasiy paribyje esanciais klientais? Esant
grieztoms klasiy riboms klientai A ir B,
kurie skiriasi tarpusavyje labiau negu B ir
C, bus traktuojami vienodai, o arti esantys
B ir C bus skatinami labai skirtingai. Sia
problema leidzia spresti netikslusis klasi-
fikavimas, pagal kurj tas pats objektas vie-
nu metu gali i§ dalies priklausyti kelioms
klaséms. Taip netikslusis klasifikavimas
praplecia klasikinj klasifikavima, nes nu-
mato vieno objekto dalini priklausomuma
keletui klasiy. Priklausomumas netikslia-
jai klasei apibréziamas narystés funkcija,
tod¢l klasifikuojamas elementas gali biiti
visavertis klasés narys (100 proc. narysté),
arba dalinis (tarp 0 ir 100 proc.). Dalinés
narystés savoka leidzia tolydu peré¢jima
tarp skirtingy klasiy ir jy apibréziamy kon-
cepciju be tiksliai fiksuoty riby (jas atstoja
netiksliosios ribos), geriau apraSyti klasi-
fikuojamus elementus, leidzia atskleisti ju

potencialg ir individualia vertg. Netikslaus
klasifikavimo matematinis aparatas leidzia
apskaiciuoti individualias nuolaidas — tada
nuolaidy paskirstymas labiau priklausys
nuo pirkéjy savybiy ir pirkimy. PanaSius
pagal pirkimy rezultatus klientus B ir C
sistema traktuos panaSiai ir jy gaunamos
nuolaidos bus panaSios — atitinkamai
4,8 proc. ir 4,2 proc. Taigi, apraSytas me-
todas leidzia priartinti automatizuota siste-
mos atsaka prie ZzmogiSkojo personalizuo-
to atsako. Klientai pajus ta individualyji
sistemos atsaka ir tikétina, kad teisingesnis
nuolaidy skyrimas skatins lojaluma ir mo-
tyvacija pirkti. Tikslinei kult@irinei grupei
pritaikyta el. parduotuvé gali biiti dar ar-
timesné klientui, kai bus atsizvelgta i jo
asmenines preferencijas.

ISvados

Nors interneto tinklas yra globalaus mas-
to ir naudojamos technologijos vis labiau
standartizuojamos, internetas reikalauja
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visavertés tarpkultiirinés verslo komunika-
cijos. Si komunikacija gali biiti jgyvendi-
nama per el. parduotuves, pritaikytas ats-
kiroms tikslinéms rinkoms atsizvelgiant {
kulttiros jtaka. Straipsnyje pateiktos inter-
neto erdvéje aktualiy kultiiros dimensijy
integravimo 1 el. parduotuvés specifikacija
gairés, numatancios pagrindiniy el. par-
duotuvéje esamy kulttiros kody ir simboliy
pritaikyma tikslinei kultiirai. Daugiausia
kultiira atspindin¢iy elementy identifikuo-
ta el. parduotuvés tekstiniame turinyje,
dizaine, narSymo struktiiroje ir paslaugy
teikime, nes biitent per juos vyksta zmo-
gaus ir masinos saveika. Pateikty gairiy
tikslas yra palengvinti praktinj identifikuo-
ty kulttros ypatumy integravima i el. par-
duotuvés specifikacija ir jos adresuotos el.
sprendimy projektuotojams, siekiantiems
projektavimo stadijoje uztikrinti palankia
el. parduotuvés starting pozicija tikslinéje
rinkoje. Vadovaujantis straipsnyje pateikta
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Summary

The wider usage of the global Internet network
has generated an illusion that the new standardized
means of communication can be created, which could
ignore the cultural, social or personal differences
of customers. However, empirical findings and
e-commerce experience show that clients are more
positive about the marketing actions tailored to their
cultural and personal peculiarities. It is essential
to be aware of the differences in the perception of

marketing by various cultures. This paper shows
the methods to be invoked by business actors with
the aim to expand commercial activities on the
electronic market, taking into consideration the
cultural differences of potential clients and using the
possibilities provided by automated client-relation
systems. Finally, the method integrating the cultural
dimensions into an e-shop creation and developing
project is proposed.
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