Nie tylko ttumaczenie...

...czyli wyzwania dotyczgce
wprowadzania oferty na rynek polski lub
zagraniczny

Jak odnies¢ sukces, wprowadzajac produkty oraz ustugi do innej strefy
jezykowej? Jak unikngé podstawowych btedéw?

Dla wielu firm nadrzednym celem strategii marketingowej jest zdobycie nowych
rynkdw wraz z ich potencjatem konsumenckim. O sukcesie badz fiasku decydujg
wowczas w duzym stopniu czynniki jezykowe i kulturowe, jednak zagadnienia te
bywajg czesto zaniedbywane i traktowane bardzo powierzchownie.

Celem tego artykutu jest pokazanie potencjalnych zagrozen zwigzanych z
wchodzeniem na nowe rynki z perspektywy kwestii jezykowych i kulturowych oraz
sposobdéw minimalizowania tych zagrozen.

Ekspansja na nowe rynki, szczegolnie odmienne kulturowo i jezykowo, wymaga
czasu i czesto wigze sie ze znaczgcymi naktadami finansowymi, ktére z zatozenia
powinny by¢é madrg inwestycjg. Przed podobnymi wyzwaniami stajg zaréwno
przedsiebiorcy z zagranicy, wprowadzajgc swoje produkty na rynek polski, jak i
przedsiebiorcy polscy wchodzgcy na rynki zagraniczne. Na niewprawnych,
ignorujgcych specyfike odmiennego kulturowo i jezykowo rynku, przedsiebiorcow
czyha wiele putapek i wysokie prawdopodobienstwo popetnienia kosztownych
btedow.

Jakie btedy popetniaja firmy i jakie sg ich konsekwencje?

Przyczyny podstawowych btedow sg zwykle takie same w kazdej branzy.
Przedsiebiorcy chcg dziata¢ szybko i tanio, produkt musi znalez¢ sie na nowym rynku
,na wczoraj”. Jedynym wyzwaniem staje sie ttumaczenie — im szybsze i tansze, tym
lepiej. Czy jednak takie podejscie na pewno jest ,lepsze’? Mato ktore firmy
dostrzegajg korelacje miedzy wiasciwym przygotowaniem innej wersji jezykowej
produktu a jego pozniejszym sukcesem lub fiaskiem na nowym rynku. Pozornie
drobna zmiana, jak np. polski ,Hellmann’s Babuni” jako odmiana marki ,Hellmann's
Oryginalny”, z punktu widzenia specyfiki jezykowej i kulturowej staje sie kluczowa dla
sukcesu produktu na nowym rynku.

Jakie sg zatem czeste btedy i ich pdzniejsze konsekwencje?

Krétkowzrocznos¢

Inaczej brak myslenia perspektywicznego. Jest to dziatanie bez strategii i
planowania, na zasadzie ,jako$ to bedzie’. Przedsiebiorca decydujgcy sie
wprowadzi¢ oferte na dany rynek zagraniczny najczesciej koncentruje sie na tym



jednym rynku. Chce tylko przygotowac oferte ,na teraz” i jak najszybciej przystgpic
do sprzedazy. A gdy przyjdzie czas na kolejne rynki, zrobi to samo. Zupetnie od
poczatku — nowe opakowanie, nowa witryna internetowa itd. W trakcie moze sie
okazac, ze juz przyjete zatozenia trzeba kompletnie zmieni¢ na potrzeby kolejnego
konkretnego rynku. Na przyktad cos tak elementarnego jak nazwa produktu moze
okazac sie nie do zaakceptowania w danym kregu odbiorcow.

Do czego to prowadzi?

W praktyce przez brak odpowiedniego przygotowania i dtugofalowej strategii
wchodzenia na nowe rynki odmienne kulturowo i jezykowo traci sie pienigdze, nawet
o tym nie wiedzgc. Powstaje ,jakos” zamiast ,jakos¢”, fiasko zamiast sukcesu. A
przeciez istniejg sprawdzone reguty i procedury postepowania pozwalajgce szybko i
sprawnie opracowywac kolejne wersje jezykowe i utatwiajgce zarzgdzanie catym
procesem. Wymaga to pewnych inwestycji na poczatek, ale sg one zdecydowanie
uzasadnione.

Przesadna oszczednos¢

Czyli szukanie najtanszego (albo jeszcze tanszego) rozwigzania za wszelkg cene
bez odniesienia do jakosci. Jak sie poszuka, to sie znajdzie taniego ttumacza, a jak
sie dobrze poszuka, to sie znajdzie darmowego ttumacza automatycznego. Przeciez
skoro ta technologia jest dostepna, to nie jest zta. Podobno.

Do czego to prowadzi?

Technologia ttumaczenia automatycznego nie jest zla, ale nie jest tez dobra.
Niekoniecznie tez sprawdza sie w odniesieniu do specyfiki kulturowej i jezykowe;j
danego rynku. Obecnym mechanizmom MT (ang. ,Machine Translation” —
ttumaczenie maszynowe) duzo brakuje do doskonatosci, a w przypadku jezykéw
stowianskich (czyli trudnych) brakuje bardzo duzo. Szczegdlnie trzeba uwazaé¢ na
myslenie ,lepiej takie ttumaczenie niz Zzadne” albo ,na razie potraktujmy to
automatem, a potem to wygtadzimy”. Ta pozorna oszczedno$¢ moze prowadzic (i
czesto prowadzi) do kompromitacji. Klient moze poczu¢ sie zlekcewazony, a nawet
obrazony takim podejsciem. Brak gramatyki, logiki i sensu zdecydowanie oddala
kazdy produkt od sukcesu rynkowego. Przyktadami mogg by¢ dziwaczne instrukcje
obstugi urzadzen, ktére jeszcze do niedawna mozna bylo znalez¢ w naszych
supermarketach, czy legendarne ttumaczenia na angielski tablic informacyjnych w
Chinach. Znak nad matg przepascia: ,Beware of the missing foot!”, czyli ,Strzezcie
sie zaginionej stopy!” ostrzega przed... Do dzi§ doktadnie nie wiadomo. W kontekscie
wprowadzania produktu na nowy rynek nieporadne ttumaczenie nie jest juz tak
zabawne, szczegdlnie dla klienta.

Pospiech

Jest to czesty btad, szczegdlnie w przypadku produktow, ktére muszg wejsé na rynek
na tyle szybko, aby wyprzedzi¢ konkurencje. Prace nad produktem trwajg do
ostatniej chwili, a dodatkowo produkt ma trafi¢ do sprzedazy jak najszybciej. Z
zatozenia wiec pomija sie bardzo istotny etap, jakim jest lokalizacja. W zamian
przeprowadza sie tylko szybkie ttumaczenie, znéw opierajgc sie o ,jakos” zamiast
.Jakosc”.

Do czego to prowadzi?

Do niedbale przettumaczonej oferty, niedopracowanej i niedopasowanej do
wymogow rynku. Wowczas kazda praca witozona w staranne opracowanie produktu
jeszcze na etapie jezyka ,rodzimego” idzie niestety na marne, zniweczona przez
toporng i stabiutkg inng wersje jezykowa.



Tymczasem okazuje sie, ze w przypadku wiasciwie wykonanej lokalizacji wydtuzenie
czasu wprowadzenia produktu na rynek (ang. ,time to market’) jest minimalne.
Prowadzenie lokalizacji réwnolegle z procesem dopracowywania produktu niweluje
ten problem do zera i jednoczesnie znacznie zwieksza szanse produktu na nowym

rynku.

Brak doswiadczenia

Ciezko nazwac¢ to btedem, ale warto
wspomnie¢ o tym czynniku. Nawet
firmy, ktére ,biorg sie” za globalizacje
oferty bardziej powaznie, ale nie
korzystajg z pomocy doswiadczonych
ekspertow, popetniajg btedy. Sg to
zwykle mniej lub bardziej powazne
btedy natury funkcjonalnej.

Do czego to prowadzi?

Do dezorientacji klienta. Oto przyktad:
w przeprojektowanej witrynie linii
American Airlines uzytkownik miat
wybra¢ kraj, w ktorym mieszka, a
nastepnie jezyk, ktérym sie postuguje.
Zmiana jezyka miata charakter trwaty i
informowato o tym ostrzezenie (z
zottym  trojkatem i wykrzyknikiem).
Problem w tym, Zze bylo wyswietlane
tylko w jezyku angielskim. Uzytkownik,
ktéry angielskiego nie znat, widziat
uniwersalny znak ostrzezenia i musiat
podjaé decyzje, czy chce zaryzykowaé
i przejs¢ dalej. Nie wiedzgc, czego
dotyczy ostrzezenie, czesto
rezygnowat.

Jak unikng¢ btedow?

: Znane ,wpadki” marketingowe bedace :
: wynikiem bledéw w ttumaczeniu (wiekszo$é :
: z nich to tzw. legendy miejskie, ktére mozna :
traktowac jak pouczajgce anegdoty): :

. Firma Parker, ttumaczac hasto ,Nie :
przecieka w kieszeni, wiec nie zrobi Ci :
wstydu” na rynek meksykanski, w wyniku :
pomytki w ttumaczeniu reklamowata swoj :
produkt hastem ,Nie przecieka w :
kieszeni, wiec nie sprawi, ze zajdziesz w :
cigze”. :

e Hasto ,Rozluznij si¢” (ang. ,Turn It :
Loose”) firmy Coors Brewing Company w :
Hiszpanii oznaczato dostownie ,mie¢ :
biegunke”. :

. Linie lotnicze Braniff International :
Airways swoje hasto ,Lataj w skérze” :
(firma wprowadzita tapicerowane fotele w :
swoich samolotach) przettumaczyta na :
jezyk hiszpanski jako ,Lataj nago”. b

. Firma Pepsi reklamowata swdj produkt :
w Chinach hastem ,Pepsi przywréci do :
zycia Twoich  przodkéw”, zamiast :
,Odzyjesz z Pepsi”. b

. Firma General Motors ,wstawita sig”
probg wprowadzenia na rynki Ameryki :
tacinskiej nowego samochodu Chevrolet :
Nova. Problem w tym, ze ,no va’:
oznacza po hiszpansku ,nie jezdzi”. :

. Fiat 127 nazywat sie poczatkowo :
,Rustica”, co we Wioszech brzmiato @
atrakcyjnie, ale na rynkach :
anglojezycznych juz nie, poniewaz ,rust” :
oznacza rdze.

.
-----------------------------------------------------------

Trzeba przeznaczy¢ chwile na poznanie podstawowych poje¢ i zaleznosci
towarzyszgcych wprowadzaniu produktu na odmienny jezykowo i kulturowo rynek.
Nalezy wiec wiedzie¢, czym sg globalizacja, internacjonalizacja i lokalizacja oraz
jakie korzysci przynosi wdrazanie tych proceséw. Przede wszystkim jednak, warto
zrozumiet, ze przystosowanie oferty do nowego rynku to nie tylko ttumaczenie.



Czestym btedem przedsiebiorcow jest nastepujgce myslenie: aby wprowadzi¢
produkt na inny rynek, wystarczy przettumaczy¢ instrukcje, napisy na opakowaniu,
dokumentacje (i to tylko jesli wymagajg tego przepisy), przygotowac¢ odpowiednig
wersje jezykowg strony internetowej i gotowe. Niestety, nie jest to takie proste, a ten
sposob myslenia ma czesto konsekwencje w postaci niklego odzewu ze strony
konsumentow. Podstawg sukcesu jest staranne zaplanowanie strategii i opracowanie
odpowiednich procedur — to podstawa przy wdrazaniu produktdw na nowe rynki.
Ttumaczenie jest tak naprawde zaledwie jednym z etapdw procesu, ktéry w branzy
nazywany jest globalizacjg. Tu trzeba wspomnie¢, Ze nie jest to ta sama globalizacja,
o ktorej styszymy od lat w mediach.

Globalizacja w znaczeniu marketingowym to w skrocie zespét dziatan majgcych na
celu zaprojektowanie, wyprodukowanie i rozreklamowanie produktu przeznaczonego
do dystrybucji na rynkach zagranicznych. Sktada sie ona z dwodch etapow —
internacjonalizacji i lokalizacji. Gtownym sktadnikiem lokalizaciji jest ttumaczenie.

Internacjonalizacja to proces przygotowywania produktu do lokalizacji w stopniu
zapewniajgcym spetnienie wymagan lokalnych rynkéw. Nalezy pamietac, ze
internacjonalizacja nie dotyczy wytacznie oprogramowania. W praktyce kazdy
produkt sprzedawany na réznych rynkach powinien przej$¢ etap internacjonalizaciji.
Polega ona na ,zneutralizowaniu” produktu od strony zatozen kulturowych oraz od
strony technicznej, czyli wzglednie uniwersalnym jego opracowaniu. Dzieki temu
lokalizacja na inne jezyki przebiegnie szybko, tanio i sprawnie, a uzyskana jakosc¢
bedzie zadowalajgca na kazdym odmiennym kulturowo i jezykowo rynku. Podkresli¢
nalezy liczbe mnogg: jezyki. Raz (ale dobrze!) wykonana internacjonalizacja to
mozliwos¢ sprawnego dotgczania do oferty kolejnych wers;ji jezykowych i zdobywania
kolejnych rynkéw w szybki i niedrogi sposéb. To takze mniejsza ilosC prac
technicznych i inzynierskich podczas kolejnego etapu, czyli lokalizacji. Podstawowe
zadania wykonywane w ramach internacjonalizacji produktu to:

o zneutralizowanie wszelkich zatozen kulturowych (mozliwos¢ zastosowania
réznych formatéw dat, jednostek miar, uktadu kalendarza);

o ograniczenie zbednych tekstow i spojnosS¢ powtarzajgcych sie tekstow
(nizsze koszty ttumaczenia);

o uzywanie zatwierdzonej, ustandaryzowanej terminologii (spojnos¢ produktu
wptywa na skutecznos¢ marketingu);

o utworzenie stowniczka termindw specyficznych dla produktu (minimalizuje
ryzyko btedow podczas ttumaczenia);

o opracowanie zasad pisania tekstow i ich egzekwowanie (zapewnia
profesjonalng oprawe produktu);

o zastosowanie ukfadu publikacji umozliwiajgcego przygotowanie spojnych
materiatéw w jezykach z zapisem od prawej do lewej i od gory do dotu;

o uwzglednienie  mozliwosci rozszerzenia przettumaczonego tekstu
(ttumaczenie jest czesto dtuzsze niz oryginat);

o uzywanie narzedzi obstugujgcych zestawy znakéw innych jezykdéw

(zmniejsza ilos¢ prac technicznych).
Po wykonaniu internacjonalizacji produkt jest gotowy do lokalizaciji.

Lokalizacja to proces adaptacji produktu do norm jezykowych i kulturowych
konkretnego rynku. Celem jest wywotanie u klienta (czyli nabywcy produktu)



poczucia, ze produkt i wszelkie towarzyszgce mu materiaty powstaty specjalnie z
myslg o nim. Lokalizacja jest scisle zwigzana z podstawowymi zatozeniami
marketingowymi i sktada sie z nastepujgcych etapéw (wykonywanych najczesciej
jednoczesnie):

konwersja — czyli przeksztatcenie zgodnie z uwarunkowaniami rynku
docelowego nastepujacych informacji:

= nazwy produktow,

= formaty dat/godzin,

= kwestie polityczne,

= kwestie kulturowe,

= jednostki miar,

= rozmiar papieru,

= grafiki,
= Kkolory,
= symbole

ttumaczenie — proces przeksztatcania tresci w jednym jezyku na inny jezyk.
Jest to najwazniejszy etap lokalizacji, ale nie nalezy utozsamiac ttumaczenia z
lokalizacja.

transkreacja — adaptacja tekstow marketingowych na potrzeby innych
rynkdbw przy zachowaniu poprawnosci jezykowej i kulturowej oraz
skutecznosci przekazu. Czesto oznacza to po prostu ,wymyslenie” tych
tekstow na nowo z uwzglednieniem docelowej grupy odbiorcow. Dzigki temu
uzyskuje sie pewnosc, ze dziatania marketingowe odniosg zamierzony skutek
u odbiorcow za granicg. Znika tez ryzyko gafy kulturowej. W praktyce trudno
jest wyznaczyc¢ granice miedzy transkreacjg a copywritingiem.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

: Narzedzia CAT

. W dzisiejszym $wiecie ttumaczenia sg czesto traktowane jako koszt, tym bardziej :
: ze ogromna cze$¢ tekstow jest do siebie podobna, a czasem wrecz ttumaczy sie :
: wielokrotnie identyczne fragmenty. Te prawidtowo$¢ wykorzystuje rozwijana od :
: prawie 25 lat technologia wspomagania ttumaczen (ang. CAT — Computer-Aided :
: Translation). :
: Za pomocg specjalnej bazy danych, tzw. pamieci ttumaczen, ttumacz na biezgco :
: sprawdza podobienstwo aktualnie edytowanego tekstu do juz przettumaczonego :
: zbioru materiatéw. Aplikacje w inteligentny sposdb podpowiadajg tlumaczowi :
: podobne fragmenty tekstu do modyfikacji, a fragmenty identyczne wstawiajg :
: automatycznie. Skraca to drastycznie czas pracy, a jednoczesnie powoduje, ze :
: materiat jest w petni spojny w obrebie catej rodziny produktéw. :
: Stosowanie narzedzi CAT umozliwia odejécie od archaicznych metod wyceny :
: (znaki, strony) na rzecz realistycznej analizy dokumentéw jeszcze przed :
: wykonaniem tlumaczenia. Lokalizacja pozwala zatem znaczaco ograniczyé :
koszty, oferujgc w zamian profesjonalny produkt, ktéry pozwoli zdobywa¢ nowe :
: rynki. :

o
----------------------------------------------------------------------------------------------------



Analiza nazwy marki
Jest to o tyle wazna kwestia, ze warto poswiecic jej osobny akapit. Niezwykle tatwo
zaniedbac¢ ten aspekt, a potem moze okazac sie, ze nasza chwytliwa i doskonale
kojarzaca sie nazwa ma zupetnie odmienne znaczenie i/lub wywoluje sprzeczne
skojarzenia u potencjalnych klientéw z innych krajow. Przyktadow nietrafionych nazw
jest wiele. Microsoft, wprowadzajgc na rynek totewski system Windows Vista, odkryt,
ze stowo ,vista” oznacza po fotewsku... kure. Nieco bardziej wymowne zdajg sie
obecne na polskim rynku zaréwki Osram czy kosmetyki Pupa.
Dlatego tez w trakcie przygotowan do wejscia z produktem na egzotyczny rynek
kwestie, ktore nalezy rozwazy¢ (lub powierzy¢ ich zbadanie specjaliscie), sg
nastepujgce:
e Czy nazwa nie wystepuje juz na rynku docelowym?
e Czy nazwa nie jest podobna do nazw innych firm, produktéw lub ustug?
e« Czy nazwa w innym jezyku nie oznacza lub nie przypomina czegos, z czym
nie powinna byc¢ kojarzona?
e Czy nazwa nie ma negatywnych konotacji kulturowych lub nie jest obrazliwa?
« Czy w nazwie nie wystepujg elementy jezyka kolokwialnego, slangu lub
idiomow?
e Czy nazwa jest tatwa do wymowienia i zapamietania?

Do kogo zwrocié sie 0 pomoc?
Firmy Swiadczgce ustugi lokalizacyjne (ang. ,Language Services Provider”) czesto
majg w swojej bogatej ofercie globalizacje, internacjonalizacje, lokalizacje i
ttumaczenie jednoczesnie. Sg to miedzy innymi nastepujgce ustugi:

. globalne zarzgdzanie trescia,
internacjonalizacja produktow,
lokalizacja witryn internetowych,
lokalizacja oprogramowania,
ttumaczenie,
zarzgdzanie terminologig,
zarzgdzanie pamieciami ttumaczen,

. doradztwo i szkolenia.
Sprzedaz produktu w innych krajach oznacza takze zobowigzanie do swiadczenia
ustug pomocy technicznej i wsparcia podczas catego ,cyklu zycia” produktu na
wszystkich rynkach docelowych. Oznacza to, ze ttumaczenie nie konczy sie w
momencie rozpoczecia sprzedazy. Nalezy wiec wybra¢ sprawdzonego partnera, z
ktorym bedzie mozna sprawnie realizowa¢ to dtugoterminowe przedsiewziecie.
Powinna to by¢ firma z duzym doswiadczeniem i znajomoscig najnowszych
rozwigzan oraz technologii zwigzanych z lokalizacjg i ttumaczeniem. Wskazana jest
takze znajomos¢ branzy, do ktérej nalezy produkt, oraz fachowa wiedza techniczna z
danej dziedziny. Warto przejrze¢ opinie o firmie oraz poprosi¢ o probke jej dziatan
(na przyktad o adres zlokalizowanej witryny klienta).



: Rynek ustug lokalizacji i ttumaczenia

. Nawet w dobie globalizacji (tym razem

' Wg analiz Common Sense Advisory : tej ogolnie pojetej) lokalne rynki rzadzag
: .+ sie swoimi prawami, a preferencje i

: firmy zajmujgcej sie badaniami i : e "
: doradztwem w tej branzy, rynek : gusty nabywcow nie zawsze podazajg
© $wiadczonych zewnetrznie ustug : na globalnymi trendami. Wizerunek i

: zdominowany przez jedng
: lokalizacyjnych do wyboru,

: ceny ustug.

.
----------------------------------------------------

: jezykowych jest obecnie wart ok. 10 : reputacja marki sg kzbyt. cenne, aby
: miliardow dolarow, a jego wzrost jest : harazac Je ha szwank w Imig pozorne
: prognozowany na poziomie 15-20% : oszczednosci. W strategii budowania
: rocznie. Co ciekawe, nie jest to rynek : sukcg_sg .

firme. wersji Jez’ykowyc_h swojej oferty warto
: Przeciwnie — 20 najwiekszych firm w : powierzy¢ profesjonalistom.

branzy kontroluje mniej niz 20% rynku.
: Oznacza to, ze jest cate mnostwo firm :
a duza :

i konkurencja ma pozytywny wplyw na ] _ _ _ _ o
: kierownik dziatu jezykowego w firmie

marki utworzenie innych

Maksymilan Nawrocki
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