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Anotacija

Integracijos ir globalizacijos procesai didina jmoniy poreiki bati konkurencingesnémis, o interneto
tinklas leidzia praplésti produkty ir paslaugy distribucijos kanalus. Tokiu biidu, jmonés buvimas internete
tampa gyvybiskai svarbus rinkodarai ir verslo perspektyvoms apskritai. Didelis interneto naudojimo augimas
sukeélé tikéjimasi, kad internetas leis sukurti nauja standartizuota komunikacijos buda, kuris leis pardavéjui ir
pirkéjui patogiai komunikuoti, nezitirint ju kultliros skirtumy. Taciau empiriniai tyrimai parod¢, kad net ir
augant elektroniniai komunikacijai, pirkéjams tebereikia jaustis kultiira ir kontekstu susijusiems su pardavéju.
Straipsnyje parodoma, kad kompanijos, besiruosianc¢ios plésti versla globaliu mastu, turi atsizvelgti | kultiiry
itaka internetu vykdomai komunikacijai, nes daugelyje atveju, ir interneto, ir realioje parduotuvéje, pirkéjai
teigiamai reaguoja | rinkodaros veiksmus, adaptuotus kultiiriniams ypatumams. Tokiu badu, norint atitikti
klienty lukesCius ir praplésti rinkas, yra bitina pazinti esminius interneto svetainés kokybés suvokimo
skirtumus jvairiose Salyse. Kultliriné vartotojo interfeiso analizé turéty suteikti projektuotojams naudingos
informacijos ir galblit net pakeisti interneto svetainés funkcionalumo, estetikos ir emocinés patirties
suvokima. Straipsnyje apzvelgti ir palyginti kulttiros dimensijy klasifikavimai, i§skirtos svarbiausios interneto
svetainés kontekste kultliros dimensijos bei pasiiilytas kultiros dimensijy integravimo { interneto svetainés
kokybés uztikrinimo modelj algoritmas.

RaktaZodZiai: interneto svetainiy kokybé, lokalizacija, adaptavimas kultirai, kulttiros dimensijos.

[vadas: Interneto svetainiy adaptavimo tikslinés Salies kultiirai problematika

Kultiiros, net esancios tos pacios Salies viduje, gali skirtis, o skirtumai tarp skirtingy valstybiy gali biiti
ypa¢ ryskis. Verslo aplinkoje kultiriniy ypatumuy ignoravimas gali salygoti komunikaciniy konflikty
atsiradima, kurie savo ruoztu veda prie produktyvumo mazéjimo (Pluke ir kt., 2005).

Taigi kultiros savoka, vystant tarptautini versla, yra gana svarbi: kultlira yra bendry vertybiy, tiksly,
metody ir santykiy visuma. Galima papildyti: kulttira taip pat gali biiti jtakojama tautybés, kalbos, istorijos ir
Salies techninio iSsivystymo lygmens. Kultliros aspektai organizuojami pagal tam tikras kategorijas —
dimensijas (Marcus, 2004; Kim ir Lee, 2006).

Kalbant apie tarptautinio verslo sékmés uztikrinima, daznai yra naudojamos globalizacijos,
internacionalizacijos ir lokalizacijos savokos. Globalizacija apima visus procesus susijusius su kompanijos
perorientavimu | globalias rinkas ir pa¢ios kompanijos pertvarkymu { globalig struktiira. Internacionalizacija
— tai unifikuoto produkto, kurio nereikéty perprojektuoti tam, kad jis tikty jvairiy kalby ir kultiiros Zmonéms,
kiirimas, kuris pasireiSkia projektuojant produkta, programuojant ir ruoSiant dokumentacija. Lokalizacija
apima produkto pritaikyma tikslinei kalbinei ir kultirinei grupei, kuriai numatoma ta produkta pateikti
(LISA, 2007). Visos Sios savokos yra gerai zinomos verslo atstovy, ta¢iau ar jos naudojamos realiame versle?

LISA (Localization Industry Standards Association) tyrimai rodo, kad apie du trecdaliai i§ 123
respondenty jvardino tarptauting prekyba kaip strategini tiksla vystant versla. UZsienio rinky palaikymas
vykdomas lokalizuojant produktus ir paslaugas, ver¢iant dokumentus, samdant daugiakalbj personala. Iki
Siol globalizuoti produktai buvo tradiciskai palaikomi vietiniy atstovybiy, taciau tyrimas parodé, kad Siuo
metu tik 6 proc. respondenty verslas turi vietiniy atstovybiy, nes jos reikalauja daug léSy ir pigiau yra
pardavinéti preke internete negu vietiniu atstovybiu tinkle. MetaforiSkai kalbant, jeigu kompanija yra
internete — ji yra visame pasaulyje. Taciau, nors dauguma LISA apklausty respondenty pripaZista tarptautinés
prekybos svarba ju verslo vystymui, tik 8 proc. ju turi daugiakalbines interneto svetaines. LISA tokia
situacija ivardijo kaip “juodaja duobg” internete, kur interneto svetainés, potencialiai galinCios pasiekti
vartotojus visame pasaulyje, nepanaudoja savo potencialo, tuo tarpu, specialisty vertinimais lankytojas 4
kartus dazniau pirks i§ svetainés, kuri “kalba” jo kalba (LISA, 2007). Taciau beveik pusé LISA respondenty
nurodé klititis svetainéms lokalizuoti ir tarptautinei prekybai vykdyti, tarp ju — informacijos apie kultiirinius ir
nacionalinius standartus trikumas. Tai parodo, kad verslo atstovai supranta, kad lokalizacija yra daugiau negu
tiesiog vertimas { kita kalba. Sis procesas reikalauja taip pat ir nelingvistiniu igiidziu, gali prireikti pakeisti
programing pusg: dialogo langus, lauky charakteristikas, datos, laiko, valiutos, skai¢iy formata, piktogramas,
spalvas — t. y. visa eile¢ naudojamy kulttiriniy kody. Kitas aspektas, esant dvikryptéms kalboms (pvz., arabu
ar zyduy) ar dviejuy baity simboliy rinkiniams (kiny, japony, koréjieiy kalbos), prireiks didesnio masto
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perprogramavimo tam, kad uZztikrinti tinkama informacijos atvaizdavima tikslinése platformose. Be to, visa
eilé verslo programinés jrangos (duomeny bazés, buhalterinés programos ir kt.) turés biiti pritaikyta naujoms
procediiroms ir kito formato duomenims apdoroti (LISA, 2007).

Tokiu biidu tampa akivaizdu, kad kompanijos, besiruoSiancios plésti versla globaliu mastu, turi
atsizvelgti | kultiiry jtaka internetu vykdomai komunikacijai ir jos priemonés — interneto svetainés — kokybei.
Sio straipsnio tikslas yra pasiilyti interneto svetainés adaptavimo tikslinei kultiirai algoritma, padésianti
integruoti kulttros veiksni | kokybés uZztikrinima. Darbe buvo pritaikyti mokslinés literatiiros analizés,
palyginimo ir sintezés metodai.

Norint pertvarkyti interneto svetaing, reikia zinoti, kokie pokyciai reikalingi pritaikant svetaing
kiekvienai atskirai kultiirai: kokie yra kultiiros ypatumai, svetainés pritaikymo prioritetai ir orientyrai. Siuos
aspektus apibrézti gali padéti kultiiros dimensijos. Zemiau aptariamos jvairiy autoriy i$skirtos kultiiros
dimensijos ir jy naudojimas interneto svetainés kontekste.

Hofstede‘o kultiiros dimensijos interneto svetainés kontekste

Pasaulio kultiiros suformavo {vairius socialinés elgsenos ir saveikos rinkinius, tai paskatino
antropologus ir komunikacijos tyrinétojus iSvystyti kultiry modelius, kuriy dimensijos leisty aprasyti esamus
kulttry skirtumus. Vienas daugiausiai cituojamy antropology yra Geert Hofstede, kuris 1970-80 metais
atliko tyrima IBM kompanijoje. Jo tyrimas apémé 72 nacionalinius filialus, 38 profesijas, 20 kalby, 116000
zmoniy. Remiantis §iuo tyrimu Hofstede i§skyré penkias kultiiros dimensijas (Smith ir Salvendy, 2001):

1) Galios atstumas: mastas, kuriuvo zmonés priima dideli arba maza galios atstuma socialinéje
hierarchijoje. Galios atstumo indeksas atitinka formalios galios pripazinimo mastui.

Kadangi Galios atstumas parodo masta, kuriuo maziau galingi visuomenés atstovai pripaZista
netolygy galios pasiskirstyma kultiiroje, ir Hofstede teigia, kad didelio galios atstumo Salys tairi centralizuota
politing struktiira ir iSvystyta hierarchija su Zenkliais skirtumais statuse, o mazo galios atstumo Salyse
dazniau akcentuojami paprasti zmonés ir skirtumai statuse néra tokie reikSmingi, galima bty i$skirti tokius
galios atstumo jtakos interneto svetainéms elementus (Marcus ir Gould, 2001):

O Prieiga prie informacijos: stipriai struktiirizuota (didélis galios atstumas) ar silpnai struktiirizuota

(mazas galios atstumas);

0 Hierarchija mastymo modeliuose: iSvystyta ar nereikSminga;

0 Akcentas i socialing ir moraling santvarka (pvz., nacionalizmas, religija) ir ju simboliai: daZnas

arba retas naudojimas;

0 Koncentracija ties valdzia, ekspertais, sertifikatais, oficialiais Stampais ir logotipais: stipri arba

silpna;

0 Lyderiy iSskyrimas i$ kity zmoniy (pilie¢iu, vartotojy, darbuotoju): daznas arba retas;

0 Saugumo ir draudimy svarba arba prieigos barjerai: aisksis, primesti, dazni apribojimai arba

skaidriis, integruoti, narSymo laisve;

0 Socialiniy vaidmeny naudojimas organizuojant informacija (pvz., darbuotojams skirtas puslapis

aiskiai atskirtas nuo kitiems lankytojams skirty puslapiu): daznas arba retas.

2) Individualizmas — kolektyvizmas: orientacija i individualius arba grupés pasiekimus. Si dimensija
koncentruojasi ties individo elgsenos kolektyvo atzvilgiu. Kolektyvistinése visuomenése individas vertina
kolektyvo interesus labiau negu asmeninius, kolektyvizmas — tai individo lojalumas grupés atzvilgiu (Dinev
ir kt., 2006). Auksto individualizmo visuomenése individai jauciasi nepriklausomi vieni nuo Kity ir siekia
apdovanojimus. Kolektyvistinés kultiiros vertina mokymasi, fizines salygas, igiidzius, meistriskuma. Si
dimensija i$skiria tokius aspektus (Marcus ir Gould, 2001):

0 Personaliniais pasiekimais grista motyvacija: maksimizuota individualistinése kultirose arba

sumazinta (i grupés nauda) kolektyvistinése kultiirose;

0 Sékmés vaizdavimas: demonstruojama per materialines gerybes ir teisiy gynima arba per socio-

politiniy planu vykdymo pasiekimus;

0 Retorinis stilius: argumentuota kalba ir tolerancija, padidinty reikalavimy palaikymas arba

oficialiis Stkiai ir prislopinti prieStaravimai;

0 Akcentuojamas jaunimo iSskirtinumas arba pagyveng, patyre, iSmintingieji lyderiai;

0 Individy svarbos pripazinimas arba grupés teikiamo produkto svarba;

0 Socialinés etikos pabrézimas: akcentas i tiesa arba akcentas i santykius;
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0 Akcentas i pokycius: naujovés arba tradicijos;

0 PasiruoSimas suteikti asmening informacija arba asmeninés informacijos, i§skirianc¢ios individa i§

grupés, nutyléjimas.

3) Vyriskumas — moteriSkumas: mastas, kuriuvo kultiroje skiriasi ar neskiria tradiciniai lyties
vaidmenys. VyriSkose kultiirose lyCiu vaidmenys yra labiau atskirti negu moteriSkose. Hofstede
koncentruojasi ties tradiciniu ly¢iy vaidmeny pasiskirstymu: vyriSkumas pasireiskia per atkakluma,
konkurencija, kietuma, o moteriskumas — orientacija { namus, vaikus, Zmones, Svelnuma. Marcus ir Gould
(2001) mano, kad vyriskesnés kulttiros susikoncentruoja ties tokiais elementais:

0 Tradicinis ly¢iy, Seimos, amziaus suvokimas;

0 Darbo uzduotys, meistriSkumas, greiti rezultatai ir ribotos uzduotys;

0 NarSymas orientuotas i tyrin¢jima ir kontrolg;

0 Démesys atkreipiamas per rungtis ir zaidimus;

0 Grafika, garsai, animacija naudojami pragmatiniais tikslais.

Moteriskesnés kultiiros pabrézia tokius elementus:

0 Lyc¢iy vaidmeny susiliejimas;

0 Abipusi kooperacija, mainai, santykiné pagalba (vietoje meistriSkumo ir laiméjimy);

0 Démesys atkreipiamas per poezija, vizualin] estetizma, bendras vertybes.

Projektuojant vartotojo interfeisa moteriSkoms kultiroms, interneto svetainé turéty biiti orientuota
labiau | apsikeitima informacija, pagalba bei suteikti greita rezultata. Poezija, bendrosios vertybés, nattraliis
vaizdai, tradicinis menas, skirti generuoti estetinj ir emocini patraukluma, galéty suteikti interneto svetainei
daugiau vertés negu praktiska, grieztai orientuota i tiksla navigacija ir grafika (Smith ir Salvendy, 2001).

4) NeapibréZtumo vengimas: mastas, kuriuo kultira priima neapibréztuma. Neapibréztumo vengimo
indeksas jvertina taisykliy ir standarty svarba ir parodo kiek nepatikimai jau¢iasi Zmonés neapibréztose
situacijose. Auksto neapibréztumo vengimo visuomenés individai siekia sumazinti asmening rizika ir labiau
priesinasi naujovéms bei laikosi taisykliy. Kulttiros naudoja skirtingus neapibréztumo vengimo biidus, kuria
ivairius ritualus, skirtingai vertina formalumus, punktualuma, juridinius, religinius, socialinius reikalavimus,
skirtingai toleruoja dviprasmiSkuma. Kultiiros su auk$tu neapibréZtumo vengimo laipsniu siekia biti
iSraiskingesnés — zmonés kalba gesty pagalba, keiCia balso tembra, rodo emocijas. Jie atrodo esa
emocionalls, net agresyvis. PrieSingai, zemo neapibréztumo vengimo kultiiros yra maziau raiskios ir maziau
atviros, zmoneés elgiasi ramiai, be agresijos ar stipriy emocijy. Remiantis tokiu apibiidinimu, auksto
neapibréztumo vengimo kultiiros pabrézty tokius elementus (Marcus ir Gould, 2001):

Paprastumas, aiSkios metaforos, ribotas pasirinkimas ir duomeny kiekis;

Galimybé numatyti veiksmy rezultatus dar pries juos atliekant;

Narsymo schemos, neleidziancios lankytojui “pasimesti”;

Mastymo modeliai ir pagalbos sistemos, kurios koncentruojasi ties vartotoju klaidy eliminavimu;
Papildomi pranesimai (spalvos, spausdinimo tipas, garsas) skirti sumazinti galimas dviprasmybes.
emo neapibréztumo vengimo kultiiros aspektai:

Maksimalaus turinio ir opcijy kompleksas;

Rizikos ir betikslio nar§ymo toleravimas;

Mazesné narSymo kontrolé: pvz., nuorodos | iSorinius resursus, kai lankytojas pereina | kita
resursa;

0 Mastymo modeliai ir pagalbos sistemos koncentruojasi ties bendrosiomis koncepcijomis;

0 Spalvos, spausdinimo tipy, garsy kody panaudojimas informacijai maksimizuoti.

5) ligalaiké orientacija: orientacija { Konfucijaus mastysena, kur pabréziama kantrybé. llgalaikés
orientacijos visuomenése vertinamas pastovumas, taupumas, ilgalaikiai susitarimai. Ilgalaiké orientacija turi
didel¢ reikSmeg Azijos Salims, jtakotoms Konfucijaus filosofijos. Azijos Salys orientuojasi labiau | dorybinga
elgesi, o Vakary Salys orientuojasi { tikéjima ir tiesos paieska.

Auksto ilgalaikés orientacijos laipsnio kultliros pabrézia tokius aspektus (Marcus ir Gould, 2001):

0 Turinys, sukoncentruotas ties praktika ir praktinémis vertybémis;

0 Santykiai kaip informacijos ir pasitikéjimo Saltinis;

0 Kantrybeé siekiant rezultaty ir tiksly.

Zemo ilgalaikés orientacijos laipsnio kultiiros pabréZia:

0 Turinys, sukoncentruotas ties tiesa, tikéjimu;

0 Taisyklés, kaip informacijos ir pasitikéjimo Saltinis;

0 Nedelsiamy rezultaty ir tiksly igyvendinimo siekimas.

No o oo o
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Nors bet kurioje situacijoje dauguma Hofstede’o iSskirty dimensiju daro kombinuotg itaka elgsenai,
Prof. Cialdini aiSkina, kad skirtingose kultiirose daugiau ar maziau iSsiskiria vienas veiksnys i$ visy, nors jis
tiesiogiai nekalba apie poveiki e-komercijai, taciau jo analizé leidzia manyti, kad darant sprendima dél
pirkimo skirtingose kulttirose dominuos skirtingos dimensijos (Smith ir Salvendy, 2001).

Nezitrint to, kad Hofstede darbai ir ju pritaikymas IT sferai buvo placiai kritikuojami, jo klasifikacija
tebelieka populiariausia (Dinev ir kt., 2006). Hofstede komentuoja, kad kultiirinés orientacijos yra giliai
itvirtintos kultiirose per §imtmecius, todél modernios technologijos negali ju panaikinti. Sios dimensijos
pla¢iai naudojamos verslo tyrimuose, vertinat ly¢iu vaidmen;j jvairiuose verslo sferose, ypa¢ formuojant
reklamos strategijas, pirkimo motyvy ir produkto naudojimo tyrimuose, taip pat interneto svetainiy suvokimo
i§ vartotojo pozicijos tyrimuose (Baack ir Singh, 2007).

Schwartz’o kultiiros dimensijos interneto svetainés kontekste

Schwartz’o (1994) tipologijoje naudojamos septynios dimensijos, aiSkinanc¢ios kultiiros skirtumus: (1)
konservatizmas — nusako grupés santykiy visuomenéje, socialinio balanso, socialinés santvarkos, saugos,
tapatybés, tradiciju svarba; (2) intelektiné autonomija — vertina individualuma, savivalda, kiirybiskuma; (3)
emociné autonomija — vertina asmeninius tikslus lyginant su grupés tikslais, svarbus vaidmuo atitenka
asmens pasitenkinimui (self-gratification) ir malonumui; (4) lygiavinis (egalitarian) isipareigojimas —
vertina savanoriska pasiaukojima vardan visuomenés geroveés, lygybés, socialinio teisingumo, laisvés,
atsakomybés; (5) harmonija — vertina grozj, taika, darna su gamta, aplinkos apsauga; (6) meistriSkumas —
vertina pastangas pakeisti aplinka pritaikant ja sau, ginant savo teises, ambicijas ir nepriklausomybe; (7)
hierarchija — verting statuso ir hierarchijos suvokima, socialing galig ir valdzia.

PriesSingai negu Hofstede, Schwartz’o vertybiu tipai skirti kultiirai nedarbin¢je aplinkoje vertinti. Be
to, Schwartz naudojo kita negu Hofstede metoda, labiau jvairiapusius pavyzdzius ir naujesnius duomenis
(Baack ir Singh, 2007). Jo panaudotas turinio analizés metodas kultiirinei adaptacijai vertinti yra gana daznai
naudojamas tarptautiniame marketinge. Marketingo praneSimai yra pritaikomi kultorai (Salies lygmeniu), tai
pasiteisina ir interneto svetainiy atveju. Baack ir Singh (2007) studijoje pateikiami pagrindiniai veiksniai,
atspindintys kultiira interneto svetainéje: pirmas veiksnys — grafiniai elementai, fantazija, kiirybingumas,
estetika, narSymo gidas — susijes su Schwartz’o iSskirta intelektine autonomija; antras veiksnys — santykiai
visuomenéje, tradicijos, Seima — atitinka Hofstede’o kolektyvizmo ir Schwartz’o konservatizmo
dimensijoms; treCias veiksnys — svarbiy asmenu nuotraukos, organizaciné struktiira — matuoja hierarchija
(Schwarz) ir galios atstuma (Hofstede); ketvirtas veiksnys — Zaidimai, emocijos, malonumai, pokalbiy
kambariai — yra Schwartz’o nusakyta emociné autonomija; penktas veiksnys — “agresyvus” pardavimas,
produkto efektyvumas — reprezentuoja meistriSkuma (Schwarz) arba vyriskuma (Hofstede); Sestas veiksnys —
neaiskis ly¢iy vaidmenys, “raminantys” elementai — moteriskumas (Hofstede).

Baack ir Singh (2007) mano, kad Hofstede ar Schwartz’o metodikos atskirai negali tinkamai
paaiskinti kultiiros jtaka komunikacijai internete, taciau ju sujungimas gali sukurti patikimesni vaizda.

Marcus’o kultiiros dimensijos interneto svetainés kontekste

Marcus ir Gould (2001) taip pat teigia, kad vartotojo interfeiso internete projektavimas yra jtakojamas
kultiriniy skirtumy. Zmonés i§ skirtingy Saliy/kultiiry skirtingai naudoja interfeisus, jiems patinka skirtingi
grafiniai Sablonai, jie turi skirtinga elgsena ir likesCius. Todél interfeisai turi buti adaptuojami jvairioms
vietovéms (kulttiroms). Lokalizacija apima metafory, mastymo struktiiry, navigacijos, saveikos ir i§vaizdos
adaptavima. Dauguma tyrimy buvo daryta techniniy dalyky lokalizacijoje (ivairiy simboliy ar keleto kalby
simboliy tinkamas atvaizdavimas vienu metu ir pan.). Buvo sukurtos turinio valdymo sistemos (TVS),
palaikandios jvairias kalbas, tadiau dabartinés TVS neapima kity kultiros aspekty. Siuo metu norint
adaptuoti interneto svetaing konkrecCiai kultiirai, reikia iSleisti daug laiko ir 1éSy: apart terminologijos,
matavimo vienety keitimo, reikés samdyti kultiros eksperta kiekvienai tikslinei Saliai. Tarptautinio
funkcionalumo projektavimas yra i$Saukianti ir daznai vengiama veikla, nes reikalauja daug papildomy
resursy (Marcus, 2004). Marcus (2004) naudoja saraSa, apibendrinanti pagrindines Baumgartnerio isskirtas
kulttros dimensijas. Eksperty apklausos pagrindu buvo atlikta pagrindiniy kulttiros dimensijy atranka i§ to
saraso, buvo atrinktos, kaip svarbios, Sios dimensijos (1 pav.). Saraso virSuje yra konteksto dimensija,
apibrézta kaip informacijos, reikalingos tam tikroje situacijoje, kiekis — niekas i§ apklaustyjy nejvertino Sia
dimensija maziau negu 3 i$ galimy 4 baly (3,73 balai). Antra svarbi dimensija — patirtis technologijose. Buvo
pasitilyta apjungi §iag dimensija su technologijos vystymu, kuris yra 4-oje saraso pozicijoje ir jvardinti $ia
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dimensija bendru pavadinimu technologijos vystymas. Abi dimensijos buvo ivertintos apklaustyjy kaip labai
svarbios interfeiso projektavimui (3,3 ir 3,18 i§ 4 baly). Neapibréztumo vengimas yra trecioje vietoje — nei
vienas i§ apklaustyju nebuvo ivertings Sia dimensija kaip nesvarbia (3,21 balai). Manoma, kad kiekvienas
interfeisas turi mazinti neapibréztuma ypa¢ pirkimo internete metu, todél technologiju vystymas yra
glaudziai susijes su neapibréztumo mazinimu. Laiko suvokimo dimensija surinko 3,14 baly i§ 4. Valdzios
koncepcija — 2,86 baly.

1. Kontekstas Kontekstas

2. Aplinka ir technologija Technologijos vystymas
3. Neapibréztumo vengimas : NeapibréZtumo vengimas
4. Technologijos vystymas Laiko suvokimas

5. Laiko suvokimas I Valdzios koncepcija
6. Valdzios koncepcija

1 pav. Svarbiausiy kultiros dimensijy atranka (Marcus, 2004)

Svarbiausioms kiekvienai specifiniai interfeiso daliai dimensijoms iSskirti reikia daugiau tyrimuy,
Marcus (2004) pateikia dimensijy sarasa, nurodydamas rangavimo pozicija (zr. 1 lentelg). Pateiktas sarasas
suteikia bendra dimensijy apzvalga ir galima ju grupavima. Kultiiros dimensijos, surasytos pagal statistini
vidurki, paskaiciuota remiantis eksperty apklausa, ir sugrupuotos taip, kad jas biity galima panaudoti kaip
priemong sprendziant kuri dimensija yra svarbi kiekvienoje projektavimo stadijoje. Marcus (2004) mano,
kad dirbant ties lokalizacijos projektu butina susikoncentruoti ties SeSiomis pirmomis dimensijomis, atsiradus
papildomiems resursams — palaipsniui jjungti sekancias dimensijas pagal sarasa.

Singh, Zhao ir Hu iSskirtos kultiiros dimensijos interneto svetainés kontekste

Singh, Zhao ir Hu (2003) naudoja 6 kultiiros dimensijas, véliau studija buvo perziiiréta ir papildyta 23
kulttiros kategorijomis (Singh ir kt., 2003, 2005). Kultiiriniy vertybiy struktiira pagal Singh, Zhao ir Hu
(2005) pateikta 1 lenteléje, iSskirty vertybiy pasireiSkimas interneto svetainés kontekste gali biiti trumpai
apibendrintas taip:

a — Kolektyvizmas: visuomenés griztamasis rysys, socialinés atsakomybés politika, nariy kluby
egzistavimas, praneSimy lentos, diskusiju grupés, gyvi pokalbiai, akcentas i grupinio ar kolektyvinio darbo
svarba vizijos formuluotéje, koncentravimasis ties klientais kaip ties Seima, lojalumo programos konkrec¢ioje
Salyje, specialios narystés programos.

b — Neapibréitumo vengimas: DUK (Daznai Uzduodami Klausimai), pagalba klientui, svetainés
zemélapis, gerai atskirtos nuorodos, vietiniu padaliniy kontaktai, Salies specifiniy metafory, kalambtiry,
terminologijos naudojimas, akcentas | kompanijos ry$i su nacionaline istorija, i pagarba vyresnei kartai.

¢ — Galios atstumas: informacija apie personalo hierarching struktiira, skirtingy $aliy vadybininkus,
direktoriy, svarbiy personuy, izymybiu nuotraukos, kompanijos vizijos pristatymas direktoriaus vardu.

d — Individualizmas: vaizdai ir temos, atspindinCios pasitikéjima savimi, pripaZinima, pasiekimus,
produkto iSskirtines savybes, dovany rekomendacijos, individualts sveikinimai, svetainés pritaikymas sau.

e — Sodrus kontekstas: démésis estetinéms detaléms, laisvas spalvy naudojimas, akcentas i vaizdus ir
konteksta, meilés ir harmonijos patrauklumo naudojimas, sveikinimai nuo kompanijos, puosni (imantri)
kalba, kuklumas kompanijos filosofijoje, neapCiuopiamy produkto savybiy pristatymas per subjektyvius
ispudzius, laisvalaikio temos naudojimas produkto reklamai.

f — Skurdus kontekstas: nuolaidos, akcijos, produkto pranasumy iSaiskinimas palyginimo pagrindu,
kompanijos reitingas, skai¢iai, rodantys kompanijos augima ir svarba, pozicija Forbes sarase.

Kiekviena kultiiros dimensija (kuri figliruoja interneto svetainéje grafiskai arba tekstu) pasireiskia per
keleta kategoriju, pvz., kolektyvizmas pasireiSkia per visuomenés santykius, klubus arba pokalbiy
kambarius, $eimos tema, lojalumo programas, naujieny laiSkus (Singh ir kt., 2003; Sinkovics ir kt., 2007).

Tokiu budu, Singh, Zhao ir Hu (2005) naudoja kai kurias jau Hofstede‘o iSskirtas kultiros dimensijas,
apraSant jas interneto svetaingje figliruojanciais elementais. Galima daryti iSvada, kad paémus kiekvienos
Salies svetainiy pavyzdzius ir atlikus lyginamaja analize pagal Singh, Zhao ir Hu (2005) sarasa, pavyktu
nustatyti kult@irinius Saliy skirtumus, o vienos Salies interneto svetainiy analizé padéty identifikuoti
vyraujancius nagring¢jamai kultlirai biidingos interneto svetainés elementus ir nustatyti interneto svetainés
pritaikymo tai kulttirai prioritetus bei orientyrus.
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Siame straipsnyje nagrin¢jamos kultiiry dimensijos pateiktos 1 lenteléje, i§ kurios matome, kad jvairiy
tyrinétoju iSskirtos kultiiros dimensijos daZznai sutampa ir persipina. Visose nagrinétuose klasifikavimuose
vienu arba kitu pavidalu figiruoja Hofstede’o aprasytos dimensijos: Galios atstumas — Hierarchija —
Valdzios koncepcija, Kolektyvizmas-Individualizmas — Intelektiné, emociné¢ autonomija — Lygiavinis
isipareigojimas — Konservatizmas, taip pat daznai minimos NeapibréZztumo vengimo, Ilgalaikés orientacijos
— Laiko suvokimo, Ly¢iy vaidmeny dimensijos, todél galima teigti, kad butent | Sias dimensijas reikéty
atsizvelgti prioriteto tvarka.

1 lentelé. Kultiiros dimensijos interneto svetainés kontekste (sudaryta autorés remiantis Baack ir Singh,
2007; Marcus ir Gould, 2001; Marcus 2004; Singh ir kt., 2003, 2005; Sinkovics ir kt., 2007)

Bendrosios kultiiros dimensijos Kultiiros dimensijos interneto svetainés kontekste
IAuto-
ri:so Hofstede (1982) Schwartz (1995) Marcus (2004) Singh, Zhao, ir Hu (2005)
1) D05 Kontekstas; a — Kolektyvizmas
1) Galios Atstumas; | 1) Konservatizmas;| 2) D25 Technologiju vystymas, | al Visuomenés santykiai,
D08 Patirtis technologijose; a2 Klubai arba pokalbiy erdvés;
2) Individualizmas— | 2) Intelektiné 3) D28 NeapibréZtumo vengimas;| a3 Seimos tema;
Kolektyvizmas; Autonomija; 4) D27 Laiko suvokimas; a4 Lojalumo programos;
5) D27 Valdzios koncepcija, a5 Naujienlaiskai;
3) Vyriskumas— 3) Emociné D20 Galios atstumas; b — NeapibréZtumo vengimas
Moteriskumas; Autonomija; 6) D03 Emocinis/ neutralus; bl Kliento aptarnavimas;
7) D09 [vaizdzio saugojimas, b2 NarSymo gidas;
4) Neapibréztumo 4) Lygiavinis D24 Specifinis/ i§sklaidytas, b3 Vietiniai pardavimo taskai;
D | Vengimas; Isipareigojimas; D13 Instrumentinis/ raiskus; b4 Vietiné terminologija;
I 8) D02 Veiklos orientacija, b5 Tradicijos tema;
M | 5) ligalaiké 5) Harmonija; D17 Gyvenimo prasmé; ¢ — Galios atstumas
E | Orientacija. 9) D18 Neverbalika, D23 Erdvé; cl Kompanijos hierarchija;
N 6) MeistriSkumas; | 10) D12 Individualizmas/ c2 Svarbiy asmeny nuotraukos;
S kolektyvizmas; c3 Asmeniniai vardai;
I 7) Hierarchija. 11) D26 Orientavimasis laike, c4 Vizijos komunikavimas;
J D16 Ilgalaike orientacija; d — Individualizmas
o 12) D29 Universalumas/ d1 SavarankiSkumo tema;
S konkretumas; d2 Produkto unikalumas;
13) D15 Tarptautiné prekyba ir d3 Personalizacija;
komunikacija; e — Sodrus kontekstas
14) D10 Ly¢iy vaidmenys; el Estetika;
15) DO1 Pasiekimas/priskyrimas; | e2 Mandagumas ir netiesioginis
16) D21 Nuosavybe; kreipimasis;
17) D07 Ekonomikos augimas; e3 “Svelnus” pardavimas;
18) D14 Vidiné/ iSoriné kontrolé; | f— Skurdus kontekstas
19) D22 Resursai; fl “Agresyvus”’pardavimas;
20) D06 Galios mastas; f2 Kompanijos prestizo rangas;
21) D11 Zmogiskoji prigimtis; f3 Auksciausiojo laipsnio zodziy
22) D19 Politiné decentralizacija. | naudojimas.

Taciau interneto svetainiy kontekste ypatinga svarba igauna su informaciniy technologijy isisavinimu
susije aspektai — t. y. technologijy isisavinimo lygis, visuomenés polinkis priimti naujoves — nes biitent nuo
technologiju isisavinimo ir noro jomis naudotis priklausys ar kultliros atstovai suteiks S$ansa interneto
svetainés kiiréjui pradéti pilnaverte komunikacija svetainés pagalba, todél tikslinga Salia kultiiros dimensijy i
svetainés adaptavimo procesa itraukti ir Salies technini i§sivystyma.

Interneto svetainés pritaikymo kultiirai praktiniai aspektai

Akivaizdu, kad interneto svetainiy ir e-parduotuviy lokalizacija reikalauja gana dideliy investicijy,
todél atsiranda standartizavimo ir Sablony parinkimo idéjos, bandymas naudoti automatizuotas adaptavimo
priemones. Egzistuoja specialios programos gebancios identifikuoti, kurioje Salyje yra vartotojas nustatant
naudojamo tinklo (IP) adresa. Taciau jos gali suklaidinti, nes esanciam konkrecioje Salyje vartotojui gali biiti
patogesné sistema, skirta kitai Saliai (pvz., uzsienieCiai, tautinés mazumos). Pluke ir kt. (2005) manymu,
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norint patenkinti vartotojo preferencijas, reikéty sudaryti salygas vartotojui paciam nurodyti jo norima kalba
ar kultirinius reikalavimus, numatyti mechanizmus, kuriy pagalba galima biity pasalinti nesutapimus tarp
vartotojo poreikiy bei reikalavimy ir produkto ar paslaugos galimybiy, taip pat, pripazistant, kad joks
automatizuotas sprendimas negalés atitikti visus vartotojo poreikius, numatyti galimybe vartotojui lengvai jo
atsisakyti. Kol kas literatiiroje néra aprasyty interneto svetainés lankytoju kulttiriniy poreikiu patenkinimo
universaliyjy sprendimy, numatan¢iy kultiiriniy orientaciju itraukima i svetainés projektavima. Mokslininkai
analizuodami kulttros itaka interneto svetainei, ja traktuoja kaip komunikacijos priemong, bet dazniausiai
nejvertina jos sudétingumo. Atlikta literatiiros analizé parodé, kad, nors pripazistama, kad svetainés
pritaikymo tikslinei rinkai priemonés turi buiti suderintos su kultiros ypatybémis, kol kas dar nebuvo bandyta
kulttros dimensijas inkorporuoti i interneto svetainés, kaip sudétingos ir nevienalytés sistemos, projektavima
ar tobulinima. Todél galime teigti, kad svetainés adaptavimo kultiirai problema dazniausiai analizuojama
teoriniame lygmenyje neineSant pakankamo aiSkumo dél praktiniu lokalizavimo darbu, kurie, esant tokiai
situacijai, dazniausiai atlickami intuityviai ir neatsizvelgiant { antropologuy sukurta teoring baze. Sio
straipsnio autoré siiilo sujungti kulttirology ir kokybininky pasiekimus, sukuriant aisky pagrinda praktiniam
interneto svetainés adaptavimui tikslinei kultiirai. Tam jgyvendinti sitilomas algoritmas (zr. 2 pav.), kur
autoré zingsnis po zingsnio i$skiria iSrinkty dimensijy ir svetainés moduliy deriniy svarbiausius aspektus:

Svetaineés modulial

. .. WMatommumag™ | ., Surinkimas® | ., Technika® | ., Turinys* | .. Paslaugos™
Dimensijos ) £

Galios atstumas — Hierarchija — i
Valdzios koncepeija

|

=
1
1
— - - - T
Indvidualizmas/ kolektyvizinas — |
Intelektme, emocme autononmja — 1
1
T
I
T
i
I

Lygiavinis sipareigojinas —
Konservatizmas

Neapibréztumeo vengimas 1 = 1
1 1 1 11

ot [ - I

Vyriskumas!/ moteriskumas — ! | ! | ! [ ! '
Meistrizlkumas — M M o 1

A I e I e I — - e
Tgalaikes onentacijos — lailo T '%},
- g

!

suvolkumno Ll [ v | vl 1 v !

.. IR s £ ] 3L ] 3L ] Wi
Salies techninis i¥sivystymas y v y y

I
!
T
T
I
t
I
L
I

2 pav. Interneto svetainés adaptavimo tikslinei kultiirai algoritmas (sudaryta autorés)

1. Tikslinés kultiiros interneto svetainiy analizé — pagrindiniy kultiriniy ypatybiy nustatymas;

2. Interneto svetainés pritaikymo prioritety nustatymas remiantis atlikta analize;

3. Lokalizacijos igyvendinimas pagal prioritetus ir svetainés vertinimo modulius (Sloim ir Gateau,
2001). Minéty interneto svetainés moduliy modelis buvo sukurtas pranciizy kokybininky-praktiky ir skirtas
interneto svetainés kokybei vertinti, jo struktiira apima visus svetainés lankytojui svarbius aspektus, tad jis
gali biiti traktuojamas kaip tinkamas pagrindas organizuojant svetainés adaptavimo tikslinei kulttirai darbus:

3.1 ,Matomumas*“ — uztikrinti, kad svetaing biity lengva rasti net nezinant tikslaus adreso, t. y.
intuityviai: pasirenkant svetainés adresa vietine kalba ir su tos valstybés nacionaliniu domenu (pvz., .It, .fr).
Rasant raktinius Zodzius svetainés kode, turéty biiti panaudoti tikslinei kultiirai biidingi loginiai rysiai bei
atsizvelgta i kultiiros dimensijy jtaka jiems.

3.2 ,,Surinkimas® — uztikrinti dizaino ir narSymo struktiiros suderinta pritaikyma kultiirai: simbolinés
spalvos, skaitymo kryptis (i$ kairés i deSing, i§ deSinés i kairg, i$ virSaus { apaciq ir atvirksciai), Srifto stilius
ir dydis, informacijos organizavimo strukttiros. Norint perteikti geraji ispiidi apie kompanija potencialiems
klientams, didelg svarba jgauna tinkamas projektavimas, funkcionalumas, tikslinei kultirai budingy
stilizavimo elementy naudojimas, grafinis vaizdas ir dizainas.

3.3 ,,Technika“ — sudaryti lankytojui galimybe paciam nurodyti jam patogius formatus: laiko, valiutos,
dizaino, kalbos. IS techninés pusés patartina vieta serveryje svetainei laikyti i§sinuomoti tikslinéje Salyje, nes
dazniausiai duomeny perdavimo greitis vidiniame Salies tinkle biina Zymiai greitesnis negu perduodant
duomenis i$ uzsienio. Biitina atsizvelgti { bendraji tikslinés Salies technini iSsivystyma.

3.4 ,,Turinys“ — vienas pagrindiniy kultiros jtakojamy moduliy: reikia pritaikyti kalba, kalbos stiliy,
terminologija, atsizvelgti i konteksto itaka skelbiamai informacijai, naudoti tikslingje kultiroje iprastus
kodus, tuo paciu mazinant neapibréztuma, pasirinkti turinio pateikimo strategija, atsizvelgiant i visas 2 pav.
pateiktas dimensijas.
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3.5 ,,Paslaugos* — eksperto patarimai, dovanos griztantiems klientams, aiskios apzvalgos, nuorodos,
galimybé apsikeisti nuomonémis su kitais vartotojais, informacinis puslapis, kliento aptarnavimas 24/7 — tai
yra pagrindiniai mechanizmai, naudojami palankiai nuomonei apie interneto svetaing/parduotuve sukurti ir
klienty bazei didinti. Kaip pabrézia kai kurie autoriai, nemokamo patarimo ar konsultacijos gavimas tokiam
kliento poreikiui atsiradus gali biiti traktuojamas kaip ekvivalentas gyvam bendravimui realioje parduotuvéje
(Dinev ir kt., 2006; Weltevreden ir Van Rietbergen, 2007). Tiesioginis rySys turéty bati uztikrintas
pakankamam lygmeny dar prie§ praSant i§ kliento personaliniy duomeny, taip didinant pasitikéjimg ir
mazinant neapibréztuma. Tarpvalstybiniame kontekste pagalbos klientui paslaugos (“palaikymo paslauga™)
igyvendinimas reiskia adaptacija ir diferenciacija. Palaikymo paslauga reikalinga tam, kad padaryti interneto
svetaing jautresne kultlirai ir labiau pritaikyta tikslinei rinkai.

Pateiktas algoritmas numato interneto svetainés lokalizacijos igyvendinima perzilirint svetainés
modulius pagal kultiiros dimensijas. Tokiu buidu, kultiiros dimensijos integruojamos i kokybés uztikrinima,
tai reiSkia kompleksini svetainés kokybés gerinima, pritaikant ja ne tik fiziniams lankytojy ypatumams
(neigalieji, kairiarankiai ir pan.), bet ir kultiriniams, kas, kaip pasekme, salygoja efektyvesne komunikacija
interneto svetainés pagalba.

ISvados

Interneto tinklas reikalauja pilnavertés tarpkultiirinés komunikacijos, kuri galéty biiti vykdoma per
vartotojo interfeisa (sasaja). Didzioji dalis korporatyviniy interneto svetainiy Europoje sudaro galimybe
pasirinkti daugiau nei viena kalba ir net pasitilo daugiakalbinius portalus su 11 Europos kalby — tai jnesa
sunkumy planuojant operacijas svetaingje. Todél tarpkultiiriné analizé ir projektavimas turi biti integruoti
visose svetainés projekto planavimo stadijose, projektuotojams reikés gairiu, kurie padéty pritaikyti
kiekviena svetainés varianta konkre¢iai kultiirai. Kadangi tarpkultiiriné teorija tampa vis svarbesné e-
parduotuviy ir apskritai interneto svetainiy projektavime, butina perzitréti Siuo metu naudojamas
projektavimo technikas ir metodus ir sukurti naujas priemones. Atsiranda poreikis kurti daug versiju tos
pacios svetainés, bet tuo paciu metu islikti efektyviam islaidy lygmenyje, galbiit tai jmanoma biity padaryti
panaudojant Sablonus ir specifines priemones naujoms versijom kurti.

Kadangi Internetas tebeauga ir apima vis daugiau Saliy ir visuomenés sluoksniy, kultiiros dimensiju
pazinimas ir pritaikymas e-verslo strategijose tampa ne opcija, bet butinu sékmés aspektu. Interneto svetainé
gali buti prieinama placiajam lankytojy ratui. Tam, kad ji biity tinkama komunikavimo priemoné bei norint
efektyviai panaudoti globalios rinkos potenciala, biitina kritiSkai apibrézti tiksling auditorija ir pritaikyti
svetaing kiekvienai tiksliniai rinkai jvertinus kultiros jtaka. Adaptavimas kultiirai (lokalizacija) turi dideli
potenciala gerinant interneto svetainiy kokybe¢ ir efektyvuma. Galima teigti, kad interneto svetainés
interaktyvumas yra salygotas adaptavimo kultiirai laipsniu ir lokalizacija teigiamai veikia pirkéjo-pardavéjo
dialoga. Todél Siame straipsnyje yra pasiiilytas interneto svetainés pritaikymo tikslinei rinkai algoritmas,
kuris galéty padéti praktikams vykdant svetainés adaptavimo tikslinei kulttirai darbus. Algoritmas paremtas
kulttros dimensijomis (kartu atsizvelgiant ir i $alies techninio iSsivystymo aspekta) ir pranctizy mokslininky
sukurtu svetainés kokybés vertinimo modeliu.
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WEB SITE LOCALIZATION AS A METHOD OF QUALITY IMPROUVEMENT
Natalija Guseva
Summary

Integration and globalization processes increase the need for companies to be competitive; at the same time the Internet
allows expanding products and services distribution channels. Thus, the company's presence online is becoming a question of vital
importance for business prospects. The growing use of the Internet has caused the expectation that the Internet will create a new
standardized method of communication, which would allow the seller and buyer to communicate comfortably despite their cultural
differences. However, empirical studies have shown that even in the electronic communication customers still need to feel associated
with seller by culture. Thus, in order to meet customer expectations and expand the markets, it is necessary to know the differences
of Web site quality perception in different countries. The cultural analysis of user interface should provide useful information for
designers, and perhaps, even change the perception of web site functionality, aesthetic and emotional experience. The article aims to
review and compare the different classifications of cultural dimensions, to identify the most important cultural dimensions in the web
site context, the priorities of web site localization and to propose the algorithm of cultural dimensions’ integration into web site
quality model.
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