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INTRODUCTION

Suite a notre mémoire de licence focalisé sur la traduction des dialogues filmiques,
nous nous sommes décidée de poursuivre la problématique de la traduction entre
le tcheéque et le francais, cette fois-ci dans le domaine de la communication commerciale

et publicitaire.

Le présent mémoire de master a pour objectif de révéler la maniére dont les
entreprises tchéques exportant dans les pays francophones se présentent sur leurs sites web
sur I’Internet et a la base de ces analyses proposer des conseils de perfectionnement. A
cette fin, nous voulons proposer la suggestion de la traduction d’un site commercial, pas

encore traduit en francais.

La premiére partie du mémoire porte sur les échanges commerciaux franco-
tchéques et la position des entreprises tchéques sur le marché frangais. Nous examinerons
également les secteurs porteurs dans le commerce international. Dans un deuxiéme temps,
nous expliquerons le role des sites web commerciaux multilingues dans la communication
marketing de I’entreprise. De plus, nous étudierons les régles d’une bonne présentation sur
I’Internet — comment disposer les informations, les zones différentes de la page, etc. Nous
nous consacrerons €galement au copywriting : méthodes pour créer des textes captivants

qui vendent.

La troisiéme partie abordera la théorie et les méthodes de la traduction, notamment
celles qui concernent les besoins du registre spécialisé: la langue commerciale et
publicitaire. Enfin, nous nous focaliserons sur les particularités de la traduction multilingue
sur les sites web commerciaux et les compétences nécessaires d’un traducteur des sites

web.

Dans 1’étape suivante, nous procédérons a des analyses comparatives de trois sites
web commerciaux choisis. Nous apporterons d’abord des précisions sur les sociétés
choisies et leurs stratégies de communication. Ensuite, nous examinerons leurs sites et
versions de langue sur le plan de I’adaptation iconique : structures, iconographie, volume

du rédactionnel.

Puis nous analyserons les versions de langue de ces sites sur le plan

translatologique : cette analyse sera effectuée aux exemples des rédactionnels dans les



rubriques et zones différentes du web. A la fin de ces analyses, nous proposerons nos

suggestions de perfectionnement.

A la base de ces analyses, nous présenterons notre suggestion de la version
frangaise du site web commercial de I’entreprise Pospiech, s.r.o. qui étend ses activités et
envisage ouvrir une succursale en France et dont le site n’est pas encore localisé¢ en

frangais.

Finalement, nous allons résumer les spécifités majeures de la traduction des sites

web, ainsi que les points les plus problématiques de la traduction.
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1 ROLE DES ENTREPRISES TCHEQUES DANS LES
ECHANGES COMMERCIAUX FRANCO-TCHEQUES

Avant de choisir des entreprises concrétes a notre recherche, il faut tout d’abord

examiner la situation de la République tchéque en ce qui concerne son commerce extérieur.

D’apres I’Agence nationale CzechTrade!, le bilan du commerce extérieur de la
République tchéque en 2012 a affiché un solde positif de 310,8 milliards de couronnes
(12,4 milliards d’euros). Le volume des exportations a progressé de 6,4 %. Il est aussi
important dire que les exportations tchéques dépendent en grande partie de 1’état de

I’économie de la zone euro et plus particuliérement de 1’ Allemagne voisine.

Le commerce extérieur de la République tchéque est concentré sur quelques secteurs
dominants : les machines et véhicules automobiles et les produits liés a I’industrie

automobile représentent 54 % du total des exportations en valeur (voir Graphique 1).

m Agroalimentaire

m MMatitres
premiaeres

m Carburants et
hydrocarbures

M Produits
chimiques

m Biens
manufacturés

M Machines et
eguipements de
transport

Autres

Graphique 1 : Distribution sectorielle des exportations tchéques?

En ce qui concerne I’orientation géographique des exportations tcheques, les
échanges avec 1’Union européenne restent dominants (83% des exportations et 64% des
importations). Mais pour 1I’économie tchéque on peut enregistrer le role croissant joué par

les économies émergentes et I’importance de la Russie et des Etats de la CEL

! L’ Agence nationale de Promotion du Commerce du Ministére de I’Industrie et du Commerce de la
République tchéque. http://www.czechtrade.fr/actualites/commerce-exterieur-12-4-milliards-d-euros-d-
23986/
2 Publications des Services économiques: Le commerce extérieur de la République tcheque. In: La direction
générale du Trésor [En ligne]. [Consulté le 12 novembre 2013].
http://www.tresor.economie.gouv.fr/File/340575
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Graphique 2 : Répartition géographique des exportations tchéques en Europe (2011)*

1.1 Echanges commerciaux franco-tchéques

Faisant partie du marché européen, la France est I’un des partenaires commerciaux

les plus importants de la République tchéque.

1.1.1 Importations en provenance de la France

La France se range parmi les dix premiers fournisseurs de la République tcheéque
ensemble avec 1’Allemagne, la Chine, la Russie, la Pologne, la Slovaquie et I’ltalie.
D’aprés les données de la Direction générale du Trésor”, la France détient en République
tchéque une part de marché de 3,26 %. Les exportations francaises vers la RT se sont

¢élevées a 3,3 milliards d’euros en 2011.
Parmi les clients de la France, la République tchéque figure au 26éme rang.

La France est également ’un des investisseurs étrangers importants. De 1993 a
. , . . . . 5 . ,
2011, on a enregistré les investissements d’environ 4,9 millions d’euros” ce qui représente

environ 6,3 % de tous les investissements étrangers directs en RT. Il s’agit par exemple des

* Ibid.
* Le commerce extérieur de la République tchéque. La direction générale du Trésor: Publications des
Services économiques [En ligne].[Consulté le 10 novembre 2013].
http://www.tresor.economie.gouv.fr/File/340575
SFrancie: obchodni a ekonomick4 spoluprace s CR. Business info: Oficidlni portdl pro podnikéani a export.
[En ligne]. 2013 [Consulté le 11 novembre 2013]. http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/francie-obchodni-a-
ekonomicka-spoluprace-s-cr-19018.html
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sociétés TPCA a Kolin, Schneider Electric Pisek, Société Générale (Komercni banka),
Veolia Water, Sodexho, Danone, Lafarge (batiment), Bograin (alimentaire), Saint-Gobain

(batiment), Ondeo services (énérgetique), etc.

1.1.2 Exportations tchéques vers la France

Pour la République tchéque, la France est le 4éme client (derriere 1’Allemagne, la

Slovaquie et la Pologne), avec une part de marché 5,46 %.

En revanche, la RT n’est que le 18e fournisseur (2011) pour la France. Les
importations frangaises en provenance de RT se sont élevées a 5,84 milliards d’euros en

2011 et comptent environ 1% des achats frangais a I’extérieur.

Le solde de la balance commerciale est positif pour la République tchéque.

1.2 Principaux produits importés et exportés

D’aprés les données de 1’Ambassade de France a Prague®, les dix principaux
produits exportés par la France en RT sont : les automobiles, les équipements automobiles,
les produits pharmaceutiques, les produits sidérurgiques, les équipements électriques
professionnels, les matieres plastiques de base, les produits de la métallurgie, les moteurs

et transformateurs €lectriques, les pneumatiques et les composants ¢lectroniques.

Pour les importations en provenance de la France, nous pouvons également nommer
quelques créneaux porteurs : agroalimentaire (vins, produits bio, laitiers,...), mode, habitat,
santé (parfums et cosmétiques, textile habillement, équipement et entretien de la maison,
articles de sport et appareils de fitness, médicaments,...), industrie, transport,
infrastructures (plasturgie, papier-carton, équipements pour 1’énergie, les infrastructures de
transport routier et ferroviaire, pour 1’environnement, médicaux..), nouvelles technologies
de I'information et services (télécoms, internet, logiciels, franchise, grande distribution,

tous services d’appui aux entreprises — logistique, R&D).

® Les échanges commerciaux franco-tchéques. Ambassade de France en République tchéque. [En ligne].
2012 [Consulté le 10 novembre 2013]. http://www.france.cz/IMG/pdf/doc_Echanges_commerciaux_franco-
tcheques_et_creneaux_porteurs.pdf
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En ce qui concerne les exportations tchéques vers la France en général, il est vrai
que le marché frangais est assez saturé, mais les études de marché bien traitées peuvent
révéler de certaines possibilités. Les exportations tchéques vers la France marquent des
points traditionnellement dans les domaines exigeant la main-d’oeuvre qualifiée et

¢galement dans les domaines exigeant des connaissances techniques.

Les dix principaux produits importés de RT par la France sont les automobiles, les
équipements liés a I’industrie automobile, les ordinateurs et équipements informatiques, les
appareils audio et vidéo, le matériel €lectrique professionnel, les équipements aérauliques
et frigorifiques industriels, les moteurs et transformateurs électriques, les pompes et
systémes hydrauliques, les siéges et les produits sidérurgiques. La RT exporte avec succes

¢galement les produits alimentaires, animaux, combustibles minéraux, lubrifiants, etc.

Parmi les branches perspectives, nous pouvons nommer : I’industrie automobile et
aérienne, construction mécanique, métallurgie, énergetique, eaux, déchets, environnement.

L’informatique et la biotechnologie représentent également les branches d’avenir.

Pour notre mémoire, nous avons choisi les entreprises fabriquant et vendant les

fenétres (Sulko), les foyers (BeF Home) et le matériel électrique professionel (Alcoma).

1.3 Avantages des exportateurs tchéques en France

Quoique le marché francais soit considéré comme assez saturé, les exportateurs
tchéques peuvent bénéficier de certaines avantages par rapport a la concurrence. Comme
nous I’avons déja indiqué, les Tcheques ont succés dans les domaines exigeant la main-
d’oeuvre et des connaissances techniques. Cela peut étre expliqué par la manque des
travailleurs techniques qualifiés en France, parce que les branches techniques ne sont pas

préférées aupres de la jeune génération.

Aprées D’entrée en vigueur de la durée du travail 35 heures par semaines, la position
des sous-traitants francais est aggravée. La production en France est chére, il manque les

travailleurs qualifiés.

En général, la fabrication industrielle tchéque bénéficie d’une bonne réputation en
France. Les Francais apprécient surtout la fiabilité et ponctualité des livraisons. La
production tchéque peut partiellement bénéficier de la fabrication moins chére sur le

14



territoire tchéque et se présenter comme « deuxiéme option » apreés des marques établies.
Néanmoins, les partenaires frangais vont demander la réduction du prix, parfois jusqu’au
20% en comparaison avec les marques connues sur le marché. A coté des marques et
méthodes connues, les Frangais cherchent toujours les solutions innovantes et les
nouveautés (par exemple en matiére du respect de 1’environnement), donc il existe des

créneaux pour les nouveaux produits et technologies tcheéques.
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2 SITEWEB COMME MOYEN DE COMMUNICATION
MARKETING

Avec la mondialisation de 1’économie et ’extension de I’Internet, la communication
commerciale occupe une place importante dans la vie sociale un peu partout dans le

monde.

Chaque entreprise posséde un certain « style maison », c’est a dire la maniére par
laquelle se présente’. La définition de cette identité est traitée comme un choix stratégique
par les entreprises et leur marketing. L’identit¢ de I’entreprise est composée de trois

¢léments : design, communication et comportement (culture).

En ce qui concerne du design, il vise a reconnaitre du premier coup d’ceil une
organisation. Il s’agit de I’aspect visuel — logo, images, symboles, formes, mais aussi
I’identité graphique du site web. En bref, c’est ce que voient les différentes groupes cibles.
La communication de [’entreprise comporte tous les moyens et manieres de
communication vers les groupes cibles comme les relations avec les investisseurs et les
clients, les relations publiques, la communication de recrutement, etc. 11 s’agit ici de ce que
I’on dit, de ce qu’entendent et lisent les groupes cibles, c’est le message. Enfin, le
comportement signifie comment se comporte 1’entreprise ou 1’organisation vis-a-vis des
intervenants, de quelle maniere les collaborateurs répondent-ils au téléphone, quel est le

code vestimentaire, 1’'usage des langues, etc. C’est ce que 1’on fait.

D’apres Lamizet et Silem®, au sein d’une entreprise, la communication désigne
I’ensemble des actions visant a donner une meilleure image. Elle peut étre interne (destinée
aux employés de I’entreprise) ou externe (destinée aux clients et au public). La maniere par
laquelle I’entreprise communique vers le public releve de sa stratégie de communication

adoptée.

" VYSEKALOVA, Jitka. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009.
8 LAMIZET, Bernard; SILEM Ahmed. Dictionnaire encyclopédique des sciences de l'information et de la
communication. Ellipses, 1997.
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2.1 Stratégies de communication

La promotion des produits et des services sur les marchés internationaux peut se
faire de plusieurs fagons, appelées « stratégies en marketing ». Elles visent a toucher les

clients et le public de la maniére la plus efficace possible.

Les stratégies mises en oeuvre a 1’échelle internationale sont les suivantes : la

standardisation, 1’adaptation et la localisation.

2.1.1 Standardisation

Si D’entreprise opte pour une stratégie standardisée, sa communication vise un
« village planétaire » c’est a dire qu’elle communique avec le public sans distiction de pays
ni de régions. Cette stratégie désigne par exemple une campagne publicitaire ou un site
web focalisés sur plusieurs marchés nationaux sans autre différence que la traduction des

slogans et des rédactionnels d’information®.

En bref, la communication globale désigne une communication déployée en
plusieurs langues, mais unifiée au niveau du contenu et souvent des moyens de diffusion.
Par exemple, c’est le cas des campagnes publicitaires de marques américaines comme

Coca-Cola, Marlboro, Kodak, McDonald’s, etc.

Un argument de poids en faveur de cette stratégie est la recherche d’une image
mondiale. En plus, cette stratégie permet de réaliser le maximum de profit avec le moindre

colt.

2.1.2 Adaptation

Si I’entreprise veut réaliser une communication propre a chaque pays en tenant
compte de ses préférences nationales, ses caractéristiques culturelles, ses styles de vie et

ses contraintes juridiques et réglementaires, elle peut adopter la stratégie d’adaptation.

Ce choix permet de s’adresser au public local de maniére adéquate : il consiste a

adapter la communication afin de la rendre conforme a I’attente du public d’accueil, du

 GUIDERE, Mathieu. Publicité et traduction. Paris: Harmattan, c2000, 313 p. Communication et
civilisation.
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point de vue a la fois linguistique et culturel. En méme temps, 1’entreprise peut se servir
des agences locales qui créent dans une autonomie relative la campagne et la

communication appropriées a la culture et au style publicitaire du pays concret.

Quant aux inconvénients de cette stratégie, I’éparpillement des publicités et de
I’image de la marque peut poser des problémes de perceptions pour les gens qui voyagent
beaucoup — il existe le risque de perte de repéres communicationnels. Ensuite, il faut
compter avec des colts ¢levés puisqu’il faut quasiment multiplier le budget par le nombre

de versions adaptées (nouvelle création et traduction).

2.1.3 Localisation

Il s’agit d’une stratégie intermédiaire entre 1’adaptation (locale) et la standardisation

(globale), donc c’est un compromis entre « Tout Global » et « Tout Local ».

Dans le cas de cette stratégie, 1’entreprise congoit une communication spécifique a
chaque marché visé, mais au final, le public pourra percevoir une certaine « identité »
commune de la marque.lo A titre d’exemple, un site Web localisé peut utiliser le méme axe
de communication (p.ex. I’image de la marque) dans tous les pays concernés, mais avec
des visuels adaptés a chaque pays pour obtenir I’adéquation la plus grande possible entre la

présentation publicitaire et les attentes du public cible.

D’aprés M. Guidére', la communication devrait étre internationale dans son esprit
et localisée dans sa forme et ses objectifs. Certains emploient le qualificatif « glocal
(glocalisé) » ce qui est une abréviation de globale et locale a la fois. Comme c’était le cas
de Dl’adaptation, il est nécessaire de tenir compte des colts élevés pour les versions

multiples.

10 H

Ibid.
! GUIDERE, Mathieu. La communication multilingue: traduction commerciale et institutionnelle. 1e ed.
Bruxelles: De Boeck, 2008.

18



2.2 Sites Web commerciaux

Les sites Web font partie de I'identit¢ de I’entreprise de méme fagon que la
publicité, la promotion et la culture générale de I’entreprise. Cette identité est ici
représentée par le visuel des sites Web, mais également par le rédactionnel qui, ensemble,
donnent 1’image de 1’entreprise aupres du public. Les sites Web sont considérés comme le

moyen de communication de base sur I’Internet.

Sur le plan de la communication, I’Internet est de plus en plus important a plus d’un
titre : d’abord, par le nombre sans cesse plus grand de personnes qui y prennent part ;
ensuite, par le nombre exponentiel de sites web disponibles en plusieurs langues. Par son

multilinguisme triomphant, I’Internet forme la tour de Babel de notre temps*?.

Avec D’extension de I’Internet, le site Web est percu comme une vitrine
promotionnelle de 1’entreprise ouverte sur le marché mondial. En plus, ¢’est un excellent
moyen de communiquer & moindres frais avec un nombre illimité de personnes. Outre le
site Web, les entreprises peuvent se présenter également sur les médias sociaux comme
Facebook, Linked-in, etc. En bref, les sites web représentent aujourd’hui une nouvelle
forme de communication publicitaire, puisqu’ils permettent de faire la promotion, de fagon

. . . . , ., 13
directe ou indirecte, des produits et services affichés sur la Toile™.

La possibilité d’accéder au site et a I’information dans la langue maternelle de
I’internaute est de plus en plus mise en avant dans les stratégies de communication des

entreprises implantées a 1’étranger.

2.2.1 Structure des sites Web

Pour un site Web corporate, 1I’objectif premier est de développer la visibilité de
I’offre et de la marque. Ensuite, il devrait créer des associations positives aupres des
consommateurs et enfin, il devrait captiver 1’internaute pour qu’il retienne le contenu du

site ou la marque présentée dans sa mémoire.

2 GUIDERE, Mathieu. Publicité et traduction. Paris: Harmattan, c2000, 313 p. Communication et
civilisation, p. 424.

13 JANOSCHKA, Anja. Web advertising: new forms of communication on the Internet. Amsterdam: J.
Benjamins, 2004, p. 44.
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Pour que le site Web réussisse, il est bon de respecter certaines regles. Parmi les
conditions générales, nous pouvons nommer le design professionnel et original et de
méme, le contenu de qualité mis a jour réguliérement. Ensuite, le nom de domaine devrait
étre simple et représenter la marque commerciale. S’il s’agit d’une entreprise exportatrice
sur les marchés étrangers, il est convenable de choisir le nom simple et captivant pour qu’il

soit simple a retenir méme pour les internautes étrangers.

Naturellement, la structure du site devrait étre claire et bien ordonnée pour que la
gestion du site soit simple et également, pour que le visiteur du site puisse s’orienter sans
difficulté. Pour le site disponible en plusieurs langues, il est de régle de situer les éléments

indiquant les versions de langue sur la zone du site visible au premier coup d’oeil.

Avant la création du site Web, il faut réflechir sur la conception du site : 1’objectif
du site, sa cible, sa rentabilité, les moyens financiers a engager, ensuite sur le contenu :
pages, services attendus, principes de navigation. En fonction de ce projet, le concepteur
du site crée le « wireframe » (ou maquette fil de fer) qui intégre le projet dans le schéma
clair réparti en zones. Il peut étre réalisé par une personne non technique (client, graphiste,

etc.).

Pour un site web, une premiére forme de maquette statique consiste a définir le
«zoning » des écrans, c’est-a-dire le découpage des pages du site. Pour chaque type de
page (ex: page d’accueil, page intérieure, chapeau de rubrique, etc.) le concepteur identifie
les différentes zones de la page qu’il schématise a 1’aide de blocs ou de boites afin de
déterminer les grandes fonctionnalités et les zones principales du contenu. I1 précise le role
et la position de chaque zone et définit leur taille relative ainsi que leur importance
visuelle.® Le concepteur peut par la suite détailler et donner des précisions sur les

¢léments de la page comme la hiérarchisation des différents textes, etc.
La structure traditionnelle d’une page web est la suivante™ :

- un logo situé en haut a gauche. La plupart du temps le logo est cliquable et mene a

la page d’accueil ;

- une zone de navigation (menu), située a gauche et/ou a droite ;

“ NOGIER, Jean-Frangois. Ergonomie du logiciel et design web: le manuel des interfaces utilisateur. 4e éd.
Paris: Dunod, 2008. ISBN 978-210-0515-721.

1> Webmastering - Webdesign. Comment ¢a marche [En ligne]. 2013 [Consulté le 10 janvier 2014].
http://www.commentcamarche.net/contents/1272-webmastering-webdesign
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- un en-téte contenant le nom du site, un bandeau de navigation et une zone prévue

pour une banniére (publicitaire ou non) ;
- un corps de page, contenant 1’essentiel de l'information ;

- un pied de page regroupant des informations utiles telles que la date de mise a jour,

un lien vers un formulaire de contact, un plan d’accés, les mentions 1égales, etc.

Zone de banniére

Zone de recherche __|:| Bandeau de navigation

Logo

Corps
Menu

Pied de page

Graphique 3 : Structure traditionnelle d’une page web

Par rapport 4 la communication marketing off-line, c’est a dire la publicité a la
télévision, I’annonce dans la presse, etc., les sites Web se distinguent par leur

hypertextualité et leur interactivité. Voici quelques types de sites Web :

SITES STATIQUES ET DYNAMIQUES

En cas des sites statiques, on parle des « vitrines ». Les visiteurs peuvent voir le contenu du
site mais ne peuvent pas y participer. Pour les réaliser, il suffit d utiliser deux langanges (le
(X)HTML pour le contenu et le CSS pour le décor). Les sites dynamiques permettent aux
visiteurs de participer, de poster des requéts. Pour cette fonctionnalité, il faut ajouter des

langages spécialisés (p.ex. Java, PHP, Ruby, etc.)
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STRUCTURE SEQUENTIELLE, HIERARCHISEE ET EN RESEAU

Pour les structures bien ordonnées, il existe la « reégle des trois clics » selon laquelle toute
information du site doit étre disponible en maximum trois clics de souris. Il faut donc

hiérarchiser I’information selon une structure efficiente pour minimiser la navigation.

La structure séquentielle représente le moyen le plus simple d’organiser
I’information. Cette structure est assez proche a la structure du livre avec sa narration
linéaire : chapitre 1, chapitre 2, chapitre 3... Les thémes progressent du général au
particulier. Souvent, elle est adaptée aux sites d’apprentissage ou le passage a une page
suivante requiert des pré-requis exposés a la page précédente. Cependant, cette structure
n’est utilisée que pour des petits sites parce qu’elle a des désavantages nombreux (p. ex.

orientation difficile).

Graphique 4 : Structure séquentielle®

La structure hiérarchisée est une des meilleures facons d’organiser des blocs
d’information complexes. Ce schéma d’organisation s’adapte particuliérement bien au site
Web car les différents thémes dépendent ainsi d’une seule page soit la page d’index ou
page d’accueil (homepage)17. Cette organisation hiérarchisée en blocs d’information

indépendants nécessite cependant un gros travail d’analyse préalable du contenu.

Graphique 5 : Structure hiérarchisée®®

16| e HTML. Architecture d'un site. [En ligne]. 2002 [Consulté le 28 décembre 2013].
http://www.lehtml.com/webdesign/structure.htm

Y LYNCH, Patrick J; HORTON, Sarah. Web style guide: basic design principles for creating Web sites. 3rd
ed. New Haven [Conn.]: Yale University Press, c2008, xiii, 338 p

'8 e HTML. Architecture d'un site. [En ligne]. 2002 [Consulté le 28 décembre 2013].
http://www.lehtml.com/webdesign/structure.htm

22


http://www.lehtml.com/webdesign/structure.htm
http://www.lehtml.com/webdesign/structure.htm

Les structures en réseau ne sont convenables que pour des mini Webs parce que le
grand volume des informations peut causer le site incompréhensible, confus, difficilement

exploitable. Chaque page de ce site renvoie a tous les autres pages du site et a I’envers.

Graphique 6 : Structure en réseau™®

2.2.2 Copywriting

Le mot anglais « copywriting » est utilisé parmi les rédacteurs-concepteurs et peut
étre traduit en frangais comme « rédaction persuasive ». Il désigne I’activité créative ayant

pour but de créer des textes frappants et captivants qui vendent des produits et services.

Pour le web copywriting (rédaction des textes pour les sites web), il est important
de se rendre compte de certaines spécifités du comportement de 1’internaute sur le site.
Dans un premier temps, I’internaute ne lit pas, mais il scanne par ses yeux et il s’arréte aux
parties accentuées visuellement : sous-titres, caractére gras, liens, images et listes. S’il
estime que le texte a certain apport pour lui, il se met a la lecture. Le rédactionnel devrait
étre simple et bref, sans remplissages et clichés. L’internaute ordinaire lit en moyenne 20%

du texte sur le site®°.

Pour cette raison, la structure du texte est I’un des aspects plus importants du succes
d’un site Web. Voici des ¢éléments du page les plus importants : titre frappant et annotation,
articles courts (la régle : un article = une idée), sous-titres (représentent la table de
maticres), tirets et listes (attirent I’attention), contenu non textuel (images, graphiques). Ce

sont les instruments qui aident a casser le texte linéaire.

9 e HTML. Architecture d'un site. [En ligne]. 2002 [Consulté le 28 décembre 2013].
http://www.lehtml.com/webdesign/structure.html

% Nielsen Norman Group. How Little Do Users Read? [En ligne]. 2008 [Consulté le 28 décembre 2013].
http://www.nngroup.com/articles/how-little-do-users-read/
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En rédigeant le texte du site, les concepteurs utilisent souvent le principe de la

pyramide renversée et modéle AIDA :

& et informations clés

Résum

Graphique 7 : Priorité des informations sur le site Web?

La pyramide renversée nous indique la priorité des informations. Il faut réflechir
sur les faits dont le visiteur pourrait avoir besoin — les informations les plus importantes (le

titre et I’annotation) se trouvent dans la premiére partie au dessus.

S’il s’agit d’un site dont le but est de susciter 1’action (p.ex. acheter), il est bon de
garder le schéma du modele AIDA. Ce dernier désigne quatre étapes de 1’influance sur le
client : attirer I’Attention, susciter 1’Intérét, provoquer le Désir, et enfin, pousser a

I’Action.

Pour que la présentation graphique d’une organisation soit unifiée, les entreprises
utilisent souvent une « charte graphique » (en anglais graphic charter), c’est a dire un
document synthétique récapitulant les régles de présentation des éléments graphiques d’un
site web, traduisant son identité visuelle. La charte graphique définit 1’habillement
graphique de la page, notamment les tailles, couleurs et apparences des textes, images et
boutons du site ainsi que le positionnement relatif des objets dans la page.

2 e potentiel. Pyramide renversée. [En ligne]. 2012 [Consult¢ le 28 décembre 2013].

http://www.lepotentiel.cd/2012/02/pyramide-renversee.html
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3 TRADUCTION COMMERCIALE ET PUBLICITAIRE

En facilitant 1’accés au savoir et a I’information dans des langues différentes, la
traduction représente 1'un des aspects importants de la communication externe de
I’entreprise exportatrice. En tant que mode de communication interpersonnelle et
interlinguistique, elle permet d’aplanir les difficultés d’interaction entre locuteurs

appartenant a des aires culturelles éloignées.

Avec le mouvement de mondialisation, le traducteur est de plus en plus sollicité pour
aider a la diffusion des messages promotionnels a grande échelle et la traduction

publicitaire connait une progression exponentielle au cours des dernieres décennies.

Dans les pages qui suivent, nous allons tenter d’expliquer les difficultés portant sur la
traduction entre le francais et le tchéque et classifier les procédés de traduction, ensuite
d’examiner les particularités qui se rapportent a la traduction commerciale et publicitaire,
notamment celle des sites web commerciaux. Enfin, nous allons nous focaliser sur les

compétences du traducteur des sites web.

3.1 Différences entre le francais et le tchéque

En traduisant du tchéque vers le francais ou a 1’envers, il faut connaitre certaines
9

spécifités et obstacles qui proviennent de la différence entre ces deux langues.

Levy? constate que le devoir de la traduction consiste surtout dans la transposition
d’une ceuvre de la langue de départ vers la langue d’arrivée de maniére que la structure du

texte de départ soit conservée le plus possible.

De nos jours, le principe essentiel de la traduction repose sur une attitude
fonctionnelle : Knittlova® utilise la notion « équivalence fonctionnelle ». Cela veut dire
que la traduction devrait susciter les mémes idées ou associations chez le récepteur
étranger que chez le récepteur natif de la culture de départ. En traduisant le texte, il faut
souligner la fonction d’un phénomeéne ou d’un objet (dans un contexte déterminé) et

chercher dans le systeme de la langue d’arrivée un autre objet ou phénomene qui pourrait

22 LEVY, liti. Ceské teorie prekladu: vyvoj prekladatelskych teorii a metod v ceské literature. Ivo Zelezny,
1996.
2 KNITTLOVA, Dagmar. Preklad a prekladdni. Olomouc: Univerzita Palackého, 2010, p. 7.
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remplir la méme fonction. Il n’est pas important d’utiliser les mémes moyens linguistiques
mais il est impératif que ces moyens linguistiques aient la méme fonction a tous les
niveaux — non seulement au niveau sémantique (dénotatif) mais aussi au niveau connotatif

(il faut exprimer aussi les nuances expressives et associatives).

Quant aux différences entre le francais et le tchéque, cela reléve de la typologie® :
en effet, nous pouvons désigner le francais comme une langue analytique et isolante. Les
unités de I’expression sont isolées et reliées mutuellement par un nombre de mots
grammaticaux formels (prépositions, déterminants), 1’ordre des mots dans la phrase est
plus ou moins fixe. La flexion du francais est limitée, souvent remplacée par les

prépositions et par 1’ordre des mots dans la phrase.

Tandis que le tcheque est une langue plutot synthétique et flexionnelle. Le tcheéque
se sert de préfixes et de suffixes et n’utilise pas de déterminants. Pour illustrer cette

différence typologique, nous pouvons nous servir d’un exemple simple :
1l a traversé la riviere a la nage. X Preplaval reku.

Le francais représentant la langue analytique a besoin de 8 unités expressives tandis que le
tcheque synthétique compose a I’aide du préfixe une phrase comportant seulement 2 unités

expressives.

3.2 Méthodes de la traduction

Les traducteurs utilisent de nombreux procédés et méthodes de la traduction. La
terminologie des méthodes diverses peut varier, néanmoins nous allons utiliser la
terminologie des auteurs canadiens Vinay et Darbelnet® et celle de Sabrula. Il est
nécessaire de se rendre compte que certains €léments du texte de départ peuvent renvoyer a
des références culturelles connues du locuteur d’origine, mais pas connues du locuteur
étranger. Il faut donc savoir rendre ces références compréhensibles a I’aide de moyens de

traduction convenables.

* RADINA, Otomar. Francouzstina a cestina : systémové srovndni 2 jazykii. SPN, 1981, p. 10.
2 VINAY et DARBELNET. Stylistique comparée du frangais et de I'anglais. Paris: Didier, 1958.
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TRADUCTION LITTERALE

11 s’agit d’un des procédés des plus simples car il n’exige pas de réflexion intensive,
il suffit de reproduire les structures de la langue de départ vers la langue d’arrivée.

Sabriula®® constate que ce procédé est possible quand le systéme de la langue d’arrivée ne
s’y oppose pas.

OMISSION DES TERMES

La solution la plus radicale consiste a supprimer le terme qui pose un probléme de
traduction. C’est possible notamment dans le cas ou cette information est déja présente
sous forme de I’image ou dans le contexte. Dans les textes spécialisés (comme c’est le cas

des textes commerciales), ce procédé n’est pas toujours convenable.

EMPRUNT

Au cas ou la culture d’arrivée n’a pas d’équivalent pour certain terme, le traducteur
peut recourir a I'utilisation de I’emprunt. Le terme est conservé sous sa forme originale
dans le texte cible. C’est par exemple le mot fr. architecte = architekt en tcheque. Dans le
transfert commercial et publicitaire, introduire des emprunts peu ou non assimilés peut

bloquer la compréhension.
CALQUE

Le calque de structure permet de traduire les unités sémantiques sans changer leur

structure morphologique. Exemple : se concentrer = soustredit se.

TRANSPOSITION

La transposition est « le procédé par lequel un signifié change de catégorie
grammaticale » (SabrSula). Nous pouvons distinguer la transposition d’une partie du

discours et la transposition syntaxique.

La transposition d’une partie du discours peut étre simple (exemple : une robe de
soir = vecerni Saty — le substantif est devenu adjectif), double (exemple : avec une grande
précision = velmi presné — la transposition de base presné et la transposition secondaire,
non-autonome velmi) et multiple (exemple : Il continue son éducation musicale. = Stdle se

vzdélava v hudbé).?” En cas de la transposition syntaxique les termes de la proposition

2 SABRSULA, Jan. Stylistique comparée du francais et du tchéque. Praha: Univerzita Karlova, 1990, p. 35.
" TIONOVA, Alena a kol. Francouzstina pro pokrocilé. Praha: LEDA, 2000, p. 410.
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changent leur fonction. Par exemple, un verbe peut changer la voix ou bien un terme de la

proposition peut devenir proposition subordonnée.

Parmi les types de transposition nous pouvons ranger ¢galement la concentration et
la dilution qui causent un resserrement ou au contraire une amplification du texte.
Exemple : Il a écarté les bras en arriere = Zapazil. 11 s’agit d’une concentration vers le

tcheque, a I’envers il s’agirait de la dilution.

Enfin, il faut mentionner 1’étoffement et le dépouillement. L’étoffement est « le
renforcement d’un mot qui ne suffit pas a lui-méme et qui a besoin d’étre épaulé par
d’autres. »*® Le dépouillement (ce qui est le procédé inverse de I’étoffement) s’exerce
surtout dans le sens frangais — tchéque : des articles consacrés a la littérature = clanky o

literature.
EXPLICITATION, IMPLICITATION

Sabrsula définit I’explicitation comme le procédé « qui consiste a introduire dans
une tranche du texte d’arrivée des précisions qui restent implicites dans la tranche
correspondante du texte de départ, mais qui se dégagent du contexte ou de la situation ou,
tout simplement, de la contrainte grammaticale. »2 11 s’agit donc du procédé qui amplifie

le texte d’arrivée par certains précisions.

Au contraire, en traduisant le site web qui contient de nombreux images et liens

intéractifs, il est possible d’¢lider certains précisions qui empécheraient la clarté du web.
MODULATION

La modulation est le procédé qui implique un changement de point de vue afin
d’éviter ’emploi d’une expression qui passe mal dans la langue d’arrivée. Ce procédé peut
utiliser diverses méthodes : passage de l’abstrait au concret, de la partie au tout, de

I’affirmation a la négation. Exemple : /a téte en bas = vzhiiru nohama.

ADAPTATION

L’adaptation est souvent a la limite extréme de la traduction. Il s’agit d’adapter un
savoir culturel original aux membres d’une autre société par un savoir connu pour eux.
D’apres M. Guidere, 1’adaptation est le procédé le plus convenable pour la traduction

publicitaire en raison de son rapprochement au public local. En régle générale, ce qui

2 VINAY et DARBELNET. Stylistique comparée du frangais et de I'anglais. Paris: Didier, 1958.
2 SABRSULA, Jan. Stylistique comparée du francais et du tchéque. Praha: Univerzita Karlova, 1990, p. 37.
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compte dans le message publicitaire, ce n’est pas tant ce qu’on dit, mais ce qu’on vise a

faire faire (promouvoir, apprécier, acheter le produit).

3.3 Etapes de la traduction

Avant le processus méme de traduire, le traducteur devrait identifier le destinataire
du texte d’arrivée. Selon la stratégie de communication de 1’entreprise, il vise un profil
potentiel (la cible). Ce profil peut étre un client, mais le destinataire peut étre également un
groupe social ou politique. Ensuite, il faut définir le langage spécifique. Dans la pratique, il
s’agit de trouver le registre approprié pour former une communication efficiente dans la

langue cible. Enfin, il faut employer la méme logique langagicre que la source.

S’agissant du procédé de traduire, d’aprés Hatim et Mason® il y a trois niveaux
d’analyse : la compréhension du texte source (le découpage du texte — grammaire, 1’acces
aux connaissances spécialisées, I’acces au sens intentionnel), le transfert du sens (relayer le
sens lexical, grammatical et rhétorique, y compris le sens implicite ou inférable par les
lecteurs potentiels) et 1’évaluation du texte cible (lisibilité, conformité aux conventions
génériques et discursives de la langue cible, adéquation de la traduction avec 1’objectif

spécifié).

3.4 Particularités du sous-code publicitaire

Dans une méme langue, il existe plusieurs sous-codes. En frangais nous pouvons
distinguer les sous-codes verticaux (frangais soutenu, standard correct, frangais familier,
francais populaire et vulgaire) et horizontaux, basés sur une compétence supplémentaire de
groupes et fonctionnant au profit d’une spécialisation théorique ou pratique ; un sous-code
technique ou professionnel peut étre subdivisé en sous-systemes d’ordre inférieur et, de

plus, comprendre plusieurs niveaux verticaux, avec leurs jargons.*

Les sous-codes publicitaires examinés dans notre mémoire appartiennent aux sous-

codes horizontaux. En régle générale, nous pouvons caractériser les messages du sous-code

' HATIM, B. et MASON, I. Discourse and the translator. New York: Longman, 1990.
3 SABRSULA, Jan. Stylistique comparée du frangais et du tchéque. Praha: Univerzita Karlova, 1990, p. 101.
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publicitaire comme structurés, c’est a dire qu’ils contiennent 1’appelation (nom de la
marque et/ou produit), le slogan (phrase d’accroche et phrase d’assise) et le rédactionnel
(texte d’explication et/ou argumentaire commercial). Ces messages sont souvent
accompagnés par plusieurs €éléments visuels ou sonores. Grace aux image accompagnant
les textes, les traducteurs peuvent adapter leurs traductions en tenant compte de

I’iconographie qui accompagne le rédactionnel.

3.5 Particularités de la traduction des sites web

Dans le cadre des sites web, nous pouvons parler de la communication de masse qui
se caractérise par le principe d’indistinction, ¢’est a dire qu’un seul émetteur s’adresse par

voie écrite, orale ou audiovisuelle, a un large public, hétérogéne et anonyme.

M. Guidére® constate que notre société a passé en quelques années de la traduction
a la communication multilingue. Avec I’entrée de la communication a 1’ére électronique, la
traduction devient interculturelle et multimédia. Naturellement, cela a des conséquences
directes sur les langues et sur le processus de traduction dans son ensemble. Il ne suffit
plus de traduire, mais il faut adapter le texte : décider si I’information concrete doit étre

traduite, changée, localisée ou supprimée.

3.5.1 Multitexte

Dans la pratique, 1’existence des versions de langue sur les sites web a conduit a la
naissance du multitexte. Le multitexte désigne la pluralité des textes diffusés pour une
méme communication en plusieurs langues. La production des différentes versions d’un
méme message se fait soit de fagon simultanée, soit de fagcon décalée, selon la stratégie

d’internationalisation adoptée par 1’entreprise.

Sur le plan langagier, le message n’est pas seulement traduit en un certain nombre
d’idiomes, mais il est également decliné en plusieurs versions en fonction du pays et du

public ciblé.

%2 GUIDERE, Mathieu. La communication multilingue: traduction commerciale et institutionnelle. 1e ed.
Bruxelles: De Boeck, 2008.
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Du point de vue technique, la création des versions du site dans les langues
étrangeéres comporte non seulement la traduction et 1’adaptation du site, mais aussi
I’adaptation des éléments graphiques et optimisation pour les moteurs de recherche. Il est
souvent nécessaire de traduire également quelques parties du code HTML, banniéres,
formulaires complexes et d’autres éléments qui font partie du site web. Pour cette raison, le

traducteur devrait connaitre au moins les bases du code HTML.

3.5.2 Traduction adapté selon la stratégie de communication

Dans la pratique professionnelle, le traducteur doit identifier le type de
communication afin d’optimiser le processus de communication multilingue. La stratégie
de communication choisie par ’entreprise détermine, en effet, les modes de traduction et

les techniques d’adaptation qui doivent étre employés par le traducteur.

Au niveau international, nous pouvons distinguer 3 formes différentes : la
communication adaptée, la communication standardisée et la communication « glocalisée »

(globale / locale).

Ainsi, si le travail du traducteur porte sur une communication adaptée, il doit
d’abord identifier la nature de I’adaptation qui a été réalisée par les spécialistes du
marketing au niveau de la conception, avant d’entreprendre lui-méme sa propre adaptation

sur le plan langagier et iconographique.

En revanche, si la traduction concerne une communication standardisée, le
processus est inverse : il faut rechercher prioritairement les points communs aux deux
marchés (source et cible) afin d’éviter, autant que possible, les différences qui empéchent
la réussite de la communication. De ce point de vue, la traduction posséde une « fonction
standardisante » ¢’est a dire d’uniformisation formelle et langagiére basée sur les standards

techniques (dans la localisation) et sur les normes socioculturelles.®

Enfin, si le traducteur est appelé a traiter une communication « glocale », le
processus sera tendu vers un juste milieu entre 1’adaptation et la standardisation. Dans ce

cas il faut négocier avec 1I’émetteur du message concernant les éléments qu’il convient

¥ GUIDERE, Mathieu. La communication multilingue: traduction commerciale et institutionnelle. 1e ed.
Bruxelles: De Boeck, 2008, p. 14.
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d’ignorer et, ensuite, négocier avec le récepteur concernant les éléments qu’il convient de

mettre en valeur. De ce point de vue, la traduction posséde une valeur stratégique.

3.5.3 Compétences du traducteur des sites web

De nos jours, traducteur acceéde progressivement a de nouvelles fonctions et assume
des responsabilités qui débordent largement le cadre de la traduction & proprement parler.
Il peut participer a 1’adaptation de campagnes publicitaires, intervenir au sein des
entreprises pour préparer les communications en langue étrangere, prendre en charge la
localisation des sites Web en plusieurs langues, conseiller les institutions et les
organisations internationales sur la meilleure communication a adopter a 1’égard de tel ou
tel public, etc. M. Guidére constate : « Le traducteur entre ainsi dans [’aréne du
marketing international par la grande porte, armé de sa compétence langagiere et de son

expertise culturelle »4,

Il est a la fois traducteur, ethnologue et sémiologue. L’adaptation de la
communication exige, en effet, des compétences multiples qui relevent de plusieurs
champs disciplinaires. Comme le message de nature publicitaire ne doit pas étre traduit
littéralement (sans quoi son sens pourrait &tre altéré), le traducteur doit savoir
recontextualiser le message. Il doit penser dans la langue étrangére en tenant compte des
habitudes, des gofits et des croyances des consommateurs qui parlent cette langue. Dans
cette optique, il doit posséder une connaissance approfondie de la culture locale. En
traduisant les textes spécialisés concernant par exemple la spécification technique des
produits, il doit connaitre la terminologie et comprendre des caractéristiques des produits.
Ensuite, il devrait posséder une bonne aptitude rédactionnelle, une certaine créativité et

ouverture a 1’interculturalité.

De cette concentration des compétences est née une nouvelle spécialité ayant pour
nom la localisation des messages publicitaires qui consiste a adapter une communication
commerciale a un locus (province, pays, region, continent) en prenant en charge la totalité
du processus d’adaptation textuelle et iconographique. Cela signifie que le traducteur est
responsable non seulement de la traduction du texte, mais également des retouches
eventuelles des images qui I’accompagnent, et aussi de la mise en forme finale de la

communication publicitaire : ajustements eventuels du texte et de 1’image, choix des

* Ibid. p. 29.
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couleurs, adaptation des symboles, etc. Face a de tels enjeux, le traducteur ne peut

demeurer un homme invisible. Il doit faire des choix et prendre des décisions souvent

difficiles.
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4 ANALYSE COMPAREE DES SITES WEB
COMMERCIAUX CHOISIS

Dans les pages qui suivent nous allons appliquer les connaissances acquises dans la
partie théorique. Nous allons analyser les sites Web des entreprises tchéques choisies

d’apres les critéres suivants :
e la stratégie de communication adoptée,
e lastructure et le design du site web multilingue,
e la maniere de localisation de ces sites : traduction, adaptation.

En méme temps, nous allons proposer nos solutions de perfectionnement par rapport aux

versions de langue multiples.

Dans I’étape suivante, nous allons proposer la traduction du site web de 1’entreprise

Pospiech, s.r.o. en francais.

4.1 Profil des entreprises choisies

Pour notre recherche nous avons choisi les entreprises exportatrices tchéques qui
présentent leur marque, produits et prestations sur le site web et leur présentation sur ce

site est disponible dans plusieurs langues.

41.1 Sulko, s.r.o.

La société Sulko, s.r.o. se consacre a la production et au montage de portes et de
fenétres depuis 1993. C’est une société familiale a 100 % tchéque qui propose a ses clients
exigeants un systeme complet de solutions de menuiserie pour maisons individuelles,
immeubles résidentiels ou batiments préfabriqués. Elle fournit également des produits pour

des batiments commerciaux et administratifs ainsi que pour des écoles.

Le gérant et fondateur de cette société est Libor Suchanek qui la crée en 1993 avec
I’objectif de produire et livrer des fenétres PVC de qualité. Dans les années 90, les
établissements déménagent a Zabieh na Morave et en 2000, Sulko devient une des cing

plus grandes sociétés de production de fenétres en République tchéque. Ensuite, la société
34



étend ses activités a la production de portes et fenétres en aluminium et en 2010, elle ouvre
les locaux d’exposition « Galeries SULKO ». La société SULKO produit plus de 15 000
blocs-fenétres et plus de 800 portes par mois. En 2010 son chiffre d’affaires s’¢léve a 900

millions de couronnes ce qui correspond a peu pres a 36 millions d’euros.

Sa production est destinée pour 80 % au marché tchéque, les 20 % restants étant
exportés en Belgique, au Danemark, en Allemagne, en Suisse et dans divers pays de I’'UE.
Son site web www.sulko.cz est disponible dans cing langues : le tchéque, 1’anglais,

I’allemand, I’italien et le francais.

4.1.2 BeF Home, s.r.o.

La société BeF Home, s.r.0. a été créée en 1998. Comme la premicre en République
tcheque, elle a commencé a fabriquer les foyers en fonte Blanzek qui sont devenus tres
populaires. La société fabrique et vend des cheminées, a partir de la projection jusqu’a la
réalisation. Elle propose des foyers enticrement en fonte, cheminées a air chaud et a eau
chaude, cheminées en kit. Ensuite, elle propose également le traitement des pierres des
revétements de cheminées, plaques de cuisines et corniches. Au siége de la société a
Kotvrdovice il est également possible de visiter la salle d’exposition. L’entreprise produit

plus de 14000 foyers / inserts par an.

D’apres son site, ses produits sont en conformité aux normes européennes les plus
exigeantes ce qui permet d’exporter plus de 75 % de production sur les marchés étrangers.
La société compte environ 100 d’employées et son chiffre d’affaires s’éléve a 147 millions

de couronnes tchéques (environ 5 880 mille d’euros).

Son complexe de production et le siege social de la société mere se situe a
Kotvrdovice, a environ 30 km de Brno. La société posséde également quelques filiales a
I’étranger : en cas de la France il s’agit de la BeF Home France SARL, avec le si¢ge a
Strasbourg ou les réprésentants commerciaux travaillent. D’autres filiales se trouvent en
Pologne et en Slovaquie. Pour commercialiser ses produits, la société se sert également des

revendeurs autorisés. Son site http://www.krby-bef.cz/ est disponible dans sept langues : le

tcheque, le slovaque, I’anglais, 1’allemand, le polonais, I’italien et le francais.
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4.1.3 Alcoma, a.s.

Cette société a été fondée en 1993 afin de développer et de produire des lignes de
faisceaux hertziens. Actuellement, elle livre des lignes de faisceaux hertziens point a point
ETHERNET/PDH/SDH pour les bandes de fréquences de 4 a 80 GHz. Des antennes de
production propre font aussi partie des livraisons. Les lignes de faisceaux sont exploitées
avec succes dans de nombreux réseaux de télécommunication pour le transfert de données,
du multiplexage téléphonique, VOIP, IPTV et LTE. Elles sont utilisées non seulement par
des sociétés de télécommunication et des fournisseurs d’Internet, mais aussi par de grandes
sociétés commerciales et bancaires, des studios de télévision et de nombreuses petites et
moyennes entreprises. En 2012, Alcoma obtient le certificat de qualité ISO 9001 aupres du
prestigieux organisme allemand TUV SUD. En méme année, elle devient la société

anonyme.

Le développement et la production s’effectuent en République tchéque, le siége
social se trouve a Prague. La sociét¢ emploie environ une cinquantaine d’employés.
Depuis qu’elle existe, elle alivré des dizaines de milliers de lignes de faisceaux dans
40 pays en Europe, Asie, Afrique et Amérique latine. Son site web

http://www.alcoma.com/ est disponible dans huit langues : le tchéque, le slovaque,

I’anglais, le bulgare, le serbo-croate, le frangais, 1’espagnol et le portugais.

4.2 Stratégies de communication adoptées

Avant de définir la stratégie concréte de chaque entreprise, il faut examiner les buts
et les priorités de ses sites. Ensuite, il est bon de se servir des scénarios ce qui consiste a se
projeter dans la peau de I’utilisateur et d’imaginer les différents cas d’utilisation possibles
du site web. La stratégie de communication adopté par I’entreprise devrait toucher les

clients et le public de la maniére la plus efficace possible.

Sulko

Le but de son site est de présenter la société (la rubrique « Qui sommes nous » dans le

menu) et ses produits. Pour prouver la fiabilité et la crédibilité de la société, la rubrique
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« Références » est mise également dans le menu. Ensuite, la rubrique « Contact » fait

partie des informations les plus importantes.

Au premier regard, le site web de la société Sulko semble étre standardisé par rapport
aux toutes ses versions étrangeres : la structure du site, I’iconographie et le texte sur la
page d’accueil reste identique. Mais si nous examinons ce site plus en détail, nous pouvons
observer certains changements au niveau de la zone de navigation (menu) qui est assez

restreinte. Du coup, le rédactionnel de la version étrangere doit étre réduit.

Le message est donc adapté, mais la structure et le visuel du site restent standardisés.

Dans ce cas, nous pouvons parler de la stratégie de localisation.

En ce qui concerne de la communication a I’aide des média sociaux (Facebook,

Twitter, etc.), cette entreprise est présente sur Facebook.

BeF Home

Les buts du site de cette société sont similaires a ceux de la société Sulko, mais la priorité
des informations sur le site est congue d’une manicre différente. Sur la page d’accueil ce
sont les actualités et les nouveautés qui frappent les yeux du visiteur au premier regard
tandis que les informations sur la société¢ sont plutot déplacées en bas de la page. Les
indiquateurs des versions de langue et la zone de recherche sont également assez

accentués.

Si nous changeons la version de langue, nous pouvons observer la méme structure
et le méme visuel, mais il y a de certains changements : les actualités différent parce
qu’elle sont adaptées pour les visiteurs de zone géographique correspondante. Pour la

version frangaise, les données de contact sont également ajustées pour la filiale en France.

Compte tenu des constatations précedentes, nous pouvons désigner la stratégie de

communication adoptée par cette société comme localisée.

La société BeF Home se présente également sur le média Facebook ce qui lui

permet de recevoir des réactions rapides de la part de ses clients.
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Alcoma

Dans sa version tcheque, le site web de la socitété Alcoma met en relief les actualités et
I’offre de ses produits et prestations. Dans la partie droite en haut de la page, le site
propose ses versions dans les langues slovaque, anglais et bulgare. C’est qui est intéressant

ici, c’est le changement total aprés le clic sur le bouton indiquant la version étrangere.

La version slovaque, anglais et d’autres (sauf la version bulgare) possédent un
visuel différent — tant au niveau iconographique (qui est plus moderne, équipé des images)

tant au niveau de la zone de navigation qui est adaptée aux besoins d’un visiteur étranger.

Parmi les boutons indiquant les versions étrangéres, nous pouvons observer
I’¢largissement du choix : a c6té des langues proposées a la page d’accueil tcheque, les
langues suivantes sont encore ajoutées: le serbo-croate, le frangais, I’espagnol et le
portugais. En ce qui concerne les versions romanes du site (le frangais, I’espagnol et le
portugais), celles-ci sont présentes, mais il faut dire que la traduction est disponible
seulement dans la rubrique « Description de [’activité de la société », toutes les autres

informations ne sont disponibles qu’en anglais.

Ainsi, nous pouvons constater que la stratégie de communication adoptée par la

société Alcoma est I’adaptation.

La société Alcoma communique également via les médias sociaux tels que le

Facebook (version anglo-tchéque), Google plus, Twitter et Linked-in.

4.3 Analyse des sites web multilingues au niveau de leurs

structures

Dans les pages qui suivent, nous allons examiner 1’aspect visuel et rédactionnel des
sites web mentionnés. Ce qui nous intéresse, c’est le type de structure du site choisi,
I’iconographie et le visuel général du site, ensuite la solution du contenu de chaque site.
Enfin, nous allons étudier la maniere par laquelle les versions de langue sont présentes, y
compris la graphique et la position des boutons indiquant ces versions, la quantité et le
choix des versions étrangéres. A la fin, nous allons proposer nos suggestions de

perfectionnement.
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4.3.1 Type de structure

Comme nous I’avons déja mentionné dans la partie théorique, la structure du site
devrait étre claire et bien ordonnée pour que la gestion du site soit simple et le visiteur
trouve rapidement tout ce qu’il cherche. Il faut donc hiérarchiser 1’information selon une

structure efficiente pour minimiser la navigation.

La structure du site de la société Sulko peut étre désignée comme hiérarchisée
parce que les différents thémes (profil de la société, produits, contact) dépendent d’une
seule page d’accueil. A cette page, nous pouvons trouver un bandeau de navigation
horizontal avec les rubriques concrétes. La version originale tchéque est dynamique parce
qu’elle contient un formulaire interactif pour pouvoir poser les questions, poster les
requétes, etc. Néanmoins, les versions étrangeres ne contiennent plus cette fonctionnalité et

pour cette raison elles peuvent étre désignées comme statiques.

Le site de la société BeF Home est intéressant du point de vue de sa structure parce
qu’il s’agit d’une structure en réseau qui n’est pas tres fréquente en cas des sites
commerciaux. Au lieu d’un bandeau de navigation, nous pouvons observer les carreaux
cliquables représentant les thémes différents (produits, partenaires commerciaux, design
des produits, etc.). Chaque page de ce site renvoie a tous les autres pages du site et a
I’envers. Ce systeme de navigation fait penser a I’interface des Windows 8 de la société
Microsoft, connue sous le nom métro. Tous les versions multilingues de ce site gardent la
méme structure. Quant au dynamisme de ce site, celui-ci peut étre désigné comme statique,

sans fonctionnalités interactives.

En ce qui concerne le site de la société Alcoma, a.s., il peut étre considéré comme
hierarchisé. En cas de la version tcheque et bulgare, le bandeau de navigation est vertical
et il se trouve a gauche de la page tandis que dans les autres versions il est horizontal et
accompagné de belles et grandes photos animées représentant les possibilités d’utilisation
des produits de la société, par exemple dans le domaine de I’aéronautique. Le site n’est pas
dynamique, mais il renvoie a I’aide des liens graphiques aux médias sociaux (Facebook,

Google plus, Twitter, Linked-in) qui assurent I’interactivité et les réactions rapides.
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4.3.2 Iconographie

Sur le plan de I’iconographie, le réalisateur peut étre un graphiste, technique ou
méme le détenteur du site. Néanmoins, le design d’une page web est avant tout un acte
artistique mettant en oeuvre I’inventivité et la création. Si le site est disponible également
dans les autres langues, le traducteur doit localiser ce site non seulement au niveau de la
traduction du rédactionnel, mais il doit aussi adapter le visuel du site en fonction de la

stratégie de communication adoptée par I’entreprise.

Sulko

La composition visuelle du site web de la société Sulko est plutdt traditionnelle —
nous pouvons y trouver les éléments iconiques traditionnels tels que le logo accompagné
par un slogan « Spolehliva okna » (des fenétres fiables) dans la partie haute a gauche. Ce
logo est cliquable et conduit a la page d’accueil. A la différence des versions étrangéres, la
version originale tchéque posséde en plus une enseigne représentant la date de la fondation
de D’entreprise et le numéro de téléphone (pour les visiteurs tchéques) placés a coté du
logo. L’image a droite, représentant une fenétre orientée vers le ciel, est gardée dans toutes

les versions multilingues.

Le bandeau de navigation est horizontal et occupe la place au dessous de la zone
avec le logo. Son visuel est plutdt décent, avec le fond bleu clair qui va bien avec la
couleur bleue marine du logo. Juste au dessous de ce bandeau de navigation, nous pouvons
trouver la zone de recherche qui a un visuel d’un petit cadre sur le fond gris. Toutes les
versions possedent le méme visuel sauf le nombre de rubriques qui est restreint en cas des
versions étrangeres. Au niveau du lien entre I’image et le texte, nous pouvons observer une
petite modification entre la version originale, francaise et allemande. Le bouton dans le
bandeau de navigation représentant le theme « Sluzby klientuum » doit étre un peu élargi
dans ces deux versions étrangeres : en cas de la version frangaise « Services aux clients »,
il est plus grand en raison de la longueur de 1’énoncé — une partie du texte est cassée. Il est
intéressant aussi le cas allemand : le nom de la rubrique « Kundendienstleistung » est si

longue que le bouton semble trop petit pour renfermer cette locution des mots.

Le corps du site représente la zone du site qui varie d’une page a I’autre. A la page

d’accueil, la société se présente avec les personnages publicitaires au devant. En réalité, il
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ne s’agit pas de modeles photo, mais ce sont les employés réels de 1’entreprise (ouvrier,
directeur de la production, agente commerciale et fondateur de la société) qui parlent au
visiteur du site par 1’intermédiaire de discours direct, c’est a dire que leurs photos sont
accompagnées par les repliques courtes et directes parlant de leur travail consciencieux.
Ces images publicitaires sont mis en relief ce qui est accentué¢ par la typographie et la
couleur bleue des repliques qui vont ainsi bien avec le logo et le visuel général du site. En
ce qui concerne cette partie, celle-ci est standardisée parce que toutes les versions
multilingues possédent le méme visuel, sauf le rédactionnel traduit. Néanmoins, la version
tchéque posseéde en plus d’autres personnages qui ne sont pas présents dans les versions

étrangeres.

Ensuite, le corps de la page d’accueil contient les images cliquables conduisant au
catalogue des produits, les informations sur la garantie et les actualités. Ces dernieres sont
présentes dans toutes les versions, mais seulement avec le texte tchéque. Comme la société
Sulko est fiere de son histoire, les informations « a propos de la société » font partie

importante de la page d’accueil, encadrées par un cadre bleu.

En ce qui concerne le pied du site, celui-ci est un élément invariable qui reste le
méme d’une page a l’autre. Il contient des liens sur les microsites (les galéries, le
catalogue, I’histoire de 1’entreprise — disponibles seulement en tcheéque), les mentions sur
les certificats ISO obtenus et les mentions légales — ’adresse, les numéros d’identification
et de TVA, les données d’immatriculation et le copyright. De nouveau, toutes ces

informations ont la couleur bleue marine allant bien avec le visuel général du site.

L’ambiance générale du site est donc assez agréable, les couleurs du site dérivées
du logo (bleue, blanche et noire) font le site bien aéré, ouvert au regard et assorti. La clarté
du site est soutenue également grice aux cadres bleus discrets entourant les zones
différentes de chaque page. Le choix des couleurs et des images bleues sur le fond blanc
donne une impression de la liberté¢ en regardant le ciel ce qui représente bien le caractere

de la marchandise proposée par I’entreprise — les fenétres et les portes.

BeF Home

En cas de la sociét¢ BeF Home, nous pouvons observer le méme principe de la
relation entre I’ambiance du site et le caractére de la marchandise proposée comme c¢’était

le cas de la société Sulko. Mais au lieu des couleurs aérées bleue et blanche, le site est
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décoré par les couleurs chaudes telles que rouge vin, jaune orangée et noire qui font
allusion a la chaleur du foyer. Pour compléter la gamme des couleurs, la bleue est
également présente : elle représente 1’offre des foyers / inserts hydro. Cette allusion

visuelle est utilisée dans toutes les versions multilingues.

Le logo de la société est mis dans la partie haute a droite et sert a conduire a la page
d’accueil. Ce qui est intéressant ici, c’est la version polonaise dont le logo différe par
rapport aux autres versions. Au lieu du symbole du toit inséré au nom graphique de la
société, nous pouvons observer un symbole de feu accompagné par la mention Polska
renversée au vertical. A la différence de Sulko, le slogan « Le plus grand producteur des
foyers en Europe » est un peu poussé au milieu de la page et ainsi, il est remarquable au

premier coup d’oeil.

Ce qui domine sur ce site, c’est I’image publicitaire présentant une chambre en
style minimaliste qui est équipée par une cheminée moderne. A gauche de cette image,
nous pouvons voir la rubrique des actualités dont le titre est de couleur rouge vin allant

bien avec le logo.

Les autres rubriques (profil de la société, offre des produits, contact, etc.) ont une
forme des carreaux. Chaque carreau est congu en couleur différente et, outre le nom de la
rubrique qu’il représente, contient une image dessinée par rapport a la rubrique
représentée, par exemple le carreau de la rubrique tarif est décoré par I’image des pieces de
monnaie, le profil de la société est accompagné par I’image d’une usine. En plus, ces
carreaux ne sont pas statiques, mais grace aux animations réalisées, leur visuel peut

changer le nom de la rubrique décoré par I’image et la photo représentant cette rubrique.

Ainsi, le corps du site est quelque peu dispersé. Ce phénomene est présent non
seulement a la page d’accueil, mais aussi aux autres pages du site : I’accent est mis a la
graphique et les images, la quantité du texte est trés petite ce qui concerne toutes les
versions du site. A la différence de la page d’accueil, les autres pages du site contiennent
également une zone en téte qui propose les données et le lien sur le contact et les carreaux
choisis qui remplacent un bandeau de navigation — il s’agit des représentants des rubriques
renvoyant a I’offre des produits. Tout cela donne une impression pleine de couleurs, mais

le visuel total est bien harmonisé.

Quant au pied du site, celui-ci reste invariable et propose les liens sur les actualités,
les documents a télécharger, I’espace professionnel et la mention du copyright. Le pied du
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site renvoie aussi & 1’aide d’un petit bouton gris au profil de la société Facebook. A la
différence de Sulko, les mentions sur la société (p.ex. le numéro d’identification) ne sont
pas présentes dans cette partie du site. Le pied du site est de couleur grise claire pour ne

pas déranger le corps des pages.

Alcoma

Le visuel de la version tchéque du site Alcoma est plutdt austére, nous pouvons
observer la combinaison des couleurs rouge, noire et blanche au fond gris. Malgré cette

austérité relative, le site donne une impression pure sans ¢léments perturbateurs.

Le logo de la société blanc et rouge est traditionnellement situé dans le coin en haut
a gauche, de nouveau il est cliquable, mais a la différence des sites précédents il n’est
accompagné d’aucun slogan. La zone supérieure de la page d’accueil est donc composée
du logo et d’une bande noire portant les boutons indiquant des versions étrangeres. Le

bandeau de navigation blanc et noir est vertical, mis au dessous du logo.

La page d’accueil est décorée par une photo statique qui représente le si¢ge de la
société avec 1’un des produits fabriqués : des antennes. Juste a c6té de cette photo on peut
trouver les actualités dont le design va bien avec le reste du site parce que les titres portent
la couleur rouge. Le pied du site, qui reste invariable d’une page a 1’autre, est assez
insoupgonnable grace aux petits caracteres utilisés : il renvoie aux médias sociaux (les

boutons en couleurs) et contient également la mention sur le copyright.

Comme nous 1’avons déja indiqué, les versions étrangeres de ce site sont
compleétement différentes. Parmi les éléments modifiés au premier coup d’oeil nous
pouvons mentionner le changement de la position du bandeau de navigation qui devient
horizontal, ensuite 1’¢largissement du choix des versions multilingues et le visuel général
qui est plus dynamique et moderne. La photo d’accueil mise en relief devient animée.
Néanmoins, les couleurs du site rouge, blanche et noire restent gardées, mais leur contraste

n’est plus si aigu. Le visuel du site semble donc plus fin et leger.

Le changement est réalisé également au niveau du logo : la typographie blanche au
fond rouge devient rouge sans fond, cette modification semble plus aérée et plus moderne.
Ce qui est nouveau ici, c’est le slogan qui manque dans la version tchéque. Le fond du site

reste gris, mais au lieu d’une couleur unifiée le visiteur peut observer la photo décente
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représentant un paysage avec les antennes satellites. Le pied du site a supporté également

certains modifications : il devient plus visible grace a son fond noir.

Nous pouvons donc constater le maintien de la charte graphique, mais malgré ce
point commun on remarque sans difficulté une modification radicale de la composition du

site.

4.3.3 Contenu rédactionnel

Le rédactionnel du site représente le message, ce que 1’entreprise dit et ce
qu’entendent et lisent les groupes cibles. Dans cette optique, le rédactionnel du site
constitue I’une des parties de la communication les plus importantes. Bien siir, pour qu’un
rédactionnel soit effectif, il devrait respecter les reégles de la briéveté, concision et clarté ce
qui est important pour les sites web en général. Pour les versions étranggres, le traducteur

doit adapter le contenu pour le groupe cible tout en gardant les régles générales.

Dans cette partie, nous allons examiner les contenus des versions originales

tcheéques par rapport aux contenus des versions étrangeres.

Sulko

Tout d’abord, la société Sulko se présente avec un slogan « Des fenétres fiables »
dont la forme et le sens reste le méme pour toutes les versions étrangeres sauf la traduction.

Ce slogan est assez court pour étre facile et agréable a répéter sans cesse.

Le contenu du site varie d’une version a 1’autre. Naturellement, la version la plus
développée est la version originale tcheque. Dans la rubrique « O firmé » (Qui sommes-
nous), nous pouvons trouver les informations sur ’histoire, la production, la qualiteé, la
gestion de la société, les possibilités de recrutement, la formation des employés et des
conditions commerciales générales et de réclamation. Tandis que la version frangaise et
d’autres manquent certaines informations telles que le recrutement, la liste des prix ou les

conditions générales.

Au niveau de D'offre des produits, nous pouvons également observer certaines
modifications : la version frangaise et d’autres proposent les fenétres et les portes, mais
dans la version originale il est possible de choisir en plus des produits spéciaux. Nous

pouvons ainsi constater que 1’offre est restreinte pour les visiteurs étrangers.
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Méme la rubrique « Services aux clients » est assez limitée : le visiteur tchéque peut
profiter des informations sur le financement, montage et transport, service, entretien des
produits ou calcul du prix. Tandis que les versions étrangéres ne proposent que les
informations sur ’entretien des produits et les documents a télécharger (par exemple les

catalogues diverses).

BeF Home

En ce qui concerne son contenu, le site de la socié¢té BeF Home est assez bref et
préfére de se présenter plutdt sous la forme des images et des photos accompagnées des
sous-titres courts. Son slogan « Le plus grand producteur des foyers en Europe » renvoie a
I’amplitude de la société ce qui pourrait également indiquer les expériences et donc la
qualité¢ de ses produits. Traduit, ce slogan reste le méme dans toutes les versions

étrangeres.

Comme la société bénéficie des filiales en France, en Pologne et en Slovaquie, les
agents commerciaux locaux peuvent assurer la mise a jour réguliére au niveau des
actualités et des informations portant sur leur zone géographique dans la langue
correspondante. Pour cette raison, les rubriques des actualités et des contacts varient dans
les versions tchéque, slovaque, polonais et francais. Par exemple, la version frangaise
contient une notice portant sur la recherche des revendeurs afin de développer le réseau de

distribution dans toute la France.

Si I’iconographie des versions multilingues de ce site est presque identique, le
contenu rédactionnel des versions étrangeres est un peu restreint. Par exemple, la rubrique
dans la version tcheque présentant 1’usine et ses locaux est équipée des photos avec des
sous-titres, mais la version frangaise et d’autres ne contiennent que des photos sans
explications. Ensuite, la version tchéque propose une rubrique spéciale « promotion » qui

est disponible seulement dans cette version.

Une petite modification du contenu est remarquable aussi au niveau du pied du site.
Certaines versions étrangeres comprennent le lien animé renvoyant a la page Facebook de
la société, mais certaines ne possedent pas cette fonctionnalité comme c’est le cas de la

version francaise.
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Alcoma

Les versions étrangeres du site sont décorées par un slogan anglais « Quality
solutions for your needs... ». A la différence de BeF Home et Sulko, ce slogan s’adresse
directement au visiteur du site en lui indiquant des bénéfices tirés en fonction de ses
besoins. Néanmoins, ce slogan reste anglais pour toutes les versions étrangeres et en cas de

la version tchéque et bulgare il n’est pas présent du tout.

Les différences dans le rédactionnel sont également remarquables au niveau des
actualités : les actualités de la version tcheéque et slovaque se réfeérent aux promotions,
invitations aux conférences et en général, aux situations liées a la réalité sur le marché
tcheéque et slovaque. Tandis que les actualités des autres versions, plus globales, informent
le visiteur sur les faits plus généraux et importants dans la mesure globale, par exemple sur

des nouveaux partenariats dans les pays concrets, etc.

En général, la modification du rédactionnel est plus visible au niveau des rubriques.
Dans la version tchéque, nous pouvons voir la répartition de 1’offre des produits proposés
dans le menu, tandis qu’en cas des versions étrangeres, cette répartition est remplacée par
une seule rubrique « Products » qui comprend tous les produits répartis dans la version

originale.

Méme si les versions étrangeres ont I’air beaucoup plus moderne que la version
tchéque, cette derniere contient, naturellement, certaines informations en plus, comme
¢’était le cas des sites précédents. Il s’agit par exemple des informations sur le recrutement,
les cours de pratique pour les clients ou la rubrique spéciale « Slevovat » qui propose les

réductions du prix destinées aux marchés tchéque et slovaque.

En revanche, a la différence de la version tcheque, les versions étrangeres possedent
quelques fonctions utiles : par exemple la zone de recherche ou la zone de souscription a la

lettre d’information électronique et aux bulletins d’entreprise.

Au niveau du pied du site nous pouvons observer certaines modifications en ce qui
concerne des liens aux sites recommandés : la version tcheque nous propose les liens a
Facebook, Google plus et aux actualités via un flux RSS, tandis que les autres versions

nous envoient a Twitter et a Facebook.
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4.3.4 Versions de langue

Chaque site web multilingue devrait posséder les boutons indiquant la présence des
versions du site dans les langues étrangeres. Ces boutons peuvent avoir les visuels divers,
mais dans tous les cas ils devraient étre bien positionnés pour qu’ils soient visibles au
premier coup d’oeil. Le détenteur du site devrait également se rendre compte de la forme

du nom de domaine pour toutes les versions du site.

Sulko

Le site de la société Sulko propose ses versions dans les langues tchéque, anglaise,
allemande, italienne et francaise. Les boutons indiquant ces versions se trouvent au dessous
de la zone de recherche et de navigation. Quant a la forme, le concepteur du site a choisi la
forme des abréviations des noms de ces langues, séparées ’'une de 1’autre a I’aide d’un trait

vertical. Cette offre des boutons se répete au pied du site.
CZ | EM | DE | IT | FR

Image 1 : Visuel des boutons indicatifs de Sulko®

En ce qui concerne les noms de domaine, les auteurs du site ont choisi la solution
suivante : la version de base tchéque se trouve sous le domaine www.sulko.cz. Pour les
versions étrangeres, 1’extansion .CZ reste, mais on a ajouté les abréviations correspondantes

au milieu du domaine, comme par exemple www.fr.sulko.cz.

BeF Home

La société BeF Home propose son site dans les versions tcheque, slovaque,
anglaise, allemande, polonaise, italienne et francaise. Grace a sa position, la zone avec des
boutons indicatifs constitue I’un des éléments les plus visibles a la page d’accueil. Nous
pouvons les trouver dans la partie droite en haut et leur forme est trés similaire a celle du

site de la société Sulko.

% Sulko, s.r.0. [En ligne]. 2014 [Consulté le 9 février 2014]. http:/Awww.sulko.cz/
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Voici le visuel des boutons indiquant les versions étrangeres du site de la société

BeF Home :

—E SK EN DE PL IT FR

Image 2 : Visuel des boutons indicatifs de BeF Home*®

La version actuelle est indiquée par le changement graphique du bouton qui prend

la forme du texte blanc au fond noir.

Ce qui est intéressant ici, c¢’est le nom de domaine variable. La version tchéque

www.krby-bef.cz pourrait étre difficile a retenir pour un visiteur étranger. Pour cette

raison, le concepteur du site a choisi pour les versions étrangeres la solution suivante : pour

la version frangaise, c¢’est www.foyers-bef.fr. Le mot krby est traduit par foyers et

I’extension .cz est remplacée par I’extension .fr. Cette situation se répéte en cas de la

version allemande www.kamine-bef.de/. Les versions slovaque et polonaise possédent leur

propres noms du site: www.bef.sk/ et www.befpolska.com/. En cas des versions anglaise et

italienne, la situation est encore plus différente : www.krby-bef.cz/en - 1’extension .cz est

complétée par un suffixe /en pour la version anglaise et /it pour la version italienne.

Alcoma

Le site de la sociét¢ Alcoma est disponible dans huit langues : le tcheque, le
slovaque, 1’anglais, le bulgare, le serbo-croate, le frangais, I’espagnol et le portugais. Les
boutons indiquant les versions étrangers se trouvent a droite en haut (a c6té de la zone de

recherche) et ils possedent le visuel des images de drapeaux :

e 58 25 mm ™
il = &=

Image 3 : Visuel des boutons indicatifs d’Alcoma®

%6 BeF Home, s.r.o. [En ligne]. 2014 [Consulté le 9 février 2014]. http://www.foyers-bef.fr
37 Alcoma, a.s. [En ligne]. 2014 [Consulté le 9 février 2014]. http://www.alcoma.cz/
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Néanmoins, il faut dire que la version anglaise, slovaque et bulgare sont bien
¢laborées avec les informations en grande quantité tandis que des autres versions ne sont

pas encore finies.

Le nom de domaine de la version tchéque est simple : www.alcoma.cz. La méme

forme est adoptée par la version bulgare : www.alcoma.bg, la version anglaise se sert de

I’extension .com : www.alcoma.com. Pour la version slovaque, on a adopté la forme

sk.alcoma.com et les langues romanes comprennent I’extension suivante :

www.alcoma.com/france /espana et /portugal.

4.3.5 Propositions de perfectionnement

En ce qui concerne le visuel général du site Sulko, nous devons apprécier sa clarté
et son caractére ordonné au niveau de la structure du site. Sur le plan de I’iconographie,
nous trouvons trés bonne 1’utilisation des personnages - employés et ses discours rapportes.

Cela donne I’'impression de 1’attitude personnalisée et humaine.

Néanmoins, le lien entre 1’image et le texte est parfois mal maitrisé en cas de
certaines versions étrangeres : cela concerne par exemple le format des boutons dans le
bandeau de navigation horizontal dans la version allemande et italienne, la rubrique
« Services aux clients ». Ces boutons devraient étre plus élargis pour inclure le texte
allemand et italien. Au niveau du contenu, nous manqueons de certaines informations en

francais, par exemple les conditions générales de vente.

En cas du site de la sociét¢ BeF Home, nous apprécions avant tout le design en
général et I’iconographie réussis. Néanmoins, la structure du site en réseau peut sembler
confuse pour un visiteur peu expériencé qui pourrait ainsi étre désorienté en naviguant sur

le site.

Au niveau du pied du site, nous proposons d’agrandir et colorier I’icone renvoyant a
la page Facebook de la société. En méme temps, nous recommandons de mettre cette icone
dans toutes les versions étrangeres parce que cela permet de donner a la société plus de
I’interactivité et du feed-back. Ensuite, les noms de domaines pour les versions étrangeres
diverses sont trop variés, l'unification éventuelle pourrait baisser I’impression de

fragmentation.
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Le visuel du site de la version tchéque de la société Alcoma a I’air un peu ancien
par rapport a ses variantes dans les autres langues. Pour cette raison, nous proposons
d’unifier le site au moins au niveau du design. En plus, nous recommandons de mettre la
zone de recherche manquante dans la version tchéque. Sur le plan de 1’iconographie, nous
apprécions surtout la présentation des produits proposés a I’aide de photos animées
représentant les possibilités de leur utilisation, par exemple dans le domaine de

I’aéronautique.

Au niveau du contenu, nous avons déja mentionné le manque des informations dans
les versions étrangeres sauf la version anglaise. Nous proposons de compléter ces versions.
En ce qui concerne des boutons indiquant les versions étrangéres a 1’aide des drapeaux,

nous recommandons de les agrandir pour qu’ils soient plus visibles et reconnaissables.

4.4 Analyse des sites web multilingues en raison de leurs

traductions en francais

Dans les pages qui suivent, nous allons examiner les sites au niveau de leur texte en
s’orientant vers les différences entre les versions multilingues. Notre attention portera

avant tout aux versions francaises.

En traduisant un site web, le traducteur doit se rendre compte des spécifités du
multitexte et utiliser les méthodes de la traduction appropriées pour que le texte d’arrivée
suscite les mémes idées ou associations chez le récepteur étranger que chez le récepteur
natif de la culture de départ. Nous allons donc examiner les zones différentes des sites
Sulko, BeF Home et Alcoma en ce qui concerne leurs traductions dans les versions

étrangeres, particulicrement en francais.

Ensuite, nous allons évaluer la localisation de la traduction sur chaque site. Enfin,

nous allons présenter nos propositions de perfectionnement.
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4.4.1 Logo et slogan

En cas du site de la société Sulko, le logo reste le méme dans toutes les versions
étrangeres grace au nom Sulko qui est simple a retenir méme dans la mesure internationale.
Néanmoins, ce logo est accompagné par un slogan qui nécessite déja une traduction. En
voici les exemples des traductions du slogan dans les versions tchéque, francaise et

anglaise :

En tchéque : Sulko - Spolehliva okna
En frangais : Sulko - Des fenétres fiables

En anglais : Sulko - Reliable windows

Comme nous pouvons voir, il s’agit ici de la traduction littérale sauf une petite

amplification dans la version frangaise a cause de ’utilisation de I’article indéfini « des ».

La société BeF Home a également choisi un nom au caractére international ce qui
permet de le bien retenir. En revanche, le slogan de la société BeF Home est plus long que
celui de la société Sulko et nous pouvons observer certaines différences dans la traduction

(pour la comparaison nous ajoutons ¢galement la version anglaise) :

En tchéque : Nejvetsi cesky vyrobcee krbovych viozek
En frangais : Le plus grand producteur des foyers en Europe

En anglais : The biggest Czech producer of fireplace inserts

Ainsi, nous pouvons constater que la méthode de traduction utilisée en cas de la version
anglaise est la traduction littérale, mais en cas de la version francaise nous devons
constater quelques modifications au niveau du sens. La notion « le plus grand producteur »
est gardée dans les deux versions, mais la version tchéque ajoute le mot « cesky » ce qui est
remplacé par la locution « en Europe » dans la version francaise. Dans ce cas nous
pouvons parler de 1’utilisation de la modulation représentée par le passage du concret
(tcheéque) a hyperonymique (en Europe). En plus, la version frangaise est implicitée parce
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qu’on a ommis la notion « inserts » au lieu de laquelle on parle seulement des « foyers ».
Du coup, la modulation du texte en langue francaise change la logique de la

communication publicitaire.

En cas du site Alcoma nous pouvons répéter I’avantage du nom international qui
reste invariable. En ce qui concerne son slogan, il n’est disponible qu’en version anglaise
et sa forme est suivante : « Quality solutions for your needs... » ce qui pourrait étre traduit
littéralement comme « Solutions de qualité pour vos besoins... ». Néanmoins, apres la
consultation avec les Frangais natifs, ce slogan leur parait assez cliché, mais au niveau de

la stylistique correct. Pour la version tchéque, nous manqueons méme le slogan anglais.

4.4.2 Accueil du site

Nous avons déja mentionné dans la partie focalisée sur I’iconographie que le site
Sulko utilise des personnages publicitaires a la page d’accueil. Ces personnages parlent au
visiteur du site sous la forme d’un discours rapporté, mis entre guillemets. Cet élément se
répéte dans toutes les versions, le texte est traduit. Pour notre analyse, nous avons choisi le

discours de I’ouvrier de production :

En tchéque :  Klisé o zlatych ceskych rucickach je mozna otrepané, ale v pripadé
vyroby Sulko plati bezezbytku. Za kazdym produktem Sulko, ktery si nasi zakaznici

koupi, se skryva stoprocentni nasazeni a prdce na vysoké odborné tirovni.

En frangais : Le cliché sur [’agilité manuelle proverbiale des travailleurs tchéques
est peut-étre éculé, mais il n’en est que plus vrai pour la production de Sulko.
Derriéere chaque produit Sulko acheté par nos clients, il y a une implication a cent

pour-cent et un travail professionnel de haut niveau.

Une lecture attentive de ces deux versions révele que, dans cet exemple
multilingue, ’adaptation textuelle est visible au niveau de I’image rhétorique. La
traduction littérale de 1’expression « zlaté ceské rucicky » serait « les mains tchéques
d’or » ce qui présenterait un image quelque peu bizarre pour les récepteurs francophones.

Les mains d’or représentent ici le sens figuré pour les récepteurs tchéques. Pour cette
52



raison, cette expression est adaptée par locution « [’agilit¢ manuelle proverbiale »,
expression plus idiomatique qui vient préciser le sens de 1’image métaphorique originale.
Ensuite, nous pouvons observer la modulation de I’expression « plati bezezbytku » par

I’expression « il n’en est que plus vrai ».

La deuxieme phrase du discours dans la version francaise est plus courte grace a la
transposition effectuée : la phrase subordonnée tcheéque « ktery si nasi zakaznici koupi » est

remplacée par un participe « acheté par nos clients ».

Le site BeF Home accueille le visiteur par I’image de la chambre aérée avec un
foyer, néanmoins le texte publicitaire se trouve dans la partie inférieure de la page

d’accueil. En voici un extrait du rédactionnel :

En tchéque : Muzete si byt absolutné jisti, Ze kazdd ze 100 krbovych vlozek,

vyrobenych denné, podléha té nejprisnéjsi kontrole. %8

En frangais : Depuis la maitrise du feu, les hommes se réunissent autour des foyers

qui deviennent petit a petit le centre de la vie familiale.

En examinant ces deux versions, nous pouvons constater I’adaptation totale du texte
d’origine. La version tchéque met en valeur la qualité des produits tandis que la version

frangaise mentionne 1’importance des foyers depuis toujours.

Le site Alcoma ne possede pas de textes publicitaires d’accueil, il se sert des
images photos accompagnées par les noms de ses produits et de la rubrique sur les

actualités.

443 Profil de la société

La rubrique portant sur le profil de la société est I’une des rubriques mises en relief
du site. En cas du site de la société Sulko, cette rubrique est située au premier rang du

bandeau de navigation. Dans la version tchéque, cette rubrique s’appelle « O firmeé » ce qui

%8 Traduction littérale : Vous pouvez étre absolument siir que chacun des 100 foyers / inserts fabriqués par
Jjour est soumis sous la controle la plus exigeante.

53



est traduit par « Qui sommes-nous ? » I’expression plus habituelle pour les internautes
francophones dans la version francaise. Dans ce cas, il s’agit du procédé de la modulation
parce qu’il faut changer le point de vue afin d’éviter I’emploi d’une expression qui passe
mal dans la langue d’arrivée. Dans cette rubrique, I’entreprise se présente. Voici un extrait

du rédactionnel dans cette rubrique :

En tcheéque : Jiz od roku 1993 se spolecnost SULKO - specialista na plastova okna
zabyva vyrobou plastovych a hlinikovych oken a dveri. Spolecnost SULKO je ryze
Ceskd spolecnost, kterd pro statisice klientii v Ceské republice i ve stiedni Evropé
predstavuje zaruku stability, jistoty a flexibility. Ditkazem je staly rozvoj firmy,
zvySovani vyrobnich kapacit, rozsifovani pracovnich mist, jakoz i zavadéni novych

vyrobkii na trh.

En frangais : Depuis 1993, la société SULKO — spécialiste des fenétres PVC — se
consacre a la production de portes et fenétres en PVC et en aluminium. SULKO est
une société a 100 % tcheque, synonyme de stabilité, de sécurité et de flexibilité
pour des centaines de milliers de clients en République tcheque et en Europe
centrale. En téemoignent le développement permanent de [’entreprise, [’extension de
ses capacités de production, [’augmentation de ses effectifs ainsi que la

commercialisation de nouveaux produits.

Au premier coup d’oeil nous pouvons constater que la version frangaise est plus
longue que la version tcheque. Ce phénomene est causé par le caractere analytique de la
langue francaise. La traduction de la premiere phrase peut étre considérée comme littérale
sauf de petites modifications relevant de la grammaire (p.ex. position des adjectifs) et
ommision du terme « roku » (I’année). Dans la deuxiéme phrase, le traducteur a utilisé
I’adaptation du terme « ryze » (purement), ce qui a remplacé par I’expression « a 100% ».
Nous pouvons également observer la transposition de la proposition relative tcheque
«Sulko je spolecnost, kterd (..) predstavuje zaruku stability (..)** » vers un simple
complément d’objet direct : « Sulko est une société (..) tcheque, synonyme de stabilité
(..)». En méme temps, nous pouvons constater la modulation de I1’expression

« predstavovat zaruku » vers 1’expression « étre synonyme ». De nouveau, la transposition

% Traduction littérale : Sulko est une société qui représente une garantie de stabilité
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est utilisée dans la troiséme phrase en remplacant le verbe « En témoignent » par le

substantif « Ditkazem ».

Sur le site de la société BeF Home, la rubrique en question s’appelle simplement
« Profil de [’entreprise » et elle est disponible dans toutes les langues proposées. Dans la
version tcheéque, cette rubrique est un peu cachée sous le slogan cliquable et le rédactionnel
est introduit par la phrase « Prectéte si o vyznamném ceském vyrobci krbu — BeF Home,
5.r.0.% . En revanche, dans la version francaise, le rédactionnel est introduit d’une
manicre différente : « Choix de la fabrication tcheéque pour la garantie et de la qualité ».
L’adaptation du texte change le sens de I’énoncé : I’appel a lire est remplacé par le
« choix » et au lieu de I’importance du fabriquant nous pouvons apprécier sa garantie et la

qualité. Au dessous, nous avons choisi un extrait du rédactionnel de cette rubrique :

En tchéque : Firma BeF Home, s.r.0. byla zaloZena v roce 1998 a jako prvni
v Ceské republice zacala s vyrobou velmi populdrnich litinovych krbii Fady
Blanzek. V Kotvrdovicich asi 30 km od Brna vyrostl moderni vyrobni aredl, ktery

nahradil puvodni malosériovou vyrobu.

En frangais : La société BeF Home, s.r.o. a été créée en 1998. Comme la premiere
en République tchéque, elle a commencé a fabriquer les foyers en fonte Blanzek qui
sont devenus tres populaires. Son complexe de production se situe a Kotvrdovice, a

environ 30 km de Brno.

Parmi les différences les plus marquantes nous pouvons mentionner la division de
la phrase complexe en deux phrases indépendantes dans la version frangaise. En plus, cette
phrase copulative indépendante est élargie par la proposition relative « qui sont devenus

tres populaires ».

Au niveau lexical, nous pouvons observer la transposition du substantif « vyroba »
par un verbe : « zacala s vyrobou » vers « a commencé a fabriquer » et ’ommision du

terme « 7ady » (série).

Ce qui est intéressant ici, c’est I’addition de la proposition relative « qui sont

devenus trés populaires ». Dans la version tchéque, cette expression se trouve sous la

0 Traduction littérale : Lisez [’article sur le fabriquant tchéque important des foyers — BeF Home, s.r.0.
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forme de I’adjectif « trés populaire » accompagnant le nom « les foyers » directement dans
la phrase principale. Dans ce sens, nous pouvons constater une explicitation de la version

frangaise par le verbe « devenir ».

La derni¢re phrase de 1’extrait est fortement implicitée dans la version francaise.
Premicrement, nous pouvons constater 1’adaptation du verbe « vyrist » (grandir) vers
I’expression « Se situer » qui manque ’aspect de temps. Ensuite, le traducteur a ommis
I’expression « moderne » dans la version frangaise. Néanmoins, la solution la plus radicale
repose sur I’ommision totale de la proposition relative « (...), ktery nahradil puvodni
malosériovou vyrobu ». Cette solution exclue la dimension historique de 1’énoncé. Dans ce

Sens nous pouvons constater certaine adaptation du texte pour les visiteurs francophones.

La version frangaise du site de la société Alcoma, a.s. est, comme nous 1’avons déja
indiqué, assez restreinte. En fait, les informations sur les activités de la société constituent
le seul rédactionnel frangais. Nous pouvons les trouver sous la rubrique anglaise « About
company » et ce théme est introduit par le titre « Description de l'activité de la société ».
Dans la version tcheéque, cette rubrique est appelée simplement « O firmé » ce qui peut étre
considéré comme la traduction littérale du nom de cette rubrique dans la version anglaise.

Voici un extrait du rédactionnel :

En tcheque : Ryze ceska spolecnost ALCOMA spol. s.r.o. byla zaloZena v roce 1993
skupinou inZenyrit s vice jak 25 lety praxe. Patiime mezi piedni tuzemské vyrobce
radioreléovych spojii, nabizime reSeni pro armddu, statni sektor, velké i malé
operatory a ISP vsech velikosti. Nase zakazniky naleznete po celém svétée. Od roku
2008 sidlime ve vlastni, nové postavené industrialni budové na Praze 10, kde je

| nds vyrobni zavod. Od 1.7.2012 zména pravni formy na akciovou spolecnost.

En francais : La société a été fondée en 1993 afin de développer et de produire des
lignes de faisceaux hertziens. Depuis qu’elle existe, ALCOMA a livré des dizaines
de milliers de lignes de faisceaux dans 40 pays en Europe, Asie, Afrique et
Ameérique latine. (...) Elles sont utilisées non seulement par des sociétés de
téléecommunication et des fournisseurs d’Internet, mais ausSsi par de grandes
sociétés commerciales et bancaires, des studios de télévision et de nombreuses

petites et moyennes entreprises. Le développement et la production s effectuent en
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République tcheque. En 2012, ALCOMA a obtenu le certificat de qualité ISO
9001 aupres du prestigieux organisme allemand TUV SUD.

En examinant de pres les deux versions, on remarque que le rédactionnel francgais
n’est pas simplement traduit, mais il est tout a fait adapté pour le visiteur francophone. La
version tchéque met I’accent sur I’histoire de la société et les expériences de ses
ingénieurs. En revanche, la version francaise met en relief 1’export des produits dans le

monde entier et le certificat de qualité obtenu.

En méme temps, nous pouvons observer les différences dans la localisation du
texte : la version tchéque mentionne le siége de la société a Prague 10, tandis que la
version francaise localise cette entreprise simplement en République tchéque. Ce qui est

commun a eux, tous les deux versions mettent en avant les clients et I’année de fondation.

4.4.4 Offre des produits

A cause de la nature technique des produits, nous nous trouvons ici dans le domaine
de la traduction spécialisée. Le traducteur doit connaitre non seulement toutes les deux
langues, mais il doit également s’orienter dans la problématique du domaine traduit et dans

la terminologie professionnelle.

Pour le site Sulko, le choix du nom de cette rubrique a été simple pour toutes les
versions étrangéres : Produkty, Produits et Products en anglais. En cliquant sur le bouton
dans le bandeau de navigation, le visiteur peut choisir I’offre des fenétres ou des portes. La
rubrique des portes n’est pas disponible en frangais, on doit se contenter des traductions
dans les autres langues (p.ex. anglais, allemand). En cas des fenétres, voici un extrait du

rédactionnel :

En tcheque : Moderni plastova okna poskytuji bezkonkurencni tepelné izolacni a
konstrukcni vlastnosti. Dalsi vyhodou plastovych oken je napriklad snadna

opravitelnost, variabilita oken nebo dostupny profesiondlni servis.
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En francais : En plus de leurs propriétés structurelles et isolantes sans concurrence,
les fenétres PVC modernes offrent d’autres avantages — par exemple leur
réparation facile, leur variabilité ou encore une maintenance professionnelle

aisement accessible.

La différence la plus marquante repose sur le changement au niveau de la syntaxe
de la phrase : les deux phrases originales sont rattachées a 1’aide d’un trait d’union et les
¢léments de la phrase sont bouleversés suite aux régles grammatiques de la langue
d’arrivée. En plus, la version frangaise a recu un caractére de gradation marqué par les

expressions en plus, d autres, etc.

Au niveau lexical, nous pouvons constater la dilution de [I’expression
« bezkonkurencni » vers « sans concurrence ». L’adjectif est devenu substantif
accompagné par un adverbe, dans ce sens nous pouvons donc parler de la transposition
simple. Nous pouvons observer également une implicitation dans la version frangaise ou il
manque ’expression « tepelné ». A I’envers, I’explicitation dans la version francaise est
également présente grace a l’expression « aisément » qui n’a pas d’équivalent dans la

version originale.

Quant aux produits eux-mémes, nous avons choisi un exemple de traduction de la

fenétre type Brillant :

En tchéque : Plastové okno Brillant Design

- pétikomorovy systém se stavebni hloubkou 70 mm

- tvarova variabilita - moznost obloukii i atypickych tvarii

- vybér z vice nez 30 barev a dekoru

En frangais : SULKO Brillant

- systeme a cing chambres d’une profondeur de 70 mm

- variabilité de formes — possibilité de créer des formes atypiques

- choix parmi plus de 30 coloris et décors
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Le titre de ces deux spécifications est plus simplifié en cas de la version frangaise.
Pour cette raison, nous pouvons parler de l’implicitation imposée par le traducteur.
L’implicitation est également utilisée en cas de 1’expression « stavebni » (de construction),
en revanche le texte frangais est explicité par 1’expression « de créer ». Ensuite, la dilution
est effectuée dans le cas de la traduction de I’expression « pétikomorovy » vers une
expression plus longue « systéme a cing chambres ». Outre ces modifications effectuées, la

traduction de ce texte spécialisé respecte sa version originale dans sa forme et son sens.

A la page d’accueil du site de la société BeF Home, il n’y a pas d’une seule
rubrique pour I’offre des produits, mais le visiteur peut directement choisir le bouton
indiquant le type de produit démand¢ : foyers / inserts a air chaud, foyers / inserts hydro

ou accessoires. Pour notre analyse, nous avons choisi le foyer / insert type Inter :

En tchéque : Krbové viozky Inter

Krboveé viozky nové rady Inter charakterizuje vysoka efektivita spalovani, kvalitni
zpracovani, moderni design a jednoduché ovladani, to vSe za priznivou cenu. Jsou
vyrobeny z kvalitni oceli, topenisté je vylozeno Samotem. Samoziejmosti je privod

externiho spalovaciho vzduchu.

En frangais : Foyers / inserts Inter

Foyer tout en acier, ceeur de chauffe en pierres réfractaires
- Combustion sur grille avec cendrier

- Porte a ouverture latérale, vitre sérigraphiée

- Systeme « clean glass »

- Pilotage de régulation par commande unique

- Pietements a vis réglables, raccordement a [’air frais extérieur

Dans toutes les deux versions, la spécification technique est mise a part. Il s’agit

donc du texte général introduisant ce produit.

Au premier coup d’oeil, nous pouvons constater une composition graphique tout a

fait différente : la version tcheéque dispose d’un texte intégral tandis que la version
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francaise a recu la forme de la liste. Au niveau translatologique, ce rédactionnel est adapté.
La version tchéque met en avant les informations concernant I’efficacité et les qualités a un

prix modéré, en revanche, la version frangaise met en relief le matériel et la forme.

Ce qui est intéressant ici, c’est 'utilisation de I’emprunt anglais « clean glass »
dans la version francaise. Il s’agit d’une expression technique pour le systéme qui est

connu sous le nom anglais.

Enfin, le site de la société Alcoma n’est pas disponible en francais en ce qui
concerne cette rubrique. Le visiteur francophone doit se contenter de la version anglaise

présentant les produits.

445 Services aux clients

Les sites web commerciaux des fabriquants proposant la marchandise de la nature

technique devraient également proposer le service a ses clients.

Sur le site de la société Sulko, cette rubrique se trouve dans le bandeau de
navigation a c6té de la rubrique « Références ». En fait, cette rubrique propose des conseils
sur D’entretien des produits — aération, nettoyage, entretien. En voici un extrait du

rédactionnel :

En tchéque : K cisténi se nesmi pouzivat ndstroje s tvrdymi a ostrymi hranami,
jakoz i abrazivni Cistici prostredky, kyseliny, fluor nebo jiné alkdlie. Sklo nevratné
znehodnotite odletujicimi casteckami pri brouSeni, okujemi pri svareni apod.
Pripadné dalsi problémy, tykajici se cisteni, konzultujte prosim s pracovniky naseho

servisniho oddéleni.

En frangais : Pour le nettoyage, il ne faut pas utiliser d’ instruments a arétes dures
et coupantes, ni de produits de nettoyage abrasifs, acides, fluor ou d’autres
alcalins. Les vitres peuvent étre irrémédiablement endommagées par des particules
projetées lors du pongage, par des battitures de soudage, etc. Pour des autres
éventuels problemes concernant le nettoyage, veuillez consulter nos employés ou

notre service apres-vente.
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Quant a la premiére phrase, celle-ci est traduit d’'une maniere littérale. Dans la
deuxiéme phrase, nous pouvons observer la transposition au niveau de la voix : la voix
active tchéque « Sklo (...) znehodnotite » est remplacée par la voix passive dans la version
frangaise qui est plus fréquente : « Les vitres peuvent (...) étre endommagées ». En plus, le
sens de la traduction frangaise est un peu adouci grace a 1’addition du verbe pouvoir. Dans
la derniére phrase de cet extrait, nous pouvons constater la modulation de 1’expression
« konzultujte prosim » vers « veuillez consulter ». Une adaptation est réalisée en cas de la
mention « pracovniky naseho servisniho oddeleni » (employés de notre service apres-

vente) ou le sens est modifi¢ a cause de 1’addition de la conjonction ou.

Le site de la société BeF Home propose ces informations sous la forme des

documents a télécharger au pied du site.

En cas du site de la société Alcoma, ces informations sont, de nouveau, disponibles
seulement dans la langue anglaise sous la rubrique « Support and service » ou, en cas de la

version tchéque, sous la rubrique « Péce o zdkazniky ».

4.4.6 Contact et mentions légales

La rubrique Contact est 1’'un des thémes les plus recherchés et importants parce
qu’elle permet au visiteur du site de trouver le si¢ge de la société et la contacter via un e-
mail, fax, téléphone, courrier ou encore formulaire interactive. Pour cette raison, elle
devrait étre située a la zone bien visible et stable. Cette rubrique peut également comporter

les heures d’ouverture.

Dans sa version tchéque, le site de la société Sulko renvoie au service commercial
de la société et nous pouvons également y trouver la liste des succursales et partenaires
commerciaux. Cette rubrique est disponible dans le bandeau de navigation en haut et en

plus au pied du site.
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En tchéque : SULKO En frangais : SULKO

Ceskoslovenské armady 861/28 Ceskoslovenské armady 861/28

789 01 Zabreh 789 01 Zabreh

Tel.: 800 155 156, 583 469 111 République ichéque

Fax: 583 469 220 Tél.: +420 583 469 111

e-mail: sulko@sulko.cz e-mail: export@sulko.cz
www.sulko.cz www.sulko.cz

IC: 47976969, DIC: CZ47976969 N° d’identification : 47976969, N°
Registrovdana v obchodnim rejstriku, fiscal : CZ47976969

vedeném Krajskym soudem v Ostraveé, Immatriculée au registre du commerce
VvV oddilu C, viozka 5878 administré par le Tribunal régional

d’Ostrava, section C, dossier 5878

En examinant de prés les deux versions, nous pouvons constater I’adaptation du
texte francais : ’adresse du sieége social est explicitée par la mention République tchéque et
le format international du numéro du telephone avec I’indicatif +420. L’adresse du courriel
est également adaptée : elle nous renvoie au service d’export. En revanche, il nous manque
certaines informations : par exemple le numéro du fax et du téléphone avec I’indicatif 800.
Les mentions légales concernant les numéros d’identification et de TVA
intracommunautaire sont transposées par la dilution : 1’abréviation a ’aide des initiales
majuscules « IC, DIC » vers la version plus longue « N° d’identification, N° fiscal ». Les

données sur I’immatriculation sont traduites littéralement.

Les données de contact a la sociét¢ BeF Home sont un peu restreintes en cas de la
version frangaise (manque des heures d’ouverture, soutien technique, etc.), mais en

revanche, celle-ci peut bénéficier de la présence de la filiale en France.
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En tchéque : BeF Home, s.r.o. En frangais : BeF Home, s.r.o.

Kotvrdovice 277 Société mere
679 07, Kotvrdovice

IC: 25524682

DIC: CZ25524682

tel.: +420 516 428 240
tel.(VOIP): +420 511 113 020
fax: +420 516 428 244

email: info@bef.cz

Kotvrdovice 277

679 07 Kotvrdovice, République tcheque
SIRET: 25524682

N°TVA: CZ25524682

tel.: +420 516 428 240

tel.(VOIP): +420 511 113 020

fax: +420 516 428 244

email: info@bef.cz

BeF Home France SARL
Filiale francaise

1, place de ' Homme de Fer
67 000 Strasbourg

SIRET: 53444947500019
N°TVA: FR32534449475
Tél.: 0033 (0)6 72 38 31 13
Email: info@foyers-bef.fr

Nous pouvons donc observer de certaines modifications au niveau de la
dénomination sociale : BeF Home, s.r.0. devient BeF Home France SARL en ce qui
concerne sa filiale en France. A la différence de la société Sulko, le numéro
d’identification IC est traduit par I’abréviation frangaise SIRET. Néanmoins, les
informations sur la société mere restent identiques tandis que la filiale offre, bien sir, les
données modifiées concernant son adressse, le numéro de téléphone, I’adresse du courriel

et ses propres numéros d’identification et de TVA.

En ce qui concerne le site de la société Alcoma, celui-ci ne posseéde cette rubrique

qu’en anglais et en tchéque. A la différence des sites analysés au-dessus, ce site informe le
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visiteur sur les comptes bancaires et donne également la carte géographique avec le siége

de la société.

4.4.7 Localisation de la traduction

Comme nous I’avons déja constaté dans la partie théorique, toute communication
commerciale se traduit, dans les faits, par un transfert de valeurs culturellement connotées
et généralement marquées par le contexte d’origine. Pour cette raison, chaque traducteur
doit localiser sa traduction en fonction de la stratégie de communication adoptée par

I’entreprise concrete.

A la base de notre analyse, nous pouvons constater que la traduction des sites des
sociétés Sulko et BeF Home est glocalisée. Dans ces traductions, il y a des éléments
ignorés ou modifiés dans les versions étrangeéres, mais en méme temps, il s’agit des

traductions respectant la version originale. En voici un exemple :

En tchéque : V' Kotvrdovicich asi 30 km od Brna vyrostl moderni vyrobni aredl,

ktery nahradil piivodni malosériovou vyrobu.

En frangais : Son complexe de production se situe a Kotvrdovice, a environ 30 km

de Brno.

En ce qui concerne de la traduction du site Alcoma, celui-ci peut étre considérée
comme tout a fait adaptée a cause de son rédactionnel modifié pour les besoins des

visiteurs étrangers.

4.4.8 Propositions de perfectionnement

En général, nous pouvons constater que les versions étrangeres sont implicitées par
rapport a la version original tchéque. Par exemple, ils manquent certaines rubriques, 1’offre
des promotions ou le soutien technique n’est pas si développé comme c’est le cas de la

version tcheque.
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Au niveau de la traduction du rédactionnel sur le site de la société Sulko, nous
proposons d’élargir la traduction des rubriques, par exemple celles concernant des prix et
des services aux clients (état des commandes, etc.). En méme temps, dans la rubrique sur

I’offre des portes, la version frangaise n’est pas encore traduite.

Ensuite, nous recommandons d’examiner le pour et le contre du slogan adapté
aupres de la société BeF Home : la version frangaise nous parle du plus grand producteur
en Europe tandis que les autres versions parlent du plus grand producteur en République
tchéque. La standardisation de cet énoncé contribuerait a une image plus unifiée de la
marque. Dans la rubrique concernant les contacts et les mentions 1égales, nous proposons
d’arranger la ponctuation en conformité avec 1’usage habituel en France, c’est a dire

d’ajouter une lacune devant les deux-points, p.ex : « tél.: » vers « tél. : ».

Pour la société Alcoma, nous recommandons d’ajouter le slogan dans la version
tchéque méme si ce slogan resterait en anglais. Ensuite, nous proposons d’élargir la

traduction du rédactionnel de la version frangaise.

Dans tous les cas, en traduisant n’importe quel texte dans une langue étrangere, il
convient de faire le corriger par un locuteur natif pour éliminer les fautes éventuelles au

niveau de la stylistique et des connotations inopportunes.
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5 PROPOSITION DE LA VERSION FRANCAISE DU SITE
WEB DE L’ENTREPRISE POSPIECH SD, S.R.O.

Dans les pages qui suivent, nous allons proposer notre solution de la localisation

d’une partie du web de la société Pospiech SD, s.r.0. en frangais.

5.1 Profil de ’entreprise

La société a responsabilité¢ limitée Pospiech Special Delivery est le prestataire
tcheque des services de transport siégeant a Ostrava. Elle est présente sur le marché
tchéque depuis 2004. L’activité majeure de la société constitue le transport national et
international. Au total, la société dispose d’un parc de véhicules avec plus de 100 poids
lourds. Pospiech SD emploie plus de 130 employés et réalise plus de 20 milles transports
par an. La société propose également le transport dans les pays européens tels que la
France, I’Espagne, I’Italie, I’ Autriche, I’ Allemagne, la Belgique, les Pays-Bas, la Pologne,
la Slovaquie, etc. A présent, elle envisage ouvrir une succursale en France ce qui nous a

inspiré de lui proposer la localisation d’une partie de son site web en francais.

5.1.1 Stratégie de communication adoptée

A cause de I’absence des versions de langue sur son site, il n’est pas facile de
définir la stratégie de communication adoptée, mais en raison du caractére des prestations
proposées, il conviendrait d’adopter la stratégie de localisation. Il s’agirait d’une
communication spécifique a chaque marché vis€, mais au final, le visiteur du site pourrait
percevoir I’identit¢ commune de la marque. Outre le site web, la société se présente

également sur le média social Facebook.

5.1.2 Structure et visuel de son site web

La structure du site peut étre désignée comme hiérarchisée parce que les différents
thémes (profil de la société, services, contact) dépendent d’une seule page d’accueil.
A cette page, nous pouvons trouver un menu horizontal avec les rubriques concrétes. Le
site est dynamique parce qu’il contient des formulaires interactifs pour pouvoir contacter la

société ou commander le service.
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Quant a son visuel, le site a choisi les couleurs typiques pour ses véhicules : la
noire, grise et blanche. A la partie gauche en haute, nous pouvons voir le logo et le nom de
la société qui est cliquable et donne & la page d’accueil. A coté d’opposition, il se trouve le
numéro de téléphone dans le format international. La page d’accueil contient les photos des
voitures possédées par I’entreprise accompagnées par les slogans. Ce qui est intéressant ici,
c’est le style des images situant les poids lourds de la société dans le milieu typique pour la
ville Ostrava (siége de la société) : I’arriére-plan est constitué par les tours miniéres, hautes
cheminées, 1’hotel de ville d’Ostrava. En combinaison avec le soleil couchant, cela donne

une ambiance mysterieuse.

A c6té de ces photos il y a un formulaire interactif pour les questions destinées aux
employés de I’entreprise. Au dessous de ces éléments graphiques, nous pouvons trouver
des liens rapides aux rubriques d’actualités, profil de la société et transport routier. Le pied
de la page reste invariable aux toutes les pages du site et contient de nouveau le logo de la
société, un texte publicitaire ( « Qui sommes nous » ) et le lien sur le formulaire pour la

commande de transport.

5.2 Proposition de la version francaise

Quoique la société Pospiech SD exerce ses activités dans les pays européens, son
site n’est disponible, pour I’instant, qu’en tcheque. Pour cette raison, nous allons proposer

quelques suggestions de la version frangaise éventuelle.

52.1 Structure de la version francaise

Dans le cadre de la stratégie de communication glocalisée que nous avons proposée
au dessus, la structure de la version frangaise pourrait étre identique a celle de la version
originale, y compris le visuel spécifique de la version originale. A la différence des sites
Sulko et BeF Home, nous proposons de garder méme les formulaires interactifs dans les
versions étrangeres pour que la société puisse recevoir des réactions et feed-back méme de

la part des visiteurs étrangers.

En ce qui concerne des boutons cliquables indiquant les versions étrangéres, nous
proposons la forme des lettres initiales pour chaque langue disponible — en cas du frangais

il s’agit de I’abréviation « FR ». Ces boutons pourraient étre positionnés dans la zone en
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téte, au dessus du bandeau de navigation et en méme temps, nous proposons de les mettre

au pied du site : au dessus du logo de la société.

522 Localisation du rédactionnel (traduction, adaptation)

La partie trés importante de la localisation est bien sir la traduction équivalente du
rédactionnel. Le rédactionnel est présent dans 7 rubriques : Accueil, Profil de la société,
Services, Contact, Références, Parc de véhicules et Actualités. Pour la version francaise,

nous recommandons de garder cette répartition des rubriques.

Accueil et slogans

Comme nous I’avons déja mentionné, la page d’accueil contient des photos des
véhicules accompagnées par des slogans, tous ces ¢léments sont animés de mouvement.

Nous proposons de traduire ces slogans :

Komplexni sluzby silnic¢ni nakladni dopravy par Services complexes de transport routier,
Rozvoz po uzemi Evropy par Expéditions sur le territoire européen,

Zbozi vzdy véas doruceno par Marchandise livrée toujours a temps,

Transportni reseni par Solutions de transport,

Mezinarodni a vnitrostatni doprava — compte tenu des besoins d’un client étranger

potentiel, nous trouvons ce slogan inutile et recommandons de 1’omettre.

En ce qui concerne le nom du rubriqgue Home, nous proposons de le traduire par
Accueil. Cette rubrique contient également un formulaire que nous recommandons de
traduire par Vos questions. Les onglets a remplir doivent aussi étre traduits : Entreprise,
Personne a contacter, Téléphone, E-mail, Message. Le destinataire peut étre le responsable

de I’export ou le dispatcher qui parle francais et est capable de répondre.

Profil de la société

La rubrique tchéque « O nds » peut étre traduite a 1’aide d’une modulation « Qui

sommes nous ». Voici le texte de la version originale :
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POSPIECH SD, s.r.o. je ceskym poskytovatelem prepravnich sluzeb. Na trhu puisobi jiz od
roku 2004. Hlavni aktivitou spolecnosti je mezindarodni a vnitrostdatni nakladni doprava

lehkymi nakladnimi auty do 3,5 t a v soucasné dobé také nad 3,5t.

Spolecnym cilem vsech zaméstnancii je nabidnout kazdému zakaznikovi takové reseni v
oblasti prepravy, které pro ného bude nejefektivnéjsi. Celkem disponuji vozovym parkem s
vice nez 100 nakladnimi vozidly. POSPIECH SD, s.r.o. zaméstnava vice nez 130

pracovnikit a rocné realizuje vice nez 20 000 preprav.
- Specializace na rychlou nakladni dopravu.
- Vysoka profesionalita vidicich pracovnikii v provozu.
- Efektivni individualni pristup.

- Navaznost na profesiondly z oboru dopravy — viz reference.

Nous proposons la traduction suivante :

POSPIECH SD, SARL est un prestataire tcheque des services de transport. 1l est présent
sur le marché depuis 2004. L’activité principale de la société consiste a assurer le
transport de marchandises national et international a [’aide des camions jusqu’a 3,5

tonnes et a présent, également de plus de 3,5 tonnes.

L’objectif commun de tous nos employés est de proposer a chacun de nos clients la
solution en matiere de transport qui sera la plus efficace pour lui. Nous disposons d’un
parc de véhicules avec plus de 100 camions. POSPIECH SD, SARL emploie plus de 130

des employés et réalise plus de 20 000 de transports par an.
- Spécialisation en transport rapide de marchandises.

Haut niveau de professionnalisme des responsables dans le service.

Approche individuelle efficace.

Collaboration avec des professionnels du transport — voir Références.

Dans le cadre des principes de 1’équivalence fonctionnelle, nous avons utilisé les
méthodes de traduction plus ou moins importantes. Nous avons adapté [’appellation

juridique de la société : s.r.o. vers SARL. Ensuite, nous avons utilisé la dilution vers le
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francais : « je (...) doprava » Vers « consiste a assurer le transport (...) ». Nous avons
procédé également a la modulation de la phrase « Celkem disponuji » vers « Nous
disposons » - nous avons changé la catégorie de la personne ce qui nous semble plus
convenable. Sinon, au cas ou la traduction littérale a été possible et convenable, nous

I’avons utilisée.

Offre des services

La rubrique concernant la proposition des services peut étre appelée simplement

Services. Elle est introduite par le texte suivant :

Vase destinace je nasim cilem. Nase databdze obsahuje tisice nakladnich aut vseho druhu
krizujici Evropou dnes a denné. Vase expresni pozadavky jsme schopni vyresit od zadani

objednavky za dobu kratsi dvacet minut.
- Moznost expresniho doruceni do 24 hodin — extra vozidlo.
- Moznost doruceni do 48 hodin formou prilozeni — prikladka zvyhodnéna cena.
- VeSkeré zasilky jsou dorucovany maximalné do 72 hodin od nalozeni dle Vaseho
prani.
Spolecnost viastni skladovaci halu, pneu servisu, servis pro vlastni vozidla. Skladovaci

plocha 1600 m? cca 350 paletovych mist. Aredl skladu POSPIECH SD, s.r.o. po dobu 24

hodin denné stiezeno. V roce 2012 firma zridila prekladisté v Praze.

Nous proposons la traduction suivante :

Votre destination c’est aussi la nétre. Notre base de données contient plus de milles
camions de toutes sortes qui croisent [’Europe chaque jour. Nous sommes capables de

résoudre vos demandes urgentes sous 20 minutes dés le dépot de commande.
- Possibilité de la livraison express sous 24 heures — véhicule spécial.

- Possibilité de la livraison sous 48 heures sous la forme de groupage — tarif

avantageux.

- Tous les envois sont livrés sous 72 heures au maximum a partir du chargement

selon vos souhaits.
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Notre société est propriétaire d’'une halle de stockage, d’un centre de pneus et de services
destinés a nos véhicules. L’espace de stockage est de 1600 m? ce qui permet contenir a peu
pres de 350 places pour palettes. La halle de stockage POSPIECH SD, SARL est placée

sous la surveillance 24h/24. En 2012, I’entreprise a ouvert un entrepot a Prague.

En matiere de la traduction commerciale et technique, nous préférons la traduction
littérale. Parfois il est nécessaire d’utiliser la modulation ou I’étoffement ce qui est exigé

par la nature analytique de la langue frangaise.

Pour que le client puisse passer une commande en ligne, un formulaire Commande
de transport est a sa disposition. Il convient donc de traduire également de différentes
étapes de la commande et déterminer le responsable chargé de la réception de ces

commandes en langues étrangeres.

Contact

La rubrique des contacts devrait étre adaptée en fonction des internautes visés. S’il
s’agit de la version étrangere, nous recommandons d’y mettre en place une adresse e-mail
spéciale et le numéro de téléphone destinés a la réception des messages en langues

étrangeres.
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CONCLUSION

Le présent mémoire de master a traité le sujet des versions de langue sur les sites

web commerciaux de trois entreprises tcheques : Sulko, BeF Home et Alcoma.

Dans la partie théorique, nous avons appris que la France se rangeait parmi les
clients les plus importants de la République tchéque et cette derniére connaissait du succes
sur le marché francais surtout dans les domaines exigeant la main-d’oeuvre et
connaissances techniques. Pour qu’une entreprise réussisse sur le marché fort compétitif,
elle devrait savoir présenter Sa marque et ses produits. Les sites web font partie de

I’identité de I’entreprise en tant que sa vitrine promotionnelle.

Ensuite, nous avons découvert que la traduction représentait 1’'un des aspects
importants de la communication externe de 1’entreprise exportatrice. Quant aux
particularités linguistiques de la traduction publicitaire et commerciale sur les sites, nous
avons découvert que ce type de texte était structuré, bref et en méme temps frappant pour
attirer 1’attention de I’internaute. Il se caractérise donc par les phrases courtes et précises,
souvent accompagnées par les images ou animations. Parmi les compétences du traducteur
d’un site web il faut mentionner non seulement les connaissances approfondies des langues
et des specifités techniques des produits proposés, mais aussi une bonne aptitude

rédactionnelle, créativité et ouverture a ’interculturalité.

Dans la partie pratique, nous nous sommes focalisés sur 1’analyse des sites web et
leurs versions de langue des sociétés Sulko, BeF Home et Alcoma. Notre analyse des sites
a porté€ sur trois criteres : stratégie de communication, le visuel du site et de ses versions de

langue et la traduction du texte.

Tout d’abord, nous avons examiné les stratégies de communication et avons
découvert que la stratégie de localisation a été utilisée par les sociétés Sulko et BeF Home

tandis que la société Alcoma a adopté la stratégie d’adaptation.

Sur le plan visuel, nous avons analysé les sites au niveau de leurs structures,
iconographie et volume de contenu dans les versions de langue différentes. Nous pouvons
constater que la structure hiérarchisée a été la plus utilisée (Sulko, Alcoma) tandis que BeF
Home a choisi la structure en réseau. Au niveau de 1’iconographie, nous avons découvert
que tous les sites respectaient la charte graphique unique dans toutes leurs versions de

langue. Seulement la société Alcoma possédait une iconographie simplifiée en cas de sa
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version tchéque. Au niveau du contenu, nous avons constaté un volume du texte plus
restreint en cas des versions étrangéres. En plus, le site d’Alcoma a proposé son
rédactionnel en francais dans la mesure réduite. Enfin, nous avons proposé quelques
suggestions de perfectionnement, p.ex. I’¢largissement de certains boutons pour le texte

dans la version étrangere.

En ce qui concerne 1’analyse des sites au niveau de la traduction du rédactionel,
nous avons eu la possibilit¢ d’analyser le texte publicitaire, commercial, mais aussi
spécialisé (spécifités techniques des produits). Nous avons constaté que les versions
francaises étaient, en général, assez implicitées par rapport aux versions originales.
Toutefois, en cas des sites Sulko et BeF Home, nous avons pu observer I’axe
communicationnel commun dans toutes leurs versions : bien sir, les traducteurs ont parfois
utilisé des procédés de traductions habituels tels que la transposition, la modulation ou
I’emprunt. Puis nous avons proposé nos suggestions de perfectionnement, p.ex. arranger la

traduction du slogan de la société BeF Home en frangais.

A la base de ces analyses, nous avons présenté notre suggestion de la version

frangaise du site web commercial de 1’entreprise Pospiech, s.r.o..

Nous avons proposé nos solutions de la traduction a I’aide de plusieurs procédés de
traduction. Au cas ou la traduction littérale était possible et convenable, nous 1’avons
effectuée tout en prenant compte la spécifité du marché étranger. Néanmoins, souvent nous
avons di effectuer la modulation ou méme 1’adaptation pour sauvegarder la connotation

exacte, comme c’était le cas p.ex. de I’appellation juridique s.r.o. vers SARL.

Ensuite, nous avons appris qu’une certaine forme de transposition du texte de
départ au texte d’arrivée était nécessaire pour la compréhension de I’internaute étranger, p.

eX. Vase destinace je nasim cilem Vers Votre destination est aussi la notre.

Pour que notre traduction du rédactionnel en francais soit correcte non seulement au
niveau grammatical et lexical mais aussi au niveau stylistique et connotatif, nous avons

consulté nos suggestions de la traduction avec les Francais natives.

Pour conclure, nous considérons ce travail sito-traductologique comme tres
enrichissant parce qu’il peut étre utile non seulement pour les entreprises choisies mais
surtout pour P’auteur de ce mémoire qui aimerait bien, un jour, exercer le métier du

traducteur spécialisé.
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RESUME / SUMMARY

Ce mémoire de master traite les versions de langue des sites web de trois
entreprises tchéques choisies. Apres avoir étudié des enjeux du commerce tchéco-frangais,
nous expliquons en détail le role du site web multilingue dans la communication marketing
de la société et les spécifités de ce type de traduction. La partie pratique est consacrée
a I’analyse comparée des structures et de 1’iconographie des versions étrangeres par rapport
a la version originale. Ensuite, cette partie est focalisée sur I’analyse et comparaison de ces
sites au niveau de leurs traductions en langue frangaise. A la base de ces analyses, nous
proposons notre suggestion de la localisation d’un site web commercial, pas encore traduit

en francais.

Mots clés : versions de langue, export, site Web commercial, communication multilingue,

marketing, procédés de traduction, analyse, iconographie, traduction

This thesis deals with the language versions of the websites of three Czech
companies. After having studied the aspects of the trade between France and Czech
Republic, it explains in detail the role of the multilingual website in the field of marketing
communication of the company and the particularities of this type of translation. The
practical part is devoted to the comparative analysis of the structures and the iconography
of the foreign versions in relation to the original version. It is also focused on the analysis
and comparison of these websites as far as theirs translations are considered. On the basis
of these analysis, we propose our suggestions of the localization of a corporate website

which is not translated in French yet.

Keywords: language versions, export, corporate website, multilingual communication,

marketing, translation procedure, analysis, iconography, translation
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ANOTACE

Diplomova préce se zabyva jazykovymi mutacemi webovych stranek tii vybranych
Ceskych firem. Po zmapovani situace v Cesko-francouzském obchodé vysvétluje
podrobnéji roli vicejazyénych webovych stranek v marketingové komunikaci firmy
a specifika tohoto typu piekladu. Prakticka ¢ast je zaméfena na srovnavaci analyzu struktur
a ikonografii cizojazycnych mutaci v porovnani s piivodni ¢eskou verzi. Dale se tato cast
vénuje analyze a srovnani piekladl téchto stranek do francouzstiny. Na zakladé téchto
analyz pak navrhujeme vlastni ndvrh lokalizace komeréniho webu, ktery jesté nebyl

ptelozen do francouzstiny.

Klicova slova: jazykové mutace, export, webové stranky, vicejazyéna komunikace,

marketing, prekladatelské postupy, analyza, ikonografie, preklad
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ANNEXE

Volejte zdarma

=800 155 156

Spolehliva okna &

CENiK * SLUZBY KLIENTOM =

O FIRME +

PRODUKTY REFERENCE

M cil:
spolehliva okna

99 Nasim cilem je vyrabét a dodavat naroénym zakaznikim produkty,

na které se budou moci dlouhodobé spolehnout a které pfispéji k vétsimu
komfortu jejich bydleni. Jako rodinna firma klademe diraz na poctivy

a profesionalni pfistup v kazdém kroku vyroby, montaZe a kontaktu

se zakaznikem. Chceme, aby SULKO dale rostlo v silnou Ceskou firmu,
ktera obstoji i na ndroénych zahraniénich trzich.

| /
\ / LIBOR SUCHANEK

zakladatel spolegnosti ‘ { |
\ & z i
L

AKCE b
Vyhledej

CZ | EN | DE | IT | FR

SULKO svym zakaznikdm garantuje
piivod Eeskych vyrobki.

Denné peclivé vyrabime okna a dvefe
pro nase zakazniky na nejmodernéjsich
vyrobnich linkach.

3 .
vice informaci g
o

I e

Annexe 1 : Page d’accueil du site de la société Sulko, s.r.o. — version tchéque
% SULKO
Des fenétres fiables

PRODUITS * EFE E AUX -
CLIENTS

QUI SOMMES-NOUS 2

Mon objectif :
des fenétres fiables

1} ) Notre objectif est de produire et de livrer a nos clients exigeants

des produits sur lesquels ils pourront durablement compter et qui leur
procureront le meilleur confort. En tant qu'entreprise familiale, nous
mettons 'accent sur une approche honnéte et professionnelle de chaque
étape de la fabrication, du montage et du contact avec le client.

Nous souhaitons que SULKO poursuive sa croissance en tant que solide
entreprise tchéque réussissant aussi sur les difficiles marchés étrangers.

LIBOR SUCHANEK HH i

fondateur de la société

Annexe 2 : Page d’accueil du site de la société Sulko, s.r.o. — version francaise

Rech

CZ | EN|DE|IT | FR

SULKO svym zékaznikim garantuje
piivod &eskych vyrobkil.

Denné peclivé vyrabime okna a dvefe
pro nase zakazniky na nejmodernéjsich
vyrobnich linkach.
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Nejvétsi cesky vyrobce krbovych vlioZzek
Setkani s obchodnimi partnery
V pandéli 27.kvétna 2013 pafadalo obchodn
oddéleni firmry Bef Home, s.ro. setkani se
svymi obchadnimi partnery spojens

s praduktovym Skolenim.

Krbova viozka Trend V8 C

Fotogalerie realizaci
Ukikey soaltzad) ditsdi 5
naim krbovpeni viotkarme

Krbové viozZky Krbové vloZky
teplovzdusné teplovodni

= -~ sy n Tel: +420 516 428 240
Proc vybrat nase krbové vlozky ? S rdovice 277 Faxc +420 516 428 244
info@befcz

Vyberte si nage krby, krbové
vioZky a pfislusenstvi

Pakud si pofiite nati kbovou viathu zaficite 56

Annexe 3 : Page d’accueil du site de la société BeF Home, s.r.o. — version tchéque
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| rechescher

Le plus grand producteur des foyers en Europe

Elargissement de I'offre de produits
Décauvrez nas nouveaux produits assurant le
spectacle des lammes magnifique: TREND
VBC — foyers & trais faces, AQUATIC WH
V100 et AQUATIC WH VB0 - fayers avec

échangeur 3 grand format

RECHERCHE

DES REVENDEURS

‘Afin de dévelonper natre
réseau de distribution
dans toute la France, la
saceté BeF Home France
recherche de nouveaux
revendeurs.

Nouveaute sits
foyer Aquatic WH V 80

Paur plus dinfacmations,
veuillez écrire 3
infolfayers-betr ou
téléphoner au
06723831 13

Prafil de lentreprise
Choix da |a fabeication

£ = schéqua pour L garantie de
Foyers / inserts a air Foyers / inserts hydro qualits

chaud

BeF Home France Tél: +33 672383 113
1, Place

de 'Homme de Fer

67 000 Strasbourg

Nos points forts

A

i de détail et de Cheminée, foyers fermés, poéles-
cheminée

Depuis ia maitrise du feu, les hommes se

Annexe 4 : Page d’accueil du site de la société BeF Home, s.r.o. — version francaise
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ALCOMA

Vypotéty a sestaveni spoje
Spoje pouze ODU
Spoje ODU - IDU
Antény s popisy
PrisluSenstvi
Dohledovy systém ASD
Repasované spoje
Downloads

Péce o zakazniky

O firmé

Obchodni podminky
Doprava a expedice
Skoleni a certifikace
Aktuality

RMA formular

Bezdratové
reseni

pro Ethernet,
PDH i SDH sité

Pozvanka na konfersncl KAM KRAZI EESKE
TELEKOMUNIKAZNI SITE

Naza spoletnost sl Vias manem tymu ALCCMA CZ

dovoife pozvat na dals! rotnlk...
Slevovat 2013
Ameimmmzvems.EVWAT]emm Temer po
roc2 mate 0pet moznost vyu2it

E

Redon! 8 ALY - po aktualizaci JAVA
mmﬁ donied

Zmena v prostreal JAVA mize 2pdsotit necostupnost
managementu spoji ALXF.
| ootas |

g

Dotaznik spokojenosti zakazniki) ALCOMA 2013
2 G0UIR21 0 ZaJimavou cenu - KPTZ (rabitka posleant

Spiatiovy kalendaf bez navydent
Spistkovy kalenaar pro spoje AL1TTF MP380.
detall
D Nowinky RSS Mice aituaiit »

i o0

Spitové fasent 5 koaxiainim
kabelem

kapacha a2 375 Mbit's neba
720 Mbits pro 240

flzent toku dat na Growni L1
popara XPIC

S
voing | koorginovana pa:

mmpommmprmmmaﬁ

Technologle baz vnitml

Jeanatky

pasmo 10,11,13,17.28,

32380 GHz

poRToCiie fegent 20 141,

nastavheine parametry

pro Aizenl sie. sifovy .

conled, MTU 10240 byte

Pr0 GEMh, MTU 1540 pro FEth rozhmi, opticke | metalicke
PApcjent

Annexe 5 : Page d’accueil du site de la société Alcoma, a.s. — version tchéque

ALCOMA

Home News Solutions

Products Support and service

Link Calculation

-~

- mm ™  searching Search
nu=

B

About company Contacts Pariners

Homepage  About company

History and present ~ France

History and present

150 9001:2009

Trading terms

§ News

May
Calculation

Link parameters and availability
calculation

Mews archive

Contact

+420 267 211 111
slcomalstlslcoms|deficz [

Find your sales contact

France

Description de I'activité de la société

La société a ét fondée en 1903 afin de développer et de produire des lignes de faisceaux heriziens. Depuis qu'elle existe.
ALCOMA s livé des dizaines de milliers de lignes de fsisceaux dans 40 psys en Europe, Asie, Afiique et Amérique latine.
ALCOMA livre sctueliement des lignes de faiscesux hertziens point & point ETHERNET/PDHISDH pour les bendes de
fréquences de 4 & 80 GHz. y compris les bandes libres 5, 17, 24 et 80 GHz, avec capacité de transmission allant de 5 Mbit/s &
1.5 Ghit's dans une version IDU-ODU et ALL-OUTDOOR. Des antennes de production propre font aussi partie des livraisons.
Les lignes de faiscesux ALCOMA sont exploitées svec sucodés dans de nombreux résesux de télécommunication pour le
transfert de données, du multiplexage téléphonique, VOIP, IPTV et LTE. Elles sont utilisées non seulement par des socigtés de
télécommunication et des fournisseurs d'internet, mais sussi par de grsndes sociétés commerciales ef bancaires, des studios de

tvision et de petites et

etla

tchéque. En 2012, ALCOMA a obtenu le certificat de quaité 130 0001 auprés du prestigiew organisme sllemand TUV S0D.

Annexe 6 : Version anglo-frangaise du site de la société Alcoma, a.s.
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+420 506 133 052

@ Special Delivery Pospiech

! Home Oméc  tuiby  Hontakt  Referemoe  Vozovy park  Akbsality

DEJEDNAT PREPRAVU

VASE DOTAZY

Viezinarodn

AKTUALITY PROFIL SPOLECNOSTI AUTODOPRAVA

16.8.2012

OBJEDANI PREPRAVY

Annexe 7 : Page d’accueil du site de la société Pospiech SD, s.r.o.
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