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Введение.

«Важнейшим из искусств для нас является кино» - тезис, относящийся ко времени, когда кино репрезентировало идеологию, «насаживала» нормы и правила, которые обуславливали жизнь рядового гражданина своей страны. Однако, кинематограф давно уже не является искусством в чистом виде, которое создавалось исключительно ради искусства. Кинематограф сегодня это бизнес, ежегодно приносящий огромные прибыли. Следовательно, кино перенимает на себя весь опыт, характеризующий бизнес: основные понятия, виды, методы, способы влияния на потребителя и так далее. Кино перестает быть обособленным производством. С каждым годом оно все больше интегрируется в экономику страны. 

Приобретая законченные черты рынка, кинематограф шагнул в «новый век», особенностью которого является умение продавать. Маркетинг и продвижение становятся главными бюджетными расходами при создании кинопродукта. Без грамотного PR-менеджмента не будет успеха – это аксиома современного кинорынка. 

Актуальность данного вопроса неоспорима, поскольку кино в современном мире создается непосредственно для получения прибыли от вложений в него. А значит, первостепенным становится решение проблемы «доставки» продукта кинопроизводства к потребителю оного, т.е. к зрителю. Осуществляется это за счет интенсивной рекламной компании, которая всячески влияет на восприятие аудитории. 

Итак, целью данной дипломной работы является выявление основных принципов, которые влияют на продвижение кинопродукта на отечественном рынке. Основными задачами являются:

-   изучение истории формирования «кинорынка»;

- сравнить международный опыт в продвижении на рынке с отечественным;

-    выявление значимости рекламной компании в процессе продвижения кинопродукта на рынке;

- проанализировать основные факторы, влияющие на успех рекламной компании;

- систематизировать методы маркетингового влияния на потребителя;

Во время исследования мы будем пользоваться следующими методами:

- изучение и анализ литературы;

- анализ нормативно-правовой документации по теме дипломной работы;

- изучение и обобщение мировой и отечественной практики;

- сравнение, теоретический анализ и синтез;

- классификацию и обобщение;

Научная новизна данного исследования заключается в консолидировании знаний о вопросе исследования с практическим воплощением его на деле.   

Структура дипломной работы обусловлена предметов, целью и задачами. Сама работа состоит из введения, трех глав, заключения. 

Во введении формулируются актуальность выбранной темы, цели, задачи, методы исследования, научная новизна, теоритическиая и практическая значимость. 

В первой главе «Индустрия кино – Россия и мир. Стратегия, история, перспективы» рассматривается появление и формирование мирового кинорынка, проводится сравнение с отечественным рынком, выявляются основные формы проведения рекламной компании, формулируются методы продвижения кинопродукции на рынке.   

Вторая глава «Интернет, как новая заразительность  на рынке кинопродукции» рассказывает о новом рынке сбыта – Интернете, 

В третьей главе «Практическое применение технологии продвижения фильмов в России» на примере киноленты «Легенда №17» рассматриваются практические способы продвижения кинопродукта на рынке.

В заключении подводятся итоги исследования, формируются окончательные выводы по рассматриваемой теме.   

Глава 1 Индустрия кино – Россия и мир. Стратегия, история, перспективы.
1.6 История формирования кинорынка США. Французская модель «культурной исключительности».
Научный прогресс не стоит на месте. Техническая мысль развивается, преобразуя эмпирический опыт человечества в новое качество. Ученые и изобретатели переводят данный опыт в материю, создавая новые «орудия труда». Так было и с кинематографом. Во второй половине ХIX века было множество попыток создать аппарат, который способен переводить картинки в движение, запечатлевая тот или иной момент из жизни. Итак, 1 ноября 1895 года в Берлине М. Складановский при большом стечении народа представил свое изобретение «биоскоп». Следом за ним, 28 декабря, но только в Париже братья Люмьер вынесли на суд общественности свой «синематограф». Во всех мировых столицах устраивались показы первых короткометражных (15-20 метров) фильмов. Так и началась «эра кино». 

Энтузиастов хватало в любое время и в любой стране, поэтому «синематограф» стал равноценно развиваться во всем мире. Но целостно, как идеальную модель формирования и развития рынка с нуля, можно проследить на примере США. Поскольку за срок не столь долгий, в масштабах индустрии, кинопроизводство прошло все этапы, которые позволили США стать лидером в производстве и прокате кинопродукции в мире.  

Первый этап, в зарождении будущей индустрии, охватывает временной промежуток в 20 лет (1895-1915 года) – это время, когда кинобизнес только «вставал на ноги» во всех смыслах: в техническом, технологическом, творческом, потребительском и пр. Главным достижением стало расширение круга зрителей кинематографа. Техника к тому моменту стала более доступной и удобной, поэтому повсюду стали появляться кинозалы и цены на кино были очень низкими. Можно сказать, что в этот самый момент и произошел переход от владения кинозалом к созданию самого кино, как продукта торговли.

Второй этап, 1920-1950 года, «золотой век Голливуда» - в этот период формируются вертикально интегрированные холдинги, которые стремятся контролировать весь процесс создания киноленты – от съемок до проката. Так оформлялась «студийная система». В это время стандартизируются все этапы производства кино, проката, показа. Возникает звуковое кино. Постоянные дотации правительства выводят США на 2-е место в мире.

1.2 Отечественная киноиндустрия. Прошлое и настоящее.
4 мая 1896 году в Петербурге в летнем саду «Аквариум» состоялась первая демонстрация фильмов. В том же году был снят первый российский короткометражный фильм «Перенесение иконы Озерянской Божьей матери» А.Федетским в Харькове. В 1897 году в Москве открылся первый в Российской Империи «Электрический театр». Он был единственным местом, где показывали синематограф. Конечно, первые годы Россию переполняли иностранные кинематографические ленты. С 1907-1908 годов налаживается регулярное производство отечественных фильмов. Вот она, «заря русского синематографа».  

Начало ХХ века – это момент, когда в кинематограф начинают верить предприниматели, которые готовы вкладывать в его развитие деньги. А.О. Дранков и А.А. Ханжонков первые «пионеры кино», с именами которых ассоциируются первые игровые фильмы. Как правило, они являлись иллюстрацией произведений А.С.Пушкина, М.Ю.Лермонтова, Н.В.Гоголя и др., а также хроникой исторических событий «Ермак Тимофеевич – покарение Сибири», «Оборона Севастополя», «1812». 

Кинопромышленник А.А.Ханжонков в 1912 году в Москве открывает киноателье, призванное для массового создания кинофильмов. Данное предприятие можно считать первой в России киностудией. А это свидетельствует о зарождении индустрии. 

 Усложнение и структурирование в кинопроизводстве приводит к появлению новой профессии – кинорежиссер. Первопроходцами в освоение нового становятся П. И. Чардынин, Е. Ф. Бауэр, В. М. Гончаров, которые помимо экранизаций литературных произведений, стали снимать кино в жанре салонно-психологической драмы. Что способствовало популяризации кинематографа. В 1913 году насчитывалось уже 1400 кинотеатров, потому что кино было  развлечением, которое было многим по карману. 

 После Октябрьской революции новое правительство поставило перед кино задачу о том, что  «оно должно стать не просто средством развлечения и отдыха, но и средством агитации и пропаганды для масс, средством их воспитания». С чем в корне не согласились многие кинопромышленники, они считали, что киноискусство должно оставаться свободным от навязывания. Посему многие из них и иммигрировали, предварительно уничтожив все оборудование.

 Для подготовки свежих кадров открываются школы, где обучают будущих специалистов (на пример ВГИК). В 20-е годы после гражданской войны постепенно восстанавливают кинопроизводство. В 1921 г. киностудии страны выпустили 3 полнометражных игровых фильма, в 1922 — 7, а в 1923 — 13. Кроме того, выпускались агитационные фильмы, хроника, научно-пропагандистские, или, как их называли, «культурфильмы». 

1.3 Рекламная компания, как инструмент воздействия на зрителя.

Реклама, как известно, двигатель торговли. С этой экономической аксиомой не поспоришь, ведь реклама стала уже давно частью нашей жизни. Ежедневно мы сталкиваемся с рекламой повсюду, она заполняет собой все свободные пространства: телевиденье, СМИ, радио эфиры, интернет, метро, улицы. Реклама свободно интегрируется в любой рынок. Исключением не стал и кинорынок. Трудно сегодня представить, что качественный кинопродукт способен выйти на экраны без сопутствующей широкоформатной рекламной компании. 

В современном кинобизнесе уже никто не полагается на принцип: "хороший товар в рекламе не нуждается", а скорее даже наоборот.  Нормой для продюсеров кино становится еще до начала съемок рассчитывать расходы на проведение рекламной компании. Существует три основных подхода в формировании рекламного бюджета: 

- до начала съемок определяется сумма, которая может и будет потрачена на рекламную компанию. В США обычно на рекламу тратят 25-30% бюджета. Статистические выкладки показывают, что 15-20% от доходов кинофильма – это заслуга рекламы. Бывают и исключения, на производство фильма «Моя большая греческая свадьба» потратили 5 млн. долларов, а затраты на продвижение и рекламу составили в четыре раза больше, но итоговые сборы принесли создателям 220 млн. долларов. 
- "остаточный" - это метод, который подразумевает выделение средств, оставшихся после съемок киноленты. У этого подхода есть один большой минус, ведь зачастую, если бюджет фильма невелик, то и денег на проведение рекламной компании может и не остаться. Что напрямую ведет к провалу фильма в прокате. 
- «ориентир на бюджет конкурентов». Метод, основывающийся на анализе затрат на продвижение других картин. Загвоздка в том, что очень трудно найти два похожих между собой фильма даже в одном жанре, на рекламу которых тратилось бы одинаковое количество денег. 

Хотелось бы сделать небольшую ремарку. Порой, помимо спонсорских средств, продюсеры проекта прибегают к альтернативному (вспомогательному) методу восполнения бюджета: продакт-плейсменту. По сути своей, «продакт-плейсмент - приём неявной (скрытой) рекламы, заключающийся в том, что реквизит, которым пользуются герои в фильмах, телевизионных передачах, компьютерных играх, музыкальных клипах, книгах, на иллюстрациях и картинах — имеет реальный коммерческий аналог Обычно демонстрируется сам рекламируемый продукт либо его логотип, или упоминается о его хорошем качестве».[] Благодаря активному использованию продакт-плейсмента «Ночной Дозор» заработал около полумиллиона долларов. Наиболее заметные в фильме бренды: МТС, Nokia, Nescafe, Rambler, Audi. Однако, бывает скрытая реклама иного рода: когда брендовые вещи подаются как неотъемлемая часть образа главного героя, который сам, в свою очередь, является брендовым персонажем. Такого рода продакт-плейсмент можно поделить на два типа:

1. Брендовые вещи принадлежат исключительно только положительному герою и воспринимаются по соответствию с ним. Например, в "Антикиллере" герой Гоши Куценко разговаривает по телефону Panasonic, а все отрицательные герои общаются с помощью телефонов конкурентов данного бренда. Обусловлено это требованием компании Panasonic о том, чтобы главный положительный герой говорит по их устройству. Таким образом, фирма закладывает в голову зрителя, что только телефоны Panasonic - это хорошо, так же как и Лис. 

1.4 Продвижение фильмов на отечественном кинорынке в сравнении с мировым опытом.
Российский кинорынок, как экономическая модель, во многом базируется на западном опыте. Что-то перенимает на себя полностью, а некоторые элементы берет и трансформирует в новое качество. В предыдущем параграфе мы рассмотрели основные маркетинговые стратегии при проведении широкоформатной рекламной компании. Выделили основные и второстепенные факторы. И теперь, непосредственно, можем перейти к аналитическому сравнению «западного» подхода и «отечественного». Для этого разберем «по косточкам» весь «скелет» рекламной компании.     

После того, как фильм отснят и смонтирован, в дело вступает мастер по созданию трейлеров. Трейлер, по сути своей, являет собой «выжимку» лучших моментов из фильма. Главная его задача заинтересовать, захватить внимание потенциального зрителя. Главная цель создать интригу, не раскрыв саму суть.

Рекламный анонс будущего фильма называется «трейлер», хотя в английском языке значение глагола «trail» означает «идти по следу», что подразумевает пускать рекламу после просмотра кино, а не до. Собственно, так оно и было. В 1912 году, когда кинематографу уже требовалась реклама, появились первые трейлеры, которые тогдашние прокатчики помещали в конце сеанса. Однако, практика показала, что реклама не работает, поскольку никто не остается в зале после окончания фильма. И общим решением было принято показывать трейлеры до показа кино, что способствовало росту количества зрителей. Но глагол «trail» настолько твердо засел в восприятии, что название решено было не менять.  

Создатель трейлера обязан разбираться в современных трендах, уметь ориентироваться под целевую аудиторию конкретного фильма. Трейлер – это важнейший инструмент рекламы киноленты, своего рода рецензия. В наше время трейлер является основным критерием выбора того или иного фильма. Помимо трейлера в классическом понимании, в рекламе также используются промо ролики, тизеры, кадры из фильма. 

После создания трейлер помещается на телевиденье, в кинотеатры, лицензионные диски и интернет. Обычно это делается заблаговременно, для того, чтобы его смогли посмотреть как можно большее количество зрителей. И здесь рекламщики не скупятся в методах навязывания продукта. Зачастую в кинотеатрах практикуют показ серии трейлеров перед сеансом. Порой прокатчики решают пойти креативным путем. Например, в Вашингтоне придумали продавать билеты в кино без указания места. И чтобы занять выгодное место зритель вынужден приходить раньше. И чем раньше он придет, тем больше рекламы увидит. 

1.5 Фестивали кино и кинопремии, как способ продвижения кино в массы.
С момента создания кинематографа возникал вопрос качественной оценки работы как всего коллектива, занятой при создании ленты, так и отдельных ее членов. Естественно, существует независимый способ оценки – это кассовые сборы проекта, иными словами, «зритель оценивает рублем». Но как мы уже знаем, такой подход абсолютно не объективен, поскольку на зрителя можно повлиять с помощью рекламы, скидок и прочих факторов. 

Наиболее объективный способ оценки – это обоснованное мнение профессионала в среде кинематографа. И лучше  не одного, потому что, каким бы он специалистом не был, он может в меру обстоятельств вынести неоправданное решение. Таким образом, исторически складывалась структура, позже преобразованная в фестивали кино. 

Кинофестиваль – это публичный смотр произведений киноискусства. Зачастую, такого рода мероприятия, посещают все, кто задействован в кинопроизводстве: актеры, режиссеры, продюсеры, операторы, сценаристы и прочие. Помимо смотра, это еще и конкурс, с вручением наград и премий. Конкурсная программа подразумевает показ кинофильмов, которые борются за гран-при. С помощью тайного голосования жюри определяются победители в номинациях. Тем не менее, важнейшим все же остается показ кинокартин, а вовсе не вручение наград. 

У массового зрителя может возникнуть впечатление, что кинофестивали не важны и их стоило бы упразднить. Однако, это не так. Фестивали бывают разные, в зависимости от жанрового и стилевого направлений. Существуют международные фестивали, фестивали игрового кино, фестивали документального кино, фестивали мультипликации и тд. Главная цель фестивалей, популяризация киноискусства. Не стоит забывать, что фестивали лояльны, в отличии от кинотеатров, к авторскому и арт-хаусному кино. Многие фестивали, так же ориентированы на поиск талантливых дебютантов. 

В свою очередь, такого рода промоушн выгоден для молодых режиссеров, которые только пробиваются в профессию. 

Не важно ничего, кроме внимания к твоей персоне, пусть и в рамках одного показа. Порой для первого толчка ничего более и не надо. В этой связи можно вспомнить историю режиссера Кристофера Нолана (автора таких кинохитов как «Бессонница», «Бэтмэн: Начало», «Темный рыцарь»), звездная карьера которого началась с победы на фестивале альтернативного кино в Роттердаме.      

Наиболее престижными кинофестивалями являются смотры с конкурсной программой, имеющие аккредитацию Международной федерации ассоциаций кинопродюсеров (FIAPF). Получить ее не просто, необходимо соблюсти  некоторые требования: быть международным, проводится один раз в год, пользоваться поддержкой местной киноиндустрии, показывать в конкурсной программе фильмы, ранее не учувствовавшие в других фестивалях. На сегодняшний день аккредитацию имеют 14 международных конкурсных фестивалей, 5 фестивалей документального кино, 4 неконкурсных фестиваля игрового кино и 28 конкурсных фестивалей специализированных игровых фильмов. Однако, это всего лишь «поверхность» мирового фестивального сообщества.   

Глава 2 Интернет, как новая заразительность  на рынке кинопродукции
2.1 Интернет пространство в индустрии кино.

Мир не стоит на месте. Технологии развиваются и совершенствуются с немыслимой скоростью. На смену уже привычным для нас технологий приходят новые, конкурентно способные, позволяющие решать поставленные задачи намного оперативней. Потребность мгновенной передачи данных послужила толчком для создания мировой информационной сети Интернет. Глобальная паутина за какие-то 30-40 лет крепко «вплелась» во все сферы повседневной жизни общества. Современному человеку не обязательно выходить из дому, чтобы совершить покупки или оплатить счета, пообщаться с друзьями или посмотреть кино, не обязательно даже ходить на работу, поскольку можно работать удаленно. Одним словом, сегодня интернет превратился в универсальный инструмент, который может все. 

Неоспорим прогресс и в маркетинговой среде вследствие расширения возможностей, которые предлагает всемирная сеть. Выход на новые «рынки сбыта» подразумевает развитие той или иной отрасли. Появление новой заразительности, новых инструментов и решений, мгновенной корректировки – обогатили и разнообразили рекламу. Что, в свою очередь, сформировало и новый подход заказчиков к рекламе своего продукта или услуги. Соответственно, вырос и уровень конкуренции, что привело к оформлению «рекламы в сети» в ведущее направление. Произошло это за счет того, что реклама в пространстве интернета способна принимать любые формы: это может быть видеоролик, статья, баннер, всплывающее окно и прочее – что позволяет заказывать «пакет» рекламных услуг. А это намного выгоднее и удобнее. 

Естественно, изменения отразились и на кинобизнесе – интернет становится новой «площадкой», на которой разворачивается рекламная компания киноленты. Глобальная сеть с легкостью интегрируется в любую стратегию продвижения кинопродукта, благодаря своей многофункциональности, предлагая решения, которые невозможно осуществить на телевиденье или в печатных СМИ. Однако, существует одно «но», интернет насыщен сплошь диаметрально противоположными суждениями. Плюрализм мнений хорош везде кроме рекламной компании, нацеленной исключительно на продажу кинопродукта и получения максимальной прибыли. 

С другой точки зрения, интернет пространство предлагает «услуги», осуществление которых возможно исключительно в парадигме виртуального пространства. В отличие от телевиденья и кинопрокатного бизнеса, где все хранится на носителе и записано на пленку, интернет сеть предоставляет возможность сохранения того или иного кинопродукта в формате файла. Фаил в свою очередь помещается на сервере или жестком диске, который по размеру сопоставим с кассетой в формате VHS. Данный подход к архивации файлов позволяет не только хранить кинофильмы, но и заниматься дистрибуцией готовой продукции. 

2.2 Продвижение кино по средствам сети интернет.

Ранее мы рассмотрели возможности, которые предлагает всемирная паутина для прокатчиков и дистрибуторов кинопродукции. Мы определили «рынки сбыта» и основные функции рекламы в сети. Далее же мы познакомимся с технологиями, которые повсеместно используются в продвижении кинофильмов. Разнообразие оных методов обширно. Однако, существует некоторое сходство, которое выражается в стремлении PR-менеджмента полностью захватив внимание потенциального зрителя, создав вокруг проекта некую тайну. Это, так называемое, «вирусное» распространение. Данная технология довольно проста: прежде всего, в сеть запускается «утка», которая в последствие тиражируется и «раскручивается», чем сказочней, тем лучше – больше касса.

Первым ярким примером можно назвать, получивший в конце «девяностых» широкую популярность фильм «Ведьма из Блэр». Его создатели, Даниель Мэйрик и Эдуардо Санчез, изначально сделали ставку на «промоушн» через сеть. Создав сайт www.blairwitch.com, разместили материалы, которые рассказывали историю о трех молодых студентах-кинематографистах, отправившихся в Мэриленд, чтобы снять документальный фильм о местной ведьме, и пропавших без вести. В подтверждение реальности  истории сайт был наполнен большим количеством сфабрикованных статей, интервью с родственниками, полицейскими рапортами и прочим. Следующий «трюк», на афишах к фильму под именами актеров написали, что они до сих пор и не найдены. Такая рекламная компания позволила заработать фильму четверть миллиарда долларов, хотя потрачено на производство было всего 35 тысяч. 

 Стоит заметить, что тенденция последнего времени – создавать сайт под каждый блокбастер. На этом сайте можно найти все: историю создания, интервью со всеми кто причастен к фильму, трейлеры, кадры и многое другое. Своего рода это тоже реклама. И такого рода реклама приносит не плохие дивиденды. «Аватар» Джеймса Камерона попадет в историю кинематографа не только как самый кассовый фильм в мире, но и благодаря своему сайту www.avatarmovie.com. На данном ресурсе можно было наблюдать первый в мире интерактивный трейлер к фильму. Он позволяет посетители попасть в мир планеты Пандоры, отправившись в путешествие по флоре и фауне мира. В сюжет вкрапливается информация о героях фильма, о самой плане, о животных и растениях. Так же на сайте можно увидеть себя в виде персонажа из кинофильма. Партнером фильма выступает McDonalds, в ресторанах которого распространялись промо-коды, загрузив их можно было поучаствовать в игре на сайте по поиску предметов в джунглях. 

 Если углубится в тему спонсорской поддержки кинофильмов, то можно отметить, что она не ограничивается исключительно на продакт-плейсменте, который приносит дополнительные средства создателям. Тот же McDonalds не раз «проворачивал» обратный трюк, распространяя в своих завтраках фигурки из известных фильмов.      

 Возвращаясь к играм, как к средству рекламы, то нельзя не упомянуть про ARG (alternate reality game – игра, изменяющая реальность). И опять же, первой в истории ARG становится игра, предшествовавшая выходу фильма «Искусственный интеллект» Стивена Спилберга. Итак, в 2001 году на всех афишах и в трейлерах к фильму, создателями был зашифрован номер телефона, позвонив по которому зритель запускал игру. На почтовый адрес игроку приходило письмо, в котором сообщалось, что некая Жаннин Сала убита. Самые сообразительные сразу замечали несоответствие – эта женщина была причастна к созданию фильма. Эта история захватила не одну тысячу человек. Тщательно продуманный сюжет, масса поддельных сайтов, улик, головоломок – вот секрет успеха данной игры, да и самого фильма. Кстати говоря, благодаря этой игре возникло интернет-сообщество «Cloudmakers», которое остается активным и по сей день. Что позволяет, Спилбергу и по сей день проводить такого рода рекламные компании. 

2.3 Воздействие рекламной компании на потребителя по средством кинопортала, на примере «КиноПоиск.ру».

 Рекламная компания по продвижению кинопродукта, обуславливается не только интенсивностью и повторением слоганов, но и информативностью посыла. Конечно, для того, чтобы «зацепить» зрителя необходима культивация тайны. Однако, для того, чтобы удержать внимание на своем продукте этого не достаточно. Посему вирусное продвижение обычно перемежают с полномасштабной информационной поддержкой. 

 Человек так устроен, что ему всегда интересно, что творится с другими людьми. Пользуясь данной логикой, многие продюсеры намеренно устраивают публичные "скандалы", которые только подогревают любопытство. Чего стоит только скандал, вызванный появлением в сети кадров со съемочной площадки "Людей Икс", на которых актеры и каскадеры летают перед зеленным экраном на тросах. Вызывает сомнение, что данный факт повлиял отрицательно на итоговую кассу фильма, скорее даже наоборот. 

 В этой связи особую популярность получают порталы о кино, которые в себе несут и функцию социальных сетей. Поскольку помимо любопытства, человеком движет, и желание это с кем-нибудь обсудить. Посему во время рекламной компании продюсерам выгодно сотрудничать с такого рода ресурсами. 
 КиноПоиск.ру - это не просто сайт, который рассказывает нам о кино в целом. КиноПоиск - это портал, полностью посвященный кино во всем его многообразии. В сферу интересов создателей сайта попадает весь «путь», который проходит кинопродукт – от чернового сценария и до финального монтажа. 

 Однако, ведение «хронологии» современного кино не единственный вектор развития сайта. Помимо того что, когда и кем было снято, ресурс предлагает нам большой выбор услуг, благодаря которым можно постоянно находится в курсе событий на мировом кинорынке:

- Огромное количество новостей из мира кино: интервью со звездами кино, редакторские блоги и рецензии пользователей, прямые репортажи с наиболее значимых событий в мире кино. 

- Свежие медиа новинки и огромный архив с киноматериалами прошлых лет. Здесь всегда можно найти любой трейлер на фильм, который уже вышел в прокат или только к этому готовится. Промо, подкасты, саундтреки и все без чего не обходится не одна лента – все представлено в свободном доступе. 

- Афиша премьер и показов кинокартин обязательно присутствует на сайте. Ведь зритель должен всегда знать, что и где можно посмотреть. 

- Сайт также занимается проведением опросов и составлением рейтингов. Пользователю предлагается множество статистических сведений: кассовые сборы кинолент, списки лучших фильмов, как по жанрам, так и по актерам, 

- КиноПоиск.ру не только портал, который рассказывает о кино все, но это и дистрибутор лицензионной продукции (DVD, Blu-Ray). Так же на сайте можно заказать поиск фильма, сериала, передачи, которых нет в общественном доступе.  

 Маркетинговая значимость КиноПоиска не преувеличена и имеет под собой логичные обоснования. Ведь суть рекламы – бросаться в глаза. Если вы никогда не заходили на этот сайт, зайдите и вы увидите, что на главной странице висит один, а то и два-три рекламных баннера, призванных поведать о значимых премьерах этой недели, месяца, года. 

 Не стоит забывать, что являясь полностью сетевым порталом, КиноПоиск умудряется «раскручивать» рекламу фильмов через другие интернет ресурсы. Хотя это общепризнанная тенденция. У любого удачного проекта существуют группы, которые привлекают новых пользователей, в других социальных сетях, таких как Твиттер, Вконтакте, Одноклассники, Ютуб, Фейсбук и прочие. Соответственно, в дело вступает уже известный нам пиар ход с «репостами репостов», что приводит к обширному влиянию на общественное мнение. 

2.4 Журналы о кино. Печатные СМИ или Интернет – перспективы развития.

 Как мы уже знаем из статистики, во время проведения рекламной компании основные затраты уходят на рекламу по ТВ и Интернете. А печатные СМИ довольствуются несколькими процентами. И это нормальное положение дел, поскольку печатные издания, ориентированные на шоу-бизнес (и кино, конечно же), делятся на два типа: бульварные, они же «желтые», газеты и журналы «с именем». Первый, и довольно крупный, сегмент рынка нас не интересует, по той причине, что на скандале он зарабатывает больше, чем «создатели» скандала. В данном исследование нас интересуют исключительно издания с именем. Издания, которые формируют эстетический вкус читателя, развивают в нем, в некоторой степени, «элитарность». 

 Итак, по мнению издания «Variety» в 1907 году именно они опубликовали первую в истории кинорецензию. С течением времени, данное издание переросло из «газетенки», в которой пишут обо всем, что происходит вокруг, в журнал, затрагивающий все, что связано с шоу-бизнесом. В большей степени «Variety» пишет о кино. 

 На современном этапе «газетенка» превратилась в холдинг, выпускающий несколько периодических изданий, в том числе и в сети Интернет, которое тоже является платным. 

 Это было первое, пусть и успешное, издание, которое занялось вопросами кино. Но оно было поверхностным, главный интерес, которого выражался в понятие «сенсация». Однако, так продолжаться дальше не могло. И постепенно, статья за статьей, во всех концах света стали проявляться издания, которые впоследствии изменили сам подход к киножурналистике. 

 «Искусство кино» (с 1931 года), «Экран» (1925 года) в Советском союзе, «Sight & Sound» в Великобритании (с 1934 года) – это малая толика тех изданий, которые находясь на заре киножурналистики, заложили основополагающие принципы создания, формирования, наполнения киножурналов, которыми многие пользуются до сих пор. 

 Журнал о кино – это издание критическое. Большую часть полос которого занимают статьи критиков. Обоснованное, полностью лишенное субъективности мнение, высказанное доказательно помогает зрителю определится в своих предпочтениях. 

Глава 3 Практическое применение технологии продвижения фильмов в России.
3.1 Продюсеры и продюсерские группы.

В 1994 году накануне празднования 100-летия мирового и российского кинематографа Комитет Российской Федерации инициировал создание Федерального Фонда, предоставляющего социальную и экономическую поддержку отечественному кинематографу. 16 января 1995 года было принято постановление о создание «Фонда Кино России». 

Основные задачи фонда:

•содействие реализации социально-экономических программ в области отечественного кинематографа;

•финансирование отечественных кинопроизводителей и видеопрокатчиков;

•привлечение российских и иностранных инвестиций для поддержания кинопроизводства и кинопроката в России;

•контроль целевого и эффективного использования средств, выделяемых Фондом;

•учреждение и присуждение кинопремий и наград;

•осуществление благотворительной деятельности;

•осуществление внешнеэкономической деятельности;

•участие в деятельности некоммерческих организаций;

Миссия фонда заключается, прежде всего, во всесторонней поддержке отечественного кино, создании и укрепление структуры производства массового кино, количественное увеличения фильмов в год, повышение качества, популяризация отечественной кинопродукции и вывод ее на мировой рынок.  

Итак, благодаря созданию «Фонда Кино» в середине «девяностых», отечественное кинопроизводство получило толчок к восстановлению отрасли. Соответственно, такого рода, качественное изменение позволило проявиться и заработать «на полную» множеству продюсерских центров и негосударственных кинокомпаний. Данное положение дел поспособствовало «возрождению» отечественной индустрии кино. Далее, мы приводим примеры нескольких наиболее значимых киностудий современной России:
Кинокомпания «Центр Партнершип» основана в 1996 году. До 2000 года компания занималась исключительно телевизионной дистрибуцией. Постепенно, благодаря повышенному спросу, ЦПШ стала добавлять новые направления при предоставлении услуг: кинопрокат, распространение DVD дисков. 

Сейчас «Централ Партнершип» — крупнейший в России теле- и кинодистрибутор. С 2009 года действует эксклюзивное соглашение на прокат фильмов кинокомпании Paramount Pictures на территории России. В 2012 года подобное соглашение заключено со студией Summit Entertainment.  

Помимо дистрибуторской деятельности ЦПШ является лидером среди кинопроизводителей. На счету кинокомпании создание таких фильмов, как «Волкодав», «Бой с тенью», «Тарас Бульба», «Брестская крепость», «Темный мир 3D», «Стритрейсеры», «Дом», «Русалка», «Я остаюсь», «Два дня» и другие. «Централ Партнершип» производит и высококачественные телесериалы, такие как: «Мастер и Маргарита», «Ликвидация», «Исаев», «Без права на ошибку», «Чкалов».

3.2 Анализ рекламной компании киноленты «Легенда №17».

18 апреля 2013 года более чем на 1440 экранах страны состоялась премьера фильма «Легенда 17» Николая Лебедева. Фильм-событие, как окрестил его главный продюсер проекта Леонид Верещагин, рассказывает о жизни великого советского хоккеиста Валерия Харламова, о его становлении как личности в жизни и спорте, весь нелегкий путь, который ему прошлось пройти к славе. И, конечно же, кинолента рассказывает о вошедшем в историю матче 1972 года между сборной СССР и сборной Канады – первой победы советской школы хоккея над легендами НХЛ. Даже больше, та игра становится кульминацией всего фильма. 

По словам продюсера ленты Л. Верещагина идея создания «Легенды №17» к нему пришла после просмотра диснеевского фильма 2004 года «Чудо» с Куртом Расселом в главной роли. В том фильме повествуется о неожиданной победе сборной США на Олимпийских играх 1980 года в Лейк-Плеседе над командой СССР. Ему захотелось рассказать о не менее легендарной победе советской сборной над звездами НХЛ. Вот что говорит сам Верещагин: 

«Я вам расскажу короткую историю. Я посмотрел в 2005 году фильм студии Disney, который называется «Чудо», Miracle. Я поклонник хоккея, и вообще, знаете, спорт — в советское время он культивировался, и как мне кажется, он даёт для жизни очень много, для молодых людей, и помогает в жизни всегда. И я посмотрел фильм о том, как американская хоккейная команда на Олимпийских играх в 1980 году обыграла вот эту самую знаменитую нашу сборную. Она была уже, конечно же, без Тарасова, там не было вот этих игроков... но она обыграла непобедимую команду, которая с 1960-го по 1980-й громила всех на всех площадках. И американцы обыграли, они это сделали. И фильм назвали «Чудо». Как только я вынул диск, я обратился к окружавшим меня близким людям, с которыми смотрел, и сказал: «Я хотел бы сделать такой фильм, только наоборот». И вспомнил, естественно, про этот матч, потому что в моей юности —  а мне было 19 лет, когда происходили эти события, — не так много было моментов, которые объединяли всю страну. Я могу это сравнить, да и сравниваю всегда с полётом Гагарина, эту победу».[22]

Главной фигурой первого выигранного матча 1972 года, да и всей серии, между СССР и Канадой, становится нападающий Валерий Харламов, о судьбе которого команда студии «ТриТэ» решила снимать кино. Итак, все закрутилось, первый этап подготовки стартовал: начали писать сценарий, проводить кастинги, шить аутентичную форму и подбирать места для съемок.  

Заключение.

На сегодняшний день вопрос продвижения продукта на отечественном кинорынке успешно решается, это доказывают проекты, рассмотренные в данном исследовании. Прошло то время, когда люди от искусства кино не знали, как и с помощью чего продавать то, что они создавали. Современное время приходит им на помощь – в лице бизнесменов кинематографа. Сегодня кино становится продюсерским, а любой проект нацелен на получение прибыли, что доказывает окончательную «победу» маркетингового мышления.

Итак, перед нами стояла задача путем изучения и анализа определить основные положения, которыми пользуются маркетологи при продвижении кинофильмов на рынке. В ходе исследования мы пришли к выводу, что рекламная компания по продвижению выстраивается путем соблюдения следующих положений:
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