SOCIETY. INTEGRATION. EDUCATION
Proceedings of the International Scientific Conference. Volume 1V, May 25"-26™, 2018. 372-383

LATVIJAS FILMU MARKETINGS
STARPTAUTISKAJA TIRGU

Latvian Film Marketing in the International Market

Renate Cane
Biznesa augstskola Turiba, Latvija

Abstract. The film industry is an important part of the culture of any country and is inseparable
from its cultural development and growth, both locally and internationally. Any film created or
even its idea is a product which is being promoted and sold on the market similarly as with
other types of products. In doing so, many traditional and not-so-convenient communication
tools are used in order to reach the required audience and supporters to the viewers for the
finished product — the film itself. In order to achieve support and gain popularity, there are
certain marketing tools absolutely necessary which are specifically tailored to foster the film
promotion. On the international scene, particularly in the major film markets — with the key
players being Hollywood, Bollywood and South Korea — it is difficult for the film producers of
the smaller countries to break into these markets, therefore a specific approach is needed to
attract the attention of supporters and the viewers.

Comparatively the Latvian film industry is very small, but this is not a reason why it would be
impossible to achieve good results in promotion of films on the international market and
attracting supporters. Compared with Estonia and Lithuania, in various indicators Latvia is
somewhat lagging behind of its direct neighbours on the international scene. One reason for
this is the ineffective use of marketing in order to attract the attention of the international
market.

The methodology of the research includes analysis of documents and interviews. There were
data and statistical rates analyzed from the National Film Centre and five representatives
interviewed of the film industry from Latvia. As a result of this research three basic problems
appeared that prevented film marketing in Latvia: a lack of understanding the necessity of film
marketing, a lack of the film marketing skills and a minimal budget for the industry. In order to
promote the development of film marketing in Latvia, there is a necessity to create a film
marketing agency that could do a film promotion in the local and in the international level.
Keywords: cinema of Latvia, film industry, film marketing, international market.

levads
Introduction

Filmu nozare ir katras valsts kultiiras nozimiga sastavdala, ta nav atdalama
no valsts attistibas un izaugsmes kultiiras joma gan vietgja, gan starptautiska
Iimeni. Filmas ir arT viens no popularakajiem un ietekmigakajiem makslas
veidiem miisdienu pasaulg€, jo tas sp€j uzrunat loti plaSu sabiedribas dalu. Pe€dgjos
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simts gados filmu nozare ir attistijusies loti liela atruma, izaugot lidz arkartigi
ietekmigai vispasaules industrijai. Tacu janem vera, ka izveidota filma péc biitibas
ir produkts, kurs tiek populariz€ts un pardots tirgii lidzigi ka cita veida produkti,
izmantojot dazadus tradicionalus un ne tik ierastus marketinga pan€mienus, lai
sasniegtu nepiecieSamo auditoriju un iegiitu skatitajus gatavajam produktam —
filmai. Lai panaktu atbalstu un popularitati, filmai neiztikt bez marketinga, kurs
pielagots tiesi filmu virzisanai un popularizéSanai. Starptautiskaja vide, it pasi
lielakajos filmu tirgos, kur noteicosa loma ir Holivudai, Bolivudai,
Dienvidkorejai, Nigérijai, savukart Eiropa — Danijai, Lielbritanijai, Italijai un
Francijai, nelielo valstu filmu razotajiem ir sarezgiti iclauzties ar savam filmam.
Tade] ir nepiecieSama 1paSi pardomata pieeja, kas piesaistitu skatitaju uzmanibu.

Latvijas filmu nozare Sobrid ir loti maza un neievérojama, salidzinot ar
daudzam veiksmigam kino valstim gan Eiropa, gan citur pasaulé, tomeér tas nav
iemesls, kadel nebitu iesp€jams sasniegt labus rezultatus, popularizgjot filmas
starptautiska tirgii un iegiistot atbalstitajus. Atliek vien atcerties par latvieSu kino
uzplaukumu 1960. gados, lai saprastu, ka nav neiesp&jami Latvijas vardu padarit
ievérojamu starptautiskaja filmu vidé. Tomér, lai to izdaritu, ir nepiecieSams atrast
un izprast iemeslus, kas lidz S$im ir kavgjis Latvijas ka brivvalsts filmu
starptautisko atpazistamibu. Salidzinot ar Lietuvu un jo 1pasi ar Igauniju, Latvija
ar savu filmu produkciju dazados raditajos atpaliek starptautiskaja kino vide un,
loti iesp€jams, tiesi tadel, ka netiek efektivi izmantoti marketinga instrumenti, lai
iegiitu starptautiska tirgus uzmanibu.

Si pétijuma mérkis — analizét paSreiz&jo Latvijas filmu marketingu
starptautiskaja tirgii, to ietekm&josos ieks&jos un argjos faktorus, un izstradat
risinajumus situacijas uzlabosanai. Izmantotas p&tijumu metodes — dokumentu
analize (tiek analizeti Nacionala Kino centra dati un statistiskie raditaji) un dalgji
struktur€tas intervijas (interveti pieci nozares parstavji). Petijuma jautajums: ka
pilnveidot un attistit Latvijas filmu marketingu starptautiskaja tirgii?

Filmu marketinga specifika
The specifics of film marketing

Miisdienas ar vardu marketings vairS neidentificEé tikai vienvirziena
aktivitates, lai panaktu maksimalu precu vai pakalpojumu noietu. Marketings ir
kluvis par sabiedribas ikdienas sastavdalu, tas manams it visur, un misdienu
marketinga specialisti stva konkurenc€ cinas par mérkauditorijas uzmanibu. Lai
gan marketinga pamatmerkis joprojam ir saglabajies tads, kads tas bija pagajusaja
gadsimta, ir krasi mainijusies veidi un instrumenti, ka §is mérkis tiek sasniegts —
Sobrid marketings ir ,apaudzis” ar smalkam meérkauditorijas izp&teém, lidz
niansém izstradatam stratégijam un planiem, ka apiet konkurentus un panakt, lai
sabiedriba pieveérS uzmanibu tieSi konkrétajam produktam. Tacu ne tikai
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marketings ir kluvis sarezgitaks, ari pasi cilveki ir kluvusi daudz izveligaki un
griitak pieejami, kas arT ir galvenais iemesls, kad€é] marketingam ir jamainas Iidzi
laikam.

Viena no svaigakajam marketinga definicijam, kuru defin€jis marketinga
profesors Filips Kotlers (Philip Kotler), ir: ,,Marketings ir klientu attiecibu
vadiSana abpus€jam labumam” (Kotler & Armstrong, 2011: 4). Tatad - ja
marketinga specialists izprot paterétaju vajadzibas, attista produktus, kas atbilst
patérétaju prasibam un cenu Itmenim, izplata un virza tos efektivi, Sie produkti
tiks pardoti atri un veiksmigi.

Marketings miisdienas tiek izmantots praktiski visas nozares, turklat ne tikai
biznesa darTjumos, bet ar kultiira un socialaja joma. Ari darbs kino nozaré nav
iledomajams bez padzilinatas izpratnes par tirgus procesiem un marketinga
zinaSanam, turklat tam ir jabiit orient€tam ne tikai uz vietgjo tirgu — lidzigi ka
pasaule kopuma, ar7 kino ir kluvis ne tikai starptautisks, bet biezi vien pat globals,
un reti kura filma ir paredzéta tikai vienas valsts skatitajiem.

Ir maldigi domat, ka filmas producentam galvena darbibas sfera ir filmas
uznemsanas procesa organizéSana un koordin€$ana. Tas ir smags un atbildigs
darbs, tomér tas ne tuvu nav viss, kas javeic filmas veidotajiem — daudz pulu ir
nepieciesams veltit tieSi tam, lai filma nonaktu Iidz lielam skaitam skatitaju un
iegiitu pec iespejas lielakus ienémumus, tatad — filmu marketingam, kurs sakas ar
jauna produkta (filmas) attistibas stadiju un turpinas visas filmu projekta attistibas
fazes: idejas izstrade, razosana, ka ar1 gatavas filmas izplatiSana un izradisana,
katra no posmiem liekot citus uzsvarus. To apliecina ari viena no filmu
marketinga definicijam: ,,Jebkadas aktivitates, kas palidz filmai sasniegt tas
mérkauditoriju jebkura projekta stadija” (Kerrigan, 2010: 10).

Ka jebkura liela biznesa, arT filmu industrija marketingam tiek atveletas
milzigas naudas summas, jo pastav liels finansialais risks — ja filma neiegts
popularitati, nebiis pelnas un tas novedis pie lieliem zaud&umiem (Kerrigan,
Fraser, & Ozbilgin, 2004: 28). Izlaist filmu bez marketinga aktivitatem ir loti
bistami pat kases gravejiem. Vidgji vienas lielbudzeta filmas marketinga izmaksas
ir 34,5 miljoni ASV dolaru (Joshi & Hanssens, 2009: 239). Pétijuma, kas veikts
ASV 2010. gada, ir noskaidrots, ka lielaka dala amerikanu par jaunajam filmam
uzzina no televizijas reklamam un filmu reklamas rulliSiem pasos kinoteatros (ap
70 % aptaujato). 44 % no aptaujatajiem par filmam uzzina interneta, savukart
46 % uzzinajusi par filmam no saviem draugiem, pazinam vai gimenes locekliem,
kas ir ta saucamais ,,mutvardu” (word of mouth) marketings. Ievérojami mazak
(16 %) par filmam uzzina no reklamam avizes vai zurnalos, toties 27 % ieveéro
filmu reklamas stendus (Rousseau, 2013). Lai gan Sie dati ir par ASV kino
skatitajiem, tos var pielagot ar1 Eiropas, taja skaita Latvijas sabiedribai. Tomer
janem veéra, ka Latvija filmu marketings, izmantojot reklamas stendus, nav tik
populars ka Amerika, kur vides reklamas tiek izmantotas loti plasi, lai reklam&tu
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filmas — tiek iesaistits sabiedriskais transports, izmantoti lieli reklamas stendi celu
malas, uz ekam, lielveikaliem utt., kam&r Latvija visbiezak reklamu stendi tiek
izvietoti pie paSiem kinoteatriem un dazkart tiek izmantotas vides reklamas
sabiedriska transporta pieturvietas.

lepriekSminétais lielakoties ir attiecinams uz lielbudzeta filmam, tacu, ka
zinams, Latvija un lielakoties visa Eiropa $adas filmas gandriz netiek razotas.
Eiropas filmam, kuram ir nesalidzinami mazaki budzeti kopuma, ari izdevumi
marketingam ir izteikti mazaki, tacu tirgti tam nakas konkurét ar plasi reklamétam
Holivudas filmam. Troksnis, kuru rada lielie filmu veidotaji, ir tik liels, ka tam ir
loti sarezgiti izlauzties cauri, tomér tas ir izdarams, prasmigi Isten0jot pardomatas
marketinga aktivitates, un labus panakumus $aja joma ir guvusi ar ne visai liela
budzeta filmu producenti (piem., Latvija par veiksmiga filmu marketinga
piemériem var minét producenta Andreja Eka filmas, piem., “Baiga vasara”,
“Rigas sargi”, “Sapnu komanda 1935”, ari jaunakas filmas “Svingeri” un
“Nameja gredzens”, gan piebilstot, ka o filmu panakumi ir vietgja tirgt, tas nav
bijusas komerciali veiksmigas aiz miisu valsts robezam).

Neatkarigi no budzeta, jebkuras filmas marketinga mérkis biitiba saglabajas
vienads — panakt filmas popularitati péc iesp&jas plasakas auditorijas vida. Finola
Kerigana (Finola Kerrigan), pieredz&jusi filmu marketinga praktike un ari
Birmingemas Universitates profesore, ir apkopojusi marketinga principus vid€ja
un maza budzeta filmam un sagrup&jusi tos pa soliem: 1) mérkauditorijas izpratne;
2) filmas ,,aku” analiz€Sana; 3) 1sa, kodoliga filmas saukla radiSana; 4) neatkarigo
bezmaksas mediju iesp&ju izmantoSana; 5) publicitates triku izmantoSana;
6) filmas pirmizrades organizesana; 7) darbs ar sponsoriem; 8) filmas atsauksmju
vaks$ana un izmanto$ana; 9) interneta (socialo tiklu) izmantosana; 10) daliba filmu
festivalos (Kerrigan, 2010: 52).

Pirmais solis filmas marketinga — perfekta filmas mérkauditorijas
parzinasana. Filmas galvenais pelnas avots ir tas skatitaji, kas attiecigi talak nodod
savus iespaidus draugiem, pazinam, dalas socialajos tiklos ar saviem iespaidiem,
un Sada veida tiek sasniegta loti plasa sabiedriba. Filmu auditorijas iedalas
dazados veidos, bet visbiezak tiek iedalits vecumos, péc dzivesstila vai péc
attieksmes. Miisdienas filmu potencialas auditorijas tiek pétitas loti detalizti.

,Lai veiktu iedarbigu filmas marketinga stratégijas planoSanu, ir
nepiecieSams definét filmas ,akus”, ar ko jasaprot ekspluat€jamie filmas
elementi, aspekti, kas saistiti ar scenariju, filmas veidoSanu un piesaistitu
mérkauditorijas uzmanibu. Filmas marketinga ,,akis” var izpausties dazadas
formas — tas var bt cilvéks, vieta, lieta, darbiba vai ideja” (Turpat: 53). Biezi vien
filmas nosaukums vien var darboties ka marketinga ,,akis”. Pareizas nianses
atraSana var viduvéju filmu padarit veiksmigu plasa méroga, kamér taja pasa laika
daudz sarezgitaks un izkoptaks filmas projekts, kuram nav izceltas ipaSas
nianses — ,,aki” — paliek €na, netiek ieveroti. Prakse pierada, ka vidg€ja un maza
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budZeta filmu veiksme un izdzivosana ir galvenokart atkariga no ta, vai tiek atrasts
piem@rots marketinga ,,akis”, kuru izmantot filmas virziSanas kampana.

Talak nepiecieSams 1si un kodoligi paust filmas ideju. Nav iesp&jams viena
filma ietvert visu un uzrunat visus cilvékus. Filmas veidotajiem jabiit sp&jigiem
defin€t savu filmu viena kodoliga teikuma, identific€jot tas Zanru un atklajot
pamata informaciju par stastu potencialajam skatitdgjam. Sada metode, kad visa
filma tiek rezuméta viena teikuma, angliski ir nodévéta par ,,logline”, latviski
vistuvak piemé€rojamais vards ir ,sauklis”. Lai to atrastu un uzrakstitu, ir
nepiecieSams saprast filmas Zanru, strukttiru, emocionalo pamatu, t€lus, darbibas
un uzbiivi. Sauklis talak tiks izmantots lielakaja dala marketinga aktivitasu ka
veids, kada pavéstit filmas stastu (Turpat: 54).

Veidojot filmas marketinga komunikacijas planu, ir jaapsver visi iesp&jamie
mediji, kas var tikt iesaistiti (zurnali, avizes, televizija, radio, internets).
Informacija ir javeido rakstiska, pievienojot fotoattlus vai videoklipus, un talak
preses relizes forma janostta medijiem (Joseph, 2014). Zinai ir jabut saistosai,
viegli uztveramai un saprotamai, vizualajiem materialiem ir jarada intriga par
filmu un interesi to noskatities. Ir svarigi arT panakt atsauksmju veidoSanos par
filmu, v€lams no sabiedriba zinamiem viedoklu lideriem, tapat ari no atseviskiem
sabiedribas locekliem. Atsauksmém, protams, biitu jabiit pozitivam, intrigu
veicino$am, slavinosam, lai citatus no tam varétu izmantot ka marketinga
elementu.

Runajot par publicitati, tas galvenais mérkis ir originala veida panakt gan
sabiedribas, gan pasu mediju interesi. Tap&c ir nepiecieSams analizét filmu un
atrast uzmanibu piesaistosus elementus, kurus iesp&jams ekspluatét, izmantojot
publicitates panémienus. Biezi vien, lai panaktu publikas iesaisti, tiek izmantoti
dazadi alternativa marketinga pan€mieni, kurus iesp&jams istenot ar nelielu
budzetu, tomér attiecigi tiem ir jabiit daudz originalakiem un parsteidzosakiem.
,,Konfront&josi panémieni ir veiksmigas publicitates pamata, un ja filma ietver
konfront€josu ideju, tad ta arT liela méra ir jackspluate” (Bosko, 2003: 22). Ka
pieméru var minét aziotazu ap latviesu rezisores levas Bérzinas dokumentalo
filmu “Mans tévs bankieris”.

Ari filmas pirmizrades rikoSana ir lielisks veids, ka radit filmas publicitati.
Lai biitu parlieciba, ka pirmizrade biis veiksmiga, ir janem veéra sekojoSie punkti:
1) jaaicina visi viet€jo mediju parstavji — redaktori, apskatu veidotaji, blogeri, kas
ir saistiti ar kulttras un filmu nozari un masu medijiem; 2) pirmizradi rikot
projektam piemerota vieta. Pieméram, bars ir laba vieta viegli izklaid€joSai filmai,
var izmantot dazadu kultiiras iestazu piedavatas telpas, ka ar1 pirmizradi var rikot
kada savdabiga vieta un apstaklos — tas ir atkarigs no filmas specifikas un
veidotaju redz&juma; 3) Uzaicinat sabiedriba zinamus cilvékus, piem&ram,
sportistus, kultliras personibas, politikus; 4) uzaicinat péc iesp&jas vairak draugus
un citus zinamus cilvékus, kuri sniegtu nepiecieSamo atbalstu un vélamo reakciju
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uz filmu; 5) nodrosinat kadus nelielus suvenirus ar filmas tematiku visiem, kuri
ieradusies (Clevé, 2006: 43).

Visticamak, ka Latvijas apstaklos budzets filmas marketingam bis loti
neliels vai ar nebiis vispar, tade] ir arkartigi svarigi veidot veiksmigu sadarbibu
ar dazadiem sponsoriem — Uzrunat produktu razotajus, pakalpojumu sniedzgjus,
restoranu un baru ipasniekus, mediju kompanijas un citas organizacijas, lai
panaktu atbalstu, sekm&jot filmas marketingu. Sada veida sponsoré$ana tiek
panakta, piedavajot ko preti, un ari ta parasti ir publicitate attiecigajai kompanijai,
kas ir piekritusi sponsorét filmas marketinga aktivitates. Protams, pirms tam ir
japardoma, cik lielu labumu giist atbalstoSais uzn€mums, tatad ir jasagatavo
saistoSs piedavajums, kura tiktu uzsveérta filmas originala ideja un pamatota
iespeja, ka filma giis popularitati. Ir japardoma situacijas, kadas biitu iesp&jams
sasniegt pec iesp€jas lielaku un konkrétaku auditoriju, tad jauzruna kompanijas,
kuras jau ir veiksmigi sasniegusas $Ts auditorijas, un jastrada ar tam, lai arT uz So
kompaniju rékina iegiitu attiecigas auditorijas uzmanibu (Bosko, 2003: 164).

Veidojot filmas marketinga planu, nozimiga vieta Ir jaatvél jau
iepriekSmin€tajam interneta iespéjam. Ir daudz veiksmigu pieméru, kad, vél
neesot uzfilmétam ne kadram un esot bez jebkada budzeta, tiek izveidotas filmu
majaslapas un socialo mediju konti, kuri reklamé $ada projekta esamibu. Sada
proaktiva riciba var panakt finans€juma iegiiSanu, filmé$anas komandas atrasanu,
mediju uzmanibas piesaistiSanu, ka ari pat izplatiSanas ligumu noslégSanu ar
arvalstu kompanijam, un tas filmas veidotajam var prasit tik vien ka interneta
vietnu uzturéSanas izmaksas. ,,Ir veérts apskatit Sadu filmu majaslapas un aizgt
idejas, kuras talak izmantot savam projektam, protams, iztiekot bez plagiatisma”
(Clevé, 2006: 51). Sadam vietnem ir jabat profesionalam, tehnologiski
kvalitativam, ar saistoSiem vizualiem un skanas elementiem, un viegli atrodamai
kontaktu sadalai. Sobrid un vismaz tuvakajos gados aktivitates interneta biis
jaierindo pie primarajam marketinga komunikacijas aktivitatem.

Visbeidzot, lielisks veids, ka filmai iegtt tieSi starptautisku uzmanibu, ir
daliba festivalos un filmu tirgos. “Sakotngji festivali tika veidoti, lai izraditu
jaunas un originalas neatkarigas filmas auditorijai, kas augstu noverté filmas
maksliniecisko izpildijumu, tomer tagad filmu festivali ir kluvusi par pardoSanas
tirgiem un publicitates panémieniem lielai dalai visu veidu filmu, kuras ir
mérketas uz vispar§jo auditoriju. Misdienas festivali ir piemekl&jami ikkatrai
filmai. Tomér ir svarigi piedalities tajos festivalos, kas dos tieSu labumu filmas
virzisana” (Hill, O Sullivan, & O Sullivan, 2003: 214).

Biznesa pamatprincipi nosaka — ja produkts ir interesants, kvalitativs un
atbilstoss prasibam, tas viegli padosies marketingam. Kino nozarg, kur produkts
ir filma, Sie nosacijumi saglabajas, tomér janem véra véel citas nianses. Lai
veiksmigi veidotu filmu marketingu, it 1pasi neliela budzeta apstaklos, ir jaatrod
Ipasa pieeja auditorijai, tas ir smags un laikietilpigs darbs. Tomér, ja vien filmas
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veidotaji velas, lai vinu filma taptu populara péc iesp&jas lielaka auditorija, tad
marketings ir neatnemama filmas projekta sastavdala. Pasauleé ir tapusas
neskaitami daudzas konkurétspéjigas mazbudzeta filmas, tacu to veiksmi ir
kavejusi filmu veidotaju nepilniga, nepareiza vai vispar neeso$a marketinga
stratégija. Kopuma, ar retiem iznémumiem, Latvija filmu veidotaji ar marketinga
aktivitatém nodarbojas Vvisai pasivi, tad€jadi rodas jautajums — no ka ir atkariga
Sada tendence? Turpmakaja pétijjuma dala tiks apskatitas Latvijas filmu
marketinga aktivitasu tendences, lai izveidotu konceptualu skatijumu uz latvieSu
filmu marketinga attistiSanas iesp&jam gan valsti, gan starptautiska;a tirgi.

Latvijas producentu pieredze filmu virziSana starptautiskaja tirga
The experience of Latvian producers promoting films in the international
market

Misdienu globalaja laikmeta Latvijas filmu veidotajiem ir svarigi atceréties,
ka tiek konkuréts ar visu pasauli, tad€l ir nepiecieSams atskirties, nevis biit kadam
lidzigam. Nav nepiecieSams ne bt lidzigiem Eiropas, ne Krievijas, ne Amerikas
kinomakslai. Latvijai, tapat ka visam citam valstim un kultGram, ir savas kino
veidoSanas tradicijas, kas ir unikalas, ir savi vecmeistari, no kuriem macities
jaunajiem kino talantiem un veidot miisdienigu kino Latvija, piekopjot tradicijas
un nebaidoties eksperimentgt, lai atskirtos. Kino ir ietekmiga maksla, kas veido
Latvijas t€lu pasaulg, tade] ir svarigi sevi paradit ka originalu un konkur&tspg&jigu
industrijas parstavi. Tomer tikpat svarigi ir arT nopelnit naudu ar filmu, jo tas ir
bijis daudzu cilvéku darbs, laiks un resursi, tade] filmai vajadz€tu bit ne tikai
makslinieciski vertigai, bet ar1 pelnit sp&jigai. Lai noskaidrotu, ka ir raksturojams
Latvijas filmu marketings starptautiskaja tirgii, autore veica izpéti, intervejot
vairakus nozares profesionalus — Nacionala Kino centra (turpmak arT — NKC)
parstavjus un producentus.

Producente Alise Gelze izskir divus celus, kada veida tiek izplatits valsts
vards pasaules kino tirgli. Pirmkart, tas ir paSas filmas, ar kuram tiek apzinati vai
neapzinati veidots kopé€jais industrijas marketings. Pieméram, Rumanijas kino
nozarei naudas neesot vispar, tacu ir loti spilgtas personibas, rezisori, lidz ar to
rumanu filmas un to reZisori vienmer loti labi figur€ starptautiskaja vide. Otrkart,
kas vairak raksturigi Skandinavija, ari Francija un Vacija, ir atseviskas
institlcijas, kuras blivé So publicitati, pieméram, festivalos tiek veidoti 1pasi
skandinavu filmu forumi vai filmu izlases, un to visu kopigiem spékiem organizé
skandinavu valstis. Biezi vien tas ir iemesls, kadel tik griiti atSkirt, piem&ram,
norvégu filmas un zviedru filmas no danu filmam utt. Ari Baltijas valstis vienu
laiku tas bija loti raksturigi — rikot kop&jos Baltijas festivalus, forumus, dazadus
pasakumus. Apméram pirms desmit gadiem bija vairaki méginajumi ieziméet
Baltijas regionu ka vienotu filmu industriju, tomér p&déjos piecos gados §1
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tendence ir mazinajusies, un vairak iezZzim¢jas vélme atdalities un konkuret. Igaunu
filmu veidotaji ir izveidojusi spécigu t€lu, Latvija un Lietuva nedaudz atpaliek.
Skaidrs ari, ka marketingu nevar izveidot, ja valstl nav iesp€jams saziméet
pazistamus rezisorus, labas filmas. Loti spécigi var izjust izcilu kino personibu ar
starptautisku potencialu trikumu. ,,Starptautiska vide ir starptautiskas iespgjas,
tomer ir jasaprot, vai produkts ir ta verts, lai tas var€tu biit veiksmigi virzits
starptautiskaja tirgti”, atzist NKC programmas Media Desk vaditaja Lelde Ozola.

Madara Melberga, filmu studijas “FA Filma” producente, iesak interviju ar
kadas Creative Europe darbinieces vardiem: ,,Latvija v&l nav uz pasaules kartes”.
Vina papildina So atzinu, sakot, ka Latvijai nav bijis ,,jaunais vilnis” kino nozaré
ar rezisoriem, kuri sevi pieradijusi ar labam filmam, kads bijis, piemé&ram,
[gaunija un Rumanija. Ka atzist NKC parstave Astra Spalvéna, latviesu filmu
veidotaji v€l nav nonakusi Iidz tam, lai pilniba apzinatos, cik svarigs ir
starptautiskais marketings Latvijas filmu virziSanai starptautiskaja tirg.
A. Spalvéna izvirza tris pamatlietas, kas pietriikst filmu nozarei Latvija, lai tiku
attistita veiksmiga marketinga komunikacija: 1) pietiekams finans¢jums; 2) ipasas
prasmes; 3) apzinasanas, ka tads marketingS vispar ir nepiecieSams.

Protams, finans€jumam ir liela nozime, pret ko atduras daudzas problémas
Latvija. Ka jau zinams, Latvija naudas Iidzekli ir loti ierobeZoti — Kultiirkapitala
fonds atbalsta dazadus ,,mazos” projektus (Studentu filmas, isfilmas utt.), kamér
NKC sadala finans€jumu lielakiem filmu projektiem to attistiSanai, istenoSanai un
pecapstradei. Tomer, péc A. Spalvénas domam, lielakie izdevumi sakas tiesi pec
filmas sagatavoSanas, kad nepiecieSamas marketinga aktivitates. Finans€juma
problémas ir tik lielas, ka notiek cina pat par to, lai dazas filmas vispar taptu
pabeigtas, tad€] neizb&gami rodas problémas ar marketinga aktivitatém, jo tam
pavisam vienkarS$i neatliek naudas. Ka uzskata A. Spalvéna, tas ir liels
izaicinajums producentiem, jo nepiecieSams piesaistit papildu naudas lidzeklus,
un tam attiecigi ir nepiecieSamas iemanas, zinasanas, prasme ieraudzit dazadas
likumsakaribas, un $adas 1pasibas biezi vien nozares specialistiem triikst. LatvieSu
filmu veidotajiem ir loti raksturiga ,,maciSanas no klidam” metode, tacu kladu ir
patiesi daudz un ne vienmér §1 maciSanas patiesam ir notikusi, tad¢] $aja zina ir
noverojama stagnacija.

Latvijas Kinoproducentu asociacijas vaditaja Aija Bérzina atzist, ka liela
nozime Latvijas filmu virziSana starptautiskaja tirgd ir starptautiskajiem
festivaliem, no kuriem Eiropa lielakie un nozimigakie ir Kannu festivals Francija
un Berlines filmu festivals Vacija, tajos ar saviem razojumiem katru gadu piedalas
vairakas Latvijas filmu studijas un to parstavji. Statistiku par Latvijas filmu dalibu
starptautiskos festivalos iesp€&jams apliikot 1. tabula.
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1. tab. Latvijas filmu balvu skaits starptautiskos festivalos (NKC)
Table 1 The number of awards for Latvian films at international festivals (NFC)

Gads | Festivalu | Valstu | Balvu

skaits | skaits | skaits Apbalvotakas filmas

“Es esmu Seit” — 22 balvas,

2016 150 53 45 “Saules staros” — 20 balvas

“Modris” — 2 balvas, “Ausma” — 1 balva, “Saules
2015 164 45 19 staros” — 3 balvas,
2014 208 49 31 Mammu, es tevi milu” — 5 balvas,

“Modris” — 2 balvas, “Sp&lmanis” — 4 balvas

“Ezi un lielpilséta” — 10 balvas, “Mammu, es tevi
2013 350 64 45 milu” — 8 balvas, “Migla” — 7 balvas, “Kora
turneja” — 5 balvas

L. Ozola uzskata, ka tiesSi festivali latvieSsu filmam ir vislabaka iespé&ja, ka
iekarot starptautisko auditoriju, turklat péd€jos gados ir vérojama tendence, ka
festivali ieguvusi izteiktu komercialu nozimi, vienlaikus klastot arT par filmu
tirgiem. Festivalos latvieSu filmam ir liels potencials, jo latvieSiem ir tendence
veidot filmas Saurai auditorijai, daudz retak tiek raZzotas komercialas filmas plasai
auditorijai. Un festivalos, ka zinams, netiek izraditas komercialas filmas, bet gan
filmas ar augstu pievienoto makslas veértibu, kas latvieSu filmam biezi ir
raksturigi.

Ar to vien, ka filma ir tikusi lidz festivalam, viss nebeidzas, jo ir
nepiecieSami Iidzekli starptautiskajam marketingam — reklamas laukumiem,
afiSam, starptautiski zinamiem izplatitajiem utt., atzist A. Spalvéna. Bez ta visa
filma draud pazust. LatvieSu filmu veidotaji nereti izv€las piesaistit starptautiskos
izplatitajus, kuri, protams, ir dazadi — vieniem vajag tikai “vieglu” naudu, kamér
citi patieSam ir respektabli un véra nemami. Summa, kadu $adi izplatitaji prasa,
nav maza, tomer vini tad nu attiecigi strada ar §is filmas publicitati — noskatas
filmu, noverte to, un virza starptautiska Itment. Lielajos festivalos ir svarigi, cik
daudzi cilveki ir redzgjusi filmu, un ka ta bijusi novertéta, tapat ari, vai Sie cilveki
tikuSi uzaicinati uz filmas pirmizradi utt. — ta ir attiecibu veidosana, un tas
atmaksajas, un, protams, jo respektablaks un pieredzejusaks ir izplatitajs, jo vairak
vinam ir kontaktu un jo lielaka iespgja, ka filma iegiis popularitati.

NokltSana festivala biezi vien ir filmas atsperiena punkts, tacu jaatceras, ka
taja ir jaiegulda lidzekli, zinasanas, resursi, ir jadoma strat€giski. Latviesu filmu
aktivitates festivalos Madara Melberga verte loti atzinigi, uzsverot, ka esot labi
organiz&ti stendi, it TpaSi Kannu festivala, kuru finansiali atbalsta Latvijas
Investiciju un attistibas agenttira (LIAA), tacu tai pasa laika vislielaka probléma
esot tieSi cilvékos, jo aiz Siem stendiem pietriikstot tieSi harismatiskakas un
izglitotakas personas, komunikablaki cilvéki, jo sados pasakumos svarigakais ir
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attiecibu veidoSana, lobijs, kas ir galvenais darbs, lai panaktu filmas virziSanos un

Paslaik, nemot véra, ka Latvijas filmu nozare un tas produkti ir maz
pamanami pasaules kino vide, ir vérojama arl maza interese no starptautiskiem
atbalstitajiem. Tiklidz filmas no tirgus viedokla klis interesantakas, tas
nenoliedzami tiks pamanits ar1 pasaul€, un atradisies fondi, kuri vélesies sniegt
atbalstu augoSai un interesantai industrijai. Tapat ari palielinatos dazadu
kopprodukciju 1patsvars — kopigi filmu projekti ar citam valstim, kas nozimé
lielaku budZetu un lielaku auditoriju.

Apkopojot nozares specialistu intervijas iegtto informaciju, var secinat, ka
paslaik nozar¢ trikst izcilas kino personibas ar starptautisku potencialu, kuras
Latvijas filmu nozaré spétu aizsakt jaunas filmu veidoSanas un arT marketinga
tendences. LatvieSsu filmu veidotaji v&l tikai sak apzinaties, cik svarigs ir
marketings filmu virziSanai starptautiskaja tirgii, tacu pietriikst nepiecieSamas
zinasanas, iemanas, ka ar1 izpratne par marketinga nozimigumu. Protams, visi
intervéjamie ka vienu no iemesliem, kadel tik vaj$ marketings, min finansiala
atbalsta trikumu, nelielos filmu budZetus, no kuriem loti sarezgiti ir atrast dalu
marketinga aktivitatém. Tacu, lai arT Latvijas filmu nozarei jau ilgstosi ir lielas
finansialas grutibas, autoresprat, nav produktivi tik loti koncentréties uz naudas
trikumu, ta vieta vajadz&tu mekl&t kadus radosus risinajumus, kas attistitu filmu
marketingu.

Secinajumi
Conclusions

Kopuma jasecina, ka filmu marketings Latvija nav pietiekami attistits, tom&r
tas nenozim&, ka netiek veiktas aktivitates, lai starptautiskaja tirgd virzitu
sarazotas filmas. Pamazam pieaug tendence veidot filmas, kas sevi apvieno gan
makslinieciskumu, gan arT komerciju, tada veida filmas sp&j veiksmigak konkuré&t
starptautiskaja vidé — tiek atzitas festivalos un vienlaikus uzruna plasu auditoriju.
Vislielaka nozime Latvijas filmu virziSanai starptautiskaja tirgii ir festivaliem, no
kuriem Eiropa lielakie un nozimigakie ir Kannu festivals Francija un Berlines
filmu festivals Vacija, tajos katru gadu ar saviem razojumiem piedalas vairakas
Latvijas filmu studijas un to parstavji. Tomer — lai arT p&déjo desmit gadu laika
Latvijas filmu starptautiska atpazistamiba ir kluvusi lielaka, raditaji pa gadiem ir
svarstigi un nepastavigi.

Pastav tris pamata faktori, kas rada lielakas problémas Latvijas filmu
marketinga — neapzinasanas, ka marketings vispar nepiecieSams, nepiecieSamo
prasmju trikums un ierobezotais budzets. Latvijas filmu producenti pasi
nodarbojas ar marketinga istenoSanu un filmu virzisanu, lai gan viniem lielakoties
nav nedz izglitibas, nedz arT atbilstoSas pieredzes un prasmju, lai to darfitu.
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Apkopojot pétijuma rezultatus, autores piedavatie risinajumi situacijas

uzlaboSanai biitu vairaki:

- filmu nozares vadoSajam organizacijam, piem&ram, Nacionalajam Kino
centram vai Kinoproducentu asociacijai nepiecieSams attistit izglitibas
programmas vai kursus, lai izglitotu gan esoSos, gan topoSos filmu
veidotajus un Citus nozares parstavjus par filmu marketinga
nepiecieSamibu un misdienigdm pieejam ta istenosana;

- lzveidot specializétu filmu marketinga agentiiru, kas nodarbotos ar
filmu marketinga izpéeti, viet€jo un starptautisko kampanu izstradi,
virzot un popularizgjot gan latvieSu filmas, gan nozari kopuma; ar to
janodarbojas marketinga un reklamas specialistiem sadarbiba ar
Nacionalo  Kino centru, Kinoproducentu  asociaciju  un
Kinematografistu savienibu;

- nemot véra finansialas iesp&jas, veidojot filmas projektu, tamé ka
atsevisku poziciju ieklaut marketinga specialistu, kur§ pilniba
nodarbotos ar filmai nepiecieS$amajam marketinga aktivitatem (vai
vismaz konsultétu tas), veidojot profesionalu filmas virziSanu gan
viet€ja, gan starptautiska Itment.

Summary

Overall, it has to be concluded that film marketing in Latvia is not developed sufficiently,
however that does not mean efforts are not undertaken to promote locally produced films in the
international market. The growing trend of films that incorporate both artistic and commercial
qualities has lead to better competitive success on the international scene — the films gain
recognition at festivals and engage large audiences. The promotion of Latvian films in the
international market is most significantly impacted by festivals, of which the largest and most
notable European ones are the Cannes Festival in France and the Berlin Film Festival in
Germany; every year several Latvian film studios and their representatives participate in these
festivals with their productions. Despite the increased international recognition of Latvian films
over the past decade however, metrics have been inconsistent and variable from year to year.

There are three basic factors that create the largest problems in Latvian film marketing —
unawareness of the necessity of marketing, lack of necessary promotion skills, and limited
budgets. Latvian film producers tend to work on the marketing and promotion themselves,
despite usually lacking the correct education, expertise, and skills to do so.

Concluding from the results of this research, the author has several proposed solutions
for improving the state of film marketing:

- the leading organisations of the Latvian film industry, such as the National Film
Centre or the Film Producers Association, need to develop educational programs or
courses for educating current and future film producers and other members of the
industry on the necessity of film promotion and on contemporary approaches to
film marketing;

- the development of a specialised film marketing agency which would undertake
film promotion research and develop local and international campaigns to promote
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Latvian films and the industry as a whole; marketing experts should work on this
in collaboration with the National Film Centre, the Film Producers Association, and
Latvian Filmmakers Union;

- depending on finances, film project proposals should include the position of a
marketing specialist who can oversee the necessary promotional activities for the
film (or at least consult on them), developing professional promotions for the film
both on a local and international level.
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