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Raktiniai zodziai: kultara, korporatyvig komunikacija internete, bendrovsvetairgs, adaptacijos

ir standartizacijos strategijos, kiuliné jtaka, tarptautiés rinkos.

Magistro darbo objektas— adaptacija ir standartizacija kidbs jtakojamose korporatyvéise
svetairtse.Darbo tikslas- iSanalizuoti adaptaaijr standartizacyg korporatyvirese svetaiése, kaip
bendrovi; tvarkymasi su kitos aplinkos keliama katine jtaka bei atskleisti svetainikultiirinio
pritaikymo vartotojui pobdi. Darbo uzdaviniai atskleisti kuliros sampratos sampgajos svarh
tarptautirtse rinkose veikiaioms bendro¥ms; remiantis svarbiausiomis susijusiomis teoripmi
iSanalizuoti sudedassias kultiros dalis (elementus); iSnagttn adaptacijos ir standartizacijos
savoka, jos reikSmg Siuolaikiniy bendrowi; tarptautije veikloje; istirti pasirinki tarptauting
bendrovi svetaines Lietuvoje ir Lenkijoje; vadovaujantisrinyo teoriniu pagrindu gstais
kriterijais nustatyti kuliros dimensijas ir jas sudatams pozymius §i bendroviy svetairgse ir

atskleisti kokiu lygiu svetaits adaptuotos (jei adaptuotos) bei koks to adaptapofdis.

Darbe nagrigtas adaptacijos ir standartizacijos korporatysen svetaiése, kaip bendroui
tvarkymosi su kitos aplinkos keliama kirdne jtaka fenomenasNors zodis korporatyvin
komunikacija paprastai naudojamas aplibti visa strateginiu lygiuigyvendinama bendrés
komunikacip, darbo autoriaus pastdh, jog Sia prasme ju neretai diskutuojama siauresniu
rinkodaros adaptavimo arba standartizavimo,tkiglkai besiskiriatiose rinkose klausimu. Turint
omeny, jog pelno siekig&ms organizacijos pagrindinis tikslas realiame yaaduoti prek tai turkut
pateisinama. Visgi interneto prasme, tiriant savhkitos kultiros veikiany tarptauting bendroviy
komunikavimy virtualioje erdéje daznu atveju reikia kath apie korporatyvia komunikacia

tiesiogine Sio Zodzio prasme; juk iSvystytose bewdr svetaigse yra naudojama gausyb

komunikacijos @Siy, kaip rySiai su rinkodara, investuotojais, rinkoma vidire ir pan. Taigi, tai

puikus rySiy su vartotojais valdymo jrankis, kadangi informaciniy technologijy déka leidzia



naudotis komunikacijos sgvokg iSpleCiancCiais interaktyvumo, informacijos prieinamumo,

individualizavimo ir personalizavimo bei kitais privalumais. Adaptacijos ir standartizacijos

strategiji nhaudojimas korporatyviise svetaiése daros svarbesniglidpasaulyje vis augdios

interneto, kaip fizinio pasaulio apribojimigeikiarcios komunikacijos priemas svarbos. Siame

informaciny technologii amZziuje bendrads virtualioje erdgje yra pasitinkamos anksciau
neregety galimybiy. Tinkamai panaudojus internetine svetaine jmanoma vienu metu
pasiekti milziniSkas auditorijas visame pasaulyje, o tai atveria naujas galimybes
korporatyvinio prekés Zzenklo komunikacijai, pardavimy didinimui, rySiy su klientais
plétojimui, elektroninei komercijai etc. Be to, svetainé yra vienintelis informacijos (nes
teikia informacijg) ir komunikacijos (nes jgalina dvipusj rysj) Saltinis leidziantis konsultuotis,
ieSkoti informacijos, uzsisakyti prekes ar paprascCiausiai bendrauti nepriklausomai nuo
laiko ir atstumo apribojimy. Vis délto, kaip jomis bus pasinaudota didzigja dalimi priklauso
ir nuo tinkamo adaptacijos/standartizacijos klausimo svetainiy komunikacijoje iSsprendimo.
Adaptacijos ir standartizacijos strategijy svetainése naudojimg lemia kiekvienos zZmoniy

gyvenamos aplinkos iSskiriama kulturiné jtaka. Taigi, Siuo atveju kultara bendrovei tampa

svarbia, nes yra vienas pagrindimartotoj; elgsenai poveikdaragiy veiksny. Pagal G. Hofstede
kultara, tai kolektyvinis proto programavimas leidzignétskirti vienos zmoni grupgs nag nuo
kitos Zmoni grupes nariy. Batent Sioje vietoje atsiskleidZia kaibs svokos neSama problematika

temos atzvilgiu; , ...leidZiantis atskirti vienos Zmapigrupées nag nuo kitos...“ reiSkia, jog
konkretios kulfiros (Salies, regionojtaka lemia tai koks yra vaidmerpasiskirstymas Seimoje,
santykiai tarp jos naxj kaip skirtingy socialiniy klasiy nariai bendrauja klas viduje ir su kit
klasiy atstovais, kiek stiprugakos grupi poveikis individams ir pan. Tai reiSkia, kad kiekva
kultara kuria skirtingusjvairove pasizymitius komunikavimo modelius su kurias tenka tvarkytis

kultariSkai skirtingose rinkose veikigioms bendro¥ms. Komunikacijos modeji skirtumai

labiausiai pasireiSkia tokiuose kiubs elementuos&alba, vertybés, normos, ritualai, mitai,

herojai ir simboliai. Tarptautires bendro¥s siekdamos korporatyvinitiksly, orientuojasii tuos



kultiros elementus, kuriuos pasitelkus korkueatveju galima lengviau patraukti savo tiksbn
auditorijos @mesg. Visgi korporatyvirgs interneto komunikacijos¢kmé taip pat labai priklauso
nuo komunikavimo strategijos (adaptacijos ar steimijos) pasirinkimo adekvatumo. Ji
apsprendzia tai kokios mSies kultirinius elementus — globalius (visuotinai priimtipas lokalius
(budingus vietinei kulirai) — bus orientuojamasi ir kiek tai pasiteisimkoje. Suprantama, jog Sis

pasirinkimas lemia konk#gi kultarai priklausagiy vartotoy atsal, todl yra nepaprastai svarbus

korporatyvires interneto komunikacijos proces&tandartizacijos mokyklos pradininko T.
Levitto nuomone, viso pasaulio rinkos ir vartotojai galiausiai turi tarsi susilieti — tapti
homogeniskais ir vienalyCiais, kas suprantama reikSty visuotinj standartizacijos taikyma.
Visgi, gyvenant kultlriniy problemy ir nesutarimy laikais panasu, kad tokio pasaulio vizija
vis dar yra gerokai nutolus nuo realybés. Kiti tyrinétojai pabrézia adaptacijos naudojimo
batinumag, dél korporatyvinés komunikacijos internete naudojamy simboliy, spalvy, turinio
gausos, kuri veikiant skirtingose Salyse, pasak jy, gali buti interpretuojama labai jvairiai.
Abi teorijos budamos pakankamai radikalios savo panaudojimo atzvilgiu priimamos

praktiky ir teoretiky nevienodai: adaptacija savo Salininkus daugiausiai surado exkaduose

teoretilky sluoksniuose, kai, tuo tarpu, bendrpwomunikacijos specialistai, verslininkai bei Kiti
praktikai pirmenyk tebeteikia standartizuotos komunikacijos taktikBagrindirs iSskiriamos
standartizacijos priezastys, tainaud; mazinimas, dSy optimizavimo poreikis, riSlaus ir vienodo
korporatyviniojvaizdzio sustiprinimas bei kiti masi® gamybos teikiami privalumai. Tuo tarpu,
adaptacijos Salininkpoziariu i kultarinius ypatumus atsizvelgiantis komunikacijos adahas yra
objektyvi silyga siekiant bendras jsitvirtinimo kitoje rinkoje. DazZniausios jos taikynpriezastys

— kultariskai besiskiriatios aplinka, konkurencinio pranasumo pries konkwrersiekimas, noras

sumazinti galimai neefektyvios komunikacijos kastasernetg analizavusiy tyrimy duomenys
yra parode, jog bendroviy komunikacija svetainése néra kulttriSkai neutrali (tam, kad
suprasty tam tikrg informacijg ir/arba komunikacijos budg vartotojas pasitelkia savo
paziliry sistema), todél atrodyty, jog tam tikro lygio adaptavimas visgi yra reikalingas. Sia

prasme labiausiai realistiSku atrodo adaptuotos standartizacijos Salininky poziuris, kad



adaptacijos arba standartizacijos strategijos katgeinéje komunikacijoje turi bti taikomos tik

po kruopStaus kuitos tyrimo sekatio strateginio planavimoJuk visiSka adaptacija vargiai
imanoma, dél didelés finansinés kainos, o absoliuti, | vartotojy kultUrinius skirtumus
neatsizvelgianti, standartizacija (ir kalbiniu poziuriu) ko gero vis dar yra globalizacijos
iliuzija. Tai iS dalies jrodo ir Sio darbo metu atliktas tyrimas: asirinktose tarptautiniy
bendroviy svetainése Lenkijoje ir Lietuvoje daugiausia naudojama standartizuota
komunikacija; pasirinkty svetainiy tarpe Lietuvoje esama daugiau adaptacijg liudijanciy
pozymiy nei jy lenkiSkuose ekvivalentuose; visy tarptautiniy bendroviy svetainiy
adaptacijoje visais atzvilgiais absoliu€iai dominuoja nacionaliné kalbos dimensija, po to
seka individualizmo, kolektyvizmo ir galios atstumo dimensijos; tarptautiniy bendroviy

svetainés kultlrinés dimensijos praktiSkai visai neinkorporuoja herojuy, ritualy ir simboliy.
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IVADAS

Darbo temos naujumas ir aktualumas

Kultlros jtaka korporatyvinei komunikacijai 21 a. yra aktuali ir, dél tos p&ios prieZzasties,

daznai tyéju moksliréje literatiroje bei straipsniuose nagéama tema. Nors zodis korporatywin
komunikacija paprastai naudojamas aplibti visa strateginiu lygiuigyvendinama bendrés

komunikacija, Sia prasme mokslininkai dazniau diskja rinkodaros adaptavimo arba
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neadaptavimo, t.y. standartizavimo, kukai besiskiriatiose rinkose klausimu. Visgi interneto
prasme, tiriant bendrayi komunikaviny svetaitse santykyje su kuita reikia kalléti apie
korporatyvirg komunikacia, o ne apie kokia smulkesrkomunikacijos @S], kaip, pavyzdziui
rinkodara ar pan.; kadangi iSvystytuose bendrmuetaigse (ne produkt svetaikse, nes jose
paprastai neima korporatyvini elemeni, kaip skirsni ,apie kompang“ ir pan.) yra naudojama
gausyle komunikacijos @iSiy (pvz.: rySiai su Ziniasklaida, investuotojais kodaros, vidig ir pan.),
todkl geriausiai ¢ apitidina Zodis korporatyvin Griztant prie temos naujumo klausimo, reikia
pasakyti, kad nors kuitositakos bendrovei, adaptacijos ir standartizacijesp(bendroes atsaka
Sia itaka) klausimai nagrigjami jau senai, Sios specifikos analiznterneto arba, tiksliau,
korporatyviniy svetainy atzvilgiu daznai neatliekama. ¢t&a kyla Sios temos naujumo ir aktualumo
aspektai, nes ibent Siuo kampu pastaroji specifika nagfama Siame darbe, t.y.
adaptacijos/standartizacijos strategijaudojimo bendroui svetairgse klausimas darbe tiriamas,

kaip bendro¥s komunikacijos atsakasegzistuojatia kultaros jtaka. Be to, aktualu tai, jog Siame

interneto amziuje bendrés yra pasitinkamos anksCiau neregéty galimybiy (visomis
prasmemis); visgi, tai kaip jomis bus pasinaudota didzigja dalimi priklauso ir nuo tinkamo
adaptacijos/standartizacijos klausimo svetainiy komunikacijoje iSsprendimo. Juk tinkamai
panaudojus internetine svetaine tampa jmanoma vienu metu pasiekti milziniSkas
auditorijas visame pasaulyje, o tai atveria naujas galimybes korporatyvinio prekés Zenklo
komunikacijai, pardavimy didinimui ir pan. Dél to kultros jtakos ir
adaptacijos/standartizacijos bendroviy svetainése klausimas tampa tik dar aktualesniu.
Pastaroji problematika Sio darbo tyrime empiriniu bludu nagrinéjant zymiy tarptautiniy
bendroviy svetaines egzistuojancias, dviejose artimose, taiau besiskirianciais kultUriniais
pozymiais pasizyminciose Salyse — Lietuvoje ir Lenkijoje. Darbo autoriui nepavyko aptikti
ankscCiau tyréjy daryto tokio pobudzio tyrimo (Saliy prasme), todél Sia prasme taip pat

esama naujumo.

Darbo objektas



Sio darbo objektasra vienalytis, kadangi lygiagémi nagrirejamos dvi darbo temai svarbios
savokos — kuliira ir bendrovi svetairs, kaip korporatyviés komunikacijos realizavimo internete
irankis. ¢l Sios priezasties, darbo tyrimo objgkgalima suformuluoti, kaipadaptacija ir
standartizacija kuliros jtakojamose korporatyvése svetaigse. Taip, kartu daroma susijusios
mokslirés literatiros analize grindziama prielaida, jog tokia kus itaka iS tikgjy yra ir
egzistuoja kiekvienoje kultinéje aplinkoje (Salyje, mieste, virtualioje efglr etc.). Bendrow
svetairts darbe suprantamos, kaip korporatgginkomunikacijos internete pagrindas, t.y.
pagrindire  priemore jai igyvendinti. RySium su tuo, fokusuojamasi ne tieskiabmis
korporatyvires komunikacijos @Simis (pvz.: RSV, rinkodara ir pan.) (kaéra tiesiogial susg su
darbo tema), o ties p@a korporatyvine svetaine, kurios padedama beridroaudojasi
pastarosiomis komunikacijosi§imis internete. Darbo empirinio tyrimo prasme @&kge yra
aStuony tarptautiny, Lietuvoje ir Lenkijoje juridiSkai veikiakiy, bendrov interneto svetaiss, t.y.

i§ viso 16 svetaini. Pastarasis tyrimas atliekamas su tikslu iSsiaiSkir Sios bendras savo
komunikacijoje svetaiise taiko adaptaeij ar standartizacij bei 1 kokius kultiros elementus
daZniausiai orientuojasi.

Darbo tikslas

Sio darbo tikslas iSanalizuoti adaptadij standartizacij korporatyvirese svetaiese, kaip
bendrovi; tvarkymasi su kitos aplinkos keliama katine jtaka bei atskleisti svetainikultiirinio
pritaikymo vartotojui pobdi. Antroji tikslo dalis bus daugiausia atliekamaspelkiant empirig
svetainip turinio analiz ir nustatant pagrindines katines dimensijas tarptautinibendroviy
svetairtse Lietuvoje bei Lenkijoje. ISsikeltas tikslas resii anksiau aptarta hipoteze, jog
adaptacija, t.y. tam tikro laipsnio svetsnkultiriniy elemeni adaptavimas kitoms katoms iS
tarptauting ~ bendroviy perspektyvos Visgi egzistuoja. Tali svarbu, kadangi
adaptacijos/standartizacijos fenomenas yra suvasarkaip bendrass atsakag kultaros, kaip
tokios keliamus idgkius (taka); dél to darbo tema — ,Kuilros jtaka bendrowi korporatyvinei
komunikacijai: adaptacija ir standartizacija benaycsvetairgse”.

Darbo uzdaviniai
Remiantis darbo tikslu pagrindiniai uzdagiryra Sie:
1. Atskleisti kuliiros sampratos sampgatjos svarh tarptautikse rinkose veikiaioms
bendroems.
2. Remiantis svarbiausiomis susijusiomis teorijomsnaizuoti sudedagsias kultiros dalis
(elementus).
3. ISnagrireti adaptacijos ir standartizacijosaveka, jos reikSme Siuolaikiniy bendrovi

tarptautirgje veikloje.
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4. Istirti pasirinkiy tarptautiny bendrovi svetaines Lietuvoje ir Lenkijoje;
5. Vadovaujantis tyrimo teoriniu pagrinduigtais kriterijais nustatyti kultos dimensijas ir jas
sudaragius pozymius $i bendroviy svetairtse ir atskleisti kokiu lygiu svetaia adaptuotos
(jei adaptuotos) bei koks to adaptavimo fudib.
Hipotezé
Sio darbo hipotez (kuria remiasi ir empirinis tyrimas) remiasi mdkalose darbuose
aptinkama mintimi, jog tyrimm duomenimis tarptautés kompanijos tam tikru laipsniu atsizvelgia
skirtingy kultiry egzistavim tam, kad tinkamai komunikuoti katiSkai kitoniSkoje aplinkoje
komunikacijos (Strauss, 2005, p. 195). Tai reiSjog, tarptautids bendrogs tam tikrais atvejais
taiko adaptacy kitos kultiros (Salies ar regiono) vartotojamsel $ios priezasties svarthgauna
darbo metu atliekamas empirinis tyrimas. Pastdrnpotez aiSku remiasi prielaida, jog kakiné
itaka i$ ties; egzistuoja, o bendrés veikdamos kitose kuitinése aplinkose su ja susiduria, yra jos
itakojamos bei gveikauja (pvz.: adaptuoja komunikacija internetdaamne ir pan.). Hipoteze
liudijancia apie adaptacijos bendrgkomunikacijoje svetasse egzistavim remiasi visas darbas,
nes kitu atveju darbo prasmingumagubginéytinas, t.y. kam tirti tai ko gréiausiai iS viso ara?
Sia hipotez inkorporuojanti mintis, jog visiskos standartizasi (kaip ir adaptacijos) i3 visa:ma,
tik dar labiau paskatino imtis Sio darbo bei tyrinkadovaujantis pastga hipoteze raSoma teoén
darbo dalis bei kuriama metodologija tyrimui atlikb empirinio tyrimo objektu pasirinktos
tarptautinig bendrovi; svetairs.
Darbo tyrimo metodai
Kaip Zinia, pasirenkant mokslinio tyrimo meéuts turi lati atsizvelgiama duomem, kurie bus
reikalingi konkr&iam moksliniam darbui ir/farba tyrimui #p Kaip ka tik minéta, darbe
naudojamasi pirminiais ir antriniais duomenimis.niantis tuo, antrini duomem surinkimui bus
naudojamasi literatos ir teorij; analizs metodu, kas mokskje literatiroje paprastaivardinama,
kaip tiesiog literairos analiz. Literafiros analizs ccka gauti duomenys naudojami teorinio tyrimo
pagrindo sudarymui. Pirminiai duomenys — Hktili¢je jtakoje esantys svetainielementai arba
adaptacijos/standartizacijos elementai (liudijardggge jos buvim) — renkami pasitelkiant empiiin
tyrima, kurio metu gauti duomenis pristatomi ir analizamj atskirame Sio darbo skyriuje. Pirmini
duomem pagrindu sudarytas mitasis teorinis pagrindas Siuo atveju bus naudojakeag kriteriy
rinkinys ir paes atlikti tyrima — t.y. sistemingai surinkti reikiamus duomenispgupristatyti,
iSanalizuoti ir pateikti atitinkamas iSvadas. Kalb&onkreiai apie Sio empirinio tyrimo metad
reikia prisiminti, jog pasirenkant mokslinio tyrinmaetodus turi ti atsizvelgiama tyrimo tiksh;
musy tyrimo atveju, tai adaptacijos/standartizacijosnetnt; tarptautini bendrovi; svetairtse

atskleidimas bei adaptacijos/standartizacijos fagpsnustatymas. Taip pat svarbu, jogitip
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atsizvelgiamg faktinius medziagos (duomegnsaltinius; kaip jau migta anksiau, Siuo atveju, tai
korporatyviniy svetainy turinys. Taigi, kaip rekomenduojama dyy, atsizvelgianti Siuos du
aspektus empirinio tyrimo metodu pasirinktas kokybi turinio analizs metodas. Pastarasis
metodas Siuo atzvilgiu labai tinka, nes empirinignmui leidzia laisvai pasirinkti teorirpagrind

ir reikiamus, ty&jo nusistatytus, kriterijus. Tai ypasvarbu svetaini turinio analizs atveju. Sis
metodas, kaip mita, yra kokybinis, t&au tyrimo metu jame bus taip pat naudojami ir klahkio
tyrimo  elementai, ty. siekiant tikslesni rezultatt  korporatyving  svetaini
adaptacija/standartizacija bus vertinama skaitmeerdiraiSka — nusistatytoje hadistemoje.

Empirinio tyrimo metodo argumentavimas

Kaip zinia, parenkant empirinius empirinigimo metodus svarbivertinti tyrimo validuny,
objektyvung, patikimung, reprezentatyvum Validumo gvoka nusako tai, kas yra matuojama

tyrimu, kitaip sakant, tiriama. Objektyvumas kaligaie tai tyrimo objektyvum kaip, pavyzdziui,
tai ar tygjas tyrimo metu nedargtakos tyrimo procewtai ir/arba rezultatams. Kita vertus,
empirinio tyrimo tikslumo laipsnnusako patikimumoasoka. Reprezentatyvumas, savo ruoztu,
kalba apie konkretaus tyrimo reprezentatyvuma, lyig. nusako kiek jis yra reprezentatyvus. Siuo
atveju, empirinio tyrimo metodu pasirinkta turiraaaliz, kuri tyréju apibidinama, kaip prieinam
duomenm turinio analiz. Turinio analiz yra daznai naudojama telstaip ieSkantjrodant arba
paneigiant modelius, éhs, koncepcijas ir pan. Be to, turinio analitaikoms analizuojant
nuotraukas, vaizdo ir gargmsus, tod yra laikomas populiariu komunikacijos ir katos studiy
metodu. Pastarojo darbo tyrimas taip pat priskiaansio pobdzio tyrimy spektrui ir tai viena
pagrindiniy priezasiy, kol batent Sis metodas buvo pasirinktas. Taigi validumasme turinio
analiz yra skirtajvairiy tipu dokumeng kokybiniam tyrimui, @l Sio prieZasties ji yra labai lankstus
ir dideli pritaikomuna uztikrinantis metodas. iBent tuo, Sis jis reikSmingas Sio darbo tyrimui,
kadangi interneto svetais jose naudojamkomunikacijos priemomni déka pasizymi didele tyjo
lankstumo reikalaujaiia jvairove: skirtinge meninip priemoni; panaudojimasjvairaus pobdzio
informacija (finansai, naujienos, laisvalaikis, leeka etc.), animacija, nuotraukos, video medziaga
ir pan. Visa tai, kaip Zinia, vadinama svetaituriniu, toctl logiSka, jog to tyrimui bus naudojamas
turinio analizs metodas]domu tai, jog turinio analiz kaip kokybinis metodas kai kuriuose
tyrimuose yra naudojamas kartu su kokybiniais magdygjams skatiuojant juos dominatias
kategorijas atitinkatiy Zodziy daznumo skéiy tikro poludzio turinyje. Kaip miita, Siame darbe
taip pat esama kiekybinio momento, ty. pateikiamaskaitmenigs iSraiSkos
adaptacijos/standartizacijos bendrpegvetairgse vertinimas; visgi, d to jis netampa kiekybiniu,
nes rera atliekamas konkegy fraziy ar zodzy skatiavimas — vertinimo sistema naudojama, kaip
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pagrindas kokybinei surinkt duomem analizei. Tokiu bBdu nenukrypstama smulkmenas,
atliekama tiksleshh duomem analiz, t.y. zenkliai padidinamas Sio tyrimo objektyvum&e to,
teoriniu pagrindu ir konkkgais vertinimais gista kriterip sistema sumazina SaliSkumo (kas daznai
pasitaiko kokybiniuose tyrimuose) tyrime galilgybnes uzkirsdama keli neaktualioms
interpretacijoms mazina paties &y itaka tyrimo procedrai bei rezultatams. Taip ®jas
skatinamas fokusuotis tik ties konkias (kriteriju nulemtais) tyrimo elementais bei pateikti tik su
tyrimu tiesiogiai susijusias iSvadas. Pats kokgbiranalizs naudojimas yra svarbus tuo, jog
fokusuojamasi ne ties skais, kas ladinga kiekybinei analizei, o ties reik8mis ir kontekstu, t.y.
informacija esa#ia uz skatiy. Tai yra svarbu Sio darbo temai, kadangi adamstsjandartizacijos
element; svetaikse nustatymastly vargiai jmanomas neanalizuojant paties konteksto, kuriame
galimai aptinkami Sio paldZzio elementai. Pasak Krippendorfo kokybiturinio analiz labai
naudinga iSvag apie komunikacijos procesdarymui; Sio darbo tyrime nagéjamas bendrowi
komunikacijos procesas internete adaptacijos/stémdeijos prasme, tadl Sis teiginys atitinka
tyrimo poludi. Tai reikSminga tikslumo (t.y. tyrimo patikimum@rasme, nes naudojantis Siuo
metodu visoje daugyie svetaids sudtiniy daliy tampaimanoma atrinkti tyrimo Kriterijus
atitinartius kultarinius (iSreiSkiatius adaptacy/standartizaci) elementus. Turinio anakg
metodu, Siame tyrime, analizuojama 8 bendrovesremtuojatios 16 svetaini (po 8 kiekvienoje
pasirinktoje Salyje); reprezentatyvumaveka, kaip nurodoma empidéje Sio darbo dalyje buvo
vienas iS pagrindini korporatyviniy svetainy atrankos kriteri, todél tikétina, jog tyrimas
pakankamai gerai reprezentuoja dabarfpackti (adaptacijos/standartizacijos prasme sveésaj
pasirinktose. Visgi Sia prasme taip pat esama tkm trakumy; dél laiko ir iStekliy apribojimy
darbo tyrime analizuojamos tik dwvigjSaly (Lietuvos ir Lenkijos) rinkai sukurtos bendraqvi
svetaires, toatl tyrimas nereprezentuoja visoje Europoje (arba éfz)stuojatios situacijos. Be to,
16 svetaini esant Sio empirinio tyrimo objektu, atliekamagpistanjy svetainy turinio analiz, t.y.
neatsizvelgiama pastassias svetaines valdém 8 bendrowi komunikacia uz ju svetaing riby
(tiek virtualios, tiek nevirtualios erds prasme); taigi netiriama; jadaptacijos/standartizacijos
komunikacija visame internete, tddyrimo reprezentatyvumas Sia prasme susgjaukKita vertus,
galima daryti prielaida, jog bendress ,elgesys” jos erdye, t.y. korporatyvigje svetaigje,
sutampa — jei, pavyzdziui, standartizacija taikotea, tiketina, kad ji bus naudojama visoje
internetirgje erdje. Be to, potenciali auditorijy, kurias gali pasiekti interneto svetaidydziy
prasme, interneto svetaines analizuojantis tyrigeispakankamai neblogai reprezentuoti realiame
pasaulyje egzistuoj&m padt;.

Darbo temos istoriografija
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Sioje darbo temos istoriografippZvelgiadioje dalyje nurodomi svarbiausi temai naghn
skirti mokslo darbai, referuojamayjesné. Remiantis darbo tema pagrindindarbe naudat
istoriografijg ~ suskirstyti j; mokslinius darbus analizuojaius: a)  kuliirg ir
adaptacijos/standartizacijos fenomgenr) korporatyvig komunikacig internete. Suprantama, jog
Sis suskirstymas yra labiau teorinio palZzio (kai kurie moksliniai darbai nagrja visas dvi
tematikas sykiu), téau jis pads sistemingai aptarti darbe naudaistoriografijq. Pazyndtina, jog
temos istoriografijoje analizuojami tik didziagsieorini svoi darbo raSyme tuie darbai, o visa
likusioji darbe naudota istoriografija pateikiamaabo pabaigoje esafame literatiros srase.

Cia taip pat trumpai apzvelgiamos darbo tyrimo pagki sudariusios teorijos.

Moksliniai darbai analizuojantys kuitg ir adaptacijos/standartizacijos fenomgn

Geertas Hofstede 1980 m. iSleistame darbe ,Cuuf@nsequences: International Differences in
Work-Related Values* (Kuliros pasek@s: tarptautiniai su darbu susijusvertybiy skirtumai)
analizuoja kuliirinius skirtumus, kurie iSaigfo apibendrinus jo paties 1968 — 1973 m. atlikt
tyrima. Siuos skirtumus, kurie priklausomai nuo kontelgab biti ir panasumais, autoriisardina,
kaip kultirines dimensijas: individualizmas/kolektyvizmasligm atstumas, netikrumo vengimas ir
vyriSkumas/moteriSkumas. G. Hofestede's dimansjkSnme buvo patvirtinta tiriant kuitros jtaka
komunikacijai, todl jomis, kaip pagrindine teorinio pagrindo dalimaudojamasi ir Sio darbe.
Siame ir kitame savo darbe ,Cultures and Orgardnati Software of the Mind“Kultiros ir
organizacijos: proto programavimas G. Hofstede kuiira vadina kolektyviniu proto
programavimu. Be to, jis iSskiria pagrindinius Kuntts elementus, t.y. kuitiniai skirtumai, pasak
autoriaus, aiSkiausiai pasireiSkia simboliuoseuose, herojuose, ritualuose, vedse ir normose
(Hofstede, 2007, p.6). Pasak autoriaus Sie elemaptma tokius visoms kultoms universalius
elementus, kaip religija, vertyb, nuostatosjprcciai, paprdiai, iSsilavinimas, estetika ir kalba. G.
Hofestede's teigimu bendrés tuty atkreipti dmeg | Siu element egzistavim, t.y. tugtu
orientuotisi tuos kultiros elementus, kuriuos pasitelkus galima lengviatrgoikti savo tiksligs
auditorijos @mes.

M. R. Czinkota ir I. A. Ronkainenas darbentgdrnational Environment, International
marketing” Tarptautire aplinka, tarptautie rinkodarg analizuodami rinkodaros\#oka teigia, jog
tarptautire rinkodara yra svarbusigiaiky fenomenas, kuris rinkoms jungianiziena globalg ir
Salims intensyviai tarpusavyje prekiaujant gnigauna vis daugiau reik&s Dél to, pasak y,
adaptacijos/standartizacijos klausimagauna dar didegn svarla.Taip pat akcentuojamas
tarpkulirinés komunikacijos specialisto vaidmuo potenciatjalimybiy bei gésmiy bendrovei
atpazinimo procese. Kilty skirtumy keliama problematika dar labiau analizuojanégesniame
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darbe ,International marketing“Téarptautire rinkodarg), kuriame analizuojami autariisskirti
aStuoni kuliiros elementai: kalba, religija, verggir nuostatos, elgsena ir pagien, materiaiis
elementai, estetika, iSsilavinimas ir sociédinnstitucijos. Pasak M. R. Czinkota ir I. A. Roim@no
supratis ju skirtumus skirtingose kuitose bendross gatty veikti kur kas efektyviau (Czinkota,
Ronkainen, 2004, p. 60).

Bendrowi komunikacijos standartizacijos ir adaptacijos tekaatyrinétoju nagrirgjama jau
daugiau nei keturiasdeSimt mepradedant 7-uoju XX a. deSimtime. Tuo metu, korporatyvin
komunikacija buvo daugiau suprantama kaip rinkoslakemplekso sudedamoji dalis, &d
bendrovi komunikacijos adaptacija arba standartizacijjjardinama rinkodaros strategij
standartizavimo arba adaptavimo klausimu. Litexgé daznai vartoti terminai, kaipnkodaros
arba marketingo standartizacija, marketingo komptekadaptacija, adaptuotos rinkodaros
taikymas etc. Teoriniame lygmenyje, kaiftakingiausi standartizacijos igu galima iSskirti
minétaji Toma Levitta, kuris savo 1983 m. iSleistame straipsnyje ,Theol@lisation of
markets” Rinky globalizacijg kalba apie globalaus vartotojoéjaha. T. Levitto teigimu, rinkos

segmentas vienoje Salyje jau yra retai unikalussupa daugyb kitose Salyse egzistuojén

ekvivalenty, o to priezastis — sparti technologipazanga pasaulyje. D. Madhu savo da®evjew

of a 40-year old debate in international marketing* (KeturiasdeSimtmetdiskusija tarptautinio

marketingo klausimuteigia, jog standartizuodamos bend®wyja masigs gamybos teikiamus
ekonominius privalumus, tétliStekliai gali kiti nukreipti kitom kryptim (Madhu, 1995). Taigi jis
standartizacyj ziari per bendro¥s ISy optimizavimo galimybs prizne. Abieju ju mintims, tuo
tarpu, oponuoja adaptacijos Salinintarbuose reiSkiamos teorijos. Vardas.DouglasBsWindas
1987 m. iSleistame straipsnyje ,The myth of Glokation* Globalizacijos mitak tvirtina, kad
identiSkos pre&s pardavimas yra peoh supaprastinta éa (Douglas and Wind, 1987). Autoriai
reziumuoja, jog globalizacijos égh besiremianti standartizacijera viena iS daugelio takiikverslo
seckmei tarptautiase rinkose pasiekti (visgi ne pati geriausia). Ajpak pastagji straipsm

tikslingiau suprasti ne kaip adaptacijos propagayimstandartizacijos taikymo kritik Sudhiras

Keilas ,Designing Culturally Compatible Internet Gaming Sites* (KulturiSkai suderinam

internetiniy Zaidimy svetainy karimas) analizuodamas adaptacijos pliusus nemaZhia kapie
korporatyvires komunikacijos internete ir kiaios santyk pagrindie darbo mintis paprasta —
kultara, tai komunikacija, o interneto tinklapis, tainkonikavimo priemoé, tod:l adaptacija
kultiroms joje ltina. (Kale, 2006). Adaptaaijir standartizacyj nagrirgjancioje polemikoje vis

daugiau Salinink jgauna adaptuotosios standartizacijos i Jos teikiami pranasumai
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analizuojami V. Vrontiso straipsnyje ,Global stansation and/or International
adaptation“ Globali standartizacija ir/arba tarptautiéh adaptacijg, kuriame remiantis autoriaus
atlikto tyrimo duomenimis, pateikiama grynos adapts ir grynos standartizacijos praktikoje

nebuvimo teorija ( Vrontis & Vronti, 2000).

Moksliniai darbai analizuojantys korporatyvitkomunikaciy internete

N. Singhas kartu su V. Kumaru ir D. Baaclkaptation of cultural content: evidence from e-
commerce firms” Kultazrinio turinio adaptacija: elektronias komercijos firm jrodymas
aprasytame Pranzijos, Vokietijos ir JAV turinio analigs tyrime gkmingai panaudojo G.
Hofstede's dimensijas, joms priskirdami korporatygge svetaisse aptinkamus Kkultinius
elementus. Sis, pastgy autori tyrimas, ty. jame nustatyti adaptafsandartizaci
korporatyvirese svetaiése liudijantys elementai Siame darbe panaudotip(laiG. Hofstede's
kultariniai elementai bei kuilros dimensijos), kaip pagrindinteorinio pagrindo dalis. Be to,
remiantis N. Singho #Jomis buvo suformuoti svetawpi adaptacijos/standartizacijos laipsnio
vertinimo kriterijai. Suragl kultaros elementus pastgn Saliy korporatyvirtse svetaiése, autoriai
juos priskye vienai iS trip G. Hofstede's dimensjj tokiu bidu kiekvienoje Salyje nustatydami
kultarinés adaptacijos/standartizacijos pdb virtualiojoje erdéje. Darbe, autoriai teigia, jog
tyrimo rezultatai patvirtino Amerikos ir Vokietijokultarinius panaSumus, visgi kadtinés
dimensijos aptiktos Prafzijos svetaiase gerokai skysi nuo rezultat pastarosiose Salyse.

R. Fletcheris, tiesiogiai su Sio darbo tesusijusiame, darbe ,The impact of culture on wéb si
content, design, and structure: An international anmulticultural perspective*K{ltiros jtaka
tinklapiy turiniui, dizainui ir struk&rai: tarptautine ir multikultzrine perspektyviaisskiria keturias
vartotop elges$ itakojartias kultirines dimensijas: la#s erdw, vartojimo kidus, inovaciy
isisavinimy. Autoriaus teigimu veikiant konkémje kultaroje, Sios dimensijos lemia korporatyg
svetaires adaptavimo itinuma ir pohidi. (Fletcher, 2006). G. Fletcheris prieina iSvadog)
komunikacijos adaptavimo internete prasme tuii iSlaikomas suderinamumas tarp svetain
standartizavimo ir elemenisSreiSkiaiy kitos kultiros vartotojui ladingas vertybes.

Teoriné ir praktin é reikSme

Teorine prasme Sis darbas suteiks naudimgiy apie tai, kas yra kulta, kokio esama jos
poveikio tarptautidms bendro¥ms, kaip tai pasireiSkiajjsvetairtse ir kaip pastarosios su tokia
kultarine jtaka tvarkosi, t.y. standartizuoja ar adaptuojaodavmunikaciy internete. Tikimasi, jog
darbo metu atlikta empirénsvetaing turinio analiz padks iSskirti internetigje komunikacijoje
dazniausiai pasitaikéius kultiros elementus (dimensijas) bei atskleisti kokiastgrptautirts
bendroes pabézia savo, skirtingose kuitinése plotnése egzistuojatnose, svetaiése. Praktiniu
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poziariu Sis darbas turi potencialo paidtarptautikms bendro¥ms suprasti savo komunikacijos
vientisumo (adaptacijos reikalingumo prasme) arkigtisgumo(standartizacijos prasme) svarb
skirtingose kulirinése aplinkose. Svarbiausia, kas Siame darbe ne BabéZiama, jog nesvarbu

ar naudodamos standartizacija arba adaptacija te&sddaryt; tai ssmoningai ir suprastu to
reikdme savoijvaizdZiui kul@irikai besiskiriatiy vartotoj; akyse. Sia prasme pastarasis darbas
vertingas tiek teorine, tiek praktine reikSme.

1. BENDROVIU KOMUNIKACIJA INTERNETE

Misu laikais interneto reikSin korporatyvirgje komunikacijoje yra akivaizdi bei, tolijhnt
technologijoms ir pl&antis nauy vartotop kiekiui, palaipsniui didja. Jos elementai — prék
zenklo Kirimas (branding angl.), rinkodara (marketing anglrySiai su visuomene (toliau RSV) —
padedant internetugauna vis kitokias formas (tiesioginnkodara, elektroninrinkodara etc.) bei
pamazu apima naujas veiklos sritis (elektrénkomercija etc.). Korporatyvin komunikacija
internete, t.y. bendroyi komunikacija internete yragyvendinama pagrindés korporatyvigs
priemores tinklalapio arba svetain. Pasak D. Burgmanno korporatydsnsvetaids pracjo
vaidinti reikSming rol¢ organizaciy komunikacijoje suvairiy kultary bei Sali vartotojais. Vardas.
R. Fletcheris (2006), mano, jog internetas yra koikacijos priemoa (media angl.), o Sios
priemorés komunikacijos veiksmingumas yigakojamas kultros. Kaip tokiositakos buvimo
paprasiaush irodym, jis pateikia tinklapi turiniy po kelet kalbiniy versiy pavyzd. Siuo metu
interneto naudotagj skatius visame pasaulyje sudaro apie 1 miligarddél suprantama, jog vienu
pagrindiniu interneto privalumu laikomas g@gimas nebrangiai, greitai ir efektyviai pasiekti
milijonus misy planetos gyventqj Savo ruoZtu atsiranda korporatyssninterneto komunikacijos
adaptavimo arba standartizavimo klausimasl &los priezasties D. Burgmanno teigimu reikia
analizuoti ar bendroviinterneto komunikacija yra adaptuojama #triikai kitoniSkoms rinkoms.
Interneto, kaip inovatyvios komunikaés priemors suklesijimas pakei& nuo seno
susiformavusias konkurencinio zaidimo taisykleZanklino nauj industrijy bei rinky atsiradima.
Pasitelkus Informacines technologijas (toliau ITBiek tiek kirybiSkumo virtualioje erdije gali
varzytis net ir patys maziausi verslo pasaulioocatst Juk, bent teoriSkai, bet kuri komegsn
paskirties svetainturi tokias pdias galimybes ir idus gkmingai konkuruoti net su stambiausi
bendrovi ekvivalentais. Antra vertus, internetinis tinklapira taip pat svarbusaizdzio prasme,
todkl prastos, vartotojui nepatrauklios svetartugjimas arba visiskas jos nebuvimas gali stipriai
pakenkti bendrow jvaizdziui (Czinkota, Ronkainen, p. 320). Be to, gilis tyriretojy pabgzia,

jog tinklapis turi ne Siaip sau egzistuoti, o tagticttine visos rinkodaros komunikacijos dalimi.
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Korporatyvine prasme tinkamos interneésrkomunikacijos tuijimas bendrovei galiidi naudingas
keletu poziriu: tai pakels bendr@g dalyvavimo rinkos procesuose laigsnvartotojui

palengvinamas pijimas prie su bendrove susijusios informacijosekty ir, galiausiai, jos
produkiy;; komunikacija su vartotoju bus vykdoma 24 val. pem, 7 dienas savait Taigi

naudojantis internetu iSnyksta fiziniam pasaulaipthidingi erdés ir laiko apribojimai. Be to, jis
taipogi yra lankstus bei palyginti lengvai prieir@sn Sios interneto savgb atveria pléias

galimybes jo panaudojimui komercinei veiklaigitan kultiry jtakos kontekste tuo pa kelia

minétus korporatyvigs interneto komunikacijos standartizacijos ir adajos klausimus.

Tolesni Sio skyriaus poskyriai nagian pagrindinius korporatyvis svetaids, kaip bendross

komunikavimojrankio internete elementus.

1.1 Individualizavimas ir personalizavimas
Daugelyje korporatyvimi (ir net tik) svetaini esanti galimyb individualizuoti ir/arba
personalizuoti vartotgj apsilankym virtualiojoje erdeje yra svarbi tuo, jog suteikia Siems
galimyl, jtakoti apsilankymo procesei baigi. Imant bendrai tai yra vienas svarbiauskirtumy,
aptinkany tarp tradicing informacijos perdavimo priemani(media angl.) ir internetu paremtos
komunikacijos .Individualizavimas tai interneto ®aieés, joje taikomos korporatyvis
komunikacijos, pritaikymas individualiam vartotgjwo personalizavimas — sveténpritaikymas
asmeniniams vartotojo poreikiams. Kalbant apievitdializavimas paprastai turimas omeny (nors
esama ir iSitiy) svetairs turinio pritaikymas konkretaus vartotojo indivadiems poreikiams, kai
tuo tarpu personalizavimas daugiau siejasi su lagdirrba dizaino adaptavimu. Individualizavimas
besiremiatiy svetainy pavyzdziais gali #ti internetiress knygy parduotugs suteikiagios
galimylk; nepaprastai susiaurinti norimos piekpaieSk arba internetiniai portalai savo tinklapyje
leidziantys susikurti skiltis, kuriose atsirand& tiartotop dominarios naujienos. Savo ruoZtu,
personalizavimas remiasi daugelis pdiinr jaunimui skirty komercing svetaini;, kuriose dided
adaptavimo laisy suteikiama aplinkos atzvilgiu. Bendisy/svetaias arba, pléiau, korporatyvigs
interneto komunikacijos individualizavimas ir/arparsonalizavimas jau yra tam tikra adaptacija;
svetairts atzvilgiu, vartotojui suteikiama galimghki tam tikro lygio jtakoti arba, net, keisti
konkretia svetaires aplink ir/farba funkcijas, tokiu #du ja labiau pritaikant savo poreikiams. Visgi
Sis adaptacijos tipas savo esme yra platesnis nigadaaptuojama ne tam tikroje Salyje ar regione
egzistuojatiai kultarai, o potencialaus vartotojo (globalaus arba rexams, kurie priklausomai
nuo konkretaus atvejo galfirtti arba neiréti kultariniy preferenciy. Atitinkamai tam tikros

bendros svetaigs individualizavimas ir/arba personalizavimas ggjti tam tikm kultirositakoje
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atsirandatiy adaptacijos elemeantpriklausomai nuo p#os bendrows ir aplinkos, kurioje ji
egzistuoja, keliam reikalavimy“ (reikty kokios nuorodos).

Kai kuriy uzsienyje atliki tyrimuy duomenimis korporatyvini svetaini individualizavimas ir
personalizavimas duoda pastebimos naudos, kadamgi tikro laipsnio turinio ir aplinkos
individualizavimy/personalizavim leidziartios svetaids vartotoy sutinkamos pozityviau
(Kimiloglu, 2004). Tai paaiSkinama vartogonpon; kaip galima labiau valdyti situagij o tiksliau
p&ia aplinka | kuria ateinama ir kurioje komunikuojama. Tai visai supema, kadangi ir taip
aisku, jog daznam individui norisi gigtl, matyti bei patirti tik tai kas miela jo Sirdzja ne tai kas
paprasiausiai prieinama. Atrodyt nauda akivaizdi — patenkinti vartotojai, garafaudidesi
pelm verslui, visgi egzistuoja ir kita medalio gugki Siol diskutuojama kokindividualizavimo ir
personalizavimo laipgrsvetairtse galima laikyti standartu, t.y. pakankamu nottitkti konkreciai
vartotoy grupei, taip pat éra aiSku ar Sis procesas turi aiSkias ribas. Jeikstaiga atsirast
butinybé¢ viska individualizuoti ir/arba personalizuoti kiekviendankytojas susikugt po savo
asmenig internetie svetair, kas tikétina baigtusi triukSmo internetije komunikacijoje
atsiradimu ir bendrass jvaizdzio iSkraipymu bei didejifinansini [é5y eikvojimu. Be to, vis dar
egzistuoja ne kagtiSreikSta nuoma¥ jog esama toki produkt; ir paslaug kurias vartotojai

pageidauja gauti standartiniame ir homogeniSkam&ake (Kimiloglu, 2004).

1.2. Interaktyvumas
Vienas iS didziausi interneto privalum yra techniSkaijgyvendinta interaktyvumo galimgb
(Varadarajan, Yadav, 2005). Korporatygsnkomunikacijos po#riu, interaktyvumas internete gali
buti apibadinamas, kaip dvipis komunikacijos (two-way communication angl.) thgndrovs ir
potencialaus jos produkt vartotojo jgyvendinimas ir vykdymas. Dvipége komunikacijoje
didZiausias émesys yra skiriamas @gtamojo rySio (feedback angl.) vystymui. Pastanoggalba
bendroé gali tinkamai reaguotj vartotojo nuotaily pasikeitimus, prisitaikyti prie joike<iy,
nusgeti poreikius ar net patobulinti savo prodatkPaprag&ausias interaktyvumo pavyzdys, §i
naudojamas tiek korporaty\ije, tiek ne korporatyvigje interneto komunikacijoje (pvz.: zini
portaluose, nevyriausybipiorganizacij svetairkse etc.) yra visiems puikiai Zinomi komentarai. J
skiltys daznai yra paprastas ir pakankamai efeldykiidas uzsitikrinti lankytaj griztamaji rys
jvairaus tipo svetaise. Kita vertus, interaktyvumas internetgauna jvairius pavidalus ir
skirtingose svetaise yra vykdomas skirtingu laipsniu. Korporatyaga svetaiése aptinkami du
interaktyvumo arba dvipés komunikacijos lygiai: vartotojo — verslo (consurbesiness angl.) ir
vartotojo — vartotojo (consumer-consumer angl.nki@daros ir produkto realizavimo prasme verslo

— vartotojo lygio interaktyvumas aiskiausiai pasike virtualiose interneto parduotse, kuriose
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daugelio tyriny duomenimis interaktyvumo elementas yra nepaprastabus jose apsilankantiems
vartotojams (Constantinides, 2004). Interaktyvunmmgipu irengtoje internetigje parduotugje
vartotojas gali lengvai atsirinktii jdominagius produktus, komentuoti juos, ieSkoti pueki
aprasym, naudotis greifja paieSka, lyginti kainas ir daryti kitus jo pétimdividualizuojagius
veiksmus. Suprantama, interaktyvumas virtualiojelvige neapsiriboja internete es@mis
parduotu¢mis ir/ar bendrowj svetaigmis, jo elemeni gausu jvairaus pobdzio naujiem
tinklalapiuose, internetiniuose dienafase, visuomenimi organizaciy puslapiuose etc. Bergja
prasme, internetas wd visiSkai kitoka, jokiose kitose informacijos perdavimo priendsa
neegzistuojakia, interaktyvumo patiit (Constantinides, 2004). Korporatygs interneto
komunikacijos podiriu, interaktyvumo principo taikymo bendravsvetaigse nauda, tiek verslo,
tiek ir paties vartotojo atzvilgiu yra pripgfama daugelio Sios srities tyinoju (Varadarajan,
Yadav, 2005). Manoma, jog djant interaktyvum iSreiSkiarkiy internetirtss komunikacijos
elementi pasiilai, vartotojas bus labiau suinteresuot@gtraukti | aktyws bendravim su j
dominartia bendrove. Tokio bendravimo nauda bendrovei, ggadiiy pardaviny ir vartotop
lojalumo prasme, yra akivaizdi. Be to, naudojantirdamas, dvipus ry§ tarp vartotojo ir
bendros jgalinartias, priemones surenkama daug informacijos varigpogferenciy, poreikiy
atzvilgiu. Vartotojas, savo ruoztu, daznai mielaiygauja Siame veiksme, nes & malonum
gakdamas pareikSti savo nuomone, iSsisakyti japinnais klausimais, o, gaib net, jtakoti tam
procesus. Pasak tydéitojy tai jam leidzia pasijusti svarbiam, tdatsiranda nuoSirdumas ir,
atitinkamai, didja griztamojo rySio bei paties interaktyvumo neSama naudity nuorodos).
Tokiu badu, dvipug komunikacip uZztikrinartios korporatyviigs svetaigs gali veiksmingai
prisideti prie rySiy su klientu kirimo ir valdymo bendrogje (Constantinides, 2004).

Ne lk maziau paplitusi ir reikSminga vartotojo — varfotdygio dvipug komunikacija
internete. Jai uztikrinti paprastai pasitelkiamk&iau jau mirkti virtualas pokalbiy kambariai,
forumai, bendruomess ir kitos pastarojo lygio interaktyvumuztikrinaréios priemors. Sijy
pagalba vartotojaijgauna galimyb tarpusavyje dalintis juos dominaa informacija, taip
realizuojant ir iSreiSkiant save bendruorgjen Batent jvairios virtualioje erd¥je egzistuojatios
vartotoy bendruomegs Siuo metigauna didjancia reikSne verslui, kadangiyj narip NnUOMORS, IS
lGpy i lapas gand ir/arba patarim pavidalu perduodamos Zinios, nepriklausomos pripduk
apzvalgos etc. vis labiaiiakoja konkreéios prekts skme rinkoje (Gay et.al, 2007). Vartotojo —
vartotojui, skirtingai nei vartotojo — verslui, eraktyvumo lygisi komunikacijos proces gali
itraukti teoriSkai neribatskatiy dalyviy, toctl pasizymi auksto laipsnio socializacijos elemeintu
dél to tampa dar reikSmingesniu. Rinkodarai, Sio tipteraktyvumo egzistavimas virtualiojoje

erdwje yra svarbus, nes atveria galimybes jos panaundoji korporatyvigs interneto
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komunikacijos tikslams. Kai kurios bendésvtampa bendruomaenisteigjomis, daznosikuria
pokalbyy forumus savo p@y svetaigse, kitos uZsiima jau egzistuof@p rémimu arba,
paprasiausiai, juose reklamuojasi, paskiausios daro viSuardintus veiksmus. Variantesama
jvairiy, tafiau vien jau pats faktas, kad bendi®ytai reaguoja nemazai pasako apie interaktyvumo
elementoijtaka korporatyvinei interneto komunikacijai bendrai iloglu, 2004) [ne visai taip
iSreiSkta]. Stip¢gjant virtualy bendruomeni jtakai internete, bendrés pradeda suvokti koki
reikSne ju produkto ar paslaugasaizdziui ir, atitinkamai, pardavimams gali &irpasikartojantys
neigiamo pobdzio komentarai daugiakstantiniame forume.

Prie kit interaktyvumo virtualioje erdye riSiy galima priskirti korporatyviégje interneto
komunikacijoje daznai taikomas, vartotggtraukimy ir pastabum skatinagdias priemones, kaip
ivairas Zaidimai, konkursai, filmukai, animaciniai siudiet atsisiuntimai etc. Sios priemen
daZniausiai naudojami korporatyese svetaiése, kaip konkretaus prék zZenklo rinkodaros
komunikacijos sudedamoji dalis skirta pagyvintiektivirtuall tinklapio aplink, tiek paties
produkto pristatyra joje. Daugumos tyritojy nuomone tai stiprina vartotojo ir prek zenklo
tarpusavio ry§ kas neabejotinai skatina vartatgpasitikejima produktu bei didinay lojaluma
(Kimiloglu, 2004). [pasidiréti ar Sis autorius ne per daug egzotiSkas, Kadujodyti ir cbti |

literatiiros sirasy].

1.3. Dizaino komunikacija
Kalbant apie interneto aplinkos dizajrjo jtaka vartotojui paprastai reikia analizuoti koné&ies
svetairs iSvaizda, visgi galima iSskirti internetinei dital visuotinai priskiriamus aspektus.
Rinkodaros poiiriu korporatyvirgs interneto svetaés grafinis apipavidalinimas yra svarbus, nes
atlikty tyrimy duomenimis tiesiogiai prisideda bendésvivaizdzio formavimo ir, galiausiali,
sekmingo jos produkt rinkoje realizavimo. Tinkama dizaino komunikacgyjeatingai reikSm igyja
prekes zenklojvedimo arba jo keitimo komunikavimo procese, taap, o tapatybs kirime. Visgi,
daugelio tyrigtoju pabgziama, jog grazus dizainas pats savaime negarankoéjybiSko rezultato;
grafinis patrauklumas negali uzgoZzti funkcionalum@plinka privalo skleisti vartotojui priimtanr
kompanijos tapatybbei vertybes atitinkafia komunikacij. Taip pat reikia pazyati, jog tinkamo
dizaino parinkimas tampa dar svarbesniu faktoribemdrovi svetaines adaptuojant kitoms Kt
vartotojams; kas suprantama yra §@ktualu Sio darbo temai. SekRarse skyriuose bus kalbama
apie tai pldiau, t&iau per daug neugbgant uz aki galima pasakyti, kad netinkamas spabr
simboliy parinkimas svetaiéje be didely pastang gali niekais paversti geriausio péskzenklo
ivaizd ir komunikacip. Pavyzdziui, balta yra daznai laikoma gedulo lrdarmirties spalva
Tolimuosiuose rytuose, kai tuo tarpu Vakaruoseajfrdausiai siejama su tyrumu, skaistumu, ja
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puoSiamasi vestuyi metu (nuorodos). Taigi akivaizdu, kad papragsias nezinojimas arba
neapsiziréjimas gali tuéti neigiamosjtakos ne tik bendrag uzdarbiui konkr&oje Salyje, bet, kas
dar svarbiau, stipriai pakenkti jggaizdziui. Geriausiu atveju galiab pasijuokta, blogiausiu —
iSiZeista, t&iau abiem atvejais Zala bendrovei ir jos produkbus neiSvengiama. Geerto
Hofestede's kultrinés dimensijos daznai pasitelkiamos aisSkinant tgkstizdiniy ir Sikiy skirtingy
Saliy reklamose naudojim Jos taip patékmingai taikomos analizuojantySelemeni panaudojim
korporatyvirgje komunikacijoje internete. Pavyzdziui, bendrpvieikiartiy kultarose su iSreikSta
kolektyvizmo dimensija tinklapiuose dazniau vaizidmoa keletas indivig ar Zmoniy grupes,
labiau pab&ziami kolektyvin mastyma atitinkantys privalumai (Okazaki, Rivas, 2002).oTwarpu
individualistinese kultirose dazniau vaizduojami individai ir pabiami individuatis vartotoy
poreikiai. Nevienodajvairiose kultirose, taip pat, #rima i abstraktesnes reikSmes iSreiSkian
svetainiy dizaino elementus (pieSinius, animagcisimbolius, mea etc.): Europoje vartotojai su
abstrakcijomis susiduria kone kiekviename zingsnigeolaikinis menas, moderni architefd
etc.), to@dl priima jas nairaliai, kaip savaime suprantamdalyka; tuo tarpu, pavyzdziui,
musulmoniskose srityse labiau vertinama klasikaditijos ir amzj patikrintos formos] visa tai
turi bati iS anksto atsizvelgiama formuojant korporatygvinterneto ir/ar rinkodaros komunikagij

kitoje kultiroje.

2. KULT URA SIUOLAIKINIAME PASAULYJE

Kult @iros savoka

Ne kari jrodyta, jog kuliira vadina nepaprastai reikSmingaidmen bendrovi; veikiartiy
Salyse, kun kultara skiriasi nuo kuttros, kuriai priklauso pati bendréweikloje. Kulfira yra tokia
svarbi, nes laikoma vienu pagrindiniu vartat@lgsenaiitaka darariy veiksniu. Kultirg galima
isivaizduoti tarsi sitj, po kuriuo patenka kiti iSoriniai veiksniai, kageima, socialies klags ir
supartiy jtakos grupi aplinka; nuo kuliros polidzio priklauso, koks yra vaidmermasiskirstymas
Seimoje bei santykiai tarp jos narkaip skirting; socialiniy klasiy nariai bendrauja klas viduje ir
su kity klasiy atstovais, kiek stiprugakos grupi poveikis individams ir kiek ggam asmeniui
svarbus pritapimas prie grégpar iSskyrimas is jos.

Apskritai kulira kiekvienam Zmogui suteikia kazlkakskirtinuny ir galimybe ji priskirti prie
vienos kultiros leidzg ji atskirti nuo kitos. Bl Sios priezasties ji nepastebimaigitar nuolat
reiSkiasi kasdieniniame kiekvieno vartotojo gyveajnapima visas jo sritis; tédja taip svarbu
analizuoti ir suprasti. Cituojant vigns labiausiai pasaulyje pripazinkultiry tyrinétoju - Geerg

Hofstede, kulira - ,tai kolektyvinis proto programavimas, atsétirtis vienos Zmoni grupss nag
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«1 Sis apibézimas atitinka sociolag plétota kultiros samprat ir

nuo kitos zmonj grupes nari
paaiskina tikgja kultaros prigimi; kultara réra jgimta, ji iSmokstama gyvenant zmani
bendruomeéje, kur daugelamziy, perduodama is kartgskarta, ji formavosi. Todl jvardindami
asmens priklausomyttam tikrai konkréiai kultarai drauge galime nustatyti, kuo jis skiriasi nuo
kitai kultarai priklausagio asmens.

Apibendrintai galima teigti, kad kafa — tai viskas, & individas iSmoksta ir kuo dalijasi su
visuomene: idjos, normos, vertyws, moraliks nuostatos, Ziniosjgudziai, technologijos,
materialiniai objektai, elgsena. Visgi norint tegai suprasti kuliros gvoka hitina gerai
susipazinti jos elementais, t.y. sudedamosiomitiikag dalimis. Tai taip pat svarbu norint suvokti,

kurie iS Sii elemeni svarbiausigyvendinant bendroyikomunikacig internete.

2.2 Kulturos elementai
Ankstiau minétas G. Hofstedes apid#imas apima kuilroms universalius elementus, kurie
pasireiSkia visose egzistuofaose kultirinése terpse, tai religija, vertyés, nuostatosjprociai,
papraiai, iSsilavinimas, estetika ir kalba. Kaip riia, Sie elementai yraadingi visoms Zmonij
kultiroms be iSimties, té@au kiekvienoje y Sie elementai yra unik@ad ir suteikia tai, kas taip
badinga skirtingoms kufiroms —jvarow. Siuo atveju, darbo temos atzvilgiu reikSmingiatadbos,
vertybiy normy, ritualy, mity, heroj;, simboly elementai. Toliau panagésime kiekvieln Siy
elemeni atskirai.
Kalba. Czinkota ir Ronkainenas teigia, jog kalba yratikals veidrodis. Kalba, taip pat, iSsiskiria i$
Kity kultaros sudtiniy daliy tuo, kad yra verbalinis kditos elementas. R. Fletcheris savo ruoztu
teigia, jog kalba yra svarbiausia korporatyyisvetaini adaptavimo dalis, t.y. bendrovei pritaikant
savo svetaig kitos kulfiros vartotojams vis pirma turi liiti vykdoma kalbig adaptacija (Fletcher,
2006). Kita vertus, yra tyritioju nepriskiriagiy kalba kultiros elementams; tai grindZziama tuo, kad
nemazai pasaulio valstybivartoja tas p&as kalbas, bet turi reikSmingkultariniy skirtumy
(Jungtires Amerikos Valstijos, D. Britanija ir Australijaspanija ir Meksika, Prangija, Marokas,
Alzyras ir pan.); kita vertus taip pat esamaigsdluriose kabama daugiau nei viena kalba (Europoje
— Sveicarija, Belgija; Afrikoje — PigtAfrikos Respublika, Azijoje — Indonezija, IndijRakistanas
ir pan. ), bet visos ten gyvenaos etnires bendruomess turi tik toms Salims iingu bendrum.
Vis dél to, turint omenyje jos reikSen kultirai, dauguma tyriétoju sutaria, jog kalba yra
neatskiriamas kuitos elementas. Tefl pasak R. Fletcherio, svarbu ne tik versti infaoijy

originalo kalbaj konkreioje Salyje vartojar kalba, bet kitina pritaikyti ja tos Salies vartotojui

! Hofstede G. Culture's consequences : comparilgsabehaviors, institutions,
and organizations across nations. — Thousand C&&ge Publications, 2001, p. 18.
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atsizvelgianti jo kultiaring patiri. Juk ne paslaptis, kad rinkodaros profesignadrtotojui skirtos
Zinutes, jas iSvertus neretai praranda savo originalasng arba, dar blogiaigauna komisk arba
neigiamy konotaciji. Fletcherio teigimu tas pasakytina ir apiejgamunikacijos proces kurio
panaSumai ir skirtumai tampa akivaigsdsiveikaujant skirtingoms kuitoms. Jo paties atliktame
tyrime pateikiama hipot€z jog zemo konteksto kuitose pokalbio estnpasakoma jo pradzioje, o
auksto konteksto, atvirkgi, jam baigiantis (Trompenaars, 1994, p. 81).r8ofama, jog toki
komunikacinio proceso ypatumreikSne yra didziuk, o ju iSmanymas iitinas bet kuriai savo
tinklapio adaptavimu kitai kuirai besifipinartiai bendrovei (Fletcher, 2006).
Vertyb és. G. Hofstede teigia, jog vertyb yra tam tikros kuiiros nany supratimas apie tai, kas yra
gera ir pageidaujama, bloga ir vengfinBasak jo vertyds yra vienos labiausiai isreikgelement
kultaroje, jos paprastai naudojamos apir tokioms abstrakoms, vig; kultary taip panaSiai, bet
kartu ir taip skirtingai, suprantamomsjioms (koncepcijoms) (Hofstede 2005, p. 8):

e Geras/negeras (blogas);

e Svarus/nedvarus (purvinas);

e Grazus/negrazus (bjaurus);

e Moralus/nemoralus;

e Leidziamas ir draudziamas;

e Saugus/nesaugus (pavojingas);

e Normalus/nenormalus;

e Natiralus/nenatralus (stokojantis natalumo);

e Racionalus/neracionalus;

e LogiSkas/ndikimas;
Sios koncepcijos vispasaulyje egzistuojém kultiry suprantamos panasiai, t.y. per egzistusjan
prieSprie§ viena Kitai; pavyzdziui, geras kaip prieSprieSageram, Svarus kaip prieSprieSa
neSvariam, grazus negraziam etc. Kitaip sakantpkasgeras, tas yra blogas, o kasangrazus yra
bjaurus etc. Taigi vienos charakteristikos ineimas daikte leidziajjprisikirti prieSingas savybes
inkorporuojattiai charakteristikai. Sis apitfimas vienodai tinka visoms pasaulio kutims, t&iau
tos p&ios kultiros neretai labai skirtingai Sias charakteristikdsrpretuoja. Pasak G. Hofstede's
vertybesikunija konkreioje kultiroje aptinkami neskaitant kalbos taip flainija normos,jvairas

ritualai, mitai, herojai, simboliai.

2 De Mooij M. Global Marketing and Advertising. Uaidtanding Cultural Paradoxes. —
London, California, New Delhi: Sage PublicatioB805, p. 38.
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Normos, tai tam tikros taisykds nusakatios kas yra pageidaujama arba nepageidaujama is
konkretios kultiros nariy, ka daryti tam tikroje kuliroje yra leidziama, o kas ne. Normos yra
detalesas nei vertybs ir smulkiau nustato priimtin arba nepriimtia elges. Vykdant
korporatyvirg interneto komunikaciyj kitoje kultiroje visada esama rizikos grubiai, per
neapsiziréjima pazeisti vyraujafias normas.

Ritualai, tai tam tik apeig taisykliy rinkiniai nusakantys nuolatos periodiSkai nustatiarka
atliekamus kolektyvinius veiksmus Vestsy iSleistu¢s, laidotues, dovam dovanojimas tam
tikromis progomis yra geri ritualini apeigy pavyzdziai. Ritualai padeda paaiskinti kalbos
naudojimy tekstuose kalbose bei kasdieniniame bendravimenutdkacijos specialistams, ritugal
pazinimas atveria plgas perspektyvas: suteikia ainiapie tam tikq preky ar paslaug
reikalingumy, o taip paigalina naudoti siuzetus iS visiems Kutis nariams gerai suprantam
ritualy.

Mitai, tai pasakojimai iSreiSkiantys esmines visuoaésenertybes. Jie skirstomii globalius ir
lokalius. Mitai naudojami rinkodaros komunikacijojleurioje jie jgauna visuotinai pripagtam
vertybiy (esant standartizacijai) arba konkee kultarai priskiriamy realijy pavidah (esant
adaptacijai). DaZniausiai pasitaikantys mitai yuaijg su Seima, [§iy vaidmenimis joje, vyriSkumo

ir moteriSkumo gvokomis, statusu visuomée, religija etc.

Herojai, tai gyvos arba mirusios, tikros arba iSgalvotos esyhes, kurioms priskirtos
charakteristikos konkgoje kultiroje yra auksStai vertinamos ir suvokiami, kaip sektelgesio
modeliaf. Herojy savoka yra artima mit savokai, nes herojai, kazkuria prasme, patys ir yit@im
Simboliai, tai ZodZiai, gestai, vaizdiniai ir kiti ypatiadkultaring reikSne turintys aspektai, vienodai
atpazstami visy tos pdios kulfiros nary (Hofstede, 2005, p. 7). Nauji simboliai daznaicieei
senuosius, jie yra nesunkiai perimamiuykikultiry. Tam tiky Zodzy vartojimas, zargonas,
apsirengimo ar Sukuosenos stilius yra suldkaihs dinguy simboliy pavyzdziai. Taip pat esama
statug visuomesje, socialirg packtj iSreisSkiartiy simboli.

Tarptautids bendrows siekdamos korporatyvintiksly, orientuojasi tuos kulfiros elementus,
kuriuos pasitelkus konkéai atveju galima lengviau patraukti savo tikéBnauditorijos dmes.
Pasak G. Hofstede kdliniai skirtumai aiSkiausiai pasireiSkia simbolieofierojuose, ritualuose ir
vertykese (Hofstede, 2007, p.6), tdiems didelis @mesys tukty biti skiriamas ir bendrowvi
svetairtse. Korporatyvifs interneto komunikacijosékemé labai priklauso nuo komunikavimo
strategijos (adaptacijos ar standartizacijos) pdsmo adekvatumo. Ji apsprendzia takokios

raSies kultirinius elementus — globalius (visuotinai priimtiguar lokalius (ladingus vietinei

% De Mooij M. Advertising Worldwide: Concepts, thies and practice of international,
multinational and global advertising. 2nd editierNewYork: Prentice Hall, 1994, p. 123.
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kultarai) — bus orientuojamasi ir kiek tai pasiteisimkoje. Suprantama, jog Sis pasirinkimas lemia
konkretiai kultarai priklausagiuy vartotoj; atsaki, tockl yra nepaprastai svarbus korporatyan
interneto komunikacijos procese. Fletcher‘io teigikomunikacijos adaptavimo prasme tuitib
iSlaikomas suderinamumas tarp sveiainr kitai kultirai badingy simboliy, ritualy bei heroy
iISreiSkiargiy vertybes artimas tos kalos vartotojui. Tai patvirtina kai kurie Azijos $ak atlikti
tyrimai; ju rezultatai parog jog tikimybé pritraukti kitos kultiros vartotoy, bendrovei adaptavus
jos svetaifje esanius simbolius, ritualus ir herojus, padjad (Fletcher, 2006). Vertys, tyrinctojo
ivardinamos, kaip labiausiai kaiinius skirtumus iSreiSkiantis elementas. Visgi konkacijos
specialistai bdami didesniais pastovumo (reklamosrikno tradiciy ir tendenciy prasme) ir
standartizavimo Salininkais, prioriggioliau aiSkiai atiduoda ,globalinei kaktai®.

2.3 R. Fletcherio dimensijos

R. Fletcheris iSskiria keturias vartotalges itakojartias kultirines dimensijas: laik erdw,
vartojimo hudus, inovaciy isisavinimy. Pasak jo, veikiant konkémje kultaroje, Sios dimensijos
lemia korporatyvigs svetais adaptavimoiitinumga ir pobidi. (Fletcher, 2006).

Laikas. Nors laiko svarbasissmoninta beveik visuotinaiyairios kul@iros vis dar gana skirtingai
suvokh paia laiko samprat R. Fletcher‘io teigimu skirting kultary nariai suvoki laiko svarly
savaip; pavyzdziui, vienos kuahos fokusuojasi ties praeitimi, kitos daugiau reiks priskiria
dabatiai, o tretios pirmenyl teikia ateities plamkurpimui. Be to, skiriasi paties laiko supratimas,
vienose kulirose jis linijinis — statiSka tiese judantis iSkaSA | tasSk B, kitose — cikliSkas,
besiketiantis (Fletcher, 2006). Suprantama, jog rySium tea, jvairiose pasaulio kuitose
skirtingai suvokiamas individo tobijimas, technig pazanga, Zmogaus rySys su gamta bei kitos
svarbios gvokos.

Erdveé. Kultiros atzvilgiu, Si gvoka gali lti suprantama dvejopai, t.y. tiek matergi tiek ne
materialgja prasme. Vienose kiltose labai svarbi materialioji erélvkuri neretai suprantama, kaip
statuso rodiklis (erdvus asmeninis automobiliselidnamas, biuro patalpos) (Fletcher, 2006). Kita
vertus, nematerialiosios eri/ pavyzdziu galimavardinti jvairiy kultary skirtingai suprantam
komforto zonos arba, kitaip, asmeésrerdes svoka. Tai kintanti erd¢, tiesiogiai priklausanti nuo
Zmoni tipo su kurias yra bendraujama; pavyzdziui, bemdrg su mums artimais arba gerai
paistamais Zmokémis asmenié erde mazja, nes juos, mes, kaiprasta, prisileidziame &au;

tuo tarpu, komunikuojant su nepstamaisiais paprastai iSlaikomas didesnis atstunoaB| ir
asmenig erdw platesg. Imant bendrai, Rytkultirose Si erd¥ mazesa nei Vakan Salyse, tod,

tarkim, Kinijoje ar Japonijoje zm@ms jprasta laikytis afiau nepazeidziant vienas kito asmesin
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erdws. Pasak R. Fletcherio kuttniai ypatumai erdés sivokos atzvilgiu reikSmingi bendrayi
svetaines adaptuojant teksto ir/arba grafinio dizguoziiriu (Fletcher, 2006).
Vartojimo b adai
R. Fletcherio teigimu skirtingos kalios pasiZzymijvairiais vartojimo Kdais: vienose kuirose
atvirai didziuojamasi materiakmis grybémis (Indija), tuo tarpu, kitose labiau vertinamas
nuosaikesnis vertybidemonstravimas, kuklumas, o puikavimasis gati buprastas, kaip prasto
tono Zenklas (Skandinavijos Salys) (Fletcher, 200@&nur asmen teirautis j1 pajamy dydzio yra
visiSkai normalu, gi kitur toks pasiteiravimas gdliti palaikytas peréim asmeniSku ar net
netaktiSku. Visgi, svarbiausia yra tai, jog vamup bidu pagrindu formuojasi prioriteténporeikiy
sistema; kitais zodziais ¢dskirtingy vartojimo lidy vienose kulirose vieni materialiniai dalykai
yra svarbesni uz kitus, labiau vertinamus kitojétikoje. R. Fletcheris,j¥eiskin vadina poreiki
hierarchija bei akcentuoja jos svalorporatyvini; svetaini adaptavimo procese.
Inovacijy jsisavinimas
Si, R. Fletcherio iSskirta dimensija reikSmingalatemai, kadangi internetas patsetebpalyginti
jauna, naujus is&ius kelianti technologija. Kaip Zinia, technologirpasaulio iSsivystymo lygis
néra vienodas, @ Sios prieZastiegvairiose Salyse internetas yigisavinamas bei prigyja taip pat
skirtingai. Be to, vienos kultos sveikina bei priima technologines inovacijagjtose, atvirksiali,
netgi pastebimos pasiprieSinimo technologijomshrietoginio atmetimo tendencijos (Fletcher,
2006). R. Fletcherio manymu Sios aplinkgIstipriaijtakoja interneto komunikacijos adaptavimo
poreili ir laipsn;

2.4 Hofstede's dimensijos

Siekdamas apibZti kuo vienos tautos kdita skiriasi nuo kitos, G. Hofstede 1968 — 19733tyré
70 kompanijos IBM tarptautinius padalindarbuotojus 53 Salyse. Pagrindinis tyrimo tikddaso
nustatyti tarpkuiirines dimensijas, kurios péd jvardyti ir jvertinti personalo vadybai svarbius
kultarinius skirtumus, apilézti kultiros jtaka darbuotojams, ta@au ilgainiui paaisSkjo, jog tyrimo
rezultatus galima taikyti kur kas glau. ISanalizags per 11, 600 apklausG. Hofstede nustat
keturias tarpkuttrines dimensijas (Hofstede, 2005, p. 2):

1. Individualizmas ir kolektyvizmadiidividualism vs. Collectivisrangl). Laipshis nusakantis
konkretios kultiros nary integracip socialirgje struktiroje; daugiau individualistise
Salyse, tarp individo ir visuomeés yra nubéZtos aisSkios ribos, ty. jie atskiriami, o
individualas interesai yra pirmoje vietoje, tuo tarpu, tenr klominuoja kolektyvizmas,
asmeninius individo interesus dazniausiai lemiaimiserg, jie nelaikomi svarbesniais nei

kolektyviniai.

27



2. Galios atstumasPower distanceangl.). Laipsnis nusakantis visuomgnegzistuojatios

nelygylkes laipsn, t.y. kaip visuomeés nariai gal priima arba nepriima stengdamiesi |
sumazinti;

Netikrumo vengimas; (Uncertainty avoidance); Laipsnusakantis konkt&s kulfiros
nariy tolerancig dviprasmisk ir/arba neapikizty situaciy atzvilgiu, kai Zzmoas jawtiasi ne
visai saugiai.

VyriSkumas ir moteriSkumas (Masculinity vs. Femity)l Laipsnis nusakantis ,vyrigK
arba ,moteriSk“ poziariy ir vertybiy sisteny visuomewje dominavim. PavyzdZzZiui,
kultaros su iSreikSta vyriSkumo dimensija nariams dan@@besis pajamos, pripazinimas,
iSsikiai, kai tuo tarpu, ,moteriSkos” visuomen individai darbe labiau vertiptprieSingus
dalykus, kaip bendradarbiavigngen darbo atmosfer saugum etc.

2.5 Hofestede's dimensij taikymas korporatyvin éje interneto komunikacijos tyrimuose

M. I. Singhas Pranzijos, Vokietijos ir JAV bendrowi svetainiy turinio analizje sskmingai

panaudojo G. Hofstede's dimensijas, kurioms priskiyorporatyvirtse svetaiése aptinkamus,

kulttry itakoje esatius, elementus.

Individualizmas

Nepriklausomybs vaizdavimas: nuotraukos ir vaizdiniai iSreiSkysnpasitikjima savimi,
saws pripazinimo sieking nepriklausomyés ir unikalumo paki#Zzimas, produkto, kaip
ik@inijarcio Sias savybes pateikimas.

Produkto unikalumas: unikaliprekes savybi iSrySkinimas, aiSkus skyrimas nuowiios
paties grups produki;

Personalizavimas: svetamaplinkos ir/arba dizaino tam tikro laipsnio adsohas;

Kolektyvizmas

Pokalbiy kambariai ir/arba forumai: nariklubo arba produkto klubo buvimas, galindyb
pabendrauti su bendrés darbuotojais, specialiomis inteesgrupemis, bendrovs
produktais besidomimais vartotojais, praneSwm programy (,Skype®, ,MSN“ etc.)
integravimas korporatyvife svetaigje;

Seimynini; vertybiy vaizdavimas: Reklaminio pabZio nuotraukos vaizduoj&ios Seim
arba Seimas, vartoigjkaip Seimos akcentavimas, Seimynimertybiy pabgzimas, daugiau
nei trijy asmen darbuotoj nuotraukos, kolektyvinio arba komandinio darboeakavimas

bendro¥s vizijoje ar pan.;
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e Socialire atsakomyb: didelis @¢mesys rySiams su bendruomene, bendruomeniniam:s
projektams, akcijoms;

e Lojalumas: task ir pliusy rinkimu paremtos lojalumo programos, naégsipprogramos,
specialios akcijos lojalumui skatinti;

e NaujienlaiSkis ewsletter angl.): naujien bendro¢s svetaigje prenumeravimas,
naujienlaiskio, korporatyvinio ar kitokio padzio leidinio prenumeravimas;

Galios atstumas

e Hierarchires strukfiros vaizdavimas: informacija, schemos, let#elapiliidinartios
bendroés hierarchiq strukiira, ijvairiausiy lygiu vadow ir/ar padalini vadybininky
nuotraukos, juos liganti informacija;

e Vadow vaizdavimas: direktorius svarbiausius akcininkysartnerius vaizduojains
nuotraukos ir kitokia vaizdinio pavidalo informagij

e Pareigybi akcentavimas: vaday vadybininky ar Siaip bendrovei reikSmingasmen
pareigybiy ir uzZimamy post; akcentavimas, detalus pangigivardijimas lenteise,
kontaktirgje informacijoje, vadovo zodyje etc.;

e Vadovo Zodis/vizija: bendr@g vizijos ir/arba misijos apibzimas vadovo tipomis, jo
zodziais;

Netikrumo vengimas

¢ Kilienty aptarnavimas: klianaptarnavim gerinaiy funkciju svetairgje buvimas — daznai
uzduodami klausimai (DUK), pagalba telefonu ir/arkba paStu, virtualus svetam
pagalbininkas;

e Pagalbig navigacija: svetais turinys, pagalbis nuorodos, pagalbos meniu;

e Padaliny informacija: statiSki arba interaktys zenglapiai padedantis surasti bendésv
padalinius, biurus ir/ar filialus Salies viduje wZsienyje, kontaktiés informacijos
pateikimas, padalinivadybininky nuotraukos, juos liganti informacija;

e Vietiné terminologija: termin, iSsireiSkiny gerai Zinom vietinés kultiros (Salies, miesto,
kaimo) nariams naudojimas — pavadinimai, specifiaiggonas, ZodgZizaismas;

e Tradicijy vaizdavimas: istorijos, tam tikristoriniy jvykiy pabgzimas, bendrads rysi su
tos kul@iros istorija iSrySkinimas, tradigij pagarbos reiSkimo ritualai, skambfraziy
naudojimas — ,labiausiai gerbiama bendfov ,bendrows palikimas®, ,pagarba
tradicijoms*, ,ateinagioms kartoms*;

M. I. Singhas, savo analje nesinaudojo G. Hofstede's VyriSkumo ir Moterigku dimensija,

kadangi, pasak jo, svetainkomunikacijos tyrimo prasme jai priskiriamus elemes inkorporuoja
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individualizmo ir kolektyvizmo bei galios atstumaneensijos (reikii nuorodos). Aptikdamas
korporatyvirése svetaiése kultiros jtakai jautrius elementus, analizuodamas ir idéatddamas,
juos kaip priklausatius vienai is trip dimensijp M. I. Singhas nustéat jog JAV ir Vokietijoje
naudojami bendrowi tinklalapiai kultriniu dimensijp prasme skiriasi nedaug,éldto tiek
ameriki€iy, tiek vokigiy bendro¢s pragddamos veikd kitoje Salyje gaity taikyti neadaptuat
interneto komunikacy (Singh, 2005). Kita vertus, Prarmjoje aptiktos bendroui svetaini
kultarinés dimensijos gerokai skdsi nuo rezultat pastarosiose Salyse:l &ios priezasties vokigk

ir amerikietiSk; bendrowi tinklalapy neadaptavimas Praimjoje yra nerekomenduojamas (Singh
et al. 2005).

3. ADAPTACIJA IR STANDARTIZACIJA: KULT TUROS IR BENDROVES SANKIRTA

3.1 Adaptacijos ir standartizacijos gvokos

Nagrirgjant kulfiros jtaka bendroéms anksiau ar liau prieinama prie standartizacijos ir
adaptacijos klausimo, t.y. kaip reaguoti bendroyekitas kultiras gamybos, prekiavimo ir
komunikacijos prasme, kaip $iai pasielgti — adaptao standartizuoti? Sis klausymas ypatingai
svarbus nagritjant kultiros ir korporatyvigs komunikacijos internete sanfyk

TeoriSkai, vyrauja du kraStutiniai potai — kultiry panaSumais besiremiastandartizacija ir
su kultiry skirtumais susijusadaptacijd. Pastarasis paiiis komunikacij laiko vietine problema.
Adaptacijos pagrindu kuriama komunikacija ir prothakemiasi kultiriniy, vertybini, nevienod
poreikiy, bendravimo tradicij skirtumy egzistavimu jvairiose Salyse, kas lemia bendisv
komunikacijos adaptavimo tam tikrai Saligitinuma. Tuo tarpu, standartizacijos po#s apeliuoja
i vartotoj globalizacijos, 4 poreikih supanagimo visame pasaulyje teadjj tai leidZzia naudoti
standartizuotos korporatyvia komunikacijos taktik Standartizavimas taip pat patrauklesnis d
savo glyginio realizavimo pigumo. Siame skyriuje, tyijamos standartizacijos ir adaptacijos
savokos, analizuojami globalés standartizacijos, tarptautsn adaptacijos, adaptuotos

standartizacijos teoréms mokykloms priklausainy tyrinétoju poZziariai.

3.2 Polemika adaptacijos ir standartizacijos stratgiju taikymo klausimu

Bendroviy komunikacijos standartizacijos ir adaptacijos tekaa tyrinétoju nagrirgjama jau
daugiau nei keturiasdeSimt mepradedant 7-uoju XX a. deSimtime Tuo metu, korporatyvin
komunikacija buvo daugiau suprantama kaip rinkoslakomplekso sudedamoji dalis, &d

“ De Mooij M. Global Marketing and Advertising. Ueitanding Cultural Paradoxes.
— London, California, New Delhi: Sage Publioas, 2005, p. 232, 233.
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bendrovi komunikacijos adaptacija arba standartizacijjjardinama rinkodaros strategij
standartizavimo arba adaptavimo klausimu. Litexgé daznai vartoti terminai, kaipnkodaros
arba marketingo standartizacija, marketingo komptekadaptacija, adaptuotos rinkodaros
taikymas etc. Taigi, Sia prasme, standartizacija reiSkianidko produkto, identiSka kaina,
pasitelkiant identiSkus distribucijos kanalus, ngadt identiSk rinkodaros komunikacij
realizaviny tarptautigse rinkose (Deirdre, 1999). Tuo tarpu, adaptacijapaguoja visiskai
lokalizuot ir tarpusavyje nieko bendro netufin rinkodaros strategij naudojim. Vis cklto Siais
laikais jau reikia kalkti apie visos bendr@g komunikacijos pritaikymo arba nepritaikymoukit
rinky vartotojams problematik dauguma tyrigtoju § fakta irgi pripagsta. Adaptacijos ir
standartizacijos diskusija inkorporuoja daugmiganizacijos veiklos s@tniy daliy; produktas ar
paslauga, preis Zenklas, rinkodaros strategijos, reklama, RSV Subs priezasties komunikacijos
(korporatyvires) terminas, Siame kontekste, yra tinkamesnis. Sitweju, svarbus ne vieno
elemento (pvz.: reklamos, produkipakavimo) adaptavimo arba neadaptavimo klausimas, c
bendroes komunikacijos kitoje kuirinéje tergje (Salyje, regione etc.) valdymas. Tas ¢pa
pasakytina apie  korporatywin komunikacip ~ svetaise, kuriose be  produkt
.parduodagios” rinkodaros lygiagr@ai taikomos kitos, paos bendroes skminga
.pardavimy* vartotojams uztikrinagios, komunikacijos aSys (rySiai su investuotojais, RSV
priemores etc.).

Standartizacijos Salininkai teigia, kad zé®nra zmoas, ju pagrindiniai poreikiai visur tie
patys. Jie laikosi nuomés, jog tokios produktam ir juos pagaminusiom bewéhro priskiriamos
savokos, kaip patikimumas, efektyvumas, kokypranaSumas yra vienodai suprantami Wigltiry
vartotoy, tockl Sias vertybes komunikuoti taip pat reiktienodai. 1983 m. zymus tyitojas T.
Levittas savo straipsnyje paskéellglobalaus vartotojo eros éftnag. Kaip galing, pasaul
neiSvengiamo bendrumo ir globalizacijos link stumiia jéga, jis jvardino — technologij T.
Levitto teigimu, rinkos segmentas vienoje Salyjeéaireyra unikalus; jj supa daugyb artinuy
~giminaiciy” kitose Salyse, nes technologipazanga apvienijo pasaul

Kiti tyrinétojai standartizacij mato, kaip konkurencirpranasSura uztikrinartia komunikavimo
taktika. Siuo atveju, akcentuojamirsaud; mazinimo, efektyvesnio resurgpanaudojimo ir Kiti
ekonominio pobdzio efektai. Pavyzdziui, J. Madhu teigimu, statidaondamos bendr@g igyja
masires gamybos teikiamus ekonominius privalumus,¢ltadtekliai gali ti nukreipti kitom,
ilgainiui didesm graza uztikrinsiartiom, kryptim (Madhu, 1995). Tai, taip pat galioja
standartizacijos korporatywise svetaiése poziiriu; neleisdamos pinigvertimui, turinio ir dizaino
adaptacijai bei naujtinklapiy kirimui, bendros tugty galimylbe sutaupyti tikrai nemazai. Be to,

standartizuotos svetais tugjimas reiSkia komunikacijos triukSmo sumazigim rislaus, vienodo
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bendros jvaizdzio sustiprinim. J. Madhu mano, jog standartizuodamos svetainesiroes
dazniausiai remiasi @tinybe optimizuoti ¢Sas (Madhu, 1995). Visgi, Sios teorijos susilaukia
nemazai kritikos; savo laiku ypavestionuotos ,globalaus” vartotojoéaina prognozuoja&ios
teorijos (pvz.: T. Levitto straipsnis). Teigta, jgukie tyrimai niekada rieode kultary susiliejimo
proceso ir iS to kylafio standartizuat produkt; bei standartizuotos komunikacijos poreikio. Anot
adaptacijos Salinink | Salies ar regiono kditinius ypatumus atsizvelgiantis komunikacijos
adaptavimas yra objektyvialyga siekiant bendras isitvirtinimo Kkitoje rinkoje. Apskritai
adaptacija reiSkia atsizvelgti netikvartotop kultarinius skirtumus, bet taip patekonominio ir
technologinio iSsivystymo lyig iSsilavinimo vidurk, Zziniasklaidos ir zZodzio laigy teisines
subtilybes bei kitus kintamuosius (Madhu, 1995)nd%sai, kaip ir standartizacijos atveju,
adaptacy taip pat Zvelgiama, kaipkonkurencin pranasSura suteikiartia komunikavimo taktik.
Pavyzdziui, pasak S. Avivo, adaptacija gali suvdidsvarly vaidmen bendroes kast mazinimo

ir apyvarty politikoje, kadangi adaptuodama savo komunilgatiy. skirtingoms rinkoms skirtingai
pozicionuodama savo produgKt turi galimybe savo pardavimus zymiai padidinti (Aviv, 1996).

S. Avivo teorija turi daug bendro suukédaptacijos propaguotpmintimis; pavyzdziui, N.
Keilas korporatyvigje komunikacijoje tarp reikSmingiausitaip pat jvardina kultirinius
komunikacijos aspektus (Kale, 2006). Be to, N. &®ihemazai kalba apie bendrpkbmunikacijos
internete ir kuliros santyk pasak jo, svetaés turi potencialo kisti ir adaptuotis daug grau nei
kitos komunikavimo priemass, todl geba skmingai valdyti su kulira susijusi problematilg
(Kale, 2006). N. Keilo supratimas paprastas —tkalttai komunikacija, o interneto tinklapis, tai
komunikavimo priemoé toctl adaptacija kuttroms joje latina.

Giztant prie standartizacijos ir adaptacijos polernikeikia pasakyti, jog pastaroji daugum
savo Salininlg rado akademiniuose teoratikluoksniuose, kai, tuo tarpu, bendrpkomunikacijos
specialistai, verslininkai bei kiti praktikai pirmgbe tebeteikia standartizuotos komunikacijos
taktikai (Madhu, 1995). Teoriniame lygmenyje, Kkaipakingiausi standartizacijos igu
propaguotagj galima isskirti migtaj; T. Levitta. Jo mintims, savo ruoztu, oponuoja Douglaso B.
Windo, S. Avivo darbuose reiSkiamos standartizadigmrijos. Tiesa, egzistuoja ir &drasis poziiris,
kuri galima pavadinti adaptuotos standartizacijos m@thokykla. Pastarosios Salininkai mano, jog
adaptacija ar standartizacija korporatyygnkomunikacijoje turi bti naudojama priklausomai nuo
konkretios situacijos, t.y. tik po kruopStaus Kurlbs tyrimo sekatio strateginio planavimo, galima
svarstyti apie tam tikr bendro¢ komunikacijos elementadaptavim; kita tugty bati paliekama

standartizacijai (Madhu, 1995). Adaptuotosios séatizhcijos teikiamus pranaSumus savo darbuose

akcentuoja Vrontisas, Quelchas, Hoffas, Akadflesniuose Sio skyriaus poskyriuose
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adaptacijos, standartizacijos ir adaptuotos standartizacijos poziurius iSreiSkiancios teorinés

mokyklos nagrinéjamos atskirai.

3.3 Standartizacijos teoriné mokykla

Standartizacijos teorinés mokyklos pagrindas - jsitikinimas, jog vartotojy poreikiai, norai ir
reikalavimai nesikeiCia priklausomai nuo juos supancio kulttrinio konteksto. Atvirksciai, ji
netgi tikina, jog pasaulis panaséja, t.y. pamazu tampa homogenisku, vienaly€iu vartojimo
reikalavimy ir jproCiu prasme. Todél komunikacijos standartizavimas bendrovei Zada
daugybe privalumy, tarp kuriy svarbiausi - kasty mazéjimas ir pastovumas
bendrovés/prekés Zenklo jvaizdzio komunikacijos prasme. Standartizacijos mokyklos
pradininku laikomas Elinderis, kuris bene pirmasis pradéjo iSsamiau nagrinéti su
globalizacijos fenomenu susijusig problematikg. Véliau jo idéjos sékmingai plétotos, tokiy

tyrinétojuy, kaip Roostalio, Buzzellio ir, aiSku, T. Levitto. T. Levitto 1983 m. iSleistas straipsnis

.Rinky globalizacija“ (,The Globalisation of markets®) ste Erlinderio tradicijos mintis
globalizacijos atzvilgiu, tiesa daug entuziastingiaevengiant pakankamai kontravergiskiginiy.
Pavyzdziui, rinki globalizacijos proces T. Levittas jvardino, kaip modg¢l siekiamyl, t.y.
vienintek imanom alternatyy besikeéianciu rinkos alygu kontekste. Jo manymu, verslas privalo
pasaul matyti, kaip vien didziule rinka ir iSmokti ignoruoti nereikSmingus nacionaliniugib
regioninius kul@irinius skirtumus. T. Levittas tikina, jog zmankultiriniai skirtumai netruks
iSnykti globalios paklausos ir vieningos pasauliokos formavimosi vyksme. Anot jo, Siuos
procesus lems dvi priezastys:

1. Vartotojy poreikiy ir interesg; visame pasaulyje vienéggimas;
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2. Pasaulyje atsirandanti tendencija atsisakyti takmytiprekiy savybi, funkcijy ir kity
ISskirtiniu charakteristilg, dél zemesni kainy ir geresis kokyles, t.y. to, lg gali uztikrinti
tik masire standartizacija paremta gamyba ir platinimas).

T. Levittas, globalinio vartojimo preki pavyzdziaisijvardina gaiviuosius gimus, transporto
priemones (automobiliai, motociklai etc.), Samps, cigaretes, elektronik kompiuterines
programas ir avialinij, banky, krovos, gabenimo paslaugas. Jis taip pat iSskioea-Cola ir Pepsi,
kaip visame pasaulyjeé¢lamingai galimus vartotaj skonio skirtumusjveikiartias globalines
bendroves. Visgi, teisingumacelei reikty pasakyti, kad T. Levittgvardintos produkt ir paslaug
rasys priklauso su kulta nesusijusi prekiy (culture free productangl.) tipui, kurios skirtingai nei
su kultira susijusios preds (culture bound productsingl.) laikomos pakankamai universaliomis
kultariniu atzvilgiu. Pazymitina, jog standartizacijos teorijos propaguotojapiastai ieSko
sekmingu standartizacijos pavyzdgibatent su kulira nesusijusi prekiu kategorijoje, tarytum

nepastebdami su kulira susijusi prekiy fenomeno.

3.4 Adaptacijos teoriné mokykla

Adaptacijos teorinmokykla akcentuoja tarptautise rinkose gidincius kulfirinius skirtumus
vartotoy mentaliteto, rinkos veikimo, technologjjpolitikos, ekonomikos, aplinkosaugos, tsis
srityse. [l Sios priezasties, produkto ir/arba korporatyginkomunikacijos adaptavimas,
atsizvelgiang kity Saly vartotoj; nevienod kultiiring patirt, yra laikomas titinybe (Kotler, 1986;
Douglas and Wind ,1987). Pasak Sios mokyklos pgseknordamos patenkinti nuolatos
besiketiancius tarptautini rinky reikalavimus, bendrag turi vykdyti visos komunikacijos
adaptavim, kartu naujoms gygoms pritaikant, tiek preis/paslaugos kainodar tiek jos
paskirstymo kanalus. Adaptacijos te@snmokyklos pradininkais laikomi Douglasas ir Windas
1987 m. iSleistame straipsnyje ,Globalizacijos $tit§ The myth of Globalisation®) tvirtina, kad
identiSkos preés, identiSka kaina pardavimas yra g@ndsupaprastinta ar net naivijd (Douglas
and Wind, 1987). Pagrindinis, Sio straipsnio tikstaivo patyriati tuo metu populiar teigini, dél
standartizacijos siekiantélamés tarptautidase rinkose taikymo. Douglaso ir Windo iSvada —
globalizacijos idja besiremianti standartizacijara viena iS daugelio takiik verslo skmei
tarptautirese rinkose pasiekti. Tiesa, [nanymu, pastaroji yra pakankamai pavojinga¢lttidka tik
nedaugeliui preki ir/arba bendrow; autoriai nurodo standartizacijos taikymuitinas alygas bei,

kita vertus, faktorius, kurie gali sutrukdyti Sicdrategijos &mingam jgyvendinimui. Kitais
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Zodziais, Douglasas ir Windas beveik neanalizudiaptacijos teikiam pranasum, o nagrigja
p&ia standartizacy beijvardina jos, kaip verslo ,elgesio* modelio tarpiagse rinkose frtkumus.
Sia minties tradici toliau tsia kitas adaptacijos teorijos mokyklos atstovas/ds. Pasak jo, turint
omeny tokius esminius faktorius, kaip galimi nipkeisirés sistemos, verslo kultiniai skirtumai,
neadaptavimo kaina galiib pernelyg dided, tod:l komunikacijos adaptacija yra vieninteligdas
veikti naujojo pasaulio ekonomikoglggomis (Aviv, 1996). Avivas iSskiria tris pozymiukuriais,
jo manymu, turi remtis kiekviena komunikacijos ai@ejos strategija:

1. Pagrindig Zinia turi kuti reikSminga vartotaj kultarinés patirties atzvilgiu;

2. Pagrindig zinia turi atitikti vartotoy troskimus ir ambicijas;

3. Pagrindig zinia jokiais ldais neturizeisti vartotoy jausmy;

Adaptacijos teorijos mokyklos atstovai, kudhiuy skirtumy pavyzdziaisivardina tai, jog,
tarkim, japonai beveik nevartoja pieno, vaka nedtvi kimono, prandzai pusrgiy, metu negeria
apelsin sukiy, kinai laidotuems rengiasi baltai, britai égsta arbat, o norvegai, atvirk8ai, kawa
etc. Paprastaiyj orientuojamasi prekes glaudziai susijusias su vartgtégine aplinka, klimatu,
gyventop tankumu, gyvenimojprociais, gamta ir kitais vartotej materialiajai kultirai ijtaka
turinciais veiksniais. Kaip Zinia pastgias charakteristikas tutilos preks priklauso su kuitra
susijusi; prekiy kategorijai, kadangiyj vartojima lemia vartotap kultarinés ir tautires Saknys bei
nacionalirt tapatyle. Adaptacijos teorijos mokyklos autoriai teigiagjsio tipo preks nepaisant
savo populiarumoyj kilmés Salyse yra sunkiai priimamos kitose rinkose¢ltgd adaptacija (tiek

produkto, tiek komunikacijos prasme) yraiba (nors net ir tai negarantuogkmes).

3.5 Adaptuotos standartizacijos teoriné mokykla

10-ajame, praeito amziaus, deSimtmetyje, kaip @jezauksiau analizuotosioms adaptacijos ir
standartizacijos teorijoms, atsiradociogi, vadinamoji adaptuotos standartizacijos texsrifnokykla.
Siai mokyklai priskiriami autoriai teigia, kad sbar ne kurios vienos adaptavimo ar
standartizavimo taktikos pasirinkimas,  gbiejs integravimas. ( Quelch & Hoff, 1986; Akaah,
1991; Vrontis, 2000). Kitaip sakant, diskusija ik ties tinkamo adaptacijos ir standartizacijos
santykio atradimo klausimu, t.y. bandyta paaiSkkotio laipsnio adaptavimas ir standartizavimas
yra reikalingas norint pasiekti bendrovei optimatzultas. Pavyzdziui, Quelchas ir Hoffas teigia
manantys, jog adaptacijos ir standartizacijos taiklausimas netéty bati sprendziamasayba ...
arba ..” principu, kadangi realylje sprendim spektras yra kur kas platesnis, esama daug tarpini

varianty; pavyzdziui, standartizuoto produkto rinkodarosnkmikacijos element adaptacija arba
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tam tikny produkto suétiniy daliy adaptavimas, kitk paliekant standartizacijai ir pan. Tai, gerai
iliustruoja, globalizacijos simboliu jau tapusidsendroes Coca-Cola atvejis. Nors jos gamintojai
IS pradzi buvoisitiking, kad gaiviiju gérimu poreikis yra universalus, pastgd, kad skirting Saly
Zmores gerima vartoja @l jvairiy prieZzasiy; ji suvokta kaip gaivinantiségimas Kalifornijoje, kaip
padedantis susilti — Norvegijoje, kaip praskiesiina tinkantis grimas — Ispanijoje, kaip
dezinfekcijos priemah— Svedijoje ir pan. RySium su tuo, Coca-Cola pragilstytij skirtinga tar,
plésti preki linija ar net, atsizvelgiartvartotoj preferencijas, keisti sudedasnas grimo dalis —
vienose Salyse Coca-Cola maziau saldekitose labiau kartesndar kitose daugiau arba maziau

prisotinta angliargses etc.

Pasak Wildo bendroveiutina iSsiaiSkinti ar ji pati, jos gaminamas prodagkt jos
komunikavimo taktika tinka konk&eai rinkai; jei uzsienio rinka kuliriniu poziariu stipriai skiriasi
nuo bendro¥s kultiros gali tekti adaptuoti daugunkorporatyvires komunikacijos elemeut tuo
tarpu, kultiriSkai panasiose rinkose gali terdik paprasiausio vertimo. Kiti adaptuotosios
standartizacijos mokyklos teoretikai teigia, jogalyéje visiSka adaptacija arba visiSka
standartizacija yra memanoma, toél vienintek iSeitis — abiej teoriny poziriy derinimas ir
koegzistencija praktikoje. Pasak Vrontiso standadijos naudojimas tarptautse rinkose esant
akivaizdiems kuliriniams skirtumams yra tokia pati klaida, kaip oras kiekvienoje situacijoje
prisitaikyti prie kultiros kintamyju ( Vrontis & Vronti, 2000). Straipsnyje ,Globaliatdartizacija
irfarba tarptautié adaptacija“ Global standartisation and/or International adaptat angl.),
remdamasis paties atlikto tyrimo duomenimis, jistati standartizacijos ir adaptacijos taikymo
praktikoje momentus ( Vrontis & Vronti, 2000):

¢ visiSkos adaptacijos arba visiSkos standartizagtje& preks, tiek komunikacijos prasme)
taikymo pavyzdij neesama;

e abiey teorijy taikymas varijuoja priklausomai nuo atskirelement rinkodaros
komunikacijoje naudojimo;

e praktikoje dazni adaptacijos ir standartizacijosrideo atvejai; yp& adaptuojant
atitinkamus preés elementus, bet naudojant standartizu@augelyje Sali vienodai
taikom) strategig komunikacijoje.

Vrontiso tyrimo metu apklausti 500 didziausJungtirtje Karalystje reziduojagiy
tarptautinip bendrowviy darbuotojai, tod reikty manyti, jog jis pakankamai neblogai atspindi
tarptautinio verslo nuotaikas Siuo klausimu. ISsoautorius pabtzia, jog itent tinkamas
standartizacijos ir adaptacijos elemenintegravimas yra tarptautia bendroés skme

garantuojantis faktorius. Standartizacijos teorij@, manymu, kalba apieasaud; mazinim,
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universalizmo teikiamus privalumus, tuo tarpu adeyd orientuojasi ties vartotoju, jo poreikiais.
D¢l Sios priezasties, siekiant optimalaus rezultpsak Vrontiso, bendréms reikia ieSkoti aukso
vidurio tarp Si dvieju poziiriu praktinio naudojimo, t.y. adaptacijos ir standaatijos element

santykio leisiatio optimizuoti bendrogs veikh konkreioje rinkoje.

4. EMPIRINE DALIS:
tarptautini y bendroviy Lietuvoje ir Lenkijoje korporatyvini y svetiniy tyrimas

4.1 Tyrimo metodologija ir teorinis pagrindas
Tyrimo problema

Kaip jau minéta, tinkamai panaudojus internetine svetaine jmanoma vienu metu
pasiekti dideles auditorijas ne tik konkrecioje Salyje, regione ar net visame pasaulyje. Tai
atveria milziniSkas galimybes bendrovems, kurios tinkamai nukreipusios savo
komunikacijg internete gali surasti savo produktui ar paslaugai vartotojy bet kurioje
pasaulio vietoje visiSkai nepaisant geografiniy apribojimy. Dél Sios priezasties internete
kasdieng virtualiai susitinka kone viso pasaulio bendrovés ir vartotojai, kuriy kultarinés
patirtys ir poreikiai skiriasi priklausomai nuo juos pagimdziusios kultiros. Tokioje
kultariSkai besiskirianCioje erdvéje atsiranda neiSvengiamai atsiranda komunikacijos,
teisingo tarpusavio supratimo ir kity problemy. Si specifika, ypaC aktuali tarptautinés,
aktyviai veikianCios kulttriSkai kitose rinkose, bendrovés pozilriu, kadangi pastaroji
nuolatos susiduria su rizika buti neteisingai suprasta ar klaidingai jvertina, pavyzdZiui, jos
simbolikai, prekiniam Zzenklui, korporatyvinéms spalvoms, naudojamiems siuzetams
neatitikus vietinés kultiros supratimo. Be to, daznam vartotojui korporatyviné svetainé yra
vienintelis sueities taskas su konkreCia bendrove, t.y. paprastai neturint jokios kitos

informacijos, sprendziant tik iS svetainés apie bendrove susidaromas lemiamas jspudis.
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Todél teoriSkai bendrovei turéty buti svarbu, kaip kitos kultiros vartotojai supranta,
naudoja ir interpretuoja jos svetaine. Taigi, kaip ji tuo atveju elgiasi — adaptuoja, o gal visgi
standartizuoja savo komunikacija internete? Jei adaptuoja, tai kokio lygio ir pobudzio Sios
adaptacijos esama? Pastaruosiuose klausimuose slypi $io tyrimo problema. Siame tyrime
ruoSiamasi Sig problemg spresti empiriniu budu nagrinéjant zymiy tarptautiniy bendroviy
svetaines egzistuojancias, dviejose artimose, taCiau besiskirianCiais kulturiniais pozymiais
pasizyminciose Salyse — Lietuvoje ir Lenkijoje. Atlikus §j tyrimg bus galima argumentuotai

kalbéti apie tarptautinés kilmés svetainiy pritaikymo lygj bei pobudi bent jau Siose Salyse.

Tyrimo tipas
Darbe taikomo tyrimo tipas yra kokybinis hiivais, kadangi korporatyvimi svetaini turinys

pats savaime nenusako (neimplikuoja), kaip, kokidubtarptautias bendro¥s komunikuoja su
skirtingu Saly bei kuliiry vartotojais; tai reikia tirti analitiniutdu. Todl visai, uzdudgiai atlikti
reikalingai, informacijai esant virtualiojoje erge reiskinys yra tiriamas pasitelkiant raia tyrimo
tipa, tokiu hadu atliekant turinio analizbei fiksuojant kuliros jtakojamus elementus bendrgvi
svetairtse. Visgi, kaip miata, tyrime esama ir Zvalgomajam bei apraSomajaantgppriskirian
bruoaz;.
Tyrimo tikslas
Sio empirinio tyrimo tikslas yra nustatyti katines dimensijas (vyrauj&us kultiros elementus)
pasirinktose tarptautinibendrovi; svetairgse Lietuvos ir Lenkijoje bei pagal tai atskleise&iniy
kultarinio pritaikymo lyg ir pobidi. Remiantis tuo, bus pateikiamos hipotésimsvados atsakaios
1 klausimy ar tarptautini kompanij; svetaigs pastarosiose Salyse yra daugiau adaptuojamos &
standartizuojamos vietiniam vartotojui. Tyrimo tikis pasiekti naudojamas kokybinis turinio
analizs tyrimas ir, autoriaus pasirinktos, darbo tembatgvios teorijos.
Tyrimo uzdaviniai
Remiantis tyrimo tikslu pagrindiniai uzdaviniai y$ee:

1. Remiantis susijusiomis teorijomis atlikti pasirinkttarptauting bendrovip svetaini

Lietuvoje ir Lenkijoje turinio analig
2. Vadovaujantis tyrimo teoriniu pagrinduigtais kriterijais nustatyti kultos dimensijas ir jas
sudaragius pozymius pasirinktbendrowvi; svetairgse.
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3. Vadovaujantis aptiktomis  kdltinémis  dimensijomis ir pozymiais  atskleisti
adaptacijos/standartizacijos yig pohid; bendrowvi; svetairgse Lietuvoje ir Lenkijoje;
4. Pateikti tyrimy apibendrinadias iSvadas.
Tyrimo teorinis pagrindas

Remiantis literatos ir teorijy analize bei tyrimo tikslu buvo atrinktos empirimatyrimui
reikSmingiausios teorijos, kuri pagalba interpretuojama informacija bei atliekanpradzioje
iSsikeltos uzduotys. Siekiant iSsamiau paaiskyriito metod, pastagsias teorijas beiyjtaikyma
tyrimo metu aptarsime detaliau.

IS visy ankgiau aptani kultiirg aiSkinartiy teoriju empiriniam tyrimui atlikti pasitelktos dvi su
tyrimo objektu ir tikslu tiesiogiai besisiejéins teorijos: G. Hofstede's iSskirti kalbs elementai ir
M. I. Singho korporatyviés interneto komunikacijos tyrimams pritaikyta G.fstede's kuliros
dimensij; teorija. G. Hofstede's kultos element teorija iSskiria labiausiai kditinius skirtumus
ISreiSkiargias kultiros sudtines dalis tai, kaip mista, vertylés ir normos simboliai, herojai, ritualai
bei mitai. Siuo atveju, tyrimo eigoje, kaip tyrimueikdmingiausi kuliriniai elementai bus
naudojami — simboliai, herojai, ritualai ir kalbRastarasis, R. Fletcherio akcentuojamasikast
elementas, tyrime bus naudojamas shvo negittijamos reikSms komunikacijos korporatyviise
svetairtse procesui. G. Hofstede's iSskirtas venybr normy kultarinis elementas tyrime
nenaudojamas étl savo neapil@ztumo, t.y. sunku nustatyti kokios verdgbar normos, kokiai
konkretiai Saliai yra priskirtinos, dar sunkiau nustatailimus Si vertybiy ar normy skirtumus. Be
to, pasak G. Hofstede's, vertyir normos yra iSreiSkiamos kiekvienoje kintie naudojam
simboliy, herojy, ritualy (R. Fletcherio teigimu ir kalbos), o jie, kaip @nyra kur kas lengviau
nustatomi. Bl Sios priezastiesitent jie, kaip pagrindiniai kuitos elementai, yra pasitelkiami

Siame empiriniame tyrime.

1. Kultiros elementai:
e Kalba (Fletcher, 2006);
e Simboliai (Hofstede, 2005);
e Herojai (Hofstede, 2005);
¢ Ritualai (Hofstede, 2005);
Pastarieji kuiiriniai elementai, kaip tyrimo teorinio pagrindo dapads iSskirti adaptacijos
arba standartizacijos aspektus pasirinktose kotporgse svetaiése Lietuvoje ir Lenkijoje.
M. I. Singho korporatyviis interneto komunikacijos tyrimams pritaikyta G. fstede’s
dimensij; teorija (Singh, 2005) sudaro agjtr teorinio pagrindo dal Sias dimensijas M. I. Singhas

panaudojo savo Prafmijos, Vokietijos ir JAV bendrowi svetaing turinio analizje, kurioje buvo

39



nustatyti kultiry jtakoje esa&iy svetainy elementai. IS ketuyi G. Hofstede's nustatytdimensij,
savo tyrime M. I. Singhas nepanaudojo tik vienosneteriSkumo/vyriSkumo dimensijos, tdd
nenorint nukrypti nuo metodo esmpastagja dimensija nebus remiamasi ir Siame tyrime.

Kultarinés dimensijos:

e individualizmas ir kolektyvizmas;
e galios atstumas;
e netikrumo vengimas.

Pastanju dimensijp naudojimas Siame tyrime p&d nustatyti tiriam svetaini turinio
adaptacijos/standartizacijos palp.

Pasitelkiant G. Hofstede's, R. Fletcheriol.ilM. Singho teorijas sukonstruotas iS asStuyoni
kriteriju susidedantis teorinis pagrindas. Remiantis Sioorijten kiekvienas kriterijus (pvz.:
nacionaliniai simboliai) sudarytas iS 4 pozyn{pvz.: nacionalia véliava, nacionalia heraldika,
Salies vardo akcentas, kiti simboliai), vadovaugrkuriais renkami ir pristatomi duomenys,
atliekamay analiz bei pateikiamos iSvados.

1. Nacionalire kalba:

e pagrindires informacijos vietos kalba pateikimo laipsnis (2sm- O; vidutinis — 1,
didelis — 2);
e Kkitos kalbos nenaudojimo laipsnis (zemas — O; wasit- 1, didelis — 2);
e Sikiy, logotipy, prekes Zenki vertimo laipsnis (Zemas — 0; vidutinis — 1, dideli2);
e verstos informacijos kokyb(Zzemas — 0; vidutinis — 1, didelis — 2).
2. Nacionaliniy simboliai:
e nacionalire véliava (nuo 0 iki 2);
e nacionalire heraldika (nuo 0 iki 2);
e Salies vardo akcentas (nuo 0 iki 2);
e kiti simboliai (nuo 0 iki 2).
3. Nacionaliniy herojai:
e istorinés asmenyés (nuo O iki 2);
e Zymios, populiarios asmeng® (nuo 0 iki 2);
e mitiniali, iSgalvoti herojai (nuo 0 iki 2);
e kiti herojai (nuo 0 iki 2).
4. Nacionalini ritualai:
e nacionalires Svents (nuo 0 iki 2);

e valstybires svarbos datos (nuo 0 iki 2);
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papraiy, tradicijy akcentas (nuo 0 iki 2);

kiti ritualai (nuo 0 iki 2).

5. Individualizmas:

produkto iSskirtinumas/unikalumas (nuo 0 iki 2);

bendrows iSskirtinumo/unikalumo akcentas (nuo O iki 2);

svetairts personalizavimo galimgb- aplinkos, funkciy ir/turinio jtakojimas ir/arba
keitimas vartotojo pageidavimu (nuo 0 iki 2);

kiti individualizmo akcentai (nuo 0 iki 2).

6. Kolektyvizmas:

RysSiai su bendruomene - bendruomeniniai projektmkursai etc. (nuo 0 iki 2);
lojalumo programos (nuo 0 iki 2);
klubai, pokalbi kambariai, forumai, integruotos pranesgiprogramos (nuo 0 iki 2);

kiti kolektyvizmo akcentai (nuo 0 iki 2).

7. Galios atstumas:

vadovo Zodis - kreipimasis, vizija vadovigpbmis etc. (nuo 0 iki 2);
vadow vaizdavimas (nuo 0 iki 2);
bendrows struktiros (hierarchijos) informacija, pareigybakcentas (nuo 0 iki 2);

kiti galios atstumo vaizdavimo akcentai (nuo O2ki

8. Netikrumo vengimas:

Démesys klieni aptarnavimui - klient pagalbos tarnyba (telefonu, e. pastu), virtualus
pagalbininkas; daznai uzduodami klausimai (nuoi @)k

pagalbiré navigacija - Zerlapiai, svetaias struktiros medis, pagalbos meniu etc. (nuo
0 iki 2);

nacionalini tradicijy akcentavimas (nuo 0 iki 2);

kiti netikrumo vengimo akcentai (nuo O iki 2).

Norint nustatyti adaptacijos ir standartige taikymo tiriamose svetaise lyg kiekvienas

pozymis yra vertinamas 2 lpatibose (0 — pozymio neesama; 1 — pozymis nezyuspozymio

esama), ko pasakoje kiekvienas kriterijus galirddrimaksimail, 8 bal; skatiy. Didziausia galima

visuy kriteriju bendra suma atitinkamai yra 64 balai. Naciorslikalbos kriterijus yra vertinamas

pagal svetaigse aptinkamo atitinkamo pozymio laipsty. Zemas — 0, vidutinis — 1, didelis — 2).

KRITERIJAUS ADAPTACIJOS LYGIS | BAL U SKAICIUS (maks. 8 baldi

Standartizacija nuo 0 iki 1
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Zemas (adaptuota standartizacija) nuo 2 iki 3

Vidutinis nuo 4 iki 5

Aukstas nuo 6 iki 8

BENDRAS ADAPTACIJOS LYGIS BAL U SKAICIUS (maks. 64 balai
Standartizacija nuo 0 iki 15

Zemas (adaptuota standartizacija) nuo 16 iki 31

Vidutinis nuo 32 iki 47

Aukstas nuo 48 iki 64

Sis G. Hofstede's ir M. |. Singho teorijomis parasikriterij; rinkinys jgalins atlikti sisteming
korporatyviniy svetaing turinio analiz ir atsakytij tyrimo tiksle iSsikelta esminklausing (ar
bendrovi; svetairs yra daugiausiai adaptuojamos, ar standartizuojafdei pateikti atitinkamas
iSvadas ir hipotezes. Be to, Sis modelis gsadnustatyti tiriam svetaini turinio
adaptacijos/standartizacijos amlp, t.y. i kokius kultiros elementus adaptuodamos orientuojasi
bendroés. Pastarosios teorijos tyrimo teoriniam pagrindui kriterijams formuluoti buvo
pasirinktos dl savo praktinio pritaikomumo darbo tyrime. Atitaukai kitos ankstesniuose
skyriuose nagriétos teorijos buvo atmestosldo paties aspekto stokos. Pavyzdziui, Hallo amkst
Zzemo konteksto kulty teorija panaudojimui tyrime netiko nes, pasak ggtutoriaus, Europos
Salys (tame tarpe i RytEuropos) priskiriamos prie Zemo konteksto #ujt(vienos daugiau, kitos
maziau). Siuo at?vilgiu G. Hofestede's dimensi¢orija yra pranasesnPats G. Hofstede, kas
kelerius metus paprastai leidZiantis po veikaluolatosjtraukia naujausius tyrimduomenis apie
jvairiy Saliy kultarines dimensijas. Pavyzdziui, Lietuvos kuilbhes dimensijas injlyginamaja vieta
nusta¢ bei 2002 m. publikavo mokslinigkdr. Audra Mockaitis. Ap&oje pateikiami Siam tyrimui
aktualis G. Hofstede's dimensijrezultatai Lietuvoje ir Lenkijoje; skénis lentetje vaizduojama
kiekvienos Salies &t numeris konkr@os dimensijos atzvilgiu skgk nuo 1 (aukSausias

ivertinimas) iki 70 (Zemiausigsertinimas).

G. Hofstede's kultirin és dimensijos
Nr. | Valstybé Individualizmas Galios atstumas Netikrumo
vengimas
1. | Lietuva 28 51 - 52 38 - 39

" Mockaitis A. I. The National Cultural Dimensionklathuania / Economics, Research Papers No. 8922Vilnius
University.
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‘ 2. ‘ Lenkija’ 19 - 21 24 - 26 9-10

IS pateikty duomem matome, kad Lietuvoje ir Lenkijoje labiausiai s&&i galios atstumo ir
netikrumo vengimo dimensijos; kaimygja Salyje, jos abi nepalyginamai didésnindividualizmo
dimensija, abiejose Salyse yra beveik tam&gmae lygyje, t.y. rezultatai skiriasi tik keletu rdy.
Remiantis duomenimis galima gpti, jog, tiek Lietuvoje, tiek Lenkijoje (net Sidiek daugiau),
labiau populiarios individualistines patas ikinijarcios vertykes. Apskritai beveik visos Ryt
Europos Salys patenka tarp vidutinio ir auksto vithilializmo. Lietuva, Siuo atveju, yra mazdaug
per vidui. Pakankamai didelis galios atstumo Lietuvoje inkigje skirtumas leidzia manyti, jog
pastarojoje statuso ir prestizo simboliaiétyrbiti labiau vertinami. AukSto galios atstumo Salyse
prabangos, statwsiSreiSkiartios preks (daiktai) neretai tampautinybe arba priemone pelnyti
aplinkiniy ar grugs nariy pagarl ir pan (Hofstede, 2005). Kita vertus, netikrumongieno
dimensija rodo, kaip visuoménpriima netikrum, su juo susidoroja. AukStesnio netikrumo
vengimo visuomets stengiasi kaigmanoma labiau sumazinti netikrumo jausroctl turi daug
kontroks sistem, taisykliy, be to laikosi tradicij, yra labiau dogmatiSke&s Taigi tai, kad
Lenkijoje taip pat gerokai didesnnetikrumo vengimo dimensija gali reikSti, jog &ogalyje
netikrumas neretai yra vertinamas, kaip pavojukwwuuo reikia kovoti. Tuo tarpu, Lietuvoje
netikrumy turéty bati ziarima liberaliau.

Giztant prie metodo pagrindimo reikia pasakyti, jogHBfstede's kuliriniy dimensij; teorija
yra viena pripagtamy kultarosjtaky teorija, o turint omenyje egzistuojans duomenis Lietuvos ir
Lenkijos atzvilgiu Siame tyrimui yra tiesiogitina. Be to, V.Singho pritaikymas korporaty&n
interneto komunikacijos  tyrimams daro a j nepaprastai reikSminga  nustatant
adaptavimo/standartizavimo elementus bendrosvetaigse, kas, beje, yra pastarojo tyrimo
pagrindinis tikslas. Pavyzdziui, R. Fletcherio kuiis elementai darbo tyrimui netikoatient
(iISskyrus kalbos elemept dél praktinio pritaikomumo stokos, kadangi jiems Rnigmus
pozymius yra labai sunku apithnti (iSskyrus pasiekimo ir pasiekimo priskyrimomgnsijos
atveju), be to neesama jakiyrimy su kuriy duomenimis gautus rezultatustip galima palyginti.
Todkl ju vietoje, kaip tyrimo teorinio pagrindo dalis nutanaudoti G. Hofstede's iSskirtus Kirbs
elementus (simbolius, herojus, ritualus); pagririn privalumas yra tas, kad kiekvienos Salies
nacionalinius simbolius, herojus bei ritualus yralyginti atpazinti, net be papildamtyrimy
duomem naudojimo. Argumentuojant kiekybinio elemento ityei naudojim galima pasakyti, jog

nutarta vesti skaitmeninius rezultatuomenis, nes tai:

” Ten pat.
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1. pagal i8S anksto sudarytus kriterijus, leidzia niysta tiksly  svetaini
adaptacijos/standartizacijos iyig egzistuojatias kultirines dimensijas;

2. leidzia lengviau suformuluoti iSvadas, t.y. nentitoluo esmds ir pabgzti svarbiausius
dalykus;

3. remiantis skaitine informacija, galimgairiais kampais palyginti gautus rezultatus, i¢sSko
koreliaciyy, taip gaunant dar daugiau informacijos (pvz.: saut kokioje Salyje daugiau
adaptuojama/standartizuojama, kokiogmones daugiausia adaptuoja/standartizuoja
konkretioje Salyje, kokiems kriterijams daugiausia adaoma vienoje Salyje ar tai
koreliuoja su rezultatais gautais kitoje etc.)

Tyrimo objektas.
Darbo tyrimo objektas yra aStugriarptauting, Lietuvoje ir Lenkijoje juridiSkai veikiafiy,
bendrovi interneto svetaiss, t.y. iS viso 16 svetaimipo 8 kiekvienoje Salyje).

1. Statoil:

o www.statoil.lt (Lietuva);
e www.statoil.pl(Lenkija);
2. Lukoil;

e www.lukoil.It (Lietuva);

e www.lukoil.pl (Lenkija);

e www.seb.lt(Lietuva);

e www.seb.pl(Lenkija);
4. DNBNORD;

e www.dnbnord.lt(Lietuva);

e www.dnbnord.plLenkija);
5. FORD;

e www.ford.It (Lietuva);

e www.statoil.pl(Lenkija);
6. NISSAN;

e www.nissan.lt(Lietuva);

e www.nissan.p(Lenkija);
7. SIEMENS;

e www.siemens.l{Lietuva);

¢ www.siemens.p(Lenkija);
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8. NOKIA;
e www.nokia.lt(Lietuva);

e www.nokia.pl(Lenkija);
Objekto pagrindimas.

Atliekant svetainiy tyrimus, kartais atsiranda neaiSkumy, kuriy pagrindiniu Saltiniu
neretai tampa neteisingas svetainés, kaip objekto suvokimas (Okazaki, 2002). Dél Sios
priezasties reikia pabrézti, jog pastarojo tyrimo objektas apimties prasme yra visa

korporatyviné svetainé; tiksliau svetainés, kuriy $iuo atveju yra net 16. Sis tyrimas

fokusuojasi ties komunikacija, konkiau, ties tuo, kaip jiigyvendinama pasirinkt bendrovip
svetairtse, todl analizuojama absoléiai visa svetaid, iSskirus, aiSku, nuorodos nukreipigs uz
svetairgs riby, t.y. i kitas (nors ir tos paos bendro¥s) svetaines. Pasak &, svetaini lankytojai
daZniausiai yra aktyas, ,neftipéioja“ vienoje vietoje, o informacijos paprastai kes visoje
svetairtje; dl Sios priezasties Sis tyrimas bus vykdomas tolatiupprincipu, t.y.i tyrimo spekts
paklius visi be iSimties svetaije esantys objektai: tekstaijldai, video informacija, nuotraukos,
paveikstliai, bendras dizainas, turinys etc.

Remiantis tyrimo tikslu, svetainés atrinktos vadovaujantis Siais kriterijais:

1. Tarptautitms bendrovms priklausa&ios arba jas oficialiai atstovaujéns svetaigs;

2. Korporatyvinio elemento kriterijus, t.y. netinkaggiukiy svetaigs, tinkamomis laikomos tik
korporatyvirés — bendroves pilnai reprezentugjms svetaigs.

3. Bendro\, kurios Zenklo svetaintiriama turi juridinio asmens statuabejose Salyse;

4. Bendrow, kurios Zenklo svetaintiriama yra laikoma tarptautine, t.y. bendés\padaliniai
yra issiaste daugiau nei penkiose Salyse, ji save skelbia ¢agstautine;

5. Bendrows, kurios zenklo svetadrtiiama, kilmes Salimi rra nei viena iS dvigj Saliy, t.y.
praeityje ji nebuvakurta, nei Lietuvoje, nei Lenkijoje;

6. Svetairts yra registruotos atitinkamose Salyse (Lietuvojbaalenkijoje), t.y. netinka
kalbinés versijos tarptautise svetaiBse, svetaini domenas baigiasi atitinkamsal
simbolizuojaiu domenu (,It*, ,pl“);

7. Reprezentatyvumo kriterijus:

8 tarptautiis bendro¥s, priskiriamos 4 skirtingiems industriniams seidons;

Po 2 bendroves nuo 1 sektoriaus;

16 svetaini Lietuvoje ir Lenkijoje (po 8 kiekvienoje Salyje);
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SEKTORIAI

Naftos produktai Finansai Automobiliai Informaésntechnologijos
BENDROVES

Statoil Lukoil SEB NORD LB FORD NISSAN SIEMENS | NOKIA
SVETAINES

www.statoil.It | www.lukoil.lt | www.seb.lt| www.nordlit | www.ford.lt | www.nissan.lt| www.siemens.lt  www.niakit
www.statoil.pl | www.lukoil.pl | www.seb.pl www.nordlpl | www.ford.pl | www.nissan.p| www.siemens.pl www.nalpl

Tai nevisai tikslu, t&iau antriniu tyrimo objektu galimgvardinti Salis, kuriose veikiantys bendrovi
tinklalapiai yra analizuojami, t.y. Lietgvir Lenkija. Juk pagaliau, svetaige identifikuojami
adaptacijos ar net standartizacijos elementaiigsaogiai susi su atitinkama Salimi; adaptuojama
arba standartizuojama konkies Salies auditorijai, tad tiriant pastagsias svetaines netiesiogiai
taip pat bus tiriamos abigjSaliy kultaros, u saviti elementai. Pasak Jamalo komunikacijos
specialistai Europoje dar nesuvokia kudhiu skirtumy jtakos j1 komunikacijos strategijoms, kai,
tuo tarpu, Amerikoje Siuo atzvilgiu yra kur kas ikl pasisiméta (Jamal, 2003). O juk, kattiniu
atzvilgiu, Amerika yra laikoma labiau vienalyte rieuropa, kur vien tilf ES Siuo metieina 25
Salys. Kita vertus, ekononiis sjjungos Europoje sukimas atéré naujas galimybes tarptautiniam
verslui, kuris dingstant prekybos barjerams sk&®irh ank€iau nepazintas rinkas ir, aisku,
intensyviai pétojo komunikacija internete. Europos Kuli jvairove akivaizdi, t&iau, kaip tokios
ivairowes egzistavimas skirtingose Salyse veikia korpotatykomunikacia internete; Siuo atveju

Lietuvoje ir Lenkijoje. Pastarosios Salys pasirosktzadovaujantis Siais atrinkimo tyrimui kritergai

1. Abieju Saliy geografires padties artumas (doatasi ta péia Ryty Europos rinka);

2. Abiejy Salip kultariniy skirtumy buvimas (G. Hofstede's dimensijos ir kiti bendros
patirties faktai liudija, kad giskirtumy esama);

3. Abiejy Saly naryst ES (dongtasi ES rink panasumais/skirtumais);

4. Abiejy Saly rinky skirtumai (noéta suzinoti ar taijtakoja adaptacijos/standartizacijos

taikyma);

Vadovaujantis Siais kriterijais tyrimui pasirinkkaetuva ir Lenkija. Lietuvos pasirinkimtaip pat
itakojo tai, jog notta labiau pazinti tarptautipibendrovy ,elgeg” darbo autoriui artimiausioje
rinkoje.

Reprezentatyvumo atzvilgiu reikia paz§tmjog reprezentatyvumas, kaip ndta, buvo vienas
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korporatyviniy svetainy atrankos kriteriy, be to esama kitos Sio tyrimo reprezentatyyum
iISrySkinartios pusgs: korporatyvig svetair yra bendrows virtualusis veidas, tétlabai tikétina,
kad bendro¥s ,elgesys” virtualiame ir realiame pasauliuoseasyia, t.y. jei standartizacija
taikoma svetaitje, tai gretiausiai ji taip pat taikoma parduodant benaoroduktus realioje
rinkoje ir pan. Be to, reikia nepamirsti potenajadiuditoriy dydziy, kurias gali pasiekti interneto
svetairt; kas reiSkia, jog apie interneto svetaines anajamtis tyrimas gali pakankamai
reprezentuoti realiame pasaulyje egzistuséijppactt;.
Tyrimo laikas ir trukm é

Visos tyrimo dalys — duomarrinkimas, pristatymas, anadizr iSvad; atlikimas — truko lygiai
dvi savaites, pradedant 2008 m. balandzio 21 ldaigiant t; patiy mety gegués 5 d. Tai nebuvo
labai ilgas laikotarpis, téau tokio tipo tyrimo atlikimui jo puikiai pakakd/isas laikas iki tyrimo

pradzios buvo skirtas teoriniam gilinimuisiia tema egzistuojérm, literatira.

4.2 Tyrimo rezultaty pristatymas

Sioje darbo dalyje pristatomi tyrimo metu gauti ukatai, aptariami svarbiausi momentai. Be to,
pateikiamos tyrimo esgratskleidZiadios lenteés, kuriose nagrigjama esmia informacija.

Atlikus tyrimp paaisSkjo, kad visos tirtos bendrés savo internetiije komunikacijoje
korporatyvirese svetaiése Lietuvoje ir Lenkijoje taiko arba standartizacgrba zemo lygio
adaptacy (adaptuat standartizacy). Standartizacy abiejose rinkose iSimtinai naudoja naftos
produktais uzsiimanti ,Lukoil* ir telekomunikaaijbendro¢ ,Nokia“. Standartizacija dalinai taip
pat taiko ,Siemens* (Lenkijoje), bankas ,SEB“ Lejuje. Zemo lygio adaptaeijtaiko bankas
»,DNBNord“, maSinj gamintojas ,Ford“; 4 taip pat iS dalies savo svetése taiko naftos gavybos
bendroe ,Statoil“ (Lenkijoje), bankas ,SEB" (Lietuvoje) itelekomunikaciy bei medicinigs
irangos gamintojas ,Siemens* (Lietuvoje). §adtzvilgiu, Zemas adaptacijos lygis aptiktas SeSios
svetairtse Lietuvoje bei dvejose Lenkijoje. Standartizacigtitinkamai aptikta SeSiose
korporatyvirese svetaiése Lenkijoje ir dvejose Lietuvoje. Zemiau esaje lentetje Sie rezultatai

pateikiami detaliau.

Bendrov é Svetain é/3alis Balai (maks. 64) Adaptacijos lygis
www.statoil.It (Lietuva) 16 Zemas (adaptuota standartizacija)
1.| STATOIL | www.statoil.pl (Lenkija) 17 Zemas (adaptuota standartizacija)
www.lukoil.It (Lietuva) 14 Standartizacija
2. LUKOIL www.lukoil.pl (Lenkija) 12 Standartizacija
3. SEB www.seb.lt (Lietuva) 24 Zzemas (adaptuota standartizacija)
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www.seb.pl (Lenkija) 6 Standartizacija

www.dnbnord.It (Lietuva) 21 Zemas (adaptuota standartizacija)
www.dnbnord.pl
4. | DNBNORD | (Lenkija) 19 zemas (adaptuota standartizacija)
www.ford.It (Lietuva) 23 Zemas(adaptuota standartizacija)
5. FORD www.ford.pl (Lenkija) 18 Zemas (adaptuota standartizacija)
www.nissan.It (Lietuva) 16 zemas (adaptuota standartizacija))
6.| NISSAN www.nissan.pl (Lenkija) 13 Standartizacija
www.siemens.lt (Lietuva) 21 Zemas (adaptuota standartizacija)
www.siemens.pl
7. | SIEMENS | (Lenkija) 10 Standartizacija
www.nokia.lt (Lietuva) 10 Standartizacija
8. NOKIA www.nokia.pl (Lenkija) 10 Standartizacija

Remiantis kriterijais taip pat paaifk kad dazniausia pastgu bendrovi svetaini kultariné
dimensija kalba. Tai tuith netugty stebinti, nes, pasak R. Flethcerio Kuhis jautrumas kalbai yra
vienas didziausi Kalbos dimensijos adaptacijos lygis abiejose s&glkaip tiktasi buvo austas, o
tiksliau Lietuvoje — aukstas, o Lenkijoje — vidusinIS kity dimensijy pakankamai aukstésitvirtino
individualizmas, galios atstumas ir netikrumo vengs (Lietuvoje). Tokie duomenys nesutampa G.
Hofstede's kulirinémis dimensijomis, pagal kurias visi Sie pozymiainkgoje yra didesni nei
Lietuvoje; visgi nereikia pamirsti, jog internetas specifii erdwe ir jo lyginti su realiu pasauliu
neretai neverta. Be to, M. I. Singhas savo tyrinusta® interneto dimensijas, kurios daugeliu
atveju (pvz.: Pranzijos, JAV, Vokietijos) nesutapo su realioms G. stefle's nustatytomis.
Lenkijoje, be kalbos, kartu buvo ryskios individaato/kolektyvizmo dimensijos. Tuo tarpu,
nepopuliariausiomis kudltos dimensijomis visose interneto svetam tiek Lietuvoje, tiek
Lenkijoje, liko nacionaliniai ritualai, nacionaliai herojai ir nacionaliniai simboliai. Matyt, taémm
visiSkai taii ka paprastai orientuojasi tarptautnbendro¥s. Visa detali informacija pateikiama

lentekje ap&ioje.

Dimensija Salis Balai (maks. 64) Dimensi jos lygis
Lietuva 54 Aukstas
1. KALBA Lenkija 43 vidutinis
2. | NACIONALINIAI | Lietuva 8 standartizacija (beveik nerasta
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SIMBOLIAI Lenkija 10 standartizacija (beveik nerasta

NACIONALINIAl | Lietuva 2 standartizacija (beveik nerasta

3. HEROJAI Lenkija 0 standartizacija (beveik nerasta

NACIONALINIAl | Lietuva 1 standartizacija (beveik nerasta

4. RITUALAI Lenkija 0 standartizacija (beveik nerasta
Lietuva 28 Zemas
5. | INDIVIDUALIZMAS | Lenkija 17 Zemas
Lietuva 17 Zemas

6. | KOLEKTYVIZMAS | Lenkija 14 standartizacija (beveik nerasta
GALIOS Lietuva 21 Zemas

7. ATSTUMAS Lenkija 11 standartizacija (beveik nerasta
NETIKRUMO | Lietuva 18 Zemas

8. VENGIMAS Lenkija 11 standartizacija (beveik nerasta

4.3 Tyrimo duomeny analizé
Siame skyriuje remiantis teoriniu darbo pagrindulasytais kriterijais atliekama susisteminta
tyrimo duomen analiz. Tiriamos visos 16, asStuanminéty bendroviy — ,Statoil“, Lukoil“, ,Seb*,
.DnbNord*, ,Ford*“, ,Nissan®, ,Siemens", ,Nokia“ —&etaires Lietuvoje ir Lenkijoje.
STATOIL
Nacionalire kalba.

Svetaigje Lietuvoje uzsienietiSki terminai ar zodziai,kgsus produkto pavadinimus, beveik
nenaudojami. Angl kalba taip pat figruoja nedaznai. NepanaSu, kaituwverstos informacijos.
Todl pagal nacionaligs kalbos kriteriy, vadovaujantis sudarytais poZzymiais, svetauertinta 7
balais iS 8. Tai aukSta adaptacija.

Svetaije Lenkijoje Siek tiek daugiau angligkr/arba tarptautini terminy; pavyzdziui, ,FAQ
(Frequent asked questions), ,Premium Club®, ,Zanmewe on-line“, ,Statoil Rally Team®. Visgi
galima daryti prielaidl, jog kai kurie ZodzZiai yra pakankamai papliendrirgje lenky kalboje, kaip,
pavyzdziui, ,FAQ". Verstos informacijos, kaip ir eluviSkoje svetaiyje, neaptikta. Pagal
nacionalires kalbos kriteriy, vadovaujantis kalbiniais pozymiais, svetaivertinta tokiu paiu balu
skatiumi — 7 balais iS 8. Tai aukSta adaptacija.

Nacionaliniai simboliai.

Svetaigje neaptikta nei nacionalia liavos, nei heraldikos naudojimpozymi. Visgi,

pakankamai didelis &@nesys yra skiriamas Lietuvos varddi; pirma vieta keliamasimones
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Lietuvoje pavadinimas ,Statoil Lietuva“, kalbamaiepStatoil istorij Lietuvoje (pazymimos
Zymiausios datos), pirmame puslapyje gana daugiast vardo pamigimo atvejy. Be to, kaip
nacionalinius simbolius galima uZskaityti Lietuvogentlapiy konfiry naudojima, Kkuris
pagrindireje svetaigs dalyje yra matomas net dviejose vietose; tendvajpmas Statoil degalini
tinklas Lietuvoje. agal nacionalipi simboly kriteriju uz Salies vardo akcentavimir Kkity
nacionaliny simboliy naudojimy svetair jvertinta 3 balais iS 8. Tai zemo lygio adaptacija.

Svetaigje Lenkijoje, kaip ir Lietuvoje, nerasti nacionaiwliavos ar heraldikos naudojimo
irodymai. IS vig keturiy pozymiy rasti tik Salies vardo akcentavimo pavyzdZziai. dioplagal
nacionaliny simboliy kriterijy svetairg jvertinta 1 balu iS 8 — standartizacija.

Nacionaliniai herojai.

Abiej; Saliy svetaikse jokii nacionaling herojp naudojimo komunikacijoje pavyzdgi
neaptikta. Tod atitinkamai remiantis Siuo kriterijum abi svetésrivertintos O ba] IS 8.
Nacionaliniai ritualai.

Abiej; Saliy svetaigse jokiy nacionaling ritualy naudojimo komunikacijoje pavyzdgi
neaptikta, dl to, pagal gkriterijuy abi svetaias gavo po 0 balis 8.

Individualizmas.

LietuviSkoje ,Statoil* svetaije Siek tiek akcentuojamas produkto unikalumo pagyrai
daroma remiantis neva ,labai® kokybiSkomis produksavyl@mis. Personalinis bendrés
unikalumas taip pat tam tikru laipsniu akcentuojantaaftos produki Lietuvoje lyderis etc.).
Kadangi daugiau individualizariiudijanciu poZzymi; neaptikta svetainjvertinta 2 balu is 8.

Svetaigje Lenkijoje taip pat minima aukSta parduodamo pkbd kokylke, bendroes
patyrimas, tradicijos naftos produkigamyboje bei gavyboje. Taigi Siuo pau tam tikras
unikalumo laipsnis akcentuojamas. Bendovpersonalinis unikalumaséna akcentuojamas.
Daugiau individualizmo naudojimo komunikacijoje padziy neaptikta, tod remiantis Siuo
Kriterijum svetaig jvertinta 1 balu iS 8.

Kolektyvizmas.

Kolektyvizmo prasme bendrwedeklaruoja gtojanti rySius su bendruomene. Tam iiikr
akciju vykdymo pozymi rasta, t&iau visos jos tiesiogiai susijusios su bendsowerslu
(pavyzdziui, pazaboti nusikalstamuandegalirtse, saugi degalinir pan.). Lojalumo pitojimo
prasme bendr@g svetaigje aptiktos bent 3 skirtingos vartotojuiikimos lojalumo programos,
todkl Sis pozymis egzistuoja. Kolektyvizmo éjds akcentuojamos skyriuje ,Karjera“ aptiktas
.Flash* formato filmukas apie dagh,Statoil“; jame Zymimos darbo komandoje vergb Pagal

kolektyvizmo kriterip bendros svetaid jvertinta 3 balais iS 8.
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LenkiSka ,Statoil* svetainpasizymi aukStesniu kolektyvizmo lygiu. Mipirma,i akis krenta
vykdyty ir vykdomy bendruomenini projekiy skatius; pavyzdziui, ,Bezpieczenstwo Dziecka na
Drodze" (Vaiko saugumas Kkelyje liet.). Bendéouvtaip pat deklaruoja remianti katy,
bendruomenines ir visuomenines organizacijas — skderAchtonicze Pogotnic Ratunkowe Ggup
Biesradzlg® (Kalny gelketoju grups liet.) etc. Taigi Sis pozymis rysSkus. Be to, kdishkzma
svetairgje liudija platus informacijos apie karjebendrogje spektras (platesnis nei lietuviskoje
svetairgje). Cia taip pat aptinkamas nitasis filmukas bei kiti komandinio darbo svarho®reje
aspektai. Netgi yra atskiras svetarskirsnis studentams, kuriaméstbmi studentiés praktikos
bendrokje privalumai. Taigi, remiantis kolektyvizmo kritgrm bendrovei skirti 5 balai is 8.

Galios atstumas.

Abiej; Saliy svetaikse joki galios atstumo demonstravimo komunikacijoje pavyzd
neaptikta. Tod atitinkamai remiantis Siuo kriterijum abi svetésrivertintos O ba] IS 8.

Netikrumo vengimas.

LietuviSkoje svetaipe jokiy netikrumo vengimo pozymineaptikta (nei DUK, nei svetais
medzio etc.), todl pagal $ kriterijy skiriama O baj iS 8.

Svetaia Lenkijoje atitiko du netikrumo vengimo pozymiusasta FAQ (DUK), ,map

serwis” (svetais medis) ir kiti pozymiai. Tad pagal $ kriterijy svetainei skirta 4 balai.

LUKOIL

Nacionalire kalba.

Svetaigje Lietuvoje uzsienietiSki terminai ar zodziai,kgsus produkto pavadinimus, beveik
nenaudojami. Net bendrés logotipas yra Siuo pariu adaptuotas — ,Lukoil. Naftos kompanija®“.
Sukiai taip pat lietuviski — ,Lukoil. Visada pakelietc. Nepanasu, kadiby verstos informacijos,
0 jeigu ji ir yra vertimas - kokybiSkas. Tédpagal nacionaliés kalbos kriteriy, vadovaujantis
sudarytais pozymiais, svetaijvertinta 8 balais is 8.

Svetaigje Lenkijoje Siek tiek daugiau angliskerminy; pavyzdziui, ,FAQ (Frequent asked
questions), ,Lukoil. Oil Company*, ,Always mowingofward“. Taigi skirtingai nei lietuviSskos
svetairts atveju 8kiai ir logotipas yra palikti originalo, t.y. anglkalba. Visgi galima daryti
prielaids, jog kai kurie naudojami angliski zodziai yra pakamai papli¢ bendrir¢je lenky kalboje.
Verstos informacijos, kaip ir lietuviskoje svetgm neaptikta. Pagal nacionalskalbos kriterig,
vadovaujantis kalbiniais pozymiais, svetaivertinta tokiu paiu balu skatiumi — 5 balais i$ 8.

Nacionaliniai simboliai.
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LietuviSkoje svetaifpe jokiy nacionaling simboliy naudojimo komunikacijoje pozymi
neaptikta, tod vadovaujantis Siuo kriterijum svetaigavo O bal is 8.

Bendrows svetaigje Lenkijoje aptikti Sie nacionaliniai simboliaiautire véliava, Salies vardo
akcentavimas. Tautés \eliavos akcentavimas $isvetair iSskiria IS vist Kity tyrime analizuati,
kadangi daugiau niekur kitur nepasitaikraip pat p&u spalw (raudonos ir baltos) naudojimas
sudaro tautiSko elemenispid;, tiesa, tai gali @iti sutapimas, nes pastarosios spalvos yra laikomos
bendroes korporatyviem spalvom. Vadovaujantis Siais pozymiais svetauertinta 4 balais iS 8
galimy.

Nacionaliniai herojai.

Abiej; Saly svetaigse joki nacionaling herojp naudojimo komunikacijoje pavyzdyi
neaptikta; atitinkamai remiantis Siuo kriterijumi abetaires jvertintos 0 baj i$ 8.

Nacionaliniai ritualai.

Abiej; Saliy svetaigse jokip nacionaling ritualy naudojimo komunikacijoje pavyzdgi
neaptikta, dl to, pagal gkriteriju abi svetaias gavo po 0 balis 8.

Individualizmas.

LietuviSkoje svetaitje Sis kriterijus akcentuojamas iSskiriant, pasdkukpil“ unikaliai
kokybiskas produkto savybes. Taip patkis krenta bendr@g teiginys, jog nutraukus 92 benzino
.Mazeikiy naftoje” gamyba, jis toliau bus tiekiamas vartatojLukoilo®. Taip pabgziamos
unikalios bendroés savyls su kuriomis tapatinamas iSskirtinumas bei indigldmas. Pati
bendroe saws unikalia nevadina nebent tik tai, kad yra naficmdukiy gamybos lyderis Rusijoje.
Individualizavimo prasme, egzistuoja svetginpersonalizavimo pozZzymis — svetaituri tris
skirtingas kalbines versijas (LT, RU, ENG). Bbgagal individualizavimo kriterij, vadovaujantis
pastaraisiais pozymiais, svetainvertinta 2 balais is 8.

LenkiSkoje bendr@g svetaigje néra jokihy personalizavimo galimyhj produkto
individualumas akcentuojamas maziau nei LietuviSk®jetaigje. Esama tiktai paos bendrows
individualumy pabgziarciy akcent;, pavyzdziui tvirtinama, jog bendréwra vieninte¢ RusiSko
kapitalo naftos verslo atstdvenkijoje ir kiti unikaluny pabgziantys pasakymai. Pagallgiteriju
svetairt jvertinta 1 balu i$ 8 galim
Kolektyvizmas.

Bendrovs svetaigje Lietuvoje randama tik riboto laipsnio kolektymmp demonstravimo;
pavyzdziui, neaptikta jokirySiy su bendruomene,dau esama daugybojalumo program. Visgi
Sie pozymiai turbt labiau susig su bendrogs verslo specifika. Pagal kolektyvizmo Kkriterij

bendrow jvertinama tik uz pastgi pozym, t.y. 2 balais is 8.
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LenkisSkoje svetaée kolektyvizmo pozymj neaptikta, todl pagal $ kriterijy skiriami O bal
i$ 8.

Galios atstumas.

LietuviSkoje svetaifje aptinkamas vienas galios atstumo kritergtitinkantis pozymis —
.Lukoil Baltija“ grupés detalus struktos atvaizdavimas. Tai gan silpnokas pozymis,éltod
remiantis juo bendravivertinama 1 balu isS 8.

LenkiSkoje svetaif)e galios atstum liudijanciy pozymiy neaptikta, tod pagal § kriteriju
svetairg jvertinama O bal iS 8.
Netikrumo vengimas

IS vig; netikrumy liudijanc¢iy pozymi lietuviSkoje Lukoil svetaigje aptiktas tik svetais
medis, kuris laikytinas gan nezymiu netikrumo vemgipozymiu. @l Sios priezasties pagal S
kriteriju svetairt jvertinama 1 balu i$ 8.

LenkiSka bendr@g svetaif Siuo poziiriu beveik nesiskiria nuo lietuviskos; aptiktas tswees
medis bei, ko nebuvo lietuviskoje, paieskos lauKaskl svetairt jvertinama taip pat 1 balu is 8.

SEB

Nacionalire kalba.

Svetaifje Lietuvoje uzsienietiski terminai beveik nenawnj. Taip yra turbt dél bendrows
verslo specifikos, kur svarbiausia tikslumas. Negggan kad Bty verstos informacijos, o jeigu ji ir
yra vertimas - kokybiSkas. Téldpagal nacionalies kalbos kriteriy, vadovaujantis sudarytais
pozymiais, svetaiijvertinta 8 balais is 8.

LenkiSkoje sveta#fie nacionaligs kalbos atzvilgiu situacija Siek tiek kita; gauangliSku
terminy, taip pat esama nemazai informacijos argllba, kas lemia informacijos nacionaline kalba
trakuma. Vartojami tokie terminai, kaip ,SEB. Merchant lkamgy“ (bankas verslui), ,SEB. Private
banking“ (bankininkyst privatiems asmenims) etc. Po Siais pavadinimaianteslenkiSka
informacija pasizymi savo mazu kiekiu ir angliSkeesminais, dl ko galima daryti prielaial kad
yra verstig. Taip pat pagrindiniame meniu yra skiltis ,Go totikreipiantii informacip ,SEB
group” svetaigje, kas liudija, jog informacijos lemkkalba tikrai kra daug. Remiantis Siais
pozymiais, pagal nasionatis kalbos kriteriy svetairg vertinama 2 balais iS 8.

Nacionaliniai simboliai.
S kriterijy atitinkartiu simboliy lietuviskoje SEB svetaije beveik neaptikta. Egzistuoja tik

keli Lietuvos vardo pamigimai, be to angliSkoje versijoje matosi nacionaliweliavéle, kuria
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paspaudus pasikea kalbire aplinka. Apskritai aptikti pozymiai yra gan silgaasiam kriterijui
paremti, todl svetairé vertinama 2 balu is 8.

LenkiSkoje svetaéje pagrindiniame puslapyje aptinkamas uZzraSas ,SEPRolsce” (SEB
Lenkijoje); Taip pat esama kitSalies vardo akcentavimo pavyzgZBvetaigje taip pat atskirai
pateikiama SEB istorija Lenkijoje, kurioje irgi gauSalies vardo bei kitheapibézty nacionalini
simboliy akcentavimo. Pagal nacionalirsimboliy kriterijy svetair vertinama 3 balais iS 8.
Nacionaliniai herojai.

Abiej; Saliy SEB svetaigse joki nacionaling herop naudojimo komunikacijoje pavyzdgi
neaptikta; atitinkamai remiantis Siuo kriterijumi abetairés jvertintos 0 bal iS 8.

Nacionaliniai ritualai.

Abiej; Saliy SEB svetaiése jokiy nacionaling ritualy naudojimo komunikacijoje pavyzdyi
neaptikta, dl to, pagal gkriteriju abi svetaias gavo po 0 balis 8.

Individualizmas.

LietuviSkoje SEB svetaife pastebimas SEB produktinikalumo akcentas, tai yra pabiama
per SEB specialigtprofesionalumo prizen Apskritai gausu finansiniprodukt; (ypa privatioje
bankininkysé¢je), kuriy aprasymuose akcentuojamos individualizmo vedyb- unikalumas,
ISskirtinumas ir pan. Paties banko unikalumas feap pabéziamas teigiant, jog SEB nekart
pripaZintas geriausiu Lietuvos banku, SEB — bamkiysts Siaués Europoje lyderis ir pan.
Kalbant apie personalizavimo pozymius, svei@ryra galimylé keisti kalbirg aplinka (i Angly).
Tai aiSku rra didelis personalizavimo pozymis, betukiheaptikta. Pagal individualizavimo
kriteriju svetair vertinama 4 iS 8 bal

SEB svetai)e Lenkijoje unikalumas tam tikru laipsniu akcernjamas produki prasme (tai
daroma, maziau nes ir a produkty esama maziau). Daugiau pabamas p&os SEB grups
individualizmas tokiais teiginiais, kaip ,SEB viena didZiausi finansini grupu pasaulyje”,
.darbdavys net 20ukst. darbuotaj visoje Europoje®, ,jau 150 veikianti bendr@vir pan. Kity
individualizma komunikacijoje iSrySkinahiy pozymiy neaptikta, tod skirti 2 balai is 8.
Kolektyvizmas.

SEB lietuvisSkoje svetaije yra atskiras skyrius apie bendgsvsocialir atsakomyb, tatiau
ten rera uzsiminama apie santykius su bendruomene, andad&ius bendruomeninius projektus.
Visgi pats socialié atsakomybs buvimas liudija tam tikra bendruomeniskumo laigsendrogje.
Kalbant apie lojalumo programas, reikia pasakyig pors atskirosyj néra iSrySkinamos pats
lojalumo akcentas neretai pabiamas bankimi produkt; apraSymuose; pavyzdZziui, jei s tam
tikra laiko tarm SEB klientu gausi tokias tai nuolaidas SEB teikie&xm produktam ir pan. Remje
svetairgje kolektyvizmo element taip pat iSreiSkia forumo (pokalbikambario) egzistavimas,
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kuriame galima bendrauti su kitais SEB klientaisogytomis temomis. Paskutiniu kolektyvizmo
akcentu galima laikyti kolektyvo vaidmens SEB vejkl akcentavira Remiantis tuo, bendrés
svetair jvertinta 3 balais i$ 8.

LenkiSkoje svetadje kolektyvizmy liudijan¢iu pozymiy neaptikta, toél pagal $ kriteriju
svetaire jvertinama 0 bal iS 8.

Galios atstumas.

SEB lietuviSkoje svetadje aptikti Sie galios atstumo elemegniliustruojantys pozymiai:
valdybos nai nuotraukos ir biografijos faktai, tarybos nastrukiiros, pavardzi jvardinimas. Be
to, atskirame skirsnyje randamas smulkus SEB strogtatvaizdavimas, t.y. iS kakipadaliniy
bendrov susideda. Pagal Eriterijy svetair jvertinta 4 balais iS 8.

LenkiSkoje svetaiffe galios atstum liudijanéiy pozymiy neaptikta, todl pagal $ kriteriju
svetairg jvertinama O bal iS 8.

Netikrumo vengimas

Siuo atveju SEB svetaije Lietuvoje aptikta gana nemaZai netikrumo poiymiumpasis
klienty aptarnavimo numeris, informacija e. paStu, DUKslgag; internetu ABC, demonstragin
versija. Suprantama, jog dalisySelemeni tiesiogiai siejasi su banko veikla, bet gausumas
pazynetinas. RySium su tuo, svetaéijvertinta 5 balais iS 8.

LenkiSkoje svetadte netikrumo vengirm liudijanciy pozymiy neaptikta, tod pagal $ kriteriju
svetaire jvertinama 0 bal iS 8.

DNBNORD

Nacionalire kalba.

Tiek Lietuvos, tiek Lenkijos DNBNORD svetasge uzsienietiski terminai beveik nenaudojami.
Taip yra turlit yra &l bendrows verslo specifikos, kur svarbiausia tikslumas pT@at nepanasu,
kad hity verstos informacijos. Tatl pagal nacionaliés kalbos kriterij, vadovaujantis sudarytais
pozymiais, abi svetaés surinko po 8 balus is 8.

Nacionaliniai simboliai.

LietuviSkoje bendras svetaifje egzistuoja tik vienas nacionalinius simboliugtirsdtantis
pozymis — prie pensijj fondy reklamos yra nedidelGedimino pij vaizduojanti nuotrauka. Sis
pozymis yra gan menkas savo reikSme,éltggagal nacionalini simboliy kriteriju svetaird
ivertinama 1 balu i$ 8.

LenkiSkoje svetaiie nacionalini simboliy poZzymi neaptikta, todl pagal $ kriteriju svetaird

ivertinama 0 bal iS 8.
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Nacionaliniai herojai.

Abiejy Salyu DNBNORD svetaifse jokip nacionalini herojp naudojimo komunikacijoje
pavyzdZziy neaptikta; atitinkamai remiantis Siuo kriterijuilni gavetairgs jvertintos 0 baj iS 8.
Nacionaliniai ritualai.

Abiejy Salu DNBNORD svetaiase jokiy nacionaling ritualy naudojimo komunikacijoje
pavyzdzi; neaptikta, él to, pagal gkriterijy abi svetais gavo po 0 balis 8.

Individualizmas.

LietuviSskoje DNBNORD svetatfe pastebimas bendrés produkty unikalumo akcentas. Taip
pat esama finansimiprodukt;, kuriy apraSymuose akcentuojamos individualizmo vegylPaties
banko unikalumas taip pat pablamas teigiant, jog ,bankas yra vienas didZiauskolintoy
savivaldyléms ir apdirbamajai pramonei, turi ,didZiassklienty aptarnavimo tinkj Salyje”,
,vienas aktyviausi skolos vertybini popieri; rinky dalyviy* etc. Siaip pats individualumas nei
misijoje, nei vizijoje Bra pabéziamas. Personalizavimo laipsnis nedidelis, bet(gva.: galimyk
pakeisti kalbir versip ar momentaliai pereiti kita banko svetaig kitoje Salyje. Remiantis Siais
pozymiais, pagal individualizavimo kritegisvetair vertinama 2 balais i$ 8.

LenkiSkoje bendrag svetaigje produkto unikalumo akcento neaptiktagida, kaip ir
LietuviSkoje, esama bendréss individualizavimo ir unikalumo pozymi Pavyzdziui, misijoje
bendro¢ savejvardim, kaip dinamiskiaugi banly Salyje ir pan. Taip pat yra atskiras skirsnis apie
bankui suteiktus apdovanojimusjvertinimus (Nagrody i Wyroznienia). Personalizavilagsnis
beveik toks pat, kaip ir lietuviSkame ekvivaleniesa esama vokiskos kalbgsvetains versijos.
Remiantis Siais pozymiais, pagal individualizavikmieriju
Kolektyvizmas.

DNBNORD svetaige Lietuvoje iSskiriami tokie kolektyvizmo pozymjakaip komandinio
darbo akcentavimas (vizijoje ir misijoje) ir komarsddvasia (,kartu mes stipresni). Daugiau
pozymiu neaptikta, tadl pagal $ kriterijy svetair jvertinta 2 balais isS 8.

LenkiSkoje DNBNORD svetaije gausu kolektyvimi, porm, Zmoni; grupiy nuotrauk;. Be to,
bendroes misijoje kolektyvizmas akcentuojamas taip pat.udau pozymiu liudijatiuy
kolektyvizmo elementnerasta, tod pagal $ kriteriju svetair jvertinta taip pat 2 balais IS 8.
Galios atstumas.

Galios atstumo elementas lietuviSkoje DNBNID&/etairtje iSrySkéja bendrogs hierarchijos
atvaizdavime t.y. vaizduojami bendfsv vadovai, esamay jnuotrauk;, parodomos bendrés
tarybos ir bendrass valdybos sugtys. Pagal gkriteriju svetainei suteiktas 5 haiS 8jvertinimas.

LenkiSkoje svetaiffe pateikiama pakankamai iSsami informacija apmonés hierarchi —

zarad (vadow taryba) ir rada nadzorcza. Krentaakis gausi autobiograininformacija apie
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vadovus ir pan. (vadavtarybos pristatyme). Remiantis tuo bendiogvetaig pagal galios atstumo
kriteriju jvertinta 6 balais iS 8.
Netikrumo vengimas
DNBNORD svetaigje Lietuvoje aptiki tokie netikrumo vengimsimbolizuojantys pozymiai:
trumpasis klienf aptarnavimo numeris, informacija e. pastu, asihg skiltis. RySium su tuo,
svetairg jvertinta 3 balais i$ 8.
LenkiSkoje svetaépe netikrumo vengir liudijanciu pozymi aptikta kur kas maziau, téd

pagal § kriterijy svetairt jvertinama 1 bal iS 8.

FORD

Nacionalire kalba.

Svetaigje Lietuvoje uZsienietiSki terminai ar Zodziai,kggus produkto pavadinimus, beveik
nenaudojami. Tiesa, prekiZzenklai ir p Sikiai palikti angly k.; pavyzdziui, ,Ford. Feel the
difference®, ,Ford Motor Company, ,Vista. An Inch@gCompany” ir pan. Verstos informacijos
neaptikta. Remiantis Siais pozymiais, pagal nadioés kalbos kriteriy, svetai jvertinta 7 balais
is 8.

Svetaigje Lenkijoje naudojama Siek tiek daugiau angli$&rminy; pavyzdziui, ,Destination
Football*, ,Ford business partner®, Business servidub® ir daugyb kity. Tiesa, dauguma
pastanju yra originalaus ,Ford“ produkto, paslaugos ar pamgos pavadinimai, t@étl nevertimas
suprantamas. Prék zenklai ir 8kiai originalo kalba tokie patys, kaip ir lietuvigje bendrogs
svetairtje. Taigi pagal gkriteriju, vadovaujantis kalbiniais pozymiais, svetajmertinta Siek tiek
mazesniu bal skatiumi — 6 balais i$ 8.

Nacionaliniai simboliai.

Abiejy Saliy svetaigse nacionalini simboly naudojimo komunikacijoje pavyzdgneaptikta;
atitinkamai remiantis Siuo kriterijum abi sveténvertintos 0 baj iS 8.

Nacionaliniai herojai.

Lietuvos ir Lenkijos svetaise nacionalini herop naudojimo komunikacijoje pavyzdyi
nerasta, togl remiantis Siuo kriterijum abi svetaimjvertintos 0 baj i$ 8.

Nacionaliniai ritualai.

Abiej; Saliy svetaigse jokip nacionalinig ritualy naudojimo komunikacijoje pavyzdgi
neaptikta, dl to pagal § kriteriju abejoms svetaéms skirta po O bal iS 8. Tiesa, lietuviSkoje
,Fordo" svetaigje buvo minima Zers diena, bet, kadangi tai yra globalaus, o ne natiitio

svarbumo data balai uz gozymni neskirti.
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Individualizmas.

LietuviSkoje svetaipe Sis kriterijus akcentuojamas iSskiriant bendsovproduktus, t.y.
automobilius, kum iSskirtinumas pakziamas ne technémis ,Fordo* savyBmis, o tik
bendroems hidinga unikali ,Fordo® dvasia. Individualizmo elenias p&ios bendro¥s atzvilgiu
reiSkiamas per, bendréw ikaréjo, Henry Fordo asmenkuris pats pirmas save@égomis sukiré
pirmaji automobil pasaulyje. Sis faktas, kaip ir pirmoji ,Fordo* ggkipse prasidjusi masir
automobiliy gamyla, tekste yra minimas pakankamai daznai.Be indiVidoeo akcentavimo
pasitelkiant istorin H. Fordo asmenpaiame tekste randama bendésvunikalum liudijanciuy
teiginiy tokiy, kaip ,Fordo Zenklui jau 100 megt ,Fordo preks Zenklas bene zinomiausias
pasaulyje” ir pan. Pagal individualizavimo kritgriyadovaujantis pastaraisiais pozymiais, svétain
jvertinta 6 balais iS 8.

LenkiSkoje bendr@g svetaigje individualizmas taip pat demonstruojamas pdsdat H.
Fordo asmen Ypa i akis krenta individualistimi nuotrauk naudojimas: iS 8 ,Fordo“ istosj
iliustruojartiy nuotrauki, net 6 vaizduoja H. Fo#d(dazniausiai viesy t.y. individualistiniame
kontekste). Net skirsnis apie bend¢svstorija yra pavadintas ,Historia Henry‘ego Fdrdidenry
Fordo istorija). Produkto iSskirtinumas bei kutoslividualios savybs taip pat pateikiamos per
istoring perspektyw; ,Znak firmovy Forda“ (Fordo firminis zZenklas) makiama visa bendrag
prekes zenklo evoliucija (paveikdlais, tekstu). Tiesa tekste vartojama, kur kas imazkambi
fraziy apie pé&ia bendroy ir jos veikh. Taip pat &ra svetaids personalizavimo galimyipi RySium
su tuo, pagal individualumo kritegisvetair vertinama 3 balais iS 8 galim
Kolektyvizmas.

LietuviSkoje svetaifje kolektyvizmo pozymij neaptikta, tod pagal $ kriterijy skiriami O bal
i$ 8.

Bendrovs svetaigje Lenkijoje randamas tam tikras kolektyvizmo destoevimo laipsnis;
pavyzdZiui, organizuotas vajkmeninis konkursas ,Konkurs dla dzieci®, kas liadgpie tam tikx
rySiu su bendruomene buvin Konkurs pristatadioje svetaigs dalyje gausu kolektyvizmo
element — Seimyniis, vaiky nuotraukos, zmais Disrejaus pilies fone ir pan. ,Ford* taip pat save
pristato, kaip UEFA.empion; lygos €meéja, o kaip Zinia futbolas Lenkijoje — populiariausigorto
Saka. Visgi tai jau ne rygisu bendruomene, o rinkodaros arb@imo elementas. Apskritai visoje
svetairgje aptinkama daug kolektyvipi nuotrauk;, tiek pristatant automobilius, tiek kitas
bendroés paslaugas, teéd kolektyvinis elemento neabejotinai esama. RySisuntuo, svetain
ivertinta 3 balais iS 8 galim

Galios atstumas.
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LietuviSkoje svetaipe aptinkami galios atstumo elementai yrégyv siejama su H. Fordo
asmeniu. Akcentuojamos H. Fordo perduotos tradidijei tai, kad bendréviki pat Sy dieny yra
valdoma jo jpédiniy; minimas Billo Fordo, dabartinio bendrss prezidento asmuo. Téld
vadovaujantis galios atstumo kriterijumi svetgivertinta 5 balais iS 8.

Bendro¥s svetaigje Lenkijoje aptinkami tie patys pozymiai; gal t. Fordy vaizduojadiu
nuotrauky yra kur kas daugiau. Tokiu §ga laipsniu pab¥ziami jo nuopelnai, tiek bendrovel, tiek
visam net pasauliui. Tétlsvetairt jvertinta tuo p&iu bal skatiumi —5 is 8.

Netikrumo vengimas

LietuviSkoje svetaipe aptinkama gana daug Siam kriterijui priskirignppozymiy: paieskos
laukas, svetaiss medis, pagalbos meniu, naudingos nuorodos, sestaertinimas ir pan. Be to,
nuspaudus svetaia apdioje esagfia ikona ,susisiek su vadybininku“ atsiranda budim
vadybininko nuotrauka (jos kaasi) ir kontaktai. Taigi vadovaujantis Siais poigis lietuviSka
.Ford“ svetairg jvertinta 5 balais iS 8.

LenkiSka bendr@g svetaid Siuo poziiriu labai atsilieka nuo lietuviskos; aptiktas tilenas

kriteriju atitinkantis pozymis. Bl Sios prieZzasties svetaifvertinama 1 balu iS 8.

NISSAN
Nacionalire kalba.
Svetaigje Lietuvoje uzsienietiSki ZodZiai beveik nenaudajabet esama tam tikrp&ia

bendroe apibkziartiy terming: ,Nissan Nordic Europe, Nissan Assistance®. AtskiiSskirta
vadinamas ,shift “ terminas, pasak bendvapilidinantis jos filosofija. Kita tiesiogiai su
bendrove susijusi informacija, kaifilk$ai, pavadinimai taip pat neweéama. Tekstinio poidzio
verstires informacijos neaptikta. Remiantis Siais pozymigiagal nacionalis kalbos kriterig,
svetairg jvertinta 6 balais iS 8.

S karty lenkiskoje svetaigje aptikta maziau angligkterminy; turbit dél to, kadangi kai kurie
Sakiai iSversti. Vadovaujantis kalbiniais poZzymiassgetaire jvertinta Siek didesniu bakkatiumi —
8 balais is 8.

Nacionaliniai simboliai.

Abiejy Saliy svetaigse nacionalini simboly naudojimo komunikacijoje pavyzdgneaptikta;
atitinkamai remiantis Siuo kriterijum abi svetgnvertintos 0 ba] iS 8.

Nacionaliniai herojai.

Lietuvos ir Lenkijos svetaise nacionalini herop naudojimo komunikacijoje pavyzdygi
nerasta, togl remiantis Siuo kriterijum abi svetaimjvertintos 0 baj i$ 8.

Nacionaliniai ritualai.
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Abiej; Saliy svetaigse jokiy nacionaling ritualy naudojimo komunikacijoje pavyzdgi
neaptikta, dl to pagal gkriteriju abejoms svetaéms skirta po O balis 8.

Individualizmas.

LietuviSkoje svetaitje Sis kriterijus akcentuojamas iSskiriant bendsowproduktus, t.y.
automobilius, kuni iSskirtinumas pakZiamas unikalia naujojo bendr&s/vadovo Carloso Ghosho
atnesta filosofija — ,shift_“. Ji apilinama, kaip bedr@s unikalum ikanijanti ssvoka, kurios
pagrindiniai teiginiai ,issiskirti iS kif“, ,apeliuoti { emocines vertybes®, ,lauzyti nusistgusius
kanonus® ir pan. Individualizemlabiausiajkinija tinklap randama mintis, jog bendréxdaugiau
nebekuria ,automobili‘, o orientuojasi i zZmones nori¢ius iSsiskirti IS pilkos mMas.
Individualizmo aspektas iSry§la teiginiuose apiidinartiuose dabartin bendroés vadow C.
Hosha; pahkirziami jo individuaiis pasiekimai, kad jis suformavo ngaj ,Nissan“ filosofija,
JStrauké bendrog iS duoles” ir pan. Kita vertus, neesama svetsirmpersonalizavimo galimyipi
Remiantis Siais individualizanapibidinartiais kriterijais svetaié@jvertinta 6 iS 8 bal.

LenkiSkoje bendrag svetaigje individualizmas iSreiSkiamas tokiu goa badu, t.y. per nawj
bendrows filosofija ir orientacip i individualuny vertinant vartotop. Tiesa, niekur neminimas C.
Gosho asmuo ar jo nuopelnamonei (skirtingai nei lietuviSkame variante). Sweta
personalizavimo taip patéra galimybi.. RySium su tuo, pagal individualumo kritgrigvetaird
vertinama maziau 4 balais iS 8 galim
Kolektyvizmas.

Abiej; Saly svetaigse jokiy kolektyvizmo pavyzdii komunikacijoje neaptikta,étito pagal §
kriteriju abejoms svetaéms skirta po O balis 8.

Galios atstumas.

LietuviSkoje svetaisje aptinkami galios atstumo elementai siejami sissin® prezidento C.
Gosho asmeniu. Kaip mita akcentuojamas jgnaSasj bendroe. Imoreés istorijoje C. Gosho
atjimas yra jvardinamas, kaip naujas etapas benesoegzistavimo cikle. Tiesa, bendésv
strukfiros ypatumai nepateikiami. Taigi pagakaterijuy svetair jvertinta 5 balais iS 8.

Kaip mireta lenkisSkoje svetaipe, C. Gosho asmuo neakcentuojamas, be to nergetau kity
galios atsturgp galimai liudijartiu pozymiy (nei hierarchias, nei struldros informacijos); d to,
pagal § kriterijy, svetai jvertinta O bal iS 8.

Netikrumo vengimas
Abiejy Saly svetaigse zymip netikrumo vengim liudijanéiy pozymip neaptikta, @ to

abejoms svetaéms skirta po 1 balis 8.

SIEMENS
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Nacionalire kalba.

Svetaigje Lietuvoje uzsienietiSki zodziai beveik nenaudajao Sikiai iSversti (pvz.: ,Kaip
aptikti lyga prieS jai pasireiSkiant?*). Visgi pagplus anty atsiranda angliSkas pavadinimas —
»YAnswers for life" (atsakymai gyvenimui). Bengia prasme visa pagrindinnformacija pateikiama
lietuviskai be iSindiy. Tockl pagal nacionaliés kalbos kriteriy, svetais ivertinta 7 balais iS 8.

LenkiSkoje svetaéje aptikta Siek tiek daugiau angliskerminy: ,corporate responsibility”,
.siemens development center”, ,siemens answergaim. Be to, matyti, jog dalis informacijos
verstire. Vadovaujantis Siais poZymiais, svetainertinta mazesniu balskatiumi — 5 balais iS 8.
Nacionaliniai simboliai.

LietuviSkoje svetaije nacionalini simboliy pozymiy aptinkama Salies vardo akcentavimo
prasme; pagrindigje dalyje esama skirani- ,Siemens Lietuvoje”, ,Siemens istorija Lietuvje
kuriuose dazni minimas Salies vardas. Be to, akogamas bendrag ir Salies rysys; tai, kad
~Slemens” bendroyveikla Lietuvoje pradjo prieS 150 met, kai 1984 m. nutigspirmaja telegrafo
linij a (,sujungusi Lietuva su pasauliu®). Remiantis Siais pozymiais svet@nertinta 4 balais is 8.

LenkiSkoje svetadéje pastebtas tik Salies vardo akcento pozymis; pavyzdziiylihiame
puslapyje yra meniu punktas ,Siemens w Polsce” €asrLenkijoje). Atitinkamai svetadrivertinta
maziau bal — 2 i$ 8.

Nacionaliniai herojai.

.Slemens” svetadje Lietuvoje aptiktas vienas nacionalinineroj kriterijy atitinkantis
pozymis; svetaiés skirsnyje ,Siemens istorija Lietuvoje” minima napai Zzymi Lietuvos
asmenyhi susijusiy su ,Siemens” praeities veikla Lietuvoje. Minimaskips Zymios praeities
asmenybs, kaip Aleksandras Putrimas, AleksandrasiiPas, Stasys Nutautas. kbgagal $
kriterijy svetairé jvertinta 2 balais i5 8. Siuo atzvilgiu pastarojesire iSsiskiria i$ kity tirty
svetaini;, kadangi tik joje vienoje rasti nacionalinineroj; kriteriju liudijantis istoriniy asmenyhi
pozymis.

Bendro¥s svetaigje Lenkijoje nacionalini herop naudojimo komunikacijoje pavyzdyi
nerasta, tod jinai jvertinta O bal i$ 8.

Nacionaliniai ritualai.

Abiej; Salip svetaigse jokip nacionalinig ritualy naudojimo komunikacijoje pavyzdgi
neaptikta, dl to abejoms sveta#ms skirta po O balis 8.

Individualizmas.

Individualumas ir iSskirtinumas pabiamas per 150 m. santyktarp Lietuvos ir Siemens
prizme; implikuojama, jog Sis rySys ypatingas &l do unikalus. ,Siemens” produktiSskirtinumas

akcentuojamas taip pat, tai paaisSkinant inovagijtradiciju buvimu. Tiesa, ,Siemens* tuo fa
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pabgzia, jog bendrogs produktai skiriami visiems zméms. To@l pozymiai ikanijantys
individualizmo/kolektyvizmo svokas vartojami prieStaringai. Pagal individualiznkoiterijy,
svetairg vertinama 4 balais iS 8.

LenkiSkoje svetaiffe individualizmo gvoka atitinartiu pozymi aptikta kur kas maziau, téd
pastarojiivertinta 1 balu iS 8 — standartizacija.
Kolektyvizmas.

LietuviSkoje ,Siemens” svetdije kolektyvizmo pozymi taip pat aptikta; jie labiausiai susij
su bendro¥s visuomenine ir bendruomenine veikla. Pavyzdakelbiama, jog bendréwastoviai
remia moksi, studenj studijas ir bendradarbiauja su Lietuvos Univetaite Nuotraukose
kolektyvizmo apraiSk nedaug, toél pagal $ kriterijy svetaig jvertinta 2 balais IS 8; tai
standartizacija.

Bendrows svetaigje Lenkijoje socialié@ atsakomyb ir rySiais su bendruomene niekur
neisskiriami, tdiau naujiem skiltyje kalbama apie bendruomeninius projektugidos bendro¥
yra nesenai organizavus. Daugiau kolektyvgdidijanciy apraiSki neaptikta. Remiantis aptiktais
pozymiais svetaihjvertinama 1 balu iS 8 galimkas reiSkia standartizagij
Galios atstumas.

Abiejy Saliy svetairgse galios atstumo pozymneaptikta, @ to abejoms svetaéims skirta po
0 baly iS 8 (standartizacija).

Netikrumo vengimas

Abiejose ,Siemens"” svetase Zymi netikrumo vengimo pozymineaptikta, @l to lenkiskai
svetainei skirta 0 baliS 8, o lietuviSkajai — 1 balas iS 8 galinjoje bita toky pozymi, kaip
paieskos laukas ir svetésmedis). Taigi abejais atvejais — standartizacija.

NOKIA

Nacionalire kalba.
LietuviSkoje ,Nokia“ svetaije akivaizdziai tiiksta pagrindias (bendrog lieciancios)

informacijos nacionaline kalba. Skirsnio ,Apie beone“ poskyriuose (bendréy aplinkosauga,
visuomeniskumas etc.) informacijos Lietuvkalba beveik é&a vietoj to esama nuorodos

tarptautin (nokia.com) tinklap angh kalba. Kalbant apie t&ius, reikia pasakyti, kad visi
reklaminiai yra vetiami; tiesa, kai kur vertinamas gan supaprastimtakamba prastokai — ,gauk
daugiau iS savo telefono” (get more from your phamgl.). Todl pagal nacionalits kalbos

kriteriju, svetaig jvertinta 3 balais iS 8, t.y. Zzemo lygio adaptacija.
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LenkiSka ,Nokia“ svetainsiuo atveju yra identiSka, téldivertinta tokiu paiu baly skatiumi
— 318 8, t.y. Zzemo lygio adaptacija.
Nacionaliniai simboliai.

Abiej; Salu ,Nokia“ svetairese joky nacionalini simboliy naudojimo komunikacijoje
pavyzdzi; neaptikta (net Sajivardai beveik neminimi), &l to abejoms sveta#ms skirta po O bal
IS 8, kas reisSkia standartizacij
Nacionaliniai herojai.

Abiej; Saliy ,Nokia“ svetairese jokii nacionalini herop naudojimo komunikacijoje
pavyzdzi; neaptikta, @l to svetaigms skiriama po 0 baliS 8 — standartizacija.

Nacionaliniai ritualai.

Saliy svetairgse jokiy nacionalini; ritualy naudojimo komunikacijoje pavyzdgneaptikta, d
to abejoms svetadms skirta po 0 baliS 8, kas reiSkia standartizacij
Individualizmas.

LietuviSkoje ,Nokia“ svetaiije individualizmo elementai pagrinde aptinkami prkid
aprasymuose, kur bendigsrgaminami telefonai apidinami, kaip ypatingi kokys, iSskirtinumo
atzvilgiais. Pa&ios imorés individualumas arba unikalumasra akcentuojamas, nebent, kad
.Nokia® tikslas virsyti vartotoy like<tius. Ta&iau tai réra visiSkai individualizm rodantis teiginys.
Pagal §kriterijy svetair jvertinta 2 balais iS 8, t.y. standartizacija.

LenkiSkoje svetaéje aptinkamas tas pats individualizmo elementagl teertinimas islieka
tokiu pats — 2 balai i$ 8, t.y. standartizacija.

Kolektyvizmas.

Siuo atzvilgiu, abiejose svetése aptinkamas tas pats kolektyvizmo pozymis — fajrkuris
svetairese vadinamadiskusija Visgi, idomu tai, kad pats forumas arba, kitaip, pokakambarys
neveikia atitinkamos Salies kalba; atidariusghdama nuorodatarptautire ,Nokia“ svetairg, kur
uzsiregistravus galima bendrauti nurodytomis tensoamgl kalba. Abiejose svetais aptiktas
beveik toks pats kolektyvines vertybines vaizdudjamuotrauk kiekis — grupi nuotraukos, par
nuotraukos ir paniddomu tai, jog daugumoje nuotrauykaizduojami 2 zmaés. Tai galima suprasti,
kaip gikio ,Nokia connecting people” (Nokia sujungia Zmehatvaizdavim. RySium su tuo abigj
Saliy ,Nokia“ svetairems skirta po 3 balus iS 8 galint.y. Zemo lygio adaptacija.

Galios atstumas.

Abiejose ,Nokia“ svetairse galios atstumo pozymneaptikta; lenkiSkai svetainei skirta Opal
IS 8, o lietuviSkajai — 1 balas i$ 8 galirjoje grafiSkai vaizduojam bendréw verslo struktra), t.y.
standartizacija.

Netikrumo vengimas
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Bendrovs svetaigje Lietuvoje aptikti tokie netikrumo vengimsimbolizuojantys pozymiai:
trumpasis klient aptarnavimo numeris, DUK, svetasimedis, atsiliepimp skiltis. D¢l to, svetaig
ivertinta 3 balais i$ 8, t.y. Zemas adaptavimo lygis

LenkiSkoje svetaiée netikrumo vengim liudijanciy pozymiy aptikta maziau @ra DUK arba
FAQ, atsiliepimy skilties), to@dl pagal $ kriterijy svetai jvertinama 2 balais iS 8, t.y.

standartizacija.

4.4 Tyrimo iSvados

Sio tyrimo tikslu buvo adaptacijos ir starimcijos element tarptautini bendrovi
svetairtse Lietuvoje ir Lenkijoje atskleidimas bei adapei ar standartizacijos lygio jose
nustatymas. IS tyrimo metu gauduomem aiSkiai matyti, jog devynios net 8 iS 16 iirsvetaing
savo rinkose taiksalygine standartizacijsavo korporatyviése svetaiése: www.statoil.It (Lietuva),
www.lukoil.It (Lietuva), www.lukoil.pl (Lenkija), www.seb.pl (Lenkija), www.nissan.It (Lietuva),
www.nissan.lt (Lenkija), www.nokia.pl (Lenkija), wwnokia.lt (Lietuva), www.siemens.pl
(Lenkija) Likusiose buvo rasta zemo lygio (nezymicsdaptacijos pozymi www.statoil.pl
(Lenkija), www.seb.lt (Lietuva), www.dnbnord.lt @tuva), www.dnbnord.pl (Lenkija),
www.ford.pl (Lenkija), www.ford.It (Lietuva). Termias sglyginé standartizacija vartojamas,
kadangi nacionalimi kalby poZziariy Sios svetaiems aiSku buvo pritaikytos. Kaip matyti, tam tikro
lygio (daznai ne paties aukdusio) adaptacija aptikta SeSiose svewgnlietuvoje bei dvejose
Lenkijoje. Siuo atvejugj galima pavadinti ank§au aptartu adaptuotosios standartizacijos terminu.
Standartizacija atitinkamai rasta dvejose lietuegEkir SeSiose lenkiSkose svetam Remiantis tuo
galima sakyti, kad Lietuvoje pastgy bendroviy svetaigs yra geriau pritaikytos vietos vartaioj
kultariniams poreikiams Visgi, skirtumas vertinimo badeodaznai nebuvo, toks didelis, kad tai
buty galima visiSkai tvirtai teigti. Be to, éma konkre&iy jrodymy, kad svetaiése randami
adaptacijos/elementai visiSkai atitinka vartatdqultarinius poreikius. Juk, pasak M. I. Singho
kultariniai elementai (dimensijos) aptinkami korporatije komunikacijoje nelitinai sutampa su
egzistuojatiais realiojoje erdgje. Taip, anot jo, yrad interneto, kaip komunikacijos priemés
unikalumo ir naujumo (Singh, 2005). Be to, orgacips, kaip tokios irgi yra gan sétthgi, savus
tikslus turintys dariniai, tafd joms veikiant internete pati interneto komunikaaigauna kitok
pohadi. Pavyzdziui, tyrimo metu pastéh, jog visiSkas svetaipistandartizavimas beveik iSimtinai
budingas tom bendr@éwn, kurios ypé siekia pabiZti savo korporatyvi@ tapatyle bei vartotojui
perduoti iSskirtim (kazkuo unikal savo produkto)vaizd. Pagal susidarytus kriterijus pasiar
bendrovip individualizmo jvertinimas pakildavo, taau netikétinai smukdavo Kkitus Kkriterijus
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(nacionaliniai ritualai, kolektyvizmas, herojai gtdiudijantys pozymiai. Kaip toki bendrovy
pavyzdzius galima pateikti ,Nokia“ ir ,Nissan®, kursvetaigse adaptavimo beveik visai neaptikta.
Sio tipo svetaiss pasizynijo su bendrogs logotipu stropiai suderintu svetasndizainu, produkto
vaizdavimu pirmajame puslapyje, tekstu akcentutjarbendroés (,Nissan“) arba produkto
(,Nokia“, Nissan") iSskirtinum ir pan. Tuo tarpu, bendrés, kuriy svetaigs pasizymjo bent zemo
lygio adaptacija émési dazniausiai remdavosi kolekty¢mis vertylemis (komandiniu darbu,
rySiais su bendruomene ir pan.). Tai atrod@uprantama (individualios vert§$® aktualios
individams, o kolektyvias grugms), t&iau tokia tendencija buvo akivaizdi abejose Salyisetiek
Lietuvoje, tiek Lenkijoje, nepaisant to, kad josi dlikomos daugiau individualistémis
visuomermis. Tocal, galima daryti prielaid, jog kolektyvizmas, net ir individualisiise
visuomerse kolektyvizmas yra naudojamas patraukti madémes. PavyzdzZiui, rySiai su
visuomene, kurie iS esim remiasi kolektyvizmoavokai hidingais elementaisskmingai veikia net
ir tokiose individualistidse S3alyse, kaip Svedija ar pan. Tokiomis, kolektywi salyginai
propaguojatiomis, bendroemis Lietuvoje laikytinos ,,Siemens” ir SEBy jsvetairgse atitinkamai
aptikta nemazai kit kultirini adaptavim liudijan¢iy pozymi. Taigi reziumuojant, Kkuiirinés
dimensijos ir kolektyvizmas dazniau eina ,koja kojmei, pavyzdziui, su individualizmu. Kita
vertus, kai kurie tyrimo metu gauti rezultatai pkite netiketumu kitose vietose. Tad Salia visko
dar trumpai vedty aptarti rezultat skirtumus tarp u p&iu bendrovi svetainy Lietuvoje ir
Lenkijoje. Pavyzdziui, SEB tinklalapio Lietuvoje lLenkijoje adaptacijos/standartizacijos lygio
rezultato skirturma (atitinkamai 24 ir 6 iS 64) galimai galima paaigikiskirtingu p&iy bank; Siose
Salyse iSsivystymo lygiu (Lenkijos SERurtas tik 2007 m.). Antra vertus panaSiai besiahio
vertinimo tarp ,Siemens” puslapipriezastis greiausiai yra ilgesés veiklos patirties Lietuvoje
turéjimo rezultatas; kuri, kaip teigia pati bendéojau yra 150 m. Likusi bendroviy svetaini
rezultatai (kai tos paos bendrows dvi svetaids jvertinamos labai dideliu skirtumu) tokiais
dideliais nukrypimais nepasizymi, t.y. ,sukasi“ @puos paus skatius: www.statoil.lt (25 iS 64),
www.statoil.pl (17 iS 64), www.dnbnord.It (21 iS)64vww.dnbdnord.pl (19 iS 64); www.nokia.lt
(10 iS 64), www.nokia.pl (10 iS 64) etc. IS to igplima daryti iSvagl kad tarptautiéss bendrows
iSlaiko tendency taikyti ta p&ia arba adaptaciniu paitiu panasi komunikacijy savo veiklos
Salyse. Zvelgiant i§ kultiniy dimensijy bendrovip svetairtse perspektyvos paai§k, kad
dazniausia pastaju bendrowvi; svetaini kultiriné dimensija kalba. Tai tutth netugty stebinti, nes,
pasak R. Flethcerio kuaitinis jautrumas kalbai yra vienas didziaudfalbos dimensijos adaptacijos
lygis abiejose Salyse, kaip éfiasi buvo austas, o tiksliau Lietuvoje — aukStad,eokijoje —
vidutinis. 1S kiy dimensij pakankamai aukstaisitvirtino individualizmas, galios atstumas ir

netikrumo vengimas (Lietuvoje). Lenkijoje, be kabduvo ryskios individualizmo/kolektyvizmo
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dimensijos. Atitinkamai nepopuliariausiais Kutis elementais abigjSaly virtualioj erdwj liko
nacionaliniai ritualai, nacionaliniai herojai irgianaliniai simboliai.

Remiantis auk&u analizuotu galima suformuoti tokius tyrimo esmapibendrinasius
teiginius:

1. Pasirinktose tarptautinibendroviy svetaigse Lenkijoje ir Lietuvoje pagrinde naudojama
standartizuota komunikacija;

2. Pasirinkt; svetaini tarpe Lietuvoje esama daugiau adapdakijdijan¢iy pozymiy nei ju
lenkiSkuose ekvivalentuose;

3. Visy tarptauting bendrovip svetainy adaptacijoje visais atzvilgiais absdiai dominuoja
nacionalirt kalbos dimensija, po to seka individualizmo, k&yekzmo ir galios atstumo
dimensijos.

4. Tarptautinip bendrovip svetairs kultirinés dimensijos praktiSkai visai neinkorporuoja

heroy, ritualy ir simboliy.
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ISVADOS

Darbe nagrittas adaptacijos ir standartizacijos korporatysen svetaiése, kaip bendrovi
tvarkymosi su kitos aplinkos keliama Wirdne jtaka fenomenasNors Zodis korporatyvin
komunikacija paprastai naudojamas aplibti visa strateginiu lygiuigyvendinama bendrés
komunikacip, darbo autoriaus pastgh, jog Sia prasme tjiu neretai diskutuojama siauresniu
rinkodaros adaptavimo arba standartizavimo,tkiflkai besiskiriatiose rinkose klausimu. Turint
omeny, jog pelno siekigs organizacijos pagrindinis tikslas realiame gaaduoti prek tai turkit
pateisinama. Visgi interneto prasme, tiriant savkitos kultiros veikiany tarptauting bendrovip
komunikavimy virtualioje erdeje daznu atveju reikia katbh apie korporatyvia komunikacip

tiesiogine Sio zodzio prasme; juk iSvystytose bewdr svetaigse yra naudojama gausyb

komunikacijos @Siy, kaip rySiai su rinkodara, investuotojais, rinkomg vidire ir pan. Taigi, tai
puikus rysiy su vartotojais valdymo jrankis, kadangi informaciniy technologijy déka leidzia
naudotis komunikacijos sgvokg iSpleCianciais interaktyvumo, informacijos prieinamumo,

individualizavimo ir personalizavimo bei kitais privalumais. Adaptacijos ir standartizacijos

strategiji naudojimas korporatyviise svetaiése daros svarbesniglidpasaulyje vis augdios

interneto, kaip fizinio pasaulio apribojimigeikiartios komunikacijos priemas svarbos. Siame

informaciny technologii amZziuje bendrads virtualioje erdgje yra pasitinkamos anksciau
neregéty galimybiy. Tinkamai panaudojus internetine svetaine jmanoma vienu metu
pasiekti milziniSkas auditorijas visame pasaulyje, o tai atveria naujas galimybes
korporatyvinio prekés Zzenklo komunikacijai, pardavimy didinimui, rySiy su klientais
plétojimui, elektroninei komercijai etc. Be to, svetainé yra vienintelis informacijos (nes
teikia informacijg) ir komunikacijos (nes jgalina dvipusj rysj) Saltinis leidziantis konsultuotis,
ieSkoti informacijos, uzsisakyti prekes ar paprascCiausiai bendrauti nepriklausomai nuo
laiko ir atstumo apribojimy. Vis délto, kaip jomis bus pasinaudota didZigja dalimi priklauso
ir nuo tinkamo adaptacijos/standartizacijos klausimo svetainiy komunikacijoje iSsprendimo.

Adaptacijos ir standartizacijos strategijy svetainése naudojimg lemia kiekvienos zZmoniy
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gyvenamos aplinkos iSskiriama kulturiné jtaka. Taigi, Siuo atveju kultara bendrovei tampa

svarbia, nes yra vienas pagrindimartotoj; elgsenai poveikdaragiy veiksniy. Pagal G. Hofstede
kultara, tai kolektyvinis proto programavimas leidzignétskirti vienos zmoni grupgs nag nuo
kitos zmony grupes nariy. Batent Sioje vietoje atsiskleidzia kaibs sivokos neSama problematika
temos atzvilgiu; , ...leidZiantis atskirti vienos Zmapigrupées nag nuo kitos...“ reiSkia, jog
konkretios kulfiros (Salies, regionojtaka lemia tai koks yra vaidmerpasiskirstymas Seimoje,
santykiai tarp jos naxj kaip skirtingy socialinyy klasiy nariai bendrauja klas viduje ir su kit
klasiy atstovais, kiek stiprugakos grupi poveikis individams ir pan. Tai reiSkia, kad kiekva
kultara kuria skirtingusjvairove pasizymitius komunikavimo modelius su kurias tenka tvarkytis

kultariSkai skirtingose rinkose veikigioms bendro¥ms. Komunikacijos modeji skirtumai

labiausiai pasireiSkia tokiuose kiubs elementuos&alba, vertybés, normos, ritualai, mitai,

herojai ir simboliai. Tarptautirts bendro¥s siekdamos korporatyvinitiksly, orientuojasii tuos

kultiros elementus, kuriuos pasitelkus korkueatveju galima lengviau patraukti savo tiksbn
auditorijos @mesg. Visgi korporatyvirgs interneto komunikacijoseckmé taip pat labai priklauso
nuo komunikavimo strategijos (adaptacijos ar steimijos) pasirinkimo adekvatumo. Ji
apsprendzia tai kokios mSies kultirinius elementus — globalius (visuotinai priimtipgs lokalius
(budingus vietinei kulirai) — bus orientuojamasi ir kiek tai pasiteisimkoje. Suprantama, jog Sis

pasirinkimas lemia konkdgi kultarai priklausadiy vartotoj atsalg, tod:l yra nepaprastai svarbus

korporatyvires interneto komunikacijos proces&tandartizacijos mokyklos pradininko T.
Levitto nuomone, viso pasaulio rinkos ir vartotojai galiausiai turi tarsi susilieti — tapti
homogeniskais ir vienalyCiais, kas suprantama reikSty visuotinj standartizacijos taikyma.
Visgi, gyvenant kultlriniy problemy ir nesutarimy laikais panasu, kad tokio pasaulio vizija
vis dar yra gerokai nutolus nuo realybés. Kiti tyrinétojai pabrézia adaptacijos naudojimo
batinuma, dél korporatyvinés komunikacijos internete naudojamy simboliy, spalvy, turinio
gausos, kuri veikiant skirtingose Salyse, pasak jy, gali buti interpretuojama labai jvairiai.
Abi teorijos budamos pakankamai radikalios savo panaudojimo atzvilgiu priimamos

praktiky ir teoretiky nevienodai: adaptacija savo Salininkus daugiausiai surado eakaduose
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teoretily sluoksniuose, kai, tuo tarpu, bendrpwomunikacijos specialistai, verslininkai bei Kiti
praktikai pirmenyk tebeteikia standartizuotos komunikacijos taktikBagrindiks iSskiriamos
standartizacijos priezastys, tainaud; mazinimas, dSy optimizavimo poreikis, riSlaus ir vienodo
korporatyviniojvaizdzio sustiprinimas bei kiti mag® gamybos teikiami privalumai. Tuo tarpu,
adaptacijos Salininkpoziiriu i kultarinius ypatumus atsizvelgiantis komunikacijos adaphas yra
objektyvi silyga siekiant bendras isitvirtinimo kitoje rinkoje. Dazniausios jos taikynpriezastys

— kultariSkai besiskiriatios aplinka, konkurencinio pranasumo pries konkwersiekimas, noras

sumazinti galimai neefektyvios komunikacijos kaStasernetg analizavusiy tyrimy duomenys
yra parode, jog bendroviy komunikacija svetainése néra kulturiSkai neutrali (tam, kad
suprasty tam tikrg informacijg ir/arba komunikacijos budg vartotojas pasitelkia savo
pazidry sistema), todél atrodyty, jog tam tikro lygio adaptavimas visgi yra reikalingas. Sia

prasme labiausiai realistiSku atrodo adaptuotos standartizacijos Salininky poziuris, kad

adaptacijos arba standartizacijos strategijos katgeinéje komunikacijoje turi bti taikomos tik

po kruopStaus kuitos tyrimo sekatio strateginio planavimoJuk visiSka adaptacija vargiai
imanoma, dél didelés finansinés kainos, o absoliuti, | vartotojy kultUrinius skirtumus
neatsizvelgianti, standartizacija (ir kalbiniu poziuriu) ko gero vis dar yra globalizacijos
iliuzija. Tai dalinai jrodo ir Sio darbo metu atliktas tyrimas.

REKOMENDACIJOS

Sio darbo tyrime pasitelkiant teorinj pagrindg buvo nustatomos svetainiy kultdrinés
dimensijos, komunikavimo adaptacijos lygis ir pobudis. Visgi tyrimo metu buvo suvokta,
jog sunku paaiskinti kodél bendrovés pasirinko tam tikry elementy adaptacija arba
standartizacija, t.y. tam tikry kulttriniy dimensijy iSskyrimg. Ar tai tikrai buvo atlikta
samoningai? Jei taip kokios priezastys (su kulttra susijusios ir ne) tai daugiausia jtakojo?

Dél Siy priezasciy atliekant kita tokio pobudzio ar panasy tyrimg jtraukti pacias bendroves;
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tai buty galima padaryti apklausiant komunikacijos specialistus arba susijusius vadovus
dirbancius tose bendrovése. Tikétina, jog tokiu budu buty jgaunamas didesnis supratimas
bendrovés sgmoningy arba nesgmoningy sprendimy nulemianCiy jos komunikacijos
internete pobuad| atzvilgiu. Tai buty naudinga, turint omeny vis didéjancig interneto

svetainiy svarbg neperstojamai globghncio pasaulio perspektyvoje.

Kitu pasilymu gaktu bati tyrimo ,kampo® pakeitimo rekomendacija, t.y. to@ tyrimo
analizuojadio bendrovi; svetaines galimadiy atlikti tyrima paaiskinarit kaip patys vartotojai is
tikryju jas suvokia ir kokios kuitinés vertyles ta suvokiny jtakoja. Juk éra aiSku ar vartotojas
realiame ir virtualiame pasaulyje iSlieka kwiSkai visiSkai tokiu pé&u, t.y. ar nesike&ia jo
kultarinés preferencijos priklausomai nuo eédv(tikrosios ir virtualiosios) kurioje jis yra. Be,
internetas gaega netik kaip Ziny Saltinis, bet taip pat kaip virtualugvartynas, kuriame voliojasi
daugyle niekam nglomios ir nereikalingos informacijos. Kas paneigg supratus vartotgj jo
kultaring patirt biity galima kurtiidomesg, jo poreikius labiau atitinkam informacip internete.

Paskutié rekomendacija yra susijusi su Salimis, kuriosen&ea svetaids buvo nagriétos;
buty idomu jei ateityje tyrimo objelt Salimis Ity pasirinktos kitos, galli geografiSkai ir
kultariSkai labiau nutolusios valstyb. Tokiu lidu atsirast galimybe pamatyti kultiriniy dimensijy
panasumus ir skirtumus svetese egzistuojaiiose dar labiau kuitiSkai besiskiriatiose
aplinkose, perprasti skirtingo padizio adaptacijos arba standartizacijos taikyr® bendrogs
pozicijy ir pan. Tokio pobdZzio tyrimai tikrai praturtini diskusijas Sia tematika ir susijusiais

klausimais.

SUMMARY

The influence of culture on corporate internet commnication: the strategies of adaptation
and standardisation on corporate websites
by Laurynas Vegys
Theinfluence of culture on corporate internet commatian is a very relevant topic in the 21 c.

and thus often discussed by researchers in literaglated and articles. That is where the releyanc
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of this topic arises as the latter specifics irs thork are analyzed from exactly this perspectige i
how in terms of adaptation and standardisation @mpdeals with the cultural issues brought
about by the presence of the influence of cultuts. not without tuning up (adapting or
standardising) its corporate that the company elie aidvantage of the numerous possibilities in
nowadays information and internet age. However, tiight balance between adaptation and
standardization is difficult to find and can diffemstly depending on the business type and
strategies.

The subject of this work is adaptation atahdardisation on the culturally influenced corpera
website. Obviously the foundation of this subjecbased on the idea that such cultural influence in
terms of corporate websites does exist.

The purpose of this work is to analyse the adaptaind standardisation on corporate websites
as a way of them handling the cultural influenceuight about by the strange environment thus
disclosing the nature of the web adaptation to coes.

Taking into consideration the purpose of waek the goals of the work are as follows: 1. to
analyse the main theories related to the topicsudfure, corporate internet communication,
adaptation and standardisation and find the pahtsonvergence; 2. to disclose the concept of
culture and its importance for the internationalperating companies; 3. While relying on the main
theories of relevance analyse the elements of replito explore the concept of adaptation and
standardisation and their significance in the @otis of contemporary companies; 5. to research the
websites of international companies in Lithuanid &oland; 6. while relying on the criteria based
on the foundation of theories determine the cultdimensions and the features that they constitute
of on the websites of the selected companies aulode the level and nature of their adaptation

The results of the work reveal that the ooape communication on the websites is by no means
left culturally neutral. Therefore it appears I@jithat website adaptation ought to be applied to
some extent. In this sense the way of adapted atdisdtion seems to be the most realistic solution
for most of the companies with complete adaptalieimg too costly and complete standardisation

too unrealistic.
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