EN STYRKEPOSITION
FOR DEN GLOBALE
MARKEDSFORING
AF DANMARK
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SANDRA HEBRON, LONDON INTERNATIONAL FILM FESTIVAL

“DANISH FILM HAS A VERY STRONG
IDENTITY AND A HIGH PROFILE”

DAVID KWOK, TRIBECA FILM FESTIVAL

“THERE IS A CONSISTENCY OF DANISH
FILMS’ PRESENCE AT THE MAJOR FILM
FESTIVALS. DANISH FILMS HAVE A
SPECIAL BRAND OF HIGH PRODUCTION
VALUE, SERIOUS DRAMAS AND GOOD
ACTORS”

SEAN FARNELL, HOTDOCS TORONTO

“DANISH FILMS STAND OUT;

THEY REPRESENT REAL ENERGY AND
OPENNESS TO THE WORLD. THEY ARE
BREAKING RULES AND PUSHING FORMS.
DEFINITELY A STRONG BRAND VALUE.”
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UDVALGET OM DANSK FILM | UDLANDET
RAPPORTENS OPBYGNING

STYRKET INTERNATIONALISERING AF DANSK KULTURLIV OG OFFENSIV
MARKEDSFORING AF DANMARK

STYRKE POSITIONERINGEN AF DANSK FILM VIA EN FOKUSERET FESTIVALSTRATEGI
STOTTE TIL INTERNATIONAL DISTRIBUTION 0G MARKEDSFORING

STYRKE DET NORDISKE SAMARBEJDE

NYE BRUGERTJENESTER 0G NYE MARKEDSFORINGSAKTIVITETER

ETABLERING AF INTERNATIONALT KONTOR PA FILMINSTITUTTET

BEDRE SAMMENHANG MELLEM UDENLANDSK OG DANSK LANCERING

BRANDET *DANISH FILM’ FINDES DET? OG ER DER PLADS TIL UDVIKLING?

DET INTERNATIONALE MARKED FOR DANSK FILM - MULIGHEDER OG BEGRANSNINGER
FOKUSERING AF FILMINSTITUTTETS FESTIVALSTRATEGI

PRODUCENTERNES VALG AF SALGSAGENT

SALGSAGENTENS UDFORDRINGER | ET PRESSET MARKED

RUMMER NORDEN ET FALLES POTENTIALE?

DANSK FILM | DEN DIGITALE FREMTID - FRA *OLD MARKETING’ TIL 'NEW MARKETING’
STYRKELSE AF DANSK FILMS INTERNATIONALE KOPRODUKTIONSSAMARBEJDE
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INDLEDNING

" Danmark i verden
— Verden i Danmark,
Markedsferingspane-
lets anbefalinger (maj
2010).

2 Handlingsplan for
offensiv markeds-
fering af Danmark
(2007).

3 Regeringens strategi
for styrket interna-
tionalisering af dansk
kulturliv (juni 2010).

'Markedsfering af Danmark’ herer til negle-
ordene i debatten om, hvad vi skal leve af i
fremtiden. Vi skal positionere Danmark som et
internationalt brand. Regeringens markeds-
feringspanel, der i begyndelsen af maj 2010
offentliggjorde sin rapport' anbefaler, at
markedsferingen af Danmark skal veere et
nationalt pejlemzerke, og at den offentlige og
private sektor skal arbejde teettere sammen for
at synliggere og udvikle Danmarks styrke-
positioner. Danmark som en kreativ nation er
udpeget som en af vores styrkepositioner?.

Samtidig peger regeringens strategi for 'Styrket
internationalisering af dansk kulturliv’® pa, at
udvekslingen af kunst og kultur med udlandet i
dag tjener flere formal — ikke kun kulturpolitiske,
men ogsa udenrigspolitiske og erhvervsrettede
formal.

Dansk film indgar — pa linje med fx dansk
arkitektur, design, musik, mode, billedkunst,
computerspil, tv-drama og madkunst — i den
palet af aktiviteter, der samlet skal tegne billedet
af Danmark som en aktiv og levende kultur-
nation med en hel del pa hjertet i forhold til
verden omkring os.

Markedsferingspanelet leegger veegt pa, at
markedsferingen af Danmark ikke alene kan
basere sig pa lesrevne og lejlighedsvise
kampagnefremsted. Vi skal navnlig udvikle

de styrkepositioner, vi allerede har. Netop pa
filmens omrade er det indtil videre et markant
resultat, at Danmark i udlandet fremstar som
en nation, hvor det gennem en mangeérig,
sammenhzengende og vedholdende satsning
er lykkedes at udvikle et produktionsmilje, der
kan levere kunstnerisk kvalitet, steerke forteellinger
og ikke mindst stor og vedvarende gennem-
slagskraft pa hjemmemarkedet og de inter-
nationale markeder

Dansk film ger en forskel for Danmark og har
gjort det leenge. Danmarks ferste store instrukter
Carl Th. Dreyer (1889-1968) er i mange lande

et ligesa stort navn som H.C. Andersen, dansk
film er gennem de sidste 20-25 ar blevet hzedret
med de allersterste internationale priser, og siden
dogmebalgen, der endnu ikke har lagt sig, har
dansk film igen og igen sat den internationale
filmverden i beveegelse, senest med titler som
'Antichrist’, "'Submarino’, 'En familie’ og
'"Armadillo’.

Dansk film fremstar i dag mange steder rundt
om i verdenen som umiskendeligt dansk, og har
fejret store internationale triumfer ved netop at
veere sig selv med en steerk vilje til ikke at rette
sig ind efter den globale mainstreamkultur.

Det har kraevet kunstnerisk mod, et kreativt og
effektivt produktionsmiljg — og det har kraevet
ressourcer. Dansk film er et unikt eksempel pa
et langvarigt og stabilt privat — offentligt
samspil, der har skabt grobund for innovation,
kulturel diversitet og signifikans samt ikke
mindst international gennemslagskraft. Neglen
til filmkunstnerisk succes for et lille sprog-
omrade har vist sig at veere et steerkt og et
dynamisk samspil mellem det kreative produk-
tionsmiljg og de givne institutionelle og oko-
nomiske rammer og en forstéelse for, at kunst
og erhverv i filmens verden ikke er hinandens
modsaetninger, men hinandens forudseetninger.

UDVALGET OM DANSK FILM | UDLANDET

Da den daveerende kulturminister Carina
Christensen i efteraret 2009 bad et bredt
sammensat udvalg om at belyse eksport- og
markedsferingsindsatsen for dansk film, var det
for at videreudvikle den brede strategiske
satsning pa et omrade, der tilsyneladende star
steerkt pa den internationale scene, og hvor den
daglige indsats — lancerings- og markedsferings-
maskinen — tilsyneladende er velsmurt og
velfungerende. Det var for at give private og
offentlige akterers indsats i forhold til at lancere
danske spillefilm i udlandet et serviceeftersyn.



4 Jf. bilag 1 om ud-
valgets kommissorium
og sammensaetning.
Udvalgets afsluttende
rapport er efter aftale
med Kulturministeriet
udskudt til august
2010.
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| henhold til kommissoriet* har udvalget haft til
opgave at kortleegge og vurdere lancering og
salg af danske spillefilm i udlandet. Udvalget
har skullet gere status og pege pa muligheder
for at styrke eksporten af danske spillefiim pa
de udenlandske markeder.

Ministeren sammensatte et udvalg, der
repraesenterer en bred vifte af kompetencer
inden for produktion, distribution og inter-
national markedsfering:

= Steffen Andersen-Meller, omradedirekter
Publikum & Formidling, Det Danske
Filminstitut (Formand)

= Hanne Palmquist, direkter, Nordisk Film
og Tv Fond

= Rikke Ennis, direkter, TrustNordisk

= John Tennes, direkter, Nordisk Film

= Noemi Ferrer, International finansiering,

= Zentropa

= Bo Ehrhardt, Producent og medejer,

= Nimbus Film

= Michael Fleischer, direkter, SF Film

= Bengt Toll, Vice VD, Head of Audience
& Promotion, Swedish Film Institute

= Jesper Strandgaard, professor,
Copenhagen Business School

Sekretariat:

= Christian Juhl Lemche, Festival Manager,
Det Danske Filminstitut

= Pernille Munk Skydsgaard, Lanceringschef,
Det Danske Filminstitut

= Bente Strandhgj, direktionssekreteer,
Det Danske Filminstitut (udvalgssekretzser)

= Claus Hjorth, chefkonsulent, Det Danske
Filminstitut (sekretariatsleder)

Udvalget har i perioden december 2009 —
august 2010 afholdt i alt 5 meder. Udvalgets
arbejde vil indga i det forberedende arbejde
frem mod neeste filmaftale 2011-2014.

Udvalget vil gerne takke Thomas Bryntesson,
Head of Statistics and Research, The Swedish
Film Institute, og Martin Kanzler, Analyst
Markets & Financing, European Audiovisual
Observatory for et konstruktivt samarbejde i
forbindelse med dataindsamling og analyse-
strategi samt Ene Katrine Rasmussen, Head
of Media Desk Denmark, for et godt bidrag om

EU’s Mediaprogram.

Endelig skal der knyttes en szerlig tak til PR

& Marketing Manager Lena Juhl Seidelin,
TrustNordisk, for et veesentligt bidrag til
belysning af salgsagentens udfordringer samt
Thomas Mai, grundleegger af og direkter for
salgsselskabet 'Festival Darlings’, der har
bistaet udvalget med gode input om de allerede
eksisterende udfordringer i forhold til digital
distribution og markedsfering.

RAPPORTENS OPBYGNING
Rapporten er opbygget i 2 hovedafsnit:

1. Udvalgets anbefalinger

Kapitlet indeholder udvalgets i alt syv

anbefalinger under falgende overskrifter:

= Styrket internationalisering af dansk kulturliv
og offensiv markedsfering af Danmark

= Styrke positioneringen af dansk film via
en fokuseret festivalstrategi

=  Stette til international distribution
og markedsfering

= Styrke det nordiske samarbejde

= Nye brugertjenester og nye
markedsferingsaktiviteter

= Etablering af internationalt kontor pa
Filminstituttet

= Bedre sammenhaeng mellem udenlandsk
og dansk lancering

2. De vigtigste udfordringer for dansk film
i udlandet

Kapitlet indeholder udvalgets identifikation og
beskrivelse af de otte vigtigste udfordringer
for dansk film i udlandet under felgende
overskrifter:

= Brandet 'Danish film’ Findes det? Er der
plads til udvikling?

=  Det internationale marked for dansk film
— muligheder og begraensninger

= Fokusering af Filminstituttets festivalstrategi

=  Producenternes valg af salgsagent

=  Salgsagentens udfordringer i et presset
marked

= Rummer Norden et feelles potentiale?

= Dansk film i den digitale fremtid — fra 'old
marketing’ til 'new marketing’
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= Styrkelse af dansk films internationale
koproduktionssamarbejde

Rapportens bilag 1 indeholder det af den
daveerende kulturminister Carina Christensens
fastsatte kommissorium for udvalgets arbejde
(november 2009).

Rapportens bilag 2 indeholder en analyse af
det internationale marked for dansk film.

Dancer in the Dark
Foto: Zentropa Entertainments

Breaking the Waves
Foto: Rolf Konow
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Anbefaling 1

STYRKET INTERNATIONALISERING
AF DANSK KULTURLIV OG OFFENSIV
MARKEDSFQRING AF DANMARK

Pa den globale filmscene har Danmark
manifesteret sig som en toneangivende
filmnation. Til trods for de begreensninger
Danmark giver som et lille land og et lille
sprogomrade, star dansk film meget staerkt
pa de store internationale filmfestivaler, som
udger springbreettet for det internationale salg
af dansk film. Samtidig har Danmark udviklet
sig til en attraktiv koproduktionspartner, der kan
tiltreekke kreative kreefter og skuespillere i
verdensklasse samt udenlandsk kapital til
dansk-udenlandske samproduktioner med
internationalt potentiale.

Udvalget anser dansk film som en vaesentlig
styrkeposition i forhold til regeringens strategi
om savel styrket internationalisering af dansk
kulturliv som strategien om markedsfaringen
af Danmark.

| trdd med analysen i regeringens strategi om
styrket internationalisering af dansk kulturliv, er
det udvalgets opfattelse, at vi i dag ger en stor

indsats for at promovere og afszette danske
kunst- og kulturprodukter, men der kan og ber
geres endnu mere for at koordinere indsatsen.
Regeringens strategi om styrket

UDVALGETS ANBEFALINGER

internationalisering fokuserer pa en bedre
koordination péa tveers af kultursektoren og pa
at styrke samspillet mellem den erhvervsrettede
og kulturelle indsats overfor udlandet.

Samtidig har regeringens strategi om offensiv
markedsfering af Danmark sat fokus p4, at vi
bor gere mere ud af at udnytte og udvikle den
styrkeposition, Danmark har opnéet pa det
kreative, kulturelle og kunstneriske omrade.

Pa denne baggrund peger udvalget pa de
muligheder, Danmark har for at prioritere og
integrere kultur- og erhvervspolitiske tiltag med
det sigte at styrke dels international distribution
og salg dels det danske koproduktionssam-
arbejde med udlandet — og derigennem for-
steerke internationaliseringen og markedsferingen
af Danmark som en kreativ og innovativ nation.

Det kan ske gennem en malrettet kultur- og
erhvervspolitisk strategi i samarbejde mellem

fx produktionsmiljeet, private salgsagenter,
Eksportrddet og udenlandske repraesentationer
under Udenrigsministeriet, Veekstfonden og
'Fonden til markedsfering af Danmark’ under
@konomi- og Erhvervsministeriet, Kunst-
styrelsen, Filminstituttet og andre kultur-
institutioner under Kulturministeriet.

Italiensk for begyndere
Foto: Lars Hegsted
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5 Den danskbaserede
salgsagent 'Trust-
Nordisk ' varetager
markedsfering og
salg i udlandet af en
overvejende del af de
danske og nordiske
film (se udfordring 5).

Anbefaling 2

STYRKE POSITIONERINGEN
AF DANSK FILM VIA EN FOKUSERET
FESTIVALSTRATEGI

Godt 40 % af alle danske film opnér et publikum
uden for landets greenser. Det sker via film-
festivalerne, hvor filmene praesenteres i trad
med festivalens profil og program. P& dette
grundlag markedsferes filmene af de internationale
salgsagenter®, der szelger filmene til lokale
distributerer i hele verdenen, hvorefter filmene
saettes op i de udenlandske biografer.

Udvalget konstaterer, at samarbejdet mellem
producenter, salgsagenter og Filminstituttets
festivalafdeling fungerer seerdeles godt. Den
nedvendige teette koordination mellem de
private akterers salgsarbejde og Filminstituttets
festivalarbejde, der danner grundlag for de
enkelte films samlede internationale markeds-
feringsstrategi, virker i meget stor udstraekning.
Udvalget konstaterer dog samtidig, at sével de
private akterer som Filminstituttet i eget omfang
ber integrere de internationale stetteordninger,
s& som Mediaprogrammet, Nordisk Film og Tv
Fond og Eurimages, i strategiarbejdet.

P& arsbasis er danske spillefilm repraesenteret
pa mere end 250 filmfestivaler verden over.
Udvalget anerkender, at festivalindsatsen har
savel et kulturspredningsformal som et mere
eksportorienteret formal, men maske er det for
mange festivaler i den forstand, at der bruges
mange ressourcer pa film og festivaler, der ikke
rummer potentiale til markedsfering og videre-
salg — og for fa ressourcer pa film, vigtige
festivaler og sterre fremsted, der har et stort
potentiale.

Udvalget opfordrer derfor til, at Filminstituttet i
samarbejde med branchens akterer prioriterer
og dermed styrker den fokusering, der allerede
preeger Filminstituttets internationale festival-
strategi. Som led i det strategiske udviklings-
arbejde ber branchens akterer i samarbejde
med Filminstituttet etablere en dialog om,
hvordan vi kan udvikle brandet 'Dansk film’ og
styrke positioneringen af dansk film i udlandet.

Udvalget tilslutter sig bestraebelserne pa at
koncentrere en vaesentlig del af ressourcerne
pa de film og festivaler, der giver bedst mulig
international eksponering af dansk film — savel
kulturelt som salgsmaessigt. Samtidig ber
strategien indeholde forslag til, hvordan man
bedst muligt kan effektivisere ressource-
anvendelsen i forhold til de film og festivaler,
der er vigtige for udbredelsen af dansk film og
dansk filmkultur og som har stor brandingvaerdi,
men ikke nadvendigvis et stort salgspotentiale.
| denne sammenhaeng peger udvalget blandt
andet p& de muligheder, som etableringen af
professionelle 'screening rooms’ pa internettet
kan give for at styrke festivalindsatsen.

Endelig ber strategien pege pa nye uopdyrkede
muligheder for sterre fremsted pa filmfestivaler
og andre internationale events i samarbejde
med andre offentlige institutioner og branchens
akterer.
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Anbefaling 3

STOTTE TIL INTERNATIONAL DISTRIBUTION
OG MARKEDSFORING

Dansk films gennemslagskraft pa det globale
marked er steerkt atheengig af succes pa de
internationale festivaler. Indtil videre har
strategien virket, omend den som omtalt ber
fokuseres og strammes op. Det er imidlertid en
stor udfordring for de danske producenter og
salgsagenter at bane vejen for dansk films
videre feerd fra festival til de internationale
markeder og det internationale publikum.

Udvalget konstaterer, at festivalindsatsen

ikke altid er tilstraekkeligt afseet for de egentlige
aftaler med udenlandske distributerer. Film-
instituttets teette samarbejde med de danske
salgsagenter har pa udmeerket vis skabt gode
rammer for salgsarbejdet, men den egentlige
salgsindsats understottes ikke.

Udvalget peger derfor pa, at der inden for

rammerne af regeringsinitiativet 'Offensiv global
markedsfering af Danmark’ kan iveerkseettes
programmer, der kan understoette salgs-
agenternes distribution og markedsfering

af dansk film. Et sddant initiativ vil komplettere
festivalindsatsen, og ber derfor udvikles i et teet
samspil med revurderingen af Filminstituttets
festivalstrategi.

Udvalget peger endvidere pa behovet for sterre
gennemsigtighed i de internationale indteegts-
stremme. Udvalget har sdledes konstateret,

at det er en central udfordring for de danske
produktionsselskaber og de danske og ude-
nlandske salgsagenter, at indteegts-streammene
ikke fungerer, og at der savnes steerkere for-
retningsmodeller og en bedre dokumentation
for filmenes salg pa de inter-nationale markeder.
Forretningsmodellen for salg af dansk film i
udlandet fungerer i det store hele hensigts-
meessigt i leddet mellem producent og salgs-
agent, men i det naeste led virker modellen
sjeeldent. Udvalget skal i denne forbindelse
pege pa muligheden for, at problemstillingen
om sikring af indteegts-stremmene og
dokumentationen for det internationale salg
tages op pa europeeisk plan, fx i forbindelse
med den kommende revision

af EU's Mediaprogram med virkning fra 2013.

Festen
Foto: Lars Hogsted
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Anbefaling 4
STYRKE DET NORDISKE SAMARBEJDE

De nordiske lande fremstar i mange
internationale sammenhzaenge som en filmregion
med et szerkende og en gennemslagskraft, der
bzeres af det feelles nordiske. Film fra de
nordiske lande — og de store feellesnordiske
koproduktioner i seerdeleshed — udger et vigtigt
bidrag til at placere Norden pa det
internationale filmlandkort og til at markedsfere
Norden globalt.

Det feelles nordiske er méaske nok allerstaerkest
pa de store og lidt dyrere produktioner. Nordisk
Film og Tv Fond (NFTVF) har gennem en
leengere arreekke understottet udviklingen af det
nordiske samarbejde om film- og tv-produktion
og har medvirket til at skabe grundlaget for et
varieret nordisk katalog af film- og
tv-produktioner. Inden for de senere ar har de
nordiske filminstitutter — herunder navnlig
Sverige og Danmark — taget initiativ til at styrke
det nordiske koproduktionssamarbejde primeert
med fokus p& at koordinere indsatsen i forhold
til de enkelte film, der seger at opna stotte |
flere lande pa én gang.

Udvalget opfordrer institutterne til at fortssette
samarbejdet navnlig med henblik pa at styrke
muligheden for udvikling og produktion af
nordiske koproduktioner med fzellesnordisk og
international gennemslagskraft. Udvalget peger
p3, at samarbejdet giver mulighed for
strategiske satsninger pa store nordiske
produktioner, der kan tiltraekke privat investering
og opfordrer til, at institutterne i samarbejde
med fx Nordisk Ministerrad, NFTVF og den
nordiske veekstkapital underseger muligheden
for at udvikle en strategi i forhold hertil.

De nordiske filminstitutters samarbejde pa de
internationale filmfestivaler har primeert til
hensigt at skabe optimale fysiske rammer for de
enkelte landes lancerings- og salgsarbejde.
Udvalget konstaterer, at samarbejdet fungerer
godt — og at de nordiske stande pa de
toneangivende festivaler er velplaceret og
synlige med en god kapacitet.

Udvalget opfordrer til, at det feelles nordiske

distributions- og markedsferingstiltag 'High
Five', der er etableret inden for rammerne af
NFTVF, permanentgeres og udvikles i et
samarbejde mellem fonden og de nordiske
filminstitutter. 'High Five’ blev etableret som et
pilotprojekt under Toronto filmfestivalen i 2009,
hvor NFTVF abnede mulighed for, at
distributerer udenfor Norden kunne fa stette til
deekning af omkostningerne ved distribution og
markedsfering af film fra de nordiske lande.
Resultatet var positivt og understregede
betydningen af nordiske programmer, der kan
supplere de enkelte nordiske landes
internationale lanceringsindsats i forhold til film,
der har et internationalt potentiale.

Endelig finder udvalget, at der pa nordisk plan
er behov at drofte de mange aktuelle
udfordringer, der preeger filmmediet og
filmbranchen — ikke mindst i lyset af den digitale
udvikling. Udvalget ser derfor frem til en feelles
nordisk filmkonference i efteraret 2010, der
afholdes i et samarbejde mellem de nordiske
filminstitutter, NFTVF og den europeeiske
filmteenketank 'European Think Tank on Film and
Film Policy'.
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Anbefaling 5

NYE BRUGERTJENESTER OG NYE
MARKEDSFORINGSAKTIVITETER

Filmmarkedet er i digitalt opbrud.
Digitaliseringen har leenge preeget
produktionsmetoderne inden for bade digital
optagelse og postproduktion; men pa
markedsferings- og distributionssiden er
filmbranchen i mange henseender "old school'.
Det er stadig den klassiske forretningsmodel
med festivaler, salgsagenter, distributerer og
biografer, der fungerer som markedets
gatekeepers og som i stor udstreekning
bestemmer udbuddet af de film, som publikum
far at veelge imellem.

Sadan bliver det ikke ved med at veere.
Prisseetningen — filmenes veerdi — i de enkelte
led i den klassiske markedsferingskaede er
faldende. | gjeblikket preeger tendensen navnlig
de europeeiske og ofte nationalt orienterede
mainstreamfilm, der i biografsammenhaeng er
udsat for massivt pres fra de store amerikanske
blockbusters — et pres, der er tiltaget efter
fremkomsten af de nye 3D film. De mere
kunstnerisk orienterede arthouse film finder
stadig sit publikum i biograferne.

Det digitale opbrud har ved siden af bio-
graferne, dvd’en og tv — som hidtil har veeret
spillefiimenes vigtigste vinduer — budt pa nye
visningsplatforme, der gar under betegnelsen
video-on-demand ('vod’ via tv og internet).

Opbruddet har imidlertid ogséa budt pa tjenester,
der tilbyder film, som de ikke har ret til at tilbyde
— og pa brugere, der udnytter mulighederne.
Piratkopiering er et stigende problem for alle
udbydere af digitalt indhold, og inden for filmens
verden er det en seerligt udtalt udfordring pa
grund af de heje produktionsomkostninger og
de store investeringer, der indgar i film-
produktion. Her er det efter udvalgets opfattelse
afgerende, at markedets akterer udvikler
brugervenlige tjenester, der kan sikre en rimelig
og smidig betaling til rettighedshaverne for at
se deres film.

Samtidig har den digitale udvikling budt pa helt
nye markedsferingsmuligheder via de sociale

medier. Det er p& én gang en keempe ud-
fordring og en keempe mulighed for dansk film.

Det er udvalgets opfattelse, at den fremtidige
distribution og markedsfering af spillefilm vil
udvikle sig i flere spor. Det velkendte spor med
biograferne som den primeere platform vil
vedblivende udvikle sig — filmpublikummet vil
ogsé i fremtiden eftersperge de unikke
oplevelser, som biografrummet kan tilbyde. | de
nye spor er det i sterre udstraekning publikums
efterspergsel pa digitale platforme og den
brugerdrevne markedsfering via de sociale
medier, der szetter dagsordenen.

Udvalget gleeder sig over, at branchen og
Filminstituttet p& dialogmeder og konferencer
har adresseret det digitale opbrud bade med
fokus pa samspillet mellem filmens forskellige
visningsvinduer og med fokus pa de nye
muligheder for distribution og markedsfering via
vod og de sociale medier.

Det er udvalgets opfattelse, at debatten ber
suppleres med erfaringer fra pilotprojekter, hvor
man afprever nye veje for at ege
tilgeengeligheden af dansk film i de forskellige
visningsvinduer — og dermed far skabt et bedre
erfaringsgrundlag for at udvikle nye
forretningsmodeller for distribution og
markedsfering, der kan skabe optimal synergi
mellem de forskellige vinduer. Udvalget
opfordrer derfor til, at branchens akterer i
samarbejde med Filminstituttet ivaerkseetter en
reekke projekter, der fokuserer pa at optimere
samspillet mellem biograflanceringen, den
internationale festivallancering og digital
markedsfering, distribution og salg til alle
vinduer.

Endelig opfordrer udvalget Filminstituttet til at
nedseette en arbejdsgruppe med
brancherepraesentanter og andre interessenter
med henblik pa de undersege fremtidens
strategier og forretningsmodeller for digital
distribution og markedsfering.
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Anbefaling 6

ETABLERING AF INTERNATIONALT KONTOR
PA FILMINSTITUTTET

Danske produktionsselskaber har allerede skabt
gode resultater og tiltrukket betydelig uden-
landsk finansiering til danske film, der efter-
falgende har haft stor gennemslagskraft pa de
internationale markeder. Samtidig konsta-terer
udvalget, at der er en stigende interesse i det
danske produktionsmilje for at styrke sam-
arbejdet med udlandet navnlig med henblik pa
produktion af film med internationalt potentiale.

Udvalget giver derfor sin positive opbakning til

Filminstituttets overvejelse om etableringen af et
nyt internationalt kontor. Det nye videns- og
kompetencecenter vil, sammen med andre
afdelinger i Filminstituttet, udvikle og
gennemfore mélrettede strategier for at
understotte koproduktionssamarbejdet,
koproduktionernes finansiering og det videre
distributions- og salgssamarbejde med
udlandet. Udvalget lsegger veegt p4, at
etableringen sker i et teet samarbejde med
produktionsmiljget, distributerer og
salgsagenter.

Efter brylluppet
Foto: Ole Kragh-Jacobsen

Den grimme aelling og mig!
Foto: A. Film
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Anbefaling 7

BEDRE SAMMENHANG MELLEM
UDENLANDSK OG DANSK LANCERING

Selvom det ligger lidt uden for kommissoriet,
peger udvalget pa, at den danske filmbranche
ikke altid har veeret god til at udnytte den store
internationale opmeerksomhed om danske film i
forbindelse med den indenlandske biograf-
lancering. Der er sdledes flere eksempler pa, at
den danske filmpremiere eller relancering ikke
har veeret synkroniseret med, at en film opnér
stor pressedaekning eller vinder en pris pa en
vigtig festival i udlandet. Udvalget konstaterer,

at situationen er i bedring og opfordrer til, at
man fortseetter samarbejdet mellem
producenter, distributerer, biografer og
Filminstituttet om et staerkere beredskab, nar
situationen opstar.

Mifunes sidste sang
Foto: Lars Hoegsted

13



DET DANSKE FILMINSTITUT

DE VIGTIGSTE UDFORDRINGER
FOR DANSK FILM | UDLANDET

¢ Begreberne er
tilpasset efter
professor Jesper
Strandgaard,
Copenhagen
Business School.
Se fx Mathieu

& Strandgaard

Pedersen (red.) 2009.

'Dansk film

i krydsfeltet mellem
samarbejde og
konkurrence’
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Udfordring 1

BRANDET "DANISH FILM” FINDES DET?
OG ER DER PLADS TIL UDVIKLING?

Set fra Danmark og ud i den store verden, er vi
sjeeldent i tvivl om, at dansk film har mani-
festeret sig som et internationalt brand. Det
bekreeftes af dansk films store gennemslagskraft
i udlandet. Det bekreeftes af den handfuld af
danske instrukterer, der har opnéet stor inter-
national anerkendelse og af de filmskuespillere,
der optreeder i de allerstorste film, der markeds-
feres i hele verden. Og endelig bekreeftes det
af, at danske film gennem de sidste mange ar
har markeret sig meget staerkt pa de storste
internationale festivaler.

Set udefra og ind pa Danmark fremstar vi for-
mentlig som en lille, men steerk filmnation i den
forstand, at befolkningen, politikerne og film-
branchen pa en eller anden made har faet skabt
en positiv dynamik omkring dansk film. Befolk-
ningen er langt hen ad vejen tilfreds, fordi dansk
film gang pa gang far fortalt ved-kommende,
dybdeborende og til tider sjove historier om livet i
Danmark og verden omkring os; politikerne
slutter i meget stor udtreekning op om en film-
kulturpolitik, der ser ud til at virke og gavne, og
filmbranchen har faet mulighed for at udvikle sig
til et vibrerende produktionsmilje. Sammenlignet
med mange andre mindre lande skiller Danmark
sig ud, fordi vi har valgt at gere det muligt at
producere markante film, selvom hjemmemarkedet
ikke er tilstreekkeligt stort til, at det kan lade sig
gere pa rent kommercielle vilkar.

Resultatet er, at vi i Danmark har haft gode
muligheder for at opretholde en forholdsvis hgj
kvalitet, diversitet og volumen i dansk film-
produktion — malt i forhold til Danmarks ringe
storrelse. Samtidig har dansk film gennem de
sidste knap 10 ar haft en hjemmemarkedsandel
pa godt 25 % til trods for, at det danske
filmudbud med ca. 25 film arligt blot udger
10-15 % af det samlede udbud.

Spergsmalet er imidlertid, om dansk film i det
hele taget er et brand — om man kan tale om,
at dansk film som s&dan har opnéet en seerlig
identitet, der genkendes i udlandet. Spergsmalet
kan nok aldrig besvares fuldstaendigt, men ved
at stille det, stilles der samtidig skarpt pa, hvad
dansk film er og ikke er.

Inden for filmteorien skelnes der i grove treek
mellem yderpolerne 'high concept’ og 'auteur’,
der repreesenterer to modstaende traditioner —
eller strategiske koncepter — for de mader,
forskellige produktionsmiljger rundt omkring i
verdenen laver film pa. Lidt forenklet daekker
'high concept’ traditionen de amerikanske
mainstreamfilm, mens 'auteur’ traditionen bredt
betegner den europeeiske made at lave film pa
— art house filmene®.
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HIGH CONCEPT TRADITIONEN OG AUTEUR TRADITIONEN

High Concept traditionen

Auteur traditionen

Filmenes koncept

Klart plot, genkendelig forteellestruktur

Kunstnerisk vision, udfordrende ambition

Filmens hovedakter

Producenten
Instrukteren laver bestillingsfilm

Instrukteren
Producenten bistar med ledelse af produktionsprocessen

Beslutningsanledning

Filmen har et dokumenteret marked

Filmen repraesenterer banebrydende kunst

Markedsferingsstrategi

Direkte markedsfering til massemarkedet
Global strategi
Ofte ledsaget af cross media og merchandise

Markedsfering via festivaler til art house publikummet
Land for land, region for region
Sjeeldent ledsaget af cross media og merchandise

Brandkapital

Genre genkendelighed

Distinkt handveerksmeessig kvalitet
High budget

Visuelle effekter
Stjerneskuespillere

Instrukterer, der kan handvaerket

Kunstnerisk fornyende

Distinkt kunstnerisk fortzellestil eller koncept
Low budget

Kunstnerisk fotografering

Talentfulde skuespillere

Stjerneinstrukterer

Produktionsmilje

investeringskapital, ingen eller minimal offentlig stette

Industri: Integreret og konsolideret branche horisontalt og vertikalt, stor

Kompetenceklynge: Entreprenerer, los organisering, netvaerk, lille
investeringskapital, betydelig offentlig stotte

Der er nzeppe tvivl om, at det danske brand i

et internationalt perspektiv indskriver sig under
'auteur’ traditionen. Med dogmekonceptet fra
midt 90’erne meldte vi endog sa klart ud, at det
gav genlyd i hele verdenen. Med stramme
restriktioner for den filmkunstneriske udfoldelse
ville man nu f& endnu mere filmkunst. Den
danske model blev beremmet for sin store skare
af filmtalenter. Filmskolen, Filmloven og stotte-
systemet blev holdt frem som 'best practice’
modeller for udviklingen af et kreativt og
kunstnerisk produktionsmilje. Og de danske film
opnéede en familiaritet, de fik et afsaet og en
synlighed. De blev til en del af brandet 'dansk
film' — ogsa selvom de ikke tilnzermelsesvis
fulgte dogmereglerne.

Selvom dogmeregimet for leengst er brudt
sammen, etablerede konceptet — og
dogmefilmene — en meget stor international
brandkapital for dansk film, som vi stadig teerer
pa. Dansk film har gennem de sidste 10-15 ar
haft en enestdende chance for at markedsfere
sig selv som umiskendeligt dansk og har fejret
sine store internationale triumfer ved netop at
have gode muligheder for at veere sig selv.
'Brandkontakten’ med festivalerne og art house
publikummet var etableret som platform.

Spergsmalet er, om det kan blive ved med at
ga. Om vi heenger fast i dogme forstaet pa den
made, at konceptet forhindrer dansk film i at ga

nye veje og finde nye kvaliteter, der kan
videreudvikle det danske filmbrand. Der er
séledes nzeppe tvivl om, at der pa den inter-
nationale scene skal keempes for at holde det
danske brand levende og for at markere, at
dansk film er meget andet end art house for
et seerligt filmentusiastisk publikum.

Der er dog flere tendenser, der peger pa en
nyorientering af det danske filmbrand. Antallet af
nye danske instrukterer, der manifesterer sig
internationalt, eges ar for ar — diversiteten i det
danske brand eges tilsvarende. De danske
genrefilm inden for fx drama og thrillers, som
traditionelt har haft det danske publikum som
sit primzere marked, opnér ofte international
opmeerksomhed. Dansk animation og danske
barnefilm har gennem mange ar markeret sig

i hele Europa, og ger det stadig. Og endelig
oplever vi i disse ar en guldalder for dansk
dokumentarfilm, der i flere omgange har veeret
dagsordenssaettende i den internationale
filmverden og offentlighed.

Det danske filmbrand er stadig forankret i
'auteur’ traditionen, men det er blevet mere
rummeligt. Samlet set har det danske filmbrand
det godt, selvom det maske i disse ar erien
afklaringsfase om, hvordan vi p4 én gang kan
fastholde dansk films nationale szerkende og
oge brandets spzendvidde.
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Det er samtidig givet, at Danmark som kultur-
nation aktivt har taget stilling til, at dansk film

og den danske filmkultur skal gere en forskel for
Danmark. Vi har valgt flmmediet som Danmarks
globale kulturmedie, fordi film har let ved at
rejse og rummer helt unikke muligheder for at
etablere en interkulturel dialog og bringe den
danske kunst- og kulturtradition ud i hele
verden.

Det kulturpolitiske valg, vi har foretaget, er i
meget stor udstreekning blevet honoreret. | dag
er brandet 'dansk film' en del af det sterre brand
om Danmark som en kreativ og innovativ
kulturnation. Dansk film har opnaet en vigtig
styrkeposition for Danmark som helhed ved ikke

blot at veere enkeltstaende film eller lejlig-
hedsvise kampagnefremsted, der en gang i
mellem opnér international opmaerksomhed.
Dansk film repreesenterer en kunstnerisk
tradition, et produktionsmilje og en model

for udvikling af talenter og skelszettende film

— akkurat som vi inden for andre kunstomrader
som fx arkitektur og design har faet etableret
det seerligt danske som et brand.

Den eneste ene
Foto: Ole Kragh-Jacobsen

Adams aebler
Foto: Rolf Konow



7 De 5 mio. billetter er
et arligt gennemsnit
for samtlige danske
film i distribution
2003-2008. |
gennemsnit solgte

de film, der blev
produceret i perioden
2003-2008, ca. 4,7
mio. billetter arligt.

& Arligt gennemsnit
2003-2008

¢ Film, der blev
produceret i perioden
2003-2008
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Udfordring 2

DET INTERNATIONALE MARKED
FOR DANSK FILM — MULIGHEDER
OG BEGRANSNINGER

Dansk film szelger godt i udlandet. 40 % af alle
danske film bliver solgt til udlandet og ud af de
ca. 5 mio. biografbilletter, der arligt seaelges til
danske film, bliver ca. 1,5 mio. billetter solgt i
udenlandske biografer — svarende til ca. 30 %
af det samlede billetsalg”. Ser man bort fra de
engelsksprogede film, er eksportandelen for
dansk film den hgjeste i Europa. Frankrig og
Tyskland seelger vaesentligt flere film og billetter
uden for hjemlandet; men i forhold til hjiemme-
markedets sterrelse har Danmark en hgjere
eksportandel.

Dansk film skiller sig kort sagt ud fra resten af
Europa som et lille sprogomrade med en for-
holdsvis lille filmproduktion, der har markant
gennemslagskraft i udlandet. Omvendt kan det
ogsa konstateres, at dansk film har skabt sig
selv en forholdsvis stor afhaengighed af af-
seetningen pa de internationale markeder, hvor
det europeeiske marked er langt det vigtigste
for dansk film.

Der cirkulerer arligt ca. 2800 europzeiske og
amerikanske film pa det europeeiske marked
med et samlet billetsalg pa ca. 925 mio. billetter.
Til trods for sin enorme storrelse er det et
vanskeligt marked.

For det forste er samtlige europeeiske landes
markeder domineret af amerikanske film, der i
de sidste 15 har haft en markedsandel i Europa
pa omkring 65 %. Der selvfelgelig niveau-
forskelle mellem de europeeiske lande, hvor de
store filmnationer — England, Frankrig, Italien,
Spanien og Tyskland — og de mindre, men
steerke filmnationer som Sverige og Danmark
har en noget lavere amerikansk markedsandel.

For det andet er det europzeiske filmpublikum
orienteret mod den hjemlige filmproduktion
(udover de amerikanske film). Hos de store
filmnationer og i Norden ligger hjemmemarkeds-
andelen omkring de 20-30 %, hvor Danmark i
ovrigt har haft en ussedvanlig hej markedsandel
pa mere end 25 % i perioden 2003-2008.

For det tredje har vi gennem de sidste 15 ar
oplevet en markant foregelse i produktionen af
europeiske film fra ca. 500 film arligt i midten af
90’erne til ca. 900 film i dag. Distributionen af
de europeeiske film over landegraenserne er
fulgt med, idet knap halvdelen af alle europzeiske
film seelges uden for oprindelseslandet, men
den egede produktion og distribution har ikke
omsat sig i en tilsvarende stigning i billetsalget
pa de europaeiske markeder.

Resultatet er, at der cirkulerer en hel del
europeeiske film mellem de europzeiske lande,
som har sveert ved at finde et publikum. Ud af
de naevnte ca. 2800 film, der arligt cirkulerer
mellem de europeeiske lande, er ca. 1600 af
europzeisk oprindelse og ca. 1200 fra USA.
De 1600 europeeiske film genererer et arligt
billetsalg uden for oprindelseslandet pa ca.
100-110 mio. billetter, mens de 1200 ameri-
kanske film saelger ca. 575 mio. billetter

i Europa. Mens volumenandelen for europaeisk
film pa& de europeeiske marked udenfor
oprindelseslandet saledes er godt 55 % er
markedsandelen blot 16 %?2.

Et andet resultat er, at eksporten af europeeiske
film til andre europeeiske lande sker til et meget
begreenset markedssegment — nemlig markedet
for de sakaldte ikke-nationale europaeiske film,
der hos de store filmnationer og i Norden er

pa ca. 8 % af de hjemlige biografmarkeder.

Alligevel er det lykkedes for dansk film at
positionere sig pa det europzeiske filmmarked.
| modseetning til svensk film, der i veesentligt
omfang er orienteret mod det avrige Norden,
har dansk film opnéet en bredere udbredelse i
hele Europa med hensyn til bade antallet af film,
der distribueres, og antallet af europzeiske
lande, de distribueres til. Omvendt distribuerer
Sverige flere film i Norden. Det samlede
billetsalg til nyere danske film® i Norden er pa
ca. 200.000 billetter arligt, mens det til svensk
film er ca. 400.000 billetter. Det samlede arlige
billetsalg til dansk film i Europa er pa ca. 1,1
mio. billetter, mens det til svensk film er ca.
700.000 billetter. Begge lande har solgt et
fatal af film til USA/Canada.

Et neerbillede af dansk film viser, at der er
betydelig forskel mellem de film, som klarer sig
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1 bilag 2 er der
for begge lande

foretaget en sammen-

ligning af de 50
bedst szelgende

film p& henholdsvis
hjemmemarkedet og
i udlandet i perioden
1996-2008

" International
koproduktion: Mindst
én koproduktions-
partner uden for
Norden. Nordisk
koproduktion: Mindst
én koproduktions-
partner fra et andet
nordisk land

"2 For en uddybning
af TrustNordisk
klassifikation se
udfordring 5.
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godt pa hjemmemarkedet, og de film der har

haft stor afseetning pa eksportmarkederne — og

set i forhold til svensk film er forskellen mellem
de danske hjemmemarkedsfilm og eksportfilm
markant'®.

*  De bedst szlgende danske film p& hjemme-
markedet er oftest 100 % nationalt finansieret
og har typisk opnaet stette via en markeds-
stetteordning, hvor der leegges afgerende
vaegt pa filmenes publikums-potentiale
( 60/40-ordningen).

= Omvendt er de bedst szelgende danske
eksportfilm oftest internationale kopro-
duktioner, hvor de svenske eksportfilm
oftest er nordiske koproduktioner''. Begge
landes eksportfilm er typisk stettet via en
kunstnerisk orienteret konsulentordning.

= Det er bemeerkelsesveerdigt, at tilsyne-
ladende har flere svenske film end danske
opnaet produktionsstette fra Nordisk Film
og Tv Fond og den europzeiske kopro-
duktionsfond Eurimages. For dansk films
vedkommende er det kun et fatal af
hjemmemarkedsfilmene, der har modtaget
stette fra Nordisk Film og Tv Fond, mens
fonden i et bredere omfang har stottet savel
de svenske eksportfilm som hjemmemarkeds-
filmene. Den europeeiske koproduktionsfond
Eurimages har primeert haft fokus pa
eksportfiimene fra begge lande.

= Den tilsvarende tendens ger sig gzeldende i
forbindelse med distributionsstette fra EU's
Mediaprogram. Her har kun et fatal af de
danske hjemmemarkedsfilm opnéaet stotte,
mens alle danske eksportfilm er stottet af
Mediaprogrammet. | forhold til svensk film
rammer programmet mere bredt bade
eksportfim og hjemmemarkedsfilmene, men
ikke alle svenske eksportfilm har opnéet
stette fra programmet.

= For begge lande er det film til voksen-
publikummet, der dominerer bestsellerlisten
pa bade hjemmemarkedet og i udlandet.
For dansk films vedkommende er de film,
der rettet mod berne- og familiemalgruppen,
primeert hjemmemarkedsfilm, mens man for
svensk film ser flere film til denne malgruppe
blandt eksportfiimene.

= For begge lande er det 'drama’ genren
efterfulgt af 'comedy’, der dominerer
eksportfilimene, hvor det omvendte er
tilfzeldet for hjiemmemarkedsfilmene. Begge

lande oplever dog en vis genrespredning i
udlandet. Danmark har markeret sig inden
for 'adventure/ science fiction', mens
Sverige har markeret sig inden for navnlig
'thriller’ og horror’ genrerne.

= lkke overraskende har de danske
hjemmemarkedsfilm ikke noget
naevneveerdigt internationalt festivalliv
sammenlignet med eksportfilmene, hvad
angar filmpriser i Berlin, Cannes og
Venedig, deltagelse pa de nordamerikanske
festivaler i Sundance og Toronto og
filmpriser i ovrigt.

= 80 % af de danske eksportfilm har haft
TrustNordisk som salgsagent. Langt
hovedparten af filmene er klassificeret som
"art house' film i TrustNordisk katalog — i
modsaetning til de hjemmemarkedsfilm, som
TrustNordisk har veeret salgsagent for, der
typisk er klassificeret som 'family’ eller
'mainstream’'?,

Analysen indikerer, at dansk film har satset pa
at etablere sig som en eksportorienteret
filmnation med et fokus p4, at de film, der skal
seelges i udlandet, ikke nedvendigvis skal veere
de samme, som egner sig til hiemmemarkedet.
Svensk film har i sterre udtreekning veeret
orienteret mod det nordiske marked, og der er
et sterre sammenfald mellem de svenske
hjemmemarkedsfilm og eksportfilmene.

Produktionsmaessigt har Danmark satset pa de
konsulentstettede film med international
finansiering og med stotte fra de internationale
koproduktionsfonde. Genremeessigt har vi
satset pa 'art house’ film inden for navnlig
'drama’ genren. Og salgsmeessigt har vi satset
pa festivallancering og festivalpriser i Europa og
Amerika med henblik pa at fremme salget i hele
Europa og USA/Canada.

Det er nok for meget sagt, at eksporten af
dansk film har fulgt en bevidst tilrettelagt
masterplan. Men omvendt kan det konstateres,
at det i sammenligning med andre europzeiske
lande er lykkedes Danmark at manifestere sig
som en internationalt orienteret filmnation
kreativt, produktionsmaessigt og salgsmeessigt.

Spergsmalet er, om eksporten af dansk film
fortsat skal felge de hidtidige strategiske
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SWOT-ANALYSE AF DANSK FILMS EKSPORTPOTENTIALE

Styrker

Svagheder

Steerk position pa det europeeiske biografmarked set i forhold til den begreensede produkti-

onsvolumen og Danmark som et begraenset sprogomrade

Steerk position pa de europeeiske og nordamerikanske filmfestivaler
(sammenlignet med svensk film)

God synergi mellem filmenes festivalliv, distribution og billetsalg i udlandet

Steerk inden for 'drama’ genren

Attraktiv koproduktionspartner

Stor interesse fra de internationale koproduktionsfonde og fra EU’'s Mediaprogram

Stabilt produktionsvolumen

Svag position pa det nordiske marked (sammenlignet med svensk film)
Steerk genrekoncentration omkring 'drama’ genren
Dansk film udspringer fra et lille sprogomrade

Svag synergi mellem film, der egner sig til hiemmemarkedet og til eksportmarkedet
(sammenlignet med svensk film)

Muligheder

Trusler

Dge fokuseringen pa det europaeiske marked

@ge fokuseringen pé det nordiske marked og de nordiske koproduktioner
Dget fokusering af den danske festival- og lanceringsindsats

Bedre udnyttelse og opfelgning pa distributionsstetten fra EU's Medieprogram

Dget fokusering pa nye distributionsvinduer

Stor afhaengighed af salget pa de udenlandske markeder, navnlig det europaeiske

De nordiske og europzeiske markeder er domineret af engelsksprogede, navnlig amerikanske
film og de enkelte landes hjemlige filmproduktion - og viser ikke tegn pa udvikling

Salget af europaeiske film til andre europaeiske lande sker til et meget lille markedssegment

Bedre udnyttelse af de internationale koproduktionsfonde

s SWOT:
Strengths,
Weaknesses,
Opportunities and
Threats — Styrker,
Svagheder, Mulig-
heder og Trusler.

sigtelinjer, eller om der skal satses anderledes
og bredere pa fx det nordiske marked, pa andre
finansieringsformer og andre typer film end
hidtil. Som grundlag for den videre diskussion
er der overfor med afszet i markedsanalysen
foretaget en 'mini-swot analyse’ af dansk films
eksportpotentiale'®.

Det skal understreges, at SWOT-analysen er
baseret p& markedsundersegelsen af dansk film
og primeert fokuserer pa de markedsrelaterede
problemstillinger, der kan udledes af denne
undersegelse. De forskellige udfordringer
uddybes i udvalgsrapportens evrige afsnit.
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Udfordring 3

FOKUSERING AF FILMINSTITUTTETS
FESTIVALSTRATEGI

De fleste europeeiske film betragtes som
kunstfilm i udlandet. Arthouse filmenes vej til det
internationale publikum felger ikke den samme
direkte vej fra filmproducent over distributer til
biograferne som film, der er tilteenkt det store
brede publikum; men skal finde et publikum via
de store internationale filmfestivaler.

Filmfestivalerne er filmbranchens kunstgallerier
og salgsmesser. Det er pa filmfestivalerne man
oplever, at inden for den internationale
filmverden er kunst og forretning to sider af
samme sag, iseer nar det lykkes. Markedet er
hardt i dag, og deltagelse pa store festivaler
er langtfra ensbetydende med et godt salg.
Filmskabere konkurrerer med hinanden om

de vigtigste priser i festivalernes forskellige
programmer, og filmenes kebmaend —
producenter, salgsagenter og distributerer —
forhandler keb og salg, hvor prissaetningen
ofte er atheengig af filmenes 'her og nu chance’
for at vinde en prestigefyldt kunstnerisk pris.

De vigtigste internationale filmfestivaler —
gatekeepers eller kommercielt springbraet?
De internationale filmfestivaler fungerer bade
som gatekeepers og som springbrzet for dansk
film. P& den ene side er den internationale
markedsfering af dansk film steerkt afhaengig

af festivalernes udveelgelse — et valg, der
afhzenger af matchet mellem film og festival
samt juryens eller programredaktionens smag.
Pa den anden side er det netop pa festivalerne,
at dansk film kan opna en genvej til det
internationale publikum, fordi festivalen i sig
selv tiltraekker stor opmeerksomhed, og fordi
udveelgelsen til en vigtig festival samtidigt er
en international blastempling af filmen i art-
house kredse.

Der afholdes arligt over 3.500 filmfestivaler pa
verdensplan inden for mange forskellige genrer,
formater og temaer; spillefilm, kort og doku-
mentarfilm, animation, bern, science fiction,

film med fokus pa minoriteter, etc. Dansk film
er meget synlig i store dele af verden primeert
via den massive deltagelse pa mere end 400

festivaler arligt, heraf ca. 260
spillefilmsfestivaler.

Det er den kontinuerlige tilstedeveerelse af
dansk film pa verdens allervigtigste film-
festivaler, der er afgerende for, at dansk film
har en steerk brandveerdi i udlandet. Dette har
sidelebende en afsmittende effekt pa den
kulturelle vaerdi. Det er ogséa verdens vigtigste
festivaler, der i hgj grad saetter dagsordenen
og tendensen for hvilke film — og iszer hvilke
lande — der har hegj kurs pa evrige festivaler
og markeder.

Med undtagelse af Venedigs hovedkonkurrence
har dansk film en fornem track record pa de fem
allerveesentligste filmfestivaler i verden, hvilket
har haft stor betydning for dansk films
salgsmeessige potentiale og en samtidig positiv
effekt pa dansk film som brand. De fem
festivaler er felgende (i prioriteret reckkefelge):

Cannes (maj): Verdens vigtigste filmfestival og
samtidig det vigtigste marked (Marché du Film).
Det er den sterste madeplads for den
internationale filmbranche og dermed det
bedste udgangspunkt for at szelge, fordi der i
Cannes er den hgjeste koncentration af kebere
og beslutningstagere. Cannes Festivalen bestar
af: Hovedprogrammet Official Selection
(Competition og Un Certain Regard) samt
Quinzaine des Réalisateurs og Semaine de la
Critique. Det er afgerende for en films
salgspotentiale at veere i hovedkonkurrence,
men ogsa de andre 'sektioner’ er veesentlige
for filmens synlighed og potentiale pa festivalen
og markedet. Festivalen har veeret afholdt siden
1946 med to enkelte pauser i 1948 og '50.

Berlin (februar): Berlin er den nsestmest
betydningsfulde festival med verdens
neeststerste marked (European Film Market).
Berlin har mange sektioner; men hoved-
konkurrencen er vigtigst. Berlin er ogsa den
vigtigste platform for berne- og ungdomsfilm
med deres Generation K+ og Generation
14+ programmer. Festivalen har veeret
afholdt siden 1950.

Venedig (august): Bestér af Hovedprogrammet
Official Selection (Competition og Horizonte)
samt Critics’ Week og Venice Days. Official
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Selection stiller som de eneste i verden krav om
verdenspremiere (ikke blot international
premiere). Venedig har ikke et decideret
filmmarked, og derfor er Venedig ikke sa
attraktiv for seelgerne som Cannes og Berlin.
Men Toronto felger tidsmaessigt lige efter
Venedig, og i den kombination er Venedig en
steerk platform. Festivalen har veeret afholdt
siden 1932 med enkelte pauser: 1933, 1940-
45 samt 1978.

Toronto (september): Begyndte som en ren
publikumsfestival med perler fra andre festivaler
og har i dag udviklet sig til at veere bade en
ekstraordineert succesfuld publikumsfestival og
(uofficielt) marked. Ved som staerk
publikumsfestival at have et usaedvanligt loyalt
lokalt publikum, der fylder salene fra morgen til
de sene nattetimer, har keberne mulighed for at
teste en film pa et almindeligt publikum, inden
en eventuel kebsaftale indgas. Festivalen har
veeret afholdt siden 1976 og er i dag den
vigtigste nordamerikanske filmfestival.

Sundance, Park City, Utah (januar): Man kan
diskutere, hvilken festival der indtager pladsen
som nr. fem over verdens vigtigste festivaler.
Den vestlige verden er oftest enig om
Sundance. Asien er et stort marked, men for
dansk film indbringer Asien i disse ar ikke
meget. Sundance har veeret dygtige til at
brande sig selv helt ud i de lokale biografmiljeer
— selv almindelige danske biografgeengere har
et kendskab til festivalen. De har for nyligt
etableret en konkurrence sektion og har stort
fokus pa amerikansk independent film, men
anstrenger sig for at skabe plads til film fra hele
verden. Festivalen har veeret afholdt siden 1981.

Jesper Strandgaard, professor ved CBS, har
undersegt sammenhaengen mellem en films
kunstneriske succes (filmpriser) og den
kommercielle performance (billetsalg). | studiet
er der fokuseret pa film, der i Cannes, Berlin og
Venedig har veeret nomineret til prisen for
Bedste film, skuespiller eller skuespillerinde. | alt
649 film i perioden 1996-2005, ca. 65 film p.a.,
heraf 25 fra EU-lande.'* Undersegelsen
dokumenterer, at der er en steerk sammenhaeng
mellem europeeiske festivalpremierer og den
kommercielle pavirkning; sterst effekt blandt
festivalnormeringer er Cannes nomineringer. En

nominering har saledes stor betydning for at na
publikums opmaerksomhed og indebzerer et
markant hejere billetsalg i forhold til film uden
nomineringer. Derneest dokumenterer under-
segelsen, at en film, der vinder en af de naevnte
hovedpriser pa en af de tre festivaler, typisk
opnar et yderligere billetsalg pa de europzeiske
markeder. Og her er effekten af at vinde for
'Bedste Film’ steerkere end nogen af de andre
priser. At vinde en pris har séledes bade
betydning ift. publikum og branchen: 1. Det
oger salgsperformance for sa vidt angar antallet
af lande, filmen distribueres til: En pris er
omtrent dobbelt s& veerdifuld som den mest
veerdifulde nominering (Cannes); 2. Det ager
billetsalg ganske markant.

Jesper Strandgaards analyse bekreeftes i maj-
udgaven 2010 af Screen International, Market
Place, hvor redakter Leonard Klady ligeledes
konkluderer, at Cannes abner markeder for
artfilmen, og at Cannes-priser (Grand Prix eller
Guldpalmerne) ager en films kommercielle
potentiale. Dette geelder bade pa det euro-
peeiske flmmarked men afspejler sig ogsa pa
det asiatiske og sydamerikanske marked. Det
betyder dog ikke, at en Cannes-pris er
ensbetydende med det helt store kommercielle
gennembrud uden for arthouse kredslabet — de
fa film, der oplever en sterre kommerciel
international succes efter en Cannes-pris, har

i forvejen veeret hojt profilerede. Mens andre
mere udfordrende og vindende film — trods en
forbedret indtjening — aldrig nar et mainstream
publikum. En Cannes-pris seetter saledes filmen
pa landkortet steder, hvor den ellers ikke var
naet ud, og derved eges filmens salg.

Udover de mange internationale festivaler, som
opnar stor bevagenhed fra internationale
filmindkebere sével som presse, er der ogsa et
stort antal nationale filmfestivaler, som er vigtige.
Dels har de nationale festivaler en vigtig rolle i
forbindelse med lokal omtale og synlighed af film,
der efterfelgende far premiere i det lokale
biografmarked. Dels er de nationale festivaler
vigtige for udbredelsen af dansk film, bade af
kulturmzessige hensyn, men ogsé af salgs-
understattende hensyn, efter filmens premiere
pa en af de toneangivende internationale film
festivaler.
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'® Det heje antal
skyldes bl.a.
retrospektive serier.
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Fokusering af Filminstituttets festivalarbejde
Filminstituttets internationale festivalarbejde skal
fremme salget af og kendskabet til dansk film i
udlandet, jf. Filmloven. Malseetningen er at sikre
optimale vilkar inden for distribution, lancering,
festivalliv, salg og synlighed i udlandet for de
danske film. Det er vigtigt at balancere mellem
kulturspredning og salgsfremme, hvor det ene
ikke nedvendigvis udelukker det andet og via
festivalstrategien sikre bedst mulig udnyttelse af
de danske films internationale festivalpotentiale.
For at opna dette er det vigtigt, at Filminstituttet
i teet samspil med de eksterne samarbejds-
partnere tilleegger arbejdet en mere proaktiv
vinkel end hidtil og i endnu hejere grad szetter
faglig dagsorden for, hvordan vi bedst fokuserer
Filminstituttets indsats, udveelger filmene og
malretter indsatsen i forhold til fx nye eller
uudnyttede territorier.

| dag indgar naesten alle nye danske spillefilm i
Filminstituttets festivalarbejde. Sa snart en film
har tilknyttet en international salgsagent, leegger
Filminstituttet sammen med salgsagent og
producer en strategi for filmens internationale
liv. Omkring 110 danske spillefilm'® vises arligt
pa ca. 260 festivaler med ca. 550 visninger.

Da de fleste starre byer i verden efterhdnden
har en filmfestival, og fordi dansk film leenge har
veeret inde i en populeer belge, har Filminstituttets
festivalarbejde i hgj grad bestéet af at reagere
pa de stribevis af forespergsler, der dagligt er
tikket ind. Ca. halvdelen af henvendelserne er
ikke relevante i forhold til savel den overordnede
strategi om udbredelse af dansk film som den
fastlagte festivalstrategi, der er afstemt med
salgsagent og producer.

| dialog med branchens akterer overvejer
Filminstituttet derfor at fokusere festivalstrategien
med henblik pa at kunne arbejde mere proaktivt
og bedre kunne udnytte dansk films status pa
det internationale marked, saledes at den
danske filmbranche som helhed selv szetter
dagsordenen for vores internationale placering.

Elementer i dette arbejde er blandt andet
faelgende:

= At Filminstituttet sammen med private og
andre offentlige akterer szetter en dagsorden

for dansk films internationale fokus.

= At Filminstituttet sammen med private og
andre offentlige akterer er beslutnings- og
initiativtager for de udenlandske filmfremsted
og uudnyttede territorier, der skal opdyrkes,
samtidig med at de danske film fortsat skal
na lige sa bredt ud som hidtil.

= At Filminstituttet sammen med private og
andre offentlige akterer er med til at styrke
eksporten af dansk film og/eller den
kulturelle udbredelse af dansk kultur, der
hvor der er seerligt behov og potentiale.

En sa&dan strategi vil betyde en effektivisering
af festivalarbejdet og et mere malrettet arbejde
med udvalgte film — fx ved at afsege nye
territorier og styrke videndelingen i samarbejde
med eksterne samarbejdspartnere (salgsagenter,
producenter, udenlandsk netveerk, festival-
kontakter, ambassader og Kunststyrelsen)

og Filminstituttet.

Et andet og ligesa vigtig pejlemzerke er en bedre
udnyttelse af filmenes kommercielle potentiale
med afseet i festivallanceringen. Dansk films
salgspotentiale vil langt bedre kunne styrkes
ved at give mulighed for at understette salget
af filmene. Det kan séaledes konstateres, at
festivalindsatsen ikke altid er tilstraekkeligt afsaet
for de egentlige aftaler med udenlandske
distributerer. Filminstituttets teette samarbejde
med de danske salgsagenter har pa udmazerket
vis skabt gode rammer for salgsarbejdet, men
den egentlige salgsindsats understottes ikke.

Alt i alt er det en stor udfordring for dansk film i
udlandet, at man i et samspil mellem private og
offentlige, danske og internationale akterer far
flest mulige film med pa de vigtigste filmfestivaler
og har bedre muligheder for at understette de
film, der rummer et stort internationalt potentiale.
Den enkelte films potentiale kan udnyttes langt
bedre — sével med henblik pa styrkelse af den
interkulturelle dialog som med hensyn til det
egentlige salg. Lykkes dette, vil filmfestivalerne
veere et springbraet snarere end gatekeepers.
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Udfordring 4
PRODUCENTERNES VALG AF SALGSAGENT

De danske filmproducenter stadr med en lang
reekke vigtige beslutninger fer, under og efter
produktionen af deres film. Allerede i tilknytning
til produktionen har producenten i samarbejde
med filmens danske distributer og Filminstituttet
indrammet og estimeret filmens markedsferings-
og salgspotentiale pa det danske marked.
Afhzengigt af filmens historie, cast, kunstneriske
udtryk og forventede kvalitet har producenten
ogsé besluttet sig for valg af den salgsagent,
der skal foresta filmens markedsfering og salg
pa de internationale markeder.

Ved producentens valg af salgsagent er
felgende parametre szerligt centrale:

= Matchet mellem filmens historie og
kunstneriske udtryk og salgsagentens
forretningsprofil
=  Passer filmen til salgsagentens
bagkatalog og brand?
= Falder filmen i salgsagentens smag?
=  Salgsagentens track record, volumen og
resultater
= Har salgsagenten i kraft af sit
bagkatalog markeret sig pa de
internationale salgsmarkeder?
= Har salgsagenten etableret en 'trofast’
kundekreds og et netvaerk blandt de
udenlandske distributerer?
=  Salgsagentens forretningsmodel og
omdemme
=  Rummer forretningsmodellen mulighed
for, at salgsagenten deltager i filmens
finansiering ved forskudsbetaling af
filmens potentielle fremtidige indteegter
(minimumsgaranti (MG))?
= Eller er salgsagentens forretningsmodel
alene baseret p3, at producenten
betaler et fee til salgsagenten, der ofte
er storrelsesorden 25-30% af filmens
forventede indtaegter?
= Har salgsagentens et solidt forretnings-
meessigt omdemme — navnlig med
hensyn til dokumentation og afregning
af filmens salgsresultater?

Aftalerne mellem de danske producenter og
salgsagenter sker ofte film for film, men kan
ogsa have form af en sakaldt 'output deal’, hvor
producent og salgsagent indgar en
rammeaftale, der omfatter fx de neeste 3 ars
filmproduktion. Output deals er typisk baseret
pa underliggende MG-aftaler for de enkelte
filmproduktioner, der indgar i rammeaftalen.

Det er en central udfordring for de danske
produktionsselskaber og salgsagenter, at
dokumentationen for filmenes salg pa de
internationale markeder forbedres. Forretnings-
modellen for salg af dansk film i udlandet fungerer
i det store hele hensigtsmaessigt i leddet mellem
producent og salgsagent, men i det neeste led
virker modellen sjeeldent. Det er ofte forbundet
med store vanskeligheder — for savel producenter
og salgsagenter — at opna gennemsigtighed,
validitet og stabilitet i de afrapporteringer, som
de lokale distributerer har forpligtet sig til at
afgive. Udvalget skal i denne forbindelse pege
pa muligheden for, at problemstillingen tages
op pa europzeisk plan, fx i forbindelse med den
kommende revision af EU’s Mediaprogram med
virkning fra 2013 og frem.
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Udfordring 5

SALGSAGENTENS UDFORDRINGER
| ET PRESSET MARKED

80-90 % af alle de danske spillefilm, der
seelges i udlandet, har det dansk baserede
selskab TrustNordisk som salgsagent (det
eneste danske selskab af slagsen). | de senere
ar har de danske producenter ogsa valgt
salgsagenter i udlandet med udgangspunkt i de
parametre, der blev omtalt ovenfor.

TrustNordisk blev dannet i 2008 som en
sammenleegning af det tidligere Trust Film Sales
og Nordisk Film International Sales. | europeeisk
sammenhzeng er TrustNordisk kendetegnet som
en stor og anerkendt spiller med en klar
forretningsmaessig profil. Selskabets forretnings-
model rummer ikke mulighed for deltagelse i
filmenes finansiering, hvilket er en del af bag-
grunden for, at de danske producenter i stigende
grad veelger udenlandske salgsagenter'®.

Udvalget har identificeret tre centrale strategiske
udfordringer for salgsagenternes arbejde.

= Danmark er som filmnation ikke leengere
kun et dogmeland. Det er en stor udfordring
for danske filmproducenter og de
tilknyttede salgsagenter at udvikle brandet
'dansk film' — gere det mere rummeligt.

= Markedsferingsmaskinen for dansk film
kerer ikke lzengere helt af sig selv. Der er
begyndende beveegelse fra 'pull’, hvor
festivaler og udenlandske distributerer i stor
udstraekning efterspurgte dansk film til
"push’, hvor salgsagenterne (og
Filminstituttet) i sterre udtreekning end
tidligere skal positionere danske film i
forhold til de udenlandske festivaler,
salgsmarkeder og distributerer.

= | samme moment er kravene til
salgsagenternes forretningsmetoder og
resultater eget. De ogede krav til

6 Eksempelvis har
Nimbus Film indgéet
en leengerevarende
aftale med den
tyskbaserede
salgsagent Match
Factory, der blandt
andet har omfattet
filmene 'Det som
ingen ved ', 'Flammen
og Citronen ' og
"Submarino .
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professionalisering praeger alle led i
salgsagenternes virksomhed: Udvzelgelsen
af film, tilretteleeggelsen af salgs- og
distributionsstrategien for de enkelte film,
networking og branding af selskabet samt
ikke mindst optimering af den samlede
organisation og forretningsprocesserne.

Udvalget har pa denne baggrund bedt PR
& Marketing Manager Lena Juhl Seidelin,
TrustNordisk, om at beskrive de aktuelle
udfordringer for selskabet.

Fra fest til forretningsstrategi

Bade herhjemme og internationalt repraesen-
terede dogmebeveegelsen et opsving i dansk
film i slutningen af 90’erne. Dogmefilmene vandt
internationale priser og var med til at brande
Danmark som det nye filmland. Ogsa verdens-
okonomien oplevede et opsving. Det internationale
filmmarked var preeget af optimisme, og keberne
var sultne efter nyskabende kvalitetsfilm fra
Danmark. Optimismen strakte sig udover
dogmebalgen, og der var en generel sterre
interesse for danske film, end man havde set
tidligere. Det var en storhedstid for de inter-
nationale salgsagenter i Skandinavien.

Men sidst i 00'erne aendrede markedet sig
markant. Den gkonomiske afmatning pa det
globale finansmarked kunne ogsa meerkes i
filmbranchen. Skandinaviske film var i hgjere
grad sveerere at afseette; isser smalle euro-
peeiske film, men ogsa mainstream film var
ramt af recessionen.

Ved indgangen til 10’erne er optimismen s&
smat ved at vende tilbage. Som salgsagent har
TrustNordisk veeret nedsaget til at tage visse
forbehold for at kunne opretholde en vel-
fungerende forretning i et ekonomisk presset
marked, hvor keberne er blevet meget mere
selektive. Da forretningen og salgene ikke i sa
hej grad som fer kommer af sig selv, er salgs-
mere strategisk.

| organisationen hos TrustNordisk har det
medfert en reekke sendringer i strukturen og
arbejdsgangene for at kunne tilpasse sig
markedet.

For at kunne konkurrere med de andre store,
europeiske salgsselskaber og for at kunne
opretholde en sund virksomhed i skonomisk
trange tider, er det vigtigt, at man som
salgsagent er synlig og viser, at man har
eftertragtede titler, samtidig med at man serger
for at holde omkostningerne nede i sterst muligt
omfang. Sammenlaegningen af Nordisk Film
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International Sales og Trust Film Sales (Januar
2008) har internt medfert en omstrukturering i
virksomheden, som dels har resulteret i ned-
skeeringer i antallet af ansatte, dels har medfert
en effektivisering og optimering af de allerede
eksisterende afdelinger, s& de fortsat er i stand
til at handtere et storre katalog, og samtidig
bibeholde den hgje kvalitet i arbejdet, der i
sidste ende giver tilfredse kunder.

Nordisk Films katalog, der primeert bestéar af
genrefilm, kombineret med Trust Film Sales’
katalog af film fra skandinaviske auteurs har
eksternt veeret med til at konsolidere selskabet
som en af de helt store spillere pa markedet.
Med et bagkatalog pa over 550 skandinaviske
titler er TrustNordisk nu blevet den sterste
internationale salgsagent i Skandinavien og
stedet, hvor keberne gar hen, hvis de er
interesserede i de helt nye tendenser i
skandinavisk film.

Med et katalog pa den sterrelse, som Trust-
Nordisk repraesenterer efter sammenlaegningen,
og med fortsat lancering af 40-50 titler om aret,
er det som selskab nedvendigt at veere selektiv
og i hgjere grad teenke péa strategi og markeds-
fering. Da firmaet er en del af en sterre koncern,
bliver en stor del af filmene leveret direkte til
TrustNordisk fra de forskellige samarbejds-
partnere, der arbejder sammen med Nordisk
Film Distribution. Sidelebende med dette arbejder
TrustNordisk proaktivt pa at fa film fra sakaldte
eksterne producenter ind i huset. Dog er der i
de senere ar sket en starre selektion i, hvilke
eksterne titler man veelger at tage ind, sa fokus
er pa kvalitetstitler, der er med til at positionere
og brande skandinavisk film og med til at give
kataloget en merveerdi for bade selskabet savel
som kunderne.

Med s4 stort et katalog har det veeret nedvendigt
at hjeelpe kunderne lidt pa vej i stremmen af film.
Derfor blev der i forbindelse med sammen-
leegningen udarbejdet tre labelinddelinger:
Arthouse, Mainstream og Family. Disse tre
inddelinger er tilteenkt som en hjzelp til kunderne,
sa de har bedre overblik og bedre kan pejle sig
rundt i den store meengde af TrustNordisk-titler.

Under Arthouse finder man titler, der er blevet
lanceret pa A-film festivaler som Berlin, Cannes,

Toronto etc. En stor del af disse film er skandi-
naviske kvalitetsdramaer samt film fra anerkendte
instrukterer, men ogsa 'festival darlings’, der i
ojeblikket er praeget af dansk dokumentarfilm
med titler som fx. 'Burma VJ' og 'Armadillo’.
Kabere, der er glade for auteurfilm, kvalitets-
dramaer og festival darlings, finder séledes
deres titler her.

Mainstream indeholder mere kommercielle titler
og genrefilm som fx. thrillers, romantiske komedier,
horrorfilm etc. Film i denne kategori lanceres
primeert pa filmmarkeder som fx American Film
Market i LA eller direkte pa tv-marked. Main-
streamtitler har ofte slet intet eller et mindre
festivalliv, men man kan, safremt filmen er steerk
nok, veelge at vise den som markedsvisning pa
fx Berlin eller Cannes Film Festival. Kebere af
steerke genrefilm finder sdledes deres titler her.

Under Family finder man alle berne- og ungdoms-
film. Her er bade serier og feature film. Dette
label har sterre fokus pa ren genreinddeling end
de to foregdende og gar séledes pa tveers af de
to ovenstaende. Dvs. at nogle af disse film kan
have veeret udtaget til fx Berlin Film Festival,
mens andre er lanceret direkte pa tv-marked.
Feelles for disse er deres malgruppe, og kebere
af bernefilm til alle vinduer finder titler her.

| et skonomisk presset marked er det vigtigere
end nogensinde for at behandle hver enkelt film
pa den bedst mulige made, s& den stikker ud
og bliver synlig i markedet. Derfor er der i hojere
grad end tidligere storre fokus pa at udarbejde
den bedst mulige strategi for hver enkelt film

— bade nér det kommer til festivaludveelgelse,
primeer lanceringsplatform samt generel markeds-
fering ud til kunderne. | teet samarbejde med
festivalafdelingen pa Filminstituttet udarbejdes
en festivalstrategi for hver enkelt film, og dette
implementeres i salgsstrategien, hvor der tages
stilling til hele filmens lanceringsforlab. Giver
det gkonomisk mening at producere og vise en
promo pa filmen pa et tidligt tidspunkt? Kan det
gavne eller skade salget af filmen? Kan en evt.
markedsvisning (pa et tidspunkt, hvor filmen
endnu ikke er udvalgt til festival) have en gavnlig
effekt pa salget eller ej?

De fleste danske film er unikke, men ikke alle
film kan seelge lige godt internationalt. Sterre
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strategisk taenkning omkring lanceringsstrategi,
primeer platform sammen med en storre
omkostningsbevidsthed er altafgerende, hvis
man skal give hver enkelt film de bedst mulige
vilkar, den sterste synlighed og det bedste
salgspotentiale pa det internationale marked.

Flammen & Citronen
Foto: Erik Aavatsmark

Arven
Foto: Per Arnesen




7 "High Five' initiativet
videreferes i 2010

og 2011 under
navnet 'High Five
International Cinema
Distribution’

'8 Flammen og
Citronen, Mammut,
Millenium trilogien,
Max Manus, Maria
Larssons evige
ojeblik.
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Udfordring 6

RUMMER NORDEN ET FALLES
POTENTIALE?

Fem nordiske lande, 26 nordiske spillefilm og
en klar strategi dannede i 2009 grundlag for
det fzellesnordiske fremsted 'The High Five
Toronto 2009 initiative’. Projektet var initieret af
Nordisk Film og Tv Fond med ekstraordinaere
midler fra Nordisk Ministerrad.

Missionen var, at markedsfere 13 'upcoming’
nordiske film pa festivalen. Andre 13 film, der
allerede var feerdigproduceret og udvalgt til
visning pa festivalens forskellige programmer,
blev ligeledes preesenteret ved en nordisk
event. De fik efterfalgende 'tilbudt’ markeds-
ferings- og distributionsstette til de distribu-
torer, der matte enske at indkebe filmene

til distribution uden for Norden. Festivalens
udveelgelse var en klar indikation af filmenes
internationale potentiale.

Selve markedsferingseventen havde 120
besogende distributerer og salgsagenter mv.
fra hele verdenen. Projektet havde forventet 20
ansegninger fra distributerer uden for Norden —
man fik 34. Projektet havde forventet, at ca.
halvdelen af filmene ville blive imedekommet
med en ansggning om markedsferings- og
distributionsstette til biografmarkedet — 11

af de 13 film blev tildelt mellem 2.000 og
20.000 euro.

Projektet blev udviklet i teet samarbejde mellem
de nordiske producenter, salgsagenter, film-
institutter og Nordisk Film og Tv Fond — og
markerer nyteenkning p4 mange mader. De
nordiske filminstitutters samarbejde pa de
internationale filmfestivaler har hidtil primeert haft
til hensigt at skabe optimale fysiske rammer for
de enkelte landes lancerings- og salgsarbejde.

Hvor man hidtil er g&et ud land for land og
ofte film for film markerer det nordiske initiativ
et skifte i den nordiske festivallancering. 'High
Five' tog afseet i feellesskabet mellem de
nordiske film og gik ud med en kollektion af
film ud fra den simple filosofi at 'size matters’.
Endelig fik man for relativt f& midler etableret
et stetteprogram med incitament for de

udenlandske distributerer til at interessere sig
for nordiske film'”.

Den store interesse for initiativet understreger,
at de nordiske lande i mange internationale
sammenhzange fremstar som en filmregion med
et seerkende og en gennemslagskraft, der
bzeres af det feelles nordiske. Om man kan tale
om familiaritet mellem de nordiske film er maske
ikke s& afgerende; for den diversitet og
volumen, man kan opna ved felles fremsted,

er af stor veerdi.

Nordisk koproduktionssamarbejde

Nordisk Film og Tv Fond (NFTVF) har gennem
en lzengere arreekke understettet udviklingen af
det nordiske samarbejde om film- og
tv-produktion og har medvirket til at skabe
grundlaget for et varieret nordisk katalog af film-
og tv-produktioner. De nordiske filminstitutter —
herunder navnlig Sverige og Danmark — har
inden for de senere ar taget initiativ til at styrke
det nordiske koproduktionssamarbejde primaert
med fokus péa at koordinere indsatsen i forhold
til de enkelte film, der seger at opna stette i
flere lande pé& én gang.

Samarbejdet har skabt et godt grundlag for at
styrke produktionen af nordiske koproduktioner
med feellesnordisk og international gennem-
slagskraft. | de senere ar har vi set flere
eksempler pa film fra de nordiske lande med
relativt store budgetter og som — i sagens natur
— er udviklet navnlig med henblik pé& inter-
national markedsfering og distribution®. En
videreudvikling af samarbejdet vil kunne give
bedre mulighed for strategiske satsninger pa
de nordiske produktioner med globalt potentiale
og som dermed vil kunne tiltreekke private
investeringer.

De store faellesnordiske koproduktioner udger

i seerlig grad et vigtigt bidrag til at placere
Norden pa det internationale filmlandkort og til
at markedsfere Norden globalt. Der er naeppe
tvivl om, at Norden som region i verdens-
samfundet pd mange mader fremstar som et
feellesskab med et feelles veerdiszet, der pa
filmomradet gennem mange &r har manifesteret
sig i levende filmkunst og filmkultur. Hiemme-
markedsandelene er i europeeisk sammenhzeng
heje, filmpolitikken er velfungerende, og produk-
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tionsmiljgerne er modige og nyder stor inter-
national anerkendelse — vi savner maske blot
at finde en ny balance mellem enegang og det
feellesnordiske.

De to initiativer — markedsferingsindsatsen og
udviklingen af de nordiske koproduktioner — vil
ikke kunne opheeve filmlandegreenserne i
Norden. Det er heller ikke meningen. Vi skal ikke
tilstreebe uniformitet. Derimod vil det give meget
mening at fokusere pa de resultater, mange af
de nordiske landes filmproduktion hver for sig
har manifesteret pa de internationale festivaler
og markeder — og péa dette grundlag videre-
udvikle den feelles nordiske filmproduktion og
styrke Nordens placering pa det internationale
filmlandkort.

Bredre
Foto: Erik Aavatsmark
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Udfordring 7

DANSK FILM | DEN DIGITALE FREMTID
— FRA’OLD MARKETING’
TIL’'NEW MARKETING’

2009 var et rekordar pa de europzeiske bio-
grafmarkeder. Den samlede biografomszetning

i EU steg fra 2008 til 2009 fra 5,6 mia. euro til
6,3 mia. euro, svarende til en stigning pa 12 %,
og billetsalget steg 6 % fra ca. 925 mio. billetter
til 981 mio. billetter. Tallene indikerer, at de euro-
pzeiske biografer og det europzeiske biograf-
publikum lever i bedste velgdende — spergsmalet
er blot, hvad de viser og ser. Den europzeiske
hjemmemarkedsandel faldt i samme periode fra
godt 28 % til knap 27 %. Den ogede omseetning
skyldes hovedsageligt en eget markedsandel
for de amerikanske film i Europa, som i 2009
rundede 67 %'°.

Presset fra de amerikanske film er imidlertid ikke
nyt, men tallene og udviklingstendenserne
understreger endnu engang de store udfordringer,
der er forbundet med at positionere og
markedsfere europaeiske og dermed ogsa
danske film pa de europzeiske filmmarkeder —
bade pa biografmarkedet og de sekundeere
markeder s& som tv, dvd og vod.

Udfordringen bliver ikke mindre af det digitale
opbrud, der i gjeblikket preeger filmbranchen.

Aktuelt er den amerikanske dominans pa de
globale biografmarkeder eget, ikke mindst i kraft
af biografdigitaliseringen, der har givet mulighed
for de store 3D film som fx 'Avatar’, 'Up’ og den
kommende 'Harry Potter’ film. Biografdigitali-
seringen rummer mange muligheder for fleksibel
programleegning i de enkelte biografer, der er
maélrettet biografernes stampublikum; men indtil
videre har D-cinema medfert, at de sterste
biografsale (og dermed det sterste publikums-
potentiale) er forbeholdt de store (ofte ameri-
kanske) digitale produktioner.

Digitaliseringen har leenge preeget produktions-
metoderne inden for bade digital optagelse og
postproduktion; men pa markedsferings- og
distributionssiden er filmbranchen i mange
henseender “old school'.

For europzeisk og dansk film er det stadig den

klassiske forretningsmodel med festivaler, salgs-
agenter, distributerer og biografer, der fungerer
som markedets gatekeepers, og som i stor
udstraekning bestemmer udbuddet af de film,
som det internationale publikum fér at veelge
imellem.

Den klassiske forretningsmodel er baseret pa
'push’ strategiske metoder: Skab s& meget
opmaerksomhed om filmen i det offentlige rum
gennem tv, aviser og outdoor reklamer og fa
overbevist s& mange som muligt p& én gang om
filmens kvaliteter — og kryds sé fingre for, at der
kommer rigtig mange i biografen i filmens forste
premiereuge. Gar det godt her, er grundlaget
skabt for et kortvarigt, men godt biografliv og

et fornuftigt salg pa de sekundeere markeder

— i den klassiske model virker biografvinduet
som platform for de evrige vinduer. Risikoen
ved den klassiske 'push’ strategi manifesterer
sig forst, nar den ikke virker: Hvis filmen ikke
klarer sig godt i de forste uger, klarer den sig
naeppe bedre i resten af filmens levetid.

Det digitale opbrud har imidlertid budt pa nye
visningsplatforme, der bredt gar under betegn-
elsen video-on-demand ('vod' via tv og internet).
Samtidig har den digitale udvikling budt pa helt
nye markedsferingsmuligheder via de sociale
medier.

Den digitale forretningsmodel har i sterre
udtreekning fokus pa 'pull’ strategiske metoder:
Det er brugerne, der skal generere efter-
sporgslen. Filmen skal veere tilgeengelig, men
det er brugerne selv, der skal skabe opmeerksom-
heden gennem 'brugerdreven markedsfering’.
Filmens liv i de forskellige vinduer og markeder
bestemmes i overvejende grad af brugerne selv
via de sociale medier — 'word of mouth’, voting,
brugeranmeldelser og digital spredning af
filmtrailers og filmsekvenser. Om filmen skal
have et kort, men steerkt liv pa biografmarkedet
er ikke nadvendigvis det afgerende — filmen kan
have et langt liv pa de digitale vod-tjenester. |
den mest radikale version af 'pull’ strategien
bliver filmen ferst produceret, nar tilstreekkeligt
mange brugere via de sociale medier, har stemt
for filmens tilblivelse eller betalt til filmens
finansiering — den sékaldte 'crowd funding’.

Pa filmomradet findes 'push’ og 'pull’ strategierne
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side om side. 'Push’ strategien, der traditionelt
har fokus pa biograferne som den primeere plat-
form er meget afheengige af brugernes dom —
'word of mouth’ — efter filmens ferste premiere-
uge. Omvendt kan 'pull’ strategierne, hvor produ-
cent og distributer afprever brugerpraeferencerne
via den brugerdrevne markedsfering, resultere i,
at man beslutter sig for et massivt 'push’ af
filmen pa biografmarkedet. Et aktuelt eksempel
herpd, er den amerikanske gyserfilm 'Paranormal
activity’, som blev den ferste film i USA, der fik
landsdeekkende biografpremiere og international
gennemslagskraft p4 baggrund af bruger-
afstemninger pa Internettet.

For danske og nordiske film rummer den digitale
udvikling helt nye muligheder for etableringen
af flersporede markedsferingsstrategier. Et lille
sprogomrade med begreenset produktions-
kapacitet vil med fordel kunne udnytte sével

'push’ som "pull’ strategiske metoder. Festival-
indsatsen, som repreesenterer en klassisk 'push’
strategi med fokus pé at skabe international
opmeerksomhed, vil kunne kombineres med
'pull’ strategier, hvor fokus er pa, at brugerne
bidrager til den videre markedsfering og distri-
bution. De nye digitale distributionsformer er
billige, og udnyttet rigtigt er de effektive i den
forstand, at filmene far den udbredelse, som det
internationale publikum eftersperger. Strategien
kreever, som udvalget tidligere har veeret inde
pa, at festivalindsatsen prioriteres og suppleres
med et fokus pa, hvordan man kan understette
den videre markedsferingsindsats pa de digitale
markeder i udlandet. Risikoen for, at danske og
nordiske film forsvinder i cyberspace, vil altid
veere nzerveerende, men med en solid
brandkapital pa savel dansk som pa nordisk
plan har vi et godt udgangspunkit.

Kongekabale
Foto: Per Arnesen
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Udfordring 8

STYRKELSE AF DANSK FILMS
INTERNATIONALE KOPRODUKTIONS-
SAMARBEJDE

Filmkunsten udfolder sig ved at vzere et
rejsende medie, og filmkulturen har lzenge veeret
greenseoverskridende. De sidste syv
udfordringer har hovedsageligt veeret optaget
af, hvordan man kan forkorte rejsen fra den
kunstneriske ambition til de internationale
markeder.

Det internationale koproduktionssamarbejde er
en mellemstation mellem ambitionerne og det
internationale publikum. Det er her, de inter-
nationale filmprojekter udvikles, finansieres og
produceres med involvering af samarbejds-
partnere fra ind- og udland. Det er her de
kunstneriske ambitioner medieres og indrammes
af de ekonomiske og produktionsmeessige
betingelser.

Den globaliserede medieudvikling er tiltaget i
styrke. Derfor er det afgerende for dansk film at
involvere sig i det internationale
koproduktionssamarbejde frem for at lukke sig
inde og veere sig selv nok. Det drejer sig om at
udvikle udlandets interesse for at udvikle,
finansiere og producere danske film, og om at
Danmark deltager i produktionen af film, der har
et andet oprindelsesland.

Der er stigende interesse i den danske film-
branche for at koproducere og for at producere
film, der kan tiltreekke international finansiering
og ramme et internationalt publikum. Det er
imidlertid vigtigt, at den internationale
orientering sker med et dansk udgangspunkt og
i danske produktionsselskaber, der allerede har
skabt gode resultater og tiltrukket betydelig
udenlandsk finansiering til danske filmprojekter.

Det kreever betydelig ekspertise at finansiere og
koproducere film internationalt, og i et land af
Danmarks sterrelse og produktionsvolumen
besidder kun et fatal af produktionsselskaberne
den kompetence. | det danske produktionsmilje
er der et udtalt behov for at understette og
forsteerke de danske producenters indsats pa
omradet, iseer for de mindre selskaber med
veekstpotentiale.

Pa denne baggrund er det vigtigt, at der
etableres et center, der kan rddgive og vejlede
om international finansiering og koproduktion.
Det er ikke i tilstreekkelig grad tilfzeldet i dag.
Filminstituttets forslag om etablering af et
videns- og kompetencecenter pa omradet har
derfor udvalgets positive opbakning. Centret
ber have som malseetning, at navnlig produk-
tionsselskaberne, men ogsa salgsagenter og
distributerer opnar den bedst teenkelige
radgivning inden for strategiudvikling og de
konkrete samarbejdsrelationer med udlandet.

Terkel i knibe
Foto: A. Film
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217. oktober 2009
Kommissorium for udvalg om danske spillefilms eksportpotentiale

Udvalget om danske spillefilms eksportpotentiale skal kortlaegge og vurdere lancering
og salg af danske spillefilm 1 udlandet. Der nedseettes et bredt sammensat udvalg under
Det Danske Filminstituts ledelse. Udvalget skal gare status for den nuvaerende distri-
butions- og lanceringsindsats og pege pa muligheder for at styrke eksporten af danske
spillefilm pa de udenlandske markeder. Udvalgets forslag skal holde sig indenfor den
nuvaerende skonomiske stotteramme.

Pa baggrund af en kortleegning af aktiviteterne i arene 2005, 2006, 2007 og 2008 skal
udvalget fokusere pa folgende sporgsmal:

Kortlegning af det internationale marked for dansk film

¢ Udviklingen 1 billetsalget til danske spillefilm i udlandet

e Sammenligning af billetsalget til danske spillefilm med salget til svenske spille-
film i udlandet

e Hvor stor en andel af de danske spillefilm har internationalt potentiale?

e Hyvilke film taler vi om (ud fra fx genre, malgruppe, instrukter, produktionssel-
skab, budget og stotteordning)?

e De vigtigste markeder for dansk film: Hvilke lande er de storste aftagere af
dansk film?

e De sekundaere markeders betydning: tv, dvd og vod

Strategien i forhold til distribution og lancering af danske spillefilm i udlandet
e Samarbejdet mellem Filminstituttet, Nordisk Film og Tv Fond og de danske di-
stributions- og salgsselskaber om lancering af danske spillefilm
¢ Filminstituttets markedsforingsindsats pa udenlandske festivaler
e Filminstituttets stotte til festivallancering af danske film p& udenlandske festi-
valer
o De vigtigste festivaler for danske spillefilm: Festivalernes profil og be-
tydning pa det internationale filmlandkort
Lanceres de danske spillefilm pa de relevante festivaler
Effekten af festivallanceringen: Filmpriser, markedsforing og salg

EU’s Mediaprogram og Nordisk Film og Tv Fond
e Hvilke danske spillefilm har opnéet stotte til distribution i udlandet fra EU’s
Mediaprogram (via distributionsstetten og Europa Cinema) samt Nordisk Film
og Tv Fond — og pa hvilke markeder?
e Er der ssmmenhseng mellem den danske lanceringsindsats og stetten fra Me-
diaprogrammet og Nordisk Film og Tv Fond?
¢ Kan Mediaprogrammet og Nordisk Film og Tv Fond udnyttes bedre?

J.Nr.2004-24552-3



Side 2

Udvalgets rapport vil indga i det forberedende arbejde frem mod naeste filmaftale fra
2011-2014.

Udvalgets arbejde afsluttes ultimo marts 2010.
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