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Sammendrag

Den norske spillefilmbransjen er kompleks og bestar av mange aktgrer og forhold som preger
hverandre. Kulturdepartementet er i gang med flere utredninger av bransjen, som skal legge
grunnlag for en ny stortingsmelding om film. Det er derfor forventet at det vil skje endringer i
filmbransjens rammevilkar. Malet med denne utredningen har veert a bidra til den pagaende
debatten om utvikling i bransjen med et gkonomisk perspektiv. Dette har vi gjort ved &
kartlegge lannsomheten i bransjen og finne ut av hva som kan forklare lannsomhetsforskjeller

i den norske film-bransjen i dag. Utredningen har en beskrivende og utforskende hensikt.

Studieobjektet i var analyse har vert den norske filmbransjen i perioden 2010-2013. For &
kunne si noe om lgnnsomhet i bransjen, og finne mulige forklaringer til lannsomhets-
variasjon, har vi undersgkt bransjens konkurransearena og analysert lgnnsomhetsdrivere i

bade produksjonsselskaper og filmprosjekter.

Vare hovedfunn er at lannsomheten i bransjen generelt er lav og at maktforhold mellom
aktgrene i stor grad pavirker lennsomhetsfordelingen. Vi har funnet at selskapenes starrelse,
samarbeid, kostnadsbevissthet og hvordan de forholder seg til institusjonelle faktorer har
spesielt stor innvirkning pa produksjonsselskapenes, og filmprosjektenes, lgnnsomhet. Disse
bygger pa strategiske valg produksjonsselskapene tar, og ulike kombinasjoner av slike valg vil
kunne fare til gkt lannsomhet. Store produksjonsselskap synes a ha starre forutsetninger for
hagy lennsomhet, og vi tror en konsolidering i bransjen vil veere fordelaktig. Videre vil gkt
fokus pa internasjonalt samarbeid og heving av inntektsnivaet i ulike visningsvinduer vere

viktig for lannsomhet i fremtiden.






Forord

Denne utredningen er gjennomfgrt som en del av mastergraden i gkonomi og administrasjon

ved Norges Handelshgyskole, og utgjer 30 studiepoeng i hovedprofilen gkonomisk styring.

Utredningen baserer seg pa en analyse av den norske filmbransjen, med fokus pa struktur og
lannsomhet. Vi har gjennom en rekke kurs opparbeidet oss kunnskap om gkonomistyring,
strategisk lennsomhetsanalyse og konkurranseanalyse. Dette er fagomrader vi finner spesielt
interessante fordi de kan relateres og brukes til reelle problemstillinger.

Var motivasjon for masteroppgaven har vert gnsket om a bidra med ny innsikt og kunnskap
om den norske filmbransjen. Temaet er serlig aktuelt ettersom det skal utarbeides en ny

stortingsmelding om film.

Arbeidet med utredningen har veert bade leererikt og utfordrende. Det har veert leererikt & ga i
dybden pa en bransje vi hadde lite forkunnskap om fer vi startet denne utredningen. Og det
har veert utfordrende & preve a fa tak i gkonomisk tallmateriale for hvert filmprosjekt grunnet
taushetsplikt. Vi har derfor hovedsakelig basert oppgaven pa dybdeintervjuer med bade
produsenter og investorer fra filmbransjen, samt at vi benytter tallmateriale fra fire filmer for

a illustrere ulike sider ved prosjektakonomien.

Vi vil rette en stor takk til alle i filmbransjen som ga av sin tid og stilte opp pa intervjuer, og
som har bidratt med dybdekunnskap om bransjen. Videre vil vi spesielt takke var veileder
Trond Bjgrnenak som gjennom hele arbeidsprosessen har veert til stor stgtte og hjelp. Han har
bidratt med gode og konstruktive tilbakemeldinger og innspill, samt & gi oss veiledning nar vi

har mett pa utfordringer.

Bergen, torsdag 19. juni 2014
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1 Innledning

1.1 Bakgrunn

Norsk film har gjennomgatt store endringer siden kinoloven kom i 1913; fra a bli oppfattet
som lav kultur og et ungdig luksus pa begynnelsen av 1900-tallet til 4 bli ansett som et av var
tids viktigste kulturuttrykk. En vedvarende faktor har allikevel vert at kun en et fatall av
filmene er lannsomme (Hjort, 2012). Norske spillefilmer er noe de aller fleste har et forhold
til, men selve bransjen og gkonomien i den er kompleks og lite forsket pa. Alle aktarene i
bransjen er ikke ngdvendigvis interessert i a tjene penger; for mange er det kunstneriske en
viktigere faktor enn lgnnsomhet. Suksess i filmbransjen males derfor ofte i andre parametere
enn penger. Dette skiller filmbransjen fra de fleste andre bransjer, og gjer det vanskelig &

vurdere lgnnsomheten.

Bransjen har veert preget av statsstgtte siden 1950 og endringer i stgttesystemet har derfor hatt
stor pavirkning for utviklingen av den norske filmbransjen. | 2007 presenterte Kultur- og
Kirkedepartementet Veiviseren, en redegjarelse for norsk film og filmpolitikk som inkluderte
departementets satsning for bransjen fremover. Et av malene i Veiviseren var a styrke
produksjon for & fa “en ekonomisk solid bransje gjennom effektive og malrettede tilskudds-
ordninger, gkte private investeringer og gkte markedsinntekter (Kulturdepartementet,
2007a). Veiviseren har i stor grad fart til en gkt satsing pa film fra statens side. Bransjen
fremstar som mer profesjonell og det produseres flere norske filmer enn tidligere. Under arets
Tromsg Internasjonale filmfestival kom det imidlertid fram at bransjen sliter gkonomisk. Den
nye regjeringen “har heye ambisjoner for norsk film” (Widvey, 2014) og mener det er
potensial for gkt privat finansiering. Derfor har de igangsatt en utredning av den norske
filmbransjen med fokus pa gkonomi, pengestremmer og utviklingstrekk. Dette viser hvor

aktuelt temaet er, og at et bidrag som ser pa den gkonomiske siden av filmbransjen kan veere
nyttig.

1.2 Formal, problemstilling og forskningsspgrsmal

Med denne masteroppgaven gnsker vi a bidra til den aktuelle debatten om gkonomi i norsk
film, og vi tror et gkonomisk perspektiv i en slik sammenheng vil vare nyttig for alle
involverte parter. Ved a utfare en strategisk lannsomhetsanalyse som beskriver bransjen, samt
og utforske hva som kan karakterisere lannsomme filmprosjekter og produksjonsselskap,

gnsker vi a gi et helhetlig bilde av norsk filmbransje. Malet er a samle informasjon fra flere
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aktgrer pa en strukturert mate som kan bidra til gkt informasjon om lgnnsomheten og

lannsomhetspotensialet.
Utredningens problemstilling er derfor:

Hvordan er lgnnsomheten i norske filmprosjekter og -selskaper, og hva forklarer

variasjon i lgnnsomheten?
For & besvare problemstillingen har vi utformet tre forskningsspgrsmal:

1. Hva karakteriserer rammebetingelsene og maktforholdet i den norske filmbransjen?
2. Hvordan er lannsomheten i bransjen fordelt mellom de ulike aktarene?

3. Hva karakteriserer lannsomme filmprosjekter og produksjonsselskap?

Disse forskningsspgrsmalene gjenspeiler strukturen i utredningen og danner en mer detaljert
tilneerming for & besvare hovedproblemstillingen i draftingskapittelet. Forskningsspgrsmalene

presiseres nermere med egne underspgrsmal i draftingen.

1.3 Avgrensning

Denne utredningen tar for seg den norske filmbransjen som studieobjekt. Norske filmer blir
hovedsakelig distribuert i Norge, men kan ogsa distribueres internasjonalt. Vi avgrenser oss
derfor til & fokusere pa det norske markedet. I tillegg vil vi avgrense oss til tidsperioden 2010-

2013 ettersom stgttesystemet ble endret i 2010.

Det kvantitative datamaterialet utgjer fire filmer som blir benyttet som eksempler for hvordan
strukturen og gkonomien i et norsk filmprosjekt er utformet. Nar det gjelder det kvalitative
datamaterialet har vi intervjuet fem produsenter og fem investorer, og det er farst og fremst

deres oppfatning av bransjen som kommer frem i denne utredningen.

Det at vi studerer en hel bransje innebarer at vi observerer ulike aspekter som danner
grunnlag for var analyse. Dette handler om alt fra menneskelige relasjoner til skonomisk
styring. Vare observasjoner kan derfor knyttes til og forklares ved bruk av andre teoretiske
tilneerminger enn de vi har valgt, og derfor er var teoretiske tilneerming en avgrensning i seg

selv.
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1.4 Oppgavens struktur

Utredningen bestar av syv kapitler, som inkluderer bakgrunnen og formalet med oppgaven i
kapittel én. Andre kapittel presenterer det teoretiske rammeverket som ligger til grunn for
utredningens analyse, mens kapittel tre beskriver det metodiske grunnlaget for utredningen.
Videre vil vi gi en beskrivelse av den norske filmbransjen i kapittel fire fgr vi presenterer
prosjektakonomien for et utvalg filmer i kapittel fem. Analysen, i kapittel seks, vil veere todelt
hvor vi farst utfarer en konkurransearena-analyse for a forsta rammevilkarene og
lgnnsomheten pa navearende tidspunkt. Deretter vil vi analysere lgnnsomhetsdrivere for a
undersgke om det finnes faktorer som har betydning for lannsomhetsvariasjon i bransjen.
Problemstillingen blir draftet og besvart i kapittel syv. Her vil vi ogsa diskuterer hva som kan
veere betydningsfullt for lannsomheten i fremtiden. Avslutningsvis vil vi komme med forslag

til videre forskning.
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2 Teoretisk rammeverk

| dette kapittelet vil det teoretiske rammeverket for utredningen presenteres. Kapittelet
beskriver farst teori som benyttes i utredningens analyser for a forsta lannsomheten og
lannsomhetspotensialet i bransjen. Innenfor dette har vi valgt & presentere tre ulike
tilneerminger; Porters fem krefter, Co-opetition og L@nnsomhetstreet. Teoriene baserer seqg i
hgy grad pa det samme grunnlaget og inkluderer mange av de samme komponentene.
Samtidig bidrar de med ulike perspektiver og utfyller hverandre, og vi har derfor valgt a
integrere de tre teoretiske rammeverkene i kapittel 2.1.4.

Videre presenterer vi teorier som kan bidra til & forklare lannsomhetsforskjeller i en bransje. |
dette delkapittelet fokuserer vi hovedsakelig pa to tilnserminger som har blitt utviklet av
henholdsvis Porter og Riley. Begge omhandler kostnads- og lgnnsomhetsdrivere, og vi vil
farst presentere de separat, og deretter sla de sammen i kapittel 2.2.3 for & kunne benytte oss
av et mer helhetlig teoretisk rammeverk.

Etter en presentasjon av de ulike teoriene vil vi utdype hvordan utredningen anvender det
teoretiske rammeverket, og knytter det opp mot bade problemstilling og de ulike forsknings-

spgrsmalene.

2.1 Teoretisk rammeverk for lannsomhet og lgnnsomhetspotensialet

2.1.1 Porters 5 krefter
Michael E. Porter (1987) har utviklet et rammeverk som kan benyttes for a utforske de

gkonomiske faktorene som pavirker en bransje og lennsomheten i den (Besanko, Drandrove,
Shanley, & Schaefer, 2007). | dette rammeverket identifiserer Porter fem krefter som er
avgjerende for bransjens konkurransetilstand; intern rivalisering mellom dagens konkurrenter,
trussel om nyetablering, trussel om substitusjon, kunders maktposisjon og leveranderers
maktposisjon. Sammenhengen mellom disse er illustrert i figur 2.1. Tilsammen bestemmer

disse kreftene lgnnsomhetspotensialet i bransjen (Porter, 1987).
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Potensielle nye aktorer

Abransjen,

|

Direkte konkurrenter

Leverandorer Kunder

Substitutter

Figur 2.1 — Porters 5 konkurransekrefter

Kilde: Kulturdepartementet, 2010

2.1.1.1 Intern rivalisering mellom dagens konkurrenter

Denne faktoren plasseres i midten av modellen ettersom den ogsa pavirkes av de andre
kreftene i bransjen. For & kunne analysere den interne rivaliseringen ma man farst definere
bransjen (Besanko et al., 2007). Porter (1987) definerer en bransje som “en gruppe bedrifter
som tilvirker produkter det vil veere lett & erstatte med hverandre”. I tillegg til & bli pavirket av
de resterende kreftene, vil intern rivalisering pavirkes av antall aktarer, stgrrelsen pa de ulike
akterene og forholdet mellom disse. Konkurransen i en bransje “intensiveres nér en eller flere
av akterene enten foler seg presset eller ser muligheten til & bedre sin posisjon” (Porter, 1987).
Andre faktorer som vil pavirke den interne rivaliseringen er differensiering av aktgrene,

utgangsbarrierer og vekst i bransjen (ibid).

2.1.1.2 Etableringstrussel
En etablering av en ny aktgr i bransjen innebzrer at markedet fordeles pa flere aktarer,

markedskonsentrasjonen reduseres og det kan medfgre gkt intern rivalisering (Besanko et al.,
2007). Betydningen av denne trusselen vil avhenge av hvilke etableringshindre som eksisterer
i bransjen. Faktorer som stordriftsfordeler, produktdifferensiering, kapitalbehov, adgang til
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distribusjonskanaler, myndighetenes politikk og reguleringer, og forventede mottiltak fra
etablerte aktarer vil kunne virke som etableringshindre (Porter, 1987). Dersom bransjen er
preget av ett eller flere av slike hindre vil dette kunne virke dempende pa konkurranse-
intensiteten. Fraveer av slike hindre vil imidlertid kunne gjgre bransjen attraktiv for

nyetableringer og gke konkurranseintensiteten (ibid).

2.1.1.3 Trussel om substitusjon
Porter (1987) definerer et substitutt som “et produkt som kan utfere samme funksjon som

bransjens produkt”. Substitutter kan pavirke bransjen pa samme méte som nyetableringer; ved
a kapre en del av markedet og intensifiere rivaliseringen internt i bransjen (Besanko et al.,
2007). Substitutter kan veaere truende for bransjen dersom de tilbyr et alternativ som kan

konkurrere med bransjen pa enten kvalitet, pris eller begge deler (Porter, 1987).

2.1.1.4 Kunders maktposisjon
Kundene konkurrerer med bransjen ved at de kontinuerlig forsgker a presse ned prisene, fa

gkt kvalitet og sette konkurrentene opp mot hverandre. Dette gar pa bekostning av
lennsomheten i bransjen da kundene kaprer mer av verdien (Porter, 1987). Hvor stor makt
kundene har vil blant annet avhenge av konsentrasjon av kundemassen, antall kunder,
differensiering blant aktarene og byttekostnader knyttet til & velge en annen produsent.
Prissensitivitet og hgy forhandlingsmakt hos kundene vil fare til gkt konkurranse i bransjen
(ibid).

2.1.1.5 Leverandgrers maktposisjon

Leveranderer kan utgve sin makt over bransjen ved blant annet & “true med & sette opp
prisene eller redusere kvaliteten pa de varer eller tjenester som kjopes” (Porter, 1987). De
faktorene som pavirker leverandgrenes maktposisjon speiles ofte av faktorene som pavirker
kundenes maktposisjon; konsentrasjon av og antall leverandgrer, byttekostnader og
differensiering av leverandgrene (ibid). Dersom det eksisterer fa, og/eller store leverandgrer
vil dette redusere bedriftens alternativer, og gke leverandgrmakten. Dersom bedriften derimot
har mulighet til & integrere bakover i verdikjeden, kjent som vertikal integrasjon, vil

leverandgrenes forhandlingsmakt svekkes (Besanko et al., 2007).

Porters rammeverket gir et utgangspunkt til a forklare verdikapringen og lennsomheten i en
bransje. For a vise dette kan man dele konkurransekreftene inn i to akser. Rivalisering om
“kundenes gunst” pavirkes av akterene pa den vertikale aksen og kalles rivaliseringsaksen.

Den horisontale aksen kalles fordelingsaksen, og viser “hvordan verdiskapingen i bransjen
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blir fordelt pa kunder, leveranderer og bransjens bedrifter” (Jakobsen & Lien, 2001). De to
aksene henger sammen ved at rivaliseringen pavirker fordelingen; “jo hardere rivaliseringen
er i bransjen, desto starre del av verdiene blir overfort til kundene” (ibid). Denne
fremstillingen kan gjgre det enklere a se hvordan de ulike faktorene pavirker hverandre, og gi

et mer oversiktlig bilde av bransjen.

otensielle nye aktore
i bransjen

Direkte konkurrenter

Leveranderer

Rivalisering blant eksisterende
bedrifter | bransjen

» Rivaliseringsakse

Substitutter
\ Trusselen om at substitutter /

Figur 2.2 — Rivaliserings- og fordelingsakse

Kilde: Kulturdepartementet, 2010

Porters rammeverk for bransjeanalyse er et mye brukt verktay. Det gjer det mulig a tilneerme
seg konkurranse- og bransjeegenskaper pa en strukturert og konkret mate (Porter, 1998).
Rammeverket har imidlertid blitt kritisert for utelukkende a fokusere pa konkurranse og for a
anse interaksjon med andre aktgrer som en trussel. Besanko et al. (2007) papeker at
samhandling ogsa kan fare til gkt lannsomhet og ha flere positive utfall. Aktarer kan
samarbeide for a skape verdier, og som et resultat gke lsnnsomheten i bransjen. En
konsekvens av denne begrensningen ved Porters krefter er at rammeverket ogsa overser at
samarbeid mellom bedriftene kan fare til gkt leering og verdiskaping, som kommer alle
aktgrene til gode (Jakobsen & Lien, 2001). Porter ser ogsa bort ifra at forholdet mellom ulike
produkter kan preges av komplementaritet, og ikke bare substitusjon. Komplementer har en
positiv effekt pa, og kan gke verdien av, et annet produkt (Grant, 2002). Videre har

rammeverket mgtt kritikk for & veere en statisk modell ettersom bransjestrukturen oppfattes
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som stabil og eksogent bestemt. | praksis er imidlertid konkurranse og samarbeid en dynamisk
prosess som Vil pavirke bransjestrukturen og kan skape, ikke bare redusere, verdi (ibid).
Avslutningsvis kan rammeverket kritiseres for a ikke vere en enhetlig teori (Jakobsen & Lien,
2001). Porter har samlet ulike teorier i et rammeverk uten a integrere de og gjare rede for
arsaks-sammenhengene. Det eneste som kobler teoriene sammen er at de presenteres innenfor
det samme rammeverket. Kritikerne mener man derfor ikke kan “trekke konklusjoner om

konkurransekreftenes styrke” (ibid).

2.1.2 Co-opetition
Som et tillegg til Porters fem krefter kan man benytte Nalebuff og Brandenburgers

rammeverk for analyse av konkurranse og samarbeid i en bransje, kalt Co-opetition (Jakobsen
& Lien, 2001). Porter fokuserte, som nevnt ovenfor, hovedsakelig pa konkurranse mellom
aktgrer i en bransje, og hvordan de kan kapre verdi fra hverandre. Dette var basert pa et syn
om at hvis noen skal vinne, ma noen andre tape (Nalebuff & Brandenburger, 1996). Etterhvert
har imidlertid synet pa forretninger endret seg mot at man ma jobbe sammen med

leverandgrer, lytte til kunder og etablere strategiske partnerskap (ibid).

“You don’t have to blow out the other fellow’s light to let your own shine”

Gore Vidal sitert i Nalebuff & Brandenburger, 1996

Co-opetition tar, i tillegg til konkurranse, for seg samarbeid som en viktig faktor som kan
pavirke en bransjes rammebetingelser og lennsomhet, og verdiskaping presenteres som
modellens grunntanke. Verdiskaping gar ut pa 4 gke markedets starrelse, og dermed gke
lennsomheten i bransjen (Besanko et al., 2007). Samarbeid mellom bransjens aktarer er
ifelge Nalebuff og Brandenburger en av de viktigste arsakene til verdiskaping, og bar derfor

inkluderes i en bransjeanalyse (Besanko et al., 2007).

Co-opetition deler en bedrifts omgivelser inn i fire roller: kunder, leveranderer, konkurrenter
og komplementer (Besanko et al., 2007). Tre av disse komponentene kjenner vi igjen fra
Porters utgangspunkt, mens komplementer er nytt. Nalebuff og Brandenburger (1996)
beskriver et komplement som et produkt som gjer et annet produkt mer attraktivt. Det
klassiske eksempelet er data hardware og software - med raskere og kraftigere hardware vil

man oppgradere til raskere og kraftigere software, og omvendt (ibid).
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Nalebuff og Brandenburger illustrerer tanken bak Co-opetition ved a se pa bransjen som en
kake (pie). A inkludere komplementer handler om & finne méter p& hvordan man kan gjare
kaken starre, i stedet for & kjempe mot konkurrenter om en absolutt kake (a fixed pie)
(Nalebuff & Brandenburger, 1996). Denne idéen er illustrert i figur 2.3. For & overleve er det
imidlertid ogsa viktig a holde et gye med
hvem som kaprer en sterre del av kaken
etterhvert som den vokser (ibid). Forretninger

Y

defineres som samarbeid nar det dreier seg om

a skape en kake, og som konkurranse nar

kaken skal deles opp (ibid).
Figur 2.3 — Co-opetition

Et annet tilleggsmoment fra Co-opetition er at “rollene kan besittes av en eller flere aktorer,
og hver akter kan gjerne fylle flere roller” (Besanko et al., 2007). En konkurrent kan
eksempelvis vere leverandgr i en situasjon, eller kunde i en annen. Ved a sette én aktar fast i
én rolle kan man altsa ga glipp av viktige deler av bransjestrukturen, og det kan derfor vare

nyttig a veere oppmerksom pa dette nar man gjennomfgrer en bransjeanalyse.

I motsetning til Porters fem krefter er Co-opetition-modellen ansett som dynamisk og
fleksibel (Jakobsen & Lien, 2001). Allikevel er ogsa dette rammeverket lite enhetlig, og ikke
tilstrekkelig for a trekke konklusjoner om lgnnsomhetspotensialet i en bransje (ibid). En
kombinasjon av Co-opetition og Porters fem krefter er derfor et godt utgangspunkt for &

analysere en bransje (Besanko et al., 2007).

2.1.3 Lennsomhetstreet
Jacobsen og Lien (2001) har utviklet en modell, Lannsomhetstreet, som gjer det mulig &

analysere bade konkurranse og samarbeid, og som fanger opp sammenhengen mellom
verdiskaping og verdikapring. Modellen er egnet til a analysere hvor store verdier som skapes

i et marked og hvordan disse verdiene fordeles mellom aktgrene som opererer i markedet.

Analyseverktgyet er utformet som et tre hvor vi finner de mest detaljerte analysene pa de
ytterste grenene, som vist i figur 2.4. Nar man beveger seg innover mot stammen vil
kompleksiteten reduseres, og man naermer seg en konklusjon om hvor attraktivt et marked er.
Det vil si hvor hgy lgnnsomhet en gjennomsnittsbedrift kan regne med & oppna. Pa den maten

er det mulig & handtere stor detaljgrad og presisjon i analysen uten at man mister
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helhetsoversikten (Jakobsen & Lien, 2001). Treet kan tilpasses markedet man analyserer ved
a ga videre bakover i arsakskjeden (gke antall gren-nivaer) og ved a legge til nye faktorer pa

eksisterende grener (ibid).

Rivaliseringsegenskaper Rivaliseringsegenskaper
Kundenes
Vare alternativer Vare alternativer reservasjonspris
. Faktorleverandgrene
Kund(nes rternatv Lever. alte|rnativer Markedets starrelse reservasjonspris 3. gren
Forhandlingsmakt Forhandlingsmakt Antall enheter Verdi per produktenhet 2. gren
i produktmarkedet i faktormarkedene \ /
Verdikapringspotensial Verdiskapingspotensial 1. gren
Bransjens lannsomhetspotensial Stamme

Figur 2.4 — Lennsomhetstreet

Kilde: Jakobsen & Lien, 2001

2.1.3.1 Verdikapringspotensialet

Verdikapringspotensialet avhenger av den relative forhandlingsmakten bedriftene i bransjen
har ovenfor kundene og faktorleverandgrene. Sparsmalet om hvem som kaprer verdiene er
relevant for de fleste bedrifter (Jakobsen & Lien, 2001).

Analyse av forhandlingsmakt i produktmarkedet
Den parten som har flest gode valgalternativer vil ha hgyest relativ forhandlingsmakt og

kaprer den stgrste andelen av verdien i markedet. I tillegg pavirkes forhandlingsmakten av

hvordan rivaliseringen foregar i produktmarkedet.

Kundenes alternativer
Det er to faktorer som bestemmer hvor gode alternativer en kunde har: graden av substitusjon

av produktene i bransjen og hvor store byttekostnader kunden har.

Substitusjon gar ut pa om kunden opplever at det finnes gode alternativer for et produkt, og

avhenger av hvor mange aktgrer som konkurrerer i produktmarkedet og hvor differensierte
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produktene er (Jakobsen & Lien, 2001). Disse to faktorene danner grunnlag for fire ulike
konkurranseformer som er illustrert i figur 2.5 nedenfor. Alt annet likt vil en bransje med full
konkurranse gi kunden hgy forhandlingsmakt, mens et monopol vil gi kunden lav
forhandlingsmakt. Hvis produktene i et marked er differensierte, men disse forskjellene er
irrelevante for kundene, er produktene a betrakte som homogene. Det er med andre ord

kundens opplevelse av produktet som er viktig (ibid).

Antall konkurrenter
Mange

Liten

Full

konkurranse Oligopol

Produkt-
differensiering

Monopolistisk
konkurranse

Monopol

Stor

Figur 2.5 — Fire konkurranseformer
Kilde: Jakobsen & Lien, 2001

Byttekostnader vil si at kunden blir pafart ulemper eller mister enkelte fordeler ved a skifte fra
én produsent til en annen, og er en kilde til svekket forhandlingsstyrke for kundene (Jakobsen
& Lien, 2001). Dersom det er hagye byttekostnader vil kunden kunne bli last til én produsent,

til tross for at en annen produsent kan tilby kunden et bedre og/eller billigere alternativ (ibid).

Vdre alternativer
Pa tilsvarende mate som hos kundene, er bedriftens alternativer avhengig av hvor

substituerbare kundene i markedet er og hvor store kostnader bedriften vil bli pafart ved a
bytte til en annen kunde (byttekostnad). Produsentene har svekket forhandlingsmakt ovenfor
kundene dersom kundene er fa eller preferansene til kundene er differensierte. Videre er
byttekostnadene hgye dersom eksempelvis bedriften ma investere mye tid i & bygge opp
kunnskap om en kunde (Jakobsen & Lien, 2001).

Nar man vurderer forhandlingsmakt er det viktig 4 tenke p4 at “det er det relative forholdet
mellom kunder og produsent som bestemmer hvordan forhandlingsmakten er fordelt, sa det
hjelper lite om vi har mange alternativer hvis kunden har enda flere” (Jakobsen & Lien,
2001).
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Rivaliseringsegenskaper
Forhandlingsmakten i produktmarkedet blir ogsa pavirket av bedriftenes interaksjon, og hvor

lett det er & ga inn og ut av markedet (Jakobsen & Lien, 2001).

I markeder med eksempelvis hgye faste kostnader er det starre muligheter for priskrig
ettersom det er viktig med hgyt salgsvolum for & dekke de faste kostnadene. Hgye faste

kostnader i en bransje kan derfor fare til gkte muligheter for kunden til & kapre verdier.

Lave etableringskostnader i et marked med god Ignnsomhet kan fare til nyetableringer, som

igjen kan gke kundenes alternativer, og dermed styrker kundenes forhandlingsmakt.

Hoye avviklingskostnader kan fare til at bedrifter blir vaerende i markedet til tross for at de
taper penger. Dette farer til at rivaliseringen blir hardere, og en markedsnedgang kan raskt bli
forsterket av en priskrig. Dette er selvfalgelig gunstig for kundenes forhandlingsmakt, bade

fordi deres alternativer blir flere, men ogsa fordi det er lettere & presse prisene nedover.

Analyse av forhandlingsmakt i faktormarkedene
Resonnementet rundt verdikapring i faktormarkedene er identisk til den i produktmarkedet,

men man ser istedenfor pa interaksjonen mellom bedriften som kunde og leverandgrene til
bedriften (Jakobsen & Lien, 2001).

2.1.3.2 Verdiskapingspotensialet
Med verdiskaping menes differansen mellom kundenes gevinst av et produkt og de totale

kostnadene som er forbundet med & gjere produktet tilgjengelig for kundene (Jakobsen &
Lien, 2001). Man kan gke verdien ved enten & gke produktets verdi for kundene eller ved a
selge flere produkter. Den forventede verdiskapingen i et marked kan dermed uttrykkes som:

Verdiskapingspotensialet = verdiskaping per produktenhet * antall produktenheter

Verdiskapingspotensialet kan uttrykkes mer presist og detaljert dersom vi beveger oss ut til

tredje gren:

Verdiskapingspotensialet = (kundenes reservasjonspris — faktorleverandgrenes reservasjonspris) *

(antall kunder * antall produktenheter per kunde)

Verdiskaping per produktenhet
For a finne hvor stor verdi hver produktenhet har i et bestemt marked, ma en finne kundenes

og faktorleverandgrenes reservasjonspriser. For enkelhets skyld antas markedet a veere
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homogent, altsa at kundene har identiske preferanser, slik at vi kan konsentrere oss om a finne

verdien for en tilfeldig valgt kunde i markedet (Jakobsen & Lien, 2001).

Kundenes reservasjonspris
Kundenes reservasjonspris representerer maksimal betalingsvillighet for et produkt.

Reservasjonsprisen bestemmes av kundens preferanser, og egenskaper ved produktet som
mgter preferansene til kunden, og danner videre den gvre grensen for verdiskaping i markedet
(Jakobsen & Lien, 2001).

Hvordan man definerer kundenes reservasjonspris avhenger av om en star ovenfor en
bedriftskunde eller en sluttbrukerkunde. Den maksimale betalingsvilligheten til en
bedriftskunde er prisen de selv oppnar i sitt produktmarked fratrukket alle andre kostnader.
Verdien av et produkt for en bedriftskunde er derfor en funksjon av produktets bidrag til
bedriftskundens verdiskaping for sine kunder. For en sluttbruker er det deres egenopplevde
verdi av produktet som bestemmer reservasjonsprisen, noe som er et resultat av mange
komplekse faktorer (Jakobsen & Lien, 2001).

Faktorleverandgrenes reservasjonspris
For faktorleveranderenes reservasjonspris kan man benytte samme tankegang som for

kundenes reservasjonspris. Faktorleverandgrenes reservasjonspris er dermed den betalingen
leverandgrene krever for a tilby deres tjenester eller produkter. | teorien skal alle faktor-
leverandgrers reservasjonspriser adderes, men i praksis er det imidlertid tilstrekkelig a

inkludere de viktigste innsatsfaktorene (Jakobsen & Lien, 2001).

Markedets starrelse
“Hvor mange produktenheter bransjen selger bestemmes av det relevante markedets storrelse”

(Jakobsen & Lien, 2001). Sett fra et kundeperspektiv er “du en del av et marked hvis
endringer 1 tilbud eller ettersporsel 1 dette markedet pavirker dine reelle valgmuligheter”,
mens fra et bedriftsperspektiv er “du en del av et marked hvis endringer i markedet pavirker

din lennsombhet” (ibid).

“Grensene rundt et marked ber 1 prinsippet trekkes slik at det blir minst mulig variasjon blant
kundene som inkluderes i markedet, og starst mulig variasjon mellom kundene pa innsiden og
kundene pa utsiden av markedet” (Jakobsen & Lien, 2001). Denne definisjonen blir ofte for
enkel, og reell substitusjon brukes som kriterium for a trekke markedsgrenser og for a beregne

markedets starrelse. Et substitutt er reelt dersom produktet er tilgjengelig for kunden (ibid).
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Det er imidlertid viktig a vite at komplementaritet mellom produkter ogsa kan pavirke

stgrrelsen pa et marked.

2.1.3.3 Verdiskaping og verdikapring pa lang sikt
Lannsomhetstreet er et statisk verktgy som gir et tilstandsbilde av lannsomhetspotensialet i et

marked. Dersom man skal analysere et marked som er i kontinuerlig endring bgr man lage to
tilstandsbilder - ett for dagens situasjon og ett for fremtiden. A lage et fremtidig tilstandsbilde
blir en mate a utfagre scenarioanalyser pa, og er kun relevant dersom det enten er endringer i

ettersparselsmgnstre eller endringer i mobilitetsbarrierene i bransjen (Jakobsen & Lien, 2001).

2.1.4 Integrering av det teoretiske rammeverket
Teoriene som er presentert ovenfor har mange fellestrekk, men har ogsa egne komponenter

som er spesielle for den respektive teorien ved at de har ulike detaljnivaer. Dersom vi

integrerer teoriene vil vi ha et mer komplett verktgy som vi kan benytte i analysen.

Vi gnsker & ta utgangspunkt i Lennsomhetstreet ved at vi deler analysen inn i to deler;
verdiskapingspotensialet og verdikapringspotensialet. Ettersom Porters fem krefter og Co-
opetition ogsa kan benyttes for & analysere verdikapringspotensialet i en bransje, vil vi
integrere disse teoriene inn i Lannsomhetstreet. Ved a benytte Lannsomhetstreet som et
overordnet rammeverk vil vi beholde oversikten, samtidig som vi far inkludert detaljer fra
Porters fem krefter og Co-opetition. Pa den maten vil vi kunne oppna en dypere analyse enn
vi ville fatt ved kun a benytte en av dem. Integreringen av det teoretiske rammeverket for
verdikapring er vist i figur 2.6 nedenfor, og vi vil benytte denne strukturen i var analyse.

Forhandlingsmakt i Forhandlingsmakt i

RivaliseRipgsor caskapes produktmarkedet faktormarkedet

Kundenes Leverandgrers
maktposisjon maktposisjon

Intern rivalisering

Vares Vares

Bl e maktposisjon maktposisjon

Substitutter

substitusjon

Trussel om Substitutter og
komplementer

Figur 2.6 — Teoretisk rammeverk fbr verdikapring

Kilde: Erik & Jakobsen, 2001; Porter, 1987
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Verdiskapingspotensialet er hovedsakelig omtalt i Lannsombhetstreet. Vi vil derfor benytte
dette som utgangspunkt for a vurdere verdiskapning i bransjen, men vi vil ogsa inkludere
tanken om at samarbeid og komplementer kan gke verdiskapingen fra teorien Co-opetition.

En oversikt er gitt i figur 2.7.

Verdiskaping

Verdiskaping

Markedets Samarbeid og
per

stgrrelse komplementer

produktenhet

Figur 2.7 — Teoretisk rammeverk for verdiskaping

Kilde: Jakobsen & Lien, 2001; Nalebuff & Brandenburger, 1996

2.2 Teoretisk rammeverk for kostnads- og lannsomhetsdriveranalyse
Lgnnsomheten i en bransje kan vare hgy, men det innebzerer imidlertid ikke at alle aktarene i

bransjen opplever hgy lennsomhet. Hva bidrar til at enkelte bedrifter gjer det bedre enn

andre? Hvorfor klarer noen a oppna hgy lennsomhet mens andre strever for a overleve?

Nar det gjelder temaet lgnnsomhet har gkonomistyring i stor grad omfavnet strategisk
tenkning de siste tidrene, og en ny fagretning kalt strategisk lsnnsomhetsanalyse har oppstatt.
Hovedtanken er at enkelte faktorer driver kostnader og lannsomhet innenfor en bedrift, og
disse driverne knyttes direkte til strategiske valg bedriften foretar (Banker & Johnston, 2007).
Slike strategiske valg omtales som de mest betydningsfulle valgene en leder kan foreta. De
gar ut pa hvilken forretningsmodell bedriften falger, om bedriften gnsker a veere eksempelvis
kostnadsleder, eller tilby differensierte produkter (ibid). Dette danner grunnlaget for hvordan
en bedrift forholder seg til eksempelvis markedsfering, organisasjonsstruktur og teknologi.
Strategiske valg vil dermed pavirke blant annet hvordan produkter utformes og hvilken
teknologi det er behov for, noe som igjen har stor betydning for kundeverdi, inntekter,
kostnader og profitt (ibid). Hvilke kostnads- og lannsomhetsdrivere som er av stor betydning i

en bedrift er derfor avhengig av de strategiske valgene bedriften har foretatt.

Fra 1980-tallet begynte man a anerkjenne at andre variabler enn produksjonsvolum kunne

drive kostnader (Banker & Johnston, 2007) og kostnadsbildet utvidet seg til & omfatte flere
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ulike faktorer, som i tillegg pavirker hverandre (Shank, 1989). Etter hvert tok man hensyn til
at det er en sammenheng mellom kostnader og lennsomhet. @kte kostnader kan bidra til &
tilfare gkt kundeverdi, som kan gke betalingsviljen, inntekter og etter hvert ogsa lgnnsomhet.
Man oppdaget derfor at faktorene som driver kostnader ogsa er faktorer som pavirker
kundeverdi, inntekt og lgnnsomhet, og ved a inkludere flere variabler som drivere vil man
kunne fa et riktigere og mer sammensatt bilde av hva som bidrar til lennsom drift (Banker &
Johnston, 2007). En slik endring i skonomistyring hadde implikasjoner for strategisk ledelse
ettersom det gkte fokuset pa hvordan ledelsens strategiske beslutninger pavirker de ulike
variablene (Banker & Johnston, 2007). Dette medfarte at ledere ble utstyrt med verktgy som
gjorde det enklere & forbedre lgnnsomheten i organisasjonen (ibid). Basert pa denne
utviklingen kan vi altsa benytte oss av faktorer som opprinnelig var definert som kostnads-

drivere for & forstd lannsomhetsvariasjoner mellom bedrifter.

Kostnader kan drives av flere ulike faktorer som kan henge sammen pa enkle eller komplekse
mater. Man er generelt enige om at produksjonsvolum er en darlig tilneerming for a forklare
kostnader, og flere har forsgkt 4 samle en helhetlig liste av kostnadsdrivere. Dette har
imidlertid vist seg & veere utfordrende, derfor vil vi presentere to ulike teorier som bidrar til

gkt forstaelse om lgnnsomhetsvariasjon.

2.2.1 Porter
Porter var en av de farste som presenterte begrepet kostnadsdrivere innenfor strategisk ledelse

(Banker & Johnston, 2007), og mye av senere forskning pa feltet har tatt utgangspunkt i hans
arbeid. Porter brukte begrepet kostnadsdrivere til & beskrive strukturelle determinanter som
han benyttet for & analysere og beskrive kostnadsadferd (ibid). Porter argumenterte for at

Porters 10 kostnadsdrivere

dersom man skal forsta en bedrifts kostnader ma

Stordriftsfordeler og —ulemper man analysere kostnader over hele verdikjeden.
Leering

Kapasitetsutnyttelse

Bindeledd Pa bakgrunn av dette definerte Porter ti hoved-
samarbeid kostnadsdrivere som bestemmer verdi-
Integrasjon

Timing aktiviteters kostnadsoppfersel (Porter, 1992).

Skjgnnsmessige retningslinjer uavhengig av andre drivere Disse er presentert i tabell 2.1 og vil videre i
Lokalisering

e A e dette delkapittelet bli beskrevet mer i detalj.
Tabell 2.1 — Porters 10 kostnadsdrivere

Kilde: Banker & Johnston, 2007
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1) Stordriftsfordeler og -ulemper

“Kostnadene ved en verdiaktivitet er ofte gjenstand for
stordriftsbetingende fordeler eller ulemper *“ (Porter, 1992)

Stordriftsfordeler kan oppnas ved at man ved starre produksjonsvolum kan drive aktiviteter pa
en mer rasjonell mate. I tillegg kan “mindre enn proporsjonale gkninger i infrastrukturen eller
overheaden som kreves for a statte en aktivitet etter hvert som den vokser” bidra til stordrifts-
fordeler (Porter, 1992). Helt konkret innebaerer stordriftsfordeler at en aktivitet som driver for
full kapasitet blir mer rasjonell ved gkt produksjonsvolum (ibid). @kende volum innebarer
imidlertid ikke automatisk stordriftsfordeler. @kende kompleksitet og koordineringskostnader
ved gkt volum kan medfare gkonomiske ulemper. @kende sterrelse kan ogsa i noen tilfeller
ha negativ effekt pa ansattes motivasjon. Stordriftsulemper finnes ofte i bransjer som er

avhengige av rask reaksjonstid og kreative ansatte (ibid).

2) Leering

“Kostandene ved en verdiaktivitet kan med tiden reduseres takket vaere
en leering som gker rasjonaliteten” (Porter, 1992)

Leering kan pa lang sikt pavirke kostnader gjennom faktorer som blant annet bedre oppsatte
timeplaner, produktmodifikasjoner eller mer rasjonell utnyttelse av arbeidskraft. Laering
inneberer altsa betydelig mer enn at de ansatte laerer a utfgre arbeidet sitt mer effektivt.
Dersom laering skal vere et varig konkurransefortrinn ma den holdes innenfor organisasjonen.
Leering kan lekke til andre aktgrer via kanaler som blant annet leveranderer, tidligere ansatte,

og konsulenter (Porter, 1992).

3) Kapasitetsutnyttelse

“| tilfeller hvor betydelige faste kostnader er forbundet med en
verdiaktivitet, vil aktivitetens kostnad pavirkes av kapasitetsutnyttelsen”
(Porter, 1992)
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Kapasitetsutnyttelse er en funksjon av svingninger i tiloud og etterspgrsel, og det er
utnyttelsen over hele svingningsperioden som er den rette kostnadsdriveren, og ikke
utnyttelsen pa et bestemt tidspunkt (Porter, 1992).

4) Bindeledd

“Kostnadene ved en verdiaktivitet pavirkes ofte av hvordan andre
aktiviteter utfares “ (Porter, 1992)

Ovenfor er en beskrivelse av hva Porter mener med et bindeledd. Bindeledd gjgr det mulig a
redusere totalkostnadene i de sammenknyttede aktivitetene. | falge Porter finnes det to ulike
bindeledd; bindeledd innenfor verdikjeden som gjerne omhandler koblinger mellom direkte
og indirekte aktiviteter i organisasjonen, og vertikale bindeledd som gjenspeiler koblinger
mellom en organisasjons aktiviteter og aktiviteter hos leverandgrer og distribusjonskanaler.
Det kan vare utfordrende a utnytte vertikale bindeledd ettersom det omfatter uavhengige
foretak, men det kan vaere verdt investeringen ettersom det er vanskelig for konkurrenter &

opprette tilsvarende ledd (Porter, 1992).

5) Samarbeid

“Samhandling kan veere en mdte d oppnd stordrift pa, bevege seg
hurtigere langs leringskurven eller belaste kapasitet utenfor en enkelt
bransjes grenser* (Porter, 1992)

Ved a dele verdiaktiviteter mellom aktgrer kan produksjonsvolumet i aktiviteten gkes. Dette
medfarer reduserte enhetskostnader dersom aktivitetskostnaden er falsom for stordrift eller
leering. Videre kan samarbeid bedre kapasitetsutnyttelse og fare til reduserte kostnader
eksempelvis dersom utnyttelse av aktiviteten er pa ulike tidspunkt. Det vil imidlertid alltid
veere kostnader knyttet til samarbeid, som ma veies opp mot eventuelle fordeler (Porter,
1992).
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6) Integrasjon

“Graden av vertikal integrasjon i en verdiaktivitet kan pavirke
aktivitetens kostnader” (Porter, 1992)

Integrasjon kan redusere kostnader pa ulike mater. Ved a ikke benytte markedet kan man
unnga innkjgps- eller transportkostnader, og man kan unnga kunder eller leverandgrer med
hgy forhandlingsmakt. Integrasjon kan imidlertid ogsa medfgre gkonomiske ulemper i form
av blant annet mindre fleksibilitet, og reduserte insentiver for effektivitet. Av og til kan
desintegrasjon veare det beste valget (Porter, 1992).

7) Timing

“Kostnadene ved en verdiaktivitet gjenspeiler ofte timingen”

(Porter, 1992)

A vaere den farste til & gjennomfare et bestemt trekk kan vaere en fordel, men enkelte ganger
vil det lgnne seg a sette i gang senere. En aktagr som starter tidlig med et trekk kan oppna
fordeler ved eksempelvis lavere kostnader knyttet til & opprette og ivareta et merkenavn. Ved
a avvente vil man imidlertid kunne fa tilgang til nyere utstyr, og unnga hgye produkt- eller
markedsutviklingskostnader. Leering er sterkt knyttet til timing ettersom timingen av et tiltak

vil pavirke nar lzeringen begynner (Porter, 1992).

8) Skjgnnsmessige retningslinjer uavhengige av andre drivere

“Kostnadene ved en verdiaktivitet pavirkes alltid av strategiske valg et
foretak gjor, og dette skjer uavhengig av andre drivere” (Porter, 1992)

Strategiske valg som har sterst effekt pa kostnadsnivaet innebarer blant annet produktets
utforming og egenskaper, variasjon i produktspekteret, leveringstid, hvilke distribusjons-
kanaler som benyttes, personalpolitikk og hvordan man legger opp tidsplan for produksjon og
andre aktiviteter (Porter, 1992).
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Mange foretak ignorerer hvor stor effekt slike strategiske valg og retningslinjer kan ha pa
kostnadsnivaet. En fordel er at strategiske valg ofte kan endres raskt, og dermed gi
umiddelbar endring i kostnadene (Porter, 1992).

9) Lokalisering

“En verdiaktivitets geografiske beliggenhet kan pdvirke dens kostnader,
og det samme gjelder aktivitetens lokalisering i forhold til andre
verdiaktiviteter” (Porter, 1992)

Lokalisering kan ha sterke band til strategiske valg, men kan ogsa vare et resultat av blant
annet historiske arsaker. Blant faktorer innenfor lokalisering som pavirker kostnadsnivaet kan
man trekke fram lgnnsniva, skatteniva, klima og kulturelle normer. Lokalisering i forhold til
kunder og leverandarer pavirker logistikk-kostnader, og kan avgjare hvilke transportformer et
foretak kan benytte seg av (Porter, 1992).

10) Institusjonelle faktorer

“Institusjonelle faktorer, derunder offentlige bestemmelser, midlertidig
skattefritaking og andre gkonomiske insentiver [...] utgjer den siste
storre kostnadsdriveren” (Porter, 1992)

Gunstige institusjonelle faktorer som eksempelvis lave strampriser kan redusere kostnader, pa
samme mate som ugunstige faktorer kan heve kostnadsnivaet. Institusjonelle faktorer er ofte
utenfor organisasjonens kontroll. Ofte har foretak imidlertid mulighet til & pavirke slike

faktorer, eller i det minste redusere innvirkningen av dem (Porter, 1992).

Shank (1989) papeker at Porters kostnadsdrivere ikke er fullkomne, men argumenterer for at
forgket pa a definere kostnadsdrivere kan ha veert minst like viktig som hvilke kostnads-
drivere som faktisk ble definert. Som nevnt tidligere la Porter grunnlaget for videre forskning

og utvikling av teori pa omradet.
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2.2.2 Riley
| et forsgk pa a samle kostnadsdrivere delte Riley de inn i to kategorier; strukturelle og

operasjonelle (Shank, 1989).

2.2.2.1 Strukturelle kostnadsdrivere
Strukturelle kostnadsdrivere har sitt utspring i litteratur fra neeringsgkonomi og omhandler en

organisasjons underliggende gkonomiske struktur.

1) Skala
Denne kostnadsdriveren omfatter fordeler og ulemper knyttet til starrelse, og i likhet med

Porter definerer Riley det som en viktig kostnadsdriver. Riley identifiserer ulike strategiske
valg knyttet til starrelse som eksempelvis hvor mye man skal investere i produksjon,

forskning og utvikling, og markedsfaring (Shank, 1989).

2) Omfang
Omfang handler om grad av vertikal integrasjon i den aktuelle organisasjonen (Shank, 1989),

og er en kostnadsdriver som man ogsa finner igjen hos Porter.

3) Erfaring
Erfaring kan redusere kostnader, og er ifglge Riley et resultat av hvor mange ganger bedriften

allerede har utfgrt den samme handlingen eller prosessen. Riley papeker at man ma ha et
bevisst forhold til erfaringen, ettersom erfaring kan vare skadelig dersom organisasjonen
befinner seg i et dynamisk miljg (Shank, 1989).

4) Teknologi
Hvilke teknologiprosesser som benyttes ved hvert steg i organisasjonens verdikjede vil

pavirke kostnader i en organisasjon. Det er ogsa et resultat av strategiske valg om en
organisasjon tar posisjon som leder og utvikler innenfor teknologiske prosesser, eller velger &
avvente og fglge andre (Shank, 1989).

5) Kompleksitet
Denne kostnadsdriveren omhandler hvor mange produkter eller tjenester organisasjonen tilbyr

til sine kunder. En kompleks og bred produkt- eller tjenestelinje kan i stor grad pavirke

kostnader, og er derfor viktig ved strategiske valg (Shank, 1989).

Strukturelle kostnadsdrivere er mer komplekse ettersom de ikke er entydig skalert med

resultater eller lannsomhet. Mer er ikke ngdvendigvis bedre; gkning i skala eller omfang
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bidrar ikke automatisk til gkt lannsomhet, og mye erfaring kan veere like truende for en

organisasjon som lite erfaring i et dynamisk miljg (Shank, 1989).

2.2.2.2 Operasjonelle kostnadsdrivere
Operasjonelle kostnadsdrivere har sammenheng med om organisasjonen har evne til &

vellykket utfgre oppgaver og prosesser (Banker & Johnston, 2007). Nar det gjelder
operasjonelle kostnadsdrivere er mer alltid bedre (Shank, 1989). Listen over operasjonelle

kostnadsdrivere bestar av fglgende faktorer:

1) Ansattes engasjement
En organisasjons kostnader pavirkes av hvorvidt de ansatte engasjerer seg i arbeidet og

forplikter seg til kontinuerlig forbedring av bade prosessene som utfares, og selve

organisasjonen (Shank, 1989).

2) Kvalitetsledelse
Denne driveren knyttes til ledelsens holdninger til produktkvalitet, og hvordan holdningene

gjenspeiles i produksjonsprosessen (Shank, 1989).

3) Kapasitetsutnyttelse
Riley definerer, i likhet med Porter, kapasitetsutnyttelse som en viktig kostnadsdriver. Denne

driveren knyttes opp mot den strukturelle driveren skala, ved at den omhandler hvor godt en
organisasjon utnytter kapasiteten den har tilgang til, gitt det skala-valget organisasjonen har
tatt (Shank, 1989).

4) Fabrikk-layout
Kostnader pavirkes av hvorvidt produksjonsanlegg er effektivt konstruert i forhold til

produksjonsprosesser og generell drift (Shank, 1989).

5) Produktkonfigurasjon
Denne driveren dreier seg om at enkelte produktdesign kan veere mer effektive enn andre, og

at dette kan pavirke kostnader (Shank, 1989).

6) Koblinger og forhold til leverandgrer og kunder
Rileys siste kostnadsdriver handler om at en organisasjons forhold til andre aktgrer i bransjen,

og da spesielt leverandarer og kunder, kan pavirke kostnader.
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Rileys kostnadsdrivere var et viktig innspill i debatten om kostnads- og lennsomhetsforstaelse
(Banker & Johnston, 2007). | tabell 2.2 er en oppsummering av de strukturelle og
operasjonelle kostnadsdriverne.

Rileys kostnadsdrivere

Strukturelle Operasjonelle

Skala Ansattes engasjement
Omfang Kvalitetsledelse
Erfaring Kapasitetsutnyttelse
Teknologi Fabrikk-layout
Kompleksitet Produktkonfigurasjon

Koblinger og forhold til leverandgrer og
kunder

Tabell 2.2 — Rileys kostnadsdrivere
Kilde: Banker & Johnston, 2007

Som nevnt innledningsvis har kostnadsdrivere i ettertid vist seg a veere verdidrivere, og er
derfor kilder til lsnnsomhet. For a forsta bakgrunnen til driverne er det imidlertid ngdvendig &
se pa de strategiske valgene som bedriften har foretatt. Kostnads- og lennsomhetsdrivere kan
derfor benyttes til a analysere hvorfor noen bedrifter gjer det bedre, og dermed oppnar hayere
lennsomhet, enn andre (Banker & Johnston, 2007). Videre kan bedriftens strategiske valg
benyttes til & forsta hvorfor bedrifter har ulike drivere. Det er viktig & huske pa at ikke alle
kostnadsdrivere vil vere like aktuelle samtidig, men at de aller fleste vil veere relevante for en
bedrift pa et eller annet tidspunkt (Grant, 2002).
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2.2.3 Integrering av det teoretiske rammeverket

T e e —— Teoriene som omfatter kostnads- og

il lgnnsomhetsdrivere har mange av de samme
Laering . . o

Erfaring komponentene, men varierer i hvilke omrader som
Kapasitetsutnyttelse er beskrevet mer i detalj. Vi gnsker a ta

Bindeledd . L .
Koblinger og forhold til leverandgrer og kunder utgangspunkt i Porters definisjoner ettersom vi
Samarbeid oppfatter hans kostnads- og lennsomhetsdrivere
Integrasjon .

Omfin; som tydeligere, og de betegner best forhold som er
Timing tilstede i filmbransjen. | tillegg har vi lagt til

Skjgnnsmessige retningslinjer uavhengig

. teknologi fra Riley, som var en faktor vi folte
av andre drivere

Kompleksitet manglet i Porter sine drivere.
Kvalitetsledelse
Ansattes engasjement . ) )
Fabrikk-layout For a vise likhetstrekkene mellom Porter og Riley
Produktkonfigurasjon . . . .

- sine drivere har vi satt de sammen i tabell 2.3. De
Lokalisering
Institusjonelle faktorer driverne vi gnsker a benytte er uthevet i fet skrift.
Teknologi

Tabell 2.3 — Oversikt over kostnad- og lannsomhetsdrivere
Kilde: Banker & Johnston, 2007

2.3 Anvendelse av det teoretiske rammeverket
Samlet sett vil teoriene vi har presentert i dette kapittelet opptre som en referanseramme for

var utredning. Kapittelet baserer seg pa litteratur innenfor strategi og gkonomistyring og

bidrar til at utredningen er teoretisk forankret.

Det teoretiske rammeverket for lannsomhet og lgnnsomhetspotensialet i en bransje blir
benyttet til & besvare forskningsspgrsmal 1 og 2, hva karakteriserer rammebetingelsene og
maktforholdet i den norske filmbransjen, og hvordan er lgnnsomheten i bransjen fordelt

mellom de ulike aktgrene?

Porters fem krefter er en anerkjent teori og er mye brukt til bransjeanalyse. Dette, sammen
med Lennsomhetstreet og Co-opetition, er derfor et godt utgangspunkt for var analyse.
Teorien gir oss mulighet til 2 undersgke bransjen som en helhet, forstd rammebetingelsene og

ga nermere inn pa de enkelte aktgrene, og forholdene mellom dem.
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For & besvare forskningssparsmal 3, Hva karakteriserer lannsomme filmprosjekter og
produksjonsselskap, ma vi ta utgangspunkt i resultatene fra forskningssparsmal 1 og 2 og
anvende det teoretiske rammeverket for kostnads- og lgnnsomhetsdriveranalyse. Teorien
skaper en ramme for hvilke faktorer vi bar undersgke nar vi vurderer variasjon i lannsomhet.
Filmbransjen har imidlertid seeregne karakteristika, og vi ma derfor tilpasse
lgnnsomhetsdriverne slik at de reflekterer de viktigste faktorene i bransjen. Dette gjer vi ved a
knytte lannsomhetsdriverne opp mot de strategiske valgene som aktgrene i bransjen har tatt.

34



3 Metode

| dette kapittelet vil vi presentere og begrunne det metodiske grunnlaget for var utredning.
Metode angir hvilken fremgangsmate som skal benyttes for innsamling, analyse og tolkning
av data, hvor hensikten er a kunne beskrive virkeligheten og besvare problemstillingen pa best
mulig mate (Jacobsen, 2002). Kunnskap om metodebruk er viktig for at vi skal kunne kritisk
bedgmme i hvor stor grad resultatet av en studie gir et korrekt bilde av virkeligheten eller om
resultatet pavirkes av metoden (ibid). Vi vil derfor underveis i dette kapittelet ogsa

kommentere svakheter ved vare metodiske valg.

Vi begynner med a presentere utredningens studieobjekt og forskningsdesign. Videre gis en
evaluering av datamaterialet, far vi avslutningsvis diskuterer analyseteknikker og studiens

begrensninger.

3.1 Studieobjekt: den norske filmbransjen i perioden 2010-2013
Opprinnelig skulle vart studieobjekt besta av et stgrre utvalg filmer produsert i perioden 2010-

2013, hvor vi spesielt skulle se pa prosjektakonomien. Dette skulle danne grunnlag for en
dypere analyse hvor vi ville dele prosjektene inn i grupper basert pa forskijellige
karakteristika. | samarbeid med analysebyraet Ideas 2 Evidence innhentet vi samtykke fra
flest mulig produsenter for a fa tilgang til dette datamaterialet. Det viste seg imidlertid & veere
vanskelig & innhente denne informasjonen ettersom det kunne bergre tredjeparter som vi ikke
hadde innhentet samtykke fra. Vi matte derfor avslutte denne prosessen og fokusere pa andre
kilder til data.

Vi har derfor valgt & innhente data basert pa intervjuer av fem produsenter og fem investorer,
som er fordelt mellom byene Bergen, Stavanger og Oslo. Disse intervjuene vil styrke var

forstaelse av filmbransjen og bidrar til & besvare var problemstilling.

Videre har vi valgt & benytte fire filmer som eksempler for & beskrive gkonomiske forhold i et
filmprosjekt. Vi vil undersgke hvordan finansieringen er satt sammen, hvordan inntektene
fordeler seg pa ulike visningsformat og hvordan avkastningen har veert for investorene. Dette
utvalget bestar av én film som har mottatt statte etter kunstnerisk vurdering, én som har
mottatt stgtte etter markedsvurdering, én som kun har mottatt etterhandsstatte og én

barnefilm.
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Ethvert filmprosjekt er unikt og det kan vaere vanskelig & generalisere resultater, selv med et
stort datasett. Derfor mener vi et lite utvalg filmer som illustrerer mangfoldet og som kan

benyttes til & eksemplifisere, er et godt egnet studieobjekt for var utredning.

3.2 Forskningsdesign
| fglge Saunders et al. (2009) er forskningsdesignet det som utgjer planen og strukturen for

hvordan man skal besvare problemstillingen. Den forteller “hva og hvem som skal

undersgkes, og hvordan undersgkelsen skal gjennomferes” (Johannessen et al., 2010).

Forskningsdesignet kan beskrives ved a se pa tre ulike forhold; forskningstilnarming,
forskningshensikten og metode for datainnsamling (Johannessen et al., 2010), og vi har
benyttet denne inndelingen videre.

3.2.1 Forskningstilngeerming
Valg av forskningstilnerming angir hvilken strategi som er best egnet for a fa en forstaelse av

virkeligheten, og er viktig ettersom det gjer det mulig a ta en bedre informert avgjarelse om

forskningsdesignet (Jacobsen, 2002).

En deduktiv tilneerming gar “fra teori til empiri” (Johannessen et al., 2010), det vil si at man
benytter et teoretisk rammeverk som gir utspring i hypoteser som testes ved a bruke empiriske
data (Jacobsen, 2002). Metoden sgker a forklare kausale sammenhenger mellom variabler, og
dette gjeres ved & innhente kvantitative og eventuelt kvalitative data for & teste hypotesen
(Saunders et al., 2009).

En induktiv tilneerming inkluderer en forstaelse for hvordan mennesker tolker verden og gar
fra “empiri til teori” (Johannessen et al., 2010). Dersom man benytter denne metoden
innhenter og utforsker man empiriske data for a forsta problemet, og deretter utvikler teorier
som kan relateres til litteraturen (Saunders et al., 2009).

En deduktiv tilnaerming er en relativt rigid metodikk hvor teorien og hypotesene setter en
grense for resultatet av studien ved at man forsgker a finne statte til de forventninger som
ligger i hypotesene (Jacobsen, 2002). En induktiv tilneerming kan derimot finne alternative
forklaringer til arsak-virkningsforhold (Saunders et al., 2009). Ved en induktiv tilnaerming
kan det derfor veere bedre a studere et lite utvalg, og jobbe med kvalitative data, for a etablere
ulike synspunkter for en situasjon eller en hendelse. I figur 3.1 viser vi den skjematiske

forskjellen mellom en induktiv og en deduktiv tilneerming.
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Figur 3.1 — Induktiv og deduktiv forskningstilneerming

Kilde: Saunders et al., 2009

Denne utredningen gnsker a svare pa hvordan lgnnsomheten er i norske filmprosjekter og -
selskaper, og hva som kan forklare variasjon i lannsomhet. Temaet er et relativt nytt
forskningsobjekt og det eksisterer lite litteratur pa dette omradet. Utredningen har derfor farst
og fremst en induktiv tilneerming ettersom det er en empirisk studie, stettet opp med en
dokumentanalyse. Metodisk innebarer dette at vi innhenter empiri og analyserer og
reflekterer over hvilke teoretiske temaer dataene antyder. Samtidig har utredningen innslag av
deduktiv tilnzerming ved at vi tar utgangspunkt i teori og tidligere forskning for & danne oss en
forventning om hvilke faktorer som kan veere betydningsfulle. Ved & innhente empiri kan vi
vurdere om forventningene stemmer overens med det vi ser i virkeligheten. Kombinasjonen
av deduktiv og induktiv tilnserming kan ofte vaere en fordel ettersom vi far en strukturert
tilneerming hvor vi kan tillate endringer etterhvert som studien utvikles (Saunders et al.,
2009).

Et sentralt kriterium for hvordan undersgkelser gjennomfares, er tidsdimensjonen.
Undersgkelsen kan veere en tverrsnittsundersgkelse og gjennomfares pa et bestemt tidspunkt,
eller en longitudinell undersgkelse som foregar over en lengre periode (Johannessen et al.,
2010). I denne utredningen benytter vi en tversnittundersgkelse fordi vi kun ser pa
lgnnsomheten i perioden 2010-2013. Ettersom rammevilkarene i bransjen har endret seg vil

datamateriale for filmprosjekter far 2010 ikke vaere sammenlignbart for vart formal.

3.2.2 Forskningshensikt
Forskningshensikten avhenger av utredningens formal og kan klassifiseres som enten

forklarende, beskrivende eller utforskende, men en studie kan ogsa ha mer enn én hensikt
(Saunders et al., 2009).
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En forklarende studie finner kausale sammenhenger mellom variabler og anses ofte for a vare

den ideelle forskningshensikten (Jacobsen, 2002).

En utforskende studie sgker a finne ut hva som skjer, fa ny innsikt, stille spgrsmal og se
fenomener i ett nytt lys. Fokuset i en utforskende studie er ofte ganske bredt i begynnelsen og

blir gradvis smalere mens forskningen pagar (Saunders et al., 2009).

Formalet med en beskrivende studie er a skildre en ngyaktig profil av aktarer, situasjoner eller
hendelser (Saunders et al., 2009). Dette kan veere en del av, eller en forlgper til en utforskende
studie. En beskrivende studie bar med andre ord sees pa som et hjelpemiddel for & oppna et

resultat, isteden for a veere et mal i seg selv (ibid).

Utredningens formal er & kartlegge lannsomheten i den norske filmbransjen og a finne hva
som kan forklare variasjon i lannsomhet mellom selskapene og filmprosjektene. Ideelt sett
ville en forklarende hensikt, hvor man finner kausale sammenhenger mellom to forhold, vaere
foretrukket. Det er imidlertid viktig & skille mellom korrelasjon og kausalitet. Korrelasjon
angir samvariasjon, mens kausalitet handler om arsak-virkningsforhold (Johannessen et al.,
2010). Bevis for kausale forhold om hva som pavirker lannsomhet er vanskelig a fremlegge,
ettersom det i vart tilfelle ikke er mulig a si at et forhold skyldes et annet eller at det ikke er

andre arsaker som pavirker begge forhold.

For & besvare forskningsspgrsmal 1 analyseres rammebetingelsene og maktforholdet i den
norske filmbransjen. Dette forskningssparsmalet har dels en beskrivende hensikt ettersom vi
beskriver rammebetingelsene og maktforholdene i bransjen i dag, og dels en utforskende
hensikt der det utvikles forventninger om hva som blir viktig fremover. I forskningsspgrsmal
2 beskriver vi hvordan lgnnsomheten fordeles mellom de ulike aktgrene, og har en
beskrivende hensikt. Forskningsspgrsmal 3 forsgker & svare pa hva som karakteriserer
lannsomme filmprosjekter og produksjonsselskap, og dermed hvilke faktorer som driver
lannsomhet. Hensikten er hovedsakelig beskrivende ettersom vi benytter teoretiske begreper
nar vi ser pa sammenhenger mellom faktorer og variasjon i lannsomhet, men ogsa
utforskende fordi vi undersgker hvilke som kan vare betydningsfulle faktorer for

filmbransjen. | figur 3.2 nedenfor er forskningsspgrsmalenes hensikt oppsummert.

38



@ Beskrivende @ Beskrivende @ Beskrivende

Utforskende Utforskende

Figur 3.2 — Forskningssparsmalenes hensikt

Konklusjonen blir derfor at var studie er bade beskrivende og utforskende, og dette er den

vanligste kombinasjonen nar man har en case-studie (Ghauri & Grgnhaug, 2010).

3.2.3 Datainnsamling
Nar studieobjekt og forskningsdesign er avklart, gjenstar det a avgjere hvordan

datainnsamlingen skal forega. Det finnes ulike metoder for & innhente data som skal
analyseres, og det skilles mellom primar- og sekunderdata, samt kvalitativ og kvantitativ
metode. Vi vil videre beskrive hvert av disse omradene ettersom de alle er relevante for var

utredning.

3.2.3.1 Primeer- og sekundardata
| utredningen legger vi hovedvekt pa primzrdata for & besvare var problemstilling.

Primeerdata er ny informasjon som man innhenter selv, og som er spesielt rettet mot formalet
med studien (Saunders et al., 2009). Vi benytter oss av semi-strukturerte intervjuer, som er en
kilde til primeaerdata. Hvordan intervjuene ble utfart er beskrevet mer i detalj i et eget avsnitt.
Videre er vi interessert i prosjektgkonomien for norske spillefilmer, og dette innebeerer for oss
en innsamling av data ettersom informasjonen vi gnsker a analysere ikke kommer direkte
fram ved & se pa offentlig tilgjengelige data fra bransjen. Vi har innhentet data om
prosjektakonomien til fire filmer som omhandler finansiering, inntektskilder og

inntektsdistribusjon.

Sekundardata er informasjon som allerede er blitt samlet inn av andre for et annet formal
(Jacobsen, 2002). Denne datatypen er nyttig for & bedre forsta og forklare problemstillingen
som skal undersgkes, og kan gi relevant og viktig informasjon (Ghauri & Grgnhaug, 2010).
Sekunderdata vi benytter oss av i denne utredningen er informasjon fra ulike finansregnskap,
rapporter, aviser, tidsskrifter og nettsider som bidrar til & gi oss en dypere forstaelse av
bransjen. Blant annet er informasjon fra nettsidene til de ulike aktgrene i bransjen; Norsk

Filminstitutt, European Collection Agency, produsenter og investorer, en rapport utarbeidet av
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Ideas 2 Evidence pa vegne av produsentforeningen, samt aktuelle nyhetsartikler sentrale i var
oppgave. Fordelen ved & benytte sekundeerdata er at det er en ressurs- og tidsbesparende
metode sammenlignet med primardata (Ghauri & Grgnhaug, 2010). Man ma imidlertid
vurdere kritisk bade relevans og kvalitet far en benytter denne type data ettersom de er
innhentet for et annet formal og kan veere presentert pa en feilaktig mate (Saunders et al.,
2009). Vi benytter derfor sekundeerdata hovedsakelig til & statte opp om funn vi avdekker

gjennom intervjuene.

A benytte b&de primar- og sekundardata er ofte fordelaktig fordi de ulike dataene statter opp

om hverandre og dermed styrker de resultater vi kommer frem til (Jacobsen, 2002).

3.2.3.2 Kvantitative og kvalitative metode og data
Valget mellom kvantitativ og kvalitativ metode er et resultat av bade hva som er best egnet til

a besvare problemstillingen, og hva som er mulig & gjennomfgre innenfor de fastsatte

tidsrammene (Johannessen et al., 2010).

Kvantitativ metode har som utgangspunkt at virkeligheten kan males ved hjelp av numerisk
data (Jacobsen, 2002). Kvalitativ metode er derimot en fremgangsmate som genererer eller
bruker ikke-numerisk data, og kan utfares pa mange forskjellige mater (Saunders et al., 2009).

| en case-studie er det mulig & kombinere disse to metodene (Johannessen et al., 2010). Vi har
valgt & kombinere kvalitative intervjuer med kvantitative data om ulike filmers
prosjektgkonomi, med hovedvekt pa de kvalitative dataene. De to metodene utfyller

hverandre, og til sammen gir de et bedre grunnlag for & besvare problemstillingen.

3.2.3.3 Intervju
Den vanligste metoden for a samle inn kvalitative data er gjennom intervju (Johannessen et

al., 2010), som kan bidra til & samle detaljerte og palitelig data som er relevant for
problemstillingen (Saunders et al., 2009). Hensikten med intervju er a forsta eller beskrive det
fenomenet som undersgkes og anses ofte som den beste metoden nar man skal studere

omrader det finnes lite teori og tidligere forskning (Ghauri & Grgnhaug, 2010).

Intervju kan organiseres pa tre ulike mater og avhenger av graden av struktur, som refererer til
hvorvidt sparsmalene som skal stilles i intervjuet er formulert pa forhand (Wengraf, 2001).
Den farste maten er a gjennomfare et ustrukturert intervju som er en uformell intervjuform
med dpne sparsmal. Det ustrukturerte intervjuet bearer preg av en samtale der forskeren kun

har bestemt tema pa forhand, og hvor spgrsmalene tilpasses hvert enkelt intervju (Johannessen
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et al., 2010). Den andre maten er a gjennomfare et strukturert intervju hvor tema, spgrsmal og
rekkefalge er fastlagt pa forhand, og det gis ingen anledning til & gjgre endringer (ibid). Den
tredje maten er en kombinasjon av de to farste, og kalles semi-strukturerte intervjuer. Semi-
strukturerte intervjuer er den vanligste og mest brukte intervju-metoden (ibid). Nar man
utfarer et semi-strukturert intervju ma man forberede en del spgrsmal pa forhand, men
sparsmalene er dpne slik at intervjueren kan improvisere og stille oppfelgingssparsmal nar det
matte passe (Wengraf, 2001).

Vi benytter semi- strukturerte intervjuer i var utredning. Disse blir benyttet for a fa en bedre
forstaelse av bransjen, som videre kan gi oss et bedre grunnlag for & analysere det kvantitative
datamaterialet. | intervjuene gnsker vi spesielt & undersgke temaer det er vanskelig a fa svar
pa gjennom det kvantitative datamateriale og som det generelt er vanskelig a trekke noen
konklusjoner fra gjennom sekundserdataene vi benytter. Temaene som vi undersgker er ofte
blitt belyst i media, som ofte bare viser én side av saken og er lite underbygget av forskning. |
tillegg til dette opplever vi at det finnes lite tilgjengelig informasjon om private investorer; om
deres strategier, formal og forventning. Vi gnsker derfor a fa et mer nyansert bilde ved a fa
flere personer til & uttale seg pa omradet.

Utgangspunktet for intervjuene er en overordnet intervjuguide med en liste over tema og
tilhgrende sparsmal, hvor de ulike temaene springer ut av forskningssparsmalene som studien
skal besvare (Johannessen et al., 2010). Det gis anledning til & bevege seg frem og tilbake i
forhold til intervjuguiden, og tema, sparsmal og rekkefglge kan derfor tilpasses de enkelte
intervjuobjektene. Denne metoden skaper fleksibilitet samtidig som intervjuene er
sammenlignbare. | vedlegg 1 finnes intervjuguidene vi har benyttet for henholdsvis investorer
og produsenter. Her er temaene og sparsmalene listet opp, i tillegg til formalet med de ulike
spgrsmalene. Vi begynte hvert intervju med a presentere oss selv og oppgaven. Videre
informerte vi om hvordan vi benytter dataene og opplyste om mulighet for konfidensialitet og
anonymitet. Vi benyttet ogsa anledningen til 4 ta opp intervjuet og forklarte hvorfor dette var
gnskelig. For a starte samtalen ba vi intervjuobjektet om & fortelle om seg selv og sin

bakgrunn i filmbransjen.

Saunders et al. (2009) fremhever gode forberedelser som en av de viktigste forutsetningene
for & gjennomfare et godt intervju. Vi brukte derfor mye tid pa a forbedre intervjuguiden.
Temaer for intervjuet ble videre forklart til intervjuobjektet per telefon eller e-post i forkant

av matet, slik at de fikk anledning til & forberede seg. | tillegg leste vi oss opp pa
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intervjuobjektets bakgrunn og roller pa forhand slik at vi visste hvilke forhold i bransjen de

kunne ha mye kunnskap om, og la vekt pa disse under intervjuet.

Som tidligere nevnt ble det gjennomfart intervjuer av fem investorer og fem produsenter.
Investorene som ble intervjuet har ulik bakgrunn ved at noen har investert tidligere men ikke
lenger er aktive, noen har investert i lenger tid, mens andre er relativt nye i bransjen. Det
varierer ogsa om investeringen i filmbransjen er selskapets hovedoppgave eller om det er noe
selskapet driver med ved siden av sitt vanlige virke. Produsentene som ble intervjuet er ansatt
i fem forskjellige produksjonsselskaper som er ulike i form av at noen produserer smale,
kunstneriske filmer og andre produserer mer kommersielle filmer. | tillegg varierer de i
starrelse og hvor lang fartstid de har i filmbransjen. Videre i utredningen vil vi benytte

produsent og produksjonsselskap om hverandre, som synonyme begreper.

Vi gnsket a vaere tilstede ved alle intervjuer, da det gir oss starre mulighet til & opparbeide
tillit hos intervjuobjektet som igjen kan sikre tilgang pa dypere kunnskap (Saunders et al.,
2009). Pa grunn av geografisk plassering har vi likevel mattet gjennomfare seks
telefonintervjuer over Skype. Med tillatelse fra intervjuobjektene benyttet vi lydopptak i hvert
intervju. To av intervjuene med investorer var med selskap som har filminvestering som
hovedoppgave i sin virksomhet, og varte i 1,5 - 2 timer hver. De tre siste intervjuene var pa
naermere 45 minutter, og var fglgelig med selskap som ikke har investering i film som sin

hovedoppgave. Intervjuene med produsenter var pa rundt 45-60 minutter hver.

Fordelen ved & bruke semi-strukturerte intervjuer er at studieobjektet ikke begrenses til noen
fa svaralternativer, og kan besvare spgrsmalene fritt (Ghauri & Grgnhaug, 2010). Samtidig gis
intervjueren muligheten til a forklare og & be om en utdypning av svaret dersom et komplisert
tema blir undersgkt (ibid). Intervju er pa denne maten en mer fleksibel metode som gir mer
fyldig og detaljert informasjon. Intervjuobjektet kan selv pavirke hva som skal tas opp i
intervjuet, og komme med nye innspill (Johannessen et al., 2010). Ulempen med semi-
strukturerte intervjuer er at metoden krever spesielle egenskaper hos intervjueren for at det
skal resultere i et godt datamateriale, ettersom intervjueren spiller en stor rolle for den
retningen intervjuet tar (Ghauri & Grgnhaug, 2010). | tillegg bestar ofte utvalget av relativt fa
intervjuobjekter, noe som gjar at resultatene kan pavirkes av enkeltpersoner. En nermere

vurdering av dette er gjort under kapittelet om evaluering av datamaterialet.
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3.3 Evaluering av datamaterialet
For & vurdere om forskningsdesignet er godt og for a redusere muligheten for & komme frem

til feil resultat, ma man spesielt vektlegge to forhold ved forskningsdesignet; reliabilitet og
validitet (Saunders et al., 2009).

3.3.1 Reliabilitet
Reliabilitet handler om hvor palitelig et datamateriale er.

“Reliabilitet knytter seg til noyaktigheten av undersokelsens data, hvilke data som brukes, den

maten de samles inn p&, og hvordan de bearbeides. ” (Johannessen et al., 2010)

Datasettet for de fire filmene vi benytter som vart tallmateriale er innhentet fra investorleddet
og NFI. De har rapporter for finansiering, inntektskilder og inntektsdistribusjon for de ulike
filmene. Den gkonomiske dokumentasjonen er sjeldent utarbeidet av en person med
gkonomisk bakgrunn, og kan derfor veere av varierende kvalitet. Det er videre ingen
standardisert utformingen av de ulike dokumentene og dette kan svekke reliabiliteten til
datamaterialet. Til gjengjeld ma alltid denne dokumentasjonen gjennom flere instanser for det
godkjennes, og alle aktarer som er involvert ma gi sitt samtykke. Dette styrker igjen
reliabiliteten av datasettet. Videre er aktgrene som utarbeider disse rapportene rapporterings-
og revisjonspliktige og er avhengige av at ting er gjort pa riktig mate. Rapporteringsplikten
bidrar ogsa til at andre aktarer "overvaker" at alt er korrekt. Dette styrker datasettet vart

ytterligere.

Vi vil strukturere datasettet slik at det ikke er mulig a identifisere hvilken film vi benytter i
var utredning. Dette innebeerer at aktgrer er standardisert i forhold til definisjoner vi benytter i
var utredning, samt at vi vil bruke relative tall slik at ikke antall solgte billetter eller budsjettet

for filmen blir tydelig.

Ettersom datasettet omfatter den reelle prosjektgkonomien fra fire filmer anser vi det

kvantitative datamaterialet vart som reliabelt.

Informasjonen vi har brukt for den kvalitative delen av analysen er hovedsakelig hentet fra
intervjuene vi har utfgrt. Ved a benytte dybdeintervjuer av investorer og produsenter fikk vi
mulighet til & fa detaljert informasjon som er vanskelig a finne ved hjelp av sekundzrdata.
Ved a benytte semi-strukturerte intervjuer kunne vi tillate de digresjoner som dukket opp,
samtidig som intervjuguiden skapte en ramme for intervjuene. Pa den maten fikk vi frem en
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fri samtale hvor informanten far reflektert over egne erfaringer og meninger, samtidig som vi
fikk svar pa spegrsmalene uten a sette agendaen for hva intervjuobjektet skulle besvare. Dette

farer til at informasjonen fra intervjuene er palitelig.

Intervjuene ble gjennomfart ansikt til ansikt pa kontorene til de respektive intervjuobjektene
eller gjennom videosamtale pa Skype. Pa denne maten fikk vi observert ansiktsuttrykk,
kroppssprak og toneleie som kan veere viktig for tolkningen av et intervju (Johannessen et al.,
2010). Videre valgte vi a benytte lydopptak under intervjuene slik at vi ikke trengte a notere
underveis og kunne fokusere pa intervjuobjektet og oppfatte reaksjoner. Bruken av lydopptak
kan vaere med pa a sette enkelte begrensninger for den som blir intervjuet, ettersom de vet at
det de sier blir tatt opp. Slike forhold kan vaere med pa a gi et feilaktig bilde av situasjonen,
men i dette tilfelle tror vi ikke at dette er tilfelle ettersom vi holder intervjuobjektene anonyme
og intervjuobjektene fikk mulighet til & lese igjennom og gi tilbakemeldinger pa
transkriberingen. Lydopptaket bidrar i tillegg til at dataene i sterst mulig grad ikke blir

pavirket av oss som forskere.

Intervjuet ble i etterkant transkribert, noe som bidro til at vi kunne ga igjennom informasjonen
flere ganger og tolke informasjonen grundig ved & fokusere pa ulike aspekter. Ettersom vi var
to stykker som intervjuet og transkriberte i etterkant, blir reliabiliteten styrket ved at to
personer har oppfattet ting likt.

Informasjonen fra intervjuene er stgttet opp med sekundardata tilgjengelig i rapporter,
tidsskrifter, artikler og nettsider. Rapportene som benyttes er rene fakta som beskriver
virkeligheten og er palitelige. Tidsskrifter og artikler kan veere subjektive, men vi bestreber
0ss pa a vere kritiske og vi undersgker om pastander stemmer overens med fakta ved at vi
praver a knytte de opp mot tall eller beskrivelser av faktiske hendelser i bransjen. Vi er videre
kritiske til hvor informasjonen kommer fra og at dette kan farge fremleggelsen av saken eller

situasjonen. Denne kritiske holdningen til sekundaerdata bidrar til & styrke reliabiliteten.

| fglge Johannessen et al. (2011) er kvalitative data sveert kontekstavhengige og viser et
gyeblikksbilde, og det kan derfor veere vanskelig for andre forskere a oppna det samme
resultatet. Fra et kvalitativt perspektiv vil reliabilitet ikke innebere at resultatene ville blitt de
samme dersom noen andre hadde gjennomfart undersgkelsen pa nytt, men at andre
anerkjenner at resultatet gir mening, gitt de dataene som er innhentet (Guba & Lincoln, 1985).

Vi konkluderer derfor med at vart datamateriale totalt sett kan anses som reliabelt.
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3.3.2 Intern validitet
Validitet handler om hvor godt, eller relevant, datamaterialet representerer fenomenet som

analyseres.

“En undersokelses interne validitet dreier seg om i hvilken grad undersokelsen er egnet til
a gi gyldig svar pa undersgkelsens problemstilling og forskningssporsmdl
(Johannessen, Tufte, & Christoffersen, 2010)

Spersmalet er derfor om vare resultater faktisk beskriver hvordan bransjen fungerer i praksis

og avspeiler den faktiske lannsomheten i bransjen som helhet.

Det at vi benytter et lite utvalg filmer gjer at vi ikke far et fullstendig bilde av filmbransjen,
og dette svekker validiteten av datamaterialet. Vi gnsker imidlertid a benytte dette
datamateriale til & eksemplifisere, og dataene har derfor en relativ sterk intern validitet for var
hensikt.

Vi har intervjuet bade produsenter og investorer, og vi oppnar et nyansert bilde av bransjen
ved at vi snakker med ulike aktgrer. Produsentene pa sin side er kjernen i filmbransjen og har
derfor god oversikt over de fleste aktgrer og strukturen i bransjen. Investorene har derimot et
mer kommersielt syn pa bransjen, og har mye a bidra med nar det gjelder det skonomiske
perspektivet. Videre har vi vert i dialog med ulike distributgrer, men det viste seg vanskelig a
fa informasjon fra disse. Ettersom vi har et lite og et noe skjevt utvalg av intervjuobjekter kan
dette svekke validiteten, men vi mener at disse to aktgrene besitter informasjon som dekker

store deler av den norske filmbransjen.

Den interne validiteten blir styrket ved at intervjuene var avtalt pa forhand og at vi hadde
tilstrekkelig tid satt av til intervjuet. I tillegg ble temaer for intervjuet forklart til
intervjuobjektet per telefon eller e-post i forkant av metet, slik at de fikk anledning til &

forberede seg.

Sekundzardataene er informasjon som allerede er blitt samlet inn av andre for et annet formal
og kan derfor svekke den interne validiteten. Ettersom vi benytter disse i kombinasjon med
vare primardata mener vi at sekundeerdataene heller styrker validiteten ved at de virker

bekreftende for resultatene vi finner.

Samlet sett kan vi derfor konkludere med at datasettet i denne utredningen er valid.

45



3.3.3 Generaliserbarhet
Generaliserbarhet, ogsa kalt ekstern validitet, handler om gyldighet og realisme av

resultatene.

“En undersokelses eksterne validitet dreier seg om hvorvidt resultatene fra undersokelsen
kan generaliseres eller overfares til andre settinger enn de som er studerz”
(Johannessen et al., 2010)

Denne utredningen er induktiv, og en slik studie kan sjeldent generaliseres eller overfares til
andre settinger enn de som studeres. Vi vil imidlertid vurdere om vare resultater kan veere

gyldige i andre settinger.

Det er lite sannsynlig at vare resultater kan overfares til andre land. Den norske filmbransjen
er preget av et statlig stattesystem som er spesielt utviklet for det norske markedet, og i tillegg

er det norske forbrukermarkedet lite, sammenliknet med andre land.

Generaliserbarhet er problematisk i kvalitative undersgkelser fordi et utvalg er valgt nettopp
fordi forskeren gnsker a forsta et forhold i dybden, ikke for a finne ut hva som generelt er
korrekt for mange (Merriam, 2009). Informasjonen vi har innhentet er spesifikk for bransjen
og kan ikke overfgres til andre bransjer. Vi anser det imidlertid som rimelig & anta at
resultatene fra var analyse kan vare gyldig for den norske filmbransjen, men det vil ikke vaere

mulig a trekke generaliserende konklusjoner.

3.4 Analyseteknikk av dataene
| likhet med datamaterialet er ogsa analyseteknikken bade kvalitativ og kvantitativ. Store

deler av datamaterialet vart bestar av kvalitative data, og det er derfor naturlig at

analyseteknikken hovedsakelig er kvalitativ.

For & strukturere og analysere de kvantitative dataene har vi valgt & benytte oss av Excel.
Utfarelsen bestar av en forenkling og sammenfatning av prosjektakonomien hvor enkelte
deler blir fremstilt i tabeller og grafiske presentasjoner. Dette omfatter hvordan finansieringen
er satt sammen, hvordan inntektene fordeler seg pa ulike visningsformat, og hvordan
avkastningen har vart for investorene. Alle tall vil fremstilles som relative ettersom vi, pa

grunn av forretningshemmeligheter, ma anonymisere alt datamateriale.

For a kunne male avkastningen i norske filminvesteringer er det viktig a benytte en felles

malestokk for a kunne sammenlikne alternativene. Ettersom et filmprosjekt kun genererer
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inntekter i noen ar, hvor hovedvekten av inntekt er i starten av perioden, synes vi det er en
fornuftig & se bort ifra tidseffekten og derfor benytte avkastningsmalet "Return on
Investment™” (ROI) som beskriver forholdet mellom inntekt og investert kapital.

Resultat

ROI =
Investert kapital

Det er uenighet om hvordan bade teller og nevner skal beregnes i ROI, og det tilpasses derfor
ofte etter formalet med malingen. | var utredning er fokuset pa a fa tilbake den investerte
kapitalen, samt & fa en avkastning utover dette. Som en fglge vil investoren ha fatt tilbake sitt

investerte belgp, samt en avkastning, dersom ROI er over 0.

Ulempen med a bruke avkastningsmal som er relative, er at man ikke har forstaelse for hvor
stor avkastningen er i absolutte tall. En lav investering kan gi hgy ROI, men kan gi lavere

absolutt avkastning i forhold til en stgrre investering.

Innsamling av kvalitative data ved hjelp av semi-strukturerte intervjuer gir store mengder
informasjon. Dataene ma struktureres far de presenteres og analyseres, og dette kan ofte vere
vanskelig a utfgre pa en meningsfylt mate (Malterud, 1996). En metode som er mye brukt ved
kvalitative studier er &8 summere uttalelser som deretter kategoriseres etter ulike temaer som
samsvarer med utredningen (Saunders et al., 2009). Analyseprosessen bestar av fglgende fire

trinn;

1. Fa et helhetsinntrykk

2. Identifisere meningsdannede enheter

3. Abstrahere innholdet i de enkelte meningsdannende enhetene
4

Sammenfatte betydningen av dette

For & danne oss et helhetsinntrykk av datamaterialet startet vi med a transkribere hvert enkelt
intervju. Videre jobbet vi oss gjennom det transkriberte datamaterialet for & identifisere sitater
vi mente sa noe om ett eller flere temaer vi ansa som beskrivende for vart formal. Dette var en
omfattende og dynamisk prosess hvor de overordnede temaene endret og utviklet seg til nye
undertemaer underveis i arbeidet. Vi opplevde flere fordeler med & ga igjennom data-

materialet pa denne maten. Det bidro til at vi fikk en god helhetsoversikt over den store
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mengden med data, samtidig som det forenklet det videre analysearbeidet ved at det ble lettere

a sammenligne pa tvers av intervjuobjektene.

Videre har vi analysert resultatene ved a knytte de ulike temaene til den aktuelle teorien vi
benytter i denne utredningen. Vi har forsgkt a belyse likheter og ulikheter i funnene vare, samt
a knytte dette til relevante forskjeller mellom de ulike intervjuobjektene. Sekundzrdata er
benyttet for a stgtte opp om funnene vare eller for a beskrive konkrete forhold der det har veert

behov.

3.5 Studiens begrensninger
Ved kun a fokusere pa intervju av produsenter og investorer kan det veere forhold som ikke

blir avdekket. Produsenter og investorer, sammenlignet med eksempelvis en distributar, kan
ha ulike syn pa temaene vi har undersgkt. Videre har vi intervjuobjekter fra tre store byer i

Norge og kan saledes ikke representere hele den norske bransjen.

Respondentene kan ha ulik kunnskap om temaene vi tok opp i intervjuene. Dersom vi har lagt
mye vekt pa et tema som respondenten hadde lav kunnskap om, kan dette pavirke vare
resultater. Vi antar imidlertid at dette har hatt lite pavirkning pa resultatene da vi i tillegg har
gjort en grundig dokumentanalyse som stgtter opp om resultatene vi fikk fra intervjuene.

En av utredningens utfordringer er manglende mulighet til & generalisere resultatene. Det er
derimot usikkert om det hadde vart mulig & generalisere selv om vi hadde benyttet andre

analyseteknikker.
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4 Presentasjon av den norske filmbransjen
Vi vil i dette kapittelet presentere de ulike aktgrene som bidrar i prosessen med a utvikle,

produsere og distribuere en film. Farst presenterer vi de ulike formene for filmfinansiering,
deretter beskriver vi strukturen og gkonomien i produksjonsselskapene og til
distribusjonsselskapene. Videre defineres rollen og oppgavene til den uavhengige
innkrevingsaktaren. Til slutt vil vi gi et innblikk i hvordan bransjen pa et overordnet niva har
utviklet seg de seneste arene, bade strukturelt og gkonomisk. Sa vidt oss bekjent er det ikke
tidligere blitt laget en enhetlig oversikt over bransjen som tar for seg bade stgtteordninger,

ulike typer egenfinansiering, samt aktgrene og utvikling i bransjen.

Produksjon av film er prosjektbasert. Nar vi ser pa verdikjeden til et filmprosjekt er det derfor
ikke tilstrekkelig & se pa prosessen innad i ett selskap, men a illustrere prosessen fra utvikling
av idéen til filmen og frem til produktet nar sluttbrukeren. Denne verdikjeden er fremstilt i
figur 4.1.

Filmproduksjon Distribusjon Visning

Et produksjons- Salg og Kino

selskap utfarer markedsfering DVD/Blu-Ray
prosesser for a gjennom distributar 1Y%

Prosjektutvikling

- |dé

- Utvikling av
manuskript

- Utforske mulighet
for finansiering og
stotte

- Kontakte filmcrew

ferdigstille filmen eller salgs-agent. Streaming
Eksport

Salg av andre
produkter tilknyttet
filmen

Figur 4.1 — Prosessen til et filmprosjekt

Prosjektutvikling er den farste fasen av en filmproduksjon. Denne fasen blir gjerne utfert
enten av en regissgr, manusforfatter eller et produksjonsselskap. Neste fase er selve
filmproduksjonen som et produksjonsselskap er ansvarlig for. Fgr produksjonen kan settes i
gang ma produksjonsselskapet utarbeide et budsjett og en finansieringsplan. Videre vil de ha
ansvar for eventuelt & sgke om gkonomisk stgtte fra Norsk Filminstitutt (NFI) og innhente
tilstrekkelig kapital fra andre aktgrer. Nar filmen er ferdigstilt, vil en distributar eller
salgsagent ha ansvar for salg og markedsfaring av filmen i ulike visningsvinduer. Etter hvert
som filmen genererer inntekter vil produksjonsselskaper ofte benytte en uavhengig
innkrevingsakter til a distribuere inntektene til rettighetshaverne. Denne aktaren inngar ikke

direkte i verdikjeden til et filmprosjekt, og er derfor ikke inkludert i figur 4.1.
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4.1 Filmfinansiering
Innenfor film deles finansieringen gjerne inn i to; offentlig stagtte og egenfinansiering.

Offentlig stette bestar blant annet av tilskudd fra NFI, regionale og kommunale fond. I dag
henter filmselskapene rundt halvparten av finansieringen fra offentlige kilder (Ryssevik,
2014b). Egenfinansiering er en samlebetegnelse pa den delen av finansieringen som ikke er
offentlig stgtte (Kulturdepartementet, 2007b), og ma utgjgre minimum 25 % av filmens
finansiering. Videre skilles det mellom myke og harde penger, hvor myke penger gis som
stgtte uten krav om tilbakebetaling. Harde penger er ofte investeringer, hvor det stilles krav
om tilbakebetaling og eventuelt avkastning dersom filmen genererer tilstrekkelig inntekter.
Offentlig stette er som oftest myke midler, mens egenfinansieringen bestar stort sett av harde
midler. Vi finner imidlertid enkelte unntak innenfor de to kategoriene.

Nedenfor vil vi begynne med a presentere den offentlige tilskuddsordningen, som utgjar
grunnlaget i norsk filmfinansiering. Videre vil vi beskrive de vanligste kildene til egen-

finansiering. En overordnet oversikt over de ulike finansieringskildene er presentert i figur

4.2,
EGENFINANSIERING OFFENTLIG STQTTE
Private Investorer
: Staten (NFI)
Distributerer v
Forhandstilskudd
Proquks]onsselskapet
Kreditter Filmproduksjon
Filmfond
Filmfond Regionale
Internasjonale Kommunale
Banklan
Produktplassering

Figur 4.2 — Oversikt over de ulike finansieringskildene i norsk filmbransje

4.1.1 Norsk Filminstitutt og deres stgttesystem
Norsk film har siden 1950 mottatt tilskudd fra den norske stat. Dagens tilskuddsordning tradte

i kraft i 2010 og er et resultat av flere reformer og en gkt satsing pa film fra statens side. Det
er i dag NFI som forvalter de ulike tilskuddsordningene, og far midler tildelt basert pa

bevilgninger i statsbudsjettet. NFI opptrer ogsa som filmpolitisk radgiver og har som
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hovedoppgave a sette regjeringens filmpolitikk ut i livet (NFI, 2014c). Det finnes flere
muligheter for tilskudd innenfor film, og NFI alene forvalter 18 ulike ordninger (ibid). |
tillegg finnes det blant annet regionale og kommunale fond som tilbyr tilskudd til norsk film.
Vi skal imidlertid fokusere pa tilskudd fra NFI samtidig som vi kun ser pa ordningene som
omhandler norske spillefilmer pa kino. I falge NFI er en kinofilm definert som en film med
visningstid pa minst 60 minutter og som er produsert med hensikt a vises pa kino (Lovdata,
2009). Innenfor kinofilm kan man sgke om ulike typer tilskudd og under vil vi kort ta for oss
de som omhandler spillefilm. Informasjonen er hentet fra nettsidene til NFI (NFI, 2014b) og
Lovdata (Lovdata, 2009).

4.1.1.1 Generelle vilkar
Pa et generelt grunnlag stilles det krav til prosjekter og selskaper som sgker tilskudd fra NFI.

For det farste ma sgknadsprosjektet veere et kulturprodukt. Dette innebzrer blant annet at
manuskript er skrevet pa norsk eller samisk, at hovedtemaet er knyttet til norsk historie, kultur
eller samfunnsforhold, og at handlingen utspiller seg i Norge, Sveits, eller et annet E&S-land.
Det er kun uavhengige produksjonsforetak, organisert som aksjeselskap, som kan sgke om
tilskudd. I tillegg stilles det krav til geografisk etablering og begrensninger til blant annet
offentlig eierskap. Selskapet som sgker ma pa forespersel kunne dokumentere

“tilfredsstillende gkonomisk evne til & gjennomfore produksjonen” (Lovdata, 2009).

Samlet offentlig tilskudd kan normalt dekke inntil 75 % av prosjektets produksjonsbudsjett.
Videre skal samlet tilskudd som hovedregel ikke overstige 50 % av filmens totale kostnader,
som omfatter utviklings-, produksjons- og lanseringskostnader. Absolutt tak for samlet
tilskudd fra NFI til én kinofilm skal ikke overstige 35 millioner kroner.

Brudd pa bestemmelser i forskriftene som ligger til grunn for tilskuddsordningen kan fare til
krav om tilbakebetaling og det kan fa “betydning for tildeling av framtidige tilskudd til

vedkommende produksjonsforetak og/eller ansvarlig produsent” (Lovdata, 2009).

| tabell 4.1 nedenfor har vi samlet informasjon fra NFI sine arsrapporter for & gi en oversikt
over hvor mye offentlig statte (i norske kroner) som er gitt til spillefilm pa kino i perioden
2010-2013. Som vi ser i tabellen ble det eksempelvis i 2013 gitt i overkant av 285 millioner
kroner i offentlig stette fra NFI, og dette illustrere omfanget av statteordningene til norsk

spillefilm pa kino.
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e | 2010 o oo oi3
8761250 7 370 500 8937 000 20 499 140
137035250 109721323 114987138 120194985
24 400 231 36 220000 26349313 30 263 046
n/a 2735716 2118341 5766821
98995212 116789525 100618032 108576817
269191943 272837064 253009824 285 300809

Tabell 4.1 — Arlig offentlig statte til spillefilm p& kino

Kilde: NFI, 2014d

For enkelthets skyld velger vi videre i dette kapittelet & dele tilskuddsordningene inn i to
hovedkategorier; forhands- og etterhandstilskudd, og gnsker a presentere disse mer i detalj. Vi
vil ogsa kort & nevne de gvrige ordningene for 4 illustrere omfanget av statlig statte til norsk

spillefilm pa kino.

4.1.1.2 Forhandstilskudd
Forhandstilskudd er tilskudd som gis til filmprosjekt i utviklings- eller produksjonsfasen. Se

vedlegg 2 for en oversikt over hvilke filmer som har mottatt forhandstilskudd til produksjon i
perioden 2010-2013.

Tilskudd til film etter kunstnerisk vurdering
Formalet med tilskudd etter kunstnerisk vurdering er & bidra til & sikre kinofilmer av hgy

kunstnerisk og produksjonsmessig kvalitet.

Den kunstneriske vurderingen blir gjort av konsulenter som er ansatt i NFI pa tidsbestemte
kontrakter. Konsulentene gir deretter en anbefaling til avdelingsdirektar som vurderer
prosjektet i forhold til forskriftenes overordnede malsetting. Her vurderes blant annet formalet
med tilskuddsordningen og prioriterte satsningsomrader fastsatt av departementet opp mot

prosjektet. Avdelingslederen gjar avslutningsvis innstilling om vedtak til direktar i NFI.

Tilskudd etter kunstnerisk vurdering til produksjon av kinofilm vurderes ut fra kunstneriske,
produksjonsmessige, gkonomiske, tekniske og markedsmessige hensyn. Det er en samlet
vurdering av disse faktorene som avgjer om et prosjekt far innvilget tilskudd. Sterrelsen pa
tilskuddet vurderes pa bakgrunn av produksjonens budsjett. Et produksjonstilskudd kan kun

utbetales til produksjonsselskapet som har fatt innvilget tilskudd til prosjektet.
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For at et selskap skal kunne motta tilskudd etter kunstnerisk vurdering ma
ngkkelmedarbeidere i produksjonen ha “betydelig profesjonell erfaring med filmproduksjon”
(Lovdata, 2009).

Tilskudd til film etter markedsvurdering
Formalet med a gi tilskudd etter markedsvurdering er a stimulere til produksjon av norske

kinofilmer som har hgyt publikumspotensial. Innenfor denne kategorien er det kun mulig a

sgke om stgtte til filmproduksjon.

Tilskuddet blir gitt pa bakgrunn av en helhetlig vurdering hvor alt fra gkonomiske, tekniske,
markedsmessige og produksjonsmessige forhold spiller inn, men det legges serlig vekt pa
forventet publikumstall. For & kunne motta tilskudd til produksjon etter markedsvurdering ma
bade den ansvarlige produsenten og nokkelmedarbeidere 1 produksjonen ha “betydelig

profesjonell erfaring med filmproduksjon” (Lovdata, 2009).

Prosjektene vurderes og prioriteres hovedsakelig ut fra produsentenes og distributgrenes
begrunnet anslag for publikumspotensial. Ved ellers like vilkar er det enkelte faktorer som
skal vektlegges. Blant annet vil mil “om at norske audiovisuelle produksjoner skal ha en sterk
posisjon blant barn og unge” (Lovdata, 2009) veie tungt, barnefilmer blir derfor prioritert.
Videre vil prosjekter med kvinnelige regissarer prioriteres for a bidra til malet om likestilling

i filmbransjen.

Inntil 50 % av produksjonskostnadene kan gis som forhandstilskudd til markedsvurderte

filmer, og produsent skal kunne bekrefte gvrig finansiering av filmen ved sgknadsinnlevering.

_ Kunstnerisk vurdering | Markedsvurdering I tabell 4.2 har vi oppsummert

de ulike grensene for

Maksimalt 75 % 50 %
produksjonstilskudd henholdsvis kunstnerisk vurdert
som andel av
produksjonsbudsjett og markedsvurdert film.
(inkludert all offentlig stdtte)
Maksimalt tilskudd 75 % 50 %
som andel av totale (hlvi.s budsjett er under 17,2
millioner eller har begrenset
kostnader markedspotensial)
(inkludert all offentlig stgtte)
Maksimal stgtte fra 35 millioner 35 millioner
NFI

Tabell 4.2 — Oppsummering av grensene for forhandstgatte og total stgtte

Kilde: Lovdata, 2009

53



4.1.1.3 Etterhandstilskudd
Etterhandstilskudd gis til ferdigproduserte filmprosjekter, etter lansering.

Formalet med etterhandstilskuddsordningen er & “stimulere til utnyttelse av markeds-
potensialet til kinofilmer, gkt produksjon av barnefilm og a stimulere til hgyest mulig andel av
privat kapital i norsk filmproduksjon” (Lovdata, 2009).

Etterhandstilskudd kan gis bade til prosjekter som har mottatt, eller ikke mottatt, stgtte fra

NFI tidligere. Kravet for & motta tilskuddet er at filmprosjektet ma ha solgt minimum 10 000
billetter ved ordiner kinogang i Norge. | perioden 2010-2013 var det 11 norske spillefilmer pa
kino som ikke solgte over 10 000 billetter. Se vedlegg 2 for en fullstendig oversikt over

billettsalg for alle norske spillefilmer pa kino i perioden.

Etterhandstilskuddet tilsvarer 100 % av produksjonsselskapets “dokumenterte inntekter
eksklusiv merverdiavgift fra salg av rettighetene til filmen de tre farste ar etter filmens farste
offentlige kinopremiere i Norge” (Lovdata, 2009). Dokumenterte inntekter regnes som den
andel av totale inntekter fra distribusjon og salg av visningsrett i Norge og utlandet som
tilfaller produksjonsselskapet, altsa “for fordeling til investorer, kredittgivere, samprodusenter
og royaltyinnehavere” (Lovdata, 2009). Eventuelle inntekter fra forhandssalg inngar ogsa i
grunnlaget for etterhandstilskudd. Nar det gjelder barnefilm skal etterhandstilskuddet tilsvare

200 % av dokumenterte inntekter.

Det totale etterhandstilskuddet til en kinofilm skal ikke overstige syv millioner kroner, men
barnefilmer kan motta opp til ni millioner kroner. I spesielle tilfeller hvor godkjent
totalbudsjett er over 29 millioner kroner kan imidlertid NFI innvilge et tak pa 15 millioner.

Dette er oppsummert i tabell 4.3.

Andel av inntekter 200 % 100 %
Maksimal st@tte 9 millioner 7 millioner
(totalbudsjett < 29 millioner)

Maksimal st@tte 15 millioner 15 millioner

(totalbudsjett > 29 millioner)

Tabell 4.3 — Oppsummering av grensene for etterhandsstgtte

Kilde: Lovdata, 2009

Dersom en film har mottatt forhandsstatte kan etterhandstilskuddet veere lavere enn grensene i
tabell 4.3, dersom grensene for totalt tilskudd i tabell 4.2 er nadd.
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4.1.1.4 Andre tilskuddsordninger
| tillegg til statteordningene presentert ovenfor tilbyr NFI ytterligere tilskuddsordninger til

norsk kinofilm. Profesjonelle filmforfattere kan sgke om tilskudd til manusutvikling, som skal
bidra til hey kunstnerisk og profesjonell kvalitet av manuskripter. Foruten tilskudd til
produksjon etter kunstnerisk vurdering, som presentert ovenfor, kan det ogsa sgkes om
tilskudd til utvikling etter kunstnerisk vurdering. Produksjonsselskap kan sgke om statte til &
utvikle tre til seks kinofilmer, dette faller under tilskudd til pakkefinansiert utvikling av
kinofilm. Det kan ogsa sgkes om tilskudd til & produsere inntil tre kinofilmer, tilskudd til
pakkefinansiert produksjon av kinofilm, hvor faktorer som soliditet, kompetanse, erfaring og
tidligere resultater vektlegges. Tilskudd til samproduksjon er et forhandstilskudd som kan
sekes om ved samproduksjon av kinofilm med utenlandsk hovedprodusent. NFI har et
talentutviklingsprogram, hvor formalet er & stimulere talentfulle regissarer til kunstnerisk
fordyping, tilskuddsordningen nye veier til lange filmer er en del av dette talentprogrammet.
Avslutningsvis kan produksjonsforetak sgke om ulike tilskudd til lansering, blant annet for

lansering i Norge, lansering i utlandet og lansering til festivaler.

4.1.2 Egenfinansiering
Filmene som ble sluppet pa norsk kino i 2012 hadde et samlet produksjonsbudsjett pa omtrent

388 millioner kroner. Totalt dekket forhandstilskudd fra NFI 22 % av det samlede
produksjonsbudsjettet (Margy, 2013). Dette innebarer at andre kapitalkilder bidrar til en
vesentlig del av filmens finansiering. Egenfinansieringsdelen bestar gjerne av mange ulike
kapitalkilder hvor et stort antall aktarer bidrar pa hver sin mate til & gjennomfare
filmproduksjonen. Vi vil i dette delkapittelet presentere de viktigste kildene til egen-

finansiering i norsk film.

4.1.2.1 Private investeringer
Private investorer gar inn med en andel av filmens egenkapital, men selve belgpet kan variere

mellom ulike filmprosjekter. Investorene kan veere selskap eller enkeltpersoner som investerer
pa egenhand eller gjennom fond. Vi definerer en investor som en kommersiell aktar som

investerer med en forventning om avkastning.

4.1.2.2 Distributgrenes minimumsgaranti og annet forhandssalg
Distributerenes minimumsgarantier er et forhandssalg av filmen, hvor distributaren betaler et

avtalt belgp til produksjonsselskapet. Starrelsen pa minimumsgarantien kan veere en god

indikator pa om distributgrene vurderer filmen som god eller ikke, ettersom den er basert pa
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hvor store distribusjonsinntekter distributgren har estimert at filmprosjektet vil generere. En

minimumsgaranti kan variere fra 200 000 til 13 millioner kroner (Margy, 2013).

Foruten forhandssalg til norske distributarer, kan en film fa forhandssalg bade til TV-kanaler
og utenlandsdistribusjon. Fra TV-kanaler utgjar typisk forhandssalget 500 000 kroner. Nar det
gjelder forhandssalget fra utenlandsdistribusjonen ligger det i snitt pa 500 000 kroner, men
her er det sterre variasjoner (Margy, 2013). Dersom forhandssalget foregar gjennom en

enkeltstaende salgsagent, tar agenten ofte 30 % av forhandssalget (ibid).

4.1.2.3 Kreditter
Kreditter representerer en seeregen side av filmbransjen, og gar ut pa at involverte aktarer som

leverandarer, regissarer, produsenter, skuespillere eller andre filmarbeidere, avventer med a ta
ut egen lgnn eller honorar frem til inntektene fra filmen har kommet inn. Deres lgnn eller
honorar far dermed en rolle som en kreditt, og blir en del av filmens egenfinansiering.
Kreditter kan utgjere opptil 30 % av en films budsjett, men er typisk pa mellom 5 og 10 %
(Margy, 2013).

Ved a stille kreditter til filmen, er de dermed villige til a risikere egen inntekt for a
gjennomfare prosjektet. Dette kan eksempelvis skyldes at en aktar er overbevist om at filmen
vil ha hgy nok salgsinntekt til & dekke kreditter senere, eller at gnsket om a veere med pa
prosjektet er viktigere enn lgnnen. Som en kompensasjon for & stille med kreditter kreves det

ofte et risikopaslag pa minimum 20 % (Margy, 2013).

4.1.2.4 Banklan
Hovedutfordringen til mange produksjoner er at utbetalingen av tilskudd eller investering ikke

ngdvendigvis kommer nar behovet for kapital er starst. Mange opplever behov for
mellomfinansiering, og banklan kan vaere en mulighet for nettopp dette. Det er imidlertid
utfordrende for produsenter & fa innvilget lan til filmproduksjon, pa grunn av hgy risiko og lav
sikkerhet for bankene, ettersom filmproduksjonen hovedsakelig bestar av immaterielle
eiendeler. I tillegg har bankene ofte lav kunnskap om bransjen og tilskuddsordningene. Flere
europeiske banker tilbyr en sakalt "gap finansiering", altsd en mellomfinansiering, mot pant i

filmens rettigheter, men i Norge er dette imidlertid forelgpig lovstridig (Arena Magica, 2012).

4.1.2.5 Produktplassering
Produktplassering i norske filmer kan deles inn i ulike kategorier, men beskrives generelt som

betalt inkludering av en merkevare (Produktavdelingen, 2014). Merkevareannonsgrer betaler

for at deres produkter skal synes og brukes i norske filmer. Blant annet kan produktplassering
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omhandle logoplassering, visning eller bruk av det fysiske produktet i filmen, eller plassering
av en location. Bruken av produktplassering i norske filmer er varierende, men det er for
mange en viktig del av filmens egenfinansiering. Produktplassering anses a vaere en voksende
bransje (Margy, 2013).

4.1.2.6 Andre ordninger
Det finnes flere ulike tilskudd fra internasjonale organisasjoner og kulturfond som faller

innenfor egenfinansiering. Tilskudd fra Eurimages, Nordisk Film og TV Fond og EUs Media-
program er eksempler pa midler som i denne sammenheng ikke regnes som offentlige. |
tillegg vil toppfinansiering fra regionale filmfond som plasseres som harde penger bli en del

av filmens egenfinansiering.

4.1.3 Vurdering av finansieringskilder
Det er fordeler og ulemper knyttet til  benytte seg av de ulike finansieringsmulighetene.

Offentlige tilskudd er rimeligere kapital, ettersom de ikke skal tilbakebetales, eller stiller seg
bakerst i kgen for tilbakebetaling. Allikevel er prosessen med a sgke om og fa tildelt
offentlige tilskudd ofte preget av byrakrati, kompliserte kriterier, og lang ventetid.
Kommersielle investorer kan ofte tilby kapital hurtigere, men er til gjengjeld dyrere, og de
setter ofte strengere krav til produksjonen og krever ofte en andel av rettighetene til filmen.
Dette reflekteres ved at de gnsker en hgy prioritet nar inntektsstremmen skal fordeles, og
denne prioriteringen er beskrevet kort i et utdrag fra hjemmesiden til Fuzz, som er forvalter av

et fond som investerer i blant annet film:

"Nar et prosjekt lanseres og genererer inntekter tilfaller inntektsstremmen normalt innskytere
av privatkapital farst. Disse innskyterne star i 1. prioritet i tilbakebetalingen av penger, og
denne risikokapitalen skal normalt tilbakebetales med en risikopremie pa minimum 20 % for
inntektene tilfaller innskytere som star i 2. prioritet. Innskyterne i 2. prioritet er typisk myke
fond som Eurimages og andre kilder til offentlig kapital som har andre prioriteringer enn
finansiell avkastning (for eksempel kulturelle eller naringspolitiske formal). De offentlige
midlene i 2. prioritet tilbakebetales ikke med avkastning, og gir heller ikke eierandeler i
prosjektet. Nar disse er tilbakebetalt tilfaller gvrige inntekter en siste prioritet, 3. prioriteten,

hvor inntektene normalt fordeles proratisk mellom innskytere av privatkapital." (Fuzz, 2013)

Produsenter ma derfor gjgre en avveining nar de vurderer hvordan de skal finansiere en film.
Ofte handler det imidlertid om at de ma "ta det de kan fa", og at de sjeldent kan vaere kresne

pa pengene.
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| tabell 4.4 har vi vist hvilke overordnede formal de ulike finansieringskildene legger til grunn
nar de bidrar til filmfinansiering. Bidragsytere som har et kulturelt formal er mest opptatt av

[Aktor ~ |Kutur | Nearing | Kommersiell| at filmen er et kulturprodukt, og gnsker a
L

bidra til fremme norsk film som

Regionale og v v

kommunale filmfond kulturuttrykk. En som er opptatt av at
j v v - - . .
Internasjonale filmproduksjonen skal bidra til det lokale
filmfond
Kulturfond v eller nasjonale naringsmiljget, har neaering
( o

—— som formal, mens en aktgr som har et
Private investorer v v v
Distributgrenes v kommersielt formal gnsker a fa en
minimumsgaranti . o . . .
Banklan v avkastning pa sin investerte kapital.
Produktplassering v v

Tabell 4.4 — Formal til de ulike finansieringskildene

4.2 Produksjonsselskap
Ideas2evidence, ved Jostein Ryssevik, (2014b) har nylig gitt ut en rapport for

Produsentforeningen som tar for seg strukturen og gkonomien i filmproduksjonsselskapene,
og vi vil ta utgangspunkt i denne nar vi presenterer dette leddet av bransjen. Rapporten er
basert pa regnskap- og selskapsinformasjon fra Brgnngysundregisteret samt resultater fra en
sparreundersgkelse som ble besvart av produksjonsselskapene, og baserer seg kun pa akterene

som er organisert som et aksjeselskap eller lignende.

Norsk film er en relativt liten bransje, men bestar likevel av mange aktarer. | perioden 2010-
2013 hadde 38 produksjonsselskap minst én spillefilm pa kino (NFI, 2014d). Kun 14 av
selskapene har hatt mer enn én spillefilm pa kino, og disse star for 72,4 % av filmene. Disse
14 selskapene er presentert i tabell 4.5, og som vi ser er de stagrste produksjonsselskapene
geografisk konsentrert i Oslo og Akershus. Vi har vist eksempler pa hva slags filmer de ulike
produksjonsselskapene har produsert slik at man kan far et forhold til hva slags film de ulike
produksjonsselskapene har produsert.

58



Produksjonsselskap mw Eksempler pa filmer

41/2 8 Oslo Kong Curling
Kongen av Bastgy

Cinenord - Cinemiso 8 Oslo Varg Veum
Karsten og Petra
Motlys 7 Oslo Fa meg p3, for faen
Oslo 31. august
Paradox AS 7 Oslo Knerten gifter seg
Pax
Tappeluft Pictures 7 Alta/Oslo Tina & Bettina
Kill Buljo
Maipo AS 6 Oslo Solan og Ludvig — jul i Fldklypa
Asfaltenglene
Fantefilm AS 4 Oslo Fritt vilt
Gaten Ragnarok
Filmkameratene 3 Oslo Trolljegeren
Victoria
Friland 3 Oslo Hodejegerne
Pionér
Feil Film 2 Oslo Pornopung
Filimo Film 2 Brgnngysund  Til siste hinder
Neofilm 2 Jar Pelle Politibil pa sporet
Nordisk Film 2 Oslo Kon-Tiki
SF Norge 2 Oslo Amors baller

Tabell 4.5 — Norske produksjonsselskap med mer enn én spillefilm pa kino, 2010-2013

Kilde: NFI, 2014d

Det typiske produksjonsselskapet har fa faste ansatte og leier inn uavhengige filmarbeidere i
forbindelse med hvert filmprosjekt. Antall ansatte i produksjonsselskapene har sunket de siste
arene og ligger na pa gjennomsnittlig 2 ansatte per selskap. | tillegg leies det i snitt inn 2,3
ekstra arsverk per ansatt, som vil si at hvert produksjonsselskap i snitt har totalt 6,6 ansatte
(Ryssevik, 2014b).

Antall selskaper med spillefilm pa kino holder seg ganske stabil, og det er ingen tendens til
gkt konsentrasjon i dette leddet (Ryssevik, 2014b). | figur 4.3 ser vi utviklingen i antall

registrerte produksjonsselskap
Ut‘"lkmg av antall innenfor spillefilm fra 2008-2012,
produksjonsselskap og antall selskap som har hatt én
M Antall Selskap Selskap med spillefilm p3 kino eller flere spillefilmer pa kino de
18 55 57 54 52 respektive arene.
14 17 18 22 16
2008 2009 2010 2011 2012

Figur 4.3 — Utvikling av antall produksjonsselskap
Kilde: Ryssevik, 2014b
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Noe forenklet kan vi si at produksjonsselskapets inntektskilder er delt i to; inntekter fra salg
av tjenester ved selve produksjonen, samt eierrettigheter pa salgsinntektene. | spgrre-
undersgkelsen til Ideas 2 Evidence (2014b) svarte produksjonsselskapene pa hvilken
inntektskilde de har mest fokus pa i deres daglige virke. De starste selskapene svarte at begge
far like mye fokus, eller at eierrettigheter er viktigst. Blant de minste selskapene mener over

halvparten at inntektsstremmen fra produksjonsaktiviteten har hgyest fokus.

Videre kommer det frem av rapporten at spillefilmprodusentene er relativt spesialiserte ved at
de henter opp imot 80 prosent av sine inntekter fra filmproduksjon. For de minste og mellom-
store produksjonsselskapene er det ofte lange perioder mellom hvert filmprosjekt, og dette
farer til at de har problemer med 4 sikre nok produksjonsaktivitet til a holde selskapet i
kontinuerlig drift. Men vi ser allikevel at fra 2008 og frem til og med 2011 hadde spillefilm-
selskapene totalt en omsetningsvekst pa over 80 prosent. | 2012 faller imidlertid omsetningen

som skyldes blant annet en sterk

reduksjon i inntektene i ett av de Omsetmng
700 638

starste selskapene, Paradox 5 600 503
(Ryssevik, 2014b). Tallene er 2 288 350 376 414
presentert i figur 4.4. Til tross for % 300

8 200
den store omsetningsveksten, er & 100

0

det imidlertid stor variasjon i 2008 2009 2010 2011 2012

omsetningen mellom

produksjonsselskapene. Figur 4.4 — Omsetning i produksjonsselskapene

Kilde: Ryssevik, 2014b

Produksjonsselskapene har veert gjennom en vanskelig gkonomisk periode hvor lgnnsomheten
i bransjen totalt sett har veert darlig, men i 2011 og 2012 var det derimot en svak positiv
lennsomhet. Dette er vist i figur 4.5. Det er allikevel stor variasjon i lannsomheten og med
unntak av 2011 har over halvparten av spillefilm-selskapene negativt resultat. Det viser seg

videre at det er de minste selskapene som har svakest gkonomi (Ryssevik, 2014b).
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Arsresultat
20 000
220 000 20082009 2010 A)ll 2012
-40 000
-60 000

Figur 4.5 — Samlet arsresultat i produksjonsselskapene

Kilde: Ryssevik, 2014b

4.3 Distribusjonsselskap
| Norge finnes det flere distributarer av film, og dersom man ser pa det totale filmmarkedet er

det to aktarer som dominerer; SF Norge og Nordisk Filmdistribusjon. Dersom vi derimot kun
ser pa distribusjon av norske filmer ser vi at disse to mgter konkurranse fra to andre aktgrer,

Euforia Film og Norsk Filmdistribusjon.

Distributgrenes hovedoppgave er a distribuere filmene til kino og video (DVD, Blu-ray og

Video on Demand). Samtidig star de som oftest for lansering, altsa markedsfaring, av filmen.

| tabell 4.6 presenteres en oversikt over distribusjonsselskapene som har distribuert mer enn
én norsk spillefilm pa kino i perioden 2010-2013. Disse syv selskapene distribuerte til
sammen 83 av 87 spillefilmer, hvor de to starste star for over halvparten av filmene. Av de
fire filmene som ikke er inkludert i tabell 4.6 er to distribuert av to store utenlandske

distribusjonsselskap, mens de siste to er uavhengig distribuert.

Nordisk Film Distribusjon 24 Oslo
SF Norge 20 Oslo
Norsk Filmdistribusjon 15 Oslo
Euforia 14 Oslo
Scanbox 5 Oslo
Europafilm 3 Oslo
ActionFilm 2 Oslo

Tabell 4.6 — Distribusjonsselskap med mer enn én norsk spillefilm distribuert, 2010-2013
Kilde: NFI, 2014d

Lennsomheten til distributgrene har historisk sett vaert god, men har avtatt med arene. | Figur
4.6 har vi vist resultat for skatt for de fire starste distributgrene av norsk film. Disse tallene

omfatter deres totale drift, og vi har ikke hatt mulighet til & skille ut driftsresultatet som kun

61



omhandler norsk film. Belgpene er i hele 1000, og vi @nsker & bemerke at skalaen ikke er lik

for de ulike distribusjonsselskapene.

Nordisk Film Distribusjon SF Norge
40K 110K —g
32K . 88K \
24K / \\“‘-..._ 85K \
16K / --.\1. 44K \\ i
-/ = ——
D L& D E
os 09 10 11 12 o8 0s 10 11 12
Euforia Film Norsk Filmdistribusjon

K T S — o P H L

NN S N\
o / \ . . 18K \
/ ; ™

K| -24K

-2K -30K
os 09 i0 i1 1z 09 i0 i1 iz i3

Figur 4.6 — Resultat fgr skatt for de fire stagrste distributerene av norsk film

Kilde: Proff, 2013a, 2013b, 2013c, 2014

Som en effekt av den negative utviklingen har SF Norge nylig valgt & stramme inn
organisasjonen med en omorganisering som de mener er ngdvendig i et marked som har

endret seg kraftig, spesielt innenfor hjemmeunderholdning (Kinomagasinet, 2014).

Distribusjonsselskapene er mindre spesialiserte enn produksjonsselskapene. For eksempel

kommer omtrent 50 % av inntektene til Nordisk Film Distribusjon fra filmdistribusjon.

Distribusjonsselskapene har de senere arene integrert vertikalt ved at de kjgper seg inn i
kinoleddet som tidligere har veert kommunalt. SF Kino har lenge vert den eneste private
kinokjeden i Norge, men i 2013 kjgpte Nordisk Film Distribusjon opp Oslo Kino (Film og
Kino, 2014). Dermed ble kinoer med tilsammen 25 % markedsandel flyttet fra kommunalt til
privat eierskap. Tilsammen sto Nordisk Film og SF Kino for 1/3 av alle salene og 51,6 % av
kinobesgket i 2013 (ibid).
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4.4 Uavhengig innkrevingsaktagrer
Mange av selskapene bruker uavhengige innkrevingsaktarer til a samle og distribuere

filminntektene, mens andre utfgrer denne tjenesten selv. Det finnes fa uavhengige
innkrevingsaktarer for det norske markedet, og per i dag er det hovedsakelig én aktgr som

distribuerer norske filminntekter.

European Collection Agency (ECA) er et dansk selskap som ble etablert i 2000 og er i dag
den ledende uavhengige innkrevingsaktgren i Skandinavia (European Collection Agency,
2013a). Deres hovedoppgave er a bista rettighetshavere i a skape et entydig grunnlag for
avtaler av inntektsfordelingen i filmindustrien (European Collection Agency, 2013b).
Tjenestene til ECA bestar i hovedsak av a utarbeide en innsamlingsavtale basert pa de
underliggende avtalene, og deretter en kontinuerlig innsamlingstjeneste som omfatter
innsamling, rapportering og distribuering av filminntektene (European Collection Agency,
2013a).

4.5 Utvikling i bransjen
Da det nye stattesystemet kom i 2010 matte bransjen tilpasse seg nye rammebetingelser. Dette

har fart til at risikoen knyttet til usikkerhet om salgsvolum i stor grad er overfort til
distributarene ved at de gir haye minimumsgarantier til produsentene. Arsaken til dette er at
mye av statsstatten kommer etter at filmproduksjonen er ferdigstilt, i form av etterhandsstatte,
0g produsentene er derfor avhengig av andre finansieringskilder fgr og under produksjonen.

| figur 4.7, 4.8 og 4.9 ser man hvordan stgtteordningene er fordelt pa kategori og antall
spillefilmproduksjoner som har fatt stette i perioden 2010-2013. Tallene er hentet fra Norsk

Filminstitutt sine arsrapporter (NFI, 2014d), som vi har strukturert og fremstilt grafisk.

Arlig tilldeling etter stgttekategori

140 000 000
120 000 000
N _AZ === Markedsvurdering
2100 000 000 -
o
ﬁ 80 000 000 Kunstnerisk
ﬁ 60 000 000 -vv vurdering
]
Z 40000000 = Ftterhdndsstgtte
20 000 000

2010 2011 2012 2013

Figur 4.7 — Arlig tildeling av stgtte til spillefilm, etter kategori

Kilde: NFI, 2014d
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| figur 4.7 ser vi at stotte etter markedsvurdering har i hele perioden vert vesentlig lavere enn

bade etterhandsstatte og statte etter kunstnerisk vurdering. Videre viser figur 4.8 at det er

mellom 3-5 spillefilmer som har fatt markedsstatte i perioden, mens det er mellom 9-13

spillefilmer som har fatt stette etter kunstnerisk vurdering. For & justere for skjevheten i antall

spillefilmer innenfor de ulike stgttekategoriene, har vi i figur 4.9 beregnet hvor mye en film i

gjennomsnitt har fatt i stette, per kategori og samlet. Denne viser at spillefilmer som mottar

statte etter markedsvurdering i snitt far hgyere stgtte enn de som mottar stette etter

kunstnerisk vurdering.

Antall filmer tildelt
produksjonsstgtte, etter kategori

14
12 as
3 10 —
£
= 8
= 6
c 2 S~
< T~
2
O T T T 1

2010 2011 2012 2013

Kunstnerisk vurdering
- Markedsvurdering

Gjennomsnittlig produksjonsstgtte
per film

16 000 000

12 000 000

10000000 =
8 000 000
6 000 000 -—
4000 000
2 000 000

2010 2011 2012 2013

= Markedsvurdering
Kunstnerisk vurdering
—Totalt

Norske kroner

Figur 4.8 — Antall spillefilmer tildelt
produksjonsstatte, etter kategori

Kilde: NFI, 2014d

Figur 4.9 — Gjennomsnittlig produksjonsstgtte per
film, etter kategori og totalt

Kilde: NFI, 2014d

Etter at filmmeldingen Veiviseren kom, var malet a produsere 25 filmer i aret, som inkluderer

bade spillefilmer og dokumentarer (Kulturdepartementet, 2007b). Produksjonen har vart

omtrent pa dette nivaet hvert ar, med unntak av 2011 hvor det ble produsert 33 norske filmer

(NFI, 2014d). Dette malet har videre bidratt til at andelen norske filmer pé kino, malt i antall

solgte billetter, har ligget pa et hgyere niva etter 2007. Tallene er hentet fra Film og Kinos
Arbok 2013 (2014) og utviklingen er fremstilt grafisk i figur 4.10.
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Andel norske filmer

30% 33% 245%

2
20% . 1619 L 2.8%
L7
145 % 16,4 % 20,6 % 17,9 %
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0%
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Figur 4.10 — Andel norske filmer pa kino (antall solgte billetter)
Kilde: Film og Kino, 2014

Spillefilmselskapene har salgsinntekter fra kino, DVD, Blu-ray og Video on Demand (VoD),
men viktigst er det norske kinomarkedet som utgjer 50 prosent (Ryssevik, 2014b). Videre kan
vi se ut ifra figur 4.11 og 4.12 at besgk pa kinomarkedet har holdt seg noksa stabilt, samt at
inntektene holder seg stabile (Film og Kino, 2014). Disse tallene er for bade spillefilmer og

dokumentarer pa kino, men illustrerer fortsatt at dette er en viktig inntektskilde for norsk film.

Kinobesgk i Norge

_ 15
o
c
2 10
'E B Totalt besgk
,=§ 5 B Norske filmer
[=
<

0

2004 200520062007 2008 2009201020112012 2013

Figur 4.11 — Antall solgte kinobilletter i Norge

Kilde: Film og Kino, 2014

Billettinntekter i Norge

1200 —
1000 ——
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totalt

N norske filmer

Antall millioner

Figur 4.12 — Inntekter fra kinobilletter i Norge
Kilde: Film og Kino, 2014
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Ideas 2 Evidence (2014) fant i spgrreundersgkelsen at ytterligere 15 % av inntektene kommer

fra salg til det internasjonale kinomarkedet, og at salg av visningsretter til TV star for 17 % av

inntektene. Nar det gjelder salg av
fysiske videoformater som DVD
og Blu-ray, utgjer dette bare 8 % i
2013, faktisk bare et par prosent
over VoD, som er pa 6 %. Videre
opplyste produksjonsselskapene at
de hadde ikke-spesifiserte
inntekter pa 4 %. En samlet
fremstilling av fordelingen er vist
i figur 4.13.

Andel inntekt fra ulike visningsvinduer

Video on

Demand
DVD og Blu-

Internasjonal
kino

Ikke-
spesifisert

Norsk kino

Figur 4.13 — Andel inntekter fra ulike visningsvinduer
Kilde: Ryssevik, 2014b

Salg og utleie av DVD og Blu-ray gikk kraftig tilbake i 2013. Figur 4.14 illustrerer

utviklingen i salg av film pa DVD og Blu-ray i Norge. Tallene omfatter bade norske og

utenlandske produksjoner, men gir et godt bilde av den negative utviklingen i dette

visningsformatet.

20

(2}

Antall millioner

0S;olgte DVD og Blu-Ray

2009

1,0
15 1,8 2,1
10 I l l .1’8
0

2010 2011
m DVD | Blu-Ray

2012 2013

Figur 4.14 — Antall solgte DVD og Blu-Ray

Kilde: Film og Kino, 2014

Alt tyder pa at denne utviklingen skyldes et skifte i teknologi fra fysisk film til bruk av

nettbaserte filmtjenester (Film og Kino, 2014). Dette bekreftes av at VoD er den

inntektskategorien hvor flest produksjonsselskaper har opplevd vekst (Ryssevik, 2014b). Film

& Kino’s (2014) beregninger viser at bruken av disse tjenestene vokser raskt, og at de i 2013

hadde et betydelig omfang. De beregnet at vel 25 millioner filmer ble sett via nettbaserte

tjenester.
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5 Prosjektgkonomi for fire norske filmer
| dette kapittelet vil vi presentere fire konkrete eksempler for hvordan prosjektgkonomien for

en norsk spillefilm kan se ut, og vi skal ta for oss henholdsvis én kunstnerisk film, én
markedsvurdert film, én etterhandsstattet film og én barnefilm. Vi vil presentere data som
omhandler hvordan finansieringen er satt sammen, hvilke visningsvinduer inntektene kommer
fra og hvordan disse inntektene blir fordelt mellom aktgrene. Videre vil vi vise hvilken
avkastning de ulike bidragsyterne av egenfinansieringen oppnadde. Elementer fra

presentasjonen vil videre benyttes til a illustrere forhold i var analyse.

En utfordring med tallmaterialet er at vi ikke vet nar bidragsyterne av egenfinansieringen far
tilbakebetalt det innskutte belgpet og avkastningen. Dette medfarer at det er vanskelig a
vurdere tidsperspektivet pa avkastningen, og avgjere om det er en god avkastning. Videre vil
informasjonen som er presentert for de ulike filmene variere fordi det ikke er standardisert
rapportering i film, og det er derfor ulikt hvilken informasjon man kan hente ut fra rapportene.

Svakheter ved datamaterialet vil imidlertid papekes underveis i presentasjonen.

Vi vil farst presentere finansieringen og fordeling av totale kinoinntekter samlet for alle

filmene slik at det er enklere & sammenlikne de ulike filmene.

| tabell 5.1 er en overordnet oversikt over hvordan finansieringen er satt sammen i de fire
ulike filmene. Finansieringen er basert pa budsjett, og den faktiske fordelingen mellom

bidragsyterne kan derfor veere noe annerledes dersom filmen gar under eller over budsjett.

Aktgrer Kunstnerisk film  Markedsvurdert Etterhandsstgttet Barnefilm
film film (markedsstgttet)
Offentlig stptte 44% 46 % 47 %
Distributgr 24% 20% 52% 18 %
Produsent 3% 22% 12 %
Private Investorer 17 % 27% 18% 6%
Kreditter 4% 8% 11%
Annet forhdndssalg 4% 2% 6%
Produktplassering 1%
Lan 9%
Totalt 100 % 100 % 100 % 100 %

Tabell 5.1 — Finansiering av de ulike filmene

67



Vi ser enkelte likhetstrekk i finansiering av de forhandsstatte filmene. Den offentlige andelen
bestar av omtrent 45 % av filmens finansiering, samt at distributgrens andel ligger rundt

20 %. Videre ser vi at annet forhandssalg er relativt likt for alle de forhandsstettede filmene.
Til slutt ser vi at distributerens andel utgjer en stor del av finansieringen til den

etterhandsstattede filmen.

Videre har vi i tabell 5.2 regnet ut hvor stor andel av kinoinntektene som fordeles mellom
kinoen, distributer og produsent. Inntektene til produksjonsselskapet blir videre distribuert til

rettighetshaverne av inntektene og er ikke forbeholdt produsenten alene.

Totale kinoinntekter 100 % 100 % 100 % 100 %
Kinoens andel 61% 53% 17% 63 %
Distributgrens andel 23% 17% 55 % 19%
Produsentens andel 16 % 30% 29% 18%

Tabell 5.2 — Fordeling av totale kinoinntekter

Fordelingene av de totale kinoinntektene er noksa like, med unntak av den etterhandsstattede
filmen. Mye av arsaken til at den etterhandsstgttede filmen er annerledes er at distributaren
har gatt inn med en relativt stor minimumsgaranti. Ettersom denne filmen ikke gjorde det

spesielt bra kan derfor fordelingen mellom de ulike aktgrene vere noe skjev.

Dersom vi ser bort ifra den etterhandsstgttede filmen ser vi at omtrent 50-60 % av de totale

inntektene gar til kino, 15-25 % gar til distributer og 15-30 % gar til produsent.

5.1 Kunstnerisk film

Finansiering
Som vi ser i tabell 5.1 stod offentlige aktarer, distributer og private investorer for den stgrste

delen av finansieringen i denne filmen, naermere bestemt 85 %. Det er interessant a bemerke

seg at produsent star for kun 3 %.

Inntekter
Her gnsker vi a vise hvordan inntektene fordeler seg mellom de ulike visningsvinduene.

Fordelingen til venstre i figur 5.1 viser filmens totale inntektsfordeling.
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H Kino isningsvi Distribusjons-fee
mDVD
Kino 25%
m Blu-ray [
H VoD DVD/Blu-ray _ 44%
m Utenlandssalg
VoD 40%

Figur 5.1 — Total inntektsfordeling, kunstnerisk film

Inntektsfordelingen til produksjonsselskapet, vist i figur 5.2, blir noe forskjgvet ettersom
distributgren tar forskjellig distribusjons-fee for de ulike visningsformatene (se figur 5.1).
Her er tallene for DVD og Blu-ray slatt sammen, sa det rade feltet i figur 5.2 ma
sammenlignes med det rgde og det grgnne feltet i figur 5.1. Det vil si at 42 % av de totale

inntektene fra DVD og Blu-ray reduseres til 27 %.

m Kino

H DVD/Blu-ray
EVoD

M Utland

Figur 5.2 — Inntektsfordeling produsent, kunstnerisk film

Avkastning
Her gnsker vi a vise hvor hgy avkastning de ulike aktgrene som bidro med egenfinansiering

oppnadde. Produksjonsselskapet fikk den hgyeste avkastningen, pa 86,3 %. Produsentens
innskutte kapital bestar av en administrasjons-fee som skal dekke deres kostnader ved
produksjon, samt eventuelle kreditter. Hvorvidt noe av denne er kreditter, og at den reelle

avkastningen er lavere er dessverre ikke mulig

a lese ut i fra rapporteringen. Investorene 2 til 5

fikk 68,4 % avkastning hver pa sine investerte .

Distributgr 20,0%
belgp. Denne filmen distribuerte ogsa royalties

Produsent 86,3%
til regissar og manusforfatter, men de er ikke
. . . . . tor 1 15,3 %
inkludert i tabell 5.3 ettersom de ikke bidro i HESE

nvestor 2-5 68,4 %

finansieringen.

Tabell 5.3 — Avkastning pa egenfinansieringen, kunstnerisk film
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5.2 Markedsvurdert film

Finansiering

| denne filmen stod offentlige aktarer, private investorer og distributer for 93 % av
finansieringen. Her er det ikke fart opp at produsent har gatt inn med kapital i
egenfinansieringen. Selskapet har imidlertid fatt en andel av tilbakebetalingen, og det det er
derfor mulig at produksjonsselskapets star for en liten andel av finansieringen til tross for at

det ikke fremkommer av tabell 5.1.

Inntekter
Her gnsker vi a vise hvordan inntektene fordeler seg mellom de ulike visningsvinduene.

Fordelingen i figur 5.3 viser filmens totale inntektsfordeling til produksjonsselskapet etter at

distribusjons-fee fra distributer er trukket fra.

m Kino

B DVD og utenlandssalg

Figur 5.3 — Total inntektsfordeling, markedsvurdert film

Avkastning
Tabell 5.4 viser hvilken avkastning de respektive bidragsyterne av egenfinansiering fikk. Som

nevnt tidligere fikk produsent ogsa tilbakebetalt et belgp, men ettersom det ikke kommer frem
om produsenten selv stilte med kapital, er det ikke mulig & beregne en avkastning pa denne

tilbakebetalingen.

Aktgr Avkastning

Kreditter 18,3%
Distributgr 18,3 %
Investorer 27,4%

Tabell 5.4 — Avkastning pa egenfinansieringen, markedsvurdert film
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5.3 Etterhandsstattet film

Finansiering
Som vi ser i tabell 5.1 stod distributar og produsent for 74 % av finansieringen i denne filmen.

Inntekter
Fordelingen av inntektene i figur 5.4 viser inntektsfordelingen til produksjonsselskapet etter at

distribusjons-fee fra distributer er trukket fra.

H Kino

B DVD/Blu-ray

Figur 5.4 — Total inntektsfordeling, etterhandsstattet film

Avkastning

Tabell 5.5 viser at samtlige bidragsytere av egenfinansieringen mistet en del av sin innskutte
kapital, og fikk negativ avkastning. Det vil med andre ord si at denne filmen ikke genererte
nok inntekter til & tilbakebetale de investerte belgpene. | henhold til beskrivelsen om at ulike

aktarer far tilbakebetalt etter prioritert rekkefalge, ser det ut til at denne fordelingen brister

med denne forutsetningen, da alle aktarene _
har noksa lik avkastning. Datamaterialet har =<4 Avastiing

imidlertid ikke detaljert informasjon som A e
kan gi oss en forklaring til hvorfor vi far Distributpr -55,9%
denne fordelingen. Investorer 55,6 %

Kreditter -55,8%

Tabell 5.5 — Avkastning pa egenfinansieringen, etterhandsstgttet film
5.4 Barnefilm (markedsvurdert)
Finansiering
| denne filmen stod offentlige aktarer, distributgr og produsent for 77 % av

egenfinansieringen, som vist i tabell 5.1.

Inntekter
Her ser vi hvordan inntektene fordeler seg mellom de ulike visningsvinduene. Fordelingen til

venstre i figur 5.5 viser filmens totale inntektsfordeling.
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m Kino

1% m DVD Kino =
7% Blu-Ray DVD/Blu-ray 30%
m VoD VoD 30 %
m Utenlandssalg Utenlandssalg 25%

Figur 5.5 — Total inntektsfordeling, barnefilm

Inntektsfordelingen til produksjonsselskapet, vist i figur 5.6, blir noe forskjgvet ettersom
distributgren tar forskjellig distribusjons-fee for de ulike visningsformatene. Her er tallene for
DVD og Blu-ray slatt sammen, sa det rade feltet i figur 5.6 ma sammenlignes med det rgde og
det granne feltet i figur 5.5. Det vil si at 25 % av de totale inntektene fra DVD og Blu-ray
reduseres til 17 %.

15%

1% m Kino

m DVD/Blu-ra
17 % Y
B VoD

M Utenlandssalg

Figur 5.6 — Inntektsfordeling produsent, barnefilm

Avkastning
Tabell 5.6 viser hvilken avkastning de respektive bidragsyterne av egenfinansieringen fikk.

Avkastning for investor 2 og produsent er

evereenn et som femkommer  abellen

Arsaken til dette er denne avkastningen _— 200%
inkluderer royalties og en eventuell
Investor 1 57,7 %
tilbakebetaling av tilskudd fra offentlige
. . Investor 2 179,4%
aktgrer. Planen over inntektsfordelingen ga
. . . Produsent 179,4%
dessverre ingen informasjon om hvordan
disse pengene ble distribuert. Tabell 5.6 — Avkastning pa egenfinansieringen, barnefilm

Det er en utfordring at det er sa store forskjeller mellom filmene, og at informasjonen er
ekstremt prosjektindividuelt. Dette farer til at det er vanskelig & generalisere ut ifra
datamaterialet og a forutsi noe om fremtidige prosjekter. Derfor kan det veere nyttig med en
fremstilling som kan illustrere likheter og ulikheter mellom filmprosjekter.
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6 Analyse

| dette kapittelet vil vi utfgre en analyse av bransjen. Gjennom en grundig dokumentanalyse
har vi opparbeidet oss en helhetlig forstaelse, og deretter sgkt dybdeinformasjon i intervjuene
vi har utfart. Som tidligere nevnt intervjuet vi tilsammen fem produsenter og fem investorer,
og intervjuguidene som la rammene for intervjuene finnes i vedlegg 1. Ettersom de gnsket a
veere anonyme Vil de ulike respondentene heretter presenteres med betegnelsen Produsent og
Investor, samt et tilordnet nummer fra 1-5. Analysen som fglger er dermed en kombinasjon av

informasjon hentet fra ulike sekundeerkilder og intervjuer vi selv har utfart.

Som nevnt innledningsvis vil analysen veere todelt hvor vi farst utfarer en konkurransearena-
analyse hvor vi vil vurdere verdikapring og verdiskaping. Deretter vil vi analysere
Ilennsomhetsvariasjonen mellom filmproduksjonene og -selskapene og undersgke hvilke

faktorer som har betydning for variasjonen.

6.1 Verdikapring
Verdikapring avhenger av tre forhold som blir presentert i denne delen av kapittelet,

rivaliseringsegenskaper, forhandlingsmakt i produktmarkedet og forhandlingsmakt i
faktormarkedet. Vi vil presisere at analysen omhandler norsk spillefilm som har blitt vist pa
kino, og det er dette vi refererer til nar vi snakker om film. Der det diskuteres andre former for

film vil dette spesifiseres.

| dette kapittelet vil vi analysere forhold som bidrar til & besvare forskningsspersmal 1 og 2 i
drgftingen.

6.1.1 Rivaliseringsegenskaper

6.1.1.1 Intern rivalisering

Basert pa Porters definisjon av en bransje som vi presenterte i kapittel 2.1.1, vil
produksjonsselskapene utgjgre grunnstammen i bransjen, og er derfor det leddet som
analyseres i forbindelse med intern rivalisering. Filmbransjen er imidlertid prosjektbasert, og
produksjonsselskapene reflekterer ikke ngdvendigvis forholdene i prosjektene. Dette gker
kompleksiteten, og en analyse av produksjonsselskapene isolert sett vil derfor kunne gi et
ufullstendig bilde av konkurransen i bransjen. Analysen som fglger vil ta utgangspunkt i
konkurranseforhold som preger produksjonsselskaper og prosjekter, bade individuelt og
samlet. I tillegg vil den interne rivaliseringen i bransjen pavirkes av de andre faktorene som

blir presenteres senere i kapittel 6.1 om verdikapring.
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Som vi sa i figur 4.3 i presentasjon av bransjen, har antall selskap holdt seg relativt stabilt de
siste arene. | tillegg gkte andelen norske filmer pa kino etter at Veiviseren ble publisert i 2007,
men siden den gang har antallet holdt seg pa et stabilt niva (se figur 4.11). Basert pa dette kan

vi si at veksten i bransjen kan beskrives som lav, men stabil.

Pa tross av et hgyt antall akterer i bransjen, oppleves konkurransen mellom produksjons-
selskapene som lav. Dette kan skyldes prosjektfokuset i produksjonsprosessen, noe som

innebeerer at produksjonsselskapene konkurrerer gjennom prosjektene.

Det kom tydelig fram i dybdeintervjuene at det er prosjektene som er av starst betydning, og
at det er de som skal selges inn til investorer, distributarer, skuespillere og til slutt; publikum.
Gode prosjekter er derfor viktig for produsentene. Allikevel er det heller ikke nevneverdig

konkurranse om & fa produsere de beste prosjektene.

"Jeg faler ikke at det er s& mye konkurranse, det er veldig lite anbud som er ute og
gar. /...] Jeg faler ikke at vi har hatt folk inne som har veert mange andre steder og
som gar videre. Men det er klart at hvis du ikke klarer & utvikle prosjektet, sa vil de jo
sannsynligvis ga videre." (Produsent 1)

Dette kan skyldes flere ting, men hovedgrunnen synes a ligge i at produksjonsselskapene er
differensierte. De produserer ulike typer filmer, og har ulike oppfatninger av hva som anses

som et godt prosjekt.

Det er hovedsakelig to mater a fa prosjekter pa. Den farste er at produksjonsselskapene
kommer med en prosjektidé selv, og at de ogsa star for utvikling og manuskript, enten alene
eller i samarbeid med andre aktgrer. Den andre maten er at idéen kommer fra eksterne aktarer,
og da vil de ofte henvende seg til et produksjonsselskap som de vet passer til prosjektet og

som de tror kan gjare det bra.

Produksjonsselskapene opplever ikke at det er mangel pa gode prosjekter & velge mellom
ettersom de gjerne far mange henvendelser. I tillegg legger de stor vekt pa a prioritere de

prosjektene de mener er riktige for selskapets visjon og strategi.

"Vi gnsker a prioritere de prosjektene vi mener er bra, der det er bra kjemi med folk
og der det er bra fire’, 0g at den energien er riktig for prosjektet fra begynnelse til
slutt.” (Produsent 2)
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Produsentene legger sarlig vekt pa tre omrader som pavirker konkurransen mellom

prosjektene; konkurranse om ngkkelpersoner, kapital og publikum.

Konkurranse om ngkkelpersoner
Produsentene beskriver at konkurransen om ngkkelpersoner er relativt lav, men forteller at det

kan vaere konkurranse om & tilknytte seg de dyktigste og mest populzre filmarbeiderne,

spesielt skuespillere og regisserer.

Norge er et lite land, og det er begrenset hvor mange norske publikumsyndlinger som finnes.
De samme kjente skuespillerne blir ofte benyttet i flere filmer. Eksempelvis kan Kristoffer
Joner karakteriseres som en publikumsyndling, og han har veert med pa 14 norske filmer siden
2010 (Filmweb, 2014). Ettersom slike individer “kan bidra vesentlig til en films skonomiske
suksess” (Store norske leksikon, 2009) gnsker gjerne produsenter a inkludere de i sine
filmprosjekter. Produsentene forteller at hvilken type prosjekt det er, avgjgr om de er
avhengige av a fa med eksempelvis kjente skuespillere. En produsent fortalte at de legger vekt
pa at seerlig smalere filmer, med et opprinnelig lavere publikumspotensial, kan nyte godt av a

ha med profilerte skuespillere.

Filmene som far med seg slike ngkkelpersoner vil igjen ha lettere for & fa finansiering fra
ulike kilder ettersom det kan gke filmens markedspotensial. For a tiltrekke seg kapital fra
andre steder enn Norge er det spesielt viktig at prosjektet involverer en kjent regisser. En
produsent sa fglgende:

“Det er veldig avhengig av prosjektet, det har blitt viktigere og viktigere. Hvis vi skal
skaffe penger ute i Europa, ma vi helst ha en regissor som har en ‘track-record’ som
gjer at de vi skaffer penger fra tror og vet noe om regissgren, sann at de vet at de er
trygge. Sa regissgren kan bety mye i noen sammenhenger, og betyr selvfglgelig ogsa

mye for oss som produsenter, at vi tror det er en som er dyktig.” (Produsent 4)

Konkurranse om kapital
Pa tross av at produksjonsselskapene forteller om lav konkurranse i bransjen er alle enige om

at det er hgy konkurranse pa et omrade; kapital.

Finansiering av et prosjekt oppfattes som den starste utfordringen for produksjonsselskap. Nar
det gjelder spillefilm dreier det seg ofte om kostbare prosjekter hvor det er mange parter inne i

finansieringen, og prosessen beskrives som et gkonomisk puslespill. Bade produsenter og
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investorer har fortalt i intervjuene at egenkapitalen i produksjonsselskapene er lav, og at de

derfor er sveert avhengige av eksterne kapitalkilder.

Offentlige tilskudd

Pa tross av et fokus pa a gke privat kapital i bransjen er det fortsatt hgy konkurranse om

midler fra offentlige aktarer. Den starste delen av offentlige tilskudd kommer fra NFI.

Konkurransen om offentlig tilskudd omhandler forhandstetten fordi alle filmer som selger

over 10 000 billetter kvalifiseres til & motta etterhandsstatten. For NFI er det selve prosjektet

som ligger til grunn for vurdering om forhandstilskudd. Produksjonsselskapet spiller

imidlertid ogsa en stor rolle ettersom det pavirker gjennomfgringsevnen av prosjektet.

For & motta stette fra NFI ma produsentene gjennom en omfattende sgknadsprosess.

Produsenter som er nye i bransjen beskriver sgknadsprosessen som rigid og tidkrevende. Mer

erfarne produsenter opplever at det blir enklere & sgke nar man har gjort det for. | tabell 6.1 er

en oversikt over produksjonsselskapene som har mottatt forhandsstatte til flest spillefilmer i

perioden 2010 til 2013. Disse er igjen rangert etter hvor stor andel av deres totale produksjon

som har mottatt forhandsstatte. Aktgrene som er presentert i tabellen har produsert flest filmer

i perioden, og det er derfor naturlig at de far stette til flere filmer enn andre. Det er imidlertid

interessant at syv av disse selskapene har fatt forhandsstette til alle sine spillefilmer produsert

mellom 2010 og 2013. Erfaring synes derfor a vaere en fordel nar produsenter skal sgke om

tilskudd fordi de vet hva NFI vektlegger, og kjenner sgknadsprosessen. Samtidig kan det veere

viktig at NFI kjenner produksjonsselskapene og vet hva de har av kompetanse og evner.

Filmkameratene

Neofilm

inenord - Cinemiso

4

8

3

S

100 %

100 %

100 %

100 %

100 %

100 %

100 %

88 %

75%

38%

SR YT PR
Produksjonsselskap Antall filmer Antall stgttede filmer Andel stgttede filmer

kan derimot oppleve
konkurransen om
offentlige tilskudd
som sterkere enn de
etablerte ettersom de
ikke har samme
kjennskap til

sgknadsprosessen.

Tabell 6.1 — Produksjonsselskap med flest forhandstattede filmer i perioden 2010 — 2013

Kilde: NFI, 2014d
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Endringene i stattesystemet som kom i 2010 hadde som hensikt a legge til rette for stabile
produksjonsmiljger og gkt kontinuitet i bransjen. Etterhandsstetten gjgr det mulig a realisere
et filmprosjekt uten forhandsstette. Pa den maten kan produksjonsselskaper opparbeide seg
erfaring, og etterpa stille sterkere i sgknadsprosessen om forhandsstette. Dette har fort til flere
erfarne selskaper enn far, og produsentene opplever at dette har gkt konkurransen om

offentlige midler. En produsent med relativt lang erfaring beskriver det slik:

"Det er klart det er en fordel & kunne det systemet, det er klart det er en fordel at de
fra NFI vet at man kan levere. Men vi er flere og flere som kan levere og det er ikke

flere penger i systemet. " (Produsent 4)

Samtidig krever NFI at noen sentralt i prosjektet har erfaring fra filmproduksjon tidligere, og
derfor vil det kunne veere avgjerende for tildeling av tilskudd at man bade har erfaring fra

sgknadsprosess og produksjon.

Privat kapital
@kende konkurranse for a fa offentlig tilskudd har fert til at flere henvender seg til private

aktgrer for a finansiere et prosjekt. Flere av produsentene vi intervjuet papeker at det er et
begrenset antall aktgrer som bidrar med egenfinansiering i film, og at dette farer til hgy
konkurranse om privat kapital. Spesielt er det hgy konkurranse om privat kapital fra
investorer, ettersom dette ofte er den sterste andelen av budsjettet etter offentlig statte. Det er
spesielt fire faktorer som preger konkurransen om privat kapital fra investorer; prosjektets

kvaliteter, produsentens erfaring, gkonomisk styring, og kontakter og nettverk.

Nar en investor skal vurdere en potensiell investering er det viktig at de liker prosjektet og
tror at filmen blir en suksess slik at de kan fa pengene, inkludert en avkastning, tilbake. Det er
derfor relevant for investor hvilken historie filmen bygger pa, og hvilke planer produsent og
regisser har for filmatiseringen. Det er altsa i stor grad prosjektene som konkurrerer for a
tiltrekke seg private investeringer. Det betyr imidlertid ikke at produksjonsselskapet er

ubetydelig for investorer.

“Vi tenker ofte at de gode idéene, de gjor ofte gode penger, hvis de har gode

produsenter” (Investor 1)

Investorer som har investert i film over en lenger periode kjenner miljget godt og har
forutsetninger for a velge ut bade de gode prosjektene og de dyktige produksjonsselskapene.
For andre kan det derimot vere utfordrende a avgjere hvilke produsenter som er gode, og
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investorene legger derfor vekt pa tidligere prosjekter og produsentens erfaring. En produsent
som kan vise til gode resultater gker derfor sannsynligheten for a tiltrekke seg private
investorer. Dette innebarer at produsenter med lang fartstid har en fordel, og at nyetablerte

produsenter ma jobbe hardere og gjerne vil oppfatte konkurransen som sterkere.

Det er imidlertid ikke tilstrekkelig & bare vaere dyktig pa den delen av produsentrollen som gar
pa selve filmen. Investorer anser det som mer attraktivt a finansiere produsenter som opptrer
gkonomisk ryddig. Produsentene forteller at de har over tid har blitt flinkere til & utarbeide

gode finansielle rapporter, enn nar de startet i bransjen.

| konkurransen om kapital fra investorer er kontakter og nettverk viktig. Ofte bidrar en
investor med kapital til det samme produksjonsselskapet gjennom flere ulike prosjekter. En
investor papekte at dette ofte handlet om dyktige enkeltpersoner som de har etablert gode
relasjoner med. Produksjonsselskapene, pa sin side, fortalte at de opplever det som er lettere &

finansiere et prosjekt nar de har samarbeidet med investorer tidligere.

Utfordringene knyttet til & skaffe kapital, og relativt lave inntekter i produksjonsselskapene
har fart til en tydelig kostnadsbevissthet bransjen. Produsentene har gjennom hele prosessen

fokus pa lave kostnader og til & holde seg innenfor budsjett.

“Hvis ikke vi hadde veert opptatt av budsjetter sa hadde alt gatt over styr. Det er det

aller viktigste vi som produsenter gjor.” (Produsent 1)

Eventuelle budsjettoverskridelser méa dekkes av produsenten, og de fleste har ikke egenkapital
som kan dekke slike kostnader. Gode budsjetter har saledes blitt en ngdvendighet for &

konkurrere i bransjen.

Konkurranse om publikum
Konkurransen om publikum er for mange produksjonsselskap den starste konkurranse-

faktoren. Publikum har imidlertid lite relasjoner til norske produsenter, og det er derfor
prosjektene som hovedsakelig kjemper om 4 tiltrekke seg publikum. Konkurransen om
publikum kan deles inn i to, hvor den farste gar ut pa a lage den beste filmen, og den andre

omhandler om a fa fortalt publikum om filmen gjennom markedsfaring.

| 2011 uttalte en spillefilmkonsulent i NFI, at “vi ma begynne a tenke at publikum har god
smak, at de er velutdannet og vet hva de vil ha” (Robsahm, 2011) og la vekt pa at filmskapere

ma forsta og respektere publikum. Han mener dette i stor grad kunne gjgres ved a gke nivaet
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pa filmens indre kvaliteter, altsa filmenes egenart, kvalitet og serpreg. Flere av produsentene
vi har intervjuet ser ut til a dele dette synspunktet. De forteller at allerede tidlig i utviklings-
prosessen starter arbeidet med a forme en idé til a bli et godt prosjekt som produsent og andre
involverte mener vil tiltrekke seg publikum. Publikumspotensial har i stgrre grad blitt en

viktig faktor nar produksjonsselskaper velger hvilke prosjekter de skal satse videre pa.
“Jeg syns jo det er rart hvis du lager en film som ikke har et publikum.” (Produsent 1)

Nar det gjelder markedsfgring og lansering er dette ofte et samarbeid mellom produsent og
distributar, men mange delegerer oppgaven til distributer. Noen produksjonsselskap er relativt
lite involvert i selve prosessen, mens andre tar mer ansvar over lansering av filmen, og

begynner planlegging av markedsfgring tidlig i prosessen.

Enkelte har begynt a ta i bruk andre eksterne aktgrer for & gke kvaliteten pa lansering og
markedsfering. Et eksempel er Kulturmeglerne AS som bidrar med alt fra premierefester til
presseplaner og kommunikasjonsstrategier (Kulturmeglerne, 2013). Produsenter sier de
merker et gkt press pa konkurransen om publikum og forteller at de forsgker a tenke nytt

rundt lansering.

“Vi blir tvunget til d tenke mer og mer kommersielt, fordi det er det markedet har blitt.

Vi er nodt for d tenke annerledes.” (Produsent 4)

Allikevel brukes det fortsatt relativt lite ressurser pa lansering og markedsfaring av norske

filmer.

"Det er ingen Hollywood-filmer som ville funnet pa & bare ha 10 prosent av budsjettet

sitt til markedsfaring.” (Investor 2)

Investorene opplever at noen produksjonsselskap er flinke med tanke pa publikumsfokus, og
salg. Dette vil i stor grad kunne pavirke avkastning pa en investering, og er dermed en viktig
faktor for investorene. De uttrykker imidlertid frustrasjon over at en del produsenter er mer

opptatt av a fa laget filmen enn at noen skal se den.

“Jeg snakket med en produsent som sa han ikke var opptatt av a selge billetter. Det sa

han rett ut.” (Investor 2).

Videre forteller investorene om produsenter som ‘slipper’ prosjektet etter at filmen har solgt

over 10 000 billetter pa kino og etterhandsstatten er utlgst. Spesielt gjelder dette prosjekter
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hvor det har veert et hgyt forhandssalg eller en minimumsgaranti som farer til at etterhands-

stgtten blir sapass hgy at investorene far pengene tilbake. Denne ordningen bidrar til et lavere
salgsfokus etter 10 000 solgte billetter, og at konkurransen om publikum reduseres etter dette
punktet. Pa tross av at produsentene beskriver konkurransen om publikum hgy og forteller at

det er en viktig faktor for dem, etterlyser investorene et stgrre fokus pa salg.

6.1.1.2 Etableringstrussel
Kapitalbehovet for a etablere et produksjonsselskap er ikke spesielt hgyt ettersom det eneste

formelle kravet er tilstrekkelig kapital til & opprette et aksjeselskap som i dag er pa minimum
30 000 kroner (Altinn, 2013). Videre er det heller ingen formelle krav til utdannelse eller

erfaring.

For & produsere en film er det hgyt behov for kapital, men som vi har sett tidligere dekkes
dette gjerne av andre aktgrer enn produksjonsselskapet. | kapittel 6.1.1.1 sa vi at erfaring
preger konkurransen om kapital, og at bade NFI og private investorer legger vekt pa dette.
Disse faktorene kan gjere det utfordrende for uerfarne aktgrer a finansiere et filmprosjekt, og
kan dermed virke som et etableringshinder i bransjen. Nettverk og relasjoner til ulike aktarer,
som investorer og filmarbeidere, er ogsa ansett som viktige faktorer for & kunne drive et
produksjonsselskap. Dette vil ytterligere problematisere drift for nye produsenter og kan
redusere antall nyetableringer.

Produksjonsselskap kan vere preget av stordriftsfordeler, noe som kan begrense antallet
nyetableringer i bransjen. Dette blir beskrevet mer i detalj i kapittel 6.3.1.1.

En faktor som kan bidra til gkte nyetableringer i bransjen er at det i dag eksisterer et betydelig
hgyere antall studiemuligheter innenfor film. 1 tillegg til Filmskolen pa Lillehammer tar
mange en filmutdannelse i utlandet, for s & komme hjem til Norge for  jobbe. Utdannelse

innenfor film gker sannsynligvis kompetansen i bransjen og gjer den mer attraktiv.

Ved nyetableringer er det lite sannsynlig at eksisterende aktarer vil komme med mottiltak. Pa
tross av hgy konkurranse pa enkelte omrader gnskes nye produsenter velkommen i bransjen.
Pa et sparsmal om hvordan de opplevde & komme inn som et nytt selskap i bransjen svarte en

av produsentene fglgende:

“Jeg foler at det bare har veert sann ‘velkommen til oss og er det noe du lurer pd sa

bare ring’! Sd jeg foler meg kjempegodt tatt imot.” (Produsent 2)
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Lav lgnnsomhet i en bransje vil ofte vaere et viktig etableringshinder. Som vist i figur 4.5 er
lannsomheten i bransjen totalt sett lav, og over halvparten av produksjonsselskapene har
negativt resultat, med unntak av 2011 (Ryssevik, 2014b). En produsent fortalte at han ble

advart fgr han gikk inn i filmbransjen:

“Han sa at hvis jeg skulle ga inn i filmbransjen sa matte jeg vite det at det var ikke
veldig godt betalt. Du kan kanskje fa veldig godt betalt i en periode, men neste periode

sd er det veldig ddrlig betalt, sd pad det jevne er det helt ok.” (Produsent 3)

Motivasjonen for a produsere filmer er imidlertid ofte preget av andre faktorer enn
lgnnsomhet. Deres hovedmal er & formidle en historie, og det er veldig mye idealisme og
fokus pa kunsten. Dermed kan lav lgnnsomhet i bransjen sannsynligvis fungere som et lite
etableringshinder, men det vil ikke vaere en avgjerende faktor for hvorvidt nye aktarer starter

opp i bransjen.

| produksjonsleddet er det, som vi ser av analysen ovenfor, en relativ hgy trussel om
etablering ved at det er lave etableringshindre. Disse etableringshindrene er i tillegg preget av
immaterielle forhold som erfaring og nettverk, og kan derfor oppfattes som lavere enn hva de
reelt sett er. For enkelte som har lite kunnskap om bransjen, kan det virke attraktivt & ga inn i
en bransje som i hgy grad er finansiert av offentlige tilskudd. Disse forholdene gjer at det er
mange nyetableringer i bransjen, men det er derimot fa selskaper som klarer & overleve. Dette
bekreftes av at antall aktgrer i bransjen har holdt seg stabilt de siste arene. Mangel pa erfaring
beskrives som en av de viktigste grunnene til at nyetablerte ikke overlever i bransjen. Selv om
det krever lite & etablere et produksjonsselskap, krever det betydelig mer & faktisk

gjennomfgare produksjoner og bli vaerende i bransjen over tid.

“Det er litt lett d bli filmprodusent, det er ikke lett & bli en god filmprodusent, og det

er ikke lett d lage gode filmer, men det er lett a bli filmprodusent.” (Investor 3)

Vellykkede etableringer skjer ofte ved at produsenter jobber for andre fer de starter sitt eget
selskap. Pa den maten eliminerer de i stor grad etableringshindrene som omhandler erfaring

0g nettverk.

“NF1I vil jo helst at up-and-coming produsenter som meg selv skal ga i skole hos en
erfaren produsent i 5-10 ar, etter & ha gatt filmskolen farst, sa ser vi hvordan det
funker. Og sa etterhvert kan jeg preve meg pa egenhand. Det kan ta lang tid far man

far preve seg hvis man fglger den veien. ” (Produsent 2)
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6.1.1.3 Trussel om substitusjon
Spillefilmer mgater sterk konkurranse fra flere substitutter som kan gi samme opplevelse til

seeren. Hva som utgjer et substitutt vil avhenge av hvordan vi ser pa en visning av spillefilm.
Visning pa kino og DVD vil ikke ngdvendigvis ha like substitutter. En utfordring er ogsa at
ulike visningsvinduer kan substituere hverandre ved at eksempelvis mange i dag ser film pa
nettbaserte tjenester istedenfor a leie eller kjgpe en DVD. Norsk spillefilm har videre flere
komplementer som vil bli presentert i kapittel 6.2.4 om komplementer og samarbeid.

Enkelte substitutter har eksistert i markedet lenge, som blant annet teater, musikal, stand-up
0g andre sceneshow. Disse kan i stor grad gi seeren den samme opplevelsen eller dekke de
samme behovene som en visning av film pa kino. For mange handler et kinobesgk om mer
enn bare a se en film “det skal ogsa tilfredsstille behovet for & komme seg ut, underholdes,
veere sammen med andre* (Film og Kino, 2009), og det er nazrliggende a anta at man vil finne
igjen disse behovene ved a se pa teater eller stand-up. Forskjellen mellom kino og teater,
show og musikal er at disse substituttene oppleves “live”, men er til gjengjeld ofte dyrere enn
en kinovisning. I tillegg er film pa kino pd mange méter “ferskvare”, mens teater ofte settes
opp flere ganger og har lenger levetid. Stand-up kan imidlertid konkurrere med en
kinovisning pa pris, og kan oppfattes som pa samme niva kvalitetsmessig.

| dag er tv-serier sannsynligvis et av spillefilmens starste substitutter. Tilgang til tv-serier pa
nettbaserte tjenester gjer det mulig & se fulle sesonger av en serie umiddelbart, i stedet for &
vente en uke pa fortsettelsen. Tv-serier representerer pa mange mater langformen av
spillefilm, og dpner for mer langvarige relasjoner med seeren, i tillegg til & kunne variere
mellom flere sjangere over flere episoder (Heritage, 2013). En investor papekte at sjangeren
drama er en stgrre suksess i tv-serier enn pa film. Dette bekreftes ogsa av NF1 i deres

arsrapport fra 2013.

“Det er gjennom tv-drama at sterstedelen av det norske publikummet far kontakt med
ny norsk dramatikk.” (NFI, 2014d)

“Drama er ut pad kino. Det er TV-drama som er inn.” (Investor 2)

TV-serier kan hovedsakelig oppleves i to vinduer; pa tradisjonell TV, eller pa nettbaserte
streamingtjenester som eksempelvis Netflix eller Viaplay. Kvaliteten vil stort sett vaere lik for
alle visningsvinduene, men TV kan oppleves som lite fleksibelt ettersom man ma forholde seg

til fastsatte programtider. Forskjellen er at man ma betale stykkpris for DVD og Blu-ray,
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mens for TV og nettbaserte tjenester betaler forbrukeren en fastpris, og kan konsumere
ubegrenset av tjenestens innhold. Det kan derfor vaere at visning i disse to vinduene oppleves
som billigere enn DVD og Blu-ray dersom

De mest brukte streamingtjenestenei

Norge konsumenten allerede har et abonnement hos en
Netflix eller flere av disse tjenestene. Bade TV og
Viaplay nettbaserte tjenester viser ogsa spillefilmer, og
TV2 Sumo kan séledes dempe trusselen av substitusjon fra
Al tv-serier.

HBO Nordic (tilbyr ikke norske filmer)

Tabell 6.2 — De mest brukte streamingtjenestene i Norge

Kilde: Jerijervi, 2014

Teknologi har gjort bade film og TV mer tilgjengelig for de fleste ved at man kan se serier,
programmer og filmer pa mobile portaler som eksempelvis smart-telefoner, nettbrett og PCer.
Per i dag er Netflix den starste tiloyderen av nettbaserte filmtjenester i Norge, og siden
oppstarten i 2012 har 23 % av norske husstander kjgpt et Netflix-abonnement. I lgpet av en
halvtars periode i 2013 ble det solgt 160 000 nye Netflix-abonnement (Jerijervi, 2014), og i
samme ar var Netflix det raskest voksende sgkeordet pa Google i Norge (Kampanje, 2013).
Dette illustrerer hvor viktig slike tjenester er, og at de sannsynligvis vil bli viktigere i arene

som kommer.

Som vi sé i kapittel 4 har inntektene fra DVD og Blu-ray falt betydelig de siste arene (se figur
4.14), og dette skyldes at “stadig flere ser film via nettbaserte filmtjenester” (Film og Kino,
2014). Kino & Film forteller at nedgangen i DVD- og Blu-ray markedet var ventet, og de

forventer en ytterligere nedgang i arene som kommer (Willoch, 2014).

Et annet substitutt er ulovlig fildeling, bade opplasting og nedlastning, av film. Dette er et
substitutt som har vaert en utfordring for bransjen i flere ar, og som ble mer utbredt ved at man
ser mer film gjennom mobile portaler. Ettersom substituttet er et gratis alternativ konkurrerer
det helt tydelig pa pris, mens kvaliteten ofte er lavere. Ulovlig fildeling er imidlertid pa vei
ned, og gkning i visning av film pa nettbaserte tjenester gatt parallelt med at ulovlig
nedlastning av filmer nesten er halvert fra 2008-2013 (Willoch, 2014). Forskning viser at
denne utviklingen skyldes hovedsakelig at lovlige alternativer har blitt mer tilgjengelig

(Trulsen, 2014). Blant norske brukere av en illegal fildelingstjeneste svarer 28 % i 2014 at de
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fildeler daglig, mot 35,9 % i 2012. Samtidig gker tallet pa ungdommer som aldri har fildelt
(ibid).

Med mange visningsalternativer for film gker intensiteten pa rivalisering om a kapre seerens
interesse. Film & Kino mener den gkte tilgangen til film gjgr at kundene er mer selektive nar
de velger hvilken film de skal se pa kino (Film og Kino, 2009). Selv om kinovisning gir den
starste filmopplevelsen velger fortsatt de fleste a se filmen hjemme pa DVD eller TV, ofte
fordi dette er mer hensiktsmessig (ibid). Derfor kan de ulike visningsformatene ogsa

substituere hverandre.

For norske spillefilmer vil ogsa utenlandske spillefilmer veere et substitutt, og er kanskje det
som i dag er den starste konkurrenten til norsk film i alle visningsformater. Utenlandske
filmer fra eksempelvis USA og Storbritannia stiller i en annen vektklasse enn norske filmer
nar det gjelder bade produksjons- og lanseringsbudsjett, og dette gjer at slike filmer ofte er
mer synlige og kan virke mer attraktive. | tillegg er det liten forskjell i pris mellom norske og
utenlandske filmer, verken pa kino, DVD/Blu-ray eller VoD. Utvalget blant utenlandske
filmer er starre, noe som gjar det enklere for publikum a velge nettopp disse. | tillegg har

norske filmer hatt et rykte om & veere “darligere” enn utenlandske filmer (Robsahm, 2011).

Det er allikevel slik at “det norske publikum velger en norsk film hver fjerde gang de gar pa
kino. Kun amerikansk film velges oftere” (Robsahm, 2011). Denne andelen har holdt seg
relativt stabil siden 2008 (se figur 4.10), og det ser dermed ikke ut til at det norske

kinopublikummet velger bort norske til fordel for utenlandske filmer.

YouTube er et relativt nytt innskudd i filmens substitutter. Flere programmer og serier slippes
gratis via YouTube, men er forelgpig et fenomen vi ser hovedsakelig blant utenlandske
produksjoner. Dette gir tilgang til et starre marked, og bidrar til & gke alternativene ovenfor

norske spillefilmer.

Pa tross av konkurranse fra flere substitutter holder besgkstall pa kino seg stabile. Dette kan
skyldes at folk er villige til & betale for kinoopplevelsen, og at den ikke fullt ut kan
substitueres av andre tilbud. Visning av film pa DVD og Blu-ray har opplevd en markant
nedgang, og det er ventet en ytterligere reduksjon i inntektene knyttet til disse. Dette skyldes i
stor grad at substitutter som nettbaserte strammingstjenester har overtatt markedet. Deler av

den tapte inntjeningen kan tas igjen med inntekter fra VoD, men forelgpig er ikke disse hgye
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nok til & dekke hele reduksjonen fra salg og utleie av fysisk film. En av produsentene beskrev

utviklingen i inntektene pa falgende mate:

“Det bedrer seg dag for dag, men vi kommer nok til & ha fall i inntektene i
videovinduet i sikkert et ar til. Jeg tror man regner at i 2017 er det aret man krysser,
og begynner a stige igjen. Men fallet pa video er ikke synonymt med gkningen i VoD.
Vi ser jo at det er i ferd med & ga i riktig retning, det er bare at det gar litt saktere enn
fallet har veert pa DVD.” (Produsent 1)

6.1.2 Forhandlingsmakt i produktmarkedet

6.1.2.1 Kundens og produksjonsselskapets maktposisjon

Nar vi skal analysere produksjonsselskapets kunder ma vi vurdere bade distributgr og
sluttforbruker. Til & begynne med vil vi diskutere distributgrens maktposisjon i forhold til
produksjonsselskapene. Deretter vil vi fortsette med maktforholdet mellom forbrukeren og

produksjonsselskapet.

Distributgren
Det er hovedsakelig gjennom distribusjonsselskaper produsenter velger a selge filmene sine.

Fordeling av inntekter mellom distributar og produsent er forhandlingsbasert for hvert
filmprosjekt. Dette baserer seg farst og fremst pa at distributgren belaster produsenten med en
distribusjons-fee, som er en prosentandel av filmens inntekter, samt en distribusjonskostnad
som skal dekke kostander i forbindelse med distribusjonen. Som vi sa i prosjektgkonomien i

kapittel 5 tar distributgrene en relativt stor andel av inntektene fra samtlige visningsvinduer.

Den faktoren som har stgrst pavirkning pa forhandlinger mellom produksjonsselskap og
distributgr er en eventuell minimumsgaranti. Minimumsgarantien inngar i en films
egenfinansiering, og mange produsenter er avhengige av dette for i det hele tatt & kunne
finansiere et prosjekt. Ved inntektsfordeling skal minimumsgarantien tilbakebetales farst i
inntektsstrgmmen. Dette gjar at distribusjonsselskapene har mye makt over
produksjonsselskapene, og kan pavirke bade pris og kvalitet pa distribusjonstjenestene.

“Produsentene er sd opptatt av d fd finansiert filmen, og sa avhengig av
minimumsgarantien, at de gir bort alle inntekter og de selger sjela si 100 % med en

eneste gang.” (Investor 3)

Bade produsentene og investorene vi intervjuet forteller at det hovedsakelig er de to starste

distributerene, SF Norge og Nordisk Film Distribusjon, som har hatt tilstrekkelig likviditet til
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a gi store minimumsgarantier. Det er ogsa de som har stgrst makt i bransjen, til sammen har
de en markedsandel, malt i antall filmer, pa 51 % pa det norske spillefilmmarkedet i perioden
2010-2013 (NFI, 2014d).

“Hvis du sier at det er bare to distributorer, sd Vil andre si at det er masse andre
distributgrer. Men det er ingen andre som har penger. Jeg kan ogsa starte et
distribusjonsselskap. Det koster meg 30 000 kr — et AS som skal drive med
distribusjon. Det hjelper ikke det hvis ikke du har cash til a stille som forhandssalg.”
(Investor 2)

Dersom produsenter klarer seg uten minimumsgarantier er det flere distribusjonsselskaper a
henvende seg til og maktposisjonen til distributer svekkes. Tidligere omfattet selve
distribusjon av kinofilmer flytting av store filmruller, og var en mer omfattende jobb enn det

er i dag.

“For sd var det jo mye pa den fysiske distribusjon ogsa, men na er jo alt digitalt sa na

er det gjort med 3-4 rtastetrykk.” (Produsent 1)

Dette innebarer at selve distribusjonsarbeidet er mindre avgjgrende, og det er stort sett
oppgaven med a selge og markedsfare filmene som har blitt distribusjonsselskapenes
hovedoppdrag. Kvaliteten i denne tjenesten er derfor blitt viktigere i forhandlingsforholdet

mellom distributgr og produsent.

“Det koster jo, hvis du skal gjere en ordentlig lansering sa bruker distributgren gjerne
to millioner pa det [...]. Og da bar distributaren velges ut i fra hvor gode de er pa a

lansere filmen din, og det vil si markedsforing” (Produsent 1)

Ettersom det produseres minst 25 norske filmer i aret mangler ikke distribusjonsselskapene
filmer a distribuere. I tillegg til norske filmer er flere av distribusjonsselskapene ogsa
involvert i distribusjon av utenlandske filmer i Norge, og far inntekter av disse i tillegg.
Distributarene er dermed ikke like avhengig av norske filmer, som norske filmer er avhengig

av distributarene.

Vi ser en tendens til at produksjonsselskapene ofte benytter de samme distribusjons-
selskapene. Eksempelvis har produksjonsselskapet Motlys distribuert syv av syv spillefilmer
pa kino fra 2011-2013 gjennom Norsk Filmdistribusjon (NFI, 2014d). Dette kan tyde pa at det
er byttekostnader tilstede.
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Pa tross av at distributgrene har mye makt, er det ofte de som tar den hgyeste risikoen i
bransjen. Gjennom minimumsgarantiene, risikerer de a tape mye dersom filmen ikke gar som
forventet og de ikke far dekket inn belopet de stilte som garanti. “Det er utrolig lett & tape mye
penger i bransjen” forteller leder i Nordisk Film Distribusjon, Morten Christoffersen (Berge,
2014). Distributarene tar spesielt hgy risiko dersom de gir minimumsgaranti til sakalte
kunstneriske filmer som kan ha et begrenset markedspotensial. Dette kan fare til at
distributerene har hgyere makt ovenfor produksjonsselskapene som lager kunstneriske filmer.
Stattesystemet fra NFI har bidratt til & flytte risikoen over pa distributerene ettersom
minimumsgarantien er viktig for etterhandsstatten, og dette presser opp sterrelsen pa

minimumsgarantien.

Produksjonsselskapene har imidlertid andre alternativer til & selge filmen sin, og kan bruke
enkeltstaende salgsagenter eller gjgre det pa egenhand. Ettersom selve distribusjonsarbeidet
har blitt digitalt, og noe en produsent kan gjere selv, har de blitt mindre avhengige av
distributgrer. Dette kan tyde pa at produksjonsselskap som klarer & skaffe finansiering et
annet sted, vil kunne selge og markedsfare filmen selv. Dette vil i sa fall vaere en avveining
for produsenter hvor de ma vurdere kostnader og inntekter ved a gjere det selv opp mot a
benytte en distributer.

En utfordring for produsenter som velger a distribuere filmen selv er at de kan havne i en
svakere forhandlingsposisjon med kinoene. Arsaken til dette er todelt. Den farste er at det kan
vaere vanskelig a forhandle frem gode avtaler nar du kun skal selge én eller et par filmer. Den
andre er at mange kinoer er kjgpt opp av distributgrer, og det kan veere at disse kinoene farst
og fremst til vise sine egne filmer. Vi har imidlertid ikke undersgkt om dette faktisk er tilfelle.

Forelgpig er det fa som velger & utfare selve distribusjonen selv. | perioden 2010-2013 var 85
av 87 filmer distribuert gjennom etablerte distribusjonsselskap (NFI, 2014d). Vi kan
imidlertid ikke si noe om i hvilken grad dette dreier seg om rene distribusjons- eller

markedsfaringstjenester.

Som vi har sett av analysen ovenfor har distribusjonsselskapene mye makt over
produksjonsselskapene, hovedsakelig grunnet behovet for minimumsgarantier. Av de fire
filmene vi har studert, hadde alle store minimumsgarantier fra distributer. For
produksjonsselskaper som makter a finansiere film uten minimumsgaranti, er imidlertid

distributarenes makt svekket ettersom digitalisering har fart til at produsenten kan distribuere
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filmen selv. Pa tross av at produsenter kan velge & benytte seg av andre alternativer enn

distributgrer er det fa som gjar det.

Forbrukeren
Selv om ingen filmer er identiske, vil kanskje en forbruker oppleve at det er lett a erstatte

filmene med hverandre. Det vil si at produktene stort sett oppfattes som homogene. Filmer
kan imidlertid oppleves som ulike dersom de har en spesifikk malgruppe, for eksempel

barnefilmer.

Forbrukeren som kunde omfatter alle som ser pa norsk spillefilm pa alle tilgjengelige
visningsvindu. Mange i Norge ser pa norsk film, og bare i 2013 ble det solgt nesten 2,7
millioner billetter til visning av norske filmer pa kino. Det norske markedet er imidlertid
relativt lite og begrenset, hvis man skal sammenligne med andre nasjonale markeder. Norsk

film kan ogsa selges til andre land, og har derfor ogsa internasjonale kunder.

Folk synes at film er best pa kino, allikevel ser norske kunder 9 av 10 filmer hjemme (Film og
Kino, 2009). Dette inneberer at kundene er villige til & gi opp kinoopplevelsen for andre
substitutter som er mer tilgjengelige, og rimeligere (ibid). Som vi sa i presentasjon av
bransjen har besgkstall pa kino imidlertid holdt seg stabilt siden 2007, og kino er fortsatt et

viktig visningsvindu.

Som tidligere nevnt i kapittel 6.1.1.3 finnes det mange substitutter for norsk spillefilm, noe
som innebarer at forbrukeren har mulighet til & velge mellom flere alternativer. Dette gir
kunden mye makt, og gker intensiviteten i konkurransen om publikum for

produksjonsselskapene.

En tidligere filmkonsulent i NFI har uttalt at det serlig er tre ting som er viktige nar publikum
velger film; man ma vite at filmen eksisterer, om den omhandler noe man interesserer seg for,
eller om den er god slik at man er villig til & bruke tid pa a se den (Think Tank, 2010). Alle
disse punktene kan i hgy grad pavirkes av markedsfaring, men filmen ma i utgangspunktet

vaere god og ha en malgruppe for at man skal kunne markedsfgre filmen.

Ofte er det ikke produsenten som har hovedansvar for & markedsfare filmen, og har derfor
begrenset makt til & pavirke kunden. Som nevnt i kapittel 6.1.1.1 er det hovedsakelig
prosjektene, og ikke produksjonsselskap, som pavirker forbrukerne noe som kan skyldes at

produksjonsselskapene har liten interaksjon med kundene.
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| tillegg er filmer laget av ulike produsenter ikke priset forskjellig, og byttekostnadene for
kunder ved a se en film av en produsent i stedet for en annen er lave eller ikke-eksisterende.
For enkelte, spesielt filminteresserte, kan imidlertid regissgr og produsent ha betydning slik at
det vil veere byttekostnader knyttet til filmen.

For produksjonsselskapene er det viktigste a selge 10 000 billetter ettersom dette utlgser
etterhandsstetten fra NFI, og det er derfor de farste 10 000 kundene som er av hgyest
betydning for produksjonsselskapet. For produksjonsselskapet er det ikke egenskapene ved en
kunde som er viktigst, men antall kunder. Etterhandsstetten gker produksjonsselskapenes
avhengighet av publikum, og dette forholdet vil igjen fare til gkt kundemakt. Forbrukerne har
ogsa hgyere makt ettersom de har flere alternativer til én film, og kan velge blant bade norske
og internasjonale filmer. I tillegg har forbrukerne mulighet til & velge blant flere substitutter
pa visning av film, og kan velge plattformer som er rimeligere for dem, men som ogsa gir

lavere inntekter for produsentene.

6.1.2.2 Substitutter og komplementer i produktmarkedet
Substitutter til distribusjon kan eksempelvis vare at produksjonsselskap velger a distribuere

en film selv, eller benytte salgsagenter til salg og markedsfering. Slike alternativer gker
produksjonsselskapenes makt i forhold til distributerene. Distributgrene pa sin side kan
erstatte norske filmer med utenlandske, noe som reduserer avhengigheten og gker makten til

distribusjonsselskapene.

Nar det gjelder forbrukerne har ikke produksjonsselskapene noe reelt substitutt som kan
erstatte de. Forbrukerne kan imidlertid velge mellom flere substitutter til norsk spillefilm.
Disse er beskrevet i mer detalj i kapittel 6.1.1. Dette inneberer at det er forbrukerne som har
starst makt over produksjonsselskapene. Komplementer til spillefilm presenteres i kapittel
6.2.4.

6.1.3 Forhandlingsmakt i faktormarkedet
6.1.3.1 Leverandgrens og produksjonsselskapets maktposisjon
Filmprodusentene star ovenfor leverandgrer nar det gjelder arbeidskraft, utstyr og

finansiering.

Arbeidskraft
Ettersom de fleste produksjonsselskap er organisert med fa faste ansatte, er de avhengig av a

leie inn uavhengige filmarbeidere, kalt frilansere, for hvert filmprosjekt. Ifglge Ideas 2
Evidence (2014b) bestar denne gruppen av 1600 arsverk i Norge. Produsentene vi intervjuet
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ga uttrykk for at det er mange filmarbeidere i bransjen og at det generelt er lite konkurranse

om disse.

Noen frilansere er mer etterspurt enn andre, og produksjonsselskap benytter ofte de samme
frilanserne som de vet kan prestere og levere i forhold til produsentens visjon for filmen. Hvor
stor forhandlingsmakt den enkelte frilanser har, avhenger derfor av tidligere erfaring og
prestasjonen i disse erfaringene. Videre er det vanskeligere a fa med enkelte frilanserne i et
filmprosjekt i visse perioder pa aret, nar produksjonsvolumet er starst. Filmarbeidere, spesielt
regissgrer, som har skapt seg et stort navn i filmbransjen kan skape haye byttekostnader
dersom noen gnsker & ha med en slik person i en filmproduksjon. Nedenfor er et sitat fra en

produsent som beskriver disse relasjonene.

“Det er ofte noen regissarer vi vil jobbe med fordi at de er faste, det er folk vi liker og

som vi har jobbet lenge med og som vi jobber med igjen og igjen.” (Produsent 5)

Teknologisk utvikling er en faktor som kan pavirke maktforholdet mellom
produksjonsselskaper og filmarbeidere. Teknologisk utvikling kan fare til at arbeidet utfares
enklere og raskere, men behovet for mennesker vil aldri forsvinne. | tillegg kan det fore til at
kvaliteten pa arbeidet blir bedre, men ogsa at prosessene blir mer omfattende og kompliserte.
Dette kan gjare at produksjonsprosessen blir mer avhengige av dyktige mennesker, og kan

derfor bidra til & gke etterspgrselen etter de dyktigste frilanserne.

Alle aktgrer som er medvirkende i produksjonen av en film er opptatt av det kunstneriske
(NFI, 2014a). Det er derfor rimelig a anta at de som bidrar i filmen har liten eller ingen
hensikt om & senke kvaliteten pa sine tjenester for & gke sin maktposisjon ovenfor

produsentene.

Lannen til frilansere er forhandlingsbasert, men den er relativt gjennomregulert via
Filmforbundets tariffsatser. Disse satsene avhenger av ansiennitetsniva, og dersom du har ti
ars ansiennitet er du topplgnnet (Filmforbund, 2013). Ansienniteten avhenger derimot ikke av
mengden av erfaring eller prestasjonene til frilanserne, kun antall ar fra de begynte med film.
Det er dermed ingen garanti for at en filmarbeider med hgy ansiennitet ogsa er dyktig. Med
bakgrunn i dette synes produsentene at lgnningene er uforholdsmessig hgye. De er villig til &

betale godt for dyktige filmarbeidere, men ikke for alle.

| tillegg til problematikken med ansiennitet, ble det under intervjuene med produsenter papekt

problemer knyttet til hvordan tariffene er utarbeidet. Tariffsatsene ble utarbeidet pa et
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tidspunkt hvor det var mindre produksjon, og det var beregnet at en frilanser jobbet omtrent
150 dager i lgpet av ett ar. Dagsatsene for en frilanser ble derfor priset slik at de hadde en
rettferdig arslgnn gitt at de jobbet 150 dager. Ettersom produksjonsaktiviteten er mye hgyere i
dag har frilansere mulighet til & jobbe mer, og dagsatsen de mottar oppfattes derfor som

urettmessig hgy av produsentene.

Frilansere generelt har lite makt ovenfor produksjonsselskapene ettersom det finnes mange av
dem. Pa grunn av tariffsatsene er de derimot sterke i forhold til Ignnsnivaet de kan kreve. |
tillegg vil de dyktigste frilanserne ha relativt starre makt, og kan utgve denne makten til 4 fa
bedre vilkar for seg selv. Samtidig papeker produsentene at de gjerne lgnner gode frilansere

som er sentrale i produksjonen hgyt ettersom de er viktige for hvordan filmen blir.

Utstyr
Produsenter er avhengig av utstyr i filminnspillinger, og leier dette utstyret fra ulike

leverandgrer.

“Jeg tror vi, og de aller fleste, leier inn sa mye som mulig. Fordi det er sa mye nytt
hele tiden og sa mye vedlikehold og oppgraderinger. Sa det vi har, og som sikkert en
del andre har, er klippesuiter - og det er jo bare noen Mac er og en del harddisker.
Og det har noe med at da har man en tilgjengelighet pa en helt annen mate enn man
har hvis man skulle leie seg inn hos folk. Utover det sa har vi veldig lite. ” (Produsent
1)

Samtlige av produsentene vi intervjuet mener det er mange tilbydere av utstyr, og at det er lite
knapphet pa dette. I tillegg har utstyret blitt billigere og mer tilgjengelig. Dette gjar det
enklere for bade etablerte og nyetablerte aktarer & produsere film ved hjelp av billigere og

mindre utsyr. Utstyrsleverandgrer har derfor lite makt ovenfor produksjonsselskapene.

“Jeg foler vi er den nye generasjonen, vi er vokst opp med a kunne filme film pa et
kamera til en 1000 lapp istedenfor & matte lgpe til filmgriindere eller filmkammer-
verktgy. Vi hgrer til revolusjonen hvor kostnaden er vesentlig finere sann sett.
(Produsent 3)

Det er problematisk for produksjonsselskapene at de har lav egenkapital og derfor benytter
kreditter fra utstyrsleverandgrer som en del av egenfinansieringen. Dette forer til at
utstyrsleverandgrene kan ta mer penger for utleie av sitt utstyr ved at a legge til et prispaslag
for risikoen de tar ved a stille kreditter. En produsent uttrykte problematikken knyttet til at

91



kreditter ble en kostbar form for egenfinansiering og valgte heller & hente inn denne kapitalen
fra private investorer. Mot betaling ved levering var utstyrsleverandgrer villig til gi rabatter,
og denne produsenten kunne derfor utnytte dette til & redusere kostnader. Av de produsentene
vi intervjuet var det kun én som hadde benyttet denne strategien, og vi har inntrykk av at

kreditter fra utstyrsleverandgrer fortsatt er mye brukt i bransjen.

“Vi gjorde det i starten, de forste fem darene vi drev selskapet sd var det mye basert pd
kreditter fra utstyrsleverandgrer. Alle de gikk jo inn med 50 % av budsjettet som en
kreditt. Det har vi ikke benyttet oss sa mye av na fordi vi hele tiden blir presset til & ha
lavere og lavere budsjetter pa filmene, sann at det er mer gunstig a fa en kjempegod

rabatt istedenfor de kredittene. Sd det gjor vi heller.” (Produsent 5)

Vi kan derfor konkludere med at produsenter konkurrerer lite om utstyr, og at det er stor
tilgang pa denne produksjonsfaktoren. De utnytter derimot produsentenes finansierings-

problemer til & gke prisen pa utleien.

Finansiering
Bade produsenter og investorer papekte viktigheten av tilskuddsordningene til NFI. Deres

oppgave er a bidra til utvikling i bransjen, og de har derfor ingen intensjon om a kapre
lgnnsomheten i bransjen. Ikke alle filmer far forhandsstette, en statte som i noen tilfeller vil
veere avgjgrende for at et filmprosjekt skal realiseres. Pa den maten kan NFI til en viss grad
styre hvilke filmer som blir produsert, og har dermed makt ovenfor produsentene.

En annen viktig komponent i prosjektgkonomien er mellomfinansiering. Ettersom bade
tilskudd fra offentlige aktarer og investeringer i form av privat kapital ofte utbetales i rater
opplever produksjonsselskapene a ikke ha tilstrekkelig likviditet nar de har behov, pa tross av
at prosjektet er fullfinansiert. Produsentene forteller at det er stgrre forstaelse blant private
investorer pa dette punktet, men at det fortsatt er en utfordring som oppleves som en stor
trussel mot et prosjekt. Derfor benytter mange seg av dyre kreditter eller
mellomfinansieringer. Som nevnt tidligere er denne type mellomfinansiering fra banker i
Norge lovstridig, men en produsent fortalte at de fikk dette fra europeiske og skandinaviske

banker.

“Du gdr til Bridge Financing pa skandinavisk plan. Vi har i alle fall eksterne,
europeiske og skandinaviske, banker som profesjonaliserer seg pa filmfinansiering. “
(Produsent 5)
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Offentlig statte kan ikke finansiere hele filmen, og filmprosjektet er derfor avhengig av
private aktagrer. Som vi sa i intern rivalisering er det gkt konkurranse om a tiltrekke seg privat

kapital, og det styrker rollen til de som stiller med finansiering av filmen.

Produsentene papeker at det har kommet flere investorer i filmbransjen de siste arene, men at
investorer som kun er drevet finansielt raskt forsvinner ut igjen. Det er viktig at en investor
ogsa er motivert til & statte det kulturelle ved norsk film siden avkastningen i mange tilfeller
er lavere enn hva man alternativt kunne plassert pengene med samme risiko. Bade
produsenter og investorer uttrykte enighet om at dette var essensielt for at en investor skulle
forbli i markedet. Dette medfarer at investorene ikke gnsker & utgve makt pa samme mate

som de ville gjort dersom avkastning var den eneste motivasjon for investeringen.

"Jeg tror at hvis du gnsker maksimal avkastning pa pengene sa finnes det andre
finansierings-instrumenter som er mer interessante. Det ma ligge et grunnleggende

gnske om a bidra til kulturfeltet pa et eller annet vis." (Investor 5)

| forhandlinger om inntektsfordeling mellom investor og produksjonsselskap har derfor
investor forstaelse for at kontraktene ma oppfattes som rettferdig av alle parter. Dette er
ngdvendig for at de skal klare & opprettholde langsiktige investeringsforhold. En investor sa

falgende:

“Pa noen prosjekter sd har vi faktisk mye makt, og den makten tror jeg kan misbrukes.
[...] Saimange tilfeller kunne jeg ha kjart veldig harde vilkar, og sikret meg selv, men

o

det md veere levelig for produsenten ogsd. ** (Investor 5)

For & redusere sin gkonomiske risiko vil derfor investorene ta sikkerhet i etterhandsstetten.
Denne beskrives som den viktigste faktoren for at investorene ser et reelt potensial for a fa
tilbake det investerte belgpet. Investorene uttrykker at uten etterhandsstetten ville investering

i film veert vesentlig mindre attraktivt.

“Vivil ha den sikkerheten om at man far igjen grunnstammen som man har investert,
det behgver ikke vaere helt fantastisk, og det er det jo aldri heller. Men, tar de bort
etterhandsstatten, sa blir det ganske vanskelig [...]. For etterhandsstatten er en viktig

garanti. ” (Investor 3)

Private investorer har begrenset med kapital, og gar derfor sjeldent inn med store deler av

filmbudsjettet. Samtidig forteller bade produsenter og investorer at dersom prosjektet er godt
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nok, vil det klare  tiltrekke seg mye privat kapital. Videre vil investorer som gar inn med den
starste andelen av egenfinansieringen ha stgrst makt ettersom produksjonsselskapene er mest
avhengig av disse bidragsyterne. Dette vil fglgelig bidra til at investorene med hgyest makt far
hgy prioritet, altsa at denne investoren far tilbakebetalt sine innskutte penger, inkludert

avkastning, farst.

Investorene kan bidra med a skaffe tilstrekkelig kapital til filmer de anser som gode, og dette

kan bidra til a styrke deres maktposisjon ovenfor produsentene.

“Det er ikke vdr oppgave d fi med oss andre investorer, men miljgene er sma og nar
produsentene kommer til oss for & sgke midler, s& kommer det gjerne andre investorer
som vi kjenner. Sa snakker vi sammen ogsa blir vi enige om at dette kan vare en
spennende film & investere i. Sa jeg vil ikke kalle det saueflokk, men det er klart at man
snakker sammen, og det er jo viktig for oss at andre investorer er inne ogsa for a dele

risikoen. “ (Investor 1)

Ut ifra dette kan vi konkludere med at leverandgrer av kapital har stor makt ovenfor
produksjonsselskapene, og vi ser at produksjonsselskaper ofte gir fra seg de fleste
eierrettighetene av filmen for at de skal fa nok kapital til & fullfinansiere filmen. Dette er et
resultat av at produksjonsselskapet ofte gar inn med lite penger selv, og det er derfor naturlig
at de som stiller med risikokapital har rett pa en starre andel av inntektene fra filmen.
Samtidig ensker disse aktgrene a bidra til bransjen, og vil derfor veere villig til & gi opp noen
av sine egne rettigheter, og dermed legge til rette for at produksjonsselskapene kan bygge opp

sin egenkapital.

6.1.3.2 Substitutter i leverandgrmarkedet
Substitutter i leverandermarkedet handler i stor grad om at man kan benytte seg av

utenlandske aktgrer til & levere de ulike tjenestene og produktene man benytter seg av i en
filmproduksjon. Flere har valgt a flytte hele eller deler av filminnspillingen til utlandet fordi
det kan vaere kostnadsbesparende pa grunn av lukrative incentivordninger. Dette kan innebzare
tilbakebetaling av deler av produksjonskostnadene ved endt innspilling. | spgrreundersgkelsen
utfgrt av Ideas 2 Evidence (2014b), svarte vel halvparten av spillefilmselskapene at de har
produsert i utlandet de siste par arene og enda hgyere andeler tror at de vil komme til & gjere
det de neste par arene. Nar innspillingen av en norsk film blir flyttet til utlandet vil kun noen

fa norske filmarbeidere vaere med, ettersom man bruker filmarbeidere fra det landet man
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spiller inn i (NFI, 2014a). Dette svekker frilansernes posisjon, og kan bidra til at de stiller med

lavere krav for & mgte konkurransen fra utenlandske filmarbeidere.

“Pd den ene filmen sa hadde vi med hele hovedstaben; regisser, cast, sminker og
flere. Mens assistenter, grip, lyd og lys og alt det der kommer fra utlandet, fordi det er
helt meningslgst & ta med seg. Dessuten tenker jeg at de som vi mgter i utlandet, de
har bidratt med en enorm kompetanseheving pa oss, og alle de vi har jobbet med.
Fordi mange av de jobber jo pa masse utenlandske amerikanske produksjoner og far
drilla seg veldig.” (Produsent 5)

Norge har ikke per dags dato en incentivordning, noe som betyr at utenlandske produsenter
sjeldent vil velge a produsere i Norge av gkonomiske grunner. Det er derfor en utfordring for
frilanserne i Norge at utenlandske filmarbeidere kan oppfattes som bade billigere og av

hagyere kvalitet.

Samtidig som produsenter har gkt sine alternativer ved a benytte utenlandske filmarbeidere
ser de at tv-produksjon kan kapre en del av de norske filmarbeiderne. Dette kan gjgre det
vanskeligere for produksjonsselskapene a fa de dyktigste frilanserne med pa sitt filmprosjekt.

Det er ingen reelle substitutt for verken utstyr eller kapital. Begge faktorene er ngdvendig i
produksjonen og det finnes fa alternative lgsninger. Utenlandsproduksjon kan til en viss grad
representere et substitutt for kapital, da mange land tilbyr tilbakebetaling av en andel av

produksjonsbudsjettet, og dermed kan regnes som en del av egenfinansieringen.

6.2 Verdiskaping
Verdiskaping avhenger av fire forhold: markedets stgrrelse, kundenes reservasjonspris,

faktorleverandgrenes reservasjonspris og komplementer og samarbeid.

6.2.1 Markedets stagrrelse
| dag kommer hovedinntekten fra salg av norsk film fra distribusjon i Norge. Dette omfatter

visning pa kino, DVD, Blu-ray og VoD. Salget av DVD og Blu-ray er fallende, mens VoD er
et skende marked hvor inntjeningen gar oppover. Fra prosjektgkonomien i kapittel 5, i
henholdsvis figur 5.1, 5.3, 5.4 og 5.5, ser vi at kinomarkedet fortsatt star for den starste andel

av inntektene.

Fra et lannsomhetsperspektiv papeker flere investorer at det blir laget for mange norske filmer
i forhold til stgrrelsen pa det norske markedet, som kan vaere noe av forklaringen til at
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Ilgnnsomheten i bransjen som helhet er pa et lavt niva. | en sparreundersgkelse utfart av
Aftenposten (2011) svarte et klart flertall av 73 norske produksjonsselskaper at det lages for
mye film i Norge. 12013 ble det produsert 26 norske spillefilmer, og til sammenligning ble

det produsert 14 danske filmer det samme aret (Film, 2014). En investor sa falgende:

“Det blir realisert for mange prosjekter som ikke burde realiseres, rent kommersielt i
alle fall” (Investor 2)

Det at norske filmer har en hgy andel av antall solgte billetter pa norske kinoer har blitt
trukket frem som en positiv utvikling for bransjen. Dersom malet skal vaere & holde
produksjonsnivaet pa et like hgyt niva som i dag, ma man se pa mater som kan gke
markedspotensialet til filmen slik at lannsomheten i norsk film kan bedres. Flere investorer la
vekt pa at man ma gke synligheten av norske filmer i Norge for a fa flere nordmenn til & se og
kjepe mer norsk film. For & oppna dette ma det legges starre fokus pa markedsfering og

lansering av filmen enn hva som blir gjort i dag.
“Pd lanseringsdelen ma bransjen heves.” (Investor 3)

Samarbeid mellom aktgrene i verdikjeden er en viktig variabel for a lykkes med lanseringen,
og forholdet mellom produsent, regissgr og distributar er serlig avgjgrende. Disse aktarene er
gjensidig avhengige av hverandres innsats ettersom filmens kvalitet og lanseringselementer til
sammen utgjgr hvordan filmen oppfattes av publikum. Det viktigste i denne sammenheng ser
ut til & veere at distributaren trekkes inn pa et tidlig tidspunkt slik at produksjonen og
lanseringen henger mer sammen. Flere produsenter sa denne fordelen, men forklarte at dette
sjeldent skijer i praksis. Det blir derfor lagt fokus pa at produsentene er mer delaktig i
beslutningene som distributgrene tar om lanseringen. Distributgrene benytter ofte en
standardisert lansering, og noen produsenter etterlyser mer fleksibilitet i hvordan lanseringen
utfares slik at den kan veere mer tilpasset filmens malgruppe. Dette kan vaere en av arsakene
til at noen produsenter velger a benytte seg av PR-byra som Kulturmeglerne AS til 4 handtere

lansering av deres film.

“Det er ikke distributoren som vet hvordan man best mulig lanserer filmen. Det er
produsenten og regisseren som star bak som kanskje bgr komme inn for & pa en mate
diktere hvordan ting kan gjares. Jeg merket det selv nar jeg var inne med
distributgren, at de var litt redde for & tenke nytt. De hadde en mal for hvordan de
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ville gjgre det og hvordan de alltid har gjort det. Og var veldig redde for a ga utenfor
det. (Produsent 3)

Flere produsenter papeker hvor lite markedet i Norge er, og at det ville vert fordelaktig om
norske filmer i det minste ble distribuert til Skandinavia. Bade produsenter og investorer har

imidlertid en oppfatning om at dette er utfordrende. En investor hadde falgende forklaring:

“Dansker og svensker har ett inntrykk av norsk film fra det som vi produsert pa 70- 0g
80-tallet.” (Investor 2)

Et annet alternativ er a se pa markedet utenfor Norge og distribuere til et bredere og sterre
publikum. Forelgpig er det fa filmer som har lykkes med a selge i utlandet, men noen har gjort
det bra. | falge NFI har eksportverdien gkt med 500 % siden 2002 (NFI, 2014a).
Hodejegerne, som kom i 2011, var en internasjonal suksess og ble solgt til over 50 land og
alle kontinenter (Furuly, 2012). Filmen var et nordisk samarbeid, og det ser ut til at de har
klart & benytte produsentenes ulike nettverk og renommé til a distribuere filmen lenger enn
noen annen norsk film tidligere. Det kan veere mange andre grunner til denne suksessen, men
det viser at det er mulig & distribuere norsk film internasjonalt dersom den oppfattes som god
nok i mottakerlandet. Dette ble videre bekreftet da tre filmer i 2012 ogsa gjorde suksess i
utlandet, “Flukt” ble solgt til 70 land, “Reisen til Julestjernen” til 74 land og “Kon-Tiki” til 50
land (NTB, 2012).

Noen filmer er “sarnorske” og vil vaere vanskelig a selge til utlandet. Det er derfor viktig at

norske produsenter er realistiske nar de vurderer utenlandspotensialet til deres filmprosjekt.

“Sann som Max Manus, det er en film som er veldig sveer og stor og norsk. Men de
lager jo den filmen i alle land, og det & tro og forvente at den skulle bli s&

internasjonal, det er veldig rart. “ (Produsent 1)

Muligheten for & gke markedet i Skandinavia eller pa verdensbasis for noen filmer, indikere at
norsk film har potensiale til & oppna en vesentlig forbedret verdiskaping. Det er vanskelig &
finne et fasitsvar for hvordan dette skal gjgres. Produsenter og investorer er enige om at
prosjektet ma bygges pa en god historie for at filmen skal kunne na ut til flere. Videre
etterlyser investorer gkt salgsfokus fra produsentene. Spesielt nar det gjelder utenlandssalg er
flere produsenter mer opptatt av a fa filmene deres pa festivalene enn a selge de

internasjonalt. Flere produsenter ma innse at de gjennom utenlandssalg har mulighet til a na et
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stgrre marked, og dermed fa en bedre skonomi. Produsentene kan pa den maten gke

inntektene uten en betydelig kostnadsgkning.

6.2.2 Kundenes reservasjonspris
Kundenes reservasjonspris avhenger av om en star ovenfor en bedriftskunde eller en

sluttbrukerkunde. Distributgr anses som en bedriftskunde, og for at produsentens verdiskaping
skal veere hgy ber distributgrens reservasjonspris veere lavest mulig. Forbrukeren er en
sluttbrukerkunde og dens reservasjonspris ma veere hgy for at den gvre grensen for

verdiskaping blir hay.

Distributgren
Distribusjonsselskapenes reservasjonspris pavirkes av prisen de oppnar ved salg, minus

kostnadene ved distribusjon. Det kan vere utfordrende a si noe konkret om bade inntekter og
kostnader for distributarer ettersom mye er forhandlingsbasert og det er stor variasjon mellom
de ulike prosjektene.

Distributarenes inntekter baserer seg hovedsakelig pa en distribusjons-fee som er en
forhandsbestemt andel av filmens salgsinntekter. Denne andelen kan variere mellom ulike
visningsformat av filmen, eksempelvis kan distributer ta ulik prosentandel av inntekter fra

kino og DVD. Dette er tidligere illustrert i figur 5.1 og 5.5.

Kostnadene knyttet til & distribuere en film belastes produsenten ved at de betaler en
distribusjonskostnad. Distributgrens kostnader er derfor eventuelle kostnader de ikke kan
belaste produsenten. Vi har imidlertid ikke undersgkt hvilke kostnadskomponenter som er
inkludert i distribusjonskostnaden, og hvor mye en distributer eventuelt ma dekke selv. For

enkelthets skyld definerer vi derfor distribusjons-fee som distributarens reservasjonspris.

Videre kan minimumsgaranti fra distributer anses som en kostnad dersom den ikke blir
fullstendig tilbakebetalt av filmens salgsinntekter, men vi har sett bort ifra det nar vi har

definert distributarens reservasjonspris.

Forbrukeren
Forbrukernes reservasjonspris vil vare en faktor av blant annet hva slags opplevelse en film

gir de. Eksempelvis kan film pa kino oppleves som bedre enn film pa DVD, og man vil derfor
ha hgyere betalingsvilje for kino. Ettersom det er ulik reservasjonspris for ulike format vil vi

diskutere hvilke faktorer som pavirker reservasjonsprisen generelt.
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Hvor mye en kunde er villig til & betale for et produkt pavirkes av tilgang til substitutter. Som
vi har sett finnes det flere substitutter til spillefilm, og det vil sannsynligvis redusere
betalingsvilligheten dersom man kan fa samme opplevelse til en lavere pris. Bade filmvisning
og enkelte substitutter er preget av store teknologiske endringer som pavirker pris og
betalingsvillighet. Eksempelvis vil mulighetene til & ulovlig laste ned filmer gratis kunne

pavirke villigheten til & betale for sasmme produkt pa DVD eller Blu-ray.

Et produkts komplementer vil kunne virke omvendt av substitutter og gke reservasjonsprisen.
Eksempelvis kan raskere og bedre internettforbindelse fere til at man er villig til & betale mer

for nettbaserte filmtjenester.

En annen faktor som kan pavirke kunders reservasjonspris pa film er nivaet pa deres
disponible inntekt. Endring i disponibel inntekt kan fare til at betalingsvilligheten endres,
bade for film, men ogsa at man gnsker a bruke mer eller mindre pa kultur generelt. Pa tross av
at bade samlet inntekt og utgifter til forbruksvarer og -tjenester blant norske husstander har
gkt i perioden 2009 til 2012, velger nordmenn a bruke en mindre andel pa kulturtjenester. Fra
a bruke 1 427 kroner pa tjenester som kino, teater og konsert i 2009, bruker nordmenn kun

1 198 kroner pa de samme tjenestene i 2012. Dette innebaerer at gkt inntekt og gkt forbruk
generelt faktisk kan gke forbrukernes reservasjonspris pa film, og at det ikke ngdvendigvis
farer til gkt salg (Statistisk Sentralbyra, 2013).

I en undersgkelse fra 2009 (Film og Kino) svarer nesten halvparten av respondentene at de
ville gatt mer pa kino hvis det hadde veert billigere, og for respondentene mellom 15 og 19 ar
var andelen hele 76 %. Nominelt og reelt har prisene pa kinobilletter steget, men besgkstallet
pa kino har ikke gatt ned (Film og Kino, 2014). Dette kan innebare at kundene ikke er sa
prissensitive som de selv gir uttrykk for, og at reservasjonsprisen er hgyere enn hva vi ser i

dagens marked.

6.2.3 Faktorleverandgrenes reservasjonspris
Faktorleverandgrenes reservasjonspris er den betalingen leverandgrene krever for deres

tjenester eller produkter. Jo hgyere reservasjonsprisen er fra faktorleverandgrene, jo lavere
verdiskaping per enhet oppnar produksjonsselskapet. Som nevnt tidligere bestar
faktorleverandgrene av tilbydere av arbeidskraft, utstyr og finansiering.

Arbeidskraft
Faste ansatte ma ofte stille lznningene sine som kreditter til egenfinansiering i filmen. Dersom

noen av filmprosjektene gar darlig vil dermed lgnnen for disse ansatte reduseres. Dette kan
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veere arsaken til at utbetalte lgnninger gar ned for faste ansatte i produksjonsselskap
(Ryssevik, 2014b). Dersom selskapene far et positivt overskudd har vi derimot sett at det tas
ut utbytte, og at dette kan motvirke reduksjonen i lgnnsutbetalingene (ibid). Tabell 6.3 viser
hva lgnningene i snitt 1a pa i 2012, for selskap med ulik stgrrelse. Belgpene inkluderer sosiale

kostnader og arbeidsgiveravgift.

Selskapsstgrrelse

Inntil 2 ansatte 523 467
3 -5 ansatte 365 732
Mer enn 5 ansatte 318 647

Tabell 6.3 — Arlige lannskostnader per fast ansatt i 2012
Kilde: Ryssevik, 2014a

Frilansere har, som vi sa i avsnitt 6.1.3.1, en relativt hayere lgnn. For & illustrere dette har vi i
tabell 6.4 beregnet hva tre ulike frilansere ville fatt i arslgnn dersom de arbeidet 1 750
normale arbeidstimer i lgpet av ett ar. Beregningene er basert pa dagsatser fra 2013, og viser

hvordan de endrer seg med ansienniteten.

Regi, opptak 824 833 1047 200 1214733
Klipper 600 367 726 133 841 867
Lysmester 378 700 481 367 559 067

Tabell 6.4 — Arlige lonnskostnader for ulike frilansere i 2013

Kilde: Filmforbund, 2013

Ut ifra dette ser vi at frilansere ofte har en hgyere reservasjonspris enn fast ansatte. Til
gjengjeld trenger produksjonsselskapene kun & betale frilanserne i perioder hvor de er i

produksjon, mens de faste ansatte ma lgnnes hele aret.

Utstyr
Som nevnt i avsnitt 6.1.3.1, er det normalt med kreditter fra utstyrsleverandgrer. En produsent

fortalte at det var vanlig a ga inn med 50 % av utstyrsbhudsjettet som kreditt. Dette gker
reservasjonsprisen til utstyrsleverandgrene fordi de krever en kompensasjon pa minimum

20 % for at de tar pa seg en starre risiko for a fa tilbakebetalt belgpet (Margy, 2013).
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Finansiering
A benytte offentlige midler er den billigste finansieringskilden siden NFI og andre regionale

og kommunale fond sjelden krever at midlene blir tilbakebetalt. Disse myke midlene anses

saledes som gratis midler.

Andre finansieringskilder krever tilbakebetaling, samt et avkastningskrav. Reservasjonspris
pa harde midler avhenger av risikograd i prosjektet. Denne kan beskrives som todelt hvor den
ene delen knytter seg til usikkerhet om filmens faktiske salgsinntekter. Den andre
risikofaktoren er knyttet til selve produksjonen av filmen, hvor uforutsette hendelser kan
skape utfordringer for prosjektet og usikkerhet knyttet til nar ulike aktgrer kan forvente a fa

pengene tilbake.

Mellomfinansiering fra privat investor er ofte den billigste kapitalen siden denne har lavest
risiko ved at den blir tilbakebetalt sa fort inntektene ruller inn og likviditeten forbedres for
prosjektet. En investor som stiller med mellomfinansiering fortalte at de sjelden hadde under
12,5 % rentepaslag pa denne type finansiering. Dersom det benyttes europeiske banker til

mellomfinansiering er det derimot svart hgye rentepaslag.

Videre er kreditter dyre i form av at det legges inn en risikokompensasjon. A benytte privat
kapital vil veere den dyreste finansieringskilden ettersom private investorer gjerne vil tjene
mest mulig og har hgye avkastningskrav. For & oppna dette krever de at tilbakebetaling av
investert belgp skjer tidlig i inntektsstremmen, samt at en avkastning blir utbetalt etter at alle

som har bidratt med egenfinansieringen har fatt pengene sine tilbake.

6.2.4 Komplementer og samarbeid
Filmbransjen preges, som vi har sett tidligere i oppgaven, av hgy konkurranse pa enkelte

omrader. Det er mye fokus pa verdikapring, og med relativt lav lgnnsomhet pa flere
prosjekter, som skal fordeles pa mange aktgrer, blir dette en utfordring. Produsent og tidligere
konsulent i NFI, Thomas Robsahm, beskriver utfordringen om verdikapring i filmbransjen pa

falgende mate:

“Denne evige gnalingen om ‘vanskelige regissorer’, ‘grddige produsenter’ 0g
‘udugelige manusforfattere’. Vi ma innse at vi er helt avhengige av hverandre. A lage
film er vanskelig, & na ut til publikum er enna vanskeligere. Det er derfor film for det
meste handler om a jobbe sammen. [...] Bransjen preges imidlertid fortsatt i for stor

grad av at alle kjemper for egeninteresser.” (Robsahm, 2014)
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Samtidig er det mye samhold og samarbeid mellom ulike aktarer, og det kan gke
verdiskapingen. Produsenter gar sammen om prosjekter i samproduksjoner, filmarbeidere gir
egen lgnn som kreditt til produsenter, og det er langvarige relasjoner mellom aktgrer. Som
regel kommer dette av et gnske om a gjere filmen bedre, “fa filmen ut”, og at fokuset ligger
pa at film er kunst og kultur. De ulike formene for samarbeid vil presenteres mer i detalj i

kapittel 6.3 hvor vi drgfter samarbeid som lgnnsomhetsdriver.

Det er ogsa ofte gkonomiske fordeler knyttet til samarbeid. Reduksjon i kostnader, gkt tilgang
til finansieringskilder og delt erfaring ble trukket fram av produsentene som de viktigste
fordelene. En annen faktor er a se pa de ulike aktgrene i forskjellige roller. Eksempelvis kan
en distributgr oppfattes som en konkurrent nar det dreier seg om a forhandle kontrakter pa pris
og inntektsfordeling, men distributer kan ogsa i noen tilfeller ga inn som samprodusent. Dette
kan bidra til flere ulike sammensetninger av strategiske allianser, og apne for flere muligheter

til & skape verdi.

Selv om film pa tv, DVD/Blu-ray og VoD kan vare substitutter til film pa kino, kan de ogsa
vaere komplementer. Undersgkelser viser at folk som er hyppig pa kino ogsa ser mer film
gjennom andre kanaler. Dette kan skyldes at de som er filminteresserte ogsa vil oppsgke
andre, lett tilgjengelige, plattformer for & fa med seg mer av det som produseres av film (Film
og Kino, 2007). Dette farer til at markedet, og dermed verdiskapingen, gker. Videre vil
smarttelefoner, nettbrett og raskere internett kunne veere komplimenter til VoD. Utfordringen

her er at disse vil ogsa gke verdien pa flere av filmens substitutter.

Et viktig komplement for en norsk film, som vi ikke har nevnt tidligere, kan vere en annen
god norsk film. At en norsk film oppnar salgssuksess i Norge eller i et annet land, kan
medfare at forbrukere far et bedre inntrykk av norsk film som helhet, gke nysgjerrigheten og
gnsket om 4 se flere norske filmer. Filmbransjen ser nytten av at det produseres flere gode
norske filmer, og dette kan legge grunnlag for gkt samarbeid i bransjen hvor det handler om &

heve norsk film.

“Man er stolt som produsent nar en norsk film gjar det bra, selvfglgelig man hadde
veert enda mer stolt om det var sin egen film, men folk er veldig stolte [...] og bransjen
gleder seg over det for det er liksom sann at det drar norsk filmbransje oppover. ”

(Investor 3)
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6.3 Legnnsomhetsvariasjon

Variasjon i lsnnsomhet kan analyseres ved a benytte det teoretiske rammeverket for kostnads-
og lgnnsomhetsdriveranalyse. Vi gnsker a benytte dette rammeverket for a undersgke hvilke
faktorer som driver lgnnsomhet i filmbransjen, og som vil bidra til & besvare forsknings-

spgrsmal 3 i draftingen.

6.3.1 Strategiske valg
Hvilke lannsomhetsdrivere som kan forklare variasjon avhenger av hvilke strategiske valg en

aktar har foretatt i forhold til en annen. De strategiske valgene som produksjonsselskapene tar
kan pavirke kostnadsniva, inntjening og lennsomhet bade i selskapet, men ogsa i prosjektene
de produserer. Produksjonsselskapene i den norske filmbransjen tar strategiske valg som
legger grunnlag for deres forretningsmodell. Det er hvordan produksjonsselskapene utfarer
dette som videre avgjar hvordan prosjektene gjennomfares og realiseres, men avslutningsvis
er det publikum som avgjer hvor lgnnsomt et prosjekt blir. Produksjonsselskapenes
lannsomhet er en funksjon av den samlede lgnnsomheten i selskapets prosjekter. Det
innebaerer at for at et selskap skal veere lgnnsomt ma summen av prosjektene veere lgnnsom,

men alle prosjektene ma ikke ngdvendigvis veere lgnnsomme.

Vi vil fokusere analysen rundt fire strategiske valg vi avdekket under intervjuene, og benytte
disse som grunnlag til a diskutere hvordan de pavirker variasjoner i lannsomhet i bade
filmprosjekter og produksjonsselskaper. Flere av driverne har allerede kommet til uttrykk
tidligere i analysen, da det er naturlig at lannsomhetsdrivere pavirker konkurranse og
maktforhold.

6.3.1.1 Starrelse
For enkelhets skyld velger vi a definere starrelse ut i fra antall ansatte i selskapet. Flere

produsenter uttrykker at de har tatt et bevisst valg angaende starrelse pa selskapet. Enkelte
selskap gnsket & veere sma for & holde kostnadene nede og dermed kunne fokusere pa ferre
prosjekter som de har troen pa. Andre har nevnt at de ville bli stgrre for & kunne drive gkt og
kontinuerlig produksjon. Dette gjenspeiles ved at det som regel er de starste selskapene som
produserer flest filmer. Eksempelvis har 4 %, som har hatt flest filmer pa kino i Norge mellom
2010-2013, hele 12 faste ansatte i fglge selskapets hjemmesider (4 1/2, 2009). De andre
mestproduserende selskapene ligger pa omtrent seks eller syv faste ansatte. Med et

bransjegjennomsnitt pa to faste ansatte per selskap innebzrer dette at det finnes sveaert mange
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sma selskap. | den norske filmbransjen er det, som vi har nevnt tidligere, de starste selskapene

som har en mer stabil gkonomi (Ryssevik, 2014b).

Det er ulike faktorer knyttet til starrelse som kan pavirke lgnnsomhet i et produksjonsselskap,
og i et filmprosjekt, og den mest apenbare faktoren er kanskje stordriftsfordeler- og ulemper.
Sterre produksjonsselskaper vil ha hgyere produksjonskapasitet og kan derfor ha flere
produksjoner i lgpet av et ar. P4 den maten kan de fordele faste kostnader, eksempelvis
kontorleiekostnader, ut pa flere prosjekter. Dette kan bade redusere kostnader for
produksjonsselskapene, men ogsa for prosjektene ettersom hvert prosjekt kan beere en mindre
andel av de totale faste kostandene. Starre selskap kan imidlertid ha hgyere faste kostnader,
og det kan vere at selskapene ikke oppnar lavere enhetskostnader sammenlignet med sma

selskaper.

For at produksjonsselskapene skal kunne dra nytte av stordriftsfordeler er det viktig at de
utnytter kapasiteten de har i selskapet. Som vi har nevnt tidligere er det vanlig i filmbransjen a
leie inn bade personell og utstyr, og dette innebeerer at kapasiteten i stor grad kan tilpasses

produksjonsaktiviteten. Pa den maten har mange selskaper ofte hgy kapasitetsutnyttelse.

Flere selskaper velger imidlertid & utnytte kapasitet ved & produsere andre format i tillegg til
spillefilm. Blant norske selskap er produksjon av kort-, dokumentar- og reklamefilm utbredt,
og en slik variasjon i produktspekteret kan bidra til & sikre kontinuitet i produksjons-
aktiviteten. Dette er utbredt blant bade sma og store produksjonsselskap. Fordelen med flere
av disse formatene er at de gjerne er kortere enn spillefilmer, og krever mindre
produksjonstid. Pa den maten er det kortere tid mellom produksjonsstart og lansering, slik at
selskapet opplever en jevnere inntektsstram. Noen av disse formatene, spesielt reklamefilm,
gir ogsa en relativt god inntjening i forhold til hvor mye ressurser som benyttes til produksjon.
Flere produsenter vi har snakket med har fortalt at de velger & produsere reklamefilm for &
sikre en mer stabil gkonomi i selskapet. Enkelte produksjonsselskaper velger imidlertid a
fokusere produksjonsaktiviteten rundt spillefilmer. For sma selskaper kan det vaere dyrt a leie
inn ekstra personell og de utnytter kapasitet og holder seg i kontinuerlig produksjon ved &
produsere ett prosjekt over lenger tid. De er mer avhengig av a ha tilgang til og benytte en
bred kompetanse i selskapet. Ettersom store selskap ofte har flere produksjoner enn sma vil de

veere mindre sarbare for variasjoner i prosjektenes lgnnsomhet.

Et sterkt fokus pa kontinuerlig produksjon kan fgre til at produksjonsselskapene ikke har

kapasitet til & fokusere like mye pa andre aktiviteter. Investorene uttrykte at
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produksjonsfokuset kan bidra til at enkelte produksjonsselskap involverer seg lite i
salgsaktiviteter. Fokus pa kontinuerlig produksjon bar ikke ga pa bekostning av salget,
ettersom gkt salg gir sterst potensial for & gke lannsomheten i filmbransjen.

"De er bare interesserte i & lage den filmen, produsere den, tjene penger pa a
produsere den, og lgpe videre til neste film. Det er det som er litt problemet med norsk
film. At det er et veldig stort produksjonsfokus, og det er veldig lite salgsfokus."

(Investor 2)

Produksjonsselskap som klarer a finne en balanse mellom produksjon og salg kan derfor ha

starst forutsetning for & gke sin lgnnsomhet.

@kt produksjon vil kunne gke bade hastigheten og omfanget av leering i selskapet.
Produksjonsselskap leerer hvordan de bedre og mer effektivt kan produsere en film. Som vi
har sett tidligere i oppgaven kan produsenten opparbeide seg erfaring og nettverk over tid, noe
som er viktig i flere sammenhenger. Hay erfaring kan eksempelvis vere lennsomhetsdrivende

ved at produksjonsselskapene kan bruke mindre ressurser pa a finansiere opp en film.

@kt starrelse og produksjon er ikke ngdvendigvis utelukkende positivt. Det kan fare til et mer
komplekst miljg som igjen kan innebzre gkte administrasjons- og koordineringskostnader. For

selskap som ogsa produserer andre format enn spillefilm vil dette bli ytterligere forsterket.

Filmbransjen bestar hovedsakelig av kreative mennesker som gnsker a bruke store deler av
tiden sin pa kreative arbeidsoppgaver. Det kom tydelig frem i intervju med produsentene at
det kunne veere en utfordring at de ma handtere administrativt arbeid, noe de i utgangspunktet
ikke har bakgrunn i, eller har lyst til & bruke tiden sin pa. Dersom det ikke er balanse i
arbeidsoppgavene og de ansatte foler “rutineoppgaver” tar for stor plass kan dette pavirke
deres motivasjon og engasjement, og dermed ha negativ effekt pa selskapets, og prosjektets

lgnnsomhet.

"Jobben som produsent handler mer og mer om penger, og mindre og mindre om det
kreative. [...] Sa jeg vil si at 80 % av jobben handler om det skonomiske og 20 % om
det kreative. Og i prinsippet sa burde det vaert 50/50. " (Produsent 4)

6.3.1.2 Samarbeid
| kapittel 6.2.4 om komplementer og samarbeid nevnte vi at det finnes flere ulike

samarbeidsformer i den norske filmbransjen. Vi skal i dette kapittelet presentere og analysere
ulike typer samarbeid som produksjonsselskapene tar del i.
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Produksjonsselskap samarbeider med andre produksjonsselskap gjennom samproduksjoner,
bade nasjonale og internasjonale. | perioden 2010-2013 var det syv samproduksjoner pa
norske filmer, det vil si at 8 % av alle filmer i perioden var produsert av to eller flere
produksjonsselskap (NFI, 2014d). Nasjonale samproduksjoner er i all hovedsak
kostnadsbesparende ved at to eller flere selskaper deler produksjonsaktiviteter og -kostnader
mellom seg. Samproduksjon innebzarer imidlertid ogsa at inntektene skal fordeles pa flere
parter. Samarbeid mellom produksjonsselskap bidrar til & dele erfaring, og kan gke leeringen i

selskapene. Dette kan vare en mate & oppna stordriftsfordeler.

Internasjonale samproduksjoner er interessante i et lannsomhetsperspektiv av flere arsaker. En
av de viktigste motivasjonene til internasjonal samproduksjon er at det sikrer distribusjon av
filmen til mer enn ett nasjonalt marked, noe som kan betraktelig gke filmens
inntjeningspotensial. Videre apner internasjonal samproduksjon opp for muligheter til gkt
offentlig tilskudd. Flere nasjonale tilskuddsordninger har gremerkede midler til nettopp
internasjonale samproduksjoner, i tillegg til at overnasjonale fond som Eurimages eller
Nordisk Film- og TV-fond kan bidra med finansiering (NFI, 2010). Ved & samarbeide med
internasjonale aktarer kan norske produsenter gke sin kunnskap og kompetanse pa ulike
omrader, noe som kan bidra til at de lager enda bedre filmer i fremtiden (Rushprint, 2010).
Samtidig er det kostbart & drive med internasjonalt samarbeid. Utforming av avtaler,
papirarbeid og reiser krever mye tid og penger, og for selv erfarne produsenter vil det veere
utfordrende & sette seg inn i internasjonale tilskuddsordninger og seknadsprosesser. Produsent
Karin Julsrud forteller at hun ikke er overbevist om at den gkte inntjeningen dekker opp for de
gkte kostnadene (ibid).

Forelgpig har det vert fa norske samproduksjoner, bade innad i Norge og med internasjonale
aktgrer. Friland Film er ett av fa norske produksjonsselskap som har satset internasjonalt
gjennom samproduksjoner, og som har hatt gkonomisk suksess. Som vi ogsa sa i kapittel
6.2.1, gjorde Friland det sveert godt med filmen Hodejegerne som var en internasjonal

samproduksjon.

Samarbeid mellom produksjonsselskap og andre aktarer i verdikjeden er mer utbredt i den
norske filmbransjen. Motivasjonen bak dette er hovedsakelig a sikre finansiering av
prosjekter, og a redusere kapitalkostnader. Men dette bidrar ogsa til & skape gode relasjoner

og a legge fokus pa a tenke mer helhetlig rundt prosjektene.
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Som vi har sett tidligere i oppgaven er det ofte langvarige forhold mellom et
produksjonsselskap og private investorer. Dette er noe de fleste produksjonsselskap ansker,
men det kan vare en utfordring ettersom det er relativt fa investorer som investerer
kontinuerlig i norsk film. I tillegg stiller ofte investorene krav til produksjonsselskapet,
eksempelvis at de har et hgyt fokus pa gkonomisk styring og salg. Gode relasjoner og tillit er
viktig for investorene, og i tilfeller der dette er til stede er de villige til & strekke seg lenger for
a hjelpe en produsent med a realisere et prosjekt. Enkelte investorer forteller at de i tillegg til
a investere selv, ogsa kan ta pa seg oppgaver som a innhente billig eller gratis kapital fra
andre aktgrer. For produksjonsselskapet innebarer dette at det kan veere mindre ressurs-

krevende a finansiere et prosjekt.

| den norske filmbransjen finner vi ogsa flere langvarige samarbeid mellom
produksjonsselskap og distribusjonsselskap. Dette kan skje enten ved at et
produksjonsselskap velger a benytte seg av samme distributer i flere prosjekter, eller ved at
produksjonsselskap forplikter seg til & benytte én distributer, ofte i bytte mot at distributer
delfinansierer flere av produsentens filmer. Ved at et produksjonsselskap inngar en langvarig
avtale med en distributer tar distributgren rollen som en bank for produksjonsselskapet, og
stiller med finansiering til filmer mot at de far farsterett til & distribuere. Produsentene som
inngar slike avtaler tar et valg om at de gnsker a sikre finansiering, og gir dermed opp starre
deler av filmens inntekter, i tillegg til fleksibilitet pa omrader som omhandler bade
produksjon og distribusjon. Dette er dermed en avveining av hva som er viktigst for
produsent.

"En ting er at det er enklere & komme igjennom med idéene sine og at de tror pa at vi kan
realisere det. /...] Distributoren har blitt en bank for oss, og det har jo sine ulemper. Vi
kan bli tvunget til & si at, ok, greit, dere skal fa alle pengene farst og sa skal vi sta nederst
i rekka fordi vi har sa innmari lyst til a lage filmen Det er dumt, fordi det blir ikke noe god
butikk for produksjonsselskapene.” (Produsent 5)

| tillegg til samarbeid ser vi at vertikal integrasjon er utbredt i filmbransjen, og vi gnsker &

fokusere pa integrasjon mellom produsent og distributgr, og produsent og investor.

Vertikal integrasjon mellom produsent og distributer blir ofte sett pa som uheldig ettersom
produsenten kan gi store minimumsgarantier til seg selv for dermed a utlgse en stor
etterhandsstette. En slik organisering kan veere lgnnsomt for produksjonsselskapet, men

kostnadsdrivende for bransjen da den vertikalt integrerte bedriften vil ta mye penger fra
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fellespotten til NFI og andre offentlige aktarer. En vertikal integrasjon mellom disse leddene
kan imidlertid vere lgnnsomhetsdrivende dersom det kun er fokus pa a integrere
distribusjonstjenesten inn i produksjonsselskapet.

Vertikal integrasjon mellom produsent og investor kan bidra til at et filmprosjekt far billigere
kapital, starre nettverk og mer gkonomisk stabilitet. Samtidig kan investordelen av selskapet
bli mer Iast ved at de har sterkere incentiver om a investere i egne prosjekter slik at deres eget

produksjonsselskap presterer bedre enn andre.

6.3.1.3 Kaostnadsbevissthet
Alle produsentene vi har snakket med jobber bevisst med a redusere kostnader gjennom hele

produksjonsprosessen. Det er ressurskrevende a finansiere prosjekter, i tillegg er inntektene
relativt lave. Dette innebaerer at produksjonsselskapene ma redusere filmens budsjett, i tillegg

til det generelle kostnadsnivaet i selskapet.

"Du ma veere veldig kreativ innenfor budsjettene og du ma bare ha tydelig

kostnadsoppfelging hele veien." (Produsent 5)

Som et resultat av den sterke kostnadsbevisstheten i bransjen har gkonomisk styring fétt en
starre rolle i norsk film. En av produsentene vi intervjuet fortalte at gkonomisk kontroll er
viktig for dem, men ogsa tidkrevende, og de vurderer derfor & ansette en gkonomiansvarlig.
Flere av de starre selskapene i Norge har en fast ansatt med rollen som gkonomiansvarlig eller
controller. Pa tross av at det gker selskapets faste kostnader ser de verdien i at det frigir tid for
produsentene til a fokusere pa det kreative arbeidet, som de er best pa. Pa den maten far
selskapet utnyttet kompetansen til de ansatte, noe som bade kan gke de ansattes engasjement,
men ogsa bidra til at kapasiteten til selskapet utnyttes best mulig. | de mindre selskapene er
det hovedsakelig produsenter som har ansvar for gkonomien. Disse personene har ofte
opparbeidet seg kunnskap om gkonomien som produsent og har ingen formell gkonomisk

utdannelse.

Kostnadsbevissthet farer til at produksjonsselskap leier inn det meste av utstyret som er
ngdvendig for en filmproduksjon. Det er et strategisk valg de har tatt ettersom det er haye
kostnader knyttet til vedlikehold og oppgraderinger av teknologisk utstyr. | tillegg kan
regissarer eller manusforfattere ha preferanser for hva slags utstyr som skal benyttes til deres

filmprosjekt. Hvis man eier en utstyrspakke som ikke er kompatibel med deres gnske, blir
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produksjonsselskapet ngdt til & leie annet utsyr, eller a tvinge regisser til & bruke det man har.

Dette er verken bra for gkonomien eller for prosjektet.

Utbredt bruk av innleid arbeidskraft er ogsa et kostnadsbevisst valg. Alle selskapene,
uavhengig av starrelse, er fokusert pa & holde lgnnskostnadene nede. Det er ogsa naturlig
ettersom en del filmarbeidere har kunnskap som er produksjonsspesifikk, og som derfor kan

veere vanskelig & benytte i andre deler av prosjektet, eller den daglige driften til selskapet.

Flere produksjonsselskap velger a legge hele eller deler av innspillingen av et filmprosjekt i
utlandet. Dette valget er hovedsakelig skonomisk drevet da innspilling foretas i land som har
en incentivordning. En slik ordning farer til at produksjonsselskapet far lavere
produksjonskostnader, sammenlignet med hva de ville hatt dersom innspillingen hadde
foregatt i Norge. Selskap som benytter seg av dette har en stor kostnadsfordel ovenfor andre
produksjonsselskap i Norge. Produksjon i utlandet farer imidlertid til gkte reisekostnader,
men reduksjonen i gvrige kostnader er ofte starre enn den gkte kostnaden ved a flytte
produksjonen utenlands.

6.3.1.4 Institusjonelle faktorer
De institusjonelle faktorene i bransjen styres i stor grad av NFI, og produksjonsselskapene ma

avgjere hvordan de skal forholde seg til de ulike rammebetingelsene i bransjen. Gjennom
intervjuene sa vi at hvordan produksjonsselskapene velger a forholde seg til blant annet

tilskuddsordningene, legger store faringer for den daglige driften av selskapet.

Vi har tidligere sett at de store produksjonsselskapene mottar statte til flest filmer fra NFI.
Som vi sd i tabell 6.1 har flere av de store selskapene kun produsert filmer som har mottatt
forhandsstette fra NFI i perioden 2010-2013. Det ser derfor ut til at stgtteordningene legger
store faringer for hvilke filmprosjekter de realiserer. Videre vil disse produksjonsselskapene
ha enklere for & ga break-even i prosjektene da finansieringen bestar av en stor andel som ikke

ma tilbakebetales fra filmens inntektsstrgm.

Andre produksjonsselskap sgker ogsa om tilskudd, men lar det i mindre grad styre hvilke
filmprosjekter de realiserer, og velger derfor ogsa a produsere filmer som ikke mottar
forhandsstette. Disse selskapene legger mer vekt pa a produsere filmer med et
publikumspotensial slik at de har stgrre sannsynlighet for a selge over 10 000 billetter og

dermed kvalifisere til etterhandsstatte. Disse produksjonsselskapene ma derfor ha et starre
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salgsfokus, noe som kan vaere positivt for bade produksjonsselskapets og prosjektets

lgnnsomhet.

Nar produksjonsselskapene utarbeider budsjett for et filmprosjekt, er det noen som tilpasser

budsjettet starrelse slik at de far utbetalt maksimalt med etterhandsstette.

"Det tok jo tid far produsentene fant ut hvordan de skulle fa mest mulig ut av den nye

etterhandsstatten, men de fleste har funnet det ut." (Produsent 2)

Kombinasjonen av at de maksimalt kan motta 75 % av budsjettet sammen med de absolutte
grensene gjer at det ikke vil vere like lgnnsomt a ha budsjetter over 9,3 millioner, og over 12

millioner for barnefilm.

"Du narmer deg 75 % grensa; for hver krone mer du har i budsjett, sa far du ikke
utlgst noe mer etterhandsstette. Sa det ma vere rene billett inntekter, og da begynner

lgnnsomheten & synke pa prosjektet." (Investor 2)

Det er uheldig at stattesystemet er utviklet pa en mate som gjgr at noen produksjonsselskap
utnytter ordningene. Selskap som benytter seg av dette vil fa en etterhandsstatte som bestar av
en stgrre andel av filmens budsjett, og vil ha en fordel fremfor de som har et filmprosjekt med

et hgyere budsjett.

| vedlegg 2 ser vi at svaert mange filmer far forhandstatte basert pa kunstnerisk vurdering.
Dette er i utgangspunktet gjerne filmer med begrenset publikumspotensial, og dermed med
potensielt lavere inntjening. Det kan derfor veere ngdvendig for en kunstnerisk film & motta
forhandsstette for i det hele tatt & kunne vere lennsom. De forhandsstattede filmene som
imidlertid far hgy inntjening har starre forutsetning for hgy lgnnsomhet enn filmene som ikke
mottar forhandsstatte.

Det kan vare utfordrende a skille mellom selskap og prosjekt i en slik analyse, og vi vet at et
lennsomt prosjekt ikke ngdvendigvis betyr at selskapet er lannsomt. Ettersom
produksjonsselskapet kan ha stor innvirkning pa hvordan prosjektet utformes mener vi at
selskapenes strategiske valg ogsa er viktige for prosjektene. I noen tilfeller vil de strategiske
valgene til og med kunne ha stgrre pavirkning pa prosjektets lennsomhet, enn selskapets

lannsomhet. Eksempelvis vil leering og erfaring i et selskap kunne heve prosjektets kvalitet,
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og gjere at man bruker mindre ressurser pa dette, men det vil ikke ngdvendigvis ha like stor

effekt pa selskapets lgnnsomhet.

111



7 Avslutning

| dette kapittelet vil vi drgfte sentrale funn fra analysen, som vi benytter til & besvare
forskningsspgrsmalene. | analysen belyste vi flere interessante temaer og vi skulle gjerne
dreftet samtlige. Vi ma imidlertid begrense oss, og har derfor valgt a fokusere pa de omradene
vi mener er av hgyest betydning. Basert pa dette vil vi vurdere hva som vil veere viktig for
lgnnsomhet i fremtiden. Deretter vil vi besvare problemstillingen var i konklusjonen.

Avslutningsvis vil vi komme med forslag til videre forskning.
7.1 Drgfting

7.1.1 Hva karakteriserer rammebetingelsene og maktforholdet i den

norske filmbransjen?

Problemstillingen vil i dette delkapittelet belyses ved a svare pa forskningsspgrsmal 1 med

underspgrsmal:

= Hvilke forhold i rammebetingelsene pavirker den norske filmbransjen?

= Hvordan pavirkes konkurranseintensiteten av bransjespesifikke krefter?

Det er farst og fremst statteordningene som danner rammebetingelsene for den norske
filmbransjen. Det er svert fa spillefilmer som ikke har mottatt noen form for tilskudd fra NFI.
Norsk film har derfor gjort seg relativt avhengig av slike tilskudd, og endringer i NFIs
stattesystem vil ha stor effekt pa hvordan filmbransjen er organisert og fungerer.
Produksjonsselskapenes avhengighet av NFI forsterkes ved at norsk film ikke ville veert

lennsomt uten disse statteordningene.

Nar det gjelder bransjespesifikke forhold bidrar hgy leverandgr- og kundemakt til
konkurranseintensitet i den norske filmbransjen. Produksjonsselskapene star ovenfor flere
leverandgrer, men det er hovedsakelig leverandgrer av kapital som har hgy makt. Manglende
egenkapital i produksjonsselskapene farer til at de er avhengig av andre aktgrer for &
finansiere filmprosjektene. Dette farer til at det er hgy konkurranse om kapital i bransjen.
Utstyrsleverandgrene har i utgangspunktet lite makt, men ved at de stiller med kreditter kan
de gke sin makt ovenfor produksjonsselskapene.

Nar det gjelder kundens maktposisjon er bade distribusjonsselskapene og forbrukeren viktig.
Distributerene har ofte hgy makt ovenfor produksjonsselskapene, spesielt nar distributaren

stiller med en hgy minimumsgaranti til filmen. Dette bekreftes ved at de tar en relativt stor
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andel av salgsinntektene fra filmen. Produksjonsselskapene er avhengig av et publikum for a
fa salgsinntekter, og det er seerlig de 10 000 farste forbrukerne som er viktigst for
inntjeningen. Forbrukerne styrer i stor grad hvilke filmer som blir en suksess, og ettersom det

i tillegg finnes mange substitutter til film, star forbrukeren i en sterk maktposisjon.

7.1.2 Hvordan er lgannsomheten fordelt mellom de ulike aktgrene?

Vi vil i dette kapittelet besvare forskningssparsmal 2 med underspgrsmal:

= Hvordan er lannsomheten fordelt mellom de ulike akterene i verdikjeden?
= Huvilke faktorer pavirker fordelingen mellom de ulike aktgrene?

Starsteparten av inntektene fra et filmprosjekt kommer fra billettsalg pa kino. Fordelingen
mellom kino, distributer og produsent er forhandlingsbasert, men det er kinoene som kaprer
den starste andelen. Dette vil dermed pavirke inntektsnivaet, og derfor ogsa lgnnsomheten, til
bade distribusjons- og produksjonsselskap. Vi har imidlertid ikke undersgkt lgnnsomheten i
kinoleddet og har derfor ikke mulighet til & diskutere lannsomheten i dette leddet ytterligere.

Distributeren tar videre en stor andel av de totale inntektene og har en starre forutsetning for
hagy lennsomhet. Haye minimumsgarantier som ikke blir tjent inn har imidlertid en negativ
effekt. Regnskapstallene viser at distributgrenes lgnnsomhet har sunket de siste arene, som
kan skyldes at de har gatt inn med for hgye minimumsgarantier i prosjekter med for lav

kommersialitet.

Gjennomsnittlig lannsomhet i produksjonsselskapene er generelt lav, og ferst i 2011 var den
gjennomsnittlige lannsomheten positiv. Vi har imidlertid sett stor variasjon i lannsomhet
mellom produksjonsselskapene, og det er de store selskapene som har starst forutsetninger for
hagy lgnnsomhet. Ofte sitter produksjonsselskapene igjen med en relativt lav andel av filmens
totale inntekter, og videre skal en stor andel av disse inntektene fordeles til aktgrer som har
bidratt i filmens egenfinansiering. Dette medfgrer at produksjonsselskapenes faktiske
inntjening reduseres ytterligere. Produksjonsselskapene setter seg selv i denne situasjonen ved
a gi opp inntekter for a fa filmen realisert, men per i dag synes dette & veere den eneste maten
de kan skaffe tilstrekkelig finansiering til filmen pa. Fa produksjonsselskaper klarer a bygge

seg opp en egenkapital, noe som bekrefter at det er lav lannsomhet i selskapene.

For private investorer er avkastning et mal pa lennsomhet, og den kan variere mye fra
filmprosjekt til filmprosjekt. Avkastningen avhenger ferst og fremst av hvor flinke

investorene er til & velge ut gode prosjekter og dyktige produksjonsselskaper. Man kan
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imidlertid aldri forutse ngyaktig hvor godt en film blir mottatt av publikum, noe som
representerer en stor risikofaktor. Investorer star som regel tidlig i prioriteringen ved
tilbakebetaling, og har dermed gkt forutsetning for a fa en god avkastning. Investorene kan
derfor ha en hgy avkastning til tross for at prosjektet ikke er lannsomt for

produksjonsselskapet.

7.1.3 Hva karakteriserer lannsomme filmprosjekter- og selskaper?

| dette kapittelet vil vi besvare utredningens forskningsspgrsmal 3 med underspgrsmal:

= Huvilke faktorer kan pavirke lgnnsomhet i produksjonsselskapene, og hvordan er
selskapene forskjellig med hensyn til disse?
= Hvordan pavirker produksjonsselskapenes strategiske valg lgnnsomheten i

filmprosjektene?

Produksjonsselskapene har tatt ulike strategiske valg som kan pavirke lgnnsomhet bade innad
i selskapet og i prosjektene. Vi fant at valg knyttet til selskapets starrelse, samarbeid og
kostnadsbevissthet er viktige for lannsomheten. Videre er det ogsa viktig hvordan et selskap
velger & forholde seg til de nasjonale tilskuddsordningene i NFI. De strategiske valgene
legger grunnlaget for hva som driver lannsomhet i de ulike produksjonsselskapene, som

videre legger faringer for hvordan lannsomheten er i deres filmprosjekter.

Det er utfordrende a finne entydige svar pa hva som gjer et selskap lgnnsomt. Noen
strategiske valg legger grunnlaget for faktorer som er lgnnsomhetsdrivende i alle selskap.
Generelt er det viktig at selskapene er kostnadsbevisste og forsgker a holde faste kostnader sa
lave som mulig. Kostnadsbevissthet har vi identifisert som en faktor som ma veere tilstede for
at selskapet i det hele tatt skal kunne drive lennsomt. Videre er det viktig for selskapene & ha
kontinuitet i produksjon. Det er imidlertid kombinasjonen av strategiske valg som kan vere
utslagsgivende for om et selskap oppnar hgy lgnnsomhet, eller klarer a realisere et lgnnsomt
prosjekt. Denne kombinasjonen trenger ikke veere den samme for eksempelvis et stort som for

et lite selskap.

Store selskap har hgyere faste kostnader som gjer at de ma produsere, enten spillefilmer, eller
andre format, i en starre skala for a veaere lsnnsomme. I den norske filmbransjen er det de
starste selskapene som har mest erfaring, bade fordi de har produsert mest og fordi de har
veert i bransjen lengst. Erfaring er tett knyttet opp mot laering, og er en lgnnsomhetsdrivende

faktor ettersom det farer til at selskapet kan jobbe bedre og mer effektivt. Videre ser vi at
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produksjonsselskap som legger fokus pa samarbeid kan ha starre forutsetninger for & ha en
hay lannsomhet. Samarbeid er lettere for de store selskapene ettersom de tidligere har bevist
at de kan levere, og det gjar at flere gnsker a samarbeide med de. Store selskap kan ogsa ha
opparbeidet seg et starre nettverk, og slik at de vet hvem man skal samarbeide med for a fa et

godt resultat.

For at mindre selskap skal kunne oppna hgy lgnnsomhet ber de, pa grunn av lavere kapasitet,
fokusere pa faerre produksjoner. De ma allikevel sgrge for a holde seg i kontinuerlig
produksjon, som tidligere nevnt. For & kunne utnytte kapasiteten i selskapet til det fulle, og
redusere avhengighet av eksterne bidragsytere, er det viktig at selskapets ansatte besitter bred
kunnskap og kompetanse. For et lite selskap vil det vere positivt 2 samarbeide med et starre,
og mer erfarent selskap, da dette raskere kan gke leringen i selskapet. Dette er imidlertid

utfordrende og skjer sjeldent i dagens bransje.

Produksjonsselskap og deres filmprosjekter som mottar forhandsstgtte fra NFI har starre
forutsetning for a vaere lgnnsomme, ettersom en lavere andel av finansieringen ma
tilbakebetales med filmens inntekter. Selskap som ikke er like avhengige av forhandsstatte fra
NFI, har ofte et hgyere salgsfokus. De ma klare a selge filmen til flere private akterer i
finansieringsprosessen, i tillegg til & fokusere pa a fa en hgyere inntjening for & kunne
tilbakebetale innskyterne av kapital. Et hgyere salgsfokus kan bidra til & gke lennsomheten i

bade prosjektet og selskapet.

7.1.4 Legnnsomhet i fremtiden
Basert pa funn fra konkurransearena-analysen og analysen av lgnnsomhetsfaktorer har vi gjort

o0ss opp en forventning om hva som vil vare viktig for lannsomhet i den norske filmbransjen
fremover. Vi har valgt a fokusere pa tre forhold vi mener er spesielt betydningsfulle; utvikling
i tilskuddsordningene til NFI, utvikling i inntektsniva fra ulike visningsvinduer og

konsentrasjon av produksjonsselskapene.

7.1.4.1 Utvikling i tilskuddsordningene til NFI
Ettersom regjeringen har satt i gang en prosess med & utarbeide en ny filmmelding er det

forventet at det vil skje endringer i tilskuddsordningene til NFI. Vi vil derfor drgfte forhold
rundt dagens tilskuddsordninger som vi mener det bear legges vekt pa ved en eventuell

endring.

Tilskuddsordningene til NFI kan gi feilaktige incentiver i filmbransjen. Eksempelvis kan

absolutte grenser vaere uheldig i situasjoner der budsjettene tilpasses for a fa maksimale
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tilskudd, og ikke ngdvendigvis etter hva som er best for filmen. Etterhandsstgtten var i
utgangspunktet et virkemiddel for & gke salg og privatkapital i norsk filmproduksjon. Grensen
pa 10 000 solgte billetter for & kvalifisere til etterhandsstatte, kan imidlertid redusere
salgsfokuset etter at grensen er nadd. Arsaken til dette er at det blir utlgst full etterhdndsstatte
ved 10 000 solgte billetter. Dersom etterhandsstetten i stgrre grad skal veere avhengig av hvor
mange som faktisk ser filmen, og motivere til gkt salg, mener vi det ville veert hensiktsmessig
om begrensning av etterhandsstgtten var tilknyttet flere nivaer for antall solgte billetter.
Eksempelvis kan det blitt utlgst én andel av etterhandsstatten dersom filmen nar 10 000 solgte
billetter, og en ny andel dersom den nar 20 000, og videre opp til et visst niva hvor maksimal

etterhandsstgtte utbetales.

Likviditet er apenbart den starste utfordringen til produksjonsselskapene, ettersom de gjar seg
avhengige av dyre kreditter for a lgse likviditetsproblemet. En mellomfinansiering gker
kostnadene men har ingen verdi for produksjon av filmen, og er derfor kun et ungdig
pengesluk for produksjonsselskapet. Dersom NFI gnsker en gkonomisk solid bransje er dette
et omrade de bar ta tak i. Et tiltak bar veere at rateutbetalingene av tilskudd tilpasses i starre
grad til nar det er behov for penger i filmprosjektet. En annen lgsning kan veere at NFI tilbyr

mellomfinansiering til produksjonsselskapene som er billigere enn de kommersielle akterene.

Stattesystemene til NFI er omfattende og kan i noen tilfeller veere krevende a forsta. Vi tror
det vil vaere fordelaktig for bransjen om stettesystemet hadde veert tydeligere, slik at det er
enkelt & forsta hva som forventes av filmprosjektet for & kvalifiseres til & motta statte fra en av

tilskuddsordningene.

Investorer vektlegger at det ikke ma skije for store endringer i tilskuddsordningene. Dersom
etterhandsstatten blir avskaffet eller endret er det usikkert hvor mange som er villig til & ga
inn med privat kapital i norsk film, ettersom etterhandsstgtten representerer en sikkerhet for
investorene. En eventuell endring i tilskuddene ma i sa tilfelle veere forutsigbar. P4 den maten
vet investorene, men ogsa andre aktarer, hva de kan forholde seg til, slik at de ikke trekker
seg ut av norsk film for en periode.

7.1.4.2 Utvikling i inntektsniva fra ulike visningsvinduer
Dersom produksjonsselskapene skal klare a bygge opp egenkapital er de avhengige av a gke

inntjeningen. En hgy egenkapital bidrar til at produksjonsselskaper selv kan ga inn med en
starre andel av egenfinansieringen i egne filmer. Dette vil videre kunne gi de gkte incentiver

til & fa maksimal inntjening fra filmene, og dermed gke salgsfokuset i bransjen.
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Den starste inntektskilden for norsk film er per i dag salg av kinobilletter, og dette har holdt
seg noksa stabil over en lenger periode. Det er viktig at inntjeningsnivaet fra dette
visningsvinduet i det minste opprettholdes, da en reduksjon i kinoinntekter vil kunne skade
bransjen og redusere lgnnsomheten sterkt. Videre er det viktig & gke inntektene fra spesielt de
digitale visningsvinduene. Det er forventet at disse visningsvinduene vil fa en starre rolle i
samfunnet i fremtiden, og kan derfor bety mye for fremtidig inntjening. Det virker imidlertid
som om produksjonsselskapene har fokus pa dette og at inntjeningen er pa vei oppover.

Videre ber produksjonsselskapene forsgke a finne mater som gjar at de selv sitter igjen med
en starre andel av de totale salgsinntektene. Ved a gjgre seg mindre avhengige av
minimumsgarantier, og dermed distribusjonsselskapene, kan produksjonsselskapene i stor
grad utfgre den fysiske distribusjonen selv. Pa denne maten kan produksjonsselskapene selv
sitte igjen med den andelen av inntektene som distributarene kaprer i dag. Dersom mange
produksjonsselskaper velger & distribuere sine egne filmer, kan det vare at distributgrene i
stor grad har utspilt sin rolle, med mindre de spesialiserer seg pa eksempelvis lansering av

filmene.

Vi har tidligere papekt at den starste kilden til verdiskapning vil veere ved a gke det
internasjonale markedspotensialet til norske filmer. For a gke inntjeningen i bransjen ber det
legges mer til rette for internasjonale allianser og samarbeid, slik at norske filmer lettere kan
na ut til internasjonale markeder. Dette fordrer at det fokuseres mer pa a lage filmer med et

internasjonalt salgspotensial.

| arbeidet med utredningen har lansering veert et tema som har blitt tatt opp av bade
produsenter og investorer, og det er tydelig at det er store variasjoner i bransjen pa dette
omradet. For at publikum skal velge a se norske filmer ma de veere synlige i markedet. Vi tror
at gkt markedsfaring, i forhold til dagens niva, kan bidra til & gke markedets starrelse og

dermed inntjeningen.

7.1.4.3 Konsentrasjon av produksjonsselskapene
Antall produksjonsselskaper i Norge er sveert hgyt. Som vi har sett i utredningen, var det 38

selskaper som produserte spillefilm pa kino i perioden 2010-2013. Kun 16 % av disse hadde
mer enn fire filmer i samme periode, det vil si mer enn én film i gjennomsnitt per ar. Videre
har vi sett at det er de starste selskapene som har mest stabil gkonomi, og som har best

forutsetninger for hgy lannsomhet.
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| Danmark har filmbransjen gjennomgatt en konsolidering hvor de har fatt feerre selskaper,
men med flere ansatte, og gkt lannsomhet (Kulturdepartementet, 2007b). Vi tror en lignende
utvikling i Norge vil vere positivt for bransjen og kan legge grunnlag for mer effektiv og
lgnnsom drift. Flere i den norske filmbransjen har ytret samme oppfatning, og papeker at
feerre selskap ikke ngdvendigvis vil redusere antall filmskapere eller fare til et mindre
mangfold i bransjen (Robsahm, 2014). Dette inneberer ikke at den norske filmbransjen ber
besta kun av store selskap. Nyetableringer og mindre selskaper kan bidra til innovasjon i

bransjen, men dagens antall av slike selskap ber reduseres.

Vi har i dette kapittelet lagt vekt pa de faktorene vi mener er viktige for lsnnsomhet bransjen
fremover. Til tross for at mange produksjonsselskaper opplever dagens gkonomiske situasjon
som vanskelig og darlig, er flertallet optimister med tanke pa fremtiden, og de forventer en
bedring i 2014 (Ryssevik, 2014b). Den norske filmbransjen bestar hovedsakelig av sveert
engasjerte og motiverte mennesker, noe vi mener gker sannsynligheten for at de kan lykkes i

fremtiden.
7.2 Konklusjon

7.2.1 Besvarelse av problemstilling
Formalet med denne utredningen har veert a vurdere lgnnsomheten i norsk film og utforske

forhold som har betydning for lennsomheten i filmprosjekter og -selskaper. Vi har studert
prosjektgkonomien til fire filmer og intervjuet til sammen ti personer fra bransjen. Gjennom

analysen og drgftingen i denne utredningen har vi forsgkt a besvare var problemstilling:

Hvordan er lannsomheten i norske filmprosjekter og -selskaper, og hva forklarer

variasjon i lgnnsomheten?

En analyse av hva som karakteriserer rammebetingelser og maktforhold til den norske
filmbransjen dannet et grunnlag for analysen av hva som kan veere betydningsfullt for
lannsomhet i bransjen. Bransjens rammebetingelser styres i hovedsak av tilskuddsordningene
til NFI, og disse preger videre konkurranseintensiteten mellom produksjonsselskapene.
Konkurransen mellom produksjonsselskapene oppleves som relativt lav da det er prosjektene
som konkurrerer mot hverandre. Mellom prosjektene er det hgyest konkurranse om

ngkkelpersoner, kapital og publikum.

Videre analyserte vi hvordan lgnnsomheten fordeles mellom de ulike aktarene i bransjen, noe

som preges av sterke maktforhold. Generelt har produksjonsselskapene en lav maktposisjon,
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og de kaprer en relativt liten del av lannsomheten i bransjen. Distribusjonsselskapene har hgy
makt, mye pa grunn av at de stiller med store minimumsgarantier til filmen. Lannsomheten i
distribusjonsselskapene har tidligere veert god, men har falt de siste arene. Investorene er den
andre aktgren i bransjen med hgy makt ettersom de ofte stiller med store andeler av
egenfinansieringen. Til gjengjeld krever de hgy prioritering i tiloakebetalingsplanen, etter
distributagrene har fatt sitt. Ofte kan et prosjekt veere lgnnsomt for bade distributarer og
investorer samtidig som det er et tapsprosjekt for produksjonsselskapet.

Avslutningsvis i analysen vurderte vi hvilke faktorer som kan bidra til lsannsomme
filmprosjekter og produksjonsselskaper. Vi valgte a fokusere pa fire strategiske vi mener har
stor innvirkning pa lennsomhet, og dermed lgnnsomhetsforskjeller. Valg som produksjons-
selskapene foretar pavirker bade selskapets lannsomhet, men ogsa hvor godt et prosjekt-
resultat vil bli. Samtidig er det i stor grad publikum som avgjer den endelige lgnnsomheten til

et filmprosjekt.

Basert pa dette kan vi si at lannsomheten i produksjonsselskapene er lav, da andre aktgrer i
bransjen kaprer store deler av lannsomheten. Filmprosjektene i den norske filmbransjen har
generelt lav Iannsomhet, men her er det starre variasjoner innad i bransjen. Kostnads-
bevissthet i selskapene er ngdvendig for i det hele tatt & kunne konkurrere og oppna
lannsomhet. Videre har vi identifisert at selskapenes starrelse, samarbeid mellom selskap og
andre aktarer i bransjen, og hvordan selskapene tilpasser seg tilskuddsordningene til NFI, er
faktorer som vil pavirke lgnnsomhet, og som dermed kan forklare lsnnsomhetsvariasjon i

bransjen.

Utredningen har belyst mange aktuelle forhold i filmbransjen, og vi har analysert disse
forholdene fra et Iannsomhetsperspektiv. Dette perspektivet kan bidra i debatten om
lgnnsomhet i norsk film, men det ma ikke ngdvendigvis veere det stgrste fokuset i bransjen.
Film er farst og fremst kultur, og spiller en stor rolle i & bevare norsk kulturarv, sprak og
kunst. Vi tror imidlertid at kultur og lannsomhet kan veere forenelig, og at det er dette fokuset

som bgr ligge til grunn for eventuelle endringer og utvikling i bransjen.

7.3 Forslag til videre forskning
For & analysere lgnnsomhet i den norske filmbransjen hadde det vaert ideelt & ha et stort

datasett med prosjektakonomien fra de fleste norske filmene produsert i perioden 2010-2013.

Pa den maten kunne studien hatt bedre forutsetninger for a pavise kausale sammenhenger for
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hva som forklarer lgnnsomhet. Vi kan i denne utredningen kun gi indikasjoner pa hva som

forklarer lgnnsomhet.

Pa grunn av fa observasjoner benyttet vi oss ikke av regresjonsanalyse. Multippel regresjon
kan veere hensiktsmessig dersom man har et stgrre datasett for perioden 2010-2013 eller om
man analyserer lannsomheten over en lenger periode. Hvis man hadde hatt et sterre
kvantitativt datamateriale kunne man undersgkt lgnnsomhetsvariasjon mellom ulike
filmkategorier; sjanger, starrelse pa budsjett, hvilke stgtteordninger de har mottatt. Det ville i
tillegg veert interessant & se om prosjekter med stor andel privat kapital har hgyere lgnnsomhet

enn de med mer offentlig statte.

Videre kan et stagrre datasett bidra til & generalisere om hvordan finansiering av filmer er satt
sammen. Her kunne man ogsa avdekket utvikling i bruken av ulike finansieringskilder.
Spesielt hadde det vaert interessant & se om bruken av private investorer har gkt etter
innfaringen av det nye stattesystemet i 2010. Avslutningsvis kunne man fatt en stgrre

forstaelse av hvordan inntektene er fordelt mellom ulike visningsvinduer.

Et annet tema som ville veert interessant a forske videre pa er lansering av norsk film.
Innenfor dette temaet kan man undersgke starrelsen pa lanseringsbudsjett i forhold til
produksjonsbudsjettet, samt hvilken effekt lansering har pa filmens suksess. Her ville det i
tillegg veert spennende & se hvordan samarbeid mellom produksjonsselskap og

distribusjonsselskap pavirker lanseringen.

Underveis i arbeidet med denne utredningen forstod vi hvor kompleks den norske
filmbransjen er. Dette er i stor grad grunnet innviklede og omfattende statteordninger fra
overnasjonale, nasjonale, regionale og kommunale fond. Det kunne derfor veert interessant a
studere stgtteordningenes innvirkning pa bransjen mer i detalj, og kunne vert en egen

utredning i seg selv.

Vi oppdaget at private investorer i filmbransjen i stor grad er drevet av en kulturell motivasjon
i tillegg til finansiell avkastning. Det kunne derfor vart interessant & belyse filminvestering
som social investment, hvor fokuset er pa a generere sosial (kulturell) og finansiell

avkastning.
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Vedlegg 1

I. Intervjuguide for investorer

Spgrsmal

Formal

Bakgrunn

Strategi

Resultater

Bransjen

- Hvor lenge har dere investert
i film?

- Hvor mange filmer har dere
investert i?

- Hvordan kom dere inn i
investering i film?

- Hvordan er dere organisert?

- Hva er motivasjonen bak
investeringene?

- Hvor mange henvendelser far
dere fra produsenter?

- Hvilke retningslinjer har dere
pa hvor mye dere kan investere
i et prosjekt?

- Hvordan oppfatter dere
risikoen til investeringene?

- Hvilke faktorer er avgjgrende
for at dere investerer i et
prosjekt?

- Hvordan har det forelgpig
gatt med avkastningen?

- Hvorfor tror du det har gatt
som det har?

- Er det stor variasjon pa
resultatene fra prosjekt til
prosjekt?

- Pavirker tidligere resultater
holdning til nye investeringer?

- Hva er din oppfatning av
bransjen?

- Hva er dine tanker om
maktforholdene i bransjen?

- Hvordan oppfatter du statens
tilskuddsordninger?

Formalet er a fa informasjon om bakgrunnen for
investoren, og legge grunnlag for videre intervju

Med disse sparsmalene gnsker vi a fa en dypere
forstaelse av investorenes motivasjon og holdning til &
investere i film.

Vi vil undersgke om de har en strategi som styrer
investeringene og hvilke faktorer som er viktige for
investorene nar de skal ta stilling til et
investeringsobjekt for & kartlegge hva investorer legger
vekt pa ved investeringer.

Hensikten er a kartlegge investors oppfatning av
investeringens resultater, og kartlegge om dette er noe
de regner pa og har kontroll pa.

Vi gnsker ogsa a undersgke om investor gjer seg noen
oppfatninger om hvorfor det gar bra (darlig) og om dette
eventuelt pavirker hvordan investor forholder seg til
investeringer i fremtiden.

Investorene i filmbransjen har gjerne en annen
bakgrunn enn de andre aktarene i bransjen. Vi gnsker &
skape et bilde av hvordan investorer oppfatter bransjen,
og de andre aktgrene i den. Vi vil ogsa fa et inntrykk av
hvordan forholdet er mellom investorer og andre
bransjeaktarer. Dette vil veere et viktig bidrag i var
strategiske analyse om maktforhold i bransjen.

Her er det ogsa viktig for oss a forsta hvordan investorer
forholder seg til tilskuddordninger fra staten ettersom
det er en viktig faktor for Kulturdepartementet i en
eventuell endring av ordningene.
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Fremtiden - Hvordan ser du pa bransjens ~ Formalet med disse sparsmalene er a fa et inntrykk av

utvikling fremover? hva investorer forventer fremover, hva de mener bgr

- Hvilke tanker har du om grep  endres og forbedres for a tiltrekke mer privat kapital til
som kan gjares for a gke bransjen. Dette kan ytterligere belyse hvilke faktorer
lennsomheten? som er viktige for investorer.

- Hvordan tror du

stattesystemene kan forbedres? Vi gnsker a se om det er enkelte faktorer flere investorer
Og hvordan kan disse vektlegger, det vil kunne legge et grunnlag for
ordningene tiltrekke privat eventuelle anbefalinger vi kan komme med.

kapital til bransjen?
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Il. Intervjuguide for produsenter

Bakgrunn

Strategi

Egenfinansiering

@konomisk
styring

Konkurranse

-Hva var motivasjonen din for a
begynne med film?

- Har du jobbet innenfor andre deler av
filmbransjen?

- Hvilken type film lager dere?

- Hvor mange filmer produserer dere i
aret?

- Hvordan velger dere prosjekter?

- Hvilke faktorer er viktige for at dere
velger et prosjekt?

- Hvor involverte er dere i
markedsfaringsprosessen?

- Eier dere mye utstyr selv, eller leier
dere? Hvorfor?

- Hvordan tror du det pavirker dere at
dere er lokalisert i Oslo / Stavanger /
Bergen?

- Hvordan opplever du
finansieringsprosessen?

- Hvilke aktgrer bidrar mest til filmens
finansiering (eksl. NFI)?

- Bruker dere ofte arbeidskreditter?

- Hva er den starste utfordringen i
finansieringsprosessen?

- Hvilken rolle spiller budsjetter i
produksjon?

- Har den som er ansvarlig for gkonomi
i selskapet en formell gkonomisk
utdanning?

- Hva legger du i kostnadsbevissthet, og
i hvilken grad er dette viktig for dere?

- Hvordan oppfatter du konkurransen
mellom produksjonsselskapene i Norge?
- Er det mange nyetableringer i
bransjen?

- Blir bransjen pavirket av at flere tar
utdannelse innen film?
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Fa informasjon om
bakgrunnen til
intervjuobjektene

Vi gnsker & undersgke om
produsentene har en bevisst
strategi for valg av prosjekter.
I tillegg @nsker vi a forsta
andre strategiske valg
produsenten har tatt. Dette
kan hjelpe oss med a avdekke
bakenforliggende faktorer
som pavirker produsentenes
holdninger til film og
produksjon, som igjen kan
fare til forskjeller i
lannsomhet.

Vi gnsker & forsta hvordan
produsentene gar frem for &
finansiere en film, og belyse
deres forhold til aktarer som
bidrar i filmfinansiering.

Hensikten er a bli bedre kjent
med gkonomistyring i
filmproduksjon. Vi gnsker a
forsta hva produsentene anser
som viktig for & ha kontroll
pa gkonomien gjennom hele
prosessen, og hvorfor.

Formalet er a fa gkt forstaelse
av konkurranseforhold i
bransjen fra en produsents
perspektiv. Vi vil undersgke
hvordan produsenter
forholder seg til andre



Inntekter

Bransjespesifikke
detaljer

Fremtiden

- Er det noen filmarbeidere med
spesifikk fagkunnskap det er mangel pa?
- Hvordan opplever du
distribusjonsleddet?

- Hvilken rolle spiller
minimumsgarantier for dere?

- Har dere langvarige samarbeid med
enkelte filmarbeidere eller distributerer?
- Hvordan samarbeider dere med andre
produsenter?

- Hvor viktig er det for dere a fa med
ngkkelpersoner pa et prosjekt?

- Hva mener du skal til for at en film blir
en suksess?

- Er det ngdvendig a produsere mange
filmer for & vaere lannsomme?

- Hvilke tanker gjor du deg om inntekter
fra utenlands-salg, og hvordan tror du
disse kan gkes?

- I hvilken grad er inntekter fra
nettbaserte visninger en viktig
inntektskilde, og hvordan ser du for deg
utvikling pa dette omradet?

- Hvordan opplever du dagens
tilskuddsordning fra NFI?

- Har du noen tanker om 10.000-
grensen?

- Hva mener du er bransjen starste
utfordring?

- Hvordan tror du tilskuddsordningene
kan endres for a bidra til en positiv
utvikling i bransjen?

- Hva tror du kan tiltrekke mer privat
kapital til filmbransjen?
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aktarer, og hva som kan
pavirke
konkurranseintensiteten.

Hensikten er a finne ut mer
om produsentens tanker rundt
et prosjekts inntekter, og
hvilke utfordringer som er
knyttet til disse. Vi vil ogsa fa
dypere forstaelse for
produsentens motivasjon og
fokus i filmproduksjon.

Formalet er a forsta hvordan
produsenter oppfatter dagens
tilskuddsordninger. Vi vil
undersgke hvordan det
pavirker produksjon, og
filmfinansiering generelt.

Vi gnsker & fa informasjon
om hvilke tanker produsenter
gjer seg om fremtiden, og
hvilke faktorer de mener vil
veere viktige for en positiv
utvikling av bransjen.



Vedlegg 2

I.  Oversikt over alle spillefilmer i perioden 2010-2013 etter besgkstall
pa kino
Dette er en oversikt over alle spillefilmer pa kino i perioden 2010-2013, med tilhgrende
produksjons- og distribusjonsselskap. Filmene er rangert etter besgkstall pa kino, fra mest til

minst sett. Videre er det merket hvorvidt filmen har mottatt markedsstgtte eller kunstnerisk

stgtte som vises med en x i henholdsvis kolonne M og K.

Arstall | Film Produsent Distributer Antall billetter solgt M ‘
2012 Kon-Tiki Nordisk Film Nordisk Film 881 941
Distribusjon
2013 Solan og Ludvig - jul | Maipo Nordisk Film 854 210
i Flaklypa Distribusjon
2011 Hodejegerne Yellow Bird, Nordisk | Nordisk Film 557 920
Film, Friland Distribusjon
2012 Reisen til julestjernen | Moskus Film The Walt Disney 443 332
Company Nordic
2010 Knerten gifter seg Paradox Scanbox 403 654
2011 Knerten i knipe Paradox Scanbox 313 442
2011 Blafjell 2 Storm Rosenberg Norsk 272 741
filmdistribusjon
2010 Trolljegeren Filmkameratene SF Norge 267 112
2013 Gaten Ragnarok Fantefilm Fiksjon Nordisk Film 250 570
Distribusjon
2010 Nokas Alligator Film Sandrew 249 397 X
Metronome
2013 Karsten og Petra blir | Cinenord - Cinemiso | SF Norge 218 133 X
bestevenner
2010 Olsenbanden jr. Nordisk Film Nordisk Film 189 264
Mestertyvens skatt Distribusjon
2012 Tina & Bettina Tappeluft Pictures Nordisk Film 188 409
Distribusjon
2013 Mormor og de atte Paradox Nordisk Film 187 970
ungene Distribusjon
2011 Jorgen + Anne = sant | Cinenord - Cinemiso | SF Norge 170 994
2013 Pionér Friland Nordisk Film 170 070
Distribusjon
2011 Kong Curling 41/2 Euforia Film 169 534
2013 Pelle Politibil pa Neofilm Nordisk Film 158 029 X
Sporet Distribusjon
2010 Fritt vilt 111 Fantefilm Nordisk Film 152 088
Distribusjon
2010 Yohan - Penelope Film Nordisk Film 123114
Barnevandrer Distribusjon
2010 Varg Veum - Skriften | Cinenord - Cinemiso | SF Norge 121 645
pa veggen
2010 Pelle Politibil gar i Neofilm Nordisk Film 120 720
vannet Distribusjon
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2010 Tomme tgnner Tappeluft Pictures og | Euforia Film 118 724
Wanted Film
2011 Fa meg pa, for faen Motlys Norsk 113 265
filmdistribusjon
2011 Varg Veum - | Cinenord -Cinemiso SF Norge 100 391
mgrket er alle ulver
gra
2010 En ganske snill mann | Paradox Nordisk Film 96 054
Distribusjon
2013 Tusen ganger god natt | Paradox, Zentropa, Euforia Film 95 838
Newgrange Pictures
2010 Kongen av Bastgy 4172 Euforia Film 91 224
2013 Victoria Filmkameratene SF Norge 89 865
2011 Sgnner av Norge Contact Film Norsk 85 828
filmdistribusjon
2010 Keeper'n til Liverpool | 41/2 Euforia Film 84 246
2011 Gratass far en ny FantasiFabrikken Norsk 83283
venn filmdistribusjon
2011 Babycall 41/2 SF Norge 78 901
2013 Kill Buljo 2 Tappeluft Pictures ActionFilm 78 115
2012 Kompani Orheim Motlys Norsk 77958
filmdistribusjon
2010 Hjem til jul BulBulFilm Sandrew 74 489
Metronome
2013 Hokus pokus Albert Maipo Nordisk Film 74 468
Aberg Distribusjon
2011 Jeg reiser alene Motlys Norsk 72 963
filmdistribusjon
2010 Elias og jakten pa Filmkameratene SF Norge 71 056
havets gull
2012 Varg Veum -Kalde Cinenord - Cinemiso | SF Norge 68 583
hjerter
2011 Amors baller SF Norge SF Norge 64 878
2013 Pornopung Feil Film Norsk 64 827
Filmdistribusjon
2011 Oslo 31. august Motlys Norsk 64 324
filmdistribusjon
2012 Varg Veum -De dgde | Cinenord -Cinemiso SF Norge 60118
har det godt
2010 Asfaltenglene Maipo Nordisk Film 60 094
Distribusjon
2011 Tomme Tanner 2 - Tappeluft Pictures Euforia Film 59792
Det Brune Gullet
2011 Varg Veum -Svarte Cinenord - Cinemiso | SF Norge 55 856
far
2012 Flukt Fantefilm Nordisk Film 54 514
Distribusjon
2013 Dektektiv Downs Friland Nordisk Film 54 289
Distribusjon
2011 Varg Veum -Dgdens | Cinenord - Cinemiso | SF Norge 52 884
drabanter
2010 Limbo SF Norge SF Norge 52 061
2011 Arme Riddere Fantefilm Nordisk Film 51 646

Distribusjon
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2013 De toffeste gutta Filmbin SF Norge 49 352
2012 90 minutter 4% Euforia Film 45 891
2013 Kyss meg for faen i Motlys Norsk 43615
helvete Filmdistribusjon
2012 Into the White Zentropa Norge Scanbox 42 976
2011 Hjelp, vi er i Tappeluft Pictures Euforia Film 41 437
filmbransjen
2013 Jag etter vind Motlys Norsk 33883
Filmdistribusjon
2011 Hjelp, vi er russ! Tappeluft Pictures Euforia Fllm 30 304
2010 En helt vanlig dag pa | Folk Flest SF Norge 29 899
jobben Filmproduksjon
2012 Som du ser meg Motlys Norsk 29 356
filmdistribusjon
2011 Til siste hinder Filimo Film Star Media 28 404
Entertainment
2010 Kommandgr Treholt | Torden Film Euforia Film 27678
& Ninjatroppen
2010 Sykt lykkelig Maipo Nordisk Film 26 008
Distribusjon
2010 Kurt Josef Wagle og Yellow Bastard Euforia Film 23 802
legenden om Productions,
Fjordheksa Tappeluft Pictures
2010 Bradrene Dal og MagCat Nordisk Film 22 008
Vikingsverdets Distribusjon
forbannelse
2012 Fuck Up Viafilm SF Norge 21574
2013 En som deg 41/2 Norsk 55 856
Filmdistribusjon
2012 Thale Yeshox Productions Euforia Film 19 319
2012 Uskyld 4% Nordisk Film 19 005
Distribusjon
2013 Eventyrland Chezville ActionFilm 17 822
2010 Maskeblomstfamilien | Maipo Nordisk Film 16 935
Distribusjon
2013 Far sngen faller Paradox Scanbox 16 178
2013 Jeg er din Mer Film SF Norge 12 493
2011 Mennesker i solen Maipo Nordisk Film 11613
Distribusjon
2012 Mer eller mindre Ape & Bjgrn SF Norge 11172
mann
2012 Skvis Filimo Film Gullbust 7 046
2011 UMEA4ever Snurr Film Nordisk Film 6 370
Distribusjon
2011 Fjellet 4 %, Ferdinand Film Euforia Film 4 262
2011 Radt hjerte Filmhuset Europafilm 3893
Produksjoner, Hene
Film
2013 A begrave en hund Monster Film SF Norge 3644
2011 Pax Paradox Scanbox 3500
2011 Bambieffekten Feil Film Europafilm 2 690
2011 Marke sjeler Addict Films Addict Films 1824
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2012 Wide Blue Yonder - Euromax/Wide Blue Europafilm 1412
Begravelse til besveer | Films
2012 Inn i market Vidvinkel Film Norsk 1082
filmdistribusjon
2011 Exteriors The NorWay Film Euforia Film 928

Kilde: (NFI, 2014d)
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