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В статье исследуется международное продвижение анимационной продукции в цифровой платформенной среде. Актуальность
обусловлена тем, что платформы задают правила представления и алгоритмического распределения контента, что создает
противоречие между зависимостью маркетинга от их требований и недостаточной разработанностью теоретических положений
об адаптации материалов. Цель – уточнить содержание платформенной адаптации производных маркетинговых материалов
и разработать модель управления этим процессом. Методологическая основа – анализ и синтез, сравнительный и структурно�
функциональный анализ, классификация и теоретическое моделирование. Научная новизна состоит в обосновании
платформенной адаптации как самостоятельного направления управленческих решений, ее разграничении с территориальной,
культурно�языковой адаптацией и техническим форматированием, а также в разработке двухконтурной модели, объединяющей
диагностику платформенно�территориальных условий и управленческие решения о составе и объеме изменений. Сделан вывод,
что платформенная адаптация является циклическим процессом управления маркетинговыми материалами, а не набором
технических операций. Модель носит концептуальный характер и может служить методической основой для международного
продвижения анимационных проектов.
Ключевые слова: анимационная продукция; международный маркетинг; цифровые платформы; маркетинговые материалы;
платформенная адаптация; локализация; маркетинговое управление.

The article examines the international promotion of animated products in a digital platform environment. The relevance is due to the fact
that platforms set the rules for presenting and algorithmically distributing content, which creates a contradiction between the dependence
of marketing on their requirements and the insufficient development of theoretical provisions regarding the adaptation of materials.
The aim is to clarify the content of platform�based adaptation of derivative marketing materials and to develop a model for managing
this process. The methodological basis is analysis and synthesis, comparative and structural�functional analysis, classification, and
theoretical modeling. The scientific novelty lies in the substantiation of platform adaptation as an independent area of management
decisions, its differentiation from territorial, cultural and linguistic adaptation, and technical formatting, as well as in the development
of a two�circuit model that combines the diagnosis of platform�territorial conditions and management decisions regarding the composition
and scope of changes. It is concluded that platform adaptation is a cyclical process of managing marketing materials, rather than a set
of technical operations. The model is conceptual in nature and can serve as a methodological basis for the international promotion
of animation projects.
Keywords: animation products; international marketing; digital platforms; marketing materials; platform adaptation; localization;
marketing management.

Введение (Introduction)

Развитие цифровых платформ меняет условия марке*

тинговой деятельности в культурных и креативных ин*

дустриях. Современные платформы выступают не толь*

ко как техническая инфраструктура и канал распро*

странения контента. Они также определяют условия до*

ступа к аудитории, способы представления информации

и характер взаимодействия пользователей [1].

Маркетинг анимационной продукции рассматривает*

ся в исследовании как специализированная предметно*

отраслевая область международного маркетинга. Осно*

ванием для ее выделения выступает сочетание особен*

ностей объекта продвижения, цифровой среды и при*

нимаемых маркетинговых решений. Анимационная про*

дукция является одновременно культурным продуктом,

объектом интеллектуальной собственности и основой

для формирования взаимосвязанных маркетинговых

материалов.

При выходе на зарубежные рынки необходимо учиты*

вать территориальные и культурно*языковые различия,
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требования цифровых платформ и необходимость со*

хранения целостности анимационного бренда. Поэтому

предметом международного маркетинга становится не

только выбор рынка и канала продвижения, но и опре*

деление допустимых границ изменения маркетингово*

го представления анимационного проекта. Таким обра*

зом, при подготовке маркетинговых материалов следу*

ет заранее учитывать технологические, информацион*

ные, интерфейсные и организационные требования

платформ.

Под производными маркетинговыми материалами

в статье понимаются созданные на основе исходного

анимационного произведения материалы, используемые

для его представления и продвижения. К ним относятся

трейлеры, тизеры, постеры, обложки, статичные матери*

алы и короткие видео для социальных сетей, текстовые

описания, карточки произведения, рекламные сообще*

ния и метаданные. Наиболее заметно эти изменения про*

являются в производстве и продвижении культурной про*

дукции. В научной литературе платформизация культур*

ного производства рассматривается как проникновение

экономических и инфраструктурных механизмов цифро*

вых платформ в процессы создания, распространения

и обращения контента [2]. Под их влиянием культурная

продукция и связанные с ней маркетинговые материа*

лы становятся более вариативными. Их содержание,

формат и способ представления изменяются с учетом

требований платформы и данных о поведении пользо*

вателей. Таким образом, цифровая платформа влияет

не только на выбор канала продвижения, но и на харак*

теристики создаваемых для него материалов.

Данное положение особенно важно для международ*

ного продвижения анимационной продукции. Анимаци*

онные проекты сопровождаются совокупностью произ*

водных маркетинговых материалов. Исследования циф*

рового продвижения анимационных проектов показыва*

ют, что платформы различаются по механизмам распро*

странения контента, способам формирования вовлечен*

ности и требованиям к маркетинговой коммуникации [3].

Поэтому единая версия маркетингового материала не

всегда одинаково пригодна для использования на раз*

ных цифровых площадках и территориях.

Дополнительное значение приобретает алгоритмиза*

ция цифрового продвижения. Поисковые, социальные

и рекомендательные алгоритмы участвуют в определе*

нии релевантности информации, категоризации контен*

та и формировании доступной пользователю выдачи [4].

Следовательно, видимость маркетингового материала

зависит не только от его содержательных характеристик

и объема продвижения, но также от структуры метадан*

ных, интерфейсного представления, формата, особен*

ностей пользовательского взаимодействия и возможно*

сти включения материала в алгоритмическое распреде*

ление. Тем самым цифровая платформа становится зна*

чимым элементом международной маркетинговой сре*

ды, влияющим на содержание и последовательность

решений хозяйствующего субъекта.

В международном маркетинге адаптация анимацион*

ной продукции традиционно связана с учетом языковых,

культурных, институциональных и рыночных особенно*

стей зарубежной территории. Однако развитие плат*

форменной среды формирует дополнительную группу

требований, которые не сводятся к переводу, локали*

зации или техническому изменению параметров файла.

Необходимо учитывать правила размещения, особенно*

сти интерфейса, требования к форматам и метаданным,

алгоритмические механизмы распространения и спосо*

бы потребления контента. Исходя из этого, маркетин*

говый материал может соответствовать культурным

и языковым особенностям аудитории, но при этом оста*

ваться недостаточно пригодным для продвижения на

конкретной цифровой платформе.

В научной литературе достаточно подробно рассмат*

риваются экономическая и инфраструктурная сущность

цифровых платформ, платформенные бизнес*модели,

алгоритмический отбор информации и платформизация

культурного производства. Отдельные исследования

посвящены цифровому продвижению медиаконтента

и взаимодействию анимационных проектов с аудитори*

ей социальных сетей. Вместе с тем эти направления пре*

имущественно развиваются обособленно. Платформен*

ная адаптация производных маркетинговых материалов

пока не получила достаточного комплексного раскры*

тия как самостоятельный управляемый процесс, связы*

вающий требования цифровой платформы, особенно*

сти зарубежной территории и маркетинговые решения

хозяйствующего субъекта.

Научная проблема исследования состоит в противо*

речии между фактической зависимостью международ*

ного продвижения анимационной продукции от правил,

интерфейсов и алгоритмов цифровых платформ и не*

достаточной разработанностью теоретических положе*

ний, раскрывающих содержание и порядок управления

адаптацией маркетинговых материалов к условиям кон*

кретной платформы.

Объектом исследования является процесс междуна*

родного продвижения анимационной продукции в циф*

ровой платформенной среде. Предмет исследования

составляют содержание, факторы и последовательность

управленческих решений, связанных с платформенной

адаптацией производных маркетинговых материалов.

Цель исследования заключается в уточнении содержа*

ния платформенной адаптации производных маркетинго*

вых материалов анимационной продукции и разработке

модели управления данным процессом в условиях меж*

дународного продвижения. Для достижения поставлен*

ной цели необходимо определить роль цифровой плат*

формы в международном маркетинге анимационной

продукции, разграничить платформенную, территориаль*

ную и культурно*языковую адаптацию, систематизировать

факторы платформенной среды и установить последо*

вательность управленческих решений по их учету.

Научная новизна исследования состоит в обоснова*

нии платформенной адаптации производных маркетин*

говых материалов как самостоятельного направления

управленческих решений в международном маркетинге

анимационной продукции. Предложено ее разграничение

с территориальной и культурно*языковой адаптацией,

а также с техническим форматированием. Разработана

двухконтурная концептуальная модель, связывающая
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диагностику платформенно*территориальных условий

с определением сохраняемых и адаптируемых элемен*

тов, выбором объема изменений и последующей кор*

ректировкой маркетинговых материалов.

Материалы и методы (Materials and methods)

Методическую основу исследования составили мето*

ды анализа и синтеза, сравнительного и структурно*

функционального анализа, классификации и теорети*

ческого моделирования. Системный подход использо*

ван для раскрытия взаимосвязи внешних платформен*

но*территориальных условий и внутренних маркетинго*

вых решений хозяйствующего субъекта.

Результаты и обсуждение (Results and discussion)

Платформенная среда международного продви�

жения анимационной продукции

Распространение цифровых платформ изменило поря*

док взаимодействия хозяйствующих субъектов с потре*

бителями и другими участниками рынка. В исследовани*

ях цифровой экономики платформа рассматривается как

система, которая объединяет несколько групп пользова*

телей, обеспечивает обработку данных и формирует

условия обмена. При этом ее функции не ограничивают*

ся посредничеством между производителем и аудито*

рией. Платформа устанавливает правила доступа, опре*

деляет способы представления информации и регули*

рует использование данных о поведении пользователей.

В результате она формирует особые условия для осу*

ществления маркетинговой деятельности.

Эти изменения связаны со сближением платформен*

ной и инфраструктурной логики. Крупные цифровые

платформы постепенно приобретают инфраструктурные

свойства, тогда как традиционные инфраструктуры на*

чинают использовать платформенные принципы взаимо*

действия. Для международного маркетинга это имеет

принципиальное значение. Продвижение на зарубежной

территории через цифровую платформу требует одно*

временного учета двух групп различий. Первая связана

с рыночными, институциональными и культурно*языко*

выми характеристиками территории. Вторая определя*

ется правилами, форматами и механизмами работы кон*

кретной платформы.

В культурных и креативных индустриях влияние плат*

форм затрагивает не только распространение, но и со*

здание и представление контента. Д. Ниборг и Т. Пул

определяют платформизацию культурного производства

как проникновение экономических и инфраструктурных

механизмов цифровых платформ в процессы производ*

ства, распространения и обращения культурной продук*

ции. В таких условиях особенности платформы учиты*

ваются при формировании вариантов контента, его ин*

формационном описании и организации взаимодей*

ствия с аудиторией. Поэтому порядок представления

культурной продукции зависит от архитектуры платфор*

мы, способов управления данными и модели посредни*

чества между производителем и потребителем [2].

Для международного продвижения анимационной

продукции данная зависимость имеет особое значение.

Маркетинговая коммуникация вокруг анимационного

проекта строится на использовании визуальных, аудио*

визуальных, текстовых и информационных материалов,

связанных с исходным произведением. К ним относят*

ся трейлеры, тизеры, постеры, обложки, короткие ви*

деоматериалы, описания, карточки произведения, рек*

ламные сообщения и метаданные. В отличие от самого

анимационного произведения, эти материалы создают*

ся для его позиционирования, информирования ауди*

тории и формирования интереса к проекту.

В настоящем исследовании данная совокупность обо*

значается как «производные маркетинговые материа*

лы анимационной продукции». Под ними понимаются

визуальные, аудиовизуальные, текстовые и информаци*

онные материалы, созданные на основе содержания

и маркетинговых активов исходного произведения и ис*

пользуемые для его представления, позиционирования

и продвижения. Термин применяется в маркетинговом,

а не в гражданско*правовом значении. Это позволяет

отделить рассматриваемые материалы от основного

анимационного произведения и других элементов его

коммерческого использования.

Необходимость выделения данной категории связа*

на с тем, что в международном продвижении использу*

ются различные версии и сочетания исходных марке*

тинговых активов. В зависимости от территории, целе*

вой аудитории и цифровой платформы могут меняться

визуальные образы, персонажи, сюжетные фрагменты,

текстовые сообщения и элементы брендовой идентифи*

кации. При этом адаптация отдельных материалов не

должна нарушать общее позиционирование проекта.

Поэтому хозяйствующему субъекту необходимо опре*

делить, какие элементы могут изменяться, какие долж*

ны сохраняться и как обеспечить баланс между едино*

образием представления проекта и его адаптацией

к условиям конкретного рынка и платформы.

Сравнительный анализ продвижения анимационных

проектов в социальных сетях показывает, что цифро*

вые платформы различаются по способам распростра*

нения материалов, формирования вовлеченности

и взаимодействия с аудиторией. Эти различия не огра*

ничиваются техническими параметрами файла. Важны

также функция материала, продолжительность контак*

та с пользователем, способ представления информации

и доступные формы реакции. Поэтому один и тот же

трейлер, фрагмент или визуальный материал может вы*

полнять разные маркетинговые задачи. На одной пло*

щадке он привлекает первичное внимание, на другой до*

полняет карточку произведения, а на третьей поддер*

живает регулярное взаимодействие с уже сформирован*

ной аудиторией.

Различия между платформами усиливаются алгорит*

мической организацией распространения контента. Ал*

горитмы участвуют в определении релевантности и от*

боре материалов, доступных пользователю. Этот процесс

основывается на установленных платформой способах

классификации информации и оценки пользовательских

действий. В результате распространение маркетингового

материала зависит от его формата, информационного

описания и первоначальной реакции аудитории. Хозяй*

ствующий субъект не управляет алгоритмом напрямую,
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но может принимать маркетинговые решения с учетом

правил и инструментов конкретной платформы.

Практика цифровых медиаплатформ наглядно показы*

вает данную зависимость. Например, Netflix может ис*

пользовать для одного произведения несколько вариан*

тов визуального представления, различающихся акцен*

том на жанре, тематике или отдельных персонажах. Вы*

бор изображения осуществляется с учетом пользова*

тельского контекста и предполагаемого интереса к про*

изведению [5]. На YouTube автор может одновременно

тестировать несколько вариантов названия и миниатю*

ры, а платформа сравнивает их результативность по

доле времени просмотра. В обоих случаях само произ*

ведение или видео не меняется. Изменяется способ его

маркетингового представления пользователю.

Выбор цифровой платформы и подготовка маркетин*

гового материала следует рассматривать как взаимосвя*

занные решения. Особенности площадки влияют на со*

став версий, способ представления ключевых образов,

объем текстовой информации и порядок взаимодей*

ствия с аудиторией. В свою очередь, характеристики

анимационного проекта и целевой территории опреде*

ляют, какие платформы могут использоваться для про*

движения. Поэтому хозяйствующему субъекту необхо*

димо одновременно выбирать площадку, определять

состав материалов, разграничивать сохраняемые и адап*

тируемые элементы, а также распределять ресурсы меж*

ду подготовкой отдельных версий.

Платформенная среда формирует самостоятельную

группу требований к международному продвижению

анимационной продукции. Эти требования учитывают*

ся наряду с территориальными и культурно*языковыми

условиями, но не совпадают с ними. Например, марке*

тинговый материал может быть переведен и адаптиро*

ван к особенностям зарубежной аудитории, однако не

соответствовать способам представления и распростра*

нения контента на конкретной платформе. Возможна

и обратная ситуация, когда материал отвечает техниче*

ским и информационным требованиям площадки, но не

учитывает культурные или рыночные особенности тер*

ритории.

Проведенный анализ показывает, что цифровая плат*

форма является значимым элементом среды междуна*

родного продвижения анимационной продукции. Она

влияет на выбор, состав и способ представления произ*

водных маркетинговых материалов, а также на реше*

ния хозяйствующего субъекта по их подготовке и ис*

пользованию. Данное влияние не ограничивается тех*

нической совместимостью материала с площадкой. Оно

формирует основания для выделения платформенной

адаптации как самостоятельного направления, которое

необходимо разграничить с территориальной и культур*

но*языковой адаптацией.

Содержание платформенной адаптации производ�

ных маркетинговых материалов

Использование производных маркетинговых матери*

алов на зарубежных рынках зависит от нескольких групп

условий. Рыночные и институциональные характеристи*

ки территории определяют возможности продвижения.

Языковые и культурные особенности влияют на содер*

жание сообщения и его восприятие аудиторией. Требо*

вания цифровой платформы задают способ представ*

ления материала и характер взаимодействия с пользо*

вателем. Поэтому объединение всех изменений в одну

общую категорию адаптации затрудняет понимание их

причин и оценку результата.

Соотношение стандартизации и адаптации занимает

важное место в исследованиях международного мар*

кетинга. Обобщение эмпирических работ, проведенное

М. Теодосиу и Л. Леониду, показало, что выбор между

единообразием и изменением маркетинговой стратегии

зависит от условий конкретного зарубежного рынка и не

может основываться на универсальном подходе [6].

В других исследованиях стандартизация и адаптация

также рассматриваются как взаимодополняющие на*

правления международной маркетинговой деятельно*

сти [7]. Кроме того, различия в ценностях и восприятии

рекламных сообщений требуют содержательной адап*

тации коммуникаций к культурным особенностям ауди*

тории [8].

Эти подходы формируют теоретическую основу меж*

дународной адаптации, однако основное внимание в них

уделяется различиям между странами и группами потре*

бителей. Платформизация культурного производства

добавляет еще одну группу условий, связанную с архи*

тектурой цифровой площадки, ее интерфейсом и спо*

собами распространения информации. Платформенные

различия не совпадают с территориальными и культур*

но*языковыми. Одна площадка может использоваться на

нескольких рынках, тогда как в пределах одной террито*

рии продвижение может осуществляться через платфор*

мы с разными принципами взаимодействия с аудитори*

ей. Для разграничения этих процессов в исследовании

выделяются три уровня адаптации производных марке*

тинговых материалов: рыночно*институциональный,

коммуникационно*смысловой и платформенно*функци*

ональный. Они не образуют последовательных этапов

и могут учитываться одновременно. Различие между

ними определяется причиной изменения материала

и ожидаемым результатом.

Территориальная адаптация относится к рыночно*ин*

ституциональному уровню. Она предполагает измене*

ние состава и отдельных параметров маркетинговых

материалов с учетом условий конкретной страны или

региона. К таким условиям относятся ограничения на

продвижение и демонстрацию контента, требования

к возрастной маркировке, особенности медиасреды

и сложившиеся способы потребления анимационной

продукции. Речь идет не об изменении всей междуна*

родной маркетинговой стратегии, а о соответствии кон*

кретного материала условиям его использования на вы*

бранном рынке.

Культурно*языковая адаптация относится к коммуни*

кационно*смысловому уровню. Ее задача состоит в том,

чтобы согласовать содержание маркетингового сообще*

ния с языком, культурными нормами и особенностями

восприятия целевой аудитории. Изменения могут затра*

гивать текст, визуальные образы и смысловые акценты,

влияющие на понимание и культурную приемлемость

Н. Рубайлов, В. Никишкин, Е. Санамьян. Платформенная адаптация производных маркетинговых материалов . . .
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сообщения. В отличие от территориальной адаптации,

здесь изменяется содержание коммуникации, а не усло�

вия использования материала на рынке. Такое разгра�

ничение важно, поскольку аудитории одной территории

могут различаться по языку и культуре, тогда как близ�

кие по своим характеристикам группы потребителей

могут находиться в разных институциональных услови�

ях [8].

Платформенная адаптация относится к платформен�

но�функциональному уровню. Она определяет, каким

образом производный маркетинговый материал должен

быть представлен и использован внутри конкретной

цифровой площадки. Изменения могут затрагивать со�

став элементов, порядок их предъявления, информаци�

онное описание и доступные способы взаимодействия

с пользователем. Материал при этом корректируется

с учетом формата платформы, особенностей ее интер�

фейса, правил оформления и механизмов распростра�

нения контента [4].

Основные различия между выделенными видами адап�

тации представлены в таблице.

Один и тот же элемент маркетингового материала

может изменяться по разным причинам. Например,

текстовое описание может корректироваться с учетом

правовых требований территории, переводиться и адап�

тироваться к особенностям аудитории, а затем сокра�

щаться или перестраиваться в соответствии с требова�

ниями платформы. Аналогичным образом визуальный

образ может изменяться из�за установленных ограни�

чений, особенностей культурного восприятия или его

функции внутри интерфейса цифровой площадки.

Различия между видами адаптации проявляются

и в практике международного продвижения анимацион�

ной продукции. Сравнительное исследование потреби�

телей из Китая и Республики Корея показало, что пере�

вод названия, локализация постера и образ студии име�

ют неодинаковое значение при выборе американских

анимационных фильмов [9]. При этом визуальная лока�

лизация может затрагивать не только язык, но и основ�

ной акцент маркетингового сообщения. Так, в японской

версии постера анимационного фильма «Город героев»

в большей степени подчеркивалась эмоциональная со�

ставляющая истории, тогда как версии для ряда других

рынков акцентировали супергеройскую направленность

произведения [10]. Эти примеры относятся к культур�

но�языковой адаптации. Платформенная адаптация от�

личается от нее тем, что способ представления матери�

ала изменяется не из�за культурных особенностей ауди�

тории, а с учетом его функции и условий использования

на конкретной цифровой площадке.

Предложенное разграничение позволяет отделить

платформенную адаптацию от культурно�языковой ло�

кализации. Перевод и содержательная корректировка

сообщения еще не обеспечивают его пригодность для

любой цифровой площадки. В то же время соответствие

форматным и интерфейсным требованиям платформы

не означает, что материал будет понятен и релевантен

аудитории зарубежного рынка. Поэтому международ�

ное продвижение требует согласования нескольких ви�

дов адаптации, каждый из которых имеет собственный

объект и критерии результата. Необходимо также раз�

граничивать платформенную адаптацию и техническое

форматирование. Форматирование обеспечивает совме�

стимость файла с требованиями загрузки и воспроизве�

дения. Изменение разрешения, размера, продолжитель�

ности или соотношения сторон позволяет разместить

материал на платформе, но не гарантирует выполнения

его маркетинговой функции. Технически корректная

версия может сохранять композицию и информацион�

ные акценты, которые не соответствуют особенностям

потребления контента на конкретной площадке.

Платформенная адаптация включает решения о том,

какие элементы использовать, в какой последовательно�

сти их показывать и какой информацией сопровождать

материал. Техническое преобразование становится

частью этого процесса, если оно необходимо для под�

готовки выбранной версии. Следовательно, формати�

рование выполняет обеспечивающую функцию, тогда

как платформенная адаптация относится к маркетинго�

вой разработке материала.

С учетом изложенного под платформенной адаптаци�

ей производных маркетинговых материалов анимацион�

ной продукции понимается управляемый процесс изме�

нения их состава, структуры, способа представления

и информационного описания с учетом маркетинговой

функции материала, требований конкретной цифровой

платформы и условий продвижения на выбранной за�

рубежной территории.

Учет территориального контекста не означает смеше�

ния различных видов адаптации. Платформенные реше�

ния принимаются в условиях конкретного зарубежного

рынка, поэтому одна и та же цифровая площадка мо�

жет требовать разных версий материала для отдельных

территорий и сегментов аудитории. При этом основным

Вид адаптации Уровень адаптации Основной объект учета Содержание изменений Критерий результата 

Территориальная Рыночно-
институциональный 

Условия использования 
материала на 
конкретной территории 

Корректировка состава и отдельных 
параметров с учетом рыночных 
и институциональных требований 

Соответствие материала 
условиям выбранного рынка 

Культурно-
языковая 

Коммуникационно-
смысловой 

Язык, культурные 
нормы и особенности 
восприятия аудитории 

Изменение вербальных, визуальных 
и смысловых элементов сообщения 

Понятность, культурная 
приемлемость и смысловая 
релевантность 

Платформенная Платформенно-
функциональный 

Условия представления 
и распространения 
материала внутри 
цифровой площадки 

Изменение состава, структуры, 
информационного описания 
и способа представления 

Пригодность материала для 
выполнения маркетинговой 
функции на конкретной 
платформе 

 

Таблица
Разграничение видов адаптации производных маркетинговых материалов анимационной продукции

Table. Differentiation of types of adaptation of derivative marketing materials for animation products
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результатом платформенной адаптации остается при*

годность материала для выполнения маркетинговой за*

дачи внутри выбранной платформы.

На содержание платформенной адаптации влияют

четыре группы условий. Первая включает правила до*

пуска, размещения и модерации контента. Вторая свя*

зана с форматными и интерфейсными требованиями,

которые определяют способ отображения материала на

площадке. Третья охватывает информационно*алгорит*

мические условия, включая описание, классификацию,

поиск и рекомендательное распределение контента.

Четвертая группа отражает типичные способы взаимо*

действия аудитории с материалом. Эти условия ограни*

чивают возможные варианты его использования, но не

задают единственного решения.

Исходя из выше перечисленного, платформенная

адаптация не сводится к формальному выполнению тре*

бований цифровой площадки. Она предполагает согла*

сование условий платформы с функцией материала,

особенностями анимационного проекта и задачами меж*

дународного продвижения. Объем необходимых изме*

нений может быть различным: от корректировки фор*

мата и информационного сопровождения до создания

отдельной версии на основе имеющихся маркетинговых

активов. Последовательность принятия таких решений

раскрывается в модели управления платформенной

адаптацией.

Платформенная адаптация занимает самостоятельное

место в международном маркетинге анимационной про*

дукции. От территориальной адаптации она отличается

характером учитываемых условий, от культурно*языко*

вой адаптации – направленностью изменений, а от тех*

нического форматирования – маркетинговым содержа*

нием принимаемых решений. Данное разграничение со*

здает основу для разработки модели, связывающей вне*

шние платформенно*территориальные условия с про*

цессом подготовки производных маркетинговых мате*

риалов.

Двухконтурная модель управления платформен�

ной адаптацией производных маркетинговых мате�

риалов

Практическое применение платформенной адаптации

требует установить, как внешние условия международ*

ного продвижения переводятся в решения о подготов*

ке маркетинговых материалов. Хозяйствующему субъек*

ту необходимо определить, какие изменения требуют*

ся с учетом зарубежного рынка и выбранной платфор*

мы, а какие элементы исходного материала целесооб*

разно сохранить. Поэтому управление адаптацией не

ограничивается выполнением технических требований.

Оно охватывает выбор состава материала, объема из*

менений и способа его использования в маркетинговой

коммуникации.

Для решения этой задачи предлагается двухконтур*

ная модель управления платформенной адаптацией.

Внешний диагностический контур позволяет выявлять

условия использования материала и учитывать их изме*

нения. Во внутреннем управленческом контуре получен*

ная информация преобразуется в решения по подготов*

ке, размещению и корректировке платформенной вер*

сии. Такое разделение показывает, какие факторы на*

ходятся вне прямого контроля хозяйствующего субъек*

та и какие действия могут осуществляться им самостоя*

тельно либо совместно с партнерами.

Единицей анализа в модели выступает сочетание «тер*

ритория – целевая аудитория – цифровая платформа».

Рассмотрение только одного из этих элементов не по*

зволяет определить требования к конкретной версии

материала. Одна площадка может использоваться на

разных рынках, тогда как в пределах одной территории

продвижение может осуществляться через несколько

платформ с неодинаковыми правилами и механизмами

распространения информации.

Внешний диагностический контур объединяет сведения

об условиях территории, характеристиках аудитории

и особенностях выбранной площадки. По результатам

анализа формируется платформенно*территориальный

профиль, то есть перечень требований и ограничений, ко*

торые необходимо учитывать при подготовке материа*

ла. Такой профиль не является постоянным. Изменение

правил платформы, состава аудитории или условий рын*

ка требует уточнения исходной информации.

Следующий вопрос заключается в том, насколько

имеющийся материал соответствует сформированному

профилю. Несоответствие может быть связано с его

формой, составом элементов, информационным сопро*

вождением или способностью выполнять поставленную

маркетинговую задачу. Выявленные различия становят*

ся основанием для решений об объеме адаптации. Тем

самым новая версия создается не автоматически, а толь*

ко при наличии содержательно обоснованной необхо*

димости.

Внутренний контур направлен на управление составом

производных маркетинговых материалов. Объектом

решений выступает не само анимационное произведе*

ние и не алгоритм платформы, а совокупность визуаль*

ных, аудиовизуальных, текстовых и информационных

активов, используемых для его продвижения.

Подготовка платформенной версии начинается с опре*

деления ее маркетинговой функции. Материал может

привлекать первичное внимание, информировать ауди*

торию, поддерживать интерес к проекту или направлять

пользователя к просмотру произведения. От поставлен*

ной задачи зависит, какие элементы следует использо*

вать и каким образом они должны быть представлены

внутри цифровой площадки.

Одновременно определяется соотношение сохраня*

емых и адаптируемых элементов. Первые обеспечива*

ют узнаваемость и поддерживают общее позициони*

рование анимационного проекта. Вторые могут изме*

няться с учетом аудитории, территории, платформы

и функции материала. Такое разграничение позволяет

избежать как полного воспроизведения исходной вер*

сии без учета условий продвижения, так и неоправдан*

ного создания большого количества самостоятельных

материалов.

Объем адаптации зависит от характера выявленного

несоответствия. Если исходный материал в целом отвеча*

ет поставленной задаче, изменения могут ограничиваться
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форматом, информационным описанием или способом

представления. Более существенные расхождения тре*

буют переработки отдельных содержательных и ком*

позиционных элементов. При необходимости формиру*

ется самостоятельная версия на основе доступных мар*

кетинговых активов. Решение, таким образом, прини*

мается не между полной стандартизацией и полной адап*

тацией, а между различными сочетаниями сохраняемых

и изменяемых элементов [6].

Создание отдельной версии для каждой территории

и площадки может привести к росту затрат, увеличению

числа согласований и дублированию операций. Поэто*

му модель не предполагает максимально возможной

адаптации. Ее объем должен соответствовать значимо*

сти рынка и платформы, ожидаемому маркетинговому

результату, доступным ресурсам и возможности повтор*

ного использования созданных элементов. Такой под*

ход позволяет выбирать достаточный и экономически

оправданный уровень изменений.

Подготовленная версия размещается на платформе

в соответствии с предусмотренным сценарием взаимо*

действия с аудиторией. На этом этапе оценивается не

только техническая возможность использования мате*

риала, но и его способность выполнять заданную функ*

цию. Результатом должен стать материал, который со*

ответствует условиям платформы и зарубежной терри*

тории, сохраняет ключевые элементы позиционирова*

ния проекта и не требует необоснованных затрат на под*

готовку.

После размещения оценивается реакция аудитории.

Показатели просмотров, переходов, продолжительно*

сти контакта и вовлеченности не могут рассматривать*

ся как прямое доказательство качества адаптации, по*

скольку зависят от известности проекта, объема продви*

жения, конкурентной среды и времени публикации. Вме*

сте с тем они позволяют выявлять необходимость кор*

ректировки материала и уточнять представление об

условиях его использования.

Обратная связь действует в двух направлениях. Во

внутреннем контуре она служит основанием для изме*

нения состава и способа представления материала. Во

внешнем контуре полученные данные позволяют допол*

нить платформенно*территориальный профиль сведе*

ниями о реакции аудитории и фактических условиях

продвижения. Результаты размещения становятся ис*

ходной информацией для следующего цикла решений.

Общая логика разработанной модели представлена на

рисунке.

Предлагаемая модель не устанавливает единственно*

го организационного способа выполнения работ. Управ*

ление может осуществляться анимационной студией,

правообладателем, дистрибьютором или другим участ*

ником, отвечающим за международное продвижение.

Возможно и распределение решений между нескольки*

ми организациями. Например, правообладатель опре*

деляет требования к позиционированию и использова*

нию ключевых брендовых элементов, тогда как подго*

товка отдельных версий передается территориальному

партнеру. Принципиальное значение в этом случае име*

ет согласованность действий, а не место их выполнения.

Отличие предложенной модели от общего цикла мар*

кетингового планирования состоит в ее направленности

на выявление и устранение несоответствия между ис*

ходным маркетинговым материалом и конкретными

платформенно*территориальными условиями. Цент*

ральным объектом решения становится сочетание со*

храняемых и адаптируемых элементов, а его результа*

том – выбор обоснованного объема изменений. Тем са*

мым учитывается специфика анимационной продукции,

международное продвижение которой строится на ис*

пользовании взаимосвязанной совокупности маркетин*

говых активов.

Разработанная модель связывает диагностику вне*

шних условий с выбором состава и объема изменений

производных маркетинговых материалов. Ее примене*

ние позволяет согласовать требования зарубежного

рынка и цифровой платформы, сохранить позициони*

рование анимационного проекта и использовать резуль*

таты размещения для последующей корректировки ре*

шений. При таком подходе платформенная адаптация

представляет собой циклический процесс управления

маркетинговыми материалами, а не набор технических

операций по подготовке файлов.

Предложенная модель носит концептуальный харак*

тер и направлена на систематизацию решений по плат*

форменной адаптации производных маркетинговых

материалов. Ее практическое применение требует уче*

та особенностей конкретного анимационного проекта,

зарубежной территории и цифровой платформы. Перс*

пективы дальнейшего исследования связаны с апроба*

цией модели на материалах отдельных проектов и раз*

работкой показателей, позволяющих оценивать обосно*

ванность выбранного объема адаптации.

Рис. Двухконтурная модель управления
платформенной адаптацией производных

маркетинговых материалов анимационной продукции
Fig. Two!contour management model for the platform

adaptation of derivative marketing materials
for animation products
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Заключение (Conslusion)

Развитие цифровых платформ меняет условия меж*

дународного продвижения анимационной продукции.

Платформа выступает не только каналом распростра*

нения, но и средой, которая влияет на способы пред*

ставления маркетинговых материалов, взаимодействие

с аудиторией и использование данных о ее поведении.

Поэтому требования цифровой площадки должны учи*

тываться уже при подготовке материалов для продви*

жения.

Проведенный анализ позволил разграничить террито*

риальную, культурно*языковую и платформенную адап*

тацию. Платформенная адаптация определяется как

управляемый процесс изменения состава, структуры,

способа представления и информационного описания

производного маркетингового материала с учетом его

функции, требований площадки и условий зарубежно*

го рынка. Техническое форматирование при этом вы*

полняет обеспечивающую роль и не заменяет маркетин*

говых решений.

Для систематизации этих решений предложена двух*

контурная модель. Внешний диагностический контур

формирует платформенно*территориальный профиль

и позволяет выявить несоответствие исходного матери*

ала условиям продвижения. Во внутреннем управлен*

ческом контуре определяется функция материала, раз*

граничиваются сохраняемые и адаптируемые элементы,

выбирается объем изменений и оцениваются результа*

ты размещения. Обратная связь обеспечивает последу*

ющую корректировку решений.

Модель носит концептуальный характер и может ис*

пользоваться как методическая основа при международ*

ном продвижении анимационных проектов. Дальнейшие

исследования целесообразно направить на ее апроба*

цию и разработку показателей, позволяющих оценивать

обоснованность выбранного объема платформенной

адаптации.
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