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Аннотация. Для многих компаний многоязычный 

веб-сайт является неотъемлемой частью ведения 
бизнеса и зарабатывания денег. Существует необхо-
димость в дополнительных исследованиях локализа-
ции веб-сайтов и инструментов воздействия на кли-
ентов. Данное исследование основано на примерах 
передачи маркетинговых текстов компаний Apple и 
Samsung, которые являются ведущими международ-
ными компаниями по производству электроники и 
бытовой техники. Рассматриваются особенности пе-
реводческих и лингвокультурных модификаций при 
локализации сайтов международных компаний. Це-
лью работы является изучение особенностей лока-
лизации сайта и маркетинговых материалов. 
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Absract. For many companies today, a multilingual web-

site is an essential part of doing business and making 
money. This is why there is a need for more research into 
website localization and customer impact tools. This 
case study focuses on Apple and Samsung, today's 
leading international electronics and appliances compa-
nies. The subject of the research is peculiarities of trans-
lation and linguocultural modifications in the localization 
of websites of international companies. The key aim of 
the work is to study the peculiarities of website localiza-
tion and marketing materials. 
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Введение 
Многоязычный сайт – это отличный инструмент 
для привлечения не только новой аудитории, но 
и новых партнеров и спонсоров. Не секрет, что 
во время пандемии COVID-19 все более широ-
кое распространение и признание среди поку-
пателей получили онлайн-платформы, где 
можно приобрести продукты и услуги, не вы-
ходя из дома. Сегодня для многих компаний 
многоязычный веб-сайт – это неотъемлемая 
часть ведения бизнеса и получения заработка. 
Именно поэтому необходимо более тщатель-
ное исследование локализации веб-сайтов и 
инструментов воздействия на покупателя. 
Целью исследования является выявление осо-
бенностей локализации веб-сайтов и маркетин-
говых материалов. Объектом настоящего ис-
следования являются веб-сайты международ-
ных компаний Apple и Samsung, т.к. на сего-
дняшний день данные компании занимают ли-
дирующие позиции в производстве и продаже 

электроники и техники. Предметом нашего ис-
следования выступают особенности перевод-
ческих и лингвокультурологических модифика-
ций при локализации веб-сайтов международ-
ных компаний. Материалом исследования по-
служили веб-сайты компаний Apple и Samsung, 
а также тексты, размещенные на них. Данные 
материалы были отобраны методом сплошной 
выборки в количестве 300 единиц. 
 
Методология 
Разработка международного программного и 
аппаратного обеспечения вызывает необходи-
мость локализации продуктов для международ-
ных рынков. Разработчики программного обес-
печения пробовали решать эту новую задачу 
разными способами. Некоторые из них соби-
рали собственные команды переводчиков и 
лингвистов для обеспечения международной 
поддержки своих продуктов. Другие просто по-
ручали своим международным офисам или дис-
трибьюторам задачу по локализации продуктов. 



Переводческий практикум 

DIDACTICA TRANSLATORICA 

 

31 

 

Для нашего исследования мы изучили большое 
количество определений слову «локализация». 
Ниже представлены некоторые из них. 

Согласно П. Сандрини, локализация веб-
сайта – это процесс адаптации веб-сайта для 
конкретной аудитории, обычно для реципиен-
тов, говорящих на другом языке и имеющих 
иные культурные ценности и традиции. Это 
сложный процесс, поскольку в нем очень много 
составляющих [10]. 

Б. Эсселинк дает такое определение локали-
зации: «процесс принятия продукта и приведе-
ния его в соответствие с языковой и культурной 
спецификой целевой местности, где он будет 
использоваться и продаваться» [7, с. 125]. 

Э. Пим в своей работе пишет, что «локали-
зация – это процесс принятия продукта и прида-
ния ему лингвистического и культурного соот-
ветствия целевой стране / региону и языку, где 
он будет использоваться и продаваться» [8, 
с.120]. В более узкой трактовке под локализа-
цией понимается адаптация текста к специфи-
ческим региональным языковым и внеязыко-
вым стандартам, что улучшает «воспринимае-
мость» текста представителями конкретных 
национально-территориальных общностей и 
социальных адресатных групп [4, с. 49]. 

Локализация – это процесс, который требует 
комплексного подхода, на каждом этапе лока-
лизации решается множество лингвистических 
и технических задач. Например, согласно 
Н.А. Батюковой, локализация может включать 
в себя следующие этапы:  

1. Анализ локализуемого материала: чте-
ние текста, определение стратегии, этапов ло-
кализации, выявление сложностей, анализ 
изображений. 

2. Подготовка файлов к локализации: кон-
вертация файлов в соответствующие форматы 
для работы в переводческих программах или в 
CAT-инструментах. 

3. Составление глоссариев, терминологиче-
ских словарей; возможно, глоссарии и основная 
терминологическая база уже имеются у заказ-
чика.  

4. «Перевод, редактирование, корректура 
текстов и адаптация к культурному контексту 
страны (например, изменение алгоритмов ал-
фавитной сортировки и представления данных 
в т.ч. таких регионально-зависимых компонен-
тов, как валюты, даты времени системы изме-
рений) и действующему законодательству» [1, 
с. 42-45]. 

Однако мы считаем, что адаптация к куль-
турному контексту страны выполняется непо-
средственно при переводе с одного языка на 
другой. В рамках локализации данные два про-
цесса не могут быть разъединены. Помимо 
этого, в современных реалиях, большинство пе-
речисленных действий выполняет непосред-
ственно переводчик: на него ложится вёрстка, 
перерисовка графики, озвучивание материала.  

5. Вывод локализованной версии: возвра-
щение файлов в исходный формат, встраива-
ние локализованных файлов в систему, веб-
сайт и т.д. 

6. Функциональное тестирование: выявле-
ние сбоев в работе приложения или веб-сайта. 

7. Лингвистическое тестирование: выявле-
ние ошибок перевода, орфографических оши-
бок, корректность отображения текста и шриф-
тов. 

8. Лингвистическая и функциональная под-
держка локализованного продукта (например, 
перевод обновлений) [1, с. 43]. 

К данному списку нужно добавить необходи-
мость в вёрстке сайта, расположение частей и 
разделов, текста, изображений. Поскольку при 
переводе на русский язык текст становится 
больше, длиннее. В этом случае, вся страница 
веб-сайта может «поехать».  

Некоторые ученые, такие как В.В. Сдобни-
ков, считают, что локализация – это тенденция 
на переводческом рынке, которая на самом 
деле отвлекает переводчиков от главной сути 
перевода [5]. Другие же, например, О.В. Зинке-
вич, считают, что локализацию можно считать 
отдельной дисциплиной со своими методами и 
инструментами [2].  

В нашей статье мы опираемся на тот факт, 
что локализация очень тесно связана с перево-
дом, а также охватывает и другие аспекты, 
например, изменение дизайна веб-сайта, его 
верстка и т.д. 

Э. Пим в своей статье “Website localization” 
подчеркивает, что локализация веб-сайтов 
включает в себя перевод и адаптацию контента 
к конкретным местным рынкам. Процесс 
обычно включает языковые технологии, и сте-
пень адаптации варьируется в зависимости от 
маркетинговых критериев. Таким образом, пря-
мой перевод только часть локализации, что со-
здает проблемы переводчикам в этом быстро-
растущем секторе [9]. 

При локализации веб-сайтов специалист 
в области локализации и перевода сталкива-
ется как минимум с тремя трудностями: техни-
ческими, культурологическими и переводче-
скими. Технические трудности – это верстка 
сайта, выгрузка и загрузка файлов для пере-
вода, конвертирование форматов, дальнейшая 
поддержка при появлении новой информации. 
Культурологические трудности включают в себя 
работу переводчика с образами, которые по-
разному воспринимаются в разных культурах, 
например, отношение к цвету, к образу чело-
века, ко времени, к единицам измерения. Пере-
водческие трудности мы классифицировали по 
трудам В.Н. Комиссарова и его переводческим 
трансформациям [3]. 

Для достижения поставленной в работе 
цели – исследования особенностей локализа-
ции веб-сайтов и маркетинговых материалов – 
исследовательскую часть нашей работы мы вы-
полнили, следуя ниже представленным этапам. 
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Результаты 
Мы изучили русскоязычную, англоязычную и 
немецкоязычную версии веб-сайтов Apple и 
Samsung, выполнили общий анализ. Далее мы 
составили таблицу с параллельными текстами 
на трёх языках. На третьем этапе с помощью 
сравнительно-сопоставительного метода мы 
провели лингвокультурологический и перевод-
ческий анализ локализации веб-сайтов и марке-
тинговых материалов для достижения цели ис-
следования. В своем исследовании мы пыта-
лись понять и объяснить, чем обусловлен вы-
бор именно такой передачи англоязычной ре-
кламы. Проанализировав способы и причины 
локализации англоязычного текста, мы предло-
жили свои варианты локализации маркетинго-
вых материалов. 

Изучив визуально веб-сайт компании Apple, 
мы можем сделать вывод, что локализаторы 
при создании версий сайта на других языках 
четко придерживались структуры сайта ориги-
нала. Данная стратегия прослеживается в тех-
ническом оформлении, в дизайнерских реше-
ния (практически все изображения дублиру-
ются на иноязычных версиях сайта, за исключе-
нием культурно окрашенных), в переводческих 
решениях. Мы видим, что текст для русскоязыч-
ной и немецкоязычной версий сайтов паралле-
лен и скорее всего был локализован. 

Рассмотрим представленный ниже пример 
рекламного текста с веб-сайта Apple на англий-
ском, немецком и русском языках соответ-
ственно: 

­ английский: Let the holidays be for every-
one.  

­ немецкий: Mach Weihnachten zum Fest für 
alle.  

­ русский: Желаем каждому. 
Данный заголовок был расположен в самом 

верху на главной странице сайта, раздел был 
посвящен подаркам в преддверии Нового года. 

Мы видим, что английский и немецкий вари-
анты похожи, они начинаются с императива, од-
нако в английском варианте используется 
слово с более широким значением “holidays” - 
каникулы, праздники, в то время как в немецком 
варианте используется слово “Weihnachten” – 
Рождество. 

Согласно В.Н. Комиссарову, данная пере-
водческая трансформация называется конкре-
тизацией, замена на слово с более узким значе-
нием. Кроме того, здесь прослеживается и куль-
турологическое отличие – для немцев Рожде-
ство – это самый главный, таинственный и ожи-
даемый праздник, именно поэтому переводчик 
решил таким образом перевести данный заго-
ловок [3]. 

В русскоязычном же варианте перевода мы 
можем видеть, что синтаксическая структура 
предложения другая, не используется импера-
тив, вместо него мы видим такой стилистиче-
ский прием, как эллипсис. Согласно И.В. Степа-
новой: “Ellipsis – a syntactical stylistic device 

(based on economy) consisting in the omission 
from the sentence of a subject, or a predicate, or 
both major sentence components (Don’t know. Ha-
ven’t read them)” [6, с. 140]. (Эллипсис – синтак-
сический стилистический прием (на основе язы-
ковой экономии), заключающийся в опущении в 
предложении подлежащего, или сказуемого, 
или обоих основных членов предложения (Не 
знаю. Не читал). (перевод наш)). 

За счёт использования эллиптических кон-
струкций усиливается воздействующая сила 
высказываний, необходимая для привлечения 
интереса читателя, слушателя. Заголовок дол-
жен быть емким, он должен привлекать чита-
теля, не должен остаться незамеченным.  

Если передать два заголовка соответ-
ственно на русский язык, то мы получим следу-
ющее: 

­ с английского: Пусть праздник будет для 
всех. 

­ с немецкого: Сделайте Рождество 
праздником для всех. 

Несмотря на то, что русский вариант пере-
вода по синтаксической структуре не похож на 
оригинал, он полностью передает смысловую 
нагрузку текста оригинала. В русской культуре 
главным праздником является Новый год, в то 
время как в Германии – Рождество.  

Исходя из вышесказанного можно сделать 
вывод, что при переводе рекламного текста ис-
пользуются переводческие трансформации, 
стилистические приемы и учитываются культу-
рологические особенности. 

Рассмотрим следующий пример: 
­ английский: New Apple Watch Series 7 – In-

troducing our larger display yet. 
­ немецкий: Neu Apple Watch Series 7 – Das 

Display war nie grösser. 
­ русский: Новые Apple Watch Series 7 – 

Встречайте Apple Watch с самым большим 
дисплеем. 

Первое, на что мы обратили внимание – это 
длина русскоязычного текста, он длиннее, 
нежели английский и немецкий тексты. Русский 
текст начинается с императива, побуждая поку-
пателя к покупке. Само слово «встречайте» со-
здает атмосферу сцены, как будто покупатели 
сейчас находятся театре, Apple Watch – актер, 
а ведущий представляет его. Переведем: 

­ с английского: New Apple Watch Series 7 – 
Представляем наш самый большой дисплей. 

­ с немецкого: Neu Apple Watch Series 7 – 
Дисплей еще никогда не был таким большим. 

В переводных текстах смысл идентичен, од-
нако он передан разными словами и сред-
ствами. В русской версии – с помощью импера-
тива (Встречайте) и сложной превосходной 
степени прилагательных (с самым большим 
дисплеем), в английской версии – с помощью 
эллиптической конструкции (Introducing…) и 
larger display yet, в немецкой версии “war nie 
grösser”. 
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В примере ниже мы можем наблюдать куль-
турологические отличия при оформлении сай-
тов для разных стран. В англоязычной и немец-
коязычной версиях сайтов была представлена 
возможность сделать “holiday card” / “festliche 
Grußkarte” (см. рис 1, 2), что в переводе на рус-
ский язык означает «поздравительная от-
крытка». В этом же разделе на русскоязычной 
версии сайта была представлена реклама по-
дарочной карты в App Store (см. рис. 3). 

Английский: Today at Apple – Make a unique 
holiday card - Download to start. 

 

 
Рисунок 1 – Оформление подарочных карт  

в англоязычной версии сайта 

 
Немецкий: Today at Apple – Gestalte eine fest-

liche Grußkarte – Laden und loslegen. 
 

 
Рисунок 2 –  Оформление подарочных карт  

в немецкоязычной версии сайта 

 
Русский: Подарочные карты iTunes – Или 

подарите возможность выбрать подарок – Ку-
пить подарочную карту App Store & iTunes. 

 
Рисунок 3 – Оформление подарочных карт  

в русскоязычной версии сайта 
 

При визуальном изучении веб-сайта Sam-
sung можно сделать вывод, что стратегия лока-
лизаторов веб-сайта Samsung несколько отли-
чалась от стратегии локализаторов веб-сайта 
Apple: на разных версиях сайта прослежива-
ются разные предложения и акции, отличаются 
разделы, используется разное техническое и 
дизайнерское оформления, изображения также 
отличаются версиях веб-сайта для разных 
стран. В целом структура сайта сохранена во 

всех версиях (хотя есть и исключения), но 
наполнение каждого раздела разное. 

Так, например, выглядят «шапки» сайтов 
Samsung (см. рис. 4): 
 

 

 

 
Рисунок 4 – Языковые версии сайта Samsung 

 

В русскоязычной и немецкоязычной версии 
сайта мы можем видеть 11 разделов, в то время 
как в англоязычной – 10. Мы не смогли найти на 
англоязычной версии сайта раздел “Smart 
Home” или «Умный дом». Так же, в англоязыч-
ной версии сайта нет отдельного раздела 
“Displays” или «Дисплеи», т.к. он включен в раз-
дел “Computing” и является подразделом. 
Только в англоязычной версии сайта есть раз-
дел “Gift Ideas”. Естественно, переводчик лока-
лизатор не самостоятельно принимает такие 
решения, как объединение или разбивка разде-
лов, скорее всего это прописано в техзадании. 

Маркетинговые тексты и изображения на 
главной страницы сайтов разных версий не сов-
падают, они разные на всех трёх сайтах, за ис-
ключением одной рекламы, которая совпадает 
в русскоязычной и немецкоязычной версии. На 
примере сайта Samsung мы можем видеть, что 
предложения на главной странице сайтов для 
каждой страны разные, это может быть связано 
с культурными различиями стран, а в следствии 
и с их потребностями. 

Рассмотрим во всех версиях сайта вкладку с 
конкретной моделью телефона Galaxy S22 
Ultra. В данной вкладке мы можем видеть, что 
маркетинговые тексты локализованы под раз-
ные языки и культуры:  

­ английский: Our fastest processor ever. 
­ немецкий: Unser bisher schnellster Prozes-

sor in einem Galaxy-Smartphone. 
­ русский: Самый быстрый чип в линейке 

Galaxy. 
В англоязычной и немецкоязычной версии 

сайта пункт радела начинается с местоимения 
Our/Unser, что переводится как Наш. В русской 
версии местоимения нет. Также в англоязычной 
и немецкоязычной версии сайта используется 
термин processor/Prozessor, а в русском языке – 
чип. 

Процессор и чип – очень близкородственные 
термины и даже IT-специалисты спорят 
насколько они взаимозаменяемы. Мы же рас-
смотрим данный подраздел поподробнее: 

­ английский: 4NM PROCESSOR – Galaxy's 
fastest processor ever – Snap, switch, stream and 
surf with the speed of our fastest processor ever. 

­ немецкий: 4 NM PROZESSOR – Unser bis-
her schnellster Prozessor in einem Galaxy-Smart-
phone. 

­ русский: ПРОЦЕССОР 4 НМ – Самый 
быстрый чип в линейке Galaxy. 
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Можно сделать вывод, что перевести proces-
sor как чип – стратегия переводчика. 

В русскоязычной и немецкоязычной версии 
мы можем видеть, что упоминается линейка 
Galaxy, т.е. конкретизируется, где же этот са-
мый быстрый чип/процессор, в то время как в 
англоязычной версии лишь промотав ниже к по-
дробному описанию подраздела, мы сможем 
увидеть упоминание Galaxy: 

­ английский: Our fastest processor ever 
­ немецкий: Unser bisher schnellster Prozes-

sor in einem Galaxy-Smartphone 
­ русский: Самый быстрый чип в линейке 

Galaxy 
Ниже на странице в англоязычной версии: 

Galaxy's fastest processor ever. 
Если перевести все заголовки, то увидим, 

что смысловая нагрузка одинакова: 
­ с английского: Наш самый быстрый про-

цессор 
­ с немецкого: Самый быстрый процессор 

в смартфоне Galaxy 
Можно сделать вывод, что названия подраз-

делов на англоязычной и немецкоязычной вер-
сиях сайта больше похожи на предложения, они 
более развернутые и подробные, в то время как 
на русскоязычной версии сайта мы видим, что 

названия подразделов переданы кратко и лако-
нично, больше похожи на фразы, а не на пред-
ложения. 

На страницах веб-сайта Samsung мы также 
встречали маркетинговые тексты, которые 
были полностью созданы заново, однако смыс-
ловая нагрузка русскоязычного текста полно-
стью коррелировала со смысловой нагрузкой 
текста оригинала. 

Учитывая, что на данный момент не суще-
ствует как-либо четких стандартов локализации 
веб-сайтов, основываясь на нашем исследова-
нии мы предлагаем учитывать при локализации 
следующие методы: 

1. Использование стилистических приемов. 
2. Использование переводческих трансфор-

маций. 
3. Трансформация культурно-маркирован-

ных элементов (изображения, цвета, реалии). 
4. Создание нового текста с опорой на 

смысл текста оригинала. 
5. Полное опущение информации. 
Данные методы при локализации веб-сайтов 

использовались переводчиками-локализато-
рами как в совокупности, так и единично. 

В процентном соотношении вышеперечис-
ленные параметры на обоих веб-сайтах пред-
ставлены на рисунке ниже (см. рис. 5): 

 

 
 

Рисунок 5 – Результаты анализа методов локализации на веб-сайтах Apple и Samsung 
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Выводы 
В ходе исследования мы выявили, что страте-
гия переводчиков-локализаторов на веб-сайте 
Samsung отличается от стратегии на веб-сайте 
Apple. На веб-сайте Samsung маркетинговые 
тексты в большинстве создавались заново с 
опорой на смысл текста оригинала, в то время 
как на веб-сайте Apple переводчики-локализа-
торы старались не отходить от текста ориги-
нала, во многих случаях сохраняли стилистиче-
ские приемы и эмоциональную окраску. 

Мы провели лингвокультурологический и пе-
реводческий анализ локализованных веб-сай-
тов Apple и Samsung и, опираясь на предпола-
гаемые стратегии локализаторов, выявили свои 
стратегии работы. Чаще всего локализаторы 
переводили текст, сохраняя или усиливая его 
стилистическую окраску (50%), т.к. самое глав-
ное в маркетинговом тексте – воздействие на 
потенциального покупателя. Не так часто лока-
лизаторы пользовались переводческими транс-
формациями (30%). 10% пришлось на куль-
турно окрашенные единицы, когда локализа-
торы заменяли информацию на релевантную 

для принимающей аудитории. В 5% случаев ло-
кализаторы создавали полностью новый текст с 
опорой на смысл текста оригинала и в 5% опус-
кали информацию. 

Таким образом, процесс локализации – это 
ответственная и трудоемкая работа для начи-
нающих специалистов в области перевода. Бу-
дущим переводчикам следует помнить, что ло-
кализация требует психологических, умствен-
ный и физических вложений. Авторы данной 
статьи, практикующие переводчики, порекомен-
довали бы следующие подходы для решения 
проблем, описанных в статье: 

1. Учитывать важность всех составляющих 
локализируемого продукта. 

2. Отказаться от дословного перевода, 
адаптировать контент с учетом лингвокульторо-
логических особенностей страны-реципиента. 

3. Придерживаться одного стиля. 
4. Проверить, куда ведут все ссылки (если 

таковые имеются). 
5. Обращаться к экспертам той области, в 

которой переводите, для уточнения правильно-
сти выбранного эквивалента. 
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