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Ewa Bojanowska studiowata sztuke mediow na Akademii Sztuk Pigknych
w Warszawie i produkcje filmowag w todzkiej Szkole Filmowej. Ukonczyta
kursy EAVE Marketing oraz Torino Audience Design. 0d 2015 do 2022 roku
pracowata w New Europe Film Sales, butikowej agencji sprzedazy filmow,
gdzie jako festival managerka zajmowata sie migdzynarodowg strategig
festiwalowg takich hitow festiwalowych jak Ostatnia Rodzina Jana P
Matuszynskiego, Lato 1993 Carli Simon czy Zimowi Bracia i Biaty, Biaty
Dzien Hlynura Palmasona. Jako dyrektorka marketingu firmy pracowata
miedzy innymi przy miedzynarodowych kampaniach SWEAT Magnusa
von Horna (Oficjalna Selekcja w Cannes 2020), The Disciple Chaitanyi
Tamhane [Konkurs w Wenecji 2020), Lamb Valdimara Johannssona (Un
Certain Regard w Cannes 2021) oraz przy nominowanym do 0scara® Bozym
Ciele Jana Komasy. W 2022 roku opiekowata sie kampanig Oscarowg Filmu
Balkonowego Pawta tozinskiego, a od 2023 roku pracuje jako niezalezna
konsultantka festiwalowa i marketingowa filmow oraz audience designerka.
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Wokot profesji agenta sprzedazy filmow narosto wiele mitow, szczegolnie w polskiej branzy filmowej.
CzesSc z nich wynika z trudnych doSwiadczen zwigzanych ze wspotpracg z zagranicznymi agentami, inne zas
z niedoceniania roli agenta i jego wktadu w produkcje filmowa. Niektore wyobrazenia majg swoje zrodto w braku
dostepnej, rzetelnej wiedzy na temat specyfiki tego zawodu, wykonywanego przez tak niewielki odsetek 0sob.

Jeszcze dekade temu rola agenta sprzedazy byta w Polsce niemal nieznana, a z miedzynarodowymi agentami
wspotpracowata jedynie garstka polskich tworcow i producentow. Zmiana tej sytuacji jest wynikiem szerokiej
promocji zawodu oraz sukcesow polskiego kina na miedzynarodowych festiwalach, gdzie dostrzezono jego
potencjat sprzedazowy. Nieoceniony okazat sie rowniez wktad firmy New Europe Film Sales; pracujgc zaréwno
na rzecz polskich, jak i miedzynarodowych filmow, znaczaco ocieplita wizerunek agenta sprzedazy w Polsce,

a jego rola stata sie bardziej zrozumiata.

Stereotyp agenta, ktory gtownie podrozuje po Swiecie i uczestniczy w festiwalach, odchodzi w zapomnienie,
a Swiadomosc¢ zmieniajgcego sie rynku oraz znaczenia agentow sprzedazy rosnie. Mamy nadzieje, ze niniejsza
publikacja wesprze ten proces, przyblizajac arkana ich zawodu oraz metody pracy.

Ewa Bojanowska
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1. Kim jest agent sprzedazy?

Odpowiedz na to pytanie jest kluczowa dla zrozumienia relacji miedzy producentem a agentem. QOficjalne
definicje roli agenta sg trudne do znalezienia, a wpisanie tego hasta w wyszukiwarke internetowg czesto nie
przynosi wyczerpujgcych, a nawet prawdziwych odpowiedzi. Co ciekawe, mimo ze szybkie wyszukiwanie
w Google rzadko prowadzi nas do rzetelnych informacji, ChatGPT catkiem niezle sobie z tym radzi. Wazne jest,
aby uwzgledni¢ w zapytaniu wszystkie aspekty tej roli. Nie uzyskamy wtasciwej odpowiedzi pytajac o ,agentow
sprzedazy” (bez odniesienia do filmu] czy ,agentow filmowych” (bez nawigzania do sprzedazy). To wyraznie
wskazuje na specyfike funkcji agenta sprzedazy filmow. Roztozmy te definicje na czesci pierwsze, zaczynajgc
od tego, kim agent sprzedazy nie jest.

Agent sprzedazy filmow to nie agent talentow

Agent sprzedazy filmow nie jest menedzerem ani agentem talentow. Kiedy myslimy o ,agencie”, czesto
wyobrazamy sobie osobe fizyczng lub firme, ktora reprezentuje tworce na danym rynku — kogos
odpowiedzialnego za negocjowanie kontraktow i poszukiwanie nowych mozliwosci biznesowych. Choc rola
agenta sprzedazy jest podobna, musimy pamietac, ze ,produktem”, za ktory odpowiada agent, nie jest tworca
ani producent, lecz konkretny film.

Czesto wspotpraca miedzy agentami a producentami czy rezyserami ma charakter dtugoterminowy, co
0znacza, ze filmy danego tworcy sg reprezentowane przez tego samego agenta sprzedazy. Wynika to jednak nie
z dtugoterminowych kontraktow, lecz z efektywnosci dziatania agenta oraz dobrze zbudowanej relacji. Umowy
podpisywane sg z myslg o konkretnym filmie, a nie o dtugofalowej wspotpracy z tworcg czy firmag produkcyjna.

Oczywiscie, rola agenta sprzedazy czesto wykracza poza promowanie jednego filmu i obejmuje, na przyktad,
budowanie markirezysera czy wspieranie go na rynku miedzynarodowym. Dziatania te sg zazwyczaj traktowane
jako ,dodatkowe” ustugi, ktore maja na celu wspomaganie sprzedazy filmu lub stanowig inwestycje w przyszte
projekty i nie sg jednoznacznie okreslone w umowie.

Agent sprzedazy filmow to nie dystrybutor

Rola dystrybutora filmu wydaje sie w branzy filmowej bardziej naturalna i zrozumiata niz rola agenta sprzedazy.
Niemal kazdy producent filmu, nawet jesli nie wspotpracuje z agentem, dazy do znalezienia dystrybutora, Ktory
sprawi, ze jego film trafi do kin. Dystrybutor to wtasciciel praw do filmu na danym terytorium, ktory odpowiada
Za jego promocje, zawieranie umow z kinami, lokalnymi stacjami telewizyjnymi oraz platformami VOD, a takze
za dotarcie filmu do lokalnych widzow.

Zgodnie z definicjg dystrybucji filmu zawartg w Ustawie o kinematografiit: ,dystrybucja filmu - nabycie prawa
do eksploatacyi filmu, w tym prawa do wykonywania Kopii filmu i przystosowania filmu do eksploatacji w wersji
Jezykowej innej niz ta, w ktdrej zostat wytworzony, oraz przekazanie tego prawa innym podmiotom w celu
rozpowszechniania filmu’, wiele z tych cech odnosi sie rowniez do agenta sprzedazy, ktory w pewnym sensie
petni role dystrybutora.

1 Dz.U.2005Nr 132 poz. 1111 z p6zi. zm. Art. 5.pkt.1
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Czesto spotykamy sie z okresleniem ,dystrybutorzy miedzynarodowi” w odniesieniu do agentow sprzedazy.
Choc termin ten w duzym stopniu pokrywa sie z definicjg, w praktyce dla 0sob dziatajgcych w miedzynarodowej
branzy filmowej ,miedzynarodowy dystrybutor” oznacza firme, ktora wprowadza film do kin [choC obecnie
nie tylko do kin) na wielu terytoriach, a nie taka, ktora znajduje lokalnych dystrybutorow na roznych rynkach.
W relacji miedzy producentem a widzem, agent sprzedazy znajduje sie wiec krok przed dystrybutorem.

Zatozmy uproszczony model, w Ktorym widz oglada film w Kkinie. Droga dotarcia filmu do widza
wyglada nastepujaco:

Producent -> Agent Sprzedazy -> Dystrybutor -> Kino -> Widz

Agent zazwyczaj nie dziata na terytorium produkcji filmu, poniewaz producenci dobrze znajg rynek swojego
kraju i sg w stanie samodzielnie negocjowac oraz podpisywac umowy z lokalnymi dystrybutorami. Rola agenta
polega jednak na petnieniu funkcji posrednika w innych krajach, poza krajem produkcji. Na etapie wspotpracy
miedzy agentem a dystrybutorem powyzszy model moze rozgateziac sie na wielu dalszych dystrybutorow.

Agent sprzedazy filmow jako posrednik

Agent sprzedazy filmow jest czesto okreslany jako posrednik miedzy producentem a dystrybutorami na
catym Swiecie, co jest jedng z najtrafniejszych definicji jego roli. Nalezy jednak pamietac, ze przedstawiony
wczesniej schemat jest mocno uproszczony. Agent wspotpracuje z wieloma lokalnymi dystrybutorami, a takze
z réznorodnymi instytucjami zajmujgcymi sie eksploatacjg filmu, takimi jak:

dystrybutorzy,

festiwale,

platformy VOD,

telewizje,

linie lotnicze,

biblioteki,

kina,

miejsca organizujgce pokazy specjalne.

Z perspektywy widza, agent sprzedazy wydaje sie by¢ dosc odlegty. Pomiedzy nim a widzem czesto znajdujg sie
nie jedna, ale co najmniej dwie instytucje, takie jak dystrybutor i kino. W rzeczywistosci producenci sg o krok
dalej od migdzynarodowego widza niz agent.

Jako agenci sprzedazy robimy znacznie wiecej niz tylko sprzedajemy filmy, poniewaz jestesmy
tgcznikiem pomiedzy wszystkimi etapami produkcji i dystrybucji filmu, zwtaszcza w przypadku
filmow artystycznych lub politycznie wymagajgcych. Przenosimy filmy z lokalnego poziomu na
poziom miedzynarodowy, dajgc im globalny zasieg, dlatego naszym celem jest inspirowanie do
wspotpracy. [...] Skutecznie budujgc potgczenia miedzy filmowcami, producentami i dystrybutorami,
w ostatnim czasie zmierzamy takze w kierunku amerykariskiego modelu. Stajemy sie czyms
zblizonym do agencji talentow, poniewaz zapewniamy filmom wigkszg widocznosc juz od wczesnych
etapow produkcji i zarzgdzamy talentami, w tym gwiazdami i rezyserami.?

Benjamin i Daniela Colle , Pluto Film

? https://cineuropa.org/en/interview/453615/
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2. Czy moj film potrzebuje agenta?

Wraz z popularyzacjg roli agenta sprzedazy w polskiej branzy filmowej coraz czesciej pojawia sie przekonanie,
Ze jego posiadanie jest koniecznoscig. Mozna powiedziec, ze szybko przeszliSmy od myslenia, ze ,agenci
sg zbedni”, do przekonania, ze ,agenci sg niezbedni”. W rzeczywistosci prawda lezy gdzies pomiedzy tymi
skrajnosciami. Powstaje wiele filmow, ktore albo nie skorzystajg na wspotpracy z agentem sprzedazy, albo
napotkajg trudnosci w znalezieniu odpowiedniej firmy. Zastanowmy Sie wiec, co agent sprzedazy wnosi do
projektu, w jaki sposob moze wesprzec film oraz kiedy wspotpraca z nim przynosi najwiekszg wartosc dodana.

Znalezienie agenta nie jest proste

W samej Europie produkuje sie okoto 2000 filmow rocznie®. Festiwal w Cannes [we wszystkich sekcjach) oferuje
jedynie 100 miejsc dla filmow rocznie. Majgc do dyspozycji 52 tygodnie w roku, przy zatozeniu, ze kazdy film z festiwalu
w Cannes miatby swojg kinowg premiere w Polsce, musielibysmy ogladac dwa filmy tygodniowo tylko z Cannes. A ta
kalkulacja nie uwzglednia jeszcze filmow z innych festiwali. Rynek filmowy jest ztozony i konkurencyjny — trudno
znalezC zarowno miejsce dla filmow w kinach i na festiwalach, jak i agenta sprzedazy. Istota dziatalnosci agentow
opiera sie na tym, ile mozliwosci dystrybucyjnych moga znalez¢ dla danego filmu, a kazda nowa produkcja to dla
nich inwestycja finansowa (wiecej o tym w rozdziale ,Jak zarabia agent sprzedazy”).

Dobra wiadomosc jest taka, ze nie tylko producenci szukajg agentow — agenci takze aktywnie poszukujg filmow.
Pojawiajg sie na festiwalach, mniejszych wydarzeniach branzowych, sledzg konkursy, szkoty filmowe i programy
rozwoju. Rolg producenta jest jak najlepiej wykorzystac potencjat takich migjsc i dtugoterminowo planowac kariere
W branzy — zarowno wtasng, jak i rezysera.

Czy kazdy film ma miedzynarodowy potencjat?

Rozpoczynajgc rozmowe 0 poszukiwaniu agenta sprzedazy, warto zastanowic sig, czy film, o ktorym myslimy,
ma potencjat miedzynarodowy. Nie kazdy film musi trafiac na festiwale, do kin na catym Swiecie czy na inne
miedzynarodowe kanaty dystrybuciji. Nie kazdy film odniesie sukces na rynkach zagranicznych, co nie oznacza, ze
jest w jakikolwiek sposob gorszy; czesto tworzony jest z innym zamiarem. Przyktadem moga byc lokalne komedie,
oparte na realiach danego kraju, a nawet odnoszace sie do konkretnych sytuacii, takich jak polityka. Takie filmy
moga doskonale radzic¢ sobie w kinach czy lokalnej telewizji, nie majac potrzeby uczestnictwa w miedzynarodowych
festiwalach. W przypadku tego typu produkcji wsparcie agenta sprzedazy czesto nie jest konieczne lub bedzie
potrzebne w mniejszym zakresie, np. przy sprzedazy praw do lokalnych remake’ow.

Czy agent sprzedazy zapewni filmowi sukces?

Prosta odpowiedz brzmi: by¢ moze. Agenci dysponujg szerokg siecig kontaktow i majg wptyw (zarowno bezposredni,
jak i posredni) na wiele decyzji podejmowanych na rynku filmowym. Jednak celem ostatecznym nie jest jedynie
znalezienie agenta sprzedazy, ktory stanie sie magiczng odpowiedzig na pytanie ,co zrobi¢ z filmem dalej?”
Sukces promocji filmu oraz dziatan miedzynarodowych zalezy od wielu 0s6b i czynnikow. To, czy film spodoba sie
programerowi w Cannes lub selekcjonerowi Berlinale, moze decydowac o jego dalszym losie.

3 https://www.obs.coe.int/en/web/observatoire/2023-press-releases/-/asset_publisher/0t9kVBabnl8V/content/gbo-in-the-eu-and-the-uk-grew-by-70-in-2022-but-fell-
short-of-pre-pandemic-average-by-28-1
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W branzy filmowej nie ma ocen zero-jedynkowych; bardzo czesto decyzje determinujg czynniki ludzkie. Na
odbior filmu wptywa nastroj, atmosfera, miejsce, w ktorym sie znajdujemy, a takze to, z kim ogladamy dang
produkcje. Oczywiscie profesjonalni selekcjonerzy, agenci i dystrybutorzy sg swiadomi tych zmiennych, ale
catkowite wyeliminowanie wptywu czynnika ludzkiego jest niemozliwe i prawdopodobnie nikt by tego nie chciat.
Z tego powodu, nawet posiadajac najlepszego agenta sprzedazy i profesjonalne wsparcie, film moze czasami

nie 0siggnac oczekiwanych rezultatow. Niemniej jednak, wspotpraca z agentem sprzedazy zwieksza szanse na
sukces filmu, umozliwia tworzenie alternatywnych strategii oraz oferuje nowe doswiadczenia w poruszaniu sie
po rynku migedzynarodowym.

LevelK to miedzynarodowa agencja sprzedazy filmow z siedzibg w Kopenhadze.
Jestesmy zakorzenieni w nordyckich wartoSciach, takich jak zaufanie, przejrzystosc,
rownosc i wolnosc stowa, dlatego stosujemy starannie dopasowang, indywidualng strategie
sprzedazy, marketingu i festiwali dla kazdego z naszych tytutow. Nasza najlepsza rada dla
producentow to otwartosc na wspotprace i zrozumienie, Ze agent sprzedaZy jest po to, aby
pomadc dotrze¢ waszemu filmowi do publicznosci, a nasza sie¢ kontaktow oraz znajomosc¢
rynku i pozycjonowania moze zadecydowac o tym, czy film zostanie zauwazony przez
odpowiednich dystrybutorow i/lub festiwale.

LevelK
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3. Jak skutecznie znalez¢ agenta dla projektu?

Znalezienie wtasciwego agenta dla filmu to ztozony proces. Dobre przygotowanie do tego zadania moze nam
pomac zarowno w pierwszych etapach poszukiwan, jak i podczas dalszych rozmow o potencjalnym potgczeniu
Sit przy projekcie.

Znajdz odpowiedni moment na udostepnienie scenariusza - wiekszosc firm sprzedazowych
nie bedzie miata czasu, aby przeczytac go dwa razy!

Pamela Leu, Be for Films

Research

Poszukiwanie agenta, tak jak poszukiwanie czegokolwiek innego, zawsze zaczynamy od jakosciowej analizy.
Ciezko wybieraC sposrod Kilkudziesieciu dziatajacych w Europie firm nie wiedzac, w czym sie specjalizuja.
Mozemy dokonywac selekcji miedzy firmami duzymi i kilkuosobowymi, kazda ma swojg specyfike, styl pracy,
ktadzie nacisk na filmy innego typu, ma rozne wymogi sprzedazowe. Kazdy agent wykona dla filmu nieco
inny zakres ustug. Dlatego poszukiwania agenta warto zacza¢ od wywiadu i sprawdzenia jakie specjalizacje
majg konkretne firmy i jak sie o nich mowi w branzy. Oczywiscie, jedng z metod zrobienia takiego researchu
jest rozmowa z ludzmi, pojawienie sie w miejscach, gdzie bywajg agenci (na przyktad na miedzynarodowych
festiwalachitargach), czy bezposrednia rozmowa. Mamy kilka ogolnodostepnych narzedzi weryfikacji informacji
0 agentach.

European Film Promotion - Sales Agents List

European Film Promotion to organizacja zrzeszajgca instytuty filmowe z europejskich krajow i promujaca
miedzynarodowg dystrybucje europejskich filmow. W ramach swojej dziatalnosci EFP publikuje co roku katalog
wspotpracujgcych z nimi europejskich agentow sprzedazy. Poniewaz EFP czesto wspiera agentow finansowo, ta
lista jest jednym z najpetniejszych katalogow europejskich agentow. W katalogu znajdziemy krotkie opisy firm
wraz z najwazniejszymi filmami ostatnich lat i kontakty do agentow.

https.//www.efp-online.com/

https.//issuu.com/europeanfilmpromaotion

Europa International

Kolejng organizacjg, na ktorg warto zwrocic uwage jest Europa International - stowarzyszenie europejskich
agentow sprzedazy. Na stronie stowarzyszenia mozemy znalez¢ informacje o 50 firmach cztonkowskich z 12
krajow - nie zapoznamy sie tu z opisami czy specjalizacji firm, ale sg tam publikowane bezposrednie linki do
stron internetowych oraz kontakty do 0sob aktualnie w nich pracujgcych (nawet jesli nie zawsze znajdziemy je
na stronie internetowej firmy).

https://www.europa-international.org/members/
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Cinando

Cinando to ,LinkedIn branzy filmowej”, a doktadnie baza danych filmow, firm i ludzi branzy filmowej. Jest
potgczone z Marche du Film (targami filmowymi przy festiwalu w Cannes) i kazda osoba rejestrujgca swojg
akredytacje do Cannes, automatycznie otrzymuje roczny dostep i profil na Cinando. W zwigzku z tym wtasciwie
kazda osoba aktywna w branzy filmowej, najprawdopodobniej sie w tej bazie znajdzie. To Swietna wyszukiwarka
nie tylko kontaktow branzowych (za posrednictwem platformy mozemy pisac bezposrednie wiadomosci),
ale rowniez filmow. To takze dobre narzedzie do sledzenia specjalizacji firm czy sprawdzenia z jakim typem
projektow pracujg. Z profilu firm widzimy jakie filmy majg w portfolio, z profilu filmow, potaczone z nim firmy:
agenta sprzedazy, miedzynarodowych dystrybutorow czy festiwale.

https://cinando.com/

Katalogi festiwali i marketow

Warto spojrze¢ na duze festiwale i filmy, ktore na tych festiwalach byty dla nas wazne i wydajg nam sie
analogiczne do filmu, dla ktorego chcemy znalez¢ agenta. Festiwale bardzo czesto publikujg w katalogach
informacje o tym, skad pochodzg prawa do filmu i kto jest ich wtascicielem na danym terytorium. W tatwy
Sposob mozemy w ten sposob zweryfikowac jacy agenci pracujg z podobnymi tytutami. Takie informacje
publikujg miedzy innymi festiwal w Berlinie czy Nowe Horyzonty.

W katalogach marketow czesto znajdziemy nie tylko osoby pracujgce w danych firmach i filmy, jakie reprezentuja,
ale tez kontakty do nich. W bazie /industry festiwali w Berlinie czy Wenecji umieszczani sg wSzyscy uczestnicy
z danego roku dzigki czemu mozemy zainicjowac pierwszg wstepng rozmowe czy spotkanie. Takie katalogi
(mniej obszerne, ale za to tatwiejsze w nawigacji) posiadajg tez mniejsze markety koprodukcyjne.

Miedzynarodowa prasa branzowa

Sq dwa typy artykutow branzowych?, ktore powinny nas zainteresowac w procesie poszukiwania agenta dla
filmu. Po pierwsze: ogtoszenia o acquisitions, czyli artykuty o tym, ze jakis film trafit do katalogu konkretnego
agenta. | dalej: ogtoszenia 0 sprzedazach, czyli informacje 0 kupieniu przez miedzynarodowych dystrybutorow
(zawsze wymienionych) konkretnego filmu od danego agenta. Sledzenie tych artykutdw pozwala odpowiedzie¢
na wazne pytania:

Czy dany agent pracuje z filmami, ktore znam i ktore mi sie podobajg?
Czy te filmy sg skutecznie sprzedawane?
Czy dystrybutorzy, z ktorymi pracuje wybrana firma to tacy, z ktorymi chce pracowac?

Oczywiscie, nie zawsze bedziemy znac firmy dystrybucyjne, do ktorych prawa zostaty sprzedane. Warto
sprawdzic¢ jakim dystrybutorom w Polsce agent sprzedaje filmy zagraniczne - da nam to pojecie z jakimi firmami
| jakimi typami filmow agent pracuje.

4 https://variety.com/
https://www.hollywoodreporter.com/
https://www.screendaily.com/
https://cineuropa.org/
https://deadline.com/v/film/
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Strony internetowe agentow

Nie pomijajmy stron internetowych agentow sprzedazy. Mozemy sprawdzi¢ na nich nie tylko, z jakimi filmami
pracuja, aletezzaobserwowacinne elementyichdziatan np. miniaturkipromocyjnych plakatow. W takim wypadku
sprobujmy wyobrazi¢ sobie jak plakat naszego filmu wygladatby na stronie danego agenta i zweryfikujmy, czy
pasuje do takiego katalogu.

To samo dotyczy social mediow - warto sprawdzi¢ w jaki sposob prezentowane sg filmy agenta i czy to dobre
miejsce, aby nasz projekt trafit na taki profil.

Baza kontaktéw

Branza filmowa z pozoru duza, jest mniejsza niz sie wydaje. ChoC nie mozemy powiedziec, ze kazdy zna
kazdego, zwykle Kilka telefonow i kontaktow pozwoli nam dotrzec do wtasciwych 0sob. Rozmawiajmy, pytajmy,
poprosmy o0 przedstawienie i stuchajmy opinii. Jest duza szansa, ze ktos, kogo znamy, zna kogo$ kto pracowat
z danym agentem i moze nas wprowadzi¢ do agencji przez swoje kontakty, albo chociaz opowiedzie¢ o tym jak
ta wspotpraca wygladata. Nie lekcewazmy, szczegolnie w branzy filmowej, mocy networkingu.

Pitch filmu

Szalenie istotne w rozmowach z agentami sprzedazy jest umiejscowienie naszego filmu na rynku. Umiejetne
opowiadanie o filmie jest kluczowe - nalezy robi¢ to nie tylko opowiadajgc historie, ale tez odnoszac sie
do juz istniejacych filmow i pomagajgc agentowi w ocenie potencjatu naszej produkcji. Pamietajmy, ze aby
zaprezentowac film mamy na poczgtkowym etapie bardzo mato czasu - dobrze, jesli jest to dziesieciominutowy
pitching na festiwalu. Czesto musimy najwazniejsze informacje zawrze¢ w booklecie, treatmencie, czy nawet
e-mailu. Pracujmy nad tymi materiatami tak, zeby dla agenta oczywiste byto jakie sg wartosci i potencjat
filmu. Pomadzmy mu wyobrazi¢ sobie, z czym bedzie miat do czynienia, kiedy film bedzie gotowy. Zeby
zmaksymalizowaC ten potencjat wykorzystujemy czesto benchmarki, czyli zbior podobnych filmow. Warto
odpowiedzie¢ na pytania pomocnicze, a odpowiedzi uwzgledni¢ w komunikacie do agenta:

0 czym jest moja historia®?

Co to jest za film? Jaki jest jego styl i gatunek?

Czym moj film sie wyroznia®?

Dlaczego to wtasnie na moj film kto$ powinien zwrocic uwage?

Jakie analogiczne filmy wskaze, gdy bede opisywac swoj film w kontekscie:
- gatunku, stylu, tematyki,

- rezysera czy aktorow (podac konkretne realizacje z ich udziatem),

- klimatu filmu,

- 0oczekiwanych festiwali.
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Kluczowe pytania i odpowiedzi

Przed rozmowa z agentem sprzedazy warto zastanowic sie doktadnie, jaki jest cel spotkania. Przygotujmy sie
na pytania, ktore mozemy ustyszec:

Czy szukamy agenta, bo potrzebujemy pieniedzy/zamkniecia budzetu/wsparcia merytorycznego, czy
chcemy myslec przysztosciowo?

Na jakim etapie produkcji jestesmy i kiedy film bedzie gotowy do premiery Swiatowe;?

Czy chcemy podpisaC umowe z agentem teraz, czy moze tylko upewnic sig, ze agenci beda Swiadomi
istnienia naszego filmu?

Jakie mamy wsparcie instytucji filmowych, funduszy publicznych?

Jakie terytoria sg dostepne i czy ktores bedzie trzeba wytgczyc¢ z ewentualnej umowy?

Kto podejmuje decyzje dotyczgca sprzedazy? Producent wiodacy, czy koproducenci wspolnie?
Na czym zalezy rezyserowi?

Jakie sg nasze priorytety zwigzane z filmem. Czy gdybysmy musieli wybiera¢ miedzy pieniedzmi (np.
umowa z globalng platforma) a budowaniem rozpoznawalnosci (np. obieg festiwalowy] to wiedzielibysmy,
co jest dla nas wazne?

Markety koprodukcyjne i sesje pitchingowe

Kiedy jestesmy przygotowani na rozmowe z potencjalnymi agentami, wazne jest by wybrac odpowiedni
moment, zeby pokazac film branzy. Agenci sprzedazy Sledza konkursy scenariuszowe, markety koprodukcyjne
czy sesje pitchingowe towarzyszace wielu festiwalom. Podrozujg, by byC na biezgco z projektami, jakie sg
w danym momencie rozwijane i by szukac filmow, ktére moga pasowac do ich katalogow w przysztosci. Markety
koprodukcyjne i pitchingi sg Swietnym miejscem by zacza¢ nawigzywac relacje z agentami - przy okazji takich
wydarzen czesto organizowane sg rowniez spotkania one-to-one, dzieki Ktorym przy wsparciu organizatorow
wydarzenia mozemy poznac przedstawicieli branzy uczestniczacych w markecie i porozmawiac szczegotowo
o filmie. Nie zrazajmy sie, jesli jedna sesja czy pitching automatycznie nie przysporza nam agenta. Traktujmy je

raczej jako punkt wyjscia i Sposob na zapisanie sie w pamieci agenta.

Relacje i negocjacje

Rozmawiajgc z agentami sprzedazy, powinnismy zwracac uwage nie tylko na to, z jaka firma rozmawiamy i jaka
jest jej specjalizacja, ale tez kto w tej firmie pracuje i jak nam sie z takg 0sobg rozmawia. Jeslimozemy, zapytajmy
0 opinie kogos, kto miat okazje z tymi osobami wspotpracowac. Relacja miedzy agentem a producentem jest
bardzo bliska - zdarza sig, ze przez wiele lat rozmawiamy ze sobg codziennie - wspolnie Swietujemy sukcesy,
ale tez przezywamy porazki i rozwigzujemy kryzysy. Upewnijmy sie, ze agent, z Ktorym podpisujemy umowe
bedzie rownoprawnym partnerem.
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4. Zakres wspotpracy - zadania agenta, producenta oraz
dystrybutora

Agent stoi doktadnie na Srodku linii wspotpracy miedzy producentem a dystrybutorem, oczywiscie wytgczajgc
z tego kraj produkeji fitmu. I cho¢ cel wszystkich podmiotow jest taki sam: dotrze¢ do widzow i zarobi¢ na
filmie jak najwiecej (im wiecej zarobi film, tym wiecej zyska kazdy podmiot: dystrybutor, agent, producent], to
czesto roznig sie wyobrazeniami jak do takiego celu sie przyblizy¢. Rolg agenta jest skuteczna komunikacja
| budowanie zrozumienia dla partnera, zarowno po stronie producenta, jak i dystrybutora, a takze czesto
zarzadzenie oczekiwaniami i potrzebami stron. Dla dystrybutora niezbedne do pracy mogg okazac sie materiaty
w postaci dokumentow czy zdjec z filmu, ktorymi dysponuje (lub nie) producent, a dla producenta kluczowe
raporty z dystrybucji w konkretnych krajach, ktore sg w rekach dystrybutora. Poniewaz wszyscy dgzg do
wspolnego celu, czesto pojawiaja sie zadania, na ktorych zalezy kazdej ze stron. Jak podzielic sie obowigzkami
| za co odpowiedzialny jest producent, a za co dystrybutor? Co za$ pozostaje w rekach agenta?

Agent we wspotpracy z producentem

Najwazniejszym sktadnikiem zdrowej relacji miedzy producentem a agentem sprzedazy
Jest przejrzystosc i uczciwosc: te wspotprace zazwyczaj trwajg od siedmiu do pigtnastu lat,
a nawet dtuzej; dlatego wazne jest, aby partnerzy mogli sobie nawzajem ufac. Oczywiscie
dziata to w obie strony - rowniez w kwestii Krytyki czy roznicy zdan. Producenci powinni
upewnic sig, Ze czujg pasje agenta sprzedazy do filmu oraz rozumiejg jego strategie na
osiggnigcie sukcesu.

Gabor Greiner, Films Boutique

Wspotpraca miedzy agentem a producentem to przede wszystkim gra do tej samej bramki. Jesli na poczatku
wspotpracy uzgodnilismy wspolne cele i plany dla filmu, a sytuacja drastycznie sie nie zmienia, powinnismy
pamietac, ze nawet w przypadku roznicy zdan, zalezy nam na tym samym. To wazne, bo zasady dotyczace
tego, za co odpowiedzialny jest producent, a za co agent mogg sie zmieniac. W ramach wspotpracy okreslane sg
generalne wytyczne: producent jest odpowiedzialny za dostarczenie filmu i wszelkich potrzebnych materiatow,
zas agent za sprzedanie filmu dalej. W realiach rynkowych nie jest to jednak tak proste, a szarych stref we
wspotpracy pojawia sie duzo. Co w sytuacji, kiedy producent jest odpowiedzialny za dostarczenie trailera filmu,
ale trailer ten nie nadaje sie do miedzynarodowej promocji wsrod dystrybutorow (to czesty przypadek, bo filmy
rzadko promowane sg w taki sam sposob w kraju produkcji i poza nim). Czy agent powinien wykorzystywac
ten trailer, czy moze wyprodukowac nowy (zwykle to obowigzek producenta lub dystrybutora danego kraju).
Oczywiste jest, ze w takiej sytuacji producent i agent muszg wspolnie podejmowac decyzje - najlepsze
z punktu widzenia dobra filmu. Podobnie wyglada sprawa w przypadku innych materiatow, czy np. pokrycia
kosztow zwigzanych z premierg swiatowa filmu. Najczesciej wspotpraca przy filmie jest bardzo Scista i rzadko
zdarzajg sie sytuacje, w ktorych producent przekazuje film agentowi i wiecej nie zajmuje sie jego ,zyciem”
miedzynarodowym. W sytuacji idealnej, wspolnie analizuje sie mozliwosci kazdej ze stron i dzieli prace w taki
sposob, by efekty byty dla filmu optymalne.
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Agent we wspotpracy z dystrybutorem

Agent sprzedazy jest w statym kontakcie z dystrybutorami na catym swiecie, zaréwno
podczas osobistych spotkan na targach odbywajgcych sie na przestrzeni roku, jak i pozostaje
w bezposrednim kontakcie z dystrybutorami pomiedzy targami. To dlatego agent sprzedazy
czesto petni role swoistego kuratora dla dystrybutorow. Kazda firma agenta sprzedazy ma
swadj wtasny profil, tak samo jak dystrybutorzy. Znalezienie odpowiedniego agenta sprzedazZy
dla Twojego projektu jest kluczowe. Wspotpraca miedzy agentem sprzedazy a producentem
jest istotnym czynnikiem sukcesu filmu.

The Match Factory

Wspotpraca miedzy agentem sprzedazy a dystrybutorem opiera sie na wyjatkowym rodzaju wzajemnego
zaufania. Agent wierzy, ze dystrybutor bedzie wiedziat jak dany film sprzedac widzom, ze znajdzie dla niego
najlepsza droge w danymkraju oraz rozsadnie podejdzie do wydatkow promocyjnych - inwestujac wystarczajgco,
ale w sposob kontrolowany i przemyslany. Oczywiscie czeSC¢ tego zaufania uwiarygadnia sie podpisywang
umowa, ale oddanie filmu w rece dystrybutora zawsze wymaga zapewnienia, ze zarowno agent jak i producent
wiedzg, ze jest to dla filmu odpowiedni opiekun na danym terytorium.

Zaufanie jakim obdarza agenta dystrybutor jest duzo bardziej skomplikowane. Agenci i dystrybutorzy budujg
dtugofalowe relacje i, pomimo ze sprzedaz filmu konkretnemu dystrybutorowi nigdy nie jest automatyczna,
rolg agenta jest przede wszystkim przekonanie dystrybutorow, zeby na film w ogole zwrocili uwage i poswigcili
dwie godziny swojego cennego czasu na festiwalu w Cannes czy Berlinie na obejrzenie nowosci w katalogu
agenta. Te dwie godziny to cena, ktora musi by¢ poparta zaufaniem, ze nie wyslemy dystrybutora na film,
ktory kompletnie nie pasuje do jego katalogu, ani ze nie sprzedajemy mu czego$, czego publicznosc nie bedzie
chciata ogladac. To dowaod, ze rozumiemy swoje potrzeby i potrafimy wyselekcjonowac odpowiedni film.
Ta relacja wynika z budowanego latami doSwiadczenia, znajomosci oraz wielu festiwalowych i mailowych
rozmow. Podobnie jak z dystrybutorami, tak i z selekcjonerami festiwali, kupujgcymi filmy do telewizji czy Linii
lotniczych, agent buduje relacje.

Na pozniejszym etapie to agent jest odpowiedzialny za potwierdzanie z dystrybutorem uzywanych przez niego
materiatow, dostarczanie mu potrzebnych elementow, a dystrybutor za czasowe rozliczanie sie z agentem
| raportowanie zyskow. Agent przekazuje i potwierdza te informacje rowniez z producentem. Zadaniem
dystrybutora jest ostatecznie dotarcie z filmem do widza oraz generowanie zyskow, zadaniem agenta w tym
przypadku, dostarczenie wszelkich narzedzi, by byto to mozliwe (czesto dzieki materiatom udostepnionym
przez producenta).

Nieco inaczej wyglada relacja pomiedzy agentem sprzedazy a dystrybutorem filmu w kraju produkcji.
Na pierwszy rzut oka sg to byty zupetnie niezalezne, niepotgczone umowami, czesto pracujgce z tym samym
filmem w zupetnie inny sposob. Szczegolnie w Swiecie, ktory w duzej mierze przeniost sie do przestrzeni
wirtualnej, coraz wazniejsze staje sie synchronizowanie strategii na wszystkich rynkach dystrybucyjnych, nie
tylko zagranicznych.
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Dofinansowanie MEDIA - Films on the Move

0d kilku lat, od czasu zmian w finansowaniu promaocji miedzynarodowe;j filmow w schemacie Films on the Move
programu Kreatywna Europa, agenci sprzedazy wzieli na siebie jeszcze jedno wazne zadanie. Dofinansowanie
promacji filmu dla miedzynarodowych dystrybutorow jest obecnie koordynowane przez agenta sprzedazy. Jak
czytamy na stronie Kreatywnej Europy:

0 dofinansowanie mozZe ubiegac sie firma, ktora jest europejskim (zarejestrowanym i
dziatajagcym w jednym z krajow komponentu MEDIA i prowadzonym przez obywatela jednego
Z tych paristw] agentem sprzedazy wyspecjalizowanym w komercyjnej eksploatacji filmu
przez marketing i sprzedaz licencji dystrybutorom lub innym firmom wprowadzajgcym film
za granica.

Agent sprzedazy musi tez miec podpisang miedzynarodowg umowe sprzedazy zapewniajaca
prawa do sprzedaZzy filmu do co najmniej 15 krajow uczestniczgcych w MEDIA.®

Co to znaczy w praktyce? Wniosek o dofinansowanie dla dystrybutorow w Europie sktada bezposrednio agent
sprzedazy filmu. Jest on rowniez odpowiedzialny za podziat funduszy miedzy dystrybutorami, jak réwniez za
rozliczenia z Komisjg Europejska. Wspomniana rola agenta wydaje sie 0 tyle naturalna, ze w jego obowigzkach
zawiera siekomunikacjaz dystrybutoramiw kwestiach finansowych i promocyjnych filmu, zatwierdzanie strategii
| materiatow promocyjnych czy kosztow poniesionych na P&A (Prints and Advertising - czyli koszty promocji
| obstugi filmu). I cho¢ zmiany w programie MEDIA wspierajg wspotprace miedzynarodowg wsrod dystrybutorow
oraz przejrzystosc na liniach dystrybutor - agent i agent - producent, natozyty jednak na agentow dodatkowe
obowigzki. Wazne jest by pamigetac, ze takiego finansowania dla filmu dystrybutorzy nie bedg w stanie uzyskac
bez agenta w roli koordynatora i posrednika.

W ostatnich latach dofinansowanie Films on the Move uzyskaty nastepujgce polskie filmy jak®:
Chtopi (rez. DK Welchman, Hugh Welchman) - 822 404,88 euro
Zlelona Granica (rez. Agnieszka Holland) - 804 448,79 euro

Zeby nie byto sladow (rez. Jan P. Matuszynski) - 316 625,73 euro

° https://kreatywna-europa.eu/aplikacje/films-on-the-move/
b https://ec.europa.eu/info/funding-tenders/oppartunities/portal/screen/opportunities/projects-results?isExactMatch=true&order=DESC&pageNumber=1&pageSize=10 &sortBy=title
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5. Co robig, a czego nie robig agenci sprzedazy?

Gtownym zadaniem agenta sprzedazy jest sprzedaz filmu. Wiekszo$¢ podejmowanych przez niego dziatan
bedzie skupiata sie na rozmowach z dystrybutorami. Bardzo czesto zdarza sig, ze aby dotrzec do dystrybutorow,
agent musi samodzielnie wykonac szereg czynnosci i zadan, ktore nie sg bezposrednio rolg sprzedajgcego film.
W agencjach sprzedazy czesto znajdziemy stanowiska takie jak: koordynator festiwali, 0soba odpowiedzialna
za marketing i promocje, czy 0soba techniczna odpowiedzialna za materiaty. Zazwyczaj dodatkowe dziatania,
ktore podejmuje agent wynikajg z tego, ze nie ma w zespole filmu innej osoby, ktéra mogtaby wzigc te
odpowiedzialnosci na siebie lub tez nie ma kogos, kto mogtby je zrealizowac skutecznie, w tym ze znajomoscig
miedzynarodowego rynku, tak by byty przydatne dla agenta. Jednak bez materiatow i dodatkowych dziatan,
agent nie jest w stanie skutecznie wykonywac swojej pracy.

Warto podkreslic, ze sg to dziatania wspierajgce, ktore czesto nie sg obowigzkiem agenta wynikajgcym z umowy,
a jedynie srodkiem do jej wykonania, i za ktore w umowie, bardzo czesto odpowiedzialny jest producent.
W zaleznosci od firmy, ktora bedzie reprezentowata film jako agent sprzedazy, czeSc takich dziatan agent moze
wzigC na siebie lub tez nie. Nalezy jednak pamietac, ze podstawowym dziataniem agenta jest zawsze dotarcie
do odpowiednich lokalnych dystrybutorow filmu.

Mysl o marketingu z wyprzedzeniem i w trakcie krecenia filmu - firmy sprzedazowe czesto
majg trudnosci z materiatami promocyjnymi. Muszg pracowac nad materiatami jeszcze przed
powstaniem oficjalnego plakatu na czas premiery, dlatego im wiecej elementow mozesz
udostepnic, tym lepiej. Nie ograniczaj sie do 5 zdje¢ promocyjnych, dystrybutorzy beda
potrzebowac wigecej, aby stworzyc swoje materiaty promocyjne.

Pamela Leu, Be for Films

Development

Ze wzgledu na szeroka pule kontaktow w miedzynarodowym swiecie filmowym, w czasie developmentu agent
sprzedazy moze by¢ wsparciem w szukaniu miedzynarodowych partnerow [koproducentow czy instytucji),
wyborze marketow koprodukeyjnych i pitchingdw czy sktadaniu niektorych wnioskow o finansowanie.
Przy wiekszych projektach moze juz rozpoczynaC dziatania pre-sales (przedsprzedaz filmu - wszelkie
sprzedaze, ktore nastepujg przed powstaniem filmu). W przypadku filmow nieanglojezycznych i bez znanych
miedzynarodowo nazwisk pre-sales sg bardzo trudne, szczegolnie na tak wczesnym etapie. Wyzwaniem
moze okazac sie juz samo podpisanie umowy z agentem sprzedazy.
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Produkcja i postprodukcja

Upewnijcie sig, ze rozwazZyliscie i zaplanowaliscie kwestie materiatow (zdjecia, plakat,
wideo itp.) przed rozpoczeciem zdjec nie czekajcie, az film bedzie ukoriczony.
Level K

W przypadku, gdy agent sprzedazy jest wtgczony w projekt juz na etapie produkcji, zazwyczaj wykorzystuje ten
czas, by lepiej przygotowac sie do pozniejszej promocji filmu. Moze w zwigzku z tym angazowac sig w plany
marketingowe filmu, na przyktad przygotowac brief dla fotosisty czy wspotpracowac z producentem przy
materiatach i sesjach zdjeciowych. Agent moze angazowac sie w uwagi scenariuszowe czy montazowe, aby
wzmocni¢ miedzynarodowy potencjat filmu, ale tez stuzy¢ jako ktos kto spoglada na film z szerszej perspektywy.

Na etapie produkcji agent moze rozmawiaC z miedzynarodowymi dystrybutorami - wykorzystujac do tego
scenariusz, teaser czy specjalnie przygotowane promo, a czasem nawet zamkniete pokazy filmu. Agent jest
wtaczony w wybor marketdw koprodukcyjnych i pitchingow, przygotowuje strategie promocji i sprzedazy filmu
| zaczyna rozmowy o premierze Swiatowej z miedzynarodowymi festiwalami. Im blizej premiery, tym istotniejsza
jest wymiana informacji miedzy agentem i producentem oraz przyjmowanie wspolnej narracji dookota filmu
wsrod wszystkich zaangazowanych.

Premiera swiatowa

Miej ogolne pojecie o miedzynarodowym obiegu festiwalowym, nie zamykaj sie w mysleniu
wytgcznie o festiwalu w Cannes - tylko nieliczne filmy zostang tam wybrane. Rolg Twojego
agenta sprzedazy jest, by wraz z Tobg i rezZyserem opracowac najlepszg strategie i start
festiwalowy dla Twojego filmu.

Pamela Leu, Be for Films

Premiera Swiatowa to najwazniejszy moment w zyciu filmu z perspektywy agenta sprzedazy. To czas, w Ktorym
0 filmie dowiaduje sie najwiecej 0s6b w branzy, rosng szanse na recenzje w miedzynarodowej prasie, nastepuje
kumulacja kampanii promocyjnychimarketingowych, a takze generowany jest rozgtos towarzyszacy premierze,
ktora ma istotny wptyw na odbior filmu w branzy. Podobnie jak kazdy agent sprzedazy, rowniez festiwale maja
Swojg renome, a udziat w konkretnym wydarzeniu ma znaczenie dla tego, jak film odbierany bedzie przez
innych przedstawicieli rynku: festiwale, dystrybutorow, Kiniarzy, a nawet publicznosc.

Dlatego tez czesto przy okazji Swiatowej premiery wydaje sie najwiecej funduszy z budzetu P&A, inwestuje sie
w najwiekszym stopniu w dziatania promocyjne i upublicznia materiaty zwigzane z filmem - takie jak plakat,
trailer czy fotosy.

Agencisprzedazy wspotpracujg czesto zagentamiprasowymi(ang. publicist), zamawiajg zamknigte pokazy filmu
dla prasy i miedzynarodowych dystrybutorow, reklamy w druku czy social mediach i organizujg towarzyszgce
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pokazom filmu wydarzenia. Agent moze tez, ale nie musi, wspierac delegacje filmu w organizacji wyjazdu na
premiere. Wiekszosc aktywnosci dookota premiery Swiatowe] organizowane jest zazwyczaj W porozumieniu
miedzy producentem a agentem sprzedazy, ewentualnie z udziatem lokalnego dystrybutora w kraju premiery
(np. francuskiego dystrybutora w czasie festiwalu w Cannes] i przy wsparciu instytutow filmowych z krajow
produkcji filmu. Premiere Swiatowg wykorzystuje sie czesto do stworzenia przydatnych materiatow (np.
wywiadow z dziennikarzami z roznych krajow, relacji z premiery czy zdjec ekipy).

Etap dystrybucji

Po premierze Swiatowej do obowigzkow agenta nalezy przede wszystkim dalsza sprzedaz filmu i rozmowy
z dystrybutorami, ale takze - jesli nie udato sie podpisac kontraktow obejmujgcych wszystkie pola eksploatacji
- szukanie dalszych szans sprzedazy i state rewidowanie strategii sprzedazy filmu. Agent sprzedazy jest wiec
odpowiedzialny za dalszg Sciezke festiwalowg, umowy np. ze stacjami telewizyjnymi czy liniami lotniczymi.
Waznym obowigzkiem agenta na tym etapie jest czuwanie nad zapisami w umowach z dystrybutorami, a takze
weryfikacja ich realizacji - poprzez akceptowanie planow i budzetdw promocji, a takze zbieranie raportow
sprzedazy filmu od dystrybutorow. Agent moze byc tez zaangazowany w promowanie filmu podczas kampanii
zwigzanych z nagrodami (np. European Film Awards czy kampania Oscarowa), ale zazwyczaj nie jest to

bezposrednio okreslone umowa.

Mozna wiec zauwazyc, ze wiekszoSc¢ obowigzkow agenta w procesie sprzedazy skupia sie pod koniec produkcji
filmu, podczas jego premiery swiatowej oraz w procesie kontroli wykonania umow przez dystrybutorow.
Agenci inwestujg jednak czesto duzo czasu i pieniedzy w odpowiednie przygotowanie filmow do tych etapow,
Z czego wynika ich zaangazowanie w wiele towarzyszgcych dziatan. Jest to oczywiscie pewne uproszczenie
bazujgce na sciezce filmu artystycznego, nieanglojezycznego, z potencjatem dystrybucyjnym, ale bez znanych
miedzynarodowo nazwisk czy rezyserow z duzym dorobkiem. W innych przypadkach dziatania mogg sie
odrobine roznic i intensyfikowac w innych momentach. Np. w przypadku filmu anglojezycznego czy ze znanymi
aktorami, wzmozone dziatania sprzedazowe moga przypadac na okres developmentu lub wczesnej produkcji.
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6. Ramy czasowe wspotpracy

Agent sprzedazy moze podjgc decyzje o wspotpracy z producentem na kazdym etapie realizacji filmu, ale
najczesciej nie pozniej niz okoto miesigca przed premierg Swiatowa. Z perspektywy agenta premiera Swiatowa
jest najwazniejszym punktem zycia filmu i to do niej agent musi sie odpowiednio przygotowac. Jesli dotgczy do
projektu poznigj, jego szanse na skuteczng sprzedaz i realny wptyw na miedzynarodowe zycie filmu drastycznie
spadajg. Wspotpraca trwa od momentu podpisania umowy do Kilku lat po premierze filmu.

Zazwyczaj pierwszy rok pracy po premierze jest rokiem natezonej pracy z filmem - sprzedazy, obiegu
festiwalowego, nagrod. Najwiecej kontraktow [niepodpisanych wczesniej na etapie pre-sales) zawiera sie w tym
czasie. Po pierwszym roku, jest to raczej praca sytuacyjna lub reaktywna - z okresami intensyfikacji, jesli dzieje
sie c0S szczegolnego, ale i wyciszenia, jesli nie dzieje sie wokot filmu nic. Okresy intensyfikacji mogg wynikac
np. z sytuacji politycznych albo premiery kolejnego filmu rezysera. Umowy zazwyczaj podpisywane sg na kilka
lat z automatycznym przedtuzeniem.

Bardziej skomplikowang kwestig jest poczatek pracy nad filmem. 0d momentu, gdy umowa zostaje podpisana,
agent powinien by¢ zaangazowany w prace nad filmem. Nie zawsze jednak filmy sg odpowiednie do dziatan
pre-sales, wiec fakt, ze umowe z agentem podpisaliSmy wczesnie, niekoniecznie 0znacza, ze rozpocznie on
aktywne prace sprzedazowe przed premierg. W przypadku wigkszych filmow - ze znang obsadg czy ekipg -
czesto tak sie dzieje.

Agenci nie zawsze chetnie podpisujg umowy z producentami na wczesnym etapie. tatwiej jest, gdy agent ma
zproducentemlubrezyserem zbudowangrelacje, trudniej, jeslijest to debiut, film nie brat udziatu w prestizowych
programach rozwojowych lub firmowany jest gtownie przez mniej znane nazwiska. Czesto warto poczekac
Z podpisaniem umowy do czasu, kiedy agent bedzie mogt zobaczy¢ uktadke filmu. Dzieki temu zyskujemy
pewnosc, ze bedzie w petni Swiadomy, czego sie spodziewac podczas promocji danego projektu. Zawsze jest
to kwestia balansu migedzy zamknieciem budzetu, checig znalezienia idealnego partnera, a sytuacjg na rynku.

Najchetniej zaczynam prace z filmami na etapie uktadki, kiedy s3g juz prawie ukoriczone.
Dzieki temu doktadnie wiemy, z czym bedziemy pracowac. Ale oczywiscie, zawsze
prowadzimy scouting. Moge powiedziec, Zze co najmniej potowa filméw kazdego roku jest
przez nas wybierana na etapie scenariusza, szczegolnie jesli sg to filmy rezyserow, z kKtorymi
Jjuz wezesniej wspotpracowalismy.

Jan Naszewski, New Europe Film Sales

7 https://cineuropa.org/en/interview/448038/
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7. Ile to kosztuje - budzet promocji oraz wynagrodzenie

Jak zarabia agent sprzedazy?

Co do zasady, agent sprzedazy zarabia okreslony procent od zyskow filmu, jakie udato mu sie wygenerowac.
Zdarzajg sie oczywiscie sytuacje wyjgtkowe - np. agencje, ktore pracujg za tzw. fixed fee lub zaliczki
(producent ptaci agencji okreslong kwote za zbudowanie strategii, promocje filmu, rozmowy z dystrybutorami
czy koordynacje festiwalowg), ale choC spotykane jest to przy sprzedazy filmow krotkometrazowych czy
dokumentalnych, w kinie fabularnym raczej nie wystepuje. Oznacza to, ze za prace z petnometrazowym
filmem, zazwyczaj nie ptacimy agentowi zadnej kwoty z gory. Oczywiscie, nie znaczy to, ze agent pracuje za
darmo - w umowie jasno okreslone sg zasady na jakich agent bedzie pobierat prowizje (odliczong od zyskow
przystugujacych producentowi), a czasem rowniez wynagrodzenie (/ee).

Podpisanie umowy z producentem na sprzedaz filmu jest prawie zawsze inwestycjg ze strony agenta. Po
pierwsze, nie ma on gwarancji, ze film uda sie sprzedac. Co wiecej, agent zawsze inwestuje nie tylko czas, ale
I wtasne fundusze w promocje filmu - oczywiscie moga to by¢ mniejsze lub wieksze kwaoty, zalezne od umowy
I potrzeb danego filmu, ktore sg zawsze odzyskiwane z zyskow (finalnie ptacone sg przez producenta, ale bez
koniecznosci pokrywania kosztow w momencie ich powstania). Te kwoty to okreslony w umowie P&A - koszty
promocji i obstugi filmu. Dodatkowo agent moze, chociaz nie musi, zaoferowac producentowi MG - minimum
gwarantowane - czyli zaliczke na poczet przysztych zyskow.

Podsumujmy: chociaz nie ptacimy agentowi ,w gotowce” za prace nad naszym filmem, poniesione przez niego
koszty inalezng zaptate pokrywa w pozniejszym okresie producent. To agent na poczatku wspotpracy inwestuje
i ryzykuje finansowo. Jesli na etapie podpisania umowy nastepuje przeptyw funduszy miedzy producentem
iagentem, sg to zwykle pienigdze wyptacane producentowi przez agenta. Producent w zamian oddaje (zazwyczaj
wytgcznie) prawo do obrotu licencjami do filmu.

Jak negocjowaé umowe z agentem

Podczas negocjacji umowy z agentem nalezy zwrocic uwage przede wszystkim na trzy aspekty, ktore moga
by¢ zmienne i ktore agenci sktonni sg czasem dostosowywac w przypadku konkretnych projektow.

MG

MG minimum guarantee /minimum gwarantowane - jest zaliczkg wyptacang producentowi filmu przez agenta
(i podobnie agentowi przez dystrybutora). Wyptacane na poczatku wspotpracy i zbyt czesto traktowane przez
producentow jako ,zaptata za prawa”. Tak naprawde MG znaczy doktadnie to, co jego rozwiniecie - minimalng
kwote gwarantowang, ktorg agent wyptaci producentowi z gory, niezaleznie od tego, ile film zarobi w przysztosci.
Kiedy film zaczyna zarabiac, wyptacona kwota MG jest odliczana od naleznych producentowi wyptat z zyskow
i odzyskiwana przez agenta (zazwyczaj dopiero po odzyskaniu kosztow P&A oraz zawsze z czesci nalezne;
producentowi, czyli po odliczeniu od zysku wynagrodzenia - fee agenta).
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Przyktad: Zatozmy, ze nie ma kosztow P&A. Agent zaptacit 10 tys. euro MG producentowi filmu. Fee agenta
to 20%. Film zostat sprzedany za 5 tys. euro - z tego 1 tys. euro to wynagrodzenie agenta, a 4 tys. euro zysk
producenta. Agent nie wyptaca jednak tych 4 tys. euro producentowi - zaptacit to juz w ramach MG. Zachowuje je
wiec dla siebie, a do rozliczenia pozostaje jeszcze 6 tys. euro MG. Pierwsze euro producent widzi, gdy film zarobi
przynajmniej 12,5 tys. euro - wtedy zeruje sie MG, a od kazdego kolejnego 1 euro agent wyptaca producentowi

0,80 euro.

We wspotpracy z dystrybutorami czesto zdarza sig, ze filmy nie zarabiajg wystarczajgco duzo, zeby przekroczyc
kwote potrzebng do wyptaty jakichkolwiek pieniedzy poza MG. Dlatego tez w uproszczeniu rynkowo przyjeto sie
myslenie, ze MG to ,zaptata za prawa’. Musimy jednak pamietac, ze nie jest to prawda. Ideg pracy z MG jest to, ze
nigdy nie wiemy na pewno jaki jest potencjat filmu - agenci i dystrybutorzy szacujg go i ryzykujg wyptacajgc MG,
ale jesli niedoktadnie skalkulujg i film zarobi wiecej, te pienigdze nadal trafig do producenta. Pewnego rodzaju
Jprzeciwienstwem” MG jest tzw. fixed fee, ktore rowniez zdarza sie w umowach. Wtedy faktycznie otrzymujemy
jedng kwote za prawa do filmu i niezaleznie od tego, czy film poradzi sobie dobrze, czy zle i przez ile 0sob
zostanie obejrzany, nie zobaczymy juz dodatkowych pieniedzy z danego terytorium i w ramach danych praw.
W ten sposaob sprzedaje sie czesto filmy do telewizji i platform streamingowych, ale bardzo rzadko do agentow
| dystrybutorow, w przypadku ktorych nie mozna doktadnie oszacowac ewentualnych przysztych zyskow.

W umowie z agentem mozemy negocjowac MG - moze ono byc¢ lub nie (jesli go nie ma, czesto widzimy wptywy
z filmu juz od pierwszego podpisanego przez agenta kontraktu), moze miecC tez rozng wysokosc i rozne
terminy wyptaty (to dotyczy zazwyczaj umow podpisywanych na bardzo wczesnym etapie. MG nie jest wtedy
wyptacane od razu ale np. w ratach zaleznych od kolejnych etapow produkcji). MG moze by¢ wiec elementem
naszego budzetu produkcyjnego lub moze by¢ pierwszym zyskiem z filmu, jesli budzet jest zamkniety na etapie
poszukiwania agenta. Mozemy tez zrezygnowac z niego na rzecz np. mniejszego procentu fee agenta za prace

nad filmem.

W przypadku odpowiedniego projektu jestesmy w stanie zaoferowac znaczgce minimum
gwarantowane (MG). Dla nas pienigdze tylko jeden z warunkow, staramy sie rowniez
aktywnie angazowac, oferujgc projektowi to, czego potrzebuje pod wzgledem nawigzywania
kontaktow i przyciggania partneréw koprodukcyjnych.®

Jan Naszewski, New Europe Film Sales

Procent udziatu w zyskach

Agenci sprzedazy funkcjonujg w réznych modelach, roznie wiec ksztattujg sie procenty, jakie trzeba im wyptacic
zaprace. Zazwyczajjest to miedzy 15-35%, ale zdarzajg sie rowniez sytuacje, poza tym zakresem. Wielu agentow
proponuje rozne procenty w zaleznosci od typu praw, z jakimi mamy do czynienia - np. wiekszy procent od
pokazow festiwalowych (standardem jest nawet 50%) lub mniejszy od globalnych transakcji z platformami
VOD. Podziat zyskow powinien by¢ wiec ustalony w odniesieniu do kazdego typu praw, do ktorych licencje na
obrot przekazujemy agentowi. Stosunkowo czesto zdarza sie, ze agent ma ustalony procent od pierwszych
sprzedazy filmu, a kiedy zyski filmu osiggng odpowiedni poziom (ustalony w umowie], jego procent maleje lub
rosnie. Niektore z tych ustalen nie podlegajg negocjacjom, ale jesli zalezy nam w szczegolnosci na wiekszym
MG lub mniejszym procencie, warto pytac i rozmawiac o0 warunkach.

8 https://cineuropa.org/en/interview/448038/

FOCUS o AND Wspatpraca z migdzynarodowym agentem sprzedazy filmow 22



P&A i jego recoupment (zwrot]

P&A to skrot od Prints and Advertising, czyli koszty zwigzane z dystrybucjg i promocjg filmu. W klasycznym
modelu dystrybucji, ,Prints” odnosito sie do fizycznych kopii filmu, ktore byty dostarczane do kin. Dzis, w dobie
cyfrowej dystrybucji, moze oznaczac np. tworzenie cyfrowych kopii. ,Advertising” to koszty promocji filmu,
obejmujace kampanie reklamowe, materiaty marketingowe (trailery, plakaty), reklamy, a takze dziatania
PR, takie jak wywiady czy organizowanie premier na festiwalach. W umowie z agentem sprzedazy koszty
P&A najczesciej odnoszg sie w duzym procencie do kosztow marketingu i promocji. W umowie powinno byc
okreslone, jakie typy kosztow moga by¢ uwzglednione w takich wydatkach, ale tez najczesciej minimalna
kwota, jakg agent zobowigzuje sie przeznaczyc na promocje filmu i maksymalna, jakg moze rozliczy¢ poznigj
w ramach ustalonych zasad. Dobrze tez, jesli mamy zapewniong mozliwos¢ wgladu w takie koszty i planowane
wydatki. To wazne, bo w ten sposob unikamy przykrych niespodzianek, takich jak na przyktad informacja,
ze producentowi nie nalezg sie pienigdze, poniewaz agent tak duzo wydat na promocje, ze zyski nie pokryty
jeszcze jego wktadu. Pamietajmy, ze koszty zwigzane z P&A czesto sg odzyskiwane w pierwszej kolejnosci
z zyskow producenta, wiec w jego interesie jest, zeby wydatki te byty zrownowazone.

W sktad kosztow P&A moga wchodzi¢ miedzy innymi (ale nie tylko) takie koszty jak:
zgtoszenia na festiwale;

produkcja plakatu, trailera, innych materiatow promocyjnych, w tym licencja na muzyke do takich
materiatow;

produkcja specjalnego promo dla dystrybutorow czy materiatow dodatkowych;
zatrudnienie agencji PR,

zatrudnienie agencji marketingowe;;

koszty reklam (drukowanych, w prasie, w internecie i innych);

koszty pokazow zamknigtych dla branzy i dziennikarzy (w tym pokazy na marketach);

koszty premiery Swiatowe] (wydatki zwigzane z organizacjg wydarzenia, czasem wyjazdy ekipy czy
aktorow);

kosztytechniczne np. produkcja DCP czy dodatkowych formatow, jeslinie sg dostarczone przez producenta;
wysytka kopii (rowniez online);

inne koszty zwigzane bezposrednio z filmem.

Koszty P&A, szczegolnie te ponoszone w zwigzku z premierg Swiatowa, potrafig by¢ wysokie i rosngc szybko
- dlatego wazna jest koordynacja miedzy producentem i agentem oraz jasny podziat tych kosztow miedzy
nimi. W umowie, wazne jest ustalenie jakie koszty mogg wchodzi¢ w budzet P&A (i upewnienie sig, ze koszty
te dotyczg bezposrednio naszego filmu, a nie np. kosztow ogolnych dziatalnosci agenta) oraz w jaki sposob
koszty P&A bedg przez agenta odzyskiwane: czy rownomiernie z zyskow, przed podziatem miedzy agentem
a producentem, czy moze tylko z czesci producenta, a moze agent jest sktonny w inny sposob podzieli¢ zyski
na etapie odzyskiwania kosztow i np. wyptacac producentowi pewien procent zysku od samego poczatku,
a jedynie z czesci odzyskiwac koszty P&GA.

Te trzy elementy - MG, procentowe wynagrodzenie - fee agenta oraz wysokosc i tryb odzyskiwania kosztow
P&A sg czesto elementami negocjacji. Kazdy agent ma swoje standardowe warunki umowy, ale jesli zalezy
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nam na jednym z tych aspektow w szczegolny sposob, bgdzmy gotowi na odpuszczenie innego - np. wigksze
MG, ale tez wigkszy procent dla agenta lub wyzszy P&A, ale odzyskiwany wytgcznie z zysku producenta.

Dodatkowo negocjowac mozemy tez liczbe lat, na ktore przekazujemy agentowi prawa do obracania licencjami
do naszego filmu. Agent prawie zawsze ma mozliwosC podpisywania umow wykraczajgcych poza te rame
czasowa. Czyli nawet jesli umowe z agentem mamy na trzy lata, moze on sprzeda¢ komus licencje na 10
lat. DtugosSc umowy z agentem odnosi sie jedynie do czasu, w ktérym moze on obracac prawami. Bez takich
zapisOw agent nie bytby w stanie wykonywac swojej pracy. Pamigtajmy jednak, ze po wygasnieciu umowy
wszystkie prawa nie wracajg do nas. Czesto w umowach z agentami podpisuje sie tak zwany rollover - jesli nie
wypowiemy umowy, przedtuza sie ona automatycznie o kolejny okres.

Warto mie¢ na uwadze, ze nie zawsze agent ma prawo do wytgcznego obrotu prawami - zazwyczaj tak
skonstruowane sg umowy, ale zdarzajg sie sytuacje, kiedy agentowi przekazujemy nie wszystkie prawa, ale
np. tylko prawa do obrotu prawami TV, albo niektore prawa w trybie niewytgcznym np. zarowno agent jak
| producent moze zgtaszac film na festiwale. Sg to jednak przypadki szczegolne, zazwyczaj spotykane
w przypadku filmow krotkometrazowych i dokumentalnych.

Kto zaptaci za premiere Swiatowg?

Koszty premiery Swiatowej potrafig by¢ zatrwazajace i czesto nie sg planowane w budzetach. Choc producenci
nie ptacg za pokazy festiwalowe, koszty towarzyszgce szybko rosng. Dobrze zorganizowana premiera na
festiwalach w Berlinie, Cannes, czy Wenecji potrafi kosztowac od 30 tys. euro w gore, przy czym gornego
limitu wtasciwie nie ma. Sg to koszty takie jak koszty podrozy kluczowych o0sob z ekipy (festiwal zazwyczaj
zaprasza 2-3 osoby], dodatkowych pokazow dla branzy (takie potrafig kosztowac nawet 2 tys. euro za pokaz],
zatrudnienia agencji PR (od kilku do kilkunastu tysiecy euro), zabukowaniareklam [od 1 tys. euro w social mediach
do nieograniczonych w zasadzie kwot w prasie branzowej czy na samym festiwalul, ale tez przygotowania
niezbednych materiatdw promocyjnych, ktore czesto wykorzystywane sg w czasie premiery [plakat czy trailer).

Producent czesto nie posiada funduszy, zeby pokry¢ wszystkie koszty, a agent sprzedazy nie zawsze chce
samodzielnie ptacic za niektore elementy dziatan okoto premierowych (takie jak np. bardzo drogie wydarzenie
z okazji premiery filmu), lub tez koszty dziatan wykraczajg poza umowiong kwote P&A.

Na szczescie w przypadku filmow europejskich z pomocg czesto przychodza lokalne instytuty filmowe, ktore
dysponujg specjalnymi budzetami na promocje w czasie premier swiatowych. W Polskim Instytucie Sztuki
Filmowej, w zaleznosci od festiwalu, na ktorym znajdzie sie film, producent moze ubiegac sie o odpowiedni
procent dofinansowania promocji. Nigdy nie jest to jednak 100% budzetu. Brakujgce kwoty pokrywa czesto
producent wraz z agentem i strony te dzielg sie odpowiedzialnoscig za wykonanie poszczegolnych zadan
w zaleznosci od zasobow. Zwykle w zespole planujgcym premiere jest jedna dedykowana osoba od strony
producenta, jedna od strony agenta sprzedazy i jedna od strony miedzynarodowego agenta PR. W niektorych
sytuacjach, np. w przypadku festiwalu w Cannes, wtgcza sie rowniez (zarowno finansowo jak i organizacyjnie)
lokalny dystrybutor i ewentualnie lokalny agent prasowy.
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8. Pakiet materiatow dla agenta

Kazdy agent sprzedazy bedzie dysponowat wtasng listg tak zwanych deliverables czyli materiatow, ktore
producent musi dostarczyc¢, by mozna byto obracac prawami do filmu. Lista wymaganych deliverables jest
zazwyczaj zatgcznikiem do umowy z agentem i potrafi by¢ bardzo obszerna. Wynika to faktu, ze agent musi byc
przygotowany na kazdg potencjalng sprzedaz - telewizji potrzebne beda inne materiaty niz liniom lotniczym,
dystrybutor z Niemiec moze wymagac materiatow, ktore pozwolg zdubbingowac film, a amerykanski dystrybutor
wielu dodatkowych prawnych dokumentow.

Bazowa lista materiatow zawsze bedzie zawierata mastery filmu, dokumenty prawne potwierdzajgce prawa
oraz materiaty pozwalajgce na promocje filmu (takie jak zdjecia czy informacje) i nie podlega negocjacjom.
Czasem mozna uzgodnic¢ z agentem, ze konkretne elementy listy (np. Sciezka M&E - Sciezka dzwigkowa bez
dialogow] zostang stworzone tylko wtedy, jesli pojawi sie taka dystrybucyjna potrzeba. W przypadku gdy nie
mamy mozliwosci produkcji dodatkowych masterow, musimy poinformowac 0 tym agenta, zeby nie inwestowat
Swojego czasu w sprzedaz filmu w miejsca, gdzie takie materiaty bedg wymagane.

Niektore elementy z listy (zarowno techniczne jak i promocyjne, np. plakat] agent moze wzig¢ na siebie. Za
takie dodatkowe elementy, chyba ze strony umowig sie inaczej, ptaci producent (zazwyczaj od razu, a nie
w ramach kosztow P&A), gdyz sg one elementem listy deliverables, na ktorg zgadzamy sie w ramach umowy.
0 ile w przypadku kosztow promocyjnych (takich jak produkcja trailera czy plakatu] czesto mozna umowic sie
na rozliczenie w ramach P&A, o tyle koszty techniczne agenci pokrywajg bardzo niechetnie.

Agent sprzedazy potrzebuje materiatow i biezgcych informacji o projekcie od producenta,
aby moc rozpoczac jego promowanie, a pozniej wprowadzac go na rynki miedzynarodowe.
The Match Factory

Ponizej uproszczona wersja listy deliverables- uroznych agentow mogg zawierac wiecej lub mniej wymaganych
materiatow.

1. Mastery Filmu:

DCP (Digital Cinema Package).

Pliki ProRes - w wersji zarowno 24 i 25 klatek, w roznych wersjach dzwiekowych (5.1 & Stereo).

M&E, DME Stems (jesli wymagane)

o o o o

Screener filmu, czasem wymagany rowniez z watermarkiem.

2. Dokumentacja prawna:

Music Cue Sheet

Chain of Title

Informacje 0 budzecie i finansowaniu
Napisy koncowe

©® o o o o

E&O Insurance (jesli wymagane).
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3. Lista dialogowa:

a.
D.
C.

Lista dialogowa z kodami czasowymi
Napisy angielskie
Spotting list (lista dubbingowa).

4. Specyfikacje techniczne.

5. Press Kit - zestaw materiatow prasowych:

a.

- o a o o

Synopsis: Krotka i dtuga wersja
Eksplikacja rezyserska

Biografie i zdjecia obsady i ekipy
Notatki produkcyjne

/Zdjecia z planu i promocyjne
Informacje o festiwalach i nagrodach.

6. Materiaty promocyjne:

a.
b.
C.

Fotosy w wysokiej jakosci (nawet 50-100 zdjec)
Trailer
Plakat.
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9. Festiwale i markety

Co to jest premiera Swiatowa?

Powinnismy zapamigtac, ze premiera swiatowa wydarza sie tylko raz i to wokot niej skupia sie zazwyczaj promaocja
kazdego filmu z potencjaterm miedzynarodowym. Od dostepnoSci statusu premiery [Swiatowej, miedzynarodowej,
regionalnej) zaleza czesto, szanse filmu na dostanie sie na festiwale filmowe. Definicje premier i ich istotnosc dla
selekeji festiwalowych opisane sg Swietnie w opublikowanym przez Europa International przewodniku po dobrych
praktykach wspotpracy miedzy agentami a dystrybutorami.?

Ponizej kilka kluczowych definicji, bez ktorych nawigacja po swiecie festiwali bytaby trudna:

Premiera Swiatowa - jest to pierwsze publiczne wyswietlenie filmu w jakimkolwiek kraju. Zwykle odbywa sie na
festiwalu filmowym. Niektore festiwale (jak festiwal w Wenecji) wymagajg statusu premiery Swiatowej, zeby pokazac
film na festiwalu.

Premiera miedzynarodowa - 0znacza pierwsze publiczne wyswietlenie filmu w kraju innym niz kraj produkcji. Film
moze mieC Swiatowg premiere w kraju produkcji (np. polski film na festiwalu w Gdyni), a nastepnie miedzynarodowa
na festiwalu poza Polska. Status premiery miedzynarodowej, czesto pomaga w synchronizacji strategii miedzy
krajem produkeji a rynkami zagranicznymi. Nalezy jednak bardzo uwazac z premierg miedzynarodowa i nie zaktadac,

ze mozemy pokazac film w kraju i nie wptynie to na nasze dalsze szanse miedzynarodowe.

Mimo, ze regulaminy wielu festiwali zezwalajg na status premiery miedzynarodowej, nie Swiatowej (Berlin czy
Cannes), czesto jest to formalnosc, ktora wykorzystywana jest w drodze wyjatku, a w przypadku prawie wszystkich
filmow wyselekcjonowanych wymagany jest status premiery Swiatowej. Regulaminy festiwali czesto ograniczajg
liczbe pokazow, ktore moga odbyc sie w kraju produkeji - np. nie wiecej niz dwa pokazy festiwalowe (taki zapis
przez wiele lat miat festiwal w Sundance). Zdarza sie tez, ze film pokazany w kraju produkcji, ale na festiwalu
z miedzynarodowym konkursem traktowany jest jak film po premierze miedzynarodowej (Karlovy Vary).

Choc zdarzajg sie wyjatki, nalezy zawsze zaktadac, ze aby pokazac film na jednym z najwiekszych festiwali trzeba
mie¢ dostepny status premiery Swiatowej. Trzeba doktadnie czytac regulaminy festiwali, a w szczegolnosci zapisy
dotyczace statusu premiery i pokazow poprzedzajgcych festiwal.

Premiera regionalna - dotyczy wyswietlenia filmu w konkretnym regionie, np. w Europie, Azji, Ameryce Potudniowej
czy Eurapie Srodkowo-Wschodniej. Moze nastapic po premierze $wiatowej, ale obejmuje tylko jeden kontynent lub
grupe krajow.

Premiera krajowa - dotyczy pierwszego publicznego wysSwietlenia filmu w danym kraju.

Pokazy marketowe i pokazy zamkniete - w przypadku statusu premiery mowimy zawsze o pierwszym publicznym
wyswietleniu filmu. Znaczy to, ze pokazy takie jak pokazy work-in-progress (pod warunkiem, ze s to pokazy
zamkniete), pokazy marketowe czy pokazy dla dziennikarzy (trzeba uwazac, bo obtozone dodatkowymi zasadami,
np. embargo do premiery Swiatowej) nie sg traktowane jak pokazy publiczne, sg wiec zazwyczaj dozwolone i czesto
organizowane przed premierg swiatowq. Takie pokazy na ogot nie mogg by¢ publicznie ogtaszane i zazwyczaj
obowigzuje na nich bardzo rygorystyczna selekcja do sali.

° https://www.europa-international.org/projects/europa-international-europa-film-festivals-guide-of-good-practices-between-sales-and-festivals/
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Przyktad 1: Polski film ma premiere Swiatowg na festiwalu w Toronto, ktory odbywa sie w pierwszym tygodniu
wrzesnia. Film pokazywany byt na Polish Days w czasie festiwalu Nowe Horyzonty (lipiec), na zamknietym
pokazie dla branzy miedzynarodowej. Pokaz w Toronto bedzie Swiatowg premierg filmu (pokaz w Polsce byt
pokazem zamknietym). Nastepny pokaz filmu w San Sebastian, pod koniec wrzesnia, bedzie wiec premierg
europejska (pierwszy pokaz w Europie), a pokaz w Gdyni [pod warunkiem, ze odbywa sie po pokazie w San
Sebastian) premierg polska. Pierwszy pokaz filmu w USA bedzie premierg krajowg w USA, ale nie bedzie juz
premierg potnocnoamerykanska, poniewaz premiera Swiatowa odbyta sie na festiwalu w Toronto, ktore lezy
w Ameryce Potnocne).

Przyktad 2: Polski film ma premiere na festiwalu w Gdyni, a potem zostaje zakwalifikowany do jednej z bocznych
sekeji festiwalu w Berlinie (luty). Pokaz w Gdyni bedzie premierg Swiatowa filmu, a pokaz w Berlinie [pod
warunkiem, ze nie byto innych pokazow do tego czasu), premierg miedzynarodowa. Nastepnie film pokazywany
jest na New Directors New Films w Nowym Jorku (marzec). Ten pokaz bedzie premierg potnocnoamerykanska.

UWAGA: Polski film pokazywany w Sundance [USA, styczen) i w Berlinie (luty] ma w Sundance premiere
Swiatowag, a w Berlinie jedynie premiere europejskg. Amerykanski film w tej samej sytuacji ma w Sundance
premiere Swiatowg, a w Berlinie premiere miedzynarodowq. Z perspektywy Berlinale [cho¢ wydaje sie to
nielogiczne) status premiery filmu amerykanskiego jest bardziej wartosciowy niz status premiery filmu polskiego
(europejskiego). To kolejny przyktad, dla ktorego nalezy doktadnie analizowac kazda sytuacje i regulaminy
festiwali, bo to, ze filmy amerykanskie regularnie trafiajg z Sundance na festiwal w Berlinie nie znaczy, ze tak
samo tatwe bedzie to dla filmow europejskich.

Jak grupujemy festiwale?

W Swiecie festiwali filmowych i $Swiecie agentow sprzedazy musimy bardzo uwazac na sformutowanie
Jfestiwale kategorii A”. W formalnym znaczeniu, uzywanym najczesciej w rozumieniu akademickim, festiwale
kategorii A bedg oznaczaty liste 14 festiwali akredytowanych przez FIAPF w kategorii festiwali konkursowych.
Niestety, nie pokrywa sie to z podejsciem branzowym. 0soba z branzy, a szczegolnie agent sprzedazy, kiedy
mowi 0 festiwalach kategorii A ma zazwyczaj na mysli festiwale, ktore majg gteboki wptyw na potencjat
dystrybucyjny filmow. W zaleznosci od osoby i specjalizacji firmy, z ktorej reprezentantem rozmawiamy, ta lista
bedzie pewnie odrobine rozbiezna, ale uwzgledni 5 festiwali: Cannes, Berlin, Wenecje, Toronto i Sundance. Z tych
5 tylko 3 sg na liscie FIAPF [Toronto jest akredytowane przez FIAPF jako festiwal niekonkursowy, Sundance nie
jest akredytowane w ogole).

Kiedy do tych pieciu dodamy jeszcze okoto 15 innych (z ktorych czesc znajduje sie na liscie FIAPF) otrzymamy
wzglednie petng liste festiwali, na ktorych premiery Swiatowe i pokazy sg znaczgce z perspektywy agentow.
Kolejne 50-100 to festiwale rozpoznawalne, na ktorych selekcja sama w sobie nie zmieni wiele w sytuacji
filmu, ale ich potgczenia pozwalajg na zbudowanie znaczgcej drogi festiwalowej i Swietnej rozpoznawalnosci
filmu. Idgc dalej znajdziemy festiwale dobre, ze Swietnym kontaktem z publicznoscig i liczgce sie na rynkach
lokalnych, ale niekoniecznie wptywajgce na miedzynarodowa sytuacje filmu i festiwale specjalistyczne, ktarych

wybor bedzie sie znaczaco roznit w zaleznosci od filmu, z jakim mamy do czynienia.
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Niestety, nie ma jednej uniwersalnej listy festiwali, na ktore nalezy zwrocic uwage. Lista FIAPF jest jedng z nich.
Poza tym, przy kompilowaniu wtasnej listy i strategii, warto spojrzec¢ na festiwale dajgce szanse w takich
nagrodach jak European Film Awards czy Oscary (listy dla festiwali krotkometrazowych i dokumentalnych),
a takze festiwale ktore pomagajg uzyskac finansowanie w instytutach filmowych (np. Programy Operacyjne
PISF czy Danish Film Institute)®®

Jak funkcjonujg miedzynarodowe markety filmowe?

Targi, a raczej markety filmowe - to wydarzenia najczesciej towarzyszgce duzym festiwalom. Oczywiscie
spotykamy sie tez z mnigjszymi marketami - takimi jak lokalne markety koprodukcyjne. Dwa najwigksze
markety w Europie dziejg sie przy okazji festiwali w Berlinie - European Film Market i Cannes - Marche du Film.
Sq one szansg na spotkania z innymi przedstawicielami branzy z wielu krajow.

Markety mozemy podzieli¢ na dwie czesci (zarowno wg. typu dziatan, jak i lokalizacji):
stoiska agentow i instytucji filmowych;
pokazy marketowe filmow.

W czasie marketu kazdy agent sprzedazy ma swoje dedykowane stoisko - moze to by¢ przestrzen w obrebie
marketu albo inne miejsce w okolicy - w ktorej umawia sie na spotkania z potencjalnymi dystrybutorami,
selekcjonerami festiwaliiinnymireprezentantamibranzy. W czasie takich spotkan rozmawiajg 0 nadchodzacych
| aktualnych projektach z katalogu agenta. Zazwyczaj dyskutowane sg filmy nie tylko pokazywane na danym
festiwalu, ale tez projekty przyszte - np. na EFM mowi sie o filmach, ktore majg szanse byc¢ wyselekcjonowane
przez Cannes, na Marche du Film o filmach z perspektywa na Wenecje, czy kolejny festiwal w Cannes.

Strefapokazow filmowychtozazwyczajwiele sal, wktorychagenci pokazuja filmy - sg to filmy wyselekcjonowane
na dany festiwal, ale tez pokazywane na poprzednich czy przysztych festiwalach. Co wazne, poza ograniczeniem
czasowym (film zazwyczaj nie moze by¢ starszy niz rok] nie podlegajg one selekcji organizatorow. Sg to ptatne
pokazy, za ktore ptaci agent sprzedazy lub producent. Mozna wiec pokazac swoj film w Cannes czy Berlinie
w czasie festiwalu - ale nie w ramach festiwalu - ptacac za to pokazng kwote (feg). Uczestnicy marketu
(dystrybutorzy zazwyczajmajgakredytacjeinafestiwal,inazamkniete pokazy) mogg obejrzec filmyizdecydowac
0 potencjalnym zakupie. Czesto tatwiej jest im obejrzec film wtasnie na zamknietym pokazie marketowym niz
dostac wejsciowke na oficjalny pokaz na festiwalu, dlatego tez zamawia sie takie pokazy rowniez dla filmow
wyselekcjonowanych. Trudnoscig jest przekonac dystrybutora, by wtasnie na nasz film przeznaczyt swoj czas
- do tego stuzg miedzy innymi spotkania osobiste, ale rowniez rozpoczynajgce festiwal pokazy promao-reels.
Na promo-reels agencirezerwuja sale, by pokazac dystrybutorom przedtuzone teasery swoich nadchodzgcych
filmow lub filmow pokazywanych na festiwalu i markecie. Dystrybutorzy ttumnie przychodzg na takie pokazy
| tu rowniez podejmujg decyzje, ktore filmy zobaczy¢ lub o ktorych porozmawiac z agentami.

0 https://fiapf.org/festivals/accredited-festivals/
https://www.europeanfilmacademy.org/app/uploads/2023/03/2023-festivallist-featurefilms.pdf
https://www.oscars.org/sites/oscars/files/96_full_qualifying_festival_list-all_shorts.pdfhttps://cineuropa.org/
https://www.oscars.org/sites/oscars/files/96_documentary_feature_qualifying_festival_list.pdf
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