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Seminaarin avasi Suomen elokuvasäätiön kulttuuriviennin vt. päällikkö Jaana Puskala. Puskala totesi, että elokuvasäätiössä tullaan jatkossa kiinnittämään yhä enemmän huomiota kansainvälistymiseen liittyviin asioihin. Suunnitelmissa on aihepiiriä koskevien seminaarien sarja, joista How to Sell a Finnish Film Abroad oli ensimmäinen.
Avaussanojen jälkeen Taru Venäläinen esitteli Suomen elokuvasäätiön ja AVEKin toimeksiannosta tekemänsä selvityksen Matkalla maailmalla – kokemuksia suomalaisen elokuvan kansainvälisestä myynnistä. Venäläinen selvitys on ladattavissa elokuvasäätiön nettisivuilta kohdasta Elokuva-alan tutkimukset.
Kerstin Degerman kertoi lyhyesti muutoksista MEDIA-ohjelman myyntiagenteille suuntaaman tuen hakuehdoissa. Jatkossa tukea ei saa käyttää oman maan tuotantoon, mikä johtanee siihen, että myyntiagentit etsivät lähitulevaisuudessa yhä innokkaammin uusia, ulkomaisia tuotantoja. Aiheesta löytyy lisätietoa Suomen Media Deskin kotisivuilta, www.mediadesk.fi.

Taustaksi
Seminaarin pääpuhuja, Jürgen Fabritius berliiniläisestä elokuvamarkkinointiin ja konsultointiin erikoistuneesta 3Rosen-yhtiöstä, avasi osuutensa kertomalla hieman omista taustoistaan.

Fabritius aloitti vuonna 98 toimintansa elokuvalevityksen parissa ja on osallistunut yhteensä noin 120 elokuvan levittämiseen Saksassa – näistä valtaosa eurooppalaista tuotantoa, kuten dogmaa, Emir Kusturican elokuvia, pohjoismaisia elokuvia (esim. Jalla Jalla ja Elling) uutta saksalaista elokuvaa jne. Vuonna 2002 hän perusti oman 3Rosen-yhtiönsä, jonka puitteissa hän toimii elokuvalevittäjänä, markkinointikonsulttina ja luennoitsijana.
Saksassa on tällä hetkellä 4 500 teatterisalia, 150 multiplexiä, 650 art-house-elokuviin erikoistunutta teatterisalia ja 150–170 miljoonaa elokuvakävijää vuodessa. Mittakaava on siis aivan toiset kuin Suomessa. Siitä huolimatta elokuvien levittämiseen ja kansainväliseen myyntiin liittyvät ongelmat ovat Fabritiuksen mukaan hyvin samanlaisia kuin Suomessa.
Uudet suomalaiset elokuvat
Fabritius oli katsonut ennen seminaaria lähes kymmenen uutta suomalaista pitkää elokuvaa, joita hän kommentoi seuraavasti:

Koirankynnen leikkaajan kohdalla ongelmaksi oli noussut se, ettei Fabritius ymmärtänyt elokuvan historiallista taustaa. Tämä hankaloitti myös emotionaalisen kontekstin ymmärtämistä.

Varesta Fabritius kehui hyvin tehdyksi elokuvaksi. Hän ei kuitenkaan uskonut, että sitä voisi levittää Saksassa muutoin kuin ehkä tv:ssä. Kysymys on hänen mukaansa markkinoista, ei laadun puutteesta.

Jumalan morsiamen mahdollisuuksiin kansainvälisillä markkinoilla Fabritius uskoi vahvasti. Hän painotti, että nykyään on olemassa selvää tilausta etno-elokuville, jotka ilmentävät romanttista näkökulmaa maailmaan, solidaarisuutta sekä yleisinhimillisyyttä.

Levottomat 3:n alku oli innostanut Fabritiusta mutta elokuvan loppuratkaisuun hän ei ollut tyytyväinen. Tarina lähti hänen mukaansa liikkeelle kiinnostavasta moraalinäkökulmasta mutta onnistui lopussa tuhoamaan kokonaan oman ideansa siinä määrin, ettei hän uskonut sen kansainvälisiin levitysmahdollisuuksiin tv:n ulkopuolella.
Etulinjan edessä -elokuvan Fabritius koki samalla tavalla ongelmalliseksi kuin Koirankynnen leikkaajan: historiallista taustaa oli vaikea ymmärtää.

Ystäväni Henryn ongelmaksi Fabritius nosti kysymyksen kohderyhmästä: onko elokuva suunnattu lapsille vai aikuisille. Tästä syystä hän piti elokuvan levittämistä vaikeana, vaikka itse elokuva olikin hänen mielestään hyvä.

Juoksuhaudantietä Fabritius piti erittäin hyvänä ja myös hyvin kansainvälisenä elokuvana.

Saksalaisena levittäjänä Fabritius harkitsisi teatterilevitysmielessä edellä mainituista kuitenkin ainoastaan Jumalan morsianta.
Tunne avainmarkkinasi
Usein katsotaan, että elokuvan kansainväliset mahdollisuudet riippuvat siitä, onko se saanut kutsuja merkittäville festivaaleille ja sopiiko se myyntiyhtiön portfolioon ja imagoon sekä yhtiön edustajien henkilökohtaisiin mieltymyksiin. Fabritius ei usko näiden seikkojen painoarvoon. Hänen mukaansa ainoa todella merkittävä tekijä on se, että elokuvan teema ja aihepiiri avautuu kansainvälisesti kaikille katsojille.
Fabritius painotti, että elokuvalle on luotava mahdollisimman varhaisessa vaiheessa kansainvälinen markkinointikonsepti. Siihen liittyvät ongelmat ovat hyvin samanlaisia kuin kotimaan levityksessä. Siksi tuottajan onkin hyvä ymmärtää yleisemmin levittäjän ongelmia.

Markkinointikonsepti lähtee sen määrittelystä, mitkä ovat suomalaisen elokuvan avainmarkkinat eli millä alueilla suomalaista elokuvaa myydään eniten. Jos avainmarkkinat ovat esimerkiksi Saksa ja Ranska, on selvää, että myynnin kannalta keskeisiä festivaaleja ovat Berliini ja Cannes. Lisäksi tulee ymmärtää kohdemaan levitysmarkkinoiden ongelmat. Esimerkkinä pienen maan elokuvan levittämisestä Saksassa Fabritius viittasi dogma-elokuviin Juhlat ja Idiootit. Niiden lisenssimaksut olivat hyvin pienet, n. 70.000 – 80.000 euroa (vrt. esim. Woody Allenin elokuvien yli miljoonan euron lisenssimaksut). Saksassa on viitisenkymmentä laadukasta art house -elokuvaan keskittyvää teatteria, joten sopiva kopiomäärä on 50. Esimerkiksi Juhlien markkinointi Saksassa sekä 50 saksalaisen kopion teettäminen kaikkine kuluineen (mm. dubbaus) maksoi yhteensä noin 400.000 euroa. Kun tämä lisätään linsenssimaksuun ja lasketaan yhdestä myydystä lipusta koituvaksi tuotoksi 2,40 – 2,50 euroa, tarvitaan pelkästään kulujen kattamiseksi yhteensä 200.000 maksavaa katsojaa. Katsojista elokuva joutuu luonnollisesti kilpailemaan niiden 350–450 muun elokuvan kanssa, jotka saavat Saksassa yhden vuoden aikana ensi-iltansa. Viikoittain ensi-iltaan tulee peräti parikymmentä elokuvaa. Näissä olosuhteissa jo 100.000 katsojan saavuttaminen on Saksassa hyvä tulos – mutta sekään ei siis riitä kattamaan kuluja.
Suomalaiselle elokuvalle sopiva kopiomäärä Saksan markkinoilla olisi Fabritiuksen arvion mukaan noin 10. Tällöin kulut olisivat noin 150.000 euroa.

Markkinointikonsepti luotava mahdollisimman varhaisessa vaiheessa
DVD-markkinat ovat paraikaa kasvussa, mutta art house -elokuvien puolella DVD-levitys ei ole kovin mittavaa. Esimerkiksi Kusturican Musta kissa, valkoinen kissa -DVD:tä myytiin Saksassa vain noin 6.000 kappaletta – ja silti se oli art house -elokuvien joukossa varsinainen myyntihitti. Art housen puolella on myös hyvin vaikea ennustaa DVD-myynnin potentiaalia; main streamin puolella se sen sijaan korreloi useimmiten melko hyvin teatterimenestyksen kanssa.

Myöskään saksalaiset tv-asemat eivät osta kovinkaan paljon eurooppalaista art housea. Esimerkiksi teattereissa hyvin menestynyt Italiaa aloittelijoille ei kelvannut saksalaisille tv-asemille, vaan he olisivat halunneet siitä uuden version. Näistä syistä saksalaisen levittäjän on vaikea ostopäätöstä tehdessään luottaa jatkomarkkinoihin teatterilevityksen jälkeen.

Fabritius painotti, miten tärkeää on, että elokuvalle tehdään jo varhaisessa vaiheessa yhdessä levittäjän kanssa kunnollinen markkinointikonsepti, jossa määritellään täsmällisesti mm. kohderyhmä ja markkinointistrategia. Seminaarissa mukana ollut tuottaja Lasse Saarinen totesi, että Suomessa tämä toimii hyvin kotimaan levityksen suhteen: markkinointikonseptia luodaan jo käsikirjoitusvaiheessa. Fabritiuksen mukaan tällainen tilanne on poikkeuksellisen hyvä; Saksassa levityssopimus ja markkinointikonsepti on yleensä luotu vasta, kun elokuva on jo valmis. Vasta viime aikoina tämä ongelma on alettu tiedostaa.
Markkinoinnin kannalta on olennaista myös se, että tuottaja ymmärtää tuottaa kunnolliset markkinointimateriaalit, kuten hyvät still-kuvat, trailerit, nettiaktiviteetit jne. Kaikkea tätä on ajateltava jo tuotantovaiheessa. Fabritius kertoo omassa konsultointityössään kehittäneensä tuottajille markkinointia koskevia muistilistoja. Perustietojen lisäksi tuottajan on osattava kertoa levittäjälle jo kehittelyvaiheessa mihin kyseisellä projektilla pyritään, mikä on sen sisältö, filosofia tai sanoma sekä mikä on elokuvan kohderyhmä. Kohderyhmää määriteltäessä ikäryhmä ei ole yksinään riittävä kuvaaja, vaan on ymmärrettävä myös yhteiskunnan rakennetta: katsojaa määrittävät mm. kulttuuriset ja maailmankuvalliset näkemykset, oma sosiaalinen status, yhteiskunnalliset intressit sekä tietysti elokuvan lajityyppeihin liittyvät mieltymykset. Myös sukupuoli sekä sukupuolinen suuntautuminen ovat tärkeitä kohderyhmään liittyviä tekijöitä: esimerkkeinä Fabritius mainitsi ne faktat, että esim. Saksassa on 10 miljoonan henkilön potentiaalinen yleisö homoseksuaalisuutta käsitteleville elokuville ja että naiset ovat tutkitusti tärkeimpiä päätöksentekijöitä, kun valitaan, mitä elokuvaa lähdetään katsomaan.

Vaikka elokuvakulutuksesta on olemassa tutkittua tietoa, katsojien käyttäytymistä on kuitenkin yksittäisen elokuvan kohdalla käytännössä vaikea ennakoida. Kohderyhmän löytymisessä on kuitenkin suureksi avuksi, jos tuottaja on osannut määritellä elokuvan sisällön selkeästi itselleen ja levittäjälle. Tällöin elokuvan positiointi on mahdollista. Fabritius kertoi esimerkin mongolialaisesta elokuvasta, jossa keskeisessä osassa oli runous. Konsultoimalla kirjamarkkinoiden asiantuntijoita levittäjä löysi kohderyhmän, jolle elokuvaa markkinoitiin hip hop -tyyppisellä ”poetry battle” -nettisivustolla.
Avoimet analyysit eduksi koko alalle
Elokuvien markkinat ovat riippuvaisia myös trendeistä. Saksassa on erillisiä instituutteja, jotka ovat erikoistuneet trendien tutkimiseen. Tuloksia voidaan soveltaa monella alalla. Esimerkiksi menestyneen Star Buck -kahvilaketjun idea perustuu olohuonemaisuudelle: tarkoitus on vedota sinkkuihin, jotka eivät juuri vietä aikaa kotona. Elokuvan puolella vastaavaan kohderyhmään voisivat vedota identiteettiä ja sen menettämistä käsittelevät tarinat.

Trendianalyysit ovat kuitenkin hyvin epävarmoja ennustajia. Täsmällisempiä ennusteita voidaan tuottaa analysoimalla menneitä onnistumisia ja epäonnistumisia. Koko elokuva-alan kannalta olisikin tärkeää, että tällaista analyysia harjoitettaisiin mahdollisimman avoimesti. Saksassa harjoitetaan yleisesti myyntilukujen julkista analysointia: miksi tietyllä elokuvalla oli tietynlainen tulos tietyn kaupungin tietyssä teatterissa. (Alan toimijat lyövät Fabritiuksen mukaan keskenään jopa vetoa myyntiluvuista!) Tällainen pohdintaa lisää niin levittäjien kuin tuottajien know howta.

Tunne elokuvasi heikkoudet
Elokuvan vahvuudet ovat usein ilmeisiä niin tuottajalle kuin levittäjällekin. Fabritiuksen mukaan olisikin tärkeää pohtia mahdollisimman varhaisessa vaiheessa nimenomaan elokuvan heikkouksia. Esimerkkinä hän kertoo useiden hyvien, nykyaikaisten 13–17-vuotiaille markkinoitujen kasvutarinaelokuvien täydellisestä epäonnistumisesta Saksan markkinoilla. Miksi kohderyhmä ei ollutkaan niistä kiinnostunut? Fabritiuksen oma, kohderyhmään kuuluva poika oli todennut, ettei hän halua nähdä omia ongelmiaan valkokankaalla. Ihmissuhteissa hapuileva teini ei välttämättä halua katsoa toisten teinien ihmissuhdehapuilua vaan mieluummin komediaa tai vaikka ylilyövää joukkomasturbointia. Tällaisten ongelmien ennakointi vaatii sitä, että jo tuottaja näkee selvästi, mitkä ovat hänen elokuvansa keskeiset heikkoudet, ongelmat ja uhkakuvat.
Markkinoinnin päämääränä voidaan pitää elokuvan sielun, henkilöiden ja päämäärien esittelemistä yleisölle. Yksittäisen elokuvan kohdalla tämä merkitsee sitä, että on löydettävä kyseisen teoksen ominaispiirteet ja sitä kautta positioitava se markkinoille ja oikealle kohdeyleisölle. Oppia kannattaa ottaa myös elokuva-alan ulkopuolelta. Saksassa ainakin Der Stern, Der Spiegel sekä yksi tv-asema tekevät jatkuvasti tutkimusta omista kohderyhmistään ja julkaisevat tulokset netissä. Elokuva-alan ammattilaisille ne ovat kiinnostavaa luettavaa.
Kohderyhmää ja markkinointia ajateltaessa on muistettava myös, että potentiaaliset katsojat tekevät valintoja paitsi eri elokuvien myös elokuvissakäynnin ja muiden vapaa-ajan aktiviteettien välillä.

Markkinoinnissa käytettävä luovuutta
Fabritius pohtii asiakkaidensa kanssa elokuvan markkinoinnin varhaisessa suunnittelussa mm. elokuvan nimivalintaa, tuotettavia promo- ja lehdistömateriaaleja sekä lehdistöä varten tuotettavia teemoja. Esimerkkinä hän kertoi muotiaiheisesta elokuvasta, jonka junketin yhteydessä näyttelijä Jennifer Jason Leigh toimi vaatemallina ja päätyi suuren muotilehden sivuille 12-sivuisella muotikuvakavalkadilla. Tällaista näkyvyyttä olisi hyvin kallista ostaa.

Lisäksi Fabritius kehottaa jo hyvin varhaisessa vaiheessa paneutumaan siihen, mitä DVD-lisämateriaalia elokuvasta tuotetaan, mitä yhteisiä promoaktiviteetteja voidaan järjestää yhdessä pääsponsorien kanssa, millaiseen market- ja festivaalistrategiaan pyritään sekä miten internetiä voidaan käyttää hyväksi esim. tuotantopäiväkirjojen, promopätkien ja muun promomateriaalin, tiedotteiden, chatin jne. muodossa.

Ensi-illan lähestyessä keskeiseksi nousee seuraavien asioiden arviointi: Mitä muita elokuva on tulossa ensi-iltaan samaan aikaan ja miten oma elokuva suhteutuu niihin? Mikä on elokuvan katsojalukuennuste? Mikä on lopullinen festivaali- ja tapahtumastrategia? Mikä on täsmällinen suunnitelma markkinoinnin ja median suhteen? Voidaanko elokuvaa täsmämarkkinoida esimerkiksi tärkeimmissä esityspaikoissa, oheistuotteilla tai vaikkapa mobiiliteknologian avulla?
Dokumenttielokuvat: tapaus Siivekäs muutto
Myös dokumenttielokuvia on viime vuosina esitetty kiitettävästi valkokankailla. Saksassa dokumenttielokuvilla on Fabritiuksen mukaan melko hyvät markkinat. Esimerkiksi Mikrokosmos keräsi Saksan teattereissa 650.000 katsojaa, vaikkei sitä markkinoitu juuri lainkaan.
Esimerkkinä Saksassa paremmin markkinoiduista dokumenttielokuvista Fabritius nosti esille elokuvan Siivekäs muutto, joka keräsi teattereissa yhteensä noin 880.000 katsojaa. Elokuvan sponsorina toimi Lufthansa, jonka intressinä oli saada julkisuutta kurkien suojeluun ja saasteisiin liittyville ympäristökampanjoilleen. Lufthansa maksoi kuvausryhmän lennot kaikkiin niihin 25 maahan, joissa kuvauksia tehtiin, sekä esitteli asiakkailleen tulevaa elokuvaa sen eri vaiheissa.

Muutoinkin elokuvaa markkinoitiin jo hyvin varhaisesta vaiheesta lähtien. Promomateriaalia julkaistiin pitkin projektia erillisen suunnitelman mukaisessa aikataulussa. Noin puoli vuotta ennen ensi-iltaa aloitettiin intensiivinen koulukampanja.
Onnistuneen markkinoinnin lisäksi Fabritius nostaa elokuvan menestyksen syiksi myös seuraavat seikat: Koulutettujen lintujen käyttö oli ainutkertaista ja kiinnostavaa (ja tuotti myös sivutuotteena hyvän making of -dokumentin). Linnun näkökulman käyttäminen kuvasti luonnon kunnioittamista, mikä vetoaa ihmisiin.
Dokumenttielokuvat: tapaus Deep Blue
Esimerkiksi toisesta menestyneestä dokumenttielokuvasta Fabritius nosti tapauksen Deep Blue. Elokuvan menestyksen avaintekijöinä hän piti kaunista musiikkia, kuuluisaa Hollywood-säveltäjää (George Fenton), kuuluisaa orkesteria (Berliinin filharmoonikot) sekä elokuvan yleistä luonnon kunnioittamisen ja onnellisuuden ilmapiiriä. Markkinoinnin puolella menestystä takasivat internetin hyödyntäminen varhaisessa vaiheessa, flaierit sekä myyntiagenteille jo kehittelyvaiheessa esitetty promopätkä. Elokuva myytiin yhteensä 50 maahan.
Saksassa elokuvan ensi-ilta oli alkuvuodesta 2004, mutta jo kesällä 2003 televisiossa esitettiin siihen perustuva tv-sarja. Tämä olisi saattanut syödä teatterikatsojien määrää, mutta ilmeni, että katsojat halusivat sarjan nähtyään nähdä myös elokuvan suurelta kankaalta hyvällä äänentoistolla. Tv-sarjan osat toimivatkin siis tavallaan elokuvan trailereina.

Myös tämän elokuvan kohdalla järjestettiin lisäksi erillinen koulukampanja ennakkonäytäksineen. Kaiken kaikkiaan ihmiset puhuivat elokuvasta ”must see” -tapauksena, ja sen onkin pysynyt valkokankailla pitkään. Syksyllä 2004 katsojia oli kertynyt jo yhteensä 820 000. DVD-kopiota on myyty kahtena eri versiona yhteensä yli 80 000 kappaletta.
Miten määritellä yksittäinen elokuva
Edellä selostetut esimerkit kytkeytyvät Fabritiuksen keskeiseen kysymykseen: tunnetko avainmarkkinasi? Tämä kysymys koskee niin muotoa ja sisältöä kuin markkinointiakin. Elokuvan kansainvälisiä mahdollisuuksia parantaa mahdollisimman hyvä tietämys kohdealueesta: millaiset teemat ja genret siellä herättävät kiinnostusta, miten positioida elokuva, miten hoitaa markkinointi, miten ajoittaa ensi-ilta. Juuri tästä on kysymys esimerkiksi Trust Film Salesin ja Nordisk Film Internationalin pyrkimyksessä olla mukana elokuvassa jo mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, integroida markkinointi tuotantoon.
Markkinoinnin kannalta kannattaa harkita tarkkaan, millä sanoilla elokuvaa kannattaa kohdemaassa määritellä. Esimerkiksi art house -termi saattaa leimata elokuvan marginaaliseksi. Art house -termiä ei pitäisikään ymmärtää miksikään käsikirjoituksen pohjalta määrittyväksi, vaan ennemminkin kopiomääriin ja markkinointistrategiaan liittyväksi käsitteeksi.

DVD-markkinoiden kasvulla on oma vaikutuksensa kokonaismarkkinoihin. Esimerkiksi Saksassa DVD-markkinat ovat teatterimarkkinoita suuremmat ja maahan on syntynyt jopa pienempiä yhtiöitä, jotka keskittyvät nimenomaan art house -elokuvan DVD-levitykseen.
Avainmarkkina-alueelle luotava myyntiä edistäviä rakenteita
Saksassa elokuvan julkiset rahoittajat ovat osin paikallisia, joten rahoituskäytännöt ovat heterogeenisempia kuin Suomessa. Fabritiuksen mukaan myös Saksassa on alettu myöntää julkista tukea myös elokuvan markkinoinnin suunnitteluun. Tuotanto- ja markkinointikulttuuriin vaikuttanee nykyään niin Saksassa kuin Suomessa myös kotimaisen elokuvan markkinaosuuden kasvaminen.

Kansainvälisen myynnin edistämiseksi Fabritius näkee elokuvasäätiön kaltaisten elinten tehtäväksi kehittää avainmarkkina-alueille myyntiä edistäviä rakenteita. Esimerkiksi Saksalle avainmarkkina-alue on Ranska, joten olennaista on luoda aktiviteetteja Cannesin festivaalille ja Pariisiin (saksalaisen elokuvan festivaali) sekä kehittää muilla tavoin saksalais-ranskalaista yhteistyötä. Fabritiuksen mukaan nämä aktiviteetit maksavat vuodessa 6–8,5 miljoonaa euroa.
Hyvin merkittävä tapahtuma on myös Berliinin market, jolla vuoden 2006 laajennuksen jälkeen tulee olemaan entistäkin laajempi vaikutus eurooppalaiselle elokuvalle yleensä. Myös Berliinin yhteyteen perustetun Talent Campuksen merkitys tulee Fabritiuksen mukaan kasvamaan.

Fabritius kannustaakin suomalaisia luomaan konseptin, jolla suomalaisia elokuvia voisi paremmin esitellä Berliinissä. Lisäksi olennaista on luoda pitkäaikaisia suhteita avainmarkkina-alueiden, kuten esimerkiksi Saksan, toimijoihin.

Leiki mielikuvilla
Kuten kaikki tiedämme, Suomen elokuva-alalla ei kuitenkaan ole käytössään suuria summia, joilla kehittää merkittäviä kansainvälistä näkyvyyttä edistäviä rakenteita, totesi Jaana Puskala seminaariyleisön joukosta.

Fabritiuksen mukaan tällöin kannattaa keskittyä mielikuviin. Hänen mukaansa mielikuva Suomesta perustui aiemmin Aki Kaurismäen maailmaan. Suomalaiset olivat outoa kansaa, joka asuu surkeissa, lämmittämättömissä mökeissä ja elää harmaassa, esiteollisessa maassaan päivästä toiseen kännissä. Viime aikoina on kuitenkin kuultu talousuutisissa tietoja, jotka ovat suuressa ristiriidassa tämän kuvan kanssa: Suomi onkin korkean tason teknologian maa, jolla on maailman paras koulujärjestelmä. Ehkä tällä mielikuvien ristiriidalla voisi pelata?
Loppukaneettina Fabritius muistutti, että aina on ensin tehtävä hyvä elokuva, joka sopii kotimaan markkinoille. Vain hyvällä elokuvalla voi olla kaupallista potentiaalia. Kansainvälisen markkinoinnin ja myynnin suhteen on kuitenkin aina ymmärrettävä kohdemarkkinoiden rakenne ja nähtävä, onko niillä tilaa omalle elokuvalle. Esimerkiksi Suomen talvisodasta kertova elokuva on aivan erilainen suomalaisen ja saksalaisen silmissä, koska sen taustat eivät avaudu Suomen historiaa tuntemattomalle. Tällaista elokuvaa on todennäköisesti turha edes yrittää saada kansainvälisille markkinoille.
How to Sell a Finnish Film Abroad -seminaarissa tehtyjen muistiinpanojen pohjalta kirjoittanut Satu Elo
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3Rosen-yhtiön sivuilla www.3rosen.com on ladattavissa saksankielinen tuottajan työkalupaketti, joka käsittelee integroidun markkinoinnin kehittämistä.
