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Zarys tresci: Zgodnie z danymi makroekonomicznymi podanymi przez Bank Hiszpanii (BE)" wartos¢
towarow eksportowanych przez hiszpanskie przedsiebiorstwa, szczegolnie z sektora owocow
i warzyw, jest coraz wyzsza. Najczesciej towary te sq wysytane do Francji, Niemiec i Wielkiej Brytanii.
Wiele firm eksportowych znajduje sie w potudniowo-wschodniej czesci Hiszpanii. W niniejszym
artykule traktuje sie tumaczenie jako narzedzie marketingowe przedsiebiorstw. Celem badania jest
ustalenie, czy tendencja wzrostowa w eksporcie wptywa na ilos¢ ttumaczen korporacyjnych stron
internetowych. W badaniu przeanalizowano strony internetowe przedsiebiorstw z prowingji Alicante
i z prowingji Murcji zrzeszonych w Hiszpanskiej Federacji Zwigzkéw Producentow i Eksporterow
Owocow, Warzyw, Kwiatow i Zywych Roslin (FEPEX)2. Autorzy artykutu starajq sie znalez¢ odpowied?
na pytanie, w jakim stopniu korporacyjne strony internetowe zostaty przettumaczone na jezyki

1 Banco de Espafia (BE), ekwiwalent nazwy w jezyku polskim: Bank Hiszpanii.

2 Federaci6n Espafiola de Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas, Hor-
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(najwiekszych) klientow: angielski, francuski i niemiecki, po czym konkludujg, ze zwigzek miedzy
eksportem i ttumaczeniem stron internetowych nie jest bezposredni ani tatwy do okreslenia i ze
ustugi ttumaczeniowe sq narzedziem uzywanym tylko w niewielkim stopniu przez firmy eksportujqce
do panstw europejskich3.

Stowa kluczowe: korporacyjne strony internetowe, marketing, umaczenie biznesowe i finansowe,
eksport

1. Wstep

Z ankiety przeprowadzonej w 2014 roku przez Krajowy Instytut Staty-
styczny (INE)?, dotyczacej uzycia technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych i handlu elektronicznego hiszpanskich przedsigbiorstw, wynika,
ze ponad 98% firm zatrudniajacych 10 lub wigcej pracownikéw ma dostep
do Internetu, a 75,8% posiada korporacyjna strone internetowa. W przy-
padku firm wigkszych, zatrudniajacych ponad 250 pracownikdéw, ten ostatni
wskaznik wynosi nawet 95,7%. Sytuacja ta rézni si¢ znacznie od sytuacji
22001 roku, kiedy to jedynie 38,52% hiszpanskich przedsigbiorstw posiadalo
strone internetowa. Ponadto w 2001 roku tylko 16,06% firm dysponowato
stronami internetowymi przetlumaczonymi na jeden lub kilka jezykéow,
z tym ze odsetek odpowiadajacy przedsiebiorstwom zatrudniajagcym ponad
250 pracownikéw wynosit 42,65%, a w przedsigbiorstwach zatrudniajacych
od 10 do 249 pracownikéw ksztaltowat si¢ na poziomie 15,30%.

Te dane stanowig przykltad rewolucji dokonanej przez technologie in-
formacyjno-komunikacyjne, ktére przyczynily sie do rozwoju wymiany

talizas, Flores y Plantas vivas (FEPEX), ekwiwalent nazwy w jezyku polskim: Hiszpanska
Federacja Zwigzkéw Producentéw i Eksporterow Owocéw, Warzyw, Kwiatéw i Zywych Rodlin.

3 Niniejszy artykut jest thumaczeniem z jezyka hiszpariskiego nastepujacej publikacji:
CARMONA SANDOVAL, Alejandro (Université Jean Moulin Lyon 3), AIT SAADI, Zakia
(Universidad de Granada), 2015, Elementos de contextualizacion para la justificacién de la
(no) traduccion de un sitio web corporativo: el sector agroalimentario en Espana, inTRAlinea
Special Issue: New Insights into Specialised Translation’, 8 stron, http://www.intralinea.org/
specials/article/2152 (dostep: 22.01.2022). Tlumaczenie to powstalo podczas zbierania lite-
ratury do pracy magisterskiej Marty Wadrzyk pt.,,Definicion y clasificacion de la traduccién
en las paginas web de los traductores-intérpretes jurados en la comunidad auténoma de
Castilla y Le6n” napisanej w roku akademickim 2021/2022 pod kierunkiem dr Anny Kuznik
(Instytut Filologii Romanskiej, Uniwersytet Wroctawski).

4 Instituto Nacional de Estadistica (INE), ekwiwalent nazwy w jezyku polskim: Krajowy
Instytut Statystyczny.



SYTUACJA GOSPODARCZA W EKSPORCIE A (NIE)TEUMACZENIE STRON INTERNETOWYCH 59

handlowej. Z kolei te zmiany maja wplyw na organizacje przedsiebiorstw
i powstanie nowych kompetencji zawodowych w zakresie marketingu (we-
bmaster, webmarketer, zarzgdca tre$ci) (Bouvier 2010) i ttumaczenia (De
Pedro 2007). W konteks$cie wirtualizacji informacji o przedsi¢biorstwach
nalezy podkresli¢ znaczenie tworzenia i ttumaczenia korporacyjnych stron
internetowych, ktore staja si¢ prawdziwg witryng reklamowg firmy stuzaca
do promocji produktéw i ustug oraz miejscem, w ktdrym firma moze nawig-
za¢ kontakt z klientem (Reed, Balagué 2011: 41-43) przy znacznej redukcji
zwykle ponoszonych kosztow (oszczednos¢ papieru i czasu).

Dlatego tez w niniejszym artykule zajmiemy si¢ zagadnieniem, na ile
przedsigbiorstwa eksportujace warzywa i owoce umialy przystosowac sie
do rewolucji technologicznej i zrozumie¢ role ustug ttumaczeniowych
jako narzedzia promocji firmy za granica. W tym celu przeanalizujemy,
w jakim stopniu strony internetowe zostaly przettumaczone na najbardziej
»intratne” jezyki (angielski, francuski i niemiecki), i postaramy sie zidenty-
fikowa¢ czynniki, ktore zachecaja lub tez zniechecajg przedsigbiorcow do
korzystania z ustug tltumaczeniowych. Proba badawcza obejmuje 147 firm
eksportujacych z dwoch hiszpanskich regionéw kluczowych dla sektora
owocow i warzyw (prowincja Murcji i prowincja Alicante), zarejestrowanych
w bazie danych federacji FEPEX. Ujecie zastosowane w tym badaniu jest
ujeciem interdyscyplinarnym laczacym przekltadoznawstwo, marketing
i internacjonalizacje przedsigbiorstw.

2. Ttumaczenie stron internetowych w kontekscie
internacjonalizacji przedsigebiorstw

Tak jak zaznaczyliSmy we wstepie, zakladanie stron internetowych przez
przedsigbiorstwa jest praktyka powszechnie wystepujaca w $wiecie biz-
nesowym Hiszpanii. Mozna wyodrebni¢ wiele czynnikéw motywujacych
firmy do posiadania stron internetowych, takich jak che¢ prezentacji firmy
w sposob ciagly (w sieci), pokazania i opisania produktéw i ustug, che¢ kon-
taktowania si¢ z potencjalnymi lub aktualnymi klientami oraz organizacja
sprzedazy osobom prywatnym lub innym przedsigbiorstwom (Lannoo,
Ankri 2009). O funkcji sprzedazy Bouvier (2010: 69) wypowiada si¢ z bar-
dziej konserwatywnego punktu widzenia i zaznacza, ze nie powinna by¢
ona uznawana za bezwzglednie konieczng, gdyz strony internetowe nalezy
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traktowaé w duzej mierze jako zwykla reklame internetowa firmy (Lopez,
Ruiz de Maya 2008: 44). W kazdym razie nie ma watpliwosci, Ze tworzenie
korporacyjnych stron internetowych jest czescig ogélnego wizerunku przed-
siebiorstwa przyczyniajaca sie do jego publicznej rozpoznawalnosci.

Jednoczesnie globalizacja gospodarki spowodowata poszerzenie sig¢
relacji z klientami, dostawcami i wspdtpracownikami znajdujacymi si¢
za granicg, co z kolei poglebito stopienn umiedzynarodowienia ich dzia-
talnosci. Badacze zidentyfikowali pie¢ nastepujacych po sobie faz, ktore
okreslaja stopien internacjonalizacji firmy (Otero 2008: 22). W pierwszej
kolejnosci wazne jest funkcjonowanie przedsigbiorstwa na rynku krajowym,
aby mozliwe bylo eksportowanie produktéw w sposéb okazjonalny lub
ciagly, chociaz pojawienie si¢ na scenie handlowej tak zwanych ,,Nowych
Firm Miedzynarodowych”> kwestionuje koniecznos¢ istnienia tej pierwszej
fazy (Belso 1993: 194). Proces tak szybkiej internacjonalizacji pojawia si¢
w przypadku przedsiebiorstw, ktére wyro6zniaja si¢ technologicznie (zdolnosé
do inwestycji i rozwoju lub duza warto$¢ dodana do produktéw lub pro-
cesow produkcyjnych) w poréwnaniu z firmami konkurencyjnymi, a takze
w przypadku firm, ktére posiadaja przewage marketingowa (rozpozna-
walno$¢ na skale miedzynarodows, prestiz poza granicami kraju itp.). Ze
wszystkich czynnikéw branych pod uwage podczas podejmowania decyzji
o rozpoczgciu eksportu nalezy wyr6zni¢ z jednej strony che¢ dostepu do
nowych, bardziej rozleglych rynkéw zbytu (Lecerf 2006: 109), a z drugiej
strony skale odleglosci geograficznej, rodzaj ewentualnie eksportowanych
towarow, a takze konkurencyjnos$¢ firmy na tle pozostatych (Lernoux et al.
2013:8-12). W oparciu o te wszystkie zewnetrzne czynniki (Martin, Gaspar
2007: 122), firma decyduje o wejéciu na rynki zagraniczne.

Podczas procesu umigdzynarodowienia przedsiebiorstwa moga zleci¢
ttumaczenie swojej strony internetowej i w ten sposéb wzmocni¢ swojg pozy-
cje na rynku miedzynarodowym. Jak stwierdza Nieminen (cyt. w: Aarikka-
-Stenroos 2010: 14), uslugi thlumaczeniowe sa wykorzystywane gltéwnie
w celu wyeliminowania problemdéw zwigzanych z kosztami, zasobami i wy-
dajnoscia, a takze — co interesuje nas najbardziej — problemoéw zwigzanych
z umigdzynarodowieniem przedsigbiorstw. Ponadto tworzenie i ttumaczenie
korporacyjnych stron internetowych wpisuje si¢ w dziatania promocyjne,
a zatem stanowi jeden z wazniejszych krokéw podejmowanych w celu

SW oryginale: ,Nuevas Empresas Internacionales”
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odniesienia sukcesu w eksporcie. Z tego powodu przedsiebiorstwa, ktore
wykorzystuja najwieksza ilo$¢ narzedzi promocyjnych, uzyskuja najlep-
sze wyniki w eksporcie (Monreal 2009: 70-71). Wielu przekladoznawcow
przywoluje pojecie ,lokalizacji”, pokrywajace si¢ cze$ciowo z pojeciem
»marketingu ukierunkowanego” lub marketingu ,,one to one” (Eouzan
2012: 19), zgodnie z ktérym nalezy dostosowa¢ do poszczegdlnego klienta
strategie komunikacji, promocji i dystrybucji produktu. Wedtug Pyma (2001)
proces lokalizacji polega na adaptacji umi¢dzynarodowionego tekstu do
konkretnego miejsca (ulokowania)$, a to konkretne miejsce (ulokowanie)
okreslane jest jako specyficzne polaczenie konkretnego wariantu jezyka
i norm kulturowych’. Chodzi réwniez o ,,to co$” dodanego do ttumaczenia
tekstu werbalnego w postaci adaptacji elementéw wizualnych i dzwiekowych
do innej kultury (Anastasiou, Schaler 2010). Relacja miedzy opisanym pro-
cesem lokalizacji i obrang strategia marketingows jest istotna (Pym 2010),
dlatego ze — zaleznie od stopnia zblizenia, ktére firma chce uzyskac ze swoimi
klientami (potencjalnymi lub aktualnymi) - firma moze wykorzysta¢ mniej
lub bardziej adaptacj¢ jezykowa. Poszanowanie konwencji tekstualnych
i kulturowych odbiorcy docelowego widoczne na stronach internetowych
zwieksza skuteczno$¢ przekazywanych tresci i odwrotnie: kazdy problem
zwigzany z brakiem poszanowania tych konwencji moze obnizy¢ efektyw-
no$¢ komunikacyjng (Jiménez Crespo 2010: 15) oraz odbi¢ sie negatywnie
na odbiorze reklam produktéw danego przedsiebiorstwa za granica.
Jiménez Crespo (2010) sygnalizuje, ze proces lokalizacji, wynikajacy ze
strategii zblizania si¢ do klienta (,,customization”), w duzej mierze jest zalezny
od oczekiwanego zwrotu inwestycji, w zwiazku z czym proces lokalizacji,
kosztowny dla kazdego przedsiebiorstwa, bedzie oceniany w ostatecznym
rozrachunku na podstawie analizy ryzyka i uzyskanych korzysci. Im dany
rynek docelowy bedzie wazniejszy dla firmy, tym firma bedzie chetniej zlecata
ustugi ttumaczeniowe. Jak twierdzi Corte (2002), zalety ustug ttumaczenio-
wych sg liczne, chociaz wiele przedsigbiorstw w dalszym ciagu niechetnie
z nich korzysta, czesciowo dlatego, ze jest to proces zlozony i kosztowny
gléwnie w tych przypadkach, kiedy korporacyjna strona internetowa jest
aktualizowana co miesigc lub co tydzien. W kazdym przypadku uwazamy,
ze tlumaczenie odpowiada potrzebie poszerzania rynku i utrzymywania

6 W oryginale: ,,the adaptation of an internationalized text to a particular locale”

7 W oryginale: , the specific union of language variety and cultural norms”
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kontaktu z okre§lonymi klientami, aby mdc zagwarantowaé przynajmniej
sredniookresowo, ze relacja migdzy klientami i firma jest oparta na zaufaniu.

Wiele badan potwierdza, ze ttumaczenie w Internecie sprzyja utrzymaniu
wirtualnej komunikacji miedzy osobami i §wiatem: Jiménez Crespo (2008,
2010, 2012) analizuje korporacyjne strony internetowe; Fernandéz Costales
(2010) wypowiada sie o stronach internetowych instytucji akademickich;
Ivorra Pérez (2011) opisuje dyskursywne elementy kulturowe stron interne-
towych przedsiebiorstw; Solis Becerra (2013) podejmuje temat stron interne-
towych zwigzanych z turystyka; Hoffman (2013) bada, z terminologicznego
punktu widzenia, obecno$¢ neologizmoéw;, kalek i zapozyczen. Jednakze celem
niniejszego artykulu nie jest skupienie si¢ na samym procesie tltumacze-
nia stron ani na jakosci otrzymanych tlumaczen, lecz przebadanie kultury
korporacyjnej firm i ich procesu decyzyjnego dotyczacego zlecenia ustugi
ttumaczenia strony internetowej profesjonalnym tlumaczom i optacenia
tej ustugi. W ten sposéb podchodzimy do tlumaczenia jako do narzedzia
marketingowego i zastanawiamy si¢ w tym artykule nad jego rolg w procesie
wchodzenia hiszpanskich przedsigbiorstw na rynek tak konkurencyjny, jakim
jest rynek sektora spozywczego w Europie. Badamy zatem srodowisko, sytu-
acje, kontekst, w ktorym poruszaja si¢ przedsiebiorcy - potencjalni klienci
ttumaczy - aby w miare mozliwosci zrozumie¢ powody i ztozone czynniki,
ktore moga zwigksza¢ lub zmniejsza¢ popyt na ustuge tlumaczenia.

Bioragc pod uwage fakt, ze w eksporcie z sektora rolno-spozywczego
w ostatnich latach zanotowano znaczny wzrost i ze — jak zaznaczylismy
wczesniej — celem strony internetowej jest opis i promocja towar6w i ustug,
mozemy sformutowac hipoteze, zgodnie z ktorg liczba stron internetowych
przetlumaczonych jest znaczna, gdyz hiszpanskie przedsigbiorstwa chca
nawigzac i utrzymac kontakt ze swoimi klientami (istniejacymi lub potencjal-
nymi) w ich naturalnym jezyku. W kolejnej czesci artykutu postaramy sie po-
twierdzi¢ lub obali¢ naszg hipotez¢ w oparciu o material empiryczny.

3. Eksport z Hiszpanii: liczby i tendencje

Wartosci i tendencje obserwowane w handlu miedzynarodowym zaleza
od struktury (zdolno$¢ kraju do wyprodukowania i dystrybucji towaréw
i ustug), a takze od koniunktury (zapotrzebowanie zagranicznych przedsie-
biorstw na te towary i ustugi oraz mozliwo$¢ ich nabycia).
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Jednym z wazniejszych dokumentéw makroekonomicznych publiko-
wanych co miesigc przez hiszpanskie Ministerstwo Przemystu, Handlu
i Turystyki (MICT)? jest Biuletyn Hiszpanskiej Informacji Handlowe}’.
W naszym badaniu postuzyli$my si¢ zbiorczg analizg ekonomiczng poswie-
cong handlowi zagranicznemu, obejmujaca rok 2012 (MICT 2013), a takze
notg prasowg pochodzacg z Banku Hiszpanii (BE 2014).

Wedlug tych danych roczny bilans handlowy Hiszpanii (r6znica mie-
dzy wartoscig eksportu i importu towaréw) w ogdélnym zarysie jest ujemny.
Oznacza to, ze osoby i firmy znajdujace si¢ w Hiszpanii dokonuja zakupow
z zagranicy za wigksza warto$¢ niz warto$¢ sprzedazy za granice. Ewolucja bi-
lansu handlowego Hiszpanii w latach 2008-2013 jest przedstawiona w tabeli 1.

Tabela 1. Bilans handlowy Hiszpanii w latach 2008-2013 (w milionach euro)

Rok Eksport Import Saldo
2008 193 007 278 601 -85 594
2009 164 083 205693 -41 611
2010 193 989 242 161 -48 172
2011 221 644 263975 -42 331
2012 231010 256 809 -25799
2013 242 748 254230 -11 551

Zrédto: MICT (2013) i BE (2014).

Jak mozemy zaobserwowa¢ w tabeli 1, po 2008 roku hiszpanski import
znacznie sie zmniejszyt ze wzgledu na kryzys ekonomiczny, pokonywany
stopniowo i powoli. Jednakze w eksporcie nastgpil wzrost, poniewaz wiele
przedsigbiorstw zainwestowalo w sprzedaz za granice jako rozwigzanie
kompensujace zatamanie popytu krajowego.

W sektorze spozywczym (tabela 2) dane wydaja si¢ bardzo interesujace
ze wzgledu na to, ze ten sektor, w obliczu generalnej tendencji hiszpanskiego
handlu, nie ulegl tylu zmianom. Innymi stowy: warto$ci pochodzace z im-
portu odzyskano w trakcie kryzysu sprawniej niz w pozostatych sektorach.

8 Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (MICT), ekwiwalent nazwy w jezyku
polskim: Ministerstwo Przemystu, Handlu i Turystyki.

9 Boletin de Informacién Comercial Espafiola (Boletin econémico de ICE, BICE),
ekwiwalent nazwy w jezyku polskim: Biuletyn Hiszpanskiej Informacji Handlowej (Biuletyn
Gospodarczy Hiszpanskiej Informacji Handlowej).
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Z drugiej strony, eksport w sektorze spozywczym ciagle wykazywal wzrost,
inaczej moéwiac: w 2013 roku hiszpanskie przedsiebiorstwa sprzedawaty

wiecej za granicg niz piec lat wezesniej.

Tabela 2. Hiszpanski eksport spozywczy (w milionach euro)

Rok Eksport Import Saldo
2008 26 874,7 26101,9 772,8
2009 25586,8 23112,1 2474,7
2010 28 098,0 24 954,1 31439
2011 31063,8 27 452,6 3611,2
2012 33970,1 27 870,9 6099,2
2013 38 000,0 30 159,0 7 841,0

Zrédlo: MICT (2013) i MAGRAMA (2014).

Jesli pdjdziemy dalej i skupimy sie na charakterystycznym dla Hiszpanii
sektorze branzy spozywczej, a mianowicie na sektorze owocow i warzyw,
a konkretnie na produkgji ze wschodniego wybrzeza hiszpanskiego Morza
Srédziemnego, biuletyn opublikowany przez MICT (2013) pozwoli nam na
uzyskanie informacji zebranych w tabeli 3. Z tych danych wynika, ze wspdl-
noty autonomiczne obejmujace Andaluzje, Walencje, Kataloni¢ i Murcje
s3 obszarem, gdzie jest produkowana wigekszo$¢ owocow i warzyw.

Tabela 3. Eksport regionalny produktéw spozywczych

Wsp(’)lnoj(a Eksport % w s‘tos'unku . Wzrost 2012/2011
autonomiczna do calej Hiszpanii (w %)
Andaluzja 3979,1 30,6 12,3
Wspdlnota Walencji 3.809,9 29,3 13,7
Katalonia 1 064,6 8,2 12,7

Murcja 2453,6 18,9 14,8

RAZEM 11 307,2 86,95

Zrodlo: MICT (2013).

Tabela 3 ukazuje nam réwniez, ze potudniowo-wschodnie wspolnoty
autonomiczne produkujg prawie 87% warto$ci eksportu owocéw i wa-
rzyw. Dodatkowo we wszystkich tych wspdlnotach eksport w 2012 roku
w stosunku do roku poprzedniego osiagnal wartosci dodatnie (od 12,3%
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do 14,8%). Swiadczy to o wyjatkowej dynamice wspomnianego obszaru
Hiszpanii w tym sektorze spozywczym.

Widzac tak dynamiczng ekspansje miedzynarodowa poludniowo-
-wschodnich firm hiszpanskich z sektora owocéw i warzyw, nalezaloby
sie spodziewa¢, ze zawarto$¢ stron internetowych tych firm bedzie stop-
niowo adaptowana do potrzeb coraz liczniejszych klientéw zagranicznych.
Sadzimy bowiem, ze istnieje zwigzek miedzy silg eksportu tego sektora
a zamawianymi ustugami thumaczeniowymi, chociaz moze ten zwigzek nie
wydaje sie oczywisty na pierwszy rzut oka. Stawiamy tutaj hipoteze, ze strony
internetowe potudniowo-wschodnich firm hiszpanskich z sektora owocow
i warzyw sg przetlumaczone na jezyki uzywane w krajach zagranicznych firm
docelowych. Zastanowimy sie teraz, o jakie konkretnie jezyki chodzi.

Dane federacji FEPEX pokazujace ilos¢ wyeksportowanych w 2013 roku
produktéw z sektora owocow i warzyw przez hiszpanskie przedsigbiorstwa
w rozbiciu na poszczegdlne kraje zostaty zebrane w tabeli 4 (dane w tabeli 4
dotyczg tylko pierwszych dziesieciu panstw).

Tabela 4. Eksport owocow i warzyw wedlug krajow

Pozycja | Kraj docelowy Tlos¢ sprzedana Udz'ial wlgcznym
(w tonach) eksporcie do UE-27 (w %)
1. Niemcy 2 860 344 24,11%
2. Francja 2145 568 18,08%
3. Zjednoczone Krolestwo 1326378 11,18%
4. Holandia 987 295 8,32%
5. Wtochy 782 823 6,60%
6. Polska 620 488 5,23%
7. Portugalia 591 834 4,99%
8. Belgia 297 734 2,51%
9. Szwecja 256243 2,16%
10. Czechy 227 049 1,91%

7Zroédlo: FEPEX (2014).

Z danych w tabeli 4 wynika, zZe eksport warzyw i owocow jest skierowany
w pierwszej kolejnosci do Niemiec. Ilo$¢ sprzedanych do Niemiec warzyw
i owocow odpowiada 24,11% calo$ci sprzedazy hiszpanskich przedsig-
biorstw do 6wczesnie tworzacych Unie Europejska panstw (27 panstw
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czlonkowskich). Nastepnymi krajami w kolejnosci malejacej w tabeli 4 sa
Francja, Zjednoczone Krolestwo Wielkiej Brytanii, Holandia, Wlochy, Polska,
Portugalia, Belgia, Szwecja i Czechy. Dane o eksporcie do krajow éwczesnej
UE z perspektywy lingwistycznej, ktora chcemy przeanalizowac w tej pracy,
sg zawarte w tabeli 5.

Tabela 5. Eksport owocow i warzyw wedlug jezykow

Pozycja |Jezyk Ilo$¢ sprzedana w sg)dsfliﬁi(:zrg(lg-ﬂ
1. niemiecki 3011182 27,49%
2. angielski 2850 682 26,03%
3. francuski 2446 142 22,34%
4. wloski 782 823 7,15%
5. polski 620 488 5,67%
6. portugalski 591 834 5,40%
7. czeski 227 049 2,07%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie FEPEX (2014).

Dane dotyczace jezykow figurujace w tabeli 5 zostaly uzyskane w ten
sposob, ze polaczylismy wartosci eksportu do Niemiec oraz Austrii i przypo-
rzadkowalismy tym krajom wspolny dla nich jezyk niemiecki; zsumowalismy
dane dotyczace eksportu do Zjednoczonego Kroélestwa, Holandii, Finlandii
i Szwecji i przyporzadkowalismy im jezyk angielski, a dane dotyczace eks-
portu do Frangji i Belgii przedstawilismy facznie w odniesieniu do jezyka
francuskiego. Kazdy z pozostaltych jezykoéw (wloski, polski, portugalski,
czeski) jest reprezentowany w tabeli 5 przez jeden kraj. Finlandie i Szwecje
przyporzadkowalismy do jezyka angielskiego, gdyz uznalismy, ze polityka
jezykowa w krajach skandynawskich pozwala obywatelom na poprawne
rozumienie i postugiwanie sie jezykiem angielskim. Takie duze uproszczenie
sytuacji jezykowej w tych krajach jest niezbedne dla naszego badania, chociaz
jestesmy $wiadomi, ze moze si¢ ono wydawac subiektywne.
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4. Analiza opisowa danych ilosciowych

Przeprowadzona wyzej analiza danych ukazujacych dynamike rozwoju
eksportu hiszpanskich przedsiebiorstw, zlokalizowanych gléwnie w potu-
dniowo-wschodniej Hiszpanii (prawie 87% warto$ci eksportu; tabela 3)
i dzialajacych przede wszystkim w sektorze owocow i warzyw, pozwala
nam na wysuniecie nastepujacej hipotezy: przedsiebiorstwa z Katalonii,
Wspolnoty Walencji, Murcji i Andaluzji, ktére eksportuja lub chca ekspor-
towa¢, maja (lub przynajmniej powinny mie¢) swoje strony internetowe
przetlumaczone na jezyki: niemiecki, angielski lub francuski, zwazywszy na
duze prawdopodobienstwo, ze ich kluczowi zagraniczni klienci pochodza
z krajow, w ktorych uzywa si¢ gtéwnie tych trzech jezykow (facznie te trzy
jezyki komunikacji stanowia ponad 75% udzialu w eksporcie w skali calej
UE; tabela 5). Ponadto zaktadamy, ze tlumaczenia stron internetowych
na jezyki: wloski, polski, portugalski i czeski wystepuja rzadziej. Zdajemy
sobie sprawe, ze dane dotyczace handlu zagranicznego hiszpanskich firm
nie musza by¢ analizowane w sposéb tak precyzyjny jak nasz, to znaczy
z identycznymi wynikami, jak te wskazane w powyzszych tabelach; jednakze
sadzimy, ze wartosci uzyskane w naszej analizie powinny przynajmniej
ukaza¢ ogélny trend, dzieki ktéremu potwierdzimy nasza hipoteze.

Aby sprawdzi¢ prawdziwos¢ naszej hipotezy, wykorzystaliémy dane
pochodzace z federacji FEPEX. Przeanalizowalismy strony internetowe
firm bedacych w maju 2014 roku czlonkami tej federacji, zlokalizowanych
w dwoch najbardziej wedlug nas reprezentatywnych prowincjach: w pro-
wingji Alicante (potudniowa cze$¢ Wspdlnoty Walencji) oraz w prowingcji
Murcji (pokrywajacej sie ze wspdlnota autonomiczng Murcji). Z wyzej
wymienionych regionéw federacja FEPEX skupia 61 cztonkéw z prowingji
Alicante i 90 czlonkéw z prowincji Murcji, ale nasza analiza opiera si¢ na
danych z 59 i 88 firm z danych regionéw odpowiednio, gdyz wykluczylismy
z analizy przedsiebiorstwa wystepujace dwukrotnie.

Misjg federacji FEPEX jest promocja i obrona intereséw hiszpanskich
przedsigbiorstw z sektora owocow i warzyw poza granicami kraju. Czlonko-
wie tej federacji znajduja si¢ w przynajmniej jednym z nizej wymienionych
etapéw umiedzynarodowienia:

1. juz sprzedaja swoje produkty poza Hiszpanie,

2. przygotowuja si¢ do sprzedazy zagranicznej,

3. sgzainteresowani sprzedaza swoich produktéw za granica w przysztosci.
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4.1. Dane z prowingji Alicante

Dane dla prowincji Alicante s3 przeanalizowane i przedstawione na wykresie
1 i w tabeli 6. Dane te pokazuja ilo$¢ wersji jezykowych stron internetowych,
z czego mozna si¢ dowiedzie¢, na ile przedsiebiorstwa z tego regionu sg
zainteresowane tlumaczeniem swoich stron internetowych na jezyki obce
i tym samym dotarciem z informacja o swoich produktach do klientow
zagranicznych (obecnych lub potencjalnych).

111

= brak strony internetowej (32) = strony nieprzetlumaczone (15)
= strony przetlumaczone na 1 jezyk (angielski)(3) = strony przetlumaczone na 2 jezyki(6)
= strony przetlumaczone na 3 jezyki(1) m strony przetlumaczonena 5 jezykéw (1)

u strony przetlumaczone na wiecej niz 5 jezykow (1)

Wykres 1. Strony internetowe firm w prowingji Alicante w 2014 roku
Zr6dlo: opracowanie wlasne.

Analizujac dane przedstawione na wykresie 1 i w tabeli 6, mozna zauwa-
zy¢ nastepujace fakty. Po pierwsze: ku naszemu zaskoczeniu ponad polowa
przeanalizowanych przedsigbiorstw (32 firmy; 54,23%) w ogodle nie posiada
strony internetowej, co wydaje si¢ absurdalne w przypadku tak sprofesjo-
nalizowanej dzialalnosci gospodarczej nastawionej na eksport. Po drugie:
ze wszystkich firm, ktére dysponuja stronami internetowymi (27 firm),
wiecej niz potowa (15) nie miata przettumaczonej strony internetowe;j.
W konsekwencji przettumaczone strony internetowe posiada jedynie 20,33%
wszystkich przedsiebiorstw z prowincji Alicante zrzeszonych w federacji
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FEPEX (12 firm z 59). Trzy strony byly przettumaczone tylko na jezyk an-
gielski, trzy na angielski i francuski, a wytacznie jedna byla przettumaczona
na angielski, francuski i niemiecki. Ponadto zaledwie jedno przedsigbior-
stwo zainwestowalo w przettumaczenie swojej strony internetowej na pie¢
jezykow. Na koniec warto podkresli¢, ze jedno przedsigbiorstwo posiada
tlumaczenie swojej strony na 12 jezykow, ale z niskiej jakosci ttumaczenia
wynika, ze zostalo ono wykonane przy uzyciu ttumaczenia mechanicznego,
bez zadnego nadzoru osoby tlumacza.

Tabela 6. Strony internetowe firm w prowincji Alicante

Prowincja Alicante Liczba wystapien (%)
Firmy przeanalizowane - tacznie 59 (100%)
Firmy bez stron internetowych 32 (54,23%)
Strony internetowe nieprzetlumaczone 15 (25,42%)
Strony internetowe przettumaczone 12 (20,34%)
wylacznie na jezyk angielski 3(5,08%)
na dwa jezyki: 6 (10,16%)
angielski/niemiecki 1(1,69%)
angielski/rosyjski 1 (1,69%)
angielski/walencki* 1(1,69%)
angielski/francuski 3 (5,08%)
na trzy jezyki: 1 (1,69%)
angielski/francuski/niemiecki 1(1,69%)
na pigc jezykow: 1 (1,69%)
Lo
na wiecej niz piec jezykow (1,69%)

* Okreslenie jezyka kataloviskiego uzywane we Wspdlnocie Walenckiej zgodnie ze statutem
autonomii.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Dane przedstawione na wykresie 1 i w tabeli 6 daleko odbiegaja od
sytuacji oméwionej w dokumentach MICT (2013) i BE (2014) (zob. po-
przednia sekcja). W zadnym przypadku strony nie zostaly przettumaczone
na dwa z trzech jezykéw destynacji handlowych o ,mniejszym priorytecie”
(portugalski i polski), a wloskojezyczna strona internetowa istnieje tylko
w jednym przypadku, mimo ze te trzy jezyKki to jezyki profesjonalnej ko-
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munikacji w sektorze warzyw i owocéw. Z drugiej strony, ttumaczenie stron
internetowych na tréjke ,angielski-francuski-niemiecki’, ktéra obejmuje
jezykowo ponad 75% wszystkich zagranicznych destynacji warzyw i owocow
(uwzgledniajac catkowity eksport do UE-27), wystepuje jedynie w trzech
przypadkach na 59. Z tych danych wynika réwniez, ze jezyk angielski —
jako lingua franca - jest obecny we wszystkich przypadkach, w ktérych
przedsigbiorstwo przettumaczylo swoja strone internetows.

4.2. Dane z prowincji Murcji
Po przeanalizowaniu stron internetowych przedsiebiorstw pochodzacych

z prowingji Alicante na wykresie 2 i w tabeli 7 przedstawiamy dane dotyczace
prowincji Murcji.

= brak strony internetowej (37) = strony nieprzetlumaczone (18)
= strony przetlumaczone na 1 jezyk (angielski) (22) = strony przetlumaczone na2 jezyki(2)
u strony przetlumaczone na 3 jezyki(7) u strony przetlumaczone na 4 jezyki (1)

m strony przetlumaczone na wiecej niz 5 jezykow (1)

Wykres 2. Strony internetowe przedsiebiorstw w prowincji Murcji w 2014 roku
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Préoba badawcza z prowincji Murcji zawiera wiecej firm niz z prowincji
Alicante (88/59). W prowincji Murcji 42,05% firm (37) nie dysponuje strong
internetows; jest to o 12,18% mniej niz w przypadku Alicante, jednakze i tak
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jest to do$¢ pokazny odsetek. Z 51 istniejacych stron internetowych 22 strony
(25,00%) zostaly przettumaczone jedynie na jezyk angielski. Mimo to trojka
»angielski-francuski-niemiecki” jest bardziej popularna niz wsréd firm
z regionu Alicante, gdyz z siedmiu stron internetowych przetlumaczonych na
trzy jezyki szes¢ prezentowalo wlasnie te konfiguracje jezykowa. Ponadto ta
tréjka jezykowa utrzymuje si¢ w przypadku ttumaczenia stron internetowych
na wiecej jezykow.

Tabela 7. Wyniki calkowite (Murcja)

Prowincja Murcji Liczba wystapien (%)
Przeanalizowane przedsigbiorstwa 88 (100,00%)
Przedsiebiorstwa bez stron internetowych 37 (42,05%)
Strony internetowe nieprzettumaczone 18 (20,45%)
Strony internetowe przettumaczone 33 (34,50%)
wylacznie na jezyk angielski 22 (25,00%)
na dwa jezyki 2(2,27%)
angielski/niemiecki 1(1,14%)
angielski/francuski 1(1,14%)
na trzy jezyki 7(7,95%)
angielski/francuski/niemiecki 6 (6,82%)
angielski/francuski/wloski 1(1,14%)
na cztery jezyki 1(1,14%)
angielski/francuski/niemiecki/rosyjski 1(1,14%)
na wiecej niz piec jezykow 1(1,14%)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

4.3. Interpretacja danych

Dane przedstawione w poprzednich sekcjach dowodza, ze istnieje ogromna
przepas¢ miedzy dobrymi wynikami w eksporcie owocow i warzyw a zni-
koma liczbg stron internetowych (przettumaczonych lub nie) przedsiebiorstw
(pamigtajmy, ze wedlug danych INE ponad 75% przedsiebiorstw posiada
korporacyjna strone internetowa, podczas gdy liczba przedstawiona w tym
badaniu ledwo osiaga 53%, tj. tylko 78 na 147 firm ma strong internetows).
Ponadto dla tych przetlumaczonych stron (razem 45) wybrano w wigkszo-
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$ci jezyk angielski, co stanowi 55,56% wszystkich tlumaczen, inaczej niz
w przypadku jezykéw niemieckiego i francuskiego. Te dane zache¢caja nas
do dyskusji nad wczesniej wskazanym zastosowaniem stron internetowych
do promocji przedsigbiorstwa (Bauvier 2012; Lopez, Ruiz de Maya 2008),
a takze nad rzeczywista rolg lokalizacji jako strategii umiedzynarodowienia
przedsigbiorstwa (Jiménez Crespo 2010; Pym 2010). Ponizej przedstawiamy
kilka argument6w stanowigcych przyczynek do tej dyskusji.

Po pierwsze, znaczna liczba przedsiebiorstw, gléwnie w regionie Murcji,
byta opatrzona tym samym numerem telefonu kontaktowego, mimo ze byty
to rozne firmy. Konkretnie zidentyfikowali$my 44 przypadki, w ktorych
ten sam numer telefonu jednego przedsigbiorstwa pokrywa si¢ z numerem
innego. Najbardziej zainteresowal nas fakt, ze jeden konkretny numer tele-
fonu pojawit si¢ jako numer kontaktowy do 18 réznych firm. Uwazamy, ze
przyczyna jest przynalezno$¢ tych przedsiebiorstw do tego samego koncernu:
pomimo zréznicowanego polozenia upraw warzyw i owocow biura zostaly
zgrupowane, aby zmniejszy¢ koszty administracyjne. W ten sposéb przed-
siebiorstwa koncernu maja ,zapewnionych klientéw”, poniewaz pracuja
glownie dla grupy, ktora je wchloneta. Z wszystkich firm tego koncernu tylko
dwa przedsigbiorstwa dysponuja strong internetowsg; obie strony sg w jezyku
hiszpanskim i zostaly przettumaczone na jezyk angielski: www.ghmurcia-
nadevegetales.com oraz www.looije.es. Inny numer telefonu pojawia si¢ dla
pieciu przedsigbiorstw, ale zadne z nich nie posiada strony internetowe;j.
Ponadto jeden numer telefonu jest wykorzystywany przez trzy rézne firmy;,
a strona internetowa, na ktdrej sa przedstawione, zostala przettumaczona
na hiszpanski i angielski. Sama strona operuje domeng niemiecka (http://
gemuese-garten.de).

Po drugie, okreslone adresy e-mail przeanalizowanych przedsigbiorstw
uzywaja domeny, ktora nalezy do duzych miedzynarodowych grup spozyw-
czych (grupy niemieckie, dunskie, holenderskie lub francuskie). Przypusz-
czamy, ze grupy te albo zakupily tereny rolne w Hiszpanii, albo weszly we
wspotprace ze Spotdzielniami lub Spétkami Przetworstwa Rolnego!?, aby
zagwarantowac sobie roczne dostawy owocow i warzyw. Dlatego tez niektore
przedsiebiorstwa hiszpanskie nie maja potrzeby ttumaczenia swoich stron
internetowych, a nawet tworzenia ich.

10 Cooperativas o Sociedades Agrarias de Transformacién (SAT), ekwiwalent w jezyku
polskim: Spotdzielnie lub Spotki Przetwérstwa Rolnego.
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Nawet jesli firma ma strone internetowa, moze ona naleze¢ do jednej
z migdzynarodowych grup spozywczych, tak jak w przeanalizowanej przez
nas probie badawczej, np. do Gemiise Garten (Niemcy), Bonduelle (Francja),
Kettle Produce (Anglia), Soldive (Francja), G”s (miedzynarodowy holding),
Fossco (Norwegia) czy Intercrop (Dania). Ze wszystkich zagranicznych stron
internetowych tylko te nalezace do Kettle Produce oraz G”s maja wersje
hiszpanska i sa przetlumaczone na angielski. Pozostale dzialaja w oryginal-
nym jezyku korporacji i nie maja wlasnych ttumaczen, z wyjatkiem Soldive
i Gemiise Garten, ktore, bedac przedsiebiorstwem francuskim i niemieckim
(odpowiednio), oferuja tlumaczenie na angielski i hiszpanski.

Nawet w przypadku niewlaczenia do analizy dwdéch powyzszych para-
metréw (zgrupowane numery telefonéw i zagraniczne domeny internetowe)
wyniki wydaja si¢ jednoznaczne: istnieje tylko 58 firmowych stron inter-
netowych z hiszpanska domeng na 105 ,,niezaleznych” przedsigbiorstw, co
stanowi jedynie 55,24% ich reprezentatywnosci w sieci. Wartosci danych
pozostaja nizsze niz $rednia wskazana przez INE. Przettumaczonych stron
internetowych jest 34, co przedstawia jedynie 58,62% calosci; dodatkowo
dokladnie pofowa z nich (17) jest przettumaczona tylko na jezyk angielski.
Pozostaly odsetek rozdziela sie w nastepujacy sposob: 6 przedsigbiorstw
dysponuje tlumaczeniem na jezyk francuski, angielski i niemiecki; 3 przed-
siebiorstwa z konfiguracja jezykowa angielski-francuski; 2 z konfiguracja
angielski-niemiecki; 1 firma z trdjkg francuski-angielski-wloski; 1 firma
z konfiguracjg angielski-rosyjskii 1 z konfiguracja angielski-francuski-nie-
miecki-rosyjski. Ponadto 3 przedsi¢biorstwa dysponuja tlumaczeniami na
5 jezykow lub wigcej.

Podsumowujac, mozemy uznac, ze thumaczenia moga nie by¢ odbierane
przez przedsiebiorcéw jako wazny element procesu miedzynarodowej
komercjalizacji produktdw, i to niezaleznie od tego, o jakich jezykach ttu-
maczen méwimy. Innym sposobem zwiekszania intensywnosci eksportu,
prawdopodobnie bardziej cenionym przez przedsiebiorcow, jest uzywanie
zaawansowanej technologii produkcji i zwigkszenie kontroli kierowniczej
operacji eksportowych (Monreal Pérez 2009). W odniesieniu do promocji
i reklamy hiszpanskie przedsiebiorstwa moga uzywac bardziej bezposred-
nich sposobow, takich jak na przyklad wspotpraca z ww. spétdzielniami,
obecnos¢ na targach dzigki promocji firmy zapewnionej przez regionalne
i krajowe stowarzyszenia branzowe firm czy korzystanie z ustug promo-
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cyjnych instytucji cze$ciowo publicznych (m.in. agencja EXTENDA!!
w Andaluzji lub ICEX!? na poziomie krajowym). Innymi stowy i zgodnie
z postulatami Corte (2002) i Crespo (2010), inwestycja niezbedna do
uzyskania dostatecznie komunikatywnej strony internetowej w innym
jezyku (,,zlokalizowanej”) jest postrzegana przez przedsiebiorcow jako zbyt
kosztowna w stosunku do dochodéw, ktére moze ewentualnie przyniesé
przetlumaczenie strony internetowej. Uwazamy, ze to stanowi gtéwny
powdd, dla ktorego liczne przedsigbiorstwa sklaniajg si¢ do ttumaczenia
tylko na jezyk angielski (lingua franca handlu) bez uwzgledniania jezykow
krajow pochodzenia swoich gléwnych klientow (De Pedro 2007).

Na koniec warto zauwazy¢, ze to nie tylko firma eksportujaca moze by¢
zainteresowana kontaktem z potencjalnym odbiorca zagranicznym swoich
produktow, ale inicjatywa przetlumaczenia strony internetowej moze takze
wychodzi¢ od firmy zagranicznej, ktora przettumaczy swoja strong na hisz-
panski, aby znalez¢ — w Hiszpanii wlasnie - optacalnych dostawcow.

5. Wnioski

Niniejsza praca pozwolila nam zbada¢ ttumaczenie korporacyjnych stron
internetowych przedsigbiorstw z sektora warzyw i owocéw jako narzedzie
marketingowe stuzace do komercjalizacji ich produktéw. Dane socjoekono-
miczne (dokumenty INE, MICT, BE) przedstawione w czesci 2 i 3. artykutu
sklaniajg do przemyslen, czy rzeczywiscie wzrastajaca wymiana handlowa
miedzy hiszpanskimi i zagranicznymi przedsigbiorcami powoduje wigksze
zapotrzebowanie na profesjonalne ustugi ttumaczeniowe. Po przeprowa-
dzeniu analizy z jednej strony nie jesteSmy w stanie zupelnie odrzuci¢ tej
hipotezy, z drugiej za$ strony uwazamy, ze zwigzek miedzy tymi dwoma
zjawiskami jest o wiele bardziej ztozony, niz mogtoby si¢ wydawac.

Nasze badanie ukazalo zaskakujaca sytuacje: (relatywnie) nieliczne
strony internetowe firm z sektora warzyw i owocéw sa przetlumaczone
na inne jezyki, a nawet jesli s3 przettumaczone, to przede wszystkim na

11 Empresa Publica Andaluza de Promocién Exterior (EXTENDA), ekwiwalent nazwy
w jezyku polskim: Agencja Promocji Regionu Andaluzji.

12 Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX Espaiia Exportacién e Inversiones),
ekwiwalent nazwy w jezyku polskim: Hiszpanski Instytut Handlu Zagranicznego (ICEX
Hiszpania Eksport i Inwestycje).
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angielski, chociaz gtéwnymi odbiorcami tych produktéow (prawie 50%)
sg kraje francusko- i niemieckojezyczne. Z perspektywy zagranicznego
klienta byloby wskazane, zeby wiecej stron internetowych w tym sektorze
dysponowato przetlumaczong wersja jezykowa dopasowana do jezyka kraju
docelowego.

Ponadto dominacja jezyka angielskiego jako jezyka tlumaczen stron
internetowych zachodzi wbrew zaleceniom dostosowywania stron interne-
towych do kraju docelowego, czyli wbrew przestankom tzw. lokalizacji (Pym
2010; Jiménez Crespo 2008). Wyniki naszego badania zmuszajg nas réwniez
do zrelatywizowania wskazéwek sformulowanych przez specjalistow w tej
dziedzinie (Reed, Balagué 2011) i w konsekwencji do stwierdzenia, ze brak
strony internetowej albo brak jej ttumaczenia (Bouvier 2010) niekoniecznie
oznaczajg porazke w internacjonalizacji przedsiebiorstwa, jako ze wyniki
ekonomiczne przedstawione przez MICT i BE pokazuja wrecz odwrotng
sytuacje. Ostatecznie wystepuja rézne i ztozone czynniki gospodarcze oraz
formy wspolpracy handlowej, ktdre zapewniaja okreslonym przedsigbior-
stwom sprzedaz zagraniczng ich produktéw (Monreal Pérez 2009). Jest
takze mozliwe, ze wiele firm nie zabiega o zwigkszenie liczby klientéw lub
ze zostaly utworzone w celu zaopatrywania jednej duzej korporacji (wydaje
sie, ze jest to przypadek firmy Gemiise Garten).

W przyszlych badaniach tego typu byloby wskazane przebada¢ w po-
dobny sposéb firmy pochodzace z innych wspdlnot autonomicznych, aby
poszerzy¢ material badawczy i otrzymac bardziej reprezentatywne dane
z calej Hiszpanii. Nalezaloby si¢ rowniez przyjrze¢, ktére czynniki wplywaja
na podejmowanie decyzji o ttumaczeniu firmowych stron internetowych
(np. obrot, rozmiar itp.). Jesteémy przekonani, ze takie dodatkowe informacje
pomoga nam w jeszcze glebszym zrozumieniu dziatalno$ci ttumaczeniowej
z perspektywy uzytecznosci ttumaczenia dla przedsigbiorcy i klienta, a zara-
zem przyczynig sie do lepszego zrozumienia ich oczekiwan i podniesienia
jakosci ustug oferowanych przez ttumaczy.
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Economic situation in the exportation activity of fruit and vegetable
sector and its impact on the decision of (no) translation of Spanish
corporate websites

Summary

According to the macroeconomic data provided by the Central Bank of Spain
(Banco de Espaiia), the value of exported goods by domestic firms is steadily incre-
asing, especially in the field of fruit and vegetables. Goods are sold to countries such
as France, Germany or the United Kingdom, and most of the exporting companies
are located in the south or in the Levante areas of Spain. In this work, we analyse
translation as a business marketing tool to understand if this increasing commercial
trend positively affects the translation activity of multimedia website content. We
identify companies that are located in Alicante and Murcia provinces and that are
also registered in the Spanish Federation of Associations of Producers and Exporters
of Fruit, Vegetables, Flowers and Live Plants (FEPEX) database; we also analyse to
what extent their websites have been translated into the most “demanding” languages
(English, French and German). Our results show that the relationship between
exports and website translation is by no means direct and straightforward.

Keywords: corporate websites, marketing, business and financial translation, export



