TURUN KAUPPAKORKEAKOULU
Turku School of Economics

SUOMALAISTEN ELOKUVIEN
KANSAINVALISTYMINEN

Liiketaloustiede, kansainvalisen
litketoiminnan pro gradu -tutkielma

Laatija
Maria Sainio 9761

Ohjaaja
KTT Esa Stenberg
KTM Taina Eriksson

25.5.2009
Turku



SISALLYS

1 SUOMALAINEN ELOKUVA-ALA ...t 5
2 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN......cooiiiiiieiiie e 10
2.1 Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne ..........ccccoviiiiiiiiiec e 10

2.2 Tutkimuksen metodologiset valinnat..............cccovieiiiiiniiien e 10

2.3 AINEIStoN KEr8AMINEN .......ooiiiiiiiiie e 11

2.4 AINEISION ANAIYYST .oovviiiiiiie e 14

2.5  TutkimuKsen IUOLEILAVUUS ..........ccveriiiiiieiiiie et 15

3 SUOMALAINEN ELOKUVATUOTANTO ....ooviiiiieiiiie e 17
3.1 Kotimainen floKUVA. ..........coiuiiiiiiii e 17

3.2 Elokuvatuotantd SUOMESSA .......cccveeiiiieeiiiiieeiiiieesiiieesieessiee et esiee e 19

3.3 Elokuvatuotannon rahoitus SUOMESSA .........ccvveeiiiiieiiiieeiiie e 23

4 KANSAINVALISTYMINEN ELOKUVATEOLLISUUDESSA..........ccccvae.... 27
4.1 Teorioita kansainVAlIStyMISESTA .........cccveeiiieriiiiiiiiie e 27
4.1.1 Johansonin ja VahIinen malli ..........ccccoveiiiiiiiii e 27

4.1.2  VerkoStomalli ........ccceiiiiiiiiiiiiiiee e 29

4.2 Kansainvalistymisen operaatiomuodot............ccuveiivieiiiien e 31
4.2.1 Kansainvalistymiseen ja toimintavaihtoehtoon vaikuttavat tekijat . 31

4.2.2  VIENTIOPEraatiol .......ceiiieieiiiieiiiiee e 32

4.2.3  LISENSIOINTE ..eeiviiiiiiiieiiiiiee et 35

4.2.4  YhteiStyOOPeraatiol..........cccuviiiuieiiiiie e 35

4.3 Suomalaisen elokuvaviennin NYKYila ...........cccccovviieiiienieie e, 36

4.4  Elokuvaviennin kehitysndkymat tulevaisuudessa ...........cccocceevieeeiiineennnnn. 37

5 SUOMALAISTEN ELOKUVIEN VIENTI ULKOMAILLE .........ccocoeiiiiiiinnn 39
5.1 Toimijoiden toiminta suomalaisessa elokuvaviennissa...............cccccccouneee. 39

5.1.1 Toimijat ja niiden rooli suomalaisessa elokuvaviennissa............... 39

5.1.2 Elokuvien kansainvalistymismuodot .............ccccceeviieniiieniiineennne. 42

5.2 Rahan liikenne eloKUVAVIENNISSE ..........covuviiiiiiiiiiee e 44

5.2.1 Myyntineuvottelut ja oStajat..........ccccovieiiiiiiiiiii e 44

5.2.2  EIOKUVIEN raNOTEUS ....c.vviieiiiieciee e 45

5.3 Elokuvaviennin kehitysndkymat tulevaisuudessa ............cccccevvvveeiiieeiiinenn. 47

5.3.1 Elokuvaviennin nykytilanne...........c.cccoooeiiiiiiiiiie e 47

5.3.2  MahdoliSUUGEL ........ooeeeeeeeeee e 50



6 JOHTOPAATOKSET ..ottt

7 YHTEENVETO......ooiiiii e

LAHTEET ..ottt bbbttt s s s

LIITTEET

LIITE1 OperationalisointitaulukKo ............cooooeiiiiiii e,
LIITE?2 HaastattelukysymykSet...........cooeiiiiii e



KUVIOLUETTELO

Kuvio 1 Kotimaisten elokuvien KatSOJaoSuUUS .........c.ceovvererieeenieeeiiee e 18
Kuvio 2 Elokuvatuotannon Vaineet ...........ccccovvieiiiie i 21
Kuvio 3 Keskimé&éraiset rahoitusosuudet pitkien elokuvien budjeteista ......... 25
Kuvio 4 Uppsalan malli ... 28
Kuvio 5 Toimijat suomalaisessa eloKuvaviennissa...........cccceevveeviieeiiiee s, 39
TAULUKKOLUETTELO
Taulukko 1  Luovan talouden markkinoiden koko vuonna 1999, miljardia dollaria 6
Taulukko 2 Amerikkalaisten elokuvien tulolahteet eri jakelukanavista 2000,
miljardia dollaria ..........ccoooeiiiii i 8
Taulukko 3  Elokuvatuotannon jakautuminen luonteen mukaan vuonna 2006 ..... 20



1 SUOMALAINEN ELOKUVA-ALA

Keskustelu kulttuurin ja talouden suhteesta ja merkityksestd on ollut viime vuosina
kiihkedd. Markkinatietoisuus on tullut yha vahvemmaksi osaksi kulttuuripolitiikkaa.
Kulttuurituotantoa on ryhdytty katsomaan toimialana, jonka tehtdvana on toimia mark-
kinataloudessa itsendisend ja itsednsa rahoittavana sektorina. Viimeistadn 1990-luvun
lopussa ryhdyttiin puhumaan kulttuuriteollisuudesta, joka termin& on tosin todettu mo-
nen kertaan harhaanjohtavaksi. Termi on joka tapauksessa antanut sellaisen signaalin,
ettd kyse on pohjimmiltaan samantyyppisesta tuotannosta kuin esimerkiksi autonval-
mistus (Wilenius 2004,80).

Laaja kulttuuritoiminnan késite kattaa merkityssisaltoinin perustuvan tuotannon eli
periaatteessa koko inhimillisen sivistyksen. Kulttuuritoimialan kasite kattaa perinteisen
taiteen ja kulttuurin kentén eri taiteen aloilla tapahtuvasta luovasta teosta jakeluun
saakka. Anglosaksisessa keskustelussa on otettu kayttoon termi ’creative industries’,
luovat toimialat, jolla on jo hieman parempi kaiku, ja joka kaytdnnon luokituksissa la-
henee usein rajaukseltaan tekijanoikeusteollisuuden késitettd. Tassa termissé padpaino
on nimenomaan luovuudessa riippumatta siitd, minkalaisella mittakaavalla tuotteita teh-
daan (Koivunen 2004,27). Luoviin aloihin lasketaan kuuluvaksi yleensa taide, arkki-
tehtuuri, mainonta, media- ja kustannusala, design/muotoilu-, muoti- ja kasityolaisalat,
musiikki ja teatteri sekd ohjelmistotuotanto (Wilenus 2004,80).

Viihdeteollisuuden késite syntyi 1900-luvun alkupuolella Yhdysvaltojen viihdeteolli-
suuden synnyn ja kasvun myotd. Erotuksena autonomisesta taiteesta kulttuuriteollisuus
standardoi tuotteensa ja kulttuurista tulee kulutushyddyke. Kopioitavuuden kriteerid ja
sahkoistd tuotantoa korostava ldhestymistapa kattaa elokuvan, television, radion, kus-
tannustoiminnan, &&nilevyteollisuuden ja digitaalisen siséltotuotannon. Siséltotuotannon
késite on syntynyt 1990-luvulla ja sen perustana ovat informaatioteknologian mahdol-
listamat uudet tavat tuottaa, tallentaa ja levittdd kulttuuria digitaalisessa muodossa
(Leikola & Leroux 2006,13).

Késitteiden méaérittelyn mielekkyys ei tassa ole niink&an oikean méaéaritelmén I0yta-
misessd, vaan sen pohtimisessa, mité tekijoita eri kasitteet nostavat oikeiksi ja véltta-
mattd mukaan laskettaviksi sisalloiksi, ja millaisin perustein. Kulttuuriosaamisen kan-
nalta padhuomio kiinnittyy tarpeeseen osoittaa digitaalisen median ja mediakulttuurin
keskeinen asema ja luoda edellytyksida myos tdmén kentén koulutuksen ja yritystoimin-
nan kehittdmiseen. Kulttuuriteollisuuden vahva kasvu on perustunut etenkin audiovisu-
aalisten tuotteiden ja palveluiden huimaan markkinakehitykseen, jonka voidaan sanoa
monessa mielessd olevan globalisoituneen talouden ytimessé. Haastavinta lienee se, etté
kulttuuriteollisuuden globaaleilla markkinoilla vaikuttaa suuria toimijoita suurista
maista, kuten USA:sta ja Japanista, Kiinasta, Englannista tai Saksasta. Esimerkiksi
USA:laisten elokuvien markkinaosuus Euroopassa on 60-90 prosenttia. Kulttuuripoli-



tiikan suuri kysymys onkin, kuinka Suomessa ja muissa pienemmissa eurooppalaisissa
maissa voidaan turvata kotimaisten av-alojen yritysten toimintaedellytykset (Wilenius
2004, 96).

Luovan talouden arvo oli koko maailmassa 2240 miljardia dollaria vuonna 1999 eli
7,3 prosenttia maailmantaloudesta. Luovan talouden vuosittainen kasvu on noin 5 pro-
senttia ja vuoteen 2020 mennessa luovan talouden arvioidaan kasvavan maailmassa 6,1
triljoonaan dollariin (Koivunen 2004,110). Taulukosta 1 on eritelty luovien alojen arvo
maailmanlaajuisesti.

Taulukko 1  Luovan talouden markkinoiden koko vuonna 1999, miljardia dollaria

(Koivunen 2004,111)

Sektori Koko maailma Yhdysvallat Iso-Britannia

Mainonta 45 20 8
Arkkitehtuuri 40 17 2
Kuvataide 9 4 3
Taideteollisuus 20 2 1
Design 140 50 27
Muoti 12 5 1
Elokuva 57 17 3
Musiikki 70 25 6
Esittavat taiteet 40 7 2
Kustannustoiminta 506 137 16
T&K 545 243 21
Ohjelmistot 489 325 56
Lelut ja Pelit 55 21 2
TV ja radio 195 82 8
Videopelit 17 5 1
Yhteensa 2240 960 157

Kuten taulukosta nahd&an, Yhdysvallat on suurin markkina-alue luovan talouden
toimialalla. Elokuvan markkina-arvo oli Yhdysvalloissa 17 miljardia dollaria vuonna
1999, kun taas Isossa-Britanniassa se oli vain 3 miljardia dollaria.

Elokuvateollisuudella, kuten muilla kulttuuriteollisuuden aloilla, on monia ominai-
suuksia, jotka erottavat sen muista teollisuuden aloista. Jokainen elokuva on erillinen
projekti, joka rahoitetaan tapauskohtaisesti, ja jonka tuloja on erittéin vaikeaa ennustaa.
Siksi elokuvateollisuus onkin epavarmaa liiketoimintaa. Suurin osa elokuvan kuluista
aiheutuu jo erittéin aikaisessa elokuvan elinkaaren vaiheessa, vaikka tulot kerataan vasta
elokuvan paatyttya eri jakelukanaviin, teattereihin, dvd-levitykseen jne. Monet tuotan-
not ovat riskiprojekteja ja loppujen lopuksi usein jaddaan tappiolle. Jotkut saavat katet-
tua kulut ja harvat ovat valtavia menestyksié. Yleisesti ottaen elokuvat eivét ole hyvié
investointeja, silla tulokerroin on pieni keskimaarin ja osakekurssien ailahtelevaisuus on
suuri. Huolimatta ndistd ennustamattomista ominaisuuksista, monet uudet elokuva-alan
ammatinharjoittajat hakeutuvat elokuvabisnekseen (Wasko 2003, 2-3).



Viennin méérittely ei nykypdivan kansainvalisessé liiketoiminnassa ole yksioikoista
ja selkeatd. Kulttuurituotannossa on paljon alueita, joilla kansainvalisyys on automaatti-
nen toimintatapa: esim. elokuvaa voidaan kuvata useassa eri maassa, sen tekijatiimi
muodostua eri kansallisuuksista — osa tydsuhteessa paatuottajaan, osa alihankintayhtion
kautta — ja varsinainen tuotteen kokoonpano voi tapahtua virtuaalisen verkoston avulla
internetin yli yhtd aikaa monessa maassa. Eri tekijanoikeuksien hallinnointi — tekijanoi-
keuksien lisensointi on kuitenkin viime k&dessa ansaintalogiikka — voi olla hajautettu
verotuksellisin ja muin perustein useaan eri maahan. Herd&d kysymys, mik& osa téllai-
sesta tuotannosta silloin on vientid? Viennin sijaan on yksinkertaisempaa puhua laa-
jemmasta kasitteestd, kansainvélistyminen. Silla ké&sitetd&n kaikkien eri liiketoiminnan
ulottuvuuksien ja prosessin kansainvalistymistd, ei vain lopputuotteiden ja myytévien
tai lisensoitavien hyodykkeiden ja oikeuksien siirtymista rajan yli. Rakennettaessa kan-
sallista kulttuurivientistrategiaa on kuitenkin tarkedd mitata panoksia ja tuotoksia, ja
nain ollen on myos perusteltua puhua rajoitetummin kulttuuriviennista, silloin kun ar-
voketjun tuotantoon painottuva alkupda on pddosin Suomessa ja/tai suomalaisessa
omistuksessa. Rajanveto on kuitenkin vaikeaa ja edellyttdd tapauskohtaista harkintaa
(Leikola & Leroux 2006, 16).

Amerikkalainen elokuvatuotanto on hallinnut maailman markkinoita vuosikymme-
nid. Amerikkalaisten elokuvan markkinajohtajuutta vahvistavat USA:n vahvat koti-
markkinat, studioyhtididen tehokas maailmanlaajuinen levitysverkosto ja elokuvien te-
keminen valtakielellda englannilla. Yhdysvaltalaisilla elokuvantekij6illa on eurooppalai-
siin verrattuna moninkertaiset tuotantobudjetit, ja markkinointipanostukset ovat huo-
mattavasti suuremmat EU:n tuotantoihin verrattuna. Td&mén epdtasapainon korjaami-
seksi ratkaisuna voivat olla Euroopassa viime aikoina yleistyneet yhteistuotannot. Ame-
rikkalaisten elokuvien rinnalla eldd eurooppalainen taide-elokuva, johon suomalaisen
elokuvankin voidaan lukea kuuluvan. Suomalaisen elokuvan pienill& tuotanto- ja mark-
kinointibudjeteilla ei ole edellytyksia Kilpailla kansainvalisesti amerikkalaista massa-
tuotantoa matkimalla. Erottuakseen massasta ja saadakseen elokuvansa tuloksekkaasti
ulkomaisille markkinoille on tuotantoyhtididen jatkuvasti kehitettdvd tuotteitaan ja
osaamistaan seka tehtévé yhteistyota kansainvélisten organisaatioiden kanssa. Vertailun
vuoksi voi mainita, ettd vuonna 2002 EU maissa tuotettiin 700 elokuvaa, Yhdysval-
loissa 450 elokuvaa ja eniten elokuvia tuottavassa Intiassa runsaat 800 elokuvaa
(Audiovisuaalisen politiikan linjat 2005, 46). Yhdysvaltalaisten elokuvien vahvaa ase-
maa maailmanmarkkinoilla kuvaa sekin, ettd vaikka toisessa isossa elokuvamaassa Inti-
assa tuotetaan eniten elokuvia, Yhdysvallat on ylivoimaisesti merkittdvin elokuvien
nettoviejd. USA:ssa viihdeteollisuus on maan toiseksi térkein vientitoimiala lentokone-
teollisuuden jalkeen (Wasko 2003, 174).

Syité yhdysvaltalaisten elokuvien vahvaa asemaa globaalisti on tutkittu kauan ja mo-
nella eri tavalla. Hollywoodin valta-asema elokuvateollisuudessa voidaan ndhdd komp-



leksisena sekoituksena historiallisista, taloudellisista, poliittisista ja kulttuurillisista te-
kijoista riippuvana. Syiden t&h&n on arveltu olevan toisaalta elokuvakerronnallisen
kulttuurin helpossa vélittymisessda muihin kulttuureihin, mutta toisaalta myds amerik-
kalaisten yhtitiden itselleen rakentamassa vahvassa kansainvélisen jakelun organisaati-
ossa (Wasko 2003, 176-180). Taulukko 2 havainnollistaa amerikkalaisten elokuvien
tulolahteet, jotka koostuvat eri jakelukanavista.

Taulukko 2 Amerikkalaisten elokuvien tulolahteet eri jakelukanavista 2000, miljardia
dollaria (Grummit 2001)

Pohjois-

Amerikka Muu maailma Yhteensa
Teatterilevitys 3,8 3,0 6,8
Kotivideo 9,2 5,8 15
TV ym. 4,2 3,8 8,0
Yhteensa 17,2 12,6 29,8

Taulukosta voidaan nahda, ettd elokuvan kansainvélinen kauppa on amerikkalaisten
tuotantojen dominoimaa. He kerddvat tuottonsa tasaisesti eri jakelukanavista: teatterile-
vitys 3,8 miljardia dollaria, kotivideo 9,2 miljardia dollaria ja TV ym. 4,2 miljardia
dollaria.

Suomalaista elokuvaa on esitetty ulkomailla jo 1920- luvulta I&htien. Tuntematon
sotilas, joka on ollut kautta aikojen katsotuin elokuva Suomessa, palkittiin Berliinin fil-
mifestivaaleilla vuonna 1956 Hopeisella karhulla, ja elokuvaa on vuosien saatossa
myyty yli 50 maahan (Kotimaisen elokuvan valopilkkuja 1995). Toistaiseksi Suomesta
on viety maailmalle vain yksi todellinen elokuvahitti, joka on Kaurisméen elokuva Mies
vailla menneisyytta: Elokuva on myyty yli 50 maahan ja sen on néhnyt yli kaksi mil-
joonaa katsojaa (Jarventie 2005, 71). “Kaurismaki-ilmié” osoittaa, ettd suomalainen
elokuva voi pérjata kansainvalisillakin markkinoilla ja kansainvélinen lapimurto voi olla
ldhelld (Karttunen 2006, 31). Viime vuosi péattyi hienosti suomalaisen kokoperheen
animaatioelokuvan Niko — lentgjan poika saadessa kaupallisen teatteriensi-iltansa yli
sadassa maassa. Vuoden 2009 aikana on todennékoista, ettd Kari Juusosen ja Michael
Hegnerin Niko — lentdjan poika ohittaa Aki Kaurismden Mies vailla menneisyytté -elo-
kuvan maailmalla katsotuimpana suomalaisena elokuvana.

Kotimainen elokuva on menestynyt viime vuosina hyvin. Useat pitkat elokuvat saa-
vat kansainvalisten menestyselokuvien kanssa vertailukelpoiset katsojaluvut kotimaan
teattereissa vuosittain. Suomalaisella elokuvalla on vuosittain useita satoja esityskertoja
sadoissa elokuvatapahtumissa ympari maailmaa. Suomalaiset tuottajat osallistuvat ak-
titvisesti alan tarkeimpiin kansainvélisiin rahoitus- ja myyntitapahtumiin. Niiden mer-
kitys valmiiden elokuvien nékyvyyden tai tulevien elokuvien rahoituksen kannalta on
tarkeda. Kansainvélinen nakyvyys ja sen hyodyntdminen edellyttdvat muusta tarjonnasta



erottuvien mielenkiintoisten elokuvien lisdksi my0s pitkajanteisté yhteistyoté ja yritte-
lidisyyttd. Suomen elokuvasaation kansainvalinen toiminta on aktiivista seka pitkén etté
lyhyen elokuvan ja dokumenttielokuvankin osalta. Elokuvaséatio toimii kansainvalisesti
muun muussa tekemalld tunnetuksi uutta kotimaista elokuvatuotantoa ja avaamalla
mahdollisuuksia tuotantojen kansainvélistymiselle (Suomalaisen elokuvan tavoiteoh-
jelma 2006—2010, 10).

Suomalaisella elokuvalla on kiinnostusta niin kotimaassa kuin ulkomaillakin, mutta
myo6s paljon haasteita. Se vaatii tahtotilaa kotimaan markkinoilla: aikaa panostaa koti-
maiseen elokuvaan ja sen laadun tekemisen resurssien nostamiseen (Nyman, haastattelu
12.3.2009). Suomalaisten elokuvien vientiprosessissa on yksi uusi toimija, Favex, joka
on perustettu vuoden 2007 lopulla ja joka edustaa kaikkia toimivia ja Suomeen rekiste-
roityja elokuvia tuottavia tuotantoyhtioitd, televisiotuotantoyhtititd ja mainoselokuva-
tuotantoyhtioitid. Favex on samanlainen vienninedistamisorganisaatio kuin Musex suo-
malaiselle musiikkiteollisuudelle.
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2 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

2.1  Tutkimuksen tarkoitus ja rakenne

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten suomalaiset elokuvat kansainvalistyvat.
Aihetta on tutkittu tdhan mennessa vahan ja se on ajankohtainen, silld koko ajan odote-
taan suomalaisen elokuvan l&apimurtoa ulkomailla. Tutkimusongelmaan, miten suoma-
laiset elokuvat kansainvélistyvat, pyritddn loytamé&éan vastaus kolmen osaongelman
kautta, jotka ovat:

e Mitd eri toimijoita suomalaiseen elokuvavientiin liittyy ja mik& on

kunkin rooli?

e Miten elokuvien kansainvalistyminen rahoitetaan?

e Mitk& ovat elokuvaviennin kehitysnakymét tulevaisuudessa?

Elokuvien kansainvélistymistd tarkastellaan suomalaisen elokuvaviennin kannalta
tarkeiden toimijoiden ndkokulmasta. Ensimmaéisen osaongelman avulla selvitetdan,
mit& eri toimijoita suomalaiseen elokuvavientiin liittyy ja miten ne siind toimivat. Toi-
nen osaongelma pyrkii l0ytdmaan vastauksen elokuvien rahan liikenteeseen: mitd
myyntineuvottelut sisaltavat, ja miten ylipdatddn elokuvien rahoitus muodostuu. Kol-
mannen osaongelman tavoite on analysoida suomalaisen elokuvaviennin tulevaisuusna-
kymia.

Tutkimuksen rakenne on seuraavanlainen. Toisessa luvussa arvioidaan tutkimukseen
keratty aineisto, joka koostuu kvalitatiivisesta ja sekunddérisestd aineistosta. Kolman-
nessa luvussa perehdytdén suomalaiseen elokuvatuotantoon: puhutaan kotimaisesta elo-
kuvasta, elokuvatuotannosta ja elokuvatuotannon rahoituksesta. Neljannessa luvussa
tarkastellaan elokuvateollisuutta kansainvélistymisen perspektiivistd. Kappale jakaantuu
neljadn osaan: teorioita kansainvalistymisestd, kansainvélistymisen operaatiomuodot,
suomalaisen elokuvaviennin nykytila ja elokuvaviennin kehitysndkymat tulevaisuu-
dessa. Viidennessa luvussa analysoidaan ja esitelldén tulokset edella esitettyihin kysy-
myksiin. Lopuksi kuudennessa luvussa tehdaén johtopaatokset tutkimusten tulosten pe-
rusteella ja seitsemannessa luvussa kootaan koko aineisto kasaan.

2.2 Tutkimuksen metodologiset valinnat
Tassa tutkimuksessa on sovellettu kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, jolla pyritaan

kuvaamaan yleisesti jotakin tapahtumaa, ymmartdmaan tiettyd toimintaa tai antamaan
mieleké&s tulkinta jostakin ilmiostd. Laadullisen tutkimuksen analysoimisessa ei pyrita
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tilastollisiin yleistyksiin, vaan tutkimusaineisto pyritdan tiivistamaan selkeéksi ja mie-
lekk&édksi tutkimuksen aihetta kuvaavaksi kokonaisuudeksi (Eskola ja Suoranta
1998,61).

Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005, 30) mielestd laadullisen tutkimuksen maéa-
ritteleminen on vaikea médritella selkedsti. Ongelman vélttamiseksi laadullinen tutki-
mus maéaritelldankin yleensa kvantitatiivisen tutkimuksen vastakohdaksi. Tamé& maari-
telma osoittaa, ettd laadullinen tutkimus ei perustu mittaamiseen eli pyrkimykseen saat-
taa aineisto numeeriseen muotoon.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena aineiston teoreettinen edustavuus, eli
aineistossa tulee olla esilla tutkimusongelman kannalta olennaiset piirteet (Uusitalo
1991,80). Kvalitatiivinen tutkimus auttaa etenkin ymmartdméaan tutkimuskohdetta ja sen
kayttaytymistd. Tutkimuksella ei pyrit4 yleensa tilastollisesti merkitsevaan edustavuu-
teen, vaan loytamaan selitykset tutkittaviin kysymyksiin (Heikkilad 1999, 16).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdédn sen sijaan kuvaamaan todellista elaméé ja
tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on loytaa ja pal-
jastaa tosiasioita ennemmin kuin todentaa jo olemassa olevia totuusvaittamid. Kvalita-
titviselle tutkimukselle on tyypillista, ettd aineisto kerdtd&n luonnollisissa, todellisissa
tilanteissa, tiedon keruun instrumenttina suositaan ihmistd, kohdejoukko valitaan tar-
koituksenmukaisesti ja tapauksia kasitellddn ainutlaatuisina (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 156-160).

2.3 Aineiston keraaminen

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetddn aineiston keruussa yleensa kolmea tapaa: haas-
tattelu, havainnointi ja dokumenttianalyysi. Tassa tutkimuksessa on kaytetty tiedonke-
ruumuotona haastattelua, tarkemmin sanottuna teemahaastattelua, ja sekundaarista ai-
neistoa. Erilaisia haastattelutyyppien jakoja on useita, samoin eri haastattelutyyppien
nimityksid. Tavallisesti erotetaan kolme haastattelutyyppi& niiden ohjailevuuden mu-
kaan (Eskola & Suoranta 2003, 86; Koskinen ym. 2003,105). Strukturoitu haastattelu
viittaa tavallisesti surveyhaastatteluun, jossa kysymysten ja véitteiden muotoilu ja esit-
tamisjarjestys on taysin maaratty (Hirsjarvi & Hurme 2004, 44). Puolistrukturoitu
haastattelu, jota kutsutaan my0s Suomessa teemahaastatteluksi, poikkeaa edellisesta
siind, ettd kysymykset ovat kaikille samat, mutta ei kdytetda valmiita vastausvaihtoeh-
toja, vaan haastateltava saa vastata omin sanoin (Eskola ja Suoranta 2003,86). Avoi-
messa haastattelussa tilanne muistuttaa kaikkein eniten tavallista keskustelua, jossa
edellinen vastaus saa aikaan seuraavan kysymyksen (Hirsjarvi & Hurme 2004, 45). Se
antaa melkein tdyden vapauden haastateltavalle puhua tietystd aiheesta ja haastattelijan
vaikutus on hyvin pieni (Ghauri & Grgnhaug 2002, 101).
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Teemahaastattelussa kaikki ennalta madratyt teema-alueet on tarkoitus kayda lapi,
mutta kysymysten jarjestys ja laajuus ovat vapaita. Teemahaastattelu on kaytetyin laa-
dullisen aineiston keruunmenetelm& niin yhteiskunta- kuin liiketaloustieteissd. Mene-
telmén tehokkuus perustuu siihen, ettd tutkija voi ohjata haastattelua ilman, ettd kont-
rolloisi sita taysin. Kysymysrunko, joka koostuu késiteltavista aihepiireist, antaa haas-
tattelulle hahmon ja varmistaa haastattelun luontevan sujuvuuden seka kaikkien oleel-
listen kysymysten esittdmisen. Runkoa kéayttamalla riski jonkin tarkedn kysymyksen tai
asian unohtamisesta pienenee ja Kiireen tuntu véhenee (Koskinen, Alasuutari &
Peltonen 2005 104-109).

Teemahaastattelu valittiin tutkimusmenetelméksi téssd tutkimuksessa, koska haas-
tattelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan, eli t&ssé tutkimuksessa
suomalaiseen elokuvavientiin. Lisaksi teemahaastattelu antaa haastateltavalle mahdolli-
suuden syvéllisempiin ja laajempiin vastauksiin kuin lomakehaastattelussa ja liséksi
haastateltava voi antaa esimerkkeja vastauksiinsa. Haastattelukysymykset laadittiin tut-
kimus- ja osaongelmien pohjalta. Haastattelun aikana haastattelija teki myods lisakysy-
myksié. Liitteestd 1 n&dkyy operaationalisointitaulukko, joka on muodostettu alkuperéi-
sen tutkimus- ja osaongelmien perusteella. Haastattelukysymykset voi nghda liitteesta 2,
jotka ovat taulukoitu operationalisointitaulukkoon sopiviin osaongelmiin yhdistettyina.

Haastateltavaksi valittiin seitsemén elokuva-alan parissa toimivaa asiantuntijaa,
joista kaikilla on asiantuntemusta elokuvien viennistd. Haastattelijat pyrittiin valitse-
maan niin, ettd kaikki vientiprosessin kannalta oleelliset toimijat olisivat edustettuina,
jolloin saataisiin mahdollisimman laaja nékemys vientiprosessista. Haastateltavat olivat
tuottajat Tero Kaukomaa Blind Spot Picturesta ja Markus Selin Solar Filmsista, kaupal-
linen johtaja Katarina Nyman levitysyhtid Nordisk Filmistd, toiminnanjohtaja Petra
Théman elokuvaviennin edistdmisorganisaatio Favexista, pitkien naytelméelokuvien
kulttuurivientipdéllikkod Jaana Puskala ja kansainvalistymis- ja kehittdmispééallikko Petri
Kemppinen Suomen elokuvaséétiostd sekd myyntiagentti Tine Klint myyntiyhtio
Trustnordiskista.

Tero Kaukomaa on toiminut yli 15 vuotta elokuva-alalla ja Markus Selin jo 80-lu-
vulta l&htien. Blind Spot Pictures on vuonna 1997 perustettu tuotantoyhtid, jonka Tero
Kaukomaa on perustanut ja pyoritta4 sitd yhdessé Petri Jokirannan kanssa. Blind Spot
Pictures on tunnettu muun muussa Jadesoturi-elokuvastaan, joka on ollut ensimmainen
suomalainen, pohjoismaalainen, elokuva, joka on paassyt Kiinassa elokuvateatterilevi-
tykseen, vieldpé 150 kopion voimalla. Kiinan hallitus sallii vuodessa vain 20 ulkomaista
elokuvaa levitettdvaksi maan teattereihin. Jadesoturi péé&si levitykseen kiintion ulko-
puolelta, koska se on suomalaista ja kiinalaista yhteistuotantoa, ensimmainen laatuaan.
Solar Films Oy on vuonna 1995 perustettu johtava elokuva- ja tv-alan tuotantoyhtit
Suomessa. Solar Filmsin omistavat Nordisk Film ja vastaava tuottaja Markus Selin.
Solar Filmsin elokuvista kansainvélisesti menestynein on seksid ja sekoilua sisaltavé
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vuoden 2000 Levottomat -elokuva. Solar Filmsin tuottajan Markus Selinin mukaan
tdmé vientimenestys on myyty 13 maahan eri puolille maailmaa, kuten Australiaan, Ka-
nadaan, Islantiin ja Vengjalle.

Katarina Nyman on ollut yli 8 vuotta toissd Nordisk Filmilla ja hén vastaa Suomen
elokuvien levityksestd elokuvateattereihin elokuvien osalta. Nordisk Film on vuonna
1906 perustettu tanskalainen yritys, eli maailman vanhin elokuvayhtid, joka on edelleen
toimiva, elokuvia tuottava ja levittavé taho. Silld on liiketoimintaa kuudessa eri maassa,
mutta se on keskittynyt Pohjoismaihin. Nordisk Filmill4 on elokuvateattereita ja eloku-
vatuotantoa muissa Pohjoismaissa, muttei Suomessa. Katarina Nyman toteaa, ettd ’me
ollaan taalla Suomessa ratkaistu niin tdméa meidan tahtotila olla mukana elokuvatuo-
tannossa, ettd me omistetaan Solar Filmsistad 50% ja Matila Rorh Nordiskista 42% ,eli
Solarin ja MR:n kaikki elokuvat tulee levitykseen, jollei toisin sovita™.

Toiminnanjohtaja Petra Theman on suomalaisen elokuvaviennin edistdmisorganisaa-
tio Favexista, joka on joulukuussa 2007 rekisterdity jarjestd ja jonka ovat perustaneet
Suomen audiovisuaalisen alan tuottajat (Satu ry), Suomen elokuvatuottajien liitto (SEK
ry) ja Suomen elokuvatoimistojen liitto (SEL ry). Favex ry, eli Finnish Film &
Audiovisual Export, on vapaasti k&&nnettynd ”Suomalaisen elokuvan ja audiovisuaali-
sen tuotannon vienti”. Favex edustaa kaikkia Suomessa toimivia ja Suomeen rekiste-
roityja audiovisuaalisen alan tuotantoyhtiditd. Favex on kansainvalistymisen alusta ja
sen tehtdvané on varmistaa puitteet, jotka mahdollistavat alan viennin kasvun.

Petra Theman on toiminut Favex ry:n ensimmaisend toiminnanjohtajana vuodesta
2008 ja on talla hetkelld diplomaattivirkavapaalla vuoteen 2010 loppuun asti. Han on
ollut ulkoministeritssa vuosina 2003-2008.

Jaana Puskala on ollut tdissa Suomen elokuvaséaatiossa 90-luvulta l&htien ja kulttuu-
riviennin pééllikkdona toiminut puoltoista vuotta.  Petri Kemppinen on ollut kaiken
kaikkiaan toissa Suomen elokuvasaatiosséd kolme vuotta ja toiminut kansainvéalistymis-
ja kehityspaallikkond yli vuoden. Sitd ennen h&n on ollut tdissa Ylessd kymmenen
vuotta ja Helsingin Sanomissa kymmenen vuotta toimittajana. Suomen elokuvasaatio on
perustettu vuonna 1969 ja sen tehtdvdnd on edistdd korkeatasoista, monipuolista ja
omaperdéistd suomalaista elokuvatuotantoa. Elokuvasdatio myontad tukea elokuvien
ammattimaiseen tuotantoon sek& niiden esittamiseen ja levittdmiseen erilaisissa jakelu-
kanavissa. S&4ti0 vastaa my0s kotimaisen elokuvan kulttuuriviennistd ja jakaa eloku-
vien kansainvélisen toiminnan tukea. S&ati6 myontdd tukea myos valtakunnallisesti
merkittaville kansainvalisille elokuvafestivaaleille Suomessa. VVaransa séétio saa valtion
talousarviossa Veikkauksen ja raha-arpajaisten voittovaroista elokuvataiteen edistdmi-
seen osoitetusta maaréarahasta.

Tine Klint on toiminut elokuva-alalla yli 10 vuotta. TrustNordisk on tanskalainen
yritys, joka on my6s Nordisk Filmin myyntiagentti. TrustNordisk on aika iso menesty-
nyt myyntiagentti, jolla on paljon skandinaavisia elokuvia, mutta my6s muita kuin
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Nordisk Filmin levittdmi&. TrustNordisk saattaa ostaa kansainvaliset oikeudet sellaiseen
elokuvaan, johon Nordisk Filmill& pohjoismaisilla oikeuksilla ei ole mahdollisuutta.

Haastateltavien toimistoissa tehtiin kuusi haastattelua, jotka kestivat puolesta tunnista
puoleentoista tuntiin, ja jotka nauhoitettiin digisoittimella, jotta haastatteluista saataisiin
luotettavampi tieto. Haastattelu myyntiagentti Tine Klintin kanssa oli englanninkielinen
séhkopostihaastattelu, koska haastattelijalla ei ollut mahdollisuuksia I&hted Tanskaan ja
haastattelun kieleksi valittiin yhteinen kieli.

2.4  Aineiston analyysi

Analyysilla pyritddn aineisto tiivistdmaan kadottamatta silti sen siséltdmaa informaa-
tiota; painvastoin pyritddn informaatioarvon kasvattamiseen luomalla hajanaisesta ai-
neistosta selke&a ja mielekéasta (Eskola & Suoranta 2003, 137). Laadullisen tutkimuksen
ideana on tulkita ja luoda selitysmalli tutkittavalle ilmidlle. Tata varten tarvitaan kasit-
teellinen kehikko, jonka lapi ilmioté tarkastellaan. Tulkinnan avulla ilmi6ta tarkastel-
laan (Anttila, 188).

Eskola ja Suorannan (2003, 150) mukaan haastatteluaineiston analyysin voi tehda ai-
nakin kolmella tavalla. Ensinndkin aineisto voidaan purkaa ja edetd siitd enemman tai
vahemman tutkijan intuitioon luottaen suoraan analyysiin. Toinen tapa on aineiston
purkamisen jalkeen koodata se ja edetd sitten analyysiin. Kolmannessa tavassa yhdiste-
tdan purkamis- ja koodaamisvaiheet, minka jalkeen siirrytddn analyysiin.

Ennen varsinaista analyysié tdssa tutkimuksessa nauhoitetut haastattelut litterointiin,
eli kirjoitettiin puhtaaksi paperille sanasanaisesti. Litteroinnit tehtiin heti samana péi-
vand haastattelujen jalkeen, jotta haastattelijalla oli viel4 tuoreessa muistissa kayty
haastattelu. Sahkopostihaastattelua ei tarvinnut tietenk&an litteroida, sill4 se oli jo val-
miiksi Kirjoitettuna paperilla. Haastattelija l&hetti kysymykset haastateltavalle sahko-
postitse, joihin haastateltava vastasi ja l&hetti taytettying takaisin haastattelijalle. Haas-
tattelija luki monta kertaa I&pi litteroidut tekstit ja séhkopostihaastattelun, jotta haastat-
telija pystyisi 16ytdmaan péateemat, jotka haastatteluista kavivat ilmi, ennen kuin han
alkaisi jarjestaa tekstia.

Hirsjarven ym. (2004,212) mukaan aineistoa voidaan analysoida monin tavoin. P&&-
periaate on kuitenkin helppo sanoa: valitaan sellainen analyysitapa, joka parhaiten tuo
vastauksen ongelmaan tai tutkimustehtavaan. Ensimmainen tehtdva laadullisessa ana-
lyysissa on aineiston jarjestdminen sen jalkeen, kun se on keratty, purettu tekstiksi ja
valmisteltu teknisesti kasiteltdvaan muotoon (Eskola & Suoranta 2003,150). Tdssa tut-
kimuksessa aineisto jaettiin teemoihin, jotka alun perin oli valittu tutkimusongelmien
sekd haastattelukysymysten pohjalta. Teemat alleviivattiin eri vareilla.
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Kun tieto on jarjestetty teemojen mukaan, varsinainen analyysi alkaa. Yksi aineis-
toon lahestymistapa on teemoittelu, jota téssa tutkimuksessa on kaytetty. Teemoittelussa
VoI nostaa esiin aineistosta tutkimusongelmaa valaisevia teemoja, kuten haastattelussa
tehtiinkin, ja josta mainitsin aikaisemmin. N&in on mahdollista vertailla tiettyjen tee-
mojen esiintymistd ja ilmenemistd aineistossa. Aineistosta voidaan poimia sen sisélta-
méat keskeiset aiheet ja siten esittdd se kokoelmana erilaisia kysymyksenasetteluja.
Tekstimassasta on ensin pyrittava l6ytdméén ja sen jalkeen eroteltava tutkimusongel-
man kannalta olennaiset aiheet (Eskola & Suoranta 2003,174). Yksi syy tdhan l&hesty-
mistapaan oli se, etté jotkut aiheet esiintyivat monta kertaa eri konteksteissa.

Aineistosta nousseet tarkeéat asiat, jotka viittaavat tutkimusongelmiin, esitelldan lu-
vussa 5, jossa esitellddn tutkimuksen tulokset.

2.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa padasiallisin luotettavuuden Kriteeri on tutkija itse ja
nain ollen luotettavuuden arviointi koskee koko tutkimusprosessia. Tdmé onkin selva
ero kvantitatiiviseen tutkimukseen, missa luotettavuudesta on puhuttu nimenomaan
mittauksen luotettavuutena, tutkijan muiden toimenpiteiden osuvuutta ei ole ollut tapana
arvioida (Eskola & Suoranta 2003, 210-211).

Laadullisen tutkimuksen perinteisid luotettavuusmittareita on kolme: Mckinnonin,
Mékelan sek& Lincolnin ja Cuban. T&ssa tutkimuksessa on kaytetty Lincolnin ja Guban
mittaria, koska se on erityisesti kehitetty laadulliseen tutkimukseen. Mittari kattaa nelja
kriteerid: vastaavuus, siirrettavyys, tulosten riippumattomuus tutkimustilanteesta ja vah-
vistettavuus (Lincoln & Guba 1985, 301-327). Totuusarvon Kkriteeriksi kvalitatiivisessa
tutkimuksessa Lincoln ja Cuba ovat nimenneet ké&sitteen credibility”, joka voitaisiin
suomentaa termilla “vastaavuus” (Tynjald 1991, 391). Vastaavuuden voisi ymmartaa
tarkoittavan sitd, miten totuudenmukaiset tutkimustulokset ovat.

Vastaavuutta tassa tutkimuksessa vahvisti se, ettd kuusi haastatteluista oli suomen
kielelld, ainoastaan vain yksi oli englannin kielelld, mika heikensi hieman vastaavuutta.
Haastattelija valtti myos tekemésta johdattelevia kysymyksié haastatteluiden aikana ja
yritti myds minimoida vaikutuksensa haastateltavien vastauksiin. Koskisen ym. (2005,
111) mukaan suositeltavaa olisi, ettd haastattelijan tulisi k&yttaytya neutraalisti, esimer-
kiksi valttaad haastateltavien ndkemyksien kiistamistd ja vaittelemistda haastateltavien
kanssa.

Haastatteluiden nauhoittaminen vahvensi myo6s vastaavuutta, silla haastattelun jal-
keen aineisto pystyttiin hyvin saamaan kasaan kuuntelemalla nauhoitus monta kertaa ja
nain purkamaan teksti auki. Nain véltyttiin mahdollisilta vaarinkasityksilta, joita haas-
tattelutilanteessa voisi syntyd. Vastaavuutta lisdsi myos se, ettd haastattelija oli perehty-



16

nyt asiaan hyvin, silla aihe oli jo aiemmin tuttu, silla haastattelija oli tehnyt kandidaatin
tutkinnon samasta aiheesta. Haastateltavat olivat my0ds selvasti kiinnostuneita aiheesta
ja haastattelijasta tuntui, ettd he vastasivat kysymyksiin mielenkiinnolla. Tutkimusme-
netelmien yhteiskdytosta kaytetdan termid triangulaatiota. (Hirsjarvi ym. 2004,218.)
Tassé tutkimuksessa vastaavuutta heikensikin hieman se, ettd kdytossa oli vain yksi tut-
kimusmetodi, haastattelu.

Siirrettavyys - kriteeri voidaan kasittaa siten, kuinka hyvin tutkimuksen tuloksia voi-
daan siirtdd kontekstista toiseen (LincoIn& Cuba 1985). Siirrettdvyyttd vahvistaa tassa
tutkimuksessa, ettd haastateltavat kuuluvat alan parhaimpiin asiantuntijoihin maas-
samme, minka vuoksi voidaan todeta, ettd haastatetuilla on riittdvén kattava kuva suo-
malaisten elokuvien viennistd ulkomaille..

Teoreettinen viitekehys perustuu elokuvaséation, elokuva-alasta tehtyihin tutkimuk-
siin, raportteihin ja artikkeleihin. Tutkimuksen tulokset perustuvat haastateltavien vas-
tauksiin ja sekund&ariseen aineistoon, jotka tukevat teoreettista viitekehystd, mika vah-
vistaa siirrettavyytta.

Kolmas kriteeri on tutkimusten tulosten riippumattomuus tutkimustilanteesta
(LincoIn&Cuba 1985). Haastattelut oli haastateltavien toimistossa, jotka olivat rauhalli-
sella paikalla, ja joissa tunnelma oli aina levollinen ja haastattelun aikana pysyttiin ai-
heessa koko ajan. Tulosten riippumattomuutta tutkimustilanteesta heikensi se, etta
haastattelijoita oli vain yksi, eli tdssé tutkimuksessa on vain yhden tutkijan ndkokulma.
Kuitenkin haastattelija pystyi pitaméan haastattelun koko ajan hallinnassa ja 10ysi vas-
taukset tutkimusongelmiin.

Neljas kriteeri on vahvistettavuus: miten subjektiivisia tai objektiivisia tulokset ovat,
eli paasisikd joku muu tutkija samoihin tuloksiin kayttdméalla samoja metodeja. Nykyi-
sin korostetaan erityisesti sitd, ettd subjektiivisuus on véaistamatonta laadullisessa tutki-
muksessa (Tynjala 1991, 391), vaikka tutkijan objektiivisuus lisddkin vahvistettavuutta
tassd tutkimuksessa. Vahvistettavuutta lisdéd myos se, ettd haastattelut aanitettiin ja litte-
roitiin sen jalkeen sanasta sanaan. Aineisto purettiin teemoihin ensin tutkimusongelmien
mukaan eli vastaukset, jotka koskivat jotain teemaa, luokiteltiin kyseisen kysymyksen
alle. Tulokset esitetdan sanallisessa muodossa ja suorien lainauksien avulla pyritdén to-
dentamaan tehdyt tulkinnat. Analyysissa etsitdan tutkimuskysymyksiin vastauksia.
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3 SUOMALAINEN ELOKUVATUOTANTO

3.1 Kotimainen elokuva

Historiallisista ja hollywoodilais-kulttuuris-kaupallisista syisté elokuvaa ei edelleenkain
sadan vuoden jalkeen mielletd suomalaiseksi taiteenalaksi, sen tarkeyttd ei koeta sa-
malla tavalla kuin kotimaisen kirjallisuuden, musiikin tai kansallisen urheilun merkitys
tunnustetaan. Vaikka elokuvasta puhutaan yhtend asiana, kuten elokuvakulttuuri, elo-
kuva on itse asiassa kaksi asiaa: elokuvan tekeminen ja elokuvan katsominen. Elokuvan
katsominen ei vaadi ammattimaisuutta (Térhonen 2008, 32).

Hollywoodin valta-asema elokuvien esitysmarkkinoilla Suomessa on kiistaton, kuten
nykyisin l&dhes kaikkialla maailmassa. USA:laisten elokuvien markkinaosuus Euroo-
passa on 60-90 prosenttia (Wilenius 2004, 96). Vuosi 1999 oli suomalaiselle elokuvalle
huippuvuosi, jolloin suomalaista elokuvaa kavi katsomassa 1,8 miljoonaa katsojaa, ja
josta kotimaisen katsojaosuus oli 25 %. Vaikka suomalainen elokuva elda edelleen
vuonna 1999 alkanutta noususuhdannetta, katsojaluvut eivét ylla 1930-luvun kulta-ai-
kojen tasolle. Tuolloin kotimaiset elokuvat kerésivat keskimadrin 400 000 katsojaa ku-
kin, mik& oli yli 10 prosenttia maan vaestdsta. Viime vuosina suosituimmat elokuvat
ovat muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta yltdneet yleensa vain puoleen tasta. Vii-
meisen vuosikymmen aikana elokuvissa kdyntien maara on kasvanut vuonna 1995 saa-
vutetusta 5,3 miljoonasta, jota pidettiin elokuvamenestyksen aallonpohjana, 7,7 miljoo-
naan kévijaan vuonna 2003, eli kasvua on ollut jopa 45 prosenttia. (Audiovisuaalisen
politiikan linjat 2005,40.) Vuonna 2008 elokuvateatterikdynnit Suomessa nousivat run-
saat kuusi prosenttia vuoteen 2007 verrattuna eli kokonaiskavijamaaré oli 7 miljoonaa
katsojaa. Kotimaisen elokuvan katsojamadara nousi 1 300 000 katsojasta 1 586 000 ka&-
vijaan eli nousua oli perdti 22 prosenttia. Kokonaiskavijamaaran kasvu noudatteli
useimpien Euroopan maiden suuntaa (Suomen elokuvasaation toimintakertomus
2008,6). Kuviosta 1 ilmenee kotimaisten elokuvien katsojaosuus vuosina 2004—2008.
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Kuviosta kay ilmi, ettd keskimaardinen kotimaisten elokuvien katsojaosuus vuosina
2004-2008 on ollut noin 20 %. Vuonna 2008 kotimaisen elokuvan markkinaosuus elo-
kuvateatterissa oli l&hes 23 prosenttia, mik& on kansainvélisestikin vertailtuna erin-
omainen tulos, kun ottaa huomioon ensi-iltojemme véhdisen lukumaarén. Pohjoismai-
sessa vertailussa olemme toisena Tanskan jalkeen, jossa kotimainen markkinaosuus oli
33 %. Norjassa luku oli 22,5 %, Ruotsissa 20 % ja Islannissa 10,5 %. Vuonna 2008
valtakunnallisessa teatterilevityksessé nahtiin teattereissa 15 pitk&& kotimaista fiktiota ja
kolme pitkd4d dokumenttielokuvaa sek& kaksi yhteistuotantoa. Katsotuin kotimainen
elokuva Risto Rappadja kerési runsaat 209 000 katsojaa. Vuoden 2008 ensi-illoista
kuusi ylitti 100 000 katsojan rajan eli karki oli varsin laaja vaikka varsinainen huippu-
menestys puuttuikin. Lajityypeista perhe-elokuvat Risto Ré&ppadja, Myrsky ja Niko —
Lentdjan poika menestyivat parhaiten keradmalla yhteensa 515 000 katsojaa eli 32 %
kotimaisista kavijoistad (Suomen elokuvasédation toimintakertomus 2008, 6—7).

Kuten Hollywood osoittaa, elokuva on helppo esittdd missé tahansa, silla edellytyk-
selld ettd sen tarina on missa tahansa esitettavéksi kelpaava. Yksittéiselle katsojalle elo-
kuvan suomalaisuus ei valttdméattad ole mikaan itseisarvo, vaan elokuvan laatu on tar-
keintd. Laadukas elokuva, katsottava tarina hyvin tehtynd elokuvana, voi kiinnostaa
missd vain. Vain suomalaiset haluavat ndhdd suomalaisia elokuvia, tarinoita joiden
avulla he voivat paremmin ymmartaa itseddn ja suomalaista maailmaa. Ingmar Bergman
oli maailmantéhti, ei siksi ettd han oli ruotsalainen, vaan siksi ettd hdnen tekemansé elo-
kuvat olivat universaaleja tarinoita, joista 10ytyi ihmisyys missé tahansa maailman kol-
kassa. Lars von Trier ei ole tunnettu taiteilija siksi, ettd han on tanskalainen vaan siksi
ettd hén tekee kiinnostavia taide-elokuvia. Niiden tekeminen oli aluksi hanellekin mah-
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dollista vain siksi, ettd Tanskaan luotiin kansainvélisen standardin tayttava kansallinen
elokuvien tuotantorakenne, joka on helposti kopioitavissa Suomeen. Myoskaan AKi
Kaurismaki ei ole kuuluisa eurooppalainen elokuvataiteilija sen vuoksi, ettd hédn on
suomalainen ohjaaja, vaan poikkeuksellisen kasialansa ja omintakeisten teosten tekija,
jollaisille eurooppalaisessa elokuvassa aina on ollut tilaa kaupallisen valtavirran ulko-
puolella. Suomen elokuvasaation oikea-aikainen ja tarkasti kohdistettu tuki auttoi Kau-
rismaked murtautumaan kansainvélisyyteen, ei siksi, ettd hdn on suomalainen, vaan siita
huolimatta ettd han on suomalainen (Térhonen 2008, 33—34).

3.2 Elokuvatuotanto Suomessa

Koko kansantaloudessa elokuvatuotannolla on vaatimaton rooli. Kansantalouden tilipi-
dossa kaikki arvonlisayksen pohjatiedot lasketaan erillisten toimialojen tasolla. Osa it-
sendisistd, elokuvien tuotantotoimintaa harjoittavista yhtidistd on ollut yritysrekisterin
tdhanastisessa kaytannossa televisiotoimialalla. Kun néiden osuus siirretd&n elokuva-
tuotantoon, koko elokuvatuotannon todellinen arvonlisdysosuus nousee 0,06 prosenttiin
bruttokansantuotteesta. Elokuvien esittdminen eli 1ahinnd elokuvateattereiden toiminta
on arvonlisdykseltd&n runsaat puolta pienempi ala kuin tuotanto. Koko elokuva-alan
osuus kansantalouden arvonlisayksestd on viimeisen kymmenen vuoden aikana ollut
0,09 prosentin tasolla (Alanen 2008, 41-42). Suomessa tuotetaan noin 12 pitkaa fiktio-
elokuvaa vuodessa, joiden keskimadréinen tuotantobudjetti on noin 1,2 miljoonaa euroa.
Liséksi tuotetaan keskimadrin 12 Iyhytta naytelmaelokuvaa, 25 dokumenttielokuvaa ja
kolme animaatioelokuvaa (Hemila 2004, 7).

Vertailuna pohjoismaiseen toimintaymparistoon Ruotsissa tuotetaan vuosittain kes-
kim&érin 25, Tanskassa 20, Norjassa 10 ja Islannissa 5-7 pitk&a néaytelmaelokuvaa.
Suomessa tuotetaan muihin pohjoismaihin verrattuna vahan pitkia naytelméelokuvia.
Katsojien véahdisella maaralla tama tuskin selittynee, silld Tanskassa vakiluku on vain
hieman Suomea korkeampi ja pitki& naytelméelokuvia tuotetaan kaksinkertainen maara.
Suomen ja Tanskan pitkien ndytelméelokuvien tuotantobudjetteja ja julkista tukea ver-
ratessa ilmenee, ettd Tanskassa pitkien ndytelmaelokuvien keskimé&&rdinen tuotanto-
budjetti on noin 2,8, miljoonaa euroa, kun taas vastaava luku Suomessa on vain 1,2
miljoonaa euroa Tanskassa pitkille elokuville jaettava tuotantotuki on noin 20 miljoonaa
euroa ja elokuville yhteensd yli 25 miljoonaa euroa (Elokuvan kansainvélinen menes-
tys-konferenssi 2003). Suomalaisen elokuva-alan julkinen tuki tulisi nousta nykyisesté
10 miljoonasta véahintdan 25 miljoonaan euroon, jotta se vastaisi pohjoismaista tasoa, ja
jotta suomalainen elokuva-ala olisi kilpailukykyinen muiden pohjoismaisten kanssa.

Tané pdivana Suomessa on noin 30 pitkdn elokuvan tuotantoon keskittyvaa aktiivi-
sesti toimivaa yritystd. Ne ovat varsin nuoria, pienid ja kulurakenteiltaan keveita yrityk-
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sid, jotka tyollistavat keskimaarin 2—6 henkilda (Audiovisuaaliset alat 2003, 2). Taulu-
kossa 3 ilmenee elokuvatuotanto lajeittain vuonna 2006, johon kaikki mukaan otetut
toimipaikat on jaettu kuuteen eri ryhméan niiden péaéasiallisen toiminnan perusteella.

Taulukko 3  Elokuvatuotannon jakautuminen luonteen mukaan vuonna 2006 (Alanen
2008,39-40)

Elokuvatuotanto lajeittain vuonna 2006

toimipaikat | henkil®sto | liikevaihto

Ikm kokoaik milj. euroa
pitka elokuva 32 256 17,0
dok.+tv 134 749 75,7
animaatio 14 55 4,9
mainos 35 192 28,3
video 188 260 23,8
aanitys+jalkit. 63 142 18,0
yht. eritellyt 466 1654 167,6
eritteleméaton 153 70 55
yht 619 1724 173,1

Taulukon mukaan pitk&dn elokuvan liikevaihto on 17 miljoonaa euroa, joka on 10

prosenttia koko elokuvatuotannon liikevaihdosta Suomessa. Tyo0llisista pitkan elokuvan
osuus on suurempi, silld se tyollistdd 256 tyontekijad, mik& on 15 % koko liikkuvan ku-
van tuotannon tyollisyystilanteesta. Taulukosta voi huomata, ettd television osuus on
hallitseva, koska televisiolle paatyondan kuvia tekevien yritystoimipaikkojen osuus oli
koko alan liikevaihdosta 44 ja henkilostosta 43 prosenttia.
Michael Porterin arvonlisaketjutarkastelu on menetelmd kuvata yrityksen liiketoimintaa
sekd yrityksen omana toimintana ettd suhteessa ulkoisiin tekijoihin ja asiakkaisiin.
Tassa esitetyn arvonlisdketjun tavoitteena on kuvata elokuvateollisuuden arvonliséket-
jua yleisellg tasolla koko elokuvateollisuuden, ei niinkdan yksittaisen yrityksen kan-
nalta. Arvonliséketjussa tarkastellaan tuotteen etenemistd vaihe vaiheelta ideatasolta
loppukayttgjalle. Kuhunkin arvonlisdketjun vaiheeseen sisdltyy erilaisia prosesseja ja
kustannuksia, jotka jalostavat tuotetta, jolloin syntyy lisdarvoa. Arvo on korkeimmil-
laan, kun tuote siirtyy loppukayttdjalle, elokuvateollisuudessa elokuvayleisdlle(Michel,
Naude, Salle & Valla 2003, 42—43). Arvonlisdketjutarkastelussa merkittava kysymys on
se, miten ketjun loppupééssa syntyva kokonaistulo jakautuu arvonlisdketjun eri vai-
heissa. Elokuvateollisuuden arvonliséketjua lahell4& on monien muiden media- ja viihde-
teollisuuden arvonliséketjut, mm. musiikkiteollisuus liittyy laheisesti elokuvateollisuu-
den arvonliséketjuun (Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky 1999, 6).

Elokuvatuotannon vaiheet ovat kehittely, esituotanto, kuvaukset, jalkituotanto ja ja-
kelu, jotka on esitelty kuviossa 2.
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Kehittely
o Kasikirjoituksen laatiminen
¢ Rahoituksen hankkiminen

A 4

Esituotanto
e TyOryhman ja
kuvauspaikkojen valinta
e Budjetin laatiminen

Kuvaukset

v

Jalkituotanto
e Editointi ja leikkaus
e Musiikin ja &&nitehosteiden
lisdys

Jakelu
e Markkinointi
e Levitys jakelukanaviin
o Teatteri
o DVDjaTV
o Video on Demand
(VaoD)

Kuvio 2 Elokuvatuotannon vaiheet (mukailtu Suomalaisen elokuvan markkinat ja
kilpailukyky 1999,7)

Kehittelyvaiheessa elokuvan kasikirjoitus laaditaan ja tuottaja hankkii rahoituksen
elokuvalle. Esituotantovaihe alkaa siitd hetkestd, kun rahoitus on saatu tehtyé ja kestaa,
kunnes kuvaukset alkavat. Esituotantovaiheessa valitaan kuvauspaikat ja tyoryhma:
nayttelijat, lavastaja ja tehdaan budjetti. Elokuvatuotannon kallein tyévaihe ovat kuva-
ukset, jotka kestavat usein 6—10 viikkoa. Jéalkituotantovaiheessa elokuva editoidaan ja
leikataan, ja siihen lisdtd&dn musiikki ja d&nitehosteet. Viimeisessé vaiheessa, eli jakelu-
vaiheessa, elokuvaa markkinoidaan, mika on itse asiassa jo alkanut kuvausvaiheessa ja
jatkuu pitkalle ensi-illan jélkeen. Viimeisessa vaiheessa elokuva siirtyy loppukaytta-
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jalle, elokuvateollisuudessa elokuvayleisolle eri jakelukanavien kautta, joita ovat muun
muussa teatterilevitys, DVD- ja TV-levitys, Video on Demand — palvelut, jotka ovat
internetin kautta ladattavia elokuvia (Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky
1999, 6-8).

Elokuva saa yleensd ensi-iltansa elokuvateattereissa 6—8 kuukautta kuvausten jal-
keen. Elokuva pyo0rii teattereissa keskimdarin noin 6—15 viikkoa, suosiosta riippuen.
Viimeistddn vuoden padsta ensi-illasta elokuva tulee video- ja DVD-levitykseen, josta
reilun vuoden kuluttua se saa ensiesityksensa televisiossa. Elokuvan menestys teatteri-
levityksessé kertoo yleensa sen menestyksen vuokrausmarkkinoilla ja televisioesityk-
sessd (Suomalaisen elokuvan markkinat ja Kkilpailukyky 1999, 9). Jakelusta vastaavat
toimijat ovat tuotantoyhtio, levitysyhtio, elokuvateatteriyhtiot, televisiokanavat seka
kaupat, jotka myyvat dvd- ja videotallenteita. Tarkeimmét jakelukanavat ovat elokuva-
teatterit, joissa elokuvan menestys on ratkaiseva tekija jatkotulonmuodostuksen kan-
nalta, ja josta se myohemmin siirtyy videovuokraamoihin ja jalleenmyyjiin. Kasvavassa
madrin ovat myos uudenlaiset jakelukanavat kuten erilaiset laajakaistojen kautta toteu-
tuvat palvelut ja lisaksi ei-kaupallisella puolella esimerkiksi festivaalit ja muut tapahtu-
mat (Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky 1999, 8—9; Kaukomaa, haastat-
telu 11.3.2009).

Elokuvan markkinointi alkaa jo kuvausvaiheesta, jolloin kyse on enemmankin tie-
dottamisesta. Elokuvan markkinointi suunnitellaan ja toteutetaan yleensa levitys- ja
tuotantoyhtion kanssa yhteistyond. Elokuvan markkinoinnin pé&dpaino on yleisolle
suunnattuun markkinointiviestintddn (Suomalaisen elokuvan markkinat ja kilpailukyky
1999,8; Kaukomaa, haastattelu 11.3.2009). Elokuvaa koskeva markkinointiviestinté
voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen: odotusarvon luomiseen, ensi-iltaviikonloppuun
tahtdadvaan tehomainontaan sekd ensi-illan jalkeiseen kiinnostusta yllapitdvaan toimin-
taan (Kauppalehti 13.3.2003).

Odotusarvon luominen alkaa tyypillisesti jo esituotantovaiheen aikana tehtavalla tie-
dotuksella, jossa ilmoitetaan mm. elokuvan tekemisestd, sen teemasta ja nayttelijoista.
Elokuvan markkinointiviestinndssé tarkeimmat keinot ovat elokuvateattereissa naytetta-
vt trailerit, still-kuvat, mediamainonta ja julkisuus, sekd kasvavana mediana Internet,
jossa helppo vélittda erilaisin keinoin sekd informaatiota, mielikuvia etté ajanvietetta,
kuten erilaisia elokuvaan liittyvia pelejd. Myo6s elokuvaan liittyvalla musiikilla, maan
eturivin artistien kanssa tehtavalla ristikkaismarkkinoinnilla, on nykyisin tarked merki-
tys elokuvien markkinoinnissa. Elokuvan ympérille syntyvéaa ilmiota pyritaan paisutta-
maan suosikkiartistien tunnuskappaleiden radiosoitolla, musiikkivideoilla ja elokuvan
ensi-iltaan mennessd myyntiin tulevalla soundtrack-levylla (Virolainen 2002; Selin,
haastattelu 12.11.2007).

Elokuvan varsinainen lanseeraaminen alkaa noin 2—3 viikkoa ennen ensi-iltaa, jol-
loin varsinainen mainoskampanja kaynnistyy. P&dosa elokuvan mediamarkkinointiin
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budjetoiduista varoista kéytetdan kyseisend ajanjaksona. Ensi-illan ja ennakkomainon-
nan jalkeen elokuvan markkinointiviestintd jatkuu kiinnostusta yllapitavalla mainon-
nalla ja tiedotuksella. ensi-illan jalkeen puskaradiolla eli yleison mielipiteella on niin
suuri merkitys, ettei sitd pysty kumoamaan milldan. Ensi-illan jalkeen pyoritetédan
yleensd vield jonkin aikaa mm. trailereita, lehti-ilmoituksissa lainataan kriitikoiden
teksteja ja téhtia, ja elokuvan menestyksestda tiedotetaan medialle, jos se on hyvéa
(Kauppalehti 13.3.2003; Selin, haastattelu 12.11.2007).

Monella kulttuurituotannon alueella uuden tuotteen lanseerauksesta muodostetaan
tapahtuma. Esimerkiksi elokuvan ensi-illan julkisuuden valmistelu alkaa sillg, ettd toi-
mittajia kutsutaan tutustumaan elokuvan kuvauksiin ja néin saadaan luotua odotuksia
merkittvastd tuotteesta pitk&n ajan, jopa vuoden kuluessa ennen varsinaista tuotelan-
seerausta. Kulttuurituotteiden lanseerauksille onkin ominaista itse tuoteominaisuuksien
lisdksi myos tahtikultin korostaminen sekd tiedotuksen voimakas kayttd mainontaa
merkittdvdmpand keinona, jolla saadaan aikaiseksi puheenaiheita, jotka muodostavat
yhteisoOllisia kokemuksia. Yhteison jasenyydelle olennaista ei ole vélttdmatta tuotteen
kuluttaminen, vaan tietoisuus tuotteen ominaisuuksista, tédhdityksesta seka lanseerauk-
sesta. Esimerkiksi USA:ssa elokuvien ensi-illoista on perjantaisin, jolloin alkavalla vii-
konlopulla voidaan maksimoida katsojamaarakertyman liikkeelleléhtd (Wasko 2003).

3.3 Elokuvatuotannon rahoitus Suomessa

Suomessa ja muualla Euroopassa elokuva-alan rahoitus on usein suurelta osin julkista
rahoitusta. Valtaosa suomalaisen elokuva-alan julkisesta rahoituksesta kanavoituu Suo-
men elokuvasaation kautta. Elokuvasdatio on itsendinen julkisoikeudellinen yhteiso,
joka kuuluu opetusministerion kulttuuripolitiikan toimialan ohjaukseen. Saation tuki-
toimintaa ohjaavat laki ja asetus elokuvataiteen edistdmisestd. S&ation vara muodostuu
padosin valtion talousarviossa Veikkauksen ja raha-arpajaisten voittovaroista elokuva-
taiteen edistdmiseen osoitetusta maérarahasta (Suomen elokuvaséatio).

Keskimé&éarin elokuvasaation tuen osuus on ollut 33,4 % vuosina 2001-2006, kol-
mannes tuotannon kokonaisrahoituksesta. Julkista rahoitusta edustavat myds Pohjois-
mainen elokuva- ja televisiorahasto, EU:n Media-ohjelma sek& Euroopan Neuvoston
Eurimages rahasto. Pohjoismaisen rahaston keskiméarainen tuki on ollut vastaavana ai-
kana 2,9 % sekd EU:n ja Eurimages’in yhdessd 2,1 %. Vaikka yksittaisen tuotannon
kannalta ndisté rahoitusl&hteisté saatu rahoitus on saattanut olla merkittava, on rahoitus-
osuus kokonaisuudessaan hyvin vaatimaton. Tamé rahoitus kohdistuu yhteistuotantoihin
(Vilhunen 2008, 3).

Monet suomalaiset tuottajat hankkivat tuotantobudjetistaan puuttuvan rahoitusosuu-
den kokoamalla kansainvalisen yhteistuotannon, jolloin sopimuksen osapuolet sopivat
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muun muussa asemastaan (paatuottaja, osatuottaja), elokuvan yhteistuotannon toteutta-
misesta, oikeuksista, velvoitteista ja vastuista (Naarajarvi 2005,32). Talloin ulkomainen
yhteistuottaja rahoittaa omalta osaltaan suomalaisen k&ynnistdmaan hankkeeseen. Ul-
komainen osatuottaja saa usein yhteishankkeeseen tukea paikallisesta tukiorganisaa-
tiostaan ja myy elokuvan ennakkoon paikalliselle televisiokanavalleen. Kaikki ndin
kertyneet rahat kaytetddn elokuvan tuotantobudjetin rahoittamiseksi. Valmis elokuva
saa menestyessadn levitystuloja, joilla ensin maksetaan levityskulut ja levittdjan mah-
dollisesti tuotantoon satsaamat ennakkomaksut. Taman jélkeen on vuorossa mahdollis-
ten tuotantoa varten otettujen lainojen maksu. Jaljelle jadva osuus jaetaan hankkeeseen
osallistuneiden kesken. Jakokaava vaihtelee hankkeittain. Kansainvalisissa yhteistuo-
tannoissa yhteistuottajat jakavat yleenséd ndma lisalevitystulot suhteessa niin, miten itse
ovat omalta osaltaan rahoittaneet (Hemil& 2004, 8).

Kotimaisten ja kansainvélisten esitysoikeuksien ennakkomyynnilla tuottaja rahoittaa
osan tuotantokustannuksista. Kotimaisille tv-yhtitille ennakkoon myydyilla elokuvien
esitysoikeuksilla on rahoitettu keskimaarin 15,9 % tuotantokustannuksista. Ulkomaisten
tv-yhtididen osuus kokonaisrahoituksesta on puolestaan ollut vaatimaton 0,8 %. Mer-
killepantavaa on, ettd kotimaisten tv- ja yleisradioyhtididen suhteellinen rahoitusosuus
on laskenut tarkastelukaudella. Kotimaisten levitysyhtididen maksamat elokuvien levi-
tysennakot seka video- ja dvd- oikeuksien ennakko-ostot ovat olleet keskimaarin 9,1 %
kokonaisrahoituksesta. N&iden osuus rahoituksesta on kasvanut merkittavasti. Vuonna
2001 osuus oli 4,3 %, mutta vuonna 2006 10,7 %. Esitysoikeuksien ennakkomyynnilla
on kokonaisuudessaan rahoitettu keskimaarin 37,3 % tuotantojen kustannuksista. Esi-
tysoikeuksien ennakkomyynnin osuus on ollut suurempi kuin elokuvasaation myontama
tuotantotuki. Se lahentelee my6s koko julkisen rahoituksen osuutta. Elokuvatuottajien
omarahoitusosuus kokonaiskustannuksista on ollut keskimé&arin 13,6 %. Omarahoi-
tusosuudessa on mukana lyhytaikainen lainarahoitus. Loppuosa noin 7 % rahoituksesta
on muodostunut muun muussa kotimaisesta pddomasijoitus- ja sponsorirahoituksesta
sekd yksityisten saatididen ja rahastojen tuesta ja timan ohella vahdiseltd osin ulkomai-
sesta muusta rahoituksesta (Vilhunen 2008, 4).

Kuviosta 3 ilmenee vuoden 2008 keskimé&éardiset rahoitusosuudet pitkien naytelmé-
elokuvien budjeteista.



25

O SES

16 % BTV

O Levitysyhtio

O Ukomainen
osatuottaja

B Muu rahoitus

O Niftf, media, eurimages

12 %

B Oma rahoitus

Kuvio 3 Keskimadraiset rahoitusosuudet pitkien elokuvien budjeteista (Suomen
elokuvaséétion toimintakertomus 2008, 13)

Kuvion mukaan Suomen vuoden 2008 tuotettujen pitkien ndytelméelokuvien budjetit
koostuvat seuraavista rahoituslahteistd: Suomen elokuvaséétio kattaa 30 %, ulkomainen
osatuottaja 17 %, TV 16 % ja oma rahoitus 16 %. Muita rahoituslahteitd ovat levitysyh-
ti0, joka kattaa 12 % budjetista, muu rahoitus 5 % ja Pohjoismainen elokuva- ja televi-
siorahasto, EU:n Media-ohjelma sek& Euroopan Neuvoston Eurimages rahasto 5 %.

Elokuvalle osoitettu julkinen tuki on Suomessa huomattavasti pienempi kuin muissa
Pohjoismaissa. Vertailun vuoksi voi todeta, ettd elokuville yhteensa jaettava tuotanto-
tuki on noin 10 miljoonaa euroa Suomessa, kun taas Tanskassa se on 25 miljoonaa eu-
roa. Tuen pienuus vaikuttaa kotimaisten elokuvien laatuun ja niiden maaréan. Ruotsissa
julkinen rahoitus kasvoi entisestdan, kun syksylla 2005 hyvéksyttiin valtion ja elokuva-
alan sopimus, joka nostaa valtion osuuden elokuvan saamasta tuesta vuositasolla 34
miljoonaan euroon. Ruotsin elokuvainstituutti on samalla tavoin keskeisin ruotsalaisen
elokuvan rahoittaja kuin Suomessa Suomen elokuvasaatio. Suomalaisen elokuvan bud-
jetti on keskimé&arin n. 65 % siitd, mika se on Ruotsissa, Tanskassa tai Norjassa. Muissa
Pohjoismaissa ja erityisesti Tanskassa 1990- ja 2000- luku ovat osoittaneet, etté julkisen
tuen méaran nostaminen on tehnyt elokuvasta muiden rahoittajatahojen kannalta kiin-
nostavamman sijoituskohteen (Suomalaisen elokuvan tavoiteohjelma 2006— 2010, 11—
12).

Julkisen rahoituksen lisdys on vahvistanut tuotantoyhtioité ja vaikuttanut myos sii-
hen, ettd tuotantoyhtiot ovat voineet kasvattaa omaa riskiddn tuotannossa. Suomessa
tuotantobudjettien vah&inen maara vaikuttaa aina ennakkosuunnittelusta kuvauksiin ja
edelleen markkinointiin asti. Esimerkiksi kuvauspaivien maaré on suomalaisessa eloku-
vatuotannossa ratkaisevasti pienempi kuin muissa pohjoismaisissa tuotannoissa. Suo-
malaisen elokuvan menestyksen kannalta tulevaisuudessa julkisen tuen maar& on
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vaa’ankieliasemassa. Vuosittaiset menestykset kotimaassa ja ulkomailla, suomalaisen
elokuvatuotannon monidanisyys ja taiteellinen kiinnostavuus sek& alan kehittdminen

pitkalla tahtaimell edellyttavat julkisen tuen nostamista muiden pohjoismaiden tasolle
(Suomalaisen elokuvan tavoiteohjelma 2006-2010, 11-12).
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4 KANSAINVALISTYMINEN ELOKUVATEOLLISUUDESSA

4.1  Teorioita kansainvalistymisesta

Kansainvalistymisteoriat voidaan luokitella monin eri tavoin. Yksi l&hestymistapa on
luokitella sen mukaan, ovatko teorian juuret kansantaloustieteessa, organisaatioteoriassa
vai yrittdjyydessa. Ahonkankaan ja Pihkalan (2002, 64) mukaan kansainvélistymisteo-
riat on jaoteltu neljdan péaéluokkaan: historiallisiin kansainvalistymisen teorioihin, pe-
rinteisiin malleihin, verkostomalleihin ja resurssipohjaisiin malleihin. T&ssé& tutkimuk-
sessa esitelladn perinteisistd teorioista Johansonin ja Vahlnen Uppsalan malli sek& ver-
kostomalli, joka on kehitetty Uppsalan mallin pohjalta lisédméll& siihen verkostonako-
kulma.

4.1.1  Johansonin ja Vahlnen malli

Johansonin ja Vahlnen Uppsalan malli on oppimismalleista tunnetuin. Mallin taustalla
ovat muun muussa yritysten kayttaytymistutkimus (Cyert& March  1963) ja
Penroesen(1959) teoria yritysten kasvusta. Perusajatuksena on, etté yrityksen kansain-
valistyminen on prosessi, jossa yritys vahitellen lisd4 osallistumistaan kansainvalisilla
markkinoilla (Bjorkman & Forsgren 2000). Mallin laht6kohtana oli huomio, etté ruot-
salaisten kansainvalistyneiden historia ndytti kulkeneen samankaltaisia latuja:

1) ei vientitoimintoja

2) satunnaista vientia

3) jarjestelméllinen epdsuora vienti

4) ulkomaisen myyntiyrityksen perustaminen

5) ulkomaisten tuotantoyrityksen perustaminen

Yhtend syyna téllaiseen véhittaiseen kehityspolkuun nahtiin yritysten rajalliset re-

surssit, mutta erityinen huomio oli, ettd yritykset aloittivat kansainvalisen toimintansa
maissa, joiden henkinen etéisyys kotimaasta oli pienin, ja jatkoivat sitten vahitellen
henkisesti yha etddmpéna oleville markkinoille (Ahokangas & Pihkala 2002, 72). Hen-
kinen etaisyys madriteltiin tekijoiksi, jotka johtuvat esimerkiksi eroista kulttuurissa ja
kielessé. Nailla eroavaisuuksilla on vaikutuksia kansainvélistymisprosessiin ja eroavai-
suudet voivat vaikeuttaa paatoksentekoa (Johanson & Vahlne 1977, 26).
Havainnollistaakseen edelld esitettyd ké&sitystd kansainvalistymisen kehityspolusta,
Johanson ja VahIne muotoilivat dynaamisen mallin, joka ilmenee kuviosta 4 (Johanson
& Vahlne 1977,26).
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Markkinatietamys p| Paatdkset resurssien

sitoutumisesta

Markkinoihin sidotut
resurssit < Nykyiset toiminnot

Kuvio 4 Uppsalan malli (Johanson & Vahlne 1977, 26)

Mallissa on erotettu tilannetta ja muutosta kuvaavat asiat toisistaan. Markkinatieta-
mys ja markkinasitoutuminen ovat pysyvia tekijoitd, kun taas p&atokset resurssien si-
toutumisesta ja nykyiset toiminnot ovat muuttuvia tekijoitd. Peruslogiikkana mallissa
on, ettd markkinatietdimys ja markkinoihin sidottujen resurssien maara vaikuttavat voi-
mavarojen sitomiseen ja paatosten toteuttamiseen kaytanndssd, mika taas vastavuoroi-
sesti vaikuttaa markkinatietdmykseen ja sidottujen voimavarojen méaraan (Johanson &
Vahlne 1977, 27).

Johansonin ja Vahlneen (1977) mallin mukaan kansainvalistyminen on seuraus jat-
kuvasta oppimisprosessista ja sitoutumisesta kansainvalisiin markkinoihin. Muutkin
tutkimukset ovat todistaneet, ettd kansainvélistyminen on usein ensin tapahtunut psyyk-
kisesti laheisiin maihin. Jotkut raportit kuitenkin nayttavat kansainvalistymisen lisaan-
tyneen suoraan kaukaisempiinkin maihin (Vahine & Nordstrom 1993, 530).

Psyykkisesti laheisind maina voidaan usein pitdd naapurimaita. Perusajatuksena on,
ettd yrityksen saatua liiketoiminta toimivaksi yhdessd maassa, se siirtyy toiseen maahan.
Yritys voi laajentaa myds useammille markkinoille samanaikaisesti ja joitain kansain-
valistymisprosessin vaiheita, kuten paikallisen agentin palkkaaminen, voidaan jattaa
valiin. Kansainvalistyminen on jatkuva prosessi ja kun yritys on saavuttanut globaalin
aseman, voidaan olettaa, etté silla on tarpeeksi kokemusta pystyakseen toimiman milla
tahansa markkinoilla (Nordstrom & Vahlne 1993, 538).

Johansonin ja VVahineen kehittdm& U-malli on saanut osakseen paljon kritiikkia, silla
mallia on pidetty liian deterministisend ja joka ei huomioi eri maiden markkinoiden va-
listd vuorovaikutussuhdetta (Hollensen 2004, 55). Siksi sitd on myéhemmin tarkennettu.
Johanson ja Vahlne (1990) ovat esittaneet kolme tilannetta, joissa alkuperdinen malli
vahitellen tapahtuvasta kansainvélistymisesta ei pade. Ensinndkin suuret yritykset, joilla
on enemmaén resursseja, voivat ottaa isompia kansainvélistymisaskelia ja jattaa joitakin
vaiheita valiin (leapfrogging). Toiseksi, vakailla ja homogeenisilla markkinoilla mark-
kinatietdmysté voi hankkia muullakin tavoin kuin kokemuksen kautta. Kolmanneksi,
yritys voi mahdollisesti hyddyntd4d aiemmin muilta samankaltaisilta markkinoilta saa-
nutta kokemustaan. U-mallin on todettu sopivan kansainvalistymisen alkuvaiheisiin,
mutta se ei selitd, miksi yritys alun perin ryhtyy kansainvéliseen liiketoimintaan. Malli
el tutkimusten mukaan sovellu palveluyrityksille (Johanson & Vahine 1990).
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4.1.2 Verkostomalli

Verkostomalleissa kansainvalistyminen selitetddn etenevan liiketoimintasuhteiden
kautta. Né&kOkulma ottaa huomioon yrityksen siséisen tietdimyksen ja voimavarojen
kasvun seké tarkastelee myos yrityksen suhdetta markkinoihin ja asiakkaisiin (Fletcher
2001, 28). Johanson ja Mattson (1988) ovat kehittdaneet verkostomalliaan lisaamalla
Uppsalan malliin verkostondkdkulman. Heidan mielestddn verkostot muodostuvat lii-
ketoimintasuhteista mm. asiakkaiden, jakelijoiden, tavarantoimittajien, tai kilpailijoiden
kanssa. Suhteet eroavat toisistaan muun muussa muodollisuuden, kansainvalistymiseen
ohjanneiden tekijoiden sekéd verkoston toimintojen laajuuden perusteella. Joustavuuden
séilyttdminen on erittdin olennaista ja on kiinnitettdvd huomiota yritysten valisiin suh-
teisiin, luottamukseen, resurssien kontrollointiin, resurssien keskindisiin riippuvuuksiin
seka yritysten vélisiin riippuvuuksiin (Ahokangas & Pihkala 2002, 74, 76).

Johansonin ja Mattsonin (1988) mukaan liiketoimintasuhteet kehittyvat yrityksen
kansainvélistyessa. Kansainvalistyminen kehittyy kolmella eri tavalla: verkosto laajenee
(uudet verkostot), syvenee (toiminnan syveneminen olemassa olevien verkostojen si-
sélld) ja integroituu (toiminta muiden verkostojen kanssa). Laajentamisella tarkoitetaan
panostuksia verkostoihin, jotka ovat yritykselle aikaisemmin tuntemattomia, kun taas
syvemmalle tunkeutumisella tarkoitetaan asemien parantamista ja lisdinvestointien te-
kemistd verkostoihin, joissa yrityksella on jonkinlainen asema jo ennestaan. Integraati-
olla puolestaan tarkoitetaan erillisten kansallisten verkostojen yhdistdmista toisiinsa
(Ahokangas & Pihkala 2002, 74).

Verkostomallin perusoletuksena on, ettd kansainvalistd yritysta ei voida analysoida
erillisend toimijana, vaan suhteessa muihin kansainvalisessd ymparistossa oleviin toi-
mijoihin ja yrityksiin. Verkostomallissa oletetaan, ettd yritys on riippuvainen toisten
yritysten hallitsemista resursseista, joihin voidaan paasta kasiksi verkostoaseman avulla
(Johanson & Mattson 1988, 295). Verkoston aktiviteetit mahdollistavat yrityksen muo-
dostaa suhteita, jotka auttavat saavuttamaan pa&syn resursseihin ja markkinoille.
Johansonin ja Mattsonin (1988,297) mukaan yrityksen kansainvalinen kehittyminen
riippuu pitkalti siitd, mikd on sen asema verkostossa ja se voi kayttdd sen markkina-
asemaansa my6hemmassé prosessissa. Siksi seka yrityksen ettd markkinan kansainva-
listymisen ominaisuudet vaikuttavat td4hén prosessiin. Yrityksen markkina-asemalla on
erilainen rakenne, jos yrityksen kansainvélistymisaste on korkea kuin jollei se ole. Li-
séksi muiden yritysten markkina-asema verkostossa voi olla erilainen rakenne, jos
markkinalla on korkea tai alhainen kansainvélistymisen aste.

Johanson ja Mattson erottavat nelja erilaista kansainvélistymistilannetta: aikainen
aloittaja, myohdinen aloittaja, ainoa kansainvélinen ja kansainvélinen muiden joukossa.
Aikainen aloittaja on yritys, joka kehittd4 toimialansa toimintaverkoston kansainvali-
seksi. Toisin sanoen sek& yrityksen ettd verkoston kansainvalistymisaste on alhainen.
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Koska yrityksen kansainvalinen osaaminen on véhaistd, yritys kayttdd agentteja, joiden
avulla aikainen aloittaja voi véhentda kustannuksia ja epévarmuutta. Yritys hyotyy
agentin aikaisemmasta tietdmyksesta ja sijoituksista kyseiseen markkinaan (Hollensen
2004, 62; Johanson & Mattson 1988, 298-300).

My6hdinen aloittaja on yritys, joka sijaitsee markkina-alueella, joka on jo kansain-
valistynyt (Johanson & Mattson 1988, 302—304). Myohdisen aloittajan haasteena on
paastd siséén jo kehittyneeseen verkostoon kansainvalistyneelld toimialalla. Erityisesti
pienen yrityksen nakokulmasta tallaiseen jo kehittyneeseen verkostoon paasy edellyttéda
usein pitkélle meneva erikoistumista ja sopeutumista toimialan vaatimuksiin (Ahokan-
gas & Pihkala 2002, 75).

Ainoa kansainvalinen on yritys, joka ei kohtaa ulkomaisella toiminta-alueellaan kan-
sainvélista vaan vain paikallista kilpailua. Yritys voi joutua kehittdmé&n kutakin mark-
kina-aluetta varten erilaiset toimintatavat, jakelukonseptit, verkostot tai tuoteominaisuu-
det eikd pysty hyédyntdmaan mittakaava- tai synergiaetuja toiminnassaan. Liséksi eri-
laisten verkostojen keskindinen koordinointi voi olla vaikeaa (Ahokangas & Pihkala
2002, 76).

Kansainvalinen muiden joukossa on yritys, jonka kansainvalistymisaste on korkea ja
jonka kansainvalistymisaste verkostossa on myds korkea. Talloin yritys hyodyntaa ver-
kostonsa voimavaroja toteuttaakseen kasvustrategiaansa ja voidakseen jatkaa kansain-
valista toimintaansa tehokkaasti (Hollensen 2003, 63; Johanson & Mattson 1988, 304—
306). Riippumatta yrityksen ja sen verkoston kansainvalistymisen asteesta organisaation
oppimisella on verkostoajattelussa tarked rooli. Verkostoissa toimiminen edellyttaa eri-
tyisen huomion kiinnittdmisté: yritysten valisiin suhteisiin, luottamukseen verkostossa,
resurssien kontrollointiin, resurssien keskindisiin riippuvuuksiin, yritysten valisiin riip-
puvuuksiin (Ahokangas & Pihkala 2002, 76).

Viimeaikaisten tutkimusten mukaan on korostettu erityisesti yrittdjan sosiaalisten
taitojen merkitysta kansainvélistymisen onnistumiseen. Yksi yrittajan tarkeimmisté re-
sursseista on toimiva henkilokohtainen verkosto. Merkittavaa henkilokohtaisissa ver-
kostoissa on se, ettd niiden hyoty ndkyy suoraan myos yrityksen tasolla kohonneena us-
kottavuutena, uusina resurssiensaantikanavina ja lisdéntyneend joustavuutena (Ahokan-
gas & Pihkala 2002,117). Yleensa toimittajat ovat aktiivisempia yhteydenotossa, mutta
my0s ostajat voivat ottaa ensiaskeleen liikesuhteen perustamiseksi. Liikesuhteilla on
kaksi merkittdvad ominaispiirrettd sosiaalisen vaihdon kannalta. Ensinndkin paatokset
liikesuhteissa tulee olla molemminpuolisia ja kummankin osapuolen tulee olla koko
ajan motivoitunut jatkamaan kumppanuutta. Toiseksi liikesuhteet ovat epavirallisia,
mika tarkoittaa kaytdnnossa, ettd suhteet perustuvat yrityksissa tyoskentelevien yksiloi-
den valille (Blankenburg Holm, Eriksson & Johansson 1996,1033,1035).

Yrityksen aloitusvaiheessa ja vield pitk&lti kasvuvaiheessakin verkosto on selvasti
henkilokohtaisiin suhteisiin perustuva ja sitd yllapidetd&n niin, ettd suhteet heijastavat
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yrittdjan persoonallisuutta sek& hanen liiketoimintahankkeensa muuttuvia tarpeita.
Myos sosiaalisten verkostojen ndkdkulmasta kansainvélinen konteksti eroaa kansalli-
sesta ja paikallisesta kontekstista. Yrityksen toiminta on punoutunut monin eri tavoin
paikalliseen sosiaaliseen verkostoon. Sosiaalinen punoutuminen tarkoittaa usein sit,
etta toimijoiden kesken vallitsee tietynlainen kulttuuri, pelisddnnot, kasitys yhteisesta
tavoitteesta tai ymmarrys sosiaalisesta kontrollista, joka varmistaa haluavan toimia oi-
kein (Ahokangas & Pihkala 2002, 118).

4.2 Kansainvalistymisen operaatiomuodot

4.2.1 Kansainvalistymiseen ja toimintavaihtoehtoon vaikuttavat tekijat

Seka yrityksen ulkoiset etté sisdiset tekijat vaikuttavat onnistumiseen uusilla markki-
noilla. Kansainvalistymista suunniteltaessa tulee huomioida yrityksen toimialaa koske-
vat tekijat, joita ovat esimerkiksi kuljetuskulut, viranomaisten maaraykset, tuotekehityk-
sen maard ja tuotteiden sopeuttaminen eri markkinoille (Nordstrom & Vahlne
1993,535). Voidakseen selviytya kiristyvassa kansainvélisessa kilpailussa yritykset tar-
vitsevat yh& nopeammin laajamittaista informaatiota p&étoksiadn varten. Yritykset ovat
riippuvaisia kansainvalisilla markkinoilla vallitsevista oloista (Suvanto & Vahvaselka
1993, 94).

(Leonidou 1995,4) mukaan yritys voi kohdata esteitd kansainvalistymiselleen omassa
kotimaassaan kuin my6s kohdemaassaan. Kansainvélistymisen esteitd ovat muun
muussa: puutteellinen tieto kansainvélisistd markkinoista, markkinoinnin esteet, kan-
sainvalisen tietotaidon puuttuminen, taloudelliset esteet ja teknologiset esteet (Moini
1997,69). Oikean ja riittdvén tiedon hankkiminen kohdemaan markkinoista on tarke&&
menestyksellisen vientitoiminnan varmistamiseksi. Virheiden ja véarien johtopaattsten
mahdollisuus on suuri, mikali markkinoita ei tunneta riittdvasti. Markkinointi ja myynti
voivat epdonnistua, koska toimenpiteet eivat ole noudattaneet maan kulttuuri- ja kaup-
patapoja eika niitd ole osattu kohdistaa oikealle asiakasryhmaélle tai oma hintataso on
vaard. Yritys, joka tietdd markkinoista riittavasti, pystyy toimimaan kohdemaassa paljon
tuloksellisemmin. Tekemallda markkinaselvityksen yritys s&ast&é niin aikaa kuin rahaa-
kin ja pystyy tekemaan oikeita paatoksia. Kotimarkkinoillakin menestyvat parhaiten ne
yritykset, jotka seuraavat jatkuvasti toimintaansa, tuotesoveltuvuutta, kulutustottumuk-
sia, oman alansa kehitysta ja kilpailijoiden toimintaa (Selin 2004, 32).

Kansainvalistymisprosessin onnistuminen edellyttaa perusteellista tiedonhankintaa ja
analyyseja Kilpailijoista, kysynnésta ja yhteisotekijoistd. Kansainvélisessa markkinoin-
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nissa korostuvat erityisesti kansainvélisten kulttuurien ja kulttuurierojen tunteminen ja
niiden hyvaksyminen. Erityisesti vientitoiminnan aloitusvaiheessa kohdealueet tulee
seikkaperdisesti kartoittaa. Aina ei pelkka peruskartoitus riit4, vaan joudutaan tekeméén
tutkimus joko kirjoituspOytatyoné tai kenttatutkimuksen muodossa (Suvanto & Vah-
vaselkd 1993,130). Kulttuurinen koulutus auttaa yritystd ymmartdmaan, millaista kay-
tostd kohdemaassa odotetaan. Kulttuuritietdmyksen puute yrityksissé aiheuttaa ongel-
mia esimerkiksi vuorovaikutustilanteissa, kun ei ymmarreta kommunikaation symbolien
tai toimintatapojen erilaisuutta verrattuna omaan toimintaympéristoon (Harris
2004,560).

Kansainvalistymispéatds on yrityksen strateginen péatds. Se on usein luonnollinen
osa yrityksen kasvuprosessia. Silloin yritys laajentaa ulkomaille kahdesta perussyysté:
kotimaassa kasvulle ei ole mahdollisuuksia tai ulkomailla oleva kasvumahdollisuus on
kotimaista suurempi (Suvanto & Vahvaselkd, 39). Kansainvélistymispaatos vaatii suuria
sitoumuksia niin taloudellisesti kuin ajallisestikin (Mitra & Golder 2002,350).

Kansainvélisen toimintamuodon eli operaatiostrategian valinta on yrityksen kansain-
valistymisprosessissa perusluonteinen strateginen paatos siitd, miten yritys saa tuot-
teensa markkinoille. Kyse on siis markkinoillemenostrategiasta (entry strategy), joka
koskee erityisesti sellaista yritystd, joka on tehnyt vasta paatoksensa kansainvalistymi-
sesta. Yritys valitsee sellaisen toimintavaihtoehdon, jonka avulla se hyddyntaa parhaiten
omaa kilpailuetuaan pitkalla tdhtdimelld (Suvanto & Vahvaselkéd 1993,62-63). Yleisin
kansainvalistymistoimintamuoto on vientitoiminta, silla se sitoo véhiten yrityksen re-
sursseja ja myos epdonnistumisen sattuessa riskit ovat pienemméat muihin kansainvalis-
tymisoperaatioihin verrattuna (Leonidou 1995,4).

4.2.2  Vientioperaatiot

Vientitoiminta on usein ensimméinen kansainvélistymisen aloittavan yrityksen toimin-
tamuoto. Lahtokohdaltaan epdsuora vienti ei vaadi erityistd osaamista tai kokemusta
kansainvélisesta liiketoiminnasta tai ulkomaisista asiakkaista ja markkinoista. Toimin-
tatapaan liittyy vain vahaisia riskeja ja ylimaaraisia kustannuksia.

Vientioperaatiot jaetaan yleensa kolmeen ryhméén: epasuoraan, suoraan ja omaan vien-
tiin (Luostarinen & Welch 1990).

Epésuora vienti tarkoittaa k&ytdnndssa vientitoiminnan ulkoistamista jonkin toisen
kotimaisen organisaation tai yrityksen, tyypillisesti esimerkiksi kotimaisen agentin, ja-
kelijan tai vienninedistdmisorganisaation, tehtavéksi. Epasuoran viennin etuna on aloit-
tamisen helppous ja edullisuus, vaikka vélikasien palkkiot lisd&vatkin kustannuksia.
Toiminta ei vaadi erityisosaamista, koska valikési on suomalainen (Root 1994, 53— 54).
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Kotimaisen valikaden kayttoa kannattaa harkita, mikali yrityksen omat vientiedelly-
tykset eivat ole riittdvat. Jos yritys vasta aloittelee kansainvélistymista eika silla tietoa,
taitoa ja kokemusta viennistd, kannattaa sen harkita epdsuoraa vientid, jossa riski on
pieni ja jossa se voi hyddyntaa vélittdjansa resursseja ja kokemusta. Kotimainen vienti-
yhtio, eli valmistaja saa yleensd maksun heti eikd joudu odottamaan maksuja, kuten
usein viennissa kdy. Suurimmat ongelmat epdsuorassa viennissa liittyvat juuri tiedon
saamiseen, tai paremminkin saamatta jaddmiseen, vientikohdemaista ja -asiakkaista. Va-
likésien kautta saatava tieto on aina suodatettua, jopa tahallisesti vééaristeltyd, ja se saa-
daan viiveelld (Hollensen 2004, 293—-294; Suvanto & Vahvaselkd 1993, 64—65).

Epdsuora vienti soveltuu yrityksille, joilla ei ole resursseja suoraan tai vélittdbmaan
vientiin. Epasuora vienti on potentiaalinen vaihtoehto, jos kysynt4 on vahdista tai koh-
demarkkinoilla on kova kilpailu. Toimintamuotoa ei ole sopivin monimutkaisten tai
erilaistettujen tuotteiden vientiin, sill4 niiden markkinoinnissa tarvitaan erityisté asian-
tuntemusta (Karhu 2002, 82— 84).

Suora vienti eroaa epasuorasta viennista siind mielessa, ettd vélikasi on ulkomainen
(Luostarinen & Welch 1990, 25). Suora vienti on ensimmainen todellinen vientioperaa-
tio siind mielessd, ettd se vaatii yritykseltd kansainvalisen liiketoiminnan erityisosaa-
mista: sen tulee tuntea markkinat, hallita sekd markkinointi ettd vientirutiinit ja tek-
niikka. Suorassa viennissa valmistajayritys hoitaa itse kaytdnnon vientitoimet ja on siten
yhteydessé kohdemaassa olevaan ensimmadiseen tai ainoaan valittajain. Tassa operaa-
tiomuodossa tuotteita vieddan ulkomaisille vélikasille tai muille osto-organisaatioille,
jotka hoitavat markkinoinnin ja jakelun ulkomaisille loppuasiakkaille (Ahokangas &
Pihkala 2002,32).

Suora vienti vaatii viennin tuntemusta ja riskinottoa huomattavasti enemman kuin
epésuora vienti. Suoran viennin etuja epésuoraan vientiin verrattuna ovat jakelukanavan
lyheneminen, jakelukustannusten pieneneminen ja suorempi yhteys asiakkaisiin, jolloin
yritys saa paremman kuvan asiakkaiden tarpeista. Vaikka suoran viennin etuihin kuulu-
vat suorat kontaktit kohdemaahan, voidaan haittoihin lukea toiminnan suuremmat kus-
tannukset sekd ulkomaisen valittaja kaden suodatettu tieto. Viejalla ei valttamatta ole
suoraa kontaktia lopulliseen asiakkaaseen. Suorassa viennissd ulkomaisten valikdsien
kanssa tarvittavien sopimusten sisallon suunnittelu ja neuvotteleminen on huomattavasti
monimutkaisempaa kuin epdsuorassa viennissd neuvottelu kotimaisten vélikasien
kanssa. Nyrkkisdantond voidaan pitad, ettd hyvat lakimiespalvelut ovat vélttdméattomia
vahankin monimutkaisempien sopimusten laadinnassa (Hollensen 2004, 298-299).

Toimiminen ulkomaisen edustajan kanssa tuo luonnollisesti lisdhaasteita kieli- ja
kulttuurierojen takia, ja henkilostolta vaaditaan kansainvélisen kaupan osaamista. Suo-
ran viennin ongelmana on etenkin sopivan vélikaden l6ytdminen. Mikéli edustajan va-
linta onnistuu, on yrityksellda paremmat mahdollisuudet suunnitella toimintaansa ja
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tuotteensa kohdemarkkinoille sopiviksi ja myds mukauttaa toimintaansa nopeammin
muuttuvien olosuhteiden mukaan (Ahokangas & Pihkala 2002, 32).

Suomalainen tuotteen valmistaja voi myyda ja toimittaa tuotteen itse ulkomaiselle osta-
jalle tai huolehtia tuotteen toimittamisesta suoraan loppuasiakkaalle, jolloin on kyse
omasta viennistd. Omasta viennista on kaytetty myos nimitysta véliton vienti. Kaytén-
ndssa viejan on siis itse huolehdittava koko siitd vienti- ja logistiikkatoimintojen ket-
justa, jota vélikadet hoitavat epdsuorassa ja suorassa viennissa. Kustannuksiltaan oma
vienti on yleensa kalliimpaa kuin muiden vientimuotojen kayttd, mutta se tuo tullessaan
joukon etuja, joita tdytyy punnita kustannuksia vasten. Yrityksella ei ole kaytossa edus-
tajan tuntemusta paikallisista markkinoista, mutta toimintoja voidaan hallita hyvin, asi-
akkaaseen voidaan luoda suora informaatiokanava ja mahdollistetaan pitk&aikainen
suhde (Luostarinen & Welch 1990, 27— 28).

Lisédksi omatoimisen vientitavan vahvoja puolia on se, etté yritykselle kertyy mark-
kinoiden tuntemusta ja kokemusta, koska omassa viennissé ei ole valittgjaa eikd omaa
myyntitoimistoa ulkomailla. Jatkuva yhteydenpito ja matkustaminen asiakkaan luokse
on tarkedd, jotta mahdollistetaan pitkaaikainen asiakassuhde, jonka kautta myynti ja
markkinointi voidaan toteuttaa. Omassa viennissé toimintojen kontrollointi on helpompi
hoitaa paremmin kuin muiden vientimuotojen kautta. Oma vienti vaatii muita vientitoi-
mintoja pidemmaén ajallisen sitoutumisen kohdemarkkina-alueeseen ja sen asiakkaisiin
(Ahokangas & Pihkala 2002, 33—34). Omaa vientia kayttavat erityisesti yritykset, jotka
valmistavat korkean teknologian tason tuotantohyodykkeita.

Kuivalainen & Saarenketo (2001, 126— 127) ovat ottaneet huomioon perinteisen
viennin lisdksi myynnin Internetin kautta. Heiddn mielestdan Internetin kautta tapahtu-
vaa myynti on erddnlaista valitonta vientid. Internet on toisin sanoen uutta teknologiaa,
joka tekee kansainvélistymisen mahdolliseksi ilman suuria investointeja. Internetista
hyotyvét erityisesti digitaalisesti siirrettdvat tuotteet ja palvelut, joita ovat esimerkiksi
elokuvat, ohjelmistot ja musiikki. Toisaalta vaikka Internet tarjoaa jakelukanavan, saat-
tavat markkinointi ja oheispalvelu vaatia yritykseltd menestyksen takaamiseksi fyysista
lasndoloa.

Haasteellista kansainvélisessa verkkokaupankaynnissa on eri maiden valisten aika-
erojen huomioiminen. Tama tarkoittaa k&ytannossa sitd, ettd yrityksen on kyettava ot-
tamaan vastaan tilauksia ja tarjoamaan asiakaspalvelua 24 tuntia vuorokaudessa. Inter-
netin kautta tapahtuvan kansainvélisen myynnin toteuttamisessa yrityksen on tunnettava
eri maihin liittyvat séantelyt ja tullitoiminnan periaatteet, jotta tavara voidaan toimittaa
perille. Sen lisaksi yrityksen tulee hallita globaalien markkinoiden ymmartamysta tule-
vaisuuden liiketoimintasuhteiden kehittdmiseksi (Czinkota & Ronkainen 2007, 289).



35

4.2.3 Lisensiointi

Lisensiointi on yksi joustavimmista tavoista kansainvélistyd. Lisensointisopimuksella ei
siirreté lisensoinnin kohteen omistusoikeutta vaan kayttéoikeus. Lisensoinnissa lisens-
sinantaja antaa lisenssinsaajalle oikeuden tietylla maantieteelliselld alueella valmistaa,
markkinoida ja/tai myyda tuotetta, jonka oikeudet myyja omistaa (Ahokangas & Pihkala
2002, 35; Hollensen 2007, 332).

Lisensointiin liittyvat maksukaytannot vaihtelevat, mutta yleisesti ottaen lisenssin-
saaja maksaa lisenssinantajalle rojalteja tai maksuja, jotka ovat lisenssinantajan paatu-
loldhde lisenssioperaatioista. Ne voivat olla etukateismaksuja, kertakorvauksia, pro-
senttiosuus myynnisté tai voitoista tai edellisten yhdistelma. Rojaltin maaré voidaan si-
toa esimerkiksi ostajan liikevaintoon, myyntimé&ariin tai muihin vastaaviin, selkedsti
mitattavissa oleviin asioihin (Hollensen 2007, 332).

Vientioperaatioiden tavoin ulkomainen lisensiointi on nopea ja aloituskustannuksil-
taan alhainen tapa paasta kaukaisille tai riskipitoisillekin markkinoille. Operaatiomuoto
on mahdollinen, jos yrityksen voimavarat eivat riitd muunlaiseen toimintaan kohde-
markkinoilla tai jos oma vienti tai kansainvalinen tuotanto on lakiséateisista syista han-
kalaa, silla lisensiointi mahdollistaa kaupan esteiden kiertamisen (Aijo 2001, 96— 97).

Periaatteessa lisensointi voi olla joko ostajan tai myyjan aloittama prosessi. Ostaja
VoI etsid tarvitsemaansa osaamista tai teknologiaa omien tarpeidensa pohjalta, ja 16y-
dettyddn sopivan lisenssin myyntiin suostuvan kumppanin, neuvotella lisenssisopimuk-
sen. Useimmiten on kyseessa niin kutsuttu ei-eksklusiivinen lisenssi, eli saman teknolo-
gia tai osaaminen, esimerkiksi tietokoneohjelma, on myyty useille ostajille. Voi olla
mahdollista hankkia myds niin sanottuja eksklusiivisia eli yksinoikeudellisia lisensseja.
Eksklusiivisen lisenssin tyypillinen muoto on rajatulla maantieteelliselld alueella voi-
massa oleva lisenssi (Ahokangas & Pihkala 2002, 38).

4.2.4  Yhteistyboperaatiot

Kéytannossa kaikki operaatiomuodot sisdltdvat jonkin verran yhteistyota jonkin osa-
puolen, esimerkiksi asiakkaan, vélikdden, viranomaistahon tai huolitsijan kanssa. Yh-
teistyd voi kdytannossé sisaltdd mitd tahansa tavanomaisesta ostajan ja myyjan valisesta
suhteesta kumppanuuteen, jossa voi olla mukana kaksi tai useampia osapuolia ja mita
tahansa kansainvélisen operoinnin muotoja (Ahokangas&Pihkala 2002,48). Nyky&aéan on
melko yleisté tehdd kansainvélistd yhteistyota yhteisyrityksen eli joint venture-yrityksen
tai sopimusperusteisen allianssin kautta, joissa on vahintddn kaksi osapuolta (Selin
2004, 29).
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Muodollinen ero joint venturen ja sopimusperusteisen allianssin vélilla on se, ettd
joint venturessa osapuolet perustavat uuden yrityksen ja sopivat keskendan, mita kukin
osapuolista sijoittaa yritykseen, kun taas sopimusperusteisessa allianssissa osapuolet
eividt muodosta uuta yritysta eivatka sitoudu laittamaan mitddn paddomaa. Sopimuspe-
rusteissa allianssissa kaksi tai useampi yritystd muodostaa kumppanuuden, jotta he
pystyvat jakamaan sijoituksen kuluja, riskeja ja pitkaaikaisia hyotyja. P4domaan sitou-
tuneessa joint venturessa ulkomainen ja paikallinen sijoittaja perustavat uuden yrityksen
ja jakavat nain omistuksen ja hallinnan ( Hollensen 2007, 339).

4.3  Suomalaisen elokuvaviennin nykytila

Kulttuuriviennin aloja ovat elokuva, klassinen musiikki, populaarimusiikki, eri musii-
kinlajit, kirjallisuus, kuvataide, muotoilu, arkkitehtuuri, kési- ja taideteollisuus, ké&sityo,
teatteri, tanssi, sirkus- ja estraditaide, digitaalinen mediataide ja — kulttuuri, radio- ja
televisiotoiminta, peliteollisuus, kulttuuritapahtumat, kulttuuri- ja luontomatkailu seka
ruokakulttuuri (Koivunen 2004, 27,30).

Suomalaisen elokuvan vahvuuksia ovat omaperéinen kulttuuri, vahvat ja edelleen
voimistuvat kotimarkkinat, korkeatasoinen dokumenttielokuvatuotanto seka Art house-
tyyppiset omaleimaiset elokuvat, joilla voidaan katsoa olevan menestymismahdolli-
suuksia my0s kansainvalisilla markkinoilla (Koivunen 2004, 87). Elokuvan kansainvali-
sen myynnin arvosta ja alan toimijoiden liikevaihdosta on vaikea sanoa mitéan tarkkaa
tietoa, silla tietoja ei ole systemaattisesti kerétty ja toimialalla ndité tietoja on perintei-
sesti pidetty litkesalaisuuksina. Tall4 hetkell& ei ole mydskaan ole olemassa mink&an-
laista yleistd tietoa siitd, mihin kaikkiin maihin ja milla volyymillda suomalaista eloku-
vaa viedaan. Keskeisié vientimaita ovat kuitenkin ainakin Pohjoismaat, Viro, Saksa ja
Ranska. Suomalaisten elokuvien tapauksessa kansainvalistymisella tarkoitetaan lahinng
elokuvan vientia ulkomaille myyntiagentin valitykselld. Liséksi kansainvéliseen toi-
mintaan sisaltyy yhteistyd ulkomaisten elokuvatuotantofirmojen kanssa.

Suomalaisilla tuotantoyhtidilla on paljon elokuvahankkeita, joille on valmiiksi pe-
dattu tietd maailmalle. Kansainvélinen rahoitus ja yhteistuotannot poikivat usein levi-
tyssopimuksia ulkomaille. Pisimmalla on llkka Matilan ja Marko Rdéhrin omistama
MRP- tuotantoyhti®, joka on saanut myyntid, tuotantokumppaneita ja rahoitusta hyvin
monesta maasta (Karttunen 2006, 31). Muita suomalaisia tunnettuja kansainvalisesti
menestyneité elokuvatuotantoyhtiditda MRP:n liséksi ovat Solar Films ja Sputnik.

Karttusen mielestd Sputnik ei vaikuta oikealta firmalta, sill4 se on erikoistunut tuot-
tamaan Kaurisméked siihen tahtiin kuin auteur haluaa elokuviaan tehdd. Kuitenkin
Sputnik on suomalaisen elokuva-alan ainoa puhdasverinen vientiyhtid, silla sen tuloista
valtaosa tulee ulkomailta. Aki Kaurisméden elokuvia kymmenen vuotta tuottanut Ilkka
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Mertsola tuotantoyhtid Sputnikista toteaa Kaurismden maineen olevan niin vahva, ettei
elokuvia paljon tarvitse markkinoida. Kaurisméki-tuotteiden kilpailutilannekin on hel-
pottunut Sputnikin padmarkkinoilla Keski-Euroopassa, silla arthouse-elokuvien maail-
massa on véhemmaén vakiintuneita omintakeisia ohjaajia kuin kymmenen vuotta sitten
(Karttunen 2006, 33).

Aki Kaurisméki on ylivoimaisesti eniten myynyt ulkomaille suomalainen elokuvaoh-
jaaja. Kaurismden tarinoissa on sellaista koskettavuutta, mik& ei rajoitu kielimuuriin
(Nousiainen 2004, 12). On paradoksi, ettd Suomen ainoa kansainvélinen elokuvabrandi
on ohjaaja, joka kammoaa kaupallisuutta. Kaurisméesté ei ole oikein muun kotimaisen
elokuvan vientiveturiksi, silla kukaan muu ei tee Kaurisméennékoisia leffoja. Kauris-
méelld on vankka kysynta erityisesti Ranskassa, Saksassa ja eteldisessé Euroopassa
(Karttunen 2006, 31). Kaurisméki on ns. auteur-ohjaaja - han késikirjoittaa, ohjaa ja
tuottaa elokuvansa p&dosin itse suomalaisen firmansa puitteissa, mutta niiden myynti
tapahtuu vakiintuneessa kansainvélisessa yhteistyoverkostossa, jossa jokaiselle eloku-
valle ei tarvitse elokuva elokuvalta etsid uusia reittejd. Tdma on lahes ainutlaatuista
suomalaisen elokuvan kohdalla.

VVon Bagh(2006) arvostelee sitd, ettei elokuvan valovoimaisinta suomalaistahted
ymmarretd kotimaassaan, vaikka Kaurismaki on mitd suomalaisin elokuvantekija. Ero
siind, miten Kaurisméked palvotaan ulkomailla ja vahatellddn Suomessa, on kasvamassa
yha suuremmaksi (Hyytidinen 2006,12). Niin Pohjoismaissa kuin maailmalla ylipdataén
on voitu havaita, ettd useimmiten toimivinta kansainvélisyyttd on kansalliseen ja
alueelliseen kulttuuriin perustuva taide. ”Local is global.” Paikallinen on maailmanlaa-
juista. Aki Kaurisméen tuotanto on persoonallista ja suomalaista, mutta samalla sisél-
161tadn yleispatevaa kaikkialla ihmisten kesken (Mykkanen 2002, 2).

4.4  Elokuvaviennin kehitysndkymat tulevaisuudessa

Suomalaisen elokuvan menestyksen perustana ovat monipuolisuus ja laatu. Ne edellyt-
tavat riittavan laajaa vuosittain tuotettavien elokuvien maarad seké aikaa ja voimavaroja
niin tuotantojen kehittdmiseen kuin niiden toteuttamiseenkin. Suomalaisten elokuvien
kansainvélinen menestys ja elokuvien vientipotentiaalin tdysimadréinen hyédyntdminen
ovat sidoksissa siihen, ettd elokuvat tuotetaan taiteellisesti ja tuotannollisesti ammatti-
maisella tavalla. Riittava kotimainen perusrahoitus on tae monipuolisesta seka korkeata-
soisesta suomalaisesta elokuvatuotannosta, joka kiinnostaa myds kansainvali-
sesti(Koivunen 2004, 87).

Viimeiset vuodet ovat olleet pohjoismaisen elokuvan yldméked niin kotimaisilla
areenoilla kuin oman territorion ulkopuolellakin. Pohjoismaista on noussut tekijoité,
joilla on jo nime&: Lars von Trier, Lukas Moodysson, Aki Kaurisméki. Alueen piristy-
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nyt tuotantoilmapiiri on huomattu agenttien keskuudessa. Paasylippuna alkuperd ei
kuitenkaan kdy misséan, ja englanninkieliseen elokuvaan verrattuna vieraskielinen elo-
kuva on aina lievasti alakynnessa (Venaldinen 2004, 8-9).

Suomalaista elokuvaa 16ytéda kansainvalisestd edustuksesta jo huomattavasti enem-
man kuin 2000-luvun alussa. Suomalaisten elokuvien vienti ulkomaille on ollut kuiten-
kin vahaist4, mika on johtunut paitsi suomen kielen poikkeavuudesta, myos kokeneiden
myyjien ja hyvien markkinointikontaktien puutteesta (Audiovisuaaliset alat 2003,4).

Elokuvan pitaa olla ainutlaatuinen ja konseptin kirkas ja selked, jotta elokuva erottuu
edukseen sadoista kaltaisistaan. Art-housen ja pienibudjettisten tuotantojen ainut keino
taistella hyvin valmistettua ja voimakkaasti markkinoitua amerikkalaista viihde-eloku-
vaa vastaan on olla rohkeasti erilainen. Kilpailu on kovaa: vuonna 2002 Euroopan alu-
eella tuotettiin yli 600 pitkaa elokuvaa, joista vain hieman yli 500 sai ensi iltansa teatte-
rilevityksessé. Euroopassa viidenkymmenen katsotuimman elokuvan listaan mahtui
kaksi pohjoismaista elokuvaa (Italiaa aloittelijoille ja Mies vailla menneisyyttd). Vanha
yleisviisaus on, ettd yksityinen on yleistd ja lokaalista elokuvasta saattaa kohota kan-
sainvélinen box-office-hitti juuri omaperaisyytensa ja paikallisvérinsa takia. Mies vailla
menneisyyttd, Hymypoika ja Lapsia ja aikuisia elokuvien kansainvaliset myyntisaavu-
tukset toimivat esimerkkeind mahdollisuuksista, jotka avautuvat aiheiltaan ja toteutuk-
seltaan vahvoille elokuville(Venaldinen 2004, 11).

Suomalaisten elokuvien myyminen ulkomaille vaatii kahta asiaa: uutta suhtautumista
rahoitukseen ja tydémme kansainvélistymiseen. Suomesta tulevan draaman ja komedian
taytyisi olla kulttuurimme monipuolisuutta syvemmin luotavaa. Jos tuotamme kansain-
valisesti, meidan on otettava yksinkertainen seikka huomioon: mik& on tdmén tarinan
kansainvélinen versio. Meidén on luotava elokuvallinen Suomi, jonka kansainvélinen
katsoja haluaa kokea ja joka esiintyy vain heiddn mielessdan, uusi kotimaa, jonka kan-
salaisia he voisivat haluta tai kuvitella olevansa; phantom patria (Tolonen 2005, 30—31).
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S) SUOMALAISTEN ELOKUVIEN VIENTI ULKOMAILLE

5.1  Toimijoiden toiminta suomalaisessa elokuvaviennissa

5.1.1  Toimijat ja niiden rooli suomalaisessa elokuvaviennissa

Tutkimustulosten perusteella Suomen elokuvaviennissa oleelliset toimijat ovat tuotan-
toyhtid, Suomen elokuvasaatio, myyntiagentti, levitysyhtio ja Favex, mik& ilmenee ku-
viosta 5.

Tuotanto-
yhtio

Suomen
elokuva-
saatio

Suomalaisen
elokuvan
vienti

Myynti-
agentti

Kuvio 5 Toimijat suomalaisessa elokuvaviennissa

Kuvion tarkoituksena on kuvata kaikki tahot, jotka toimivat suomalaisessa elokuva-
viennissa ja katkoviivat korostavat toimijoiden keskin&ista vuorovaikutusta toisiinsa.

Elokuvavienti yleensd jaetaan kaupalliseen ja ei-kaupalliseen toimintaan. Esimer-
kiksi elokuvasaatiolla ei ole minkaanlaisia kaupallisia oikeuksia néihin elokuviin iking,
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koska elokuvas&atio pyorii valtion budjetista tulevalla veikkausrahalla. Suomen eloku-
vasaatio vastaa keskeisesti suomalaisen elokuvan kulttuuriviennistd. Toiminnan tarkoi-
tuksena on tehdad tunnetuksi Suomea, suomalaista elokuvataidetta ja suomalaista kult-
tuuria seka edistaa elokuvien myyntid ulkomaille. Tavoitteena on esittd4 kotimaisia elo-
kuvia mahdollisimman monella kansainvalisesti merkittavalla ulkomaisella elokuvafes-
tivaalilla ja muissa tapahtumissa. Toiminnan johtoajatuksena on saada kukin elokuva
juuri sille sopivaan esityspaikkaan, oikean ulkomaisen kohdeyleison ulottuville. N&in
tavoitetut katsojamadrét ovat merkittavé lisd suomalaisen elokuvan vuosittaiseen katso-
jajoukkoon (Suomalaisen elokuvan tavoiteohjelma 2006-2010, 23).

Haastatteluista kavi ilmi, ettd esituotantovaiheessa tuottajan rooli on erittdin tarked,
kun han hakee eri rahoittajia ja jollei h&dn pysty rahoittamaan elokuvaansa pelkastaan
Suomesta saatavilla rahoilla niin hdnen tarvitsee hakea rahaa ulkomailta. Tallgin tuot-
tajalla pitéé olla iso kontaktiverkosto, jonka kautta han etsii tahot, jotka ovat kiinnostu-
neita elokuvasta. Tuottaja on Kiintedssa yhteydessé elokuvaséatioon, jonka toimesta
elokuvaa viedaan festivaaleille. Elokuvasaatio tukee myds niitd vientiponnistuksia ja
tukee kansainvalista kopiota, jotta siihen saadaan tehtya englanninkieliset tekstit ja saa-
daan festivaalinédkyvyytta ja lahettad kopioita ympéri puolelle maailmaa. Petri Kemppi-
nen toteaa: ”’Kopio on fyysinen esine, siis filmiprintti, jota elokuvateattereissa pyorite-
taan. Nykyisin se voi olla myos digitaalinen. Kopioiden méaaralla tarkoitetaan levityksen
laajuutta: esimerkiksi Suomessa 15-20 kopiota tarkoittaa kaytannossa, ettéa elokuvan
ensi-ilta on samaan aikaan suurimmissa kaupungeissa, 45-60 kopiota sita, ettd myos
paljon pienemmill& paikkakunnilla.

Elokuvasaatio osallistuu my0s tuotantoyhtididen henkilokohtaisiin matka- ja hotelli-
kuluihin. Suomen elokuvaséatio keskittyy myos kehittelyvaiheessa oleviin hankkeisiin,
jotka eivét ole menneet vield tuotantoon ja joita sadtio ohjaa sitten erilaisille rahoitus-
foorumeille. Elokuvasaatio opastaa tuottajia, ettd mihin kannattaisi mennd kyseisen
hankkeen kanssa ja mit& kannattaisi kysella. Tat& roolia elokuvasaatiolla ei ollut ennen
kuin vasta nyt. Ja Suomen elokuvasaatiolla on kontaktit esimerkiksi elokuvafestivaalei-
hin, joita tuottajien kannattaa hyodynt&a. “Paitsi ettd Suomen elokuvasaatio tukee ra-
hallisesti, niin se myds neuvoo™, kertoo Jaana Puskala.

L&hinn& valmiin elokuvan kanssa tai lopputuotannossa olevan elokuvan kanssa
myyntiagenteilla on erittdin ratkaiseva rooli, sill& ne tekevat kaytannon ty6ta myymisen
kanssa, kun elokuva on valmis, mutta saattavat tulla jo projektiin siind vaiheessa, kun
elokuvaa kehitellaan tai tehddan. Varsinainen myyntiagenttien tyo alkaa vasta kuitenkin
siind vaiheessa, kun elokuva alkaa olla valmis. Kun elokuvien oikeuksia myydé&an eri
formaateissa eri tahoille, niin se on puhtaasti tuottajien ja myyntiagenttien vélinen asia.
Myyntiagentti miettii siis puhtaasti kaupallista vientid, kun taas elokuvasaatiolla on
kulttuurivienti. Kommunikaatio saation ja myyntiagenttien valilla pitéisi toimia, etta
mité suunnitelmia festivaalien suhteen on. Myyntiagentti saattaa joskus miettia, ettd jo-
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tain elokuvaa ei kannata tyrkyttdd Cannesien elokuvafestivaalien yhteydessé pidetta-
visséd messuilla sielld myyntipuolella, koska se ei ole tarpeeksi vahva siihen, kun taas
elokuvasaatio voi haluta elokuvalle sielld jotain nadkyvyyttd. Siksi kommunikaatio saa-
tion ja myyntiagenttien valilla olisi erittdin tarkedd, koska myyntiyhtion strategia saattaa
olla v&han eri kuin s&&tion tai tuottajan tarve.

Myyntiyhtididen kautta suurin osa elokuvista levidgd muihin maihin. Elokuvan levit-
tajat ovat usein eri maiden paikallisia levitysyhtidita, jotka ostavat elokuvan oikeudet ja
nain levittavat elokuvaa elokuvateattereihin, dvd-levitykseen, tv-kanaville jne. Levitt4jat
ovat siis ne, joiden kautta elokuva siirtyy viime kddessa elokuvayleisolle.

Yksi uusi taho elokuvaviennissa on Favex, joka on elokuvaviennin edistdmisorgani-
saatio. Favex on mukana erilaisissa suomalaisen elokuvan marketeissa ja messuilla ja
jarjesti esimerkiksi maaliskuun lopussa Finnish film support marketin Pariisissa, jossa
esiteltiin kotimaista elokuvaa. Marketit ja messut ovat useimmiten isoja tapahtumia,
joissa voi naytteilleasettelun lisaksi olla monenlaisia muuta tapahtumaa kuten seminaa-
reja ja showcase- esittelyjd. Naistd tunnetuimmat ovat American Film Market, seka
Berliinin ja Cannesien festivaalien marketit. N&illd messuilla voidaan tavoittaa kaikki
merkittdvat eurooppalaiset tai maailmanlaajuiset jakelijat ja levittgjat, mutta toisaalta
kilpailu niill& on erittdin kovaa ja tarjonta valtavaa. ”Favexin ja Suomen elokuvasaation
ero on se, ettéa Favex keskittyy siihen, etté se auttaa valmiita elokuvia I0ytaméan ostajia
yhteisty0dssa tuottajien kanssa, kun taas saation rooli on huolehtia elokuvan paasemi-
sesta festivaaleille ja elokuvaviikoille. Sellainen karkea tydjako saation ja Favexin va-
lilla”, toteaa Petra Theman.

Favex edustaa kaikkia tuotantoyhtiditd, jotka tekevét elokuvia Suomessa ja myos
samalla televisiotuotantoyhtiditd ja mainoselokuvatuotantoyhtiditd. Tuotantoyhtiot ovat
pienid Suomessa ja niilla harvoilla on resursseja. Favexin toiminta-ajatuksena on ra-
kentaa sellaista kontaktirekisterig, jonka péalle voi rakentaa ja jonka kautta tuotantoyh-
tiot saavat tietoa esimerkiksi myyntiyhtiost4, joka on viimeksi ostanut paljon suoma-
laista. Ja toisaalta Favex toimii myos tietopisteend, kun ulkomailta erilaisilta ostajilta ja
kanavilta tulee yhteydenottoja esimerkiksi siitd, ettd kuka Suomessa on viimeksi tehnyt
animaatiosarjaa. Eli Favex jakaa tietoa suoraan ulkomaille alan kaupallisille kysyjille.
Favex ei sindansd markkinoi suomalaista elokuvaa suurelle yleis6lle ulkomaille vaan
enemmankin valiportaille, kuten levitysyhtiot, myyntiyhtiot ja tietyssd mielessé festi-
vaalit ja alan toimittajat ja kriitikot, jotka tuntevat paremmin suomalaiset elokuvat. Fa-
vexia kiinnostaa siis ammattiyleiso ja ndin ollen Favexin kautta tehd&an toimenpiteitd,
joissa ollaan maailman merkittavilla alan messuilla ja marketeissa ja niin, ettd tuotanto-
yhtiot ovat Favexin mukana ja maksavat osan kuluista siella.

Katarina Nymanin mukaan myyntiagenteilla on yksi tarkeimmista rooleista vienti-
prosessissa, koska heilld on tieto ostajista ja se asiantuntemus, mik& menee kaupaksi.
Mutta hyvin tarkedssa asemassa on tuottaja ja tuottajan aktiivisuus. Hanen nédkemyk-
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sensd mukaan kuitenkin kaikista tarkein on itse elokuva, eli vaikka kaikki toimijat us-
koisivat asiaan ja haluisivat tehdda kunnianhimoisesti toita elokuvan eteen, niin l&hto-
kohtaisesti elokuvan taytyy olla niin vahva, etta silld on potentiaalia kansainvalisilla
markkinoilla.

5.1.2 Elokuvien kansainvalistymismuodot

Suomalaiset elokuvat kansainvalistyvét suoran viennin mukaan, jossa kdytetaan siis ul-
komaisia valikasia, elokuvan myyntiagentuureja, jotka ovat vélik&si tuottajan ja levit-
tajan valissd. Suomalainen tuotantoyhtit tekee sopimuksen ulkomaisen myyntiagentin
kanssa, joka lanseeraa, markkinoi ja myy elokuvan maailman elokuvateatteri-, TV- ja
videolevittgjille ja hoitaa asiaan kuuluvat lisenssisopimukset ja laskutuksen seka myyn-
nin raportoinnin ja tilitykset tuottajalle (Venaldinen 2004, 2). Pitkien elokuvien varsi-
nainen ulkomaanmyynti tapahtuu tyypillisesti tuotantoyhtididen, agenttien tai kansan-
valisten levitysyhtididen toimesta. Ulkomaanmyyntien osalta festivaalimenestyksen
sekd vakiintuneiden yhteistyosuhteiden merkitys korostuvat. Suomalaisen elokuvan
kansainvélinen nadkyvyys ja menestys edellyttavat tuekseen ammattimaisesti toimivaa ja
asemansa vakiinnuttanutta levitysyhtiota (Koivunen 2004,87).

Suomalaisten elokuvien kansainvalistymismuotoihin liittyy myds kansainvaliset yh-
teistuotannot, joihin liittyy monia erilaisia sopimuksia, joista sovitaan useimmiten yh-
teistuotantosopimuksen muodossa jolloin sopimuksen osapuolet sopivat muun muussa
asemastaan (paatuottaja, osaottaja), elokuvan yhteistuotannon toteuttamisesta, oikeuk-
sista, velvoitteista ja vastuista. Yhteistuotantosopimuksen osapuolina voi olla kaksi tai
useampia tuottajia. Jotkut valtiot, kuten Ranska ja Iso-Britannia, vaativat, ettd yhteis-
tuotannoissa noudatetaan kansainvélisida sopimuksia. T&t4 on usein pidetty my6s kan-
sallisten tukirahojen saannin edellytyksend. Talloin kansainvalinen yhteistuotanto saa
ns. virallisen yhteistuotannon aseman. Toisaalta joissakin valtiossa, kuten Suomessa, on
ollut yleistd olla noudattamatta kansainvalisia sopimuksia, jolloin sopimukset eivat
aseta vaatimuksia tuottajaosapuolille esimerkiksi rahoitusosuuksien osalta, vaan tuotta-
jaosapuolet voivat vapaammin paattdd keskindisesta yhteistyostadn (Naarajérvi
2005,32).

Kotimaisten elokuvien kansainvalistymistavoissa on kuitenkin eri tapoja ja se riippuu
vahan tuotantoyhtiosta ja elokuvasta itsestdén. Haastatteluista kavi ilmi, ettd yha use-
ammissa elokuvissa on kansainvalista rahaa, eli on yhteistuotantosysteemejé. Kansain-
valiset yhteistuotannot, joissa sopimuksen osapuolina on vahintd&n kaksi, ovat yleisin
elokuvien kansainvélistymismuoto tédné péivana. Eli kdytanndssa kotimainen tuotanto-
yhtioé on etsinyt yhteistyokumppanikseen ulkomaisen tuotantoyhtion, joka on yhteis-
tuottaja ja sitd kautta kotimainen tuotantoyhtio on jo myynyt elokuvan oikeudet tiettyyn
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maaryhmaan. Ndin kotimainen tuotantoyhtio on saanut kansainvélista rahoitusta eloku-
valleen ulkomailta sitd vastaan, ettd ulkomaisella tuotantoyhtiéllda on oikeus levittaa
elokuvaa sielld tietyssd maassa ja saada tulot siita tiettyyn pisteen saakka.

Yksi tarked asia on elokuvafestivaalit, joihin elokuvien on paljon helpompi péasté
kuin kaupalliseen levitykseen ja liikemaailmaan. Festivaaleja on todella paljon, kuten
Berliini, Cannes, Toronto, Venetsia, San Sebastian. Valmiit elokuvat menevat yleensa
jonnekin festivaalille, jossa ne saavat huomiota ja josta ne levidvat toisille markkina-
alueille tai festivaaleille tai sitten ne I0ytavat myyntiyhtion ja sitd kautta tulevat levia-
méaan tv-kanaviin, elokuvateattereihin. Tai sitten tdma voi jo tapahtua tuotantovaiheessa
tai jopa kehittelyvaiheessa, eli heti alkuun haalitaan rahoittajataho/tahot, jotka edesaut-
tavat elokuvan levidmistd. Yha enemman ollaan siing tilanteessa, ettd jo tuotantovai-
heessa tai jopa kehittelyvaiheessa tapahtuu sitd, mika edesauttaa kansainvélista markKki-
nointia. Taytyy kuitenkin muistaa, ettei laheskdan kaikki elokuvamme ole tarkoitettuja
edes lahtemaan kansainvélisille markkinoille, vaan kotimaan markkinan osuus on tarkeé
ja se taytyy saavuttaa.

Yleensa hyvin harva suomalainen tuotantoyhtit itse vastaa elokuvan myynnisté ul-
komaille, jonka vuoksi tuotantoyhtio hakee elokuvalleen kansainvélisen myyntiyhtion,
joka hoitaa elokuvan ammattimaisen myynnin ja kontaktit levittgjiin. Yleensd ndmé
myyntiagentit matkustavat isoissa marketeissa, joita jarjestetdan festivaalien yhteydessa.
Esimerkiksi Cannes on suurin festivaali ja sen yhteydessa on suurin market. Ne ovat
tavallaan messut, jossa ostajat ja myyjat kohtaavat. Usein ndma ostajat, eli levittajat
ovat hyvin kansainvalisia toimijoita, jotka vastaavat usein isostakin maaryppéésta. Le-
vittajat ostavat konkreettisesti elokuvan oikeuksia ja asettavat sen yleisolle naytille, eli
levittavat sitd elokuvateattereihin siind omassa maassaan. VVoidakseen levitté4 teosta eli
saattaa sen katsojien saataville yhtiolla on oltava ndmé oikeudet. Ne ostetaan tekijoilta
korvausta vastaan, tekijalla séilyy silti tekijanoikeus. Levitysoikeuksia myydaan kay-
tannossé alueittain/maittain, esimerkiksi tuottaja voi myyda levitysoikeudet Suomeen,
Ruotsiin, pohjoismaihin, koko maailmaan tai vain joihinkin maihin/alueisiin. Naista
myynneistd ja niiden tuloista tuottaja saa tulonsa. Levitysoikeuksia myydaan myos eri
jakeluteihin.

Nykyaén elokuvia katsotaan hyvin paljon televisiosta, internetisté ja dvd:It4. Ensisi-
jaisesti ajatellaan, ettd yleisin elokuvan levitystapa on teatterilevitys, mutta koko ajan
ero muun katsantotavan ja elokuvateatterilevityksen valilla suppenee. Tuotantoyhtiot
saattavat myyda saman tien kaikki elokuvan oikeudet: dvd-tv- oikeudet jne. Televisio
on yh&d merkittdvampi ja merkittdvampi, koska televisiokanavia on yh& enempi ja
enempi maailmanlaajuisesti ja ne siséllot raataloidaan tietylle kohderyhmalle hyvin tar-
kasti, joten televisiokanavat tarvitsevat hyvin paljon sisaltoé.
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5.2 Rahan liikenne elokuvaviennissa

5.2.1  Myyntineuvottelut ja ostajat

Myyntineuvotteluissa sovitaan tarkeimmistd ehdoista, kuten sopimuksen pituudesta,
laajuudesta ja oikeuksista. Levittdja miettii, mik& on elokuvan potentiaali hanen territo-
riollaan, esimerkiksi tietyssa maassa tai maaryhmassa. Sen pohjalta han laskee, kuinka
suuret tuotto-odotukset hanelld voi olla ja kuinka paljon hédn on valmis maksamaan ko.
elokuvasta niin sanottua minimun guaranteeta, eli levitysennakkoa. Se on minimivakuus
siitd, kuinka paljon elokuva myy. Se on siis levittdjan ennakkomaksu oikeudesta levittaa
elokuvaa. Tyypillisesti levitysennakon suuruudesta kdydaan paljon keskustelua. Levi-
tysennakko on tarked summa, koska se maksetaan heti tuottajalle tai myyntiyhtion
kautta tuottajalle.

Myyntineuvottelut ovat k&ytdnndssa myyntiyhtion ja ostajien vélinen asia, jollei
tuottaja sitten itse myy elokuvan rahoitusvaiheessa levitysoikeuksia suoraan ostajille.
Kysymyksessa on silloin osatuotanto, jossa tuottaja on etsinyt ulkomaisen osatuottajan
ja myy hénelle levitysoikeudet. Ndin ulkomainen osatuottaja saa levitysoikeudet omaan
maahansa siitd hyvéstd, ettd on rahoittanut elokuvaa. Yleisemp&a on, ettd kaytetadan
naitd myyntiagentteja vélikatend myyntineuvotteluissa tuottajan ja ostajien valilla. Tosi-
asia on, ettd suomalaisen elokuvan rahoituspohja on sellainen, etté julkinen rahoitus on
niin pientd, ettd aika usein tuottajat joutuvat hakemaan rahoitusta ulkomailta juuri tal-
laisten osatuottajien kautta, jolloin sitten levitysoikeudet ovat menneet tietyn maan tai
maaryhman osalta. Kaikki riippuu kuitenkin sopimuksesta, mité tuottajat neuvottelevat
ennakkotuotantovaiheessa.

Jalkimarkkinoilla, kun elokuva on valmis, ostaja levittaa elokuvan, josta on maksanut
levitysennakon joko suoraan tuottajalle tai myyntiyhtion kautta tuottajalle. Levittdja saa
saamasta myynnista vahent&a levitysennakon ja sen jalkeen kun levitysennakko on va-
hennetty ja kaikki muut sovitut kulut, niin jaljelle jadvastd summasta aletaan maksaa
rojalteja myyntiyritykselle. Sopimukset ovat aina kahdenvélisid sopimuksia, joissa pro-
sentti saattaa olla mik& tahansa, mutta joka tapauksessa ostaja maksaa rojaltin myyn-
tiagentille, joka sitten tilittaa sité eteenpdin tuottajalle. Eli aika usein tuottaja on Kiin-
nostunut siitd, missé vaiheessa kaikki kulut on saatu véhennettyd, silla kun kaikki kulut
on saatu kuitattua, niin tuottaja alkaa saada rojaltia. Kaikkeen vaikuttaa tietysti se,
kuinka ison levittajalainan, minimun guaranteen, tuottaja on joutunut ottamaan. Esimer-
kiksi jos suomalainen elokuva levitetddn kotimaassa ja rahoitusta ei ole tullut niin pal-
jon kuin tuottaja olisi toivonut, niin silloin tuottaja saattaa joutua ottamaan v&han isom-
man levittajalainan.
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Ostajat voivat olla siis elokuva-alan toimijoita eri maissa, levittgjia tai televisiokana-
via. Petri Kemppinen luettelee, ettd "televisiokanavat, elokuvateatterien levittajat, vi-
deo- ja dvd-myyjat, video on demand- palvelut ovat varmaan ne paaléhteet,jotka voivat
ostaa elokuvan. Video on demand- palvelu on netissa tapahtuvaa elokuvan myyntia.
Palvelu tarjotaan raataloitynd alkamaan silloin kun ostaja haluaa sen alkavan, jos ostaa
elokuvan tai esityksen laillisesti. Se on vahan niin kuin videovuokraamo mutta netin
kautta. Ne lisadantyvat koko ajan ja kilpailevat laittoman video- tai elokuvalatausten
kanssa

Petri Kempisen mukaan isoimmat tuotot tulevat varmasti onnistuneen teatterilevityk-
sen kautta, mutta turvallisimmat ja varmimmat tuotot tulevat tv-myynnin kautta. Teatte-
rilevitys on edelleen ensisijainen levitystapa, josta elokuva-alan suurimmat tulot tulevat,
jos elokuva on menestynyt. Onnistuneen teatterilevityksen myo6td elokuva menestyy
my0s dvd:nd ja saa isot myynnit tv:ssa. Teatteriensi-illan kautta tulee priméaari julkisuus.
Isot maat ovat tietysti taloudellisesti tdrkeimmat ja halutuimmat ostajat, jotka maksavat
ennakkomaksuja. Markus Selin toteaa kuitenkin, ettd ” suomalaiset ei pysty hirveesti
nauttimaan siitd, koska meidan leffat ei ole houdehold-kamaa missaan Euroopan
maissa, et se on aina elokuvakohtaista. Selinin mukaan tv on térkein tulonldhde
ulkomailta suomalaisille elokuville, vaikka kuulemma kaikkea muuta halutaan ja puhu-
taan.

5.2.2  Elokuvien rahoitus

Suomalaiset elokuvat rahoitetaan pédsaantdisesti tuottajan omalla riskirahoituksella,
elokuvan ennakkomyynnilld sek& tukivaroin. Ennakkomyynti tarkoittaa, etta televisio-
yhti6 maksaa ennakkoa suunnitteluvaiheessa olevan elokuvan esitysoikeuksista. My6s
elokuvateatteri- ja videolevittdjat saattavat maksaa ennakkoa. Suomen elokuvasaatio ja
Audiovisuaalisen kulttuurin edistamiskeskus AVEK tukevat elokuvien valmistamista.
Pohjoismainen elokuva- ja televisiorahasto rahoittaa pohjoismaisten elokuvien tuotantoa
ja Eurimages rahoittaa eurooppalaisten pitkien elokuvien tuotantoa. EU:n alainen Me-
dia-ohjelma rahoittaa eurooppalaisten elokuvien kehittelyd ja levitysté.

Elokuva-alan rahoitus on muihin l&nsimaihin verrattuna Suomessa niukkaa. Monet
suomalaiset tuottajat hankkivat tuotantobudjetistaan puuttuvan rahoitusosuuden kokoa-
malla kansainvalisen yhteistuotannon. Nain voidaan budjettia nostaa, kasikirjoitus hi-
outuu ja tuotannon taiteellinen panos kohentuu. Haastatteluista kay ilmi, ettd rahoituk-
sen hankkiminen uusiin tuotantoihin ja kulloisenkin tuotannon loppuunsaattaminen si-
too yritysten voimavaroja huomattavan paljon. N&in ollen elokuvan aktiivinen myynti ja
markkinointi, varsinkin ulkomaille, on tuotantoyhtidille usein liian aikavievéa ja vai-
keaa. Suuri osa suomalaisten elokuvien viennista tapahtuukin ulkomaisten myyntiyhti-
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Oiden eli agenttien kautta. Myyntipuolen ja kansainvélisten rahoittajien 16ytdmisen kan-
nalta tarkeaa on, ettd suomalaiset elokuvat paasevat tarkeimmille kansainvalisille festi-
vaaleille, kuten Cannesin, Berliinin, Toronton ja Venetsian elokuvafestivaaleille. Tero
Kaukomaa toteaa, ettd ” julkisen rahoituksen merkitys ylipaatansa elokuvatuotannossa
on erittain tarkedd Euroopassa”. Jenkeissd on taas ihan eri kulttuuri ja sielld ei julkista
rahoitusta ole. Mutta Euroopassa jollei olisi julkista rahoitusta, niin elokuvanteko olisi
mahdotonta.  Selin kertoo ,ett4 ” julkisen rahoituksen merkitys elokuvaviennissa on
pienempi, mutta kylla siitd on suuri apu, mita elokuvasaaticltakin tuottajat saavat tai
ministerifsta suoraan”.

Katarina Nyman toteaa: ”Elokuvan perusrahoitus tulee olla kunnossa, mita esimer-
kiksi elokuvasaatiolla on mahdollisuus laittaa kotimaiseen elokuvatuotantoon. Se on
tietysti olennaista. Mutta levittdjan osuus on merkittava sille viennille, kuinka levittgja
osaa sen myyntipuolen. Siihen vaikuttaa se, ettd kuinka hyva myyntiagentti levittajalla
on kaytdssa ja tuottajan kannalta téarked on se, mita niista kansainvalisista oikeuksista
maksetaan.” Myyntiagentti on maksanut siis kansainvélisista oikeuksista levitysenna-
kon tuottajalle, ennen kuin han myy sitd muualle eteenpdin. Kaikki riippuu tietysti siité,
mit&4 myyntiagentti arvottaa ettd kuinka paljon niist4 levitysoikeuksista ostajat haluavat
maksaa. Myyntiagentin maksama levitysennakko on tuottajalle tietysti merkittavé ra-
hoitus.

Yleisesti jos ajatellaan suomalaisen elokuvaviennin kannalta, niin varmasti vienti-
ponnistelut, jota Favex tekee ja sen rahoituksen kuntoon saaminen, on merkittdvéa, jotta
Favexilla on mahdollista tehda toita pitkajanteisesti viennin edistdmiseksi. Elokuvaséa-
tion avittaminen viennissd on myds merkittdvaa. Ja se, miké tulee elokuvan perusrahoi-
tukseen ja se mité levittdja maksaa siitd, niin ne ovat merkittavia. Elokuvan perusrahoi-
tukseen kuuluu myo6s ne oikeudet, jotka tuottaja on esituotantovaiheessa myynyt ulko-
maille.

Suomalaiselle elokuvalle tuotannon ennakkovalmistelussa tehdyt sopimukset ovat
yleensd vélttamattomyys, vaikkei aina ideaali tila sellaisissa tapauksissa, jos siita eloku-
vasta tulee valtavan hyvd ja saa paljon huomiota. Siind tapauksessa tuottaja saa
paremman hinnan, jos se olisi myynyt levitysoikeudet vasta jalkikateen. Mutta usein
tuottaja saattaa olla niin rahapulassa, ettd sen tdytyy myyda levitysoikeuksia jo edulli-
semmin ennakkovaiheessa, jotta saa rahoitusta elokuvaan. Tero Kaukomaa toteaa, ettd
“elokuvien rahoitus on kuin palapeli, johon kasataan joka puolelta rahaa ja ne
vaikuttavat aina monesti toisiinsa”. Eri tahot eivat lahde usein mukaan, ennen kuin
kaikki muutkin tahot lahtevat. Siksi jokainen rahoittajataho on erittdin tarked, koska se
vaikuttaa tuotteen profiilin nosteeseen: mita halutumpi tai mit useampi haluaa rahoittaa
sitd enempi muutkin haluavat lahted mukaan

Kansainvélisten rahoittajien loytdmiseen tuottajilla on kontaktit olemassa, mutta
jollei tuottajalla ole tarpeeksi osaamista ja kontaktin pintaa, niin h&n kayttaa valikatta,
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joka hoitaa rahoitusta. Festivaaleilla tuottaja tapaa mahdollisesti kiinnostuneita
osatuottajia ja kumppaneita ja sitd kautta hén pyrkii saamaan suhdeverkostoa sellaiseksi,
ettd l0ytdisi naihin projekteihin kumppaneita. Kansainvaliset rahoittajat l6ydetéan
paaséantoisesti messuilla, eli elokuva-alalla on kolme suurta messua: American field
market lokakuussa, Berlin helmikuussa ja Cannes toukokuussa. Ne ovat periaatteessa ne
paapaikat, joista voi 10ytadé kansainvaliset rahoittajat ja joista voi paastd eteenpdin niissé
asioissa.

5.3 Elokuvaviennin kehitysnakymat tulevaisuudessa

5.3.1  Elokuvaviennin nykytilanne

Haastatteluista kavi ilmi, ettd on monia viennin motiiveja, jonka vuoksi suomalaisia
elokuvia vieddan ulkomaille. Petra Themanin mielestda mikaan teollisuuden ala ei pysty
ajattelemaan pelkastddn Suomen markkinoita, jos halutaan kasvaa ja jos halutaan ke-
hittyd, ja jos halutaan ylipdataan olla olemassa. Tarkeimmaéksi viennin motiiviksi 0soit-
tautui rahoituksellinen puoli: rahoituksen hankkiminen ennakko-oikeuksien myynnilla
ulkomaille mahdollistaa elokuvatuotantoyhtidille suuremman budjetin ja kalliimpien
elokuvien tekemisen. Viennin yksi tarked ndkokulma on myos saada osallistua eri festi-
vaaleille, jotka poikivat kansainvalista myyntid. Niiden avulla suomalaiset elokuvat le-
vitetddn ulkomaille, mik& auttaa taas tulevien elokuvien saamista filmifestivaaleille.

Toinen elokuvaviennin motiivi on tuottajan ja elokuvan ohjaajan maineen ja tunnet-
tavuuden lisddminen. Elokuva-alalla maine ja henkilokohtaiset kontaktit ovat erittdin
tarkeitd. Kun suomalainen elokuva saa levitystd ulkomailla, my6s elokuvien tekijoiden
nimet tulevat tunnetuiksi. Varsinkin elokuvateatterilevitys on tarke& maineen kasvattaja,
silld kunkin maan tiedotusvélineet huomioivat uudet teatterielokuvat aivan eri mittakaa-
vassa kuin elokuvien televisioesitykset.

Haastateltavien mielestd yksittaisten elokuvien viennilla on merkitysta koko elokuva-
alalle. Suomalaisen elokuvan nakyminen ja tunnetuksi tekeminen maailmalla luo pa-
rempia mahdollisuuksia kaikille alalla tyoskenteleville. Markus Selin toteaa, ettda AKki
Kaurismaki on tehnyt hyvaa tyotd, mutta se hyoty kohdistuu pelkastadn héneen itseensa.
Hénen mukaansa siitd on véhén haittaakin muille suomalaisille elokuvantuottajille,
koska esimerkiksi Keski-Euroopassa ihmiset odottavat ndkevansad Aki Kaurismaen na-
koisia elokuvia ja muunnékoiset elokuvat ovat sellaisia, ettd ihmiset ihmettelevat, mita
namé oikein ovat. H&n Kiteytt44 ajatuksensa seuraavasti: ’Suomessa meilla on ongelma,
ettd meiltd puuttuu kansainvélinen veturi, joka Ruotsissa oli elokuva Fucking Amal,
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norjalaisilla Elling, tanskalaisilla Dogma . Meiltd puuttuu kansainvalinen Iapi-
murtoelokuva, joka l6isi sellaisen leiman suomalaiseen nykyelokuvaan, etta se olisi jo-
tain muuta kuin Aki Kaurisméen elokuvat.”

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd mitd tahansa hyvaa elokuvaa voi vieda ulkomaille.
Petri Kemppinen toteaa: ”Yksi kriteeri on, ettd elokuvat ovat omaperdisia ja vahvasti
suomalaisesti kulttuurista lahtevia, esimerkiksi Aki Kaurisméen elokuvat, jotka ovat
persoonallisia mutta kansallisia™.

Petra Themanin mukaan k&ytdnnossé toistaiseksi eniten Suomesta on ostettu las-
tenelokuvia ja art house-elokuvia , eli elokuvia, jotka on tehty pienemmassa studiossa,
pienemmalld budjetilla ja usein my6s niin, ettd ohjaaja on myos kasikirjoittaja. Art
house — elokuvista nakyy siis hyvin ohjaajan ja my0s ei-massa-elokuvan leima. T&lla
hetkelld ndyttad, ettd sekd Suomessa ettd maailmalla on ollut muutoksia koko tavassa
katsoa elokuvia. Tulevaisuudessa paitsi art house- ja lastenelokuvat niin myds jonkun
spesifin genren elokuvat, kuten kauhuelokuvat, joille riittdd oma katsojakuntansa, tule-
vat lisddntymaan. Animaatioelokuvien vienti tulee myos lisadntymaan, silla koska ani-
maatioelokuvat aina dubataan, ei sill4 ole mitd&n véli4, mistd maasta ne tulevat, eik&
niissd myosk&an vaadita kuuluisia nayttelijoita.

Elokuvan kansainvdlisen myynnin arvosta ja alan toimijoiden liikevaihdosta on
vaikea sanoa mitddn tarkkoja lukuja, silla tietoja ei ole systemaattisesti kerétty ja
toimialalla naitd tietoja on perinteisesti pidetty liikesalaisuuksina. Talla hetkelld ei ole
my0skddn olemassa minké&énlaista yleista tietoa siitd, mihin kaikkiin maihin ja milla
volyymilld suomalaista elokuvaa vied&&n. Haastatteluista kavi kuitenkin ilmi, ettd
syksylla 2008 on perustettu kansainvalisen tilastoinnin tydéryhmé, joka on perustettu
Suomen elokuvasaation hallituksen aloitteesta ja jossa ovat edustettuina saation lisaksi
Favex, Tilastokeskus, elokuvatuottajat ja myyntiyhtiot. Tyéryhmén on tarkoitus
kartoittaa kansainvélistd myyntia.

On siis hyvin vaikeaa antaa mitddn yksiselitteistd vastausta esimerkiksi siitd, mihin
kaikkialle elokuvia vieddan. Markus Selinin mielestd, jos ajatellaan rahoitusten kannalta
niin Pohjoismaat, koska Pohjoismaiden kanssa on mahdollisuuksia yhteisiin EU:n ja
Pohjoismaiden rahoituksiin ja esimerkiksi Ruotsissa on erilaisia rahastoja, joista voi ha-
kea rahaa, jos ne on yhteistuotettuja elokuvia ja ne levidvat myos Ruotsiin. Perinteisesti
suomalaiset elokuvat levidvat kuitenkin Pohjoismaihin, Eurooppaan, Keski-Eurooppaan
ja ylipaataan sellaisille alueille, jossa tunnetaan Suomea, ja joissa on tietty avoimuus.
Jaana Puskala kertoo, ettd viime aikoina suomalaiset elokuvat olleet levityksessa Vena-
jalla, mika on uusi asia.

Katarina Nyman toteaa, ettd vaikka suomalaiset elokuvat levidvat suhteellisen hel-
posti Skandinavian maissa, niin tietty vaikeus on siind saada edes naapurimaat kiinnos-
tumaan suomalaisesta elokuvasta, jotka ovat yleensa aika paikallisia tarinoita ja jotka on
tehty paikallisilla nayttelijoilla. Vaikka elokuva olisi menestys kotimaassa, se ei tar-
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koita, ettd se olisi sitd jossakin toisessa maassa. Tai jos ajattelee toisin pdin, niin ei
kaikki esimerkiksi Ruotsissa menestyvat ruotsalaiset elokuvat menesty Suomessa. Elo-
kuva itse myy itsensd, on se mink& maalainen tahansa.

Englanninkielinen elokuva hallitsee markkinoita, joten kielensa takia suomenkielinen
elokuva pysyy pienimuotoisemman art house, eli taide-elokuvien levityksessa. Suurin
osa haastateltavista totesi suomen kielen ehka olevan isoin hidaste, silla sité ei puhu ku-
kaan muu kuin suomalaiset, ja vaikka monilla markkinoilla elokuvia dubataan ja kielen
el pitdisi vaikuttaa, tosielaméssa silla on merkitysta. Selinin mielestd muilla Pohjois-
mailla on suora vientietu siing, ettd niilla on kielialueita vieressa ja mahdollisuus jon-
kinlaiseen levitykseen niissé. Vaikkakin muilla Pohjoismailla on my6s samanlaista naa-
purikateutta kuin meilld ruotsalaisten kanssa ja suomalaiset elokuvat eivat helposti me-
nesty Ruotsissa ja ruotsalaiset Suomessa. Katarina Nymanin mukaan suurin menestys
pohjoismaisista elokuvista Suomessa levitetyistd on ollut ruotsalainen elokuva Fucking
Amal, joka sai Suomessa 135 000 katsojaa. Syy siihen, miksi ko. elokuva menestyi niin
hyvin, oli yksinkertaisesti se, ettd ”se oli vain hirvean hyva elokuva™. Siin& on sellainen
tarina ja teema, joka puhuttelee suomalaisiakin. Kertomus olisi voinut olla mista tahansa
muusta suomalaisesta pikku kyl&std ja samaan aikaan se oli koskettava ja humoristinen.
Ja Katarinan mukaan ehkd menestynein suomalainen elokuva, joka on menestynyt
Ruotsissa, on ollut Aidesti parhain — elokuva, joka kerési 120 000 katsojaa Ruotsissa.
Taman elokuvan menestys perustuu siihen, ettd markkinoinnissa elokuva positioitiin
taysin ruotsalaiseksi elokuvaksi. Elokuvan ohjaaja Klaus H&ré on suomenruotsalainen
ohjaaja, ja han oli my6s tuttu ohjaaja jo Ruotsissa entuudestaan.

Katarina Nyman kertoo myos, ettéd jos hdn huomaa tuottajalla olevan hirvittavé halu
kansainvélisille markkinoille jo siind vaiheessa, kun elokuvaa tehdaan, niin se saattaa
olla hieman huolestuttavaa. Tosiasia on, ettd ensisijaisesti suomalainen levitysyhtio on
kiinnostunut elokuvista, jotka menestyvat kotimaassa. Sen jalkeen, kun elokuva on me-
nestynyt kotimassa, aletaan vasta miettid, ettd miellyttéisikd elokuva kansainvélista
yleiso&. Elokuvalliset ansiot ovat ne tekijét, jotka ovat merkitsevia, silla myyntiagentti-
kin saattaa sanoa, etta kyll& elokuvan tulee menestya kotimaassa, ennen kuin se voi me-
nestyd missdan muualla. Mutta on myos sellaisia aiheita, jotka ovat todella kansallisia ja
tykattyjd meilld Suomessa, muttei sitten valttdmatta kiinnosta ketdan muita. Tine Klint
korostaa myos kulttuurierojen merkitystd, ett4 ongelma voi olla juuri huumorissa, jota ei
ymmarretd Suomen ulkopuolella. Elokuva voi kertoa suomalaisten ongelmista tai kult-
tuurista, jotka eivat kosketa muita maita. Ja han nédkee myos elokuvien dubbaamisen ja
tekstittamisen ongelmana, silla se on kallista, ja siksi ostajat eivat vélttdmatta osta
elokuvaa.

Petra Themanin mukaan kuitenkaan suomen Kieli ei ole ongelma, sill4 hdanen mie-
lestd&n ruotsin, tanskan ja norjan kieli on aivan yhta vaikea ja silti niill& on ollut mer-
kittdvid menestyksié kautta aikojen. Hanen mielestddn suomalaiset ovat alkaneet miettia
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alka myohéisessd vaiheessa kansainvalisia markkinoita elokuvia tehdessdén. Petra
Themanin mukaan Kkuitenkin suurin syy on ollut panostuksen puute julkiselta puolelta
rahoituspuolelta. Selinin mukaan kansainvalisilld markkinoilla néyttelijéiden tunnettuus
merkitsee ohjaajaa enemman, eik& suomalaisia nayttelijoitd juuri ulkomailla tunneta,
minkd Selin kokeekin vaikuttavan negatiivisesti elokuvavientiin. Katarina Nymanin
mielesta esteend voi olla myds mentaalisia asioita, jolloin se vaatii yksi kaksi onnistu-
mistapausta, ettd maanalue alkaa kiinnostaa ulkomaisia ostajia. Kaikki l&htee kuitenkin
siitd, ettd perusrahoituksen tulee olla kunnossa, ett4 voidaan kilpailla.

5.3.2  Mahdollisuudet

Elokuvatuotannot ovat nykyistd kansainvalisempid: suomalaisten tuotantoyhtiiden
osallistuminen kansainvalisiin tuotantoihin on pysyvé osa niiden toimintamallia, ja toi-
saalta ulkomaiset tuotantoyhtiot kayttavat Suomea kuvauspaikkana ja suomalaisen elo-
kuva-alan palveluita tuotannoissaan. Elokuvatuotannon palveluiden tarjontaan kansain-
valisesti tulisikin jatkossa kehittd4. Kaikki haastateltavat olivat yksimielisia siité, etta
perusrahoituksen tulee olla kunnossa, ett4 voidaan kilpailla kansainvélisesti. Elokuvalle
osoitettu tuki on Suomessa huomattavasti pienempi kuin muissa Pohjoismaissa. Tuo-
tantobudjettien tulisi nousta, jotta voitaisiin tehdd enemman elokuvia vuodessa, jolloin
useampi paasisi tekemaan elokuvia ja sieltd 16ytyisi laadukkaat ja oikeat tekijat. Jos
vertaa suomalaista elokuvaa ja katsoo pohjoismaista elokuvaa niin sitd huomaa, etta
Pohjoismailla on ollut enemman rahaa kéyttaa joidenkin kohtausten hiomiseen ja niill4
on ollut enemman kuvauspdivia. Katarina Nyman toteaa, ettd ” meilld elokuvan kasi-
kirjoittaja ei voi vain keskittya elokuvan kasikirjoitukseen x-maaraksi kuukausia, koska
hanella ei ole yksinkertaisesti taloudellisesti mahdollisuutta siihen, vaan yleensa han
samaan aikaan siina sivussa sitten kirjoittaa tv-sarjaa ja tekee kaikkea muuta. Jossain
kaalle saakka”. On ehdotettu, ettd suomalaisen elokuva-alan julkista tukea tulisi nostaa
nykyisestd 10 miljoonasta vahintd&dn 25 miljoonaan euroon, jotta se vastaisi pohjois-
maista tasoa. Vertailun vuoksi voi sanoa, mik& kay ilmi teoriaosuudesta, ettd elokuville
jaettava tuotantotuki on noin 10 miljoonaa euroa Suomessa, kun taas Tanskassa se on
25 miljoonaa euroa. Tuen pienuus vaikuttaa kotimaisten elokuvien laatuun ja niiden
maaraan.

Katarina Nymanin mielestd ”lahjakkaita tekijoita ja ndkemysta I0ytyy, mutta meilla
on resursseja lilan vahan, esimerkiksi kuvauspaivia, joita on 20- 22 ja keskimaarainen
pitkan elokuvan budjetti on 1,2 miljoonaa, on liian vahan”. Se on paljon vdhemman
muihin pohjoismaihin verrattuna puhumattakaan eurooppalaisesta nakokulmasta. Ny-
man lis&4, “etta silla rahalla me ollaan kuitenkin saatu tehtya ihan mielettoméan hienoja
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menestyksekkaita elokuvia™. Vaikka resurssit suomalaisella elokuvalla on pienet, niin
kotimaisen elokuvan katsojaosuus viime vuoden elokuvista oli yli 23 %. Se on Euroo-
pan laajuisesti todella suuri. Nymanin mukaan ”Ranska taitaa olla ainut maa, jossa luku
on suurempi ja sielld itse asiassa valtio on ihan suojatoimenpiteilla lahtenyt varmista-
maan, etta ranskalaisen elokuvan markkinaosuus on suuri. Niill& on sulkuja amerikka-
laista elokuvaa varten”. Esimerkiksi amerikkalaista elokuvaa ei saa mainostaa televisi-
ossa. Heilld on siis tyon kansallinen ohjelma ranskalaisen elokuvan eteen, mutta sen jal-
keen suomalainen elokuva on heti sielld karjessa.

Jaana Puskalan mielestd on ollut mukava ndhdé, ettd viime aikoina on alettu panostaa
yha entistd enemman genre-elokuviin, jotka ovat eri elokuvalajeja. On tullut siis kau-
hujuttuja, pitkia animaatioelokuvia. Oikeastaan sellaisia elokuvia, joissa on jotain eri-
tyista ja joilla on selked kohdeyleisonsé. Jaana Puskalan mukaan kaikkein vaikein laji
on pitk& draama, jossa Kilpailu on kaikkein kovinta. Jaana Puskala toteaa, ettd yksi,
mika tyollistad Suomen elokuvasaatitta aina paljon, ovat lastenelokuvat, joilla on aivan
omat festivaalinsa, aivan omat lainalaisuutensa ja ostajakuntansa”. Hanen mukaansa
maailmalla ei tehdd kovin laadukkaita lastenelokuvia kovin monessa paikkaa ja siksi se
onkin aika pitkélle Pohjoismaihin sijoittuva bréndi, ettd tdimé on aluetta, josta tulee laa-
dukasta hyvéé lastenelokuvaa.

Haastateltavat totesivat, ettd mielikuva suomalaisista elokuvista oli hyvin pitk&én
niin hyvassa kuin pahassa Aki ja osittain Mika Kaurismden elokuvien varassa. Uskot-
tiin, ettei ollut mitd&n muita elokuvia kuin vain Kaurisméen elokuvat aina vuosituhan-
teen vaihteeseen asti. Petri Kemppinen kertoo, ett4 ” 2000- luvun alussa tuli Rukajérven
tie- elokuva, joka oli todiste ettd Suomessa tehdaan muutakin kuin Akin tyyppisia eloku-
via”. Petra Themanin mielestd suomalaisilla on hyvé hetki nyt. Suomalaisilta tekijéilta
16ytyy uskomattomia menestystarinoita, kuten Niko — lentgjan poika, jonka merkitysta
ei ole varmasti vield tajuttu. Petra Theman kiteyttda ajatuksensa hienosti, ettd ”jos he
olisivat olleet urheilijoita, he olisivat saaneet jo tontin koko kaupungista”. Nikon oi-
keudet on myyty pitkalti yli sataan maahan ja sen on ndhnyt 1,4 miljoonaa katsojaa jo,
mik& on huikea saavutus. Tero Kaukomaan mukaan viidentoista vuoden aikana, mita
han ollut elokuva-alalla toissa, niin yhd enemmén suomalaiset elokuvat levidvat ulko-
maille. Aki Kaurisméki on ollut perinteisesti yksi ja ainut, joka on levinnyt voimak-
kaasti maailmalle, mutta Niko — lent&jan poika — elokuvan menestys todistaa, etté suo-
malaisen elokuva-alan lapimurto voi olla hyvin l&hella.

Selinin mielestd suomalainen elokuva voi ly6da l&pi maailmalla muutamassa vuo-
dessa., silla elokuvat ovat parantuneet ja tuottajat ovat suuntautuneet enemman ulos-
pain. Selin toteaa suomalaisen elokuva-alan tarvitsevan vientiapua siind misséa musiik-
kiteollisuuskin. Han vertaa elokuvantekoa laivanrakennukseen, joka my6s on paadoma-
valtaista teollisuutta. Han uskoo elokuvaviennin tulevaisuudessa kasvavan useita satoja
prosentteja, mutta miten se kehittyy muihin maihin verrattuna aika ndyttaa sen. Suurin
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uhkakuva suomalaiselle elokuva-alalle sekd kotimaassa etté viennin suhteen on se, etté
julkinen rahoitus ei kasvaisi pohjoismaiselle tasolle. Elokuvan kaltaisella
tybvoimavaltaisella alalla kustannukset nousevat helposti lilan hidasta julkisen tuen
kasvua nopeammin, jolloin rahoituspohja k&ytdnndssa heikkenee. Viennin tarkein
edellytyshé&n on kuitenkin tasokas tuote.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten suomalaiset elokuvat kansainvélistyvét
ulkomaille. Tutkimusongelmaan pyrittiin 10ytdmaan vastaus kolmen osaongelman
kautta, jotka ovat:
e Mité eri toimijoita suomalaiseen elokuvavientiin liittyy ja miten ne siind
toimivat?
e Miten elokuvien kansainvalistyminen rahoitetaan?
e Mitk& ovat elokuvaviennin kehitysnakymét tulevaisuudessa?

Ensimmaiseen osakysymykseen ” Mité eri toimijoita suomalaiseen elokuvavientiin
liittyy ja miten ne siind toimivat?” saatu vastaus tuki teoriaa, ettd suomalaiset elokuvat
kansainvélistyvét suoran viennin mukaan, jossa kaytetaan siis ulkomaisia valik&sia, elo-
kuvan myyntiagentuureja, jotka ovat vélikasi tuottajan ja levittdjan vélissa. Lisdksi kan-
sainvaliseen toimintaan liittyy yhteistyd kansainvalisten tuotantofirmojen kanssa, joissa
sopimuksen osapuolet sopivat muun muussa asemastaan(paétuottaja, osatuottaja). Y lei-
sin tapa tané paivéna on kaikki yhteistuotantosysteemit, joissa on paljon kansainvélista
rahaa eri maista. Tutkimustulosten perusteella kuitenkin kotimaisten elokuvien kansain-
valistymistavoissa on eri tapoja ja se riippuu vahan tuotantoyhtiostd ja elokuvasta itses-
taan.

Kansainvalistymisen operaatiomuodoista suoran viennin liséksi lisensiointia voidaan
my0s soveltaa suomalaisten elokuvien kansainvalistymiseen, silld tuottajaa voidaan pi-
td4 lisenssinantajana, kun h&n myy elokuvan levitysoikeudet tiettyyn maahan tai
maaryhmaan rahoitusta vastaan jollekin toiselle ulkomaiselle tuottajalle tai suoraan
levittajalle, jotka ovat siis lisenssinsaajia.  Yhteistyooperaatioista erityisesti
sopimusperusteinen allianssi  k&y elokuvien kansainvélistymismuodoksi, koska
elokuvien yhteistuotannoissa, joissa on ulkomaisia osatuottajia kotimaisten tuottajien
lisdksi, osapuolet ovat vain sidottuja sopimukseen, jossa sopimuksen osapuolet sopivat
muun muussa asemastaan (paadtuottaja, osatuottaja), elokuvan yhteistuotannon
toteuttamisesta, oikeuksista, velvoitteista ja vastuista.

Tutkimustulosten perusteella keskeiset toimijat suomalaisessa elokuvaviennissé ovat
tuotantoyhtio, Suomen elokuvasaatio, myyntiagentti, levitysyhtio ja Favex. Tutki-
mustuloksista ei oikein kdynyt ilmi sitd, ettd kenelld néista olisi tarkein rooli elokuva-
viennissd. Monet haastateltavista olivat sitd mieltd, ettd myyntiagentilla on térkein
rooli, joka hallitsee pottia ja myyntiagentilla on kontaktit ostajiin ja asiantuntemus, mika
menee kaupaksi. Mutta yhté tarkedssa asemassa siind on tuottaja ja tuottajan aktiivisuus.
Kuitenkin kaikista tdrkeimpana néhdaan itse elokuva. Lahtdkohtaisesti elokuvan taytyy
olla niin vahva, ettd silld on potentiaalia kansainvalisilla markkinoilla. Tasta paatellen
Voisi sanoa, ettd jokaisen toimijan rooli on erittdin tarked elokuvaviennissa ja siksi
onkin tarkeaa, etta ne ovat Kkiinteésti yhteydessa toisiinsa koko ajan ja informaatio pelaa
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kunkin toimijan valilla hyvin. Né&in ollen verkostomallia, jonka perusoletuksena on, etté
kansainvélistd toimijaa ei voi analysoida erillisend, vaan suhteessa muihin kansainvali-
sessa ymparistssé oleviin toimijoihin ja yrityksiin, voidaan soveltaa myds suomalaisen
elokuvaviennin toimijoiden keskuudessa.

Favex on uusin toimijoista, joka on samanlainen vienninedistdmisorganisaatio kuin
Musex suomalaiselle musiikkiteollisuudelle. Siksi on térkedd, ett4 tuetaan Favexia, joka
vientiyrityksend pystyy auttamaan ja avaamaan markkinoita ulkomaan suuntaan, jotta
olisi mahdollista saavuttaa samanlainen suomalaisen elokuvan ihme kuin suomalaisella
musiikilla on tapahtunut viime vuosina. Se vaatii kuitenkin péattajilta sellaista tahtoti-
laa, ettd suomalaiseen elokuva-alaan kannattaa panostaa, koska todistetusti kotimainen
elokuva on menestynyt ulkomailla.

Elokuvavienti voidaan jakaa kaupalliseen ja ei-kaupalliseen vientiin. Suomen eloku-
vaséatiolla ei ole mink&énlaisia kaupallisia oikeuksia elokuviin, sill4 elokuvasaatio pyo6-
rii valtion budjetista tulevalla veikkausrahalla. Kun elokuvien oikeuksia myydaan eri
formaateissa eri tahoille, niin se on puhtaasti tuottajien ja myyntiagenttien vélinen asia.
Elokuva on hyvin kayttokelpoinen ja universaali kulttuuriviennin véline, josta Suomen
elokuvasééatio vastaa suomalaisen elokuvan kulttuuriviennistd. Favexin ja Suomen elo-
kuvasaation ero suomalaisessa elokuvaviennissa on se, ettd Favex keskittyy siihen, etté
se auttaa valmiita elokuvia l16ytdméén ostajia yhteistydssé tuottajien kanssa, kun taas
s&ation rooli on huolehtia elokuvan padsemisesta festivaaleille ja elokuvaviikoille. N&in
ollen Suomen elokuvasaatid on ainut toimija suomalaisessa elokuvaviennissd, joka
edustaa ei-kaupallista vientia.

Tutkimuksen toiseen kysymykseen ” Miten elokuvien kansainvalistyminen rahoite-
taan?” saatu tulos vahvistaa, ettd suomalaisen elokuvatuotannon jatkuvuus kaikissa Eu-
roopan maissa edellyttdd yhteiskunnan tukea. Esimerkiksi muiden pohjoismaisten esi-
merkki osoittaa, miten yhteiskunnan vahva panos elokuvatuotantoon luo pohjan myds
liiketaloudellisesti vahvemmalle elokuva-alalle. Vahva kansallinen perusrahoitus takaa
vahvan tuotantopohjan ja tekee elokuvista uskottavia sijoituskohteita myds ulkomaisille
sijoittajille. Pitkdn ndytelmé&elokuvan tuottaminen Suomessa liiketaloudellisesti kannat-
tavasti ilman julkista tukea ei ole mahdollista. Euroopan mitassa tilanne on hyvin sa-
manlainen kaikissa pienen kielialueen maana. Suomessa yhteiskunnan tuki elokuvalle
on reilusti alle puolet vastaavasta maarésta kaikissa muissa pohjoismaissa. Tasté johtuu,
ettd elokuvatuotannon pohja on huomattavasti kapeampi, mika vaikuttaa siihen, etté
my0s yksityisen rahoituksen osuus on pienempi.

Koska Elokuva-alan rahoitus on muihin lansimaihin verrattuna Suomessa niukkaa,
monet suomalaiset tuottajat hankkivat tuotantobudjetistaan puuttuvan rahoitusosuuden
kokoamalla kansainvélisen yhteistuotannon. Viimeaikaisten tutkimusten mukaan on ko-
rostettu erityisesti yrittdjan sosiaalisten taitojen merkitystd kansainvélistymisen onnis-
tumiseen. Yksi yrittdjan tarkeimmistd resursseista on toimiva henkilokohtainen ver-
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kosto. Siksi erilaiset kontaktit ja suhdeverkostot ovat erittdin tarkeitd, kun tuottajat ha-
kevat projektilleen yhteistuottajia ulkomailta. Myyntineuvottelut, joissa sovitaan tar-
keimmist& ehdoista, kuten sopimuksen pituudesta, laajuudesta ja oikeuksista, ovat kay-
tanndssd myyntiyhtion ja ostajien vélinen asia, jollei tuottaja itse myy elokuvan rahoi-
tusvaiheessa ndité levitysoikeuksia suoraan ndille ostajille. Elokuvien rahoituksen kan-
nalta levitysennakko, eli minimun guarantee(MG) on tarked summa, koska se makse-
taan heti tuottajalle tai myyntiyhtion kautta tuottajalle.

Kolmas tutkimuksen osakysymys ”Mitk& ovat elokuvaviennin kehitysnakymat tulevai-
suudessa?” vastausta selvittdessa haastatteluista kavi ilmi, ettd vientikelpoinen tuote on
tarked lahtokohta myo6s elokuvamarkkinoilla. Huonoa elokuvaa voi myydé ulkomaille,
mutta se voi kostautua jatkossa yhteistyokumppaneiden haluttomuutena osallistua seu-
raavien tuotantoon ja markkinointiin. Suomalaisen elokuvan vienti on paljolti kiinni
elokuvan asemasta Suomessa. Jos maassamme tehdyt elokuvat eivdt menesty edes
taalla, on niille vaikeaa 16ytéa yleisod muualtakaan. Onnistuneenkin elokuvan aihe voi
olla niin kansallinen, ettei se avaudu ulkomaiselle katsojalle, minka vuoksi kaikkia ko-
timaassa menestyneitd ei kannata yrittd4 vieda. Esimerkiksi ongelma voi olla huumo-
rissa, jota ei ymmarretd Suomen ulkopuolella. Tasté syysté toimivinta kansainvalisyytté
on kansalliseen ja alueelliseen kulttuuriin perustuva taide, joka paikallisuudessaan on
maailmanlaajuista. Aki Kaurisméen tuotanto on persoonallista ja suomalaista, mutta
samalla sisalloltdan yleispatevad kaikkialla ihmisten kesken, mika ei rajoitu kielimuu-
riin.

Haastateltavien mielestd yksittaisten elokuvien viennilla on merkitysta koko elokuva-
alalle. Suomalaisen elokuvan nakyminen ja tunnetuksi tekeminen maailmalla luo pa-
rempia mahdollisuuksia kaikille alalla tyoskenteleville. Aki Kaurismaki on ylivoimai-
sesti eniten myynyt ulkomaille suomalainen elokuvaohjaaja, silld hdnen elokuviansa
ovat omaperdisia, mutta kansallisia ja kuitenkaan tarinat eivat rajoitu Kielimuuriin. AKi
Kaurismden maine ulkomailla on vaikuttanut niin hyvéssa kuin pahassakin muihin
suomalaisiin elokuvantekijoihin. Siind mielessa hyvassa, ettd Aki Kaurismaki on lisan-
nyt suomalaisten elokuvien nékyvyytta ja tunnettavuutta paljon ulkomailla. Haittapuo-
lena voidaan ndhda se, etta esimerkiksi Keski-Euroopassa ihmiset odottavat ndkevénsa
aina kaurisméen nakadisia elokuvia, jolloin siitd on haittaa muille suomalaisille eloku-
vantekijoille.

Perinteinen pohjoismainen ndkemys korostaa, ettd kansainvélistyminen on usein ta-
pahtunut psyykkisesti laheisiin maihin, joita voidaan usein pitd4 naapurimaita, eli Suo-
men kannalta Viroon, Vendjaan tai Ruotsiin. Suomalaisen elokuvaviennin osalta on ti-
lanne kuitenkin erilainen, silla talla hetkelld ei ole mitdan tarkkaa tilastoa siit4, mihin
kaikkialle viedaan ja milla volyymilla. Yleisesti voidaan sanoa, ettd suomalaisia eloku-
via viedadn Viroon, pohjoismaihin ja Keski-Eurooppaan. Vaikka Ven&ja on naapuri-
maa, niin tutkimustulosten perusteella VVengjélle on alettu vieda vasta lahiaikoina eloku-
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via. Ndin ollen Uppsalan mallia voidaan soveltaa suomalaisten elokuvien kansainvalis-
tymiseen, koska yleisesti voidaan sanoa, ettd suomalaiset elokuvat leviavét ainakin naa-
purimaihin, vaikkei mitdan tarkkoja lukuja olekaan. Tutkimustuloksista kavi ilmi, ett4
syksylla 2008 on perustettu kansainvélisen tilastoinnin tyéryhma Suomen elokuvasaa-
tion hallituksen aloitteesta ja jossa ovat edustettuina elokuvasaatio, Favex, Tilastokes-
kus, elokuvatuottajat ja myyntiyhtiot. Tyéryhmén on tarkoitus kartoittaa kansainvalista
myyntia.

Tarkeimméksi viennin motiiviksi osoittautui rahoituksellinen puoli, silld Suomen
markkinat ovat aivan liian pienet mille tahansa teollisuuden alalle tahansa, jos halutaan
kasvaa ja kehittyd. Tamé tukee kappaleessa 4.2 ilmennettya vditettd, ettd kansainvalis-
tymispaétds on luonnollinen osa yrityksen kasvuprosessia. Silloin yritys laajentaa ul-
komaille kahdesta perussyystd: kotimaassa kasvulle ei ole mahdollisuuksia tai ulko-
mailla oleva kasvumahdollisuus on kotimaista suurempi (Suvanto&Vahvaselkd, 39).
Viimeaikaisten tutkimusten mukaan on korostettu erityisesti yrittjan sosiaalisten taito-
jen merkitystd kansainvalistymisen onnistumiseen. YKksi yrittdjan tarkeimmistd resurs-
seista on toimiva henkil6kohtainen verkosto(Ahokangas & Pihkala 2002,117). Tutki-
mustuloksista selvisi, ettd toinen tarkeé elokuvaviennin motiivi on tuottajan ja elokuvan
ohjaajan maineen ja tunnettavuuden lisédminen, minka vuoksi erityisesti elokuva-alalla
maine ja henkilokohtaiset kontaktit ovat erittéin tarkeitd. Ne edesauttavat siten eloku-
vien paasemista helpommin levitykseen ulkomaille.

Elokuvan tukeminen on myds paitsi kulttuurin ja yrittajyyden myos viennin tuke-
mista. Kansainvélistyminen ja kulttuurivienti ovat tuoneet suomalaisen elokuvaan uu-
den ulottuvuuden. EU-jasenyyden ja globalisaation vaikutukset ovat lisénneet oleelli-
sesti suomalaisen elokuvan rahoitus- ja myyntimahdollisuuksia Euroopassa ja muualla
maailmassa. Elokuvan julkisen tuen nostaminen pohjoismaiselle tasolle on edellytys
sille, ettd suomalaisen elokuvan menestys ei jaa tahan. Jo saatu kotimainen ja kansain-
valinen tunnustus seka useiden kymmenien viime vuosina Suomessa tuotettujen eloku-
vien ennakko- ostot ja jalkimyynnit ovat osoitus siitd, ettd suomalaiselta elokuvalta ja
sen tekijoiltd on lupa odottaa vield paljon(Suomalaisen elokuvan tavoiteohjelma
2006—2010, 26).

Suomalaisella elokuvalla on kiinnostusta, mutta silla on samaan aikaan myods paljon
haasteita. Onneksi on noussut hirvittavasti uusia Kiinnostavia tekijoita, joilla on var-
masti mahdollisuuksia kansainvélisilla markkinoilla. Se vaatii tahtotilaa kotimaan
markkinoilla. Markus Selinin mielesté tuotantobudjettien pitéisi nousta korkeammiksi ja
tulevaisuudessa varmaan nouseekin ja sitten enemman elokuvia pitaisi tehdd vuodessa
ja elokuvia olisi hyva tehda englanniksi, jolloin elokuvan olisi helpompi péé&sté. Jaana
Puskalan mielestd on tarkedd, ettd ollaan jatkuvasti aktiivisia eri suuntiin, mutta samalla
on my0s tarkedd miettid, ettd mihin kannattaa keskittyd. On térkead siis l6ytaa sellaisia
alueita, joissa suomalaisella on enemman vastakaikua kuin jossain muualla. H&n kertoo,
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ettd t4nd vuonna uutuutena Suomen elokuvasaatiolla on isojen festivaalien yhteydessa
tallainen oma Suomi — fokussarja. Kéytdnngssé se tarkoittaa sitd, ettd joko Suomen elo-
kuvaséation tai festivaalin aloitteesta kootaan ja tehddén erilaisia leffasarjoja. Esimer-
kiksi nyt huhtikuussa Hongkongissa festivaalien yhteydessé on sellainen Suomi -fokus-
sarja, jossa esitelladn kymmenkunta pitk&4 kotimaista uutta fiktioelokuvaa joltain parin
kolmen vuoden ajalta olevia elokuvia. Ja touko-kesédkuun vaihteessa Romaniassa on
sellainen, miss& on parin henkilon omaa sarjaa. P&&asia on, ettd elokuvalle omistetaan
oma huomio ja oma sarja ja jonkin isomman festivaalin ohessa.

Petra Theman nékee, ettd Klusteriajattelua vaaditaan alalla, ettd alan eri toimijat, eri
jarjestot, toimijat tulisivat enempi yhteen, jakaisivat niitd kokemuksia, valittaisivat tie-
toa toisille niista onnistumisistaan. Olisi hyva myd6s kiinnittdd huomiota elokuvanteko-
vaiheessa vienninmahdollisuuksiin jo musiikkivalinnoissa esimerkiksi. Petra Theman
julistaa, ettd “kontaktit,kontaktit ja pitchauskoulutuksen lapikayminen,jollei sellaista ole
kaynyt”. Pitchata tarkoittaa, miten myyda tuote, idea ja elokuva ihmisille. Maailmalla
jarjestetaén erilaisia markkinoita, jos sinne hyvaksytdan ja jos elokuva katsotaan tar-
peeksi hyvaksi. Naissa tilaisuuksissa on mahdollisuus myydéd elokuva ja kertoa
elokuvasta nopeasti. Ja se osaaminen, kielellinen osaaminen ja tiivistamisen taito olisi
hyva hallita. Se on er&énlaista myyntitaitoa. Ja tosiaankin hyvien kontaktien yll&pito,
vaikkei olisi projektiakaan pééalla, mutta ettd maailmalla alan ammattilaiset tietavat, etta
olet olemassa ja mitd seuraavaksi suunnittelet ja néin poispain.

Tine Klintin mielestd on hyvin tarkedd suunnitella hyvé strategia viennin suhteen ja
noudattaa sitd. Hanen mielestdan kommunikointi ja koordinointi myyntiagentin, tuotta-
jan ja Suomen elokuvaséation vélilla on tarke&d. Ja hanen mielestdén on tarkeéa kayttaa
my0s rahaa oikein. Han korostaa myos kontaktien merkitystd ja tietdmys maailman
markkinoista ja tarpeista

Petri Kemppinen nékee, ettd pitdd panostaa tuotantoon enemman, etté laatu ja tarina
paranevat ja ettd oikeudet séilyy Suomessa. Ja perusmarkkinointiponnisteluja voisi li-
satd myos elokuvien kanssa, eli tehdad kieliversioita ja tehdd markkinointimateriaalia.
Kansainvalistdd ja avata kehittelyvaiheessa tekijoiden silmid, et mikd kansainvélinen
tarjonta ja kilpailutilanne maailmalla on ja suhteuttaa omaa tekemista siihen. Pitd4 tehda
pitkdjénteista ja raakaa jalkatyota ja hyvien suhteiden ponnistamista eri puolille. Pika-
voittojen saaminen on mahdotonta, silla kaikkien pitdd kehittyd. Elokuvien pitaa kehit-
tya ja ihmisten, jotka tekevat niitd. Liiketoiminnan ja tukitoimintojen pitaé kehittyd. Pi-
t44 oppia tuntemaan, mitd ihmiset haluavat ja olla varma itse, ettd on sellainen tarina
kerrottavana, jota ihmiset haluavat ja kehittaa sité.

Tero Kaukomaa toteaa, ettd ” ennakkoluulottomasti vaan baanalle”. H&n toteaa, etta
tottakai aiheen valinta on tarked, mistd tekee, mutta liiallinen laskelmointi siit4, mik&
myy, ei ole myosk&an hyva. Hanen mielestdén on térkedd, ettd tekee vaan mahdolli-
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simman hyvid juttuja ja panostaa laatuun. Ja panostaa hyvdan myyntiyhtioon ja itse
kontaktointiin, et ole olemassa hyvat myyjat.

Tavoitteena on, ettd tulevaisuudessa Suomen menestystarinat ja kilpailukyvyn avai-
met l16ytyvat myos kulttuuriviennin alueelta. On kyettdva tunnistamaan elokuvan mah-
dollisuudet kansainvéliseen menestykseen jo kasikirjoitus- ja kehittelyvaiheessa. Kan-
sainvalistymistoimenpiteitd on kohdistettava elokuviin, joilla on todelliset mahdollisuu-
det heratt&d kiinnostusta myds Suomen ulkopuolella. On tarkedd myos lisata kotimaisen
elokuvan kansainvalistd nédkyvyytta ja esillaoloa muualla Euroopassa ja kansainvalisilla
foorumeilla ja festivaaleilla. Pohjoismaisen verkostoitumisen ja yhteistyon vahvistami-
nen onnistuu osallistumalla aktiivisesti yhteistyopohjoismaisten yhteistyoelinten
Scandinavian Filmsin ja Filmkontakt Nordin toimintaan. Hy6dynnetd&n kansainvéliset
rahoitusinstrumentit, eli varmistetaan Pohjoismaisen elokuva- ja televisiorahaston, Eu-
roopan neuvoston Eurimages-rahaston seka Euroopan unionin Media Plus-ohjelman
maksimaaliset hyddyt toimimalla aktiivisesti ndissé organisaatioissa ja jarjestoissa. Elo-
kuvatuotantojen markkinoinnin méérdan ja laatuun on syyt4 panostaa aiempaa enem-
man myo6s (Audiovisuaalinen politiikan linjat 2005, 95—-96).
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7 YHTEENVETO

Hollywoodin valta-asema elokuvien esitysmarkkinoilla Suomessa on kiistaton, kuten
nykyisin l&hes kaikkialla maailmassa. Esimerkiksi USA:laisten elokuvien markkina-
osuus Euroopassa on 60-90 prosenttia. Elokuva on kiehtova sekoitus taidetta ja
tekniikkaa ja toisaalta kulttuuria ja liiketoimintaa. Elokuva on koko kansan taidetta: niin
elokuvien suurkuluttajat kuin harvemmin kdyvat katsojat ovat I0ytdneet omansa
kotimaisen elokuvan tarjonnasta. Vuonna 2008 kotimaisen elokuvan markkinaosuus
elokuvateatterissa oli lahes 23 prosenttia, mikd on kansainvélisestikin vertailtuna
erinomainen tulos, kun ottaa huomioon ensi-iltojemme vahéaisen lukumaaran. Laadukas
elokuva, missé tahansa esitettavaksi kelpaava tarina, voi kiinnostaa missa vain.

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten suomalaiset elokuvat kansainvélisty-
vat. Tutkimusongelmaan pyrittiin 16ytaméan kolmen osaongelman kautta, jotka ovat:

e Mitd eri toimijoita suomalaiseen elokuvavientiin liittyy ja miten ne siind
toimivat?

e Miten elokuvien kansainvalistyminen rahoitetaan?

e Mitk& ovat elokuvaviennin kehitysnakymét tulevaisuudessa?

Haastateltavaksi valittiin seitseman suomalaisen elokuva-alan parissa toimivaa asi-
antuntijaa, joista kaikilla on asiantuntemusta elokuvien viennist4. Haastateltavat pyrit-
tiin valitsemaan niin, ettd kaikki vientiprosessin kannalta oleelliset toimijat olisivat
edustettuina, jolloin saataisiin mahdollisimman laaja ndkemys vientiprosessista. Tassa
tutkimuksessa tiedonkeruumuotona kéytettiin haastattelua, tarkemmin sanottuna teema-
haastattelua, ja sekundaarista aineistoa.

Tutkimustulosten perusteella tdrkeimmat toimijat suomalaisen elokuvaviennin kan-
nalta ovat: tuotantoyhtié, Suomen elokuvaséaatid, myyntiagentti, levitysyhti¢ ja Favex.
Kaikkien toimijoiden rooli on tarked suomalaisessa elokuvavienniss ja siksi on tarkeéa,
ettd ne ovat kiintedsti yhteydessé toisiinsa koko ajan ja informaatio pelaa kunkin toimi-
jan valilla hyvin. N&in ollen verkostomallia, jonka perusoletuksena on, ettd kansainva-
listd toimijaa ei voi analysoida erillisend, vaan suhteessa muihin kansainvélisessa ympa-
ristossé oleviin toimijoihin ja yrityksiin, voidaan soveltaa myds suomalaisen elokuva-
viennin toimijoiden keskuudessa.

Suomalaisten elokuvien kansainvélistymistavoissa on eri tapoja ja se riippuu vahan
tuotantoyhtiosta ja elokuvasta itsestdan. Kansainvélistymisen operaatiomuodoista suo-
raa vientig, lisensiointia ja sopimusperusteista allianssia voidaan soveltaa suomalaisten
elokuvien kansainvalistymiseen. Suomalaiset elokuvat kansainvalistyvét suoran viennin
mukaan, jossa kaytetddn siis ulkomaisia vélikasia, elokuvan myyntiagentuureja, jotka
ovat valikasi tuottajan ja levittdjan vélissa. Kansainvalistymisen operaatiomuodoista
suoran viennin lisaksi lisensiointia voidaan myo6s soveltaa suomalaisten elokuvien kan-
sainvalistymiseen, silld tuottajaa voidaan pita4 lisenssinantajana, kun hdn myy elokuvan
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levitysoikeudet tiettyyn maahan tai maaryhmaéan rahoitusta vastaan jollekin toiselle
ulkomaiselle tuottajalle tai suoraan levittajalle, jotka ovat siis lisenssinsaajia. Ja sopi-
musperusteinen allianssi kdy elokuvien kansainvélistymismuodoksi, koska elokuvien
yhteistuotannoissa, joissa on ulkomaisia osatuottajia kotimaisten tuottajien liséksi, osa-
puolet ovat vain sidottuja sopimukseen, jossa sopimuksen osapuolet sopivat muun
muussa asemastaan (paatuottaja, osatuottaja), elokuvan yhteistuotannon toteuttamisesta,
oikeuksista, velvoitteista ja vastuista.

Suomalaisen elokuvatuotannon jatkuvuus kaikissa Euroopan maissa edellyttdd yh-
teiskunnan tukea. Esimerkiksi muiden pohjoismaisten esimerkki osoittaa, miten yhteis-
kunnan vahva panos elokuvatuotantoon luo pohjan myos liiketaloudellisesti vahvem-
malle elokuva-alalle. Koska Elokuva-alan rahoitus on muihin l&nsimaihin verrattuna
Suomessa niukkaa, monet suomalaiset tuottajat hankkivat tuotantobudjetistaan puuttu-
van rahoitusosuuden kokoamalla kansainvdlisen yhteistuotannon. Yksi yrittdjan tar-
keimmistd resursseista on toimiva henkilokohtainen verkosto. Siksi erilaiset kontaktit ja
suhdeverkostot ovat erittdin tarkeitd, kun tuottajat hakevat projektilleen yhteistuottajia
ulkomailta.

Vientikelpoinen tuote on tarke& lahtékohta myds elokuvamarkkinoilla. Haastatelta-
vien mielestd yksittdisten elokuvien viennilla on merkitystd koko elokuva-alalle. Suo-
malaisen elokuvan ndkyminen ja tunnetuksi tekeminen maailmalla luo parempia mah-
dollisuuksia kaikille alalla tydskenteleville. Talla hetkell& ei ole mitdan tarkkaa tilastoa
siitd, mihin kaikkialle vieddan ja milla volyymill4, mutta syksylla 2008 on perustettu
kansainvélisen tilastoinnin tyéryhmé Suomen elokuvasdétion hallituksen aloitteesta ja
jossa ovat edustettuina elokuvaséétio, Favex, Tilastokeskus, elokuvatuottajat ja myynti-
yhtiot. Tyoryhman on tarkoitus kartoittaa kansainvalista myyntid. Yleisesti voidaan sa-
noa, ettd suomalaisia elokuvia vied&éan Viroon, pohjoismaihin ja Keski-Eurooppaan.

Tarkeimmaéksi viennin motiiviksi osoittautui rahoituksellinen puoli, silld Suomen
markkinat ovat aivan liian pienet mille tahansa teollisuuden alalle tahansa, jos halutaan
kasvaa ja kehittyd. Riittava kotimainen perusrahoitus on tae monipuolisesta seka kor-
keatasoisesta suomalaisesta elokuvatuotannosta, joka kiinnostaa myds Suomen ulko-
puolella. Tavoitteena on, ettd tulevaisuudessa Suomen menestystarinat ja kilpailukyvyn
avaimet loytyvat myos kulttuuriviennin alueelta. On kyettdva tunnistamaan elokuvan
mahdollisuudet kansainvéliseen menestykseen jo varhaisessa vaiheessa. Kansain-
valistymistoimenpiteitd on kohdistettava elokuviin, joilla on todelliset mahdollisuudet
her&ttda kiinnostusta my6s Suomen ulkopuolella.

Kansainvéliset elokuvamarkkinat ovat mittaamattoman laajat ja jatkuvassa
muutoksen tilassa. Suomalaisen elokuvan padsy ndille markkinoille on erittdin
haasteellista ja ainoastaan yksittaiset suomalaiset tuottajat ovat todella menestyneet
tdhdn mennessd. Elokuvan julkisen tuen nostaminen pohjoismaiselle tasolle on
edellytys, ettd suomalaisen elokuvan menestys ei ja& tdhan. Jo saatu kotimainen ja
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kansainvélinen tunnustus seka useiden kymmenien viime vuosina Suomessa tuotettujen
elokuvien ennakko-ostot ja jalkimyynnit ovat osoitus siitd, ettd suomalaiselta elokuvalta
ja sen tekijoilta voi odottaa vield paljon.
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LIITE2  Haastattelukysymykset

1) Voisitko kertoa taustasi ndin aluksi?

2) Minkalaisia elokuvia vied&én ulkomaille?

3) Mitkd ovat viennin motiivit, jonka vuoksi suomalaisia elokuvia
halutaan vieda ulkomaille?

4) Mitka eri tekijat vaikuttavat siihen, ettd vientiprosessi onnistuu?

5) Mill& tavoin suomalaiset elokuvat kansainvélistyvat?

6) Mitd toimijoita elokuvavientiin liittyy?

7) Miké& on kunkin rooli elokuvaviennissa

8) Elokuvavienti yleensd jaetaan kaupalliseen ja -ei-kaupalliseen
toimintaan. Mitd tam4 tarkoittaa k&ytannossa?

9) Mitké eri ulkomaiset tahot voivat ostaa suomalaisen elokuvan?

10)  Mist4 asioista myyntineuvotteluissa sovitaan ja mita ostajalle
kéytannossa luvataan?

11) Kuinka tarkedd on julkisen rahoituksen  merkitys
elokuvaviennissg?

12)  Kuinka térkeitd ovat elokuvien rahoitusvaiheessa saatavat
kansainvaliset sopimukset?

13)  Miten kansainvaliset rahoittajat yleensa l6ydetaan?

14)  Miten uskot suomalaiset elokuva-alan tulevaisuudessa
kehittyvan?

15)  Mitkd ovat olleet suurimmat esteet suomalaisen elokuvan
paésylle kansainvéliseen levitykseen?

16)  Mitd viennin edistdmiseksi mielestési voisi tehdd?

17)  Miten tiivistaisit vientiprosessin muutamalla lauseella?



