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Erfolgsfaktoren von Spielfilmen im Kino
Eine Ubersicht der empirischen betriebswirtschaftlichen Literatur™
Michel Clement

Filmstudios gehen erbebliche finanzielle Risiken beim Innovationsmanagement eines
Kinofilms ein. Die Produktionsbudgets insbesondere der US-amerikanischen Filme
iibersteigen des Ofteren die US § 150-Mio.-Grenze. Es verwundert daber nicht, dass in
der betriebswirtschaftlichen Literatur mehrfach die Erfolgsfaktoren von Spielfilmen em-
pirisch untersucht wurden. Allerdings sind die Ergebnisse der zumeist auf den ameri-
kanischen Markt fokussierten empirischen Studien widerspriichlich. Manche Autoren
vermuten daber gar, dass die chaotische Natur des Filmgeschdfts eine fundierte theore-
tische und empirische Analyse nicht zulisst. Hier wird dagegen gezeigt, dass sich empi-
rische Befunde generalisieren lassen, sofern methodische Komponenten beriicksichtigt
werden. Dieser Beitrag verdeutlicht den gegenwiirtigen Stand der vorrangig US-ame-
rikanischen empirischen Forschung, arbeiter methodische Probleme auf und weist aunf
inhaltliche und methodische Forschungsliicken in der Betriebswirtschaftslebre hin.
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1. Is there no business like show business?

Die Produktion von Troja wird Warner Bros. etwa $ 140 Mio. kosten. Hierin sind die
immensen Kosten fiir Marketing und Distribution noch nicht enthalten, die im Mittel
pro Film allein fir die USA $ 31 Mio. betragen (MPAA, 2002). Warner Bros. hat dabei
zu berticksichtigen, dass die Produktionskosten zumeist ,,sunk costs“ sind, sobald die
Produktion von T7oja beendet ist. Diese Kosten konnen nur tiber die erfolgreiche Ver-
marktung des Films wieder eingespielt werden — floppt der Film, sind die angefallenen
Kosten dennoch zu tragen. Derartige Investitionen sind fir das Studio riskant, denn
neben den Kosten zur Erstellung und Vermarktung eines Films ist das hohe Floprisiko
zu berticksichtigen (Vogel, 2001). Das Risiko von Film-Investitionen ist aber auch des-
wegen so hoch, weil die Einnahmen erst nach Fertigstellung des Filmes zustande kom-
men und deren Hohe unsicher ist. So musste Disney die $ 140 Mio. teure Produktion
Schatzplaner aufgrund der geringen Umsitze an den Kinokassen (der so genannte ,,Box-
Office” erreichte nur $ 16,6 Mio. nach der ersten Woche) mit einer Abschreibung in
Hohe von $ 47 Mio. bilanziell berichtigten (Laube, 2002).

Jede einzelne Filmpremiere ist eine Produktinnovation und erfordert ein angepasstes
Innovationsmanagement. Spielfilme weisen hierbei eine Besonderheit auf: Sie haben ei-
nen sehr kurzen Lebenszyklus im Kino. Der so genannte ,Run“ (ohne Nachspielkinos)
dauert typischerweise drei bis vier Monate in einem Markt — allerdings mit abnehmen-
der Tendenz (Eliashberg/Shugan, 1997; Gaitanides, 2001; Zoll, 2002). So werden nach
dem ersten Wochenende hiufig bereits 25 % des Gesamtumsatzes des Films im Kino
realisiert (Krider/Weinberg, 1998). Der Film XXX spielte beispielsweise in den USA in
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der ersten Woche $ 46 Mio. des gesamten Box-Office von $ 142 Mio. ein (Variety.com).
Wegen der entscheidenden Phase zu Beginn des Lebenszyklusses eines Films zielen na-
hezu alle Marketingmafinahmen der Studios auf den Startzeitpunkt — dort zeigt sich die
»Markteignung®, die die Eignung des Films zur Sicherstellung eines groflen Eroff-
nungspublikums beschreibt. Die ,,Spielbarkeit®, die als Eignung des Films zur Sicherung
hoher und langfristiger Umsitze verstanden wird, kann hingegen noch in spateren Pha-
sen beeinflusst werden (Krider/Weinberg, 1998). Wird der Film allerdings durch eine
falsche Marketing-Strategie im Vorfeld des Starts falsch positioniert, dann ist zumeist
nichts mehr zu retten, denn Filme sind Erfahrungsgiiter, die der potenzielle Zuschauer
nicht im Vorfeld probieren kann (Reinstein/Snyder, 2000). Eine geringe Markteignung
kann daher nur selten durch intensive Mafinahmen, die sich auf die Spielbarkeit bezie-
hen (z. B. Distributionsanstrengungen) ausgeglichen werden. Kaum ein Film hat sich im
Nachhinein als erfolgreich erweisen konnen, wenn trotz einer groflen Werbekampagne
nicht bereits am Startwochenende hohe Umsitze erzielt wurden. Somit sind erhebliche
Marketinganstrengungen vorzunehmen, um die Unsicherheit der potenziellen Zu-
schauer tiber die Qualitit des Films bereits vor dem Release zu reduzieren. Dies kann
z. B. durch Genre-Informationen, Starbesetzung, Werbung, Distributionsanstrengun-
gen etc. erzielt werden (Gehrau, 2003), wobei sowohl fir Studios als auch fir Kino-
betreiber von grofitem Interesse ist, welche dieser Faktoren zu welchem Zeitpunkt den
hochsten Einfluss haben.

Eine Reihe von empirischen Untersuchungen zielt darauf ab, Erfolgsprognosen fir
Filme abzuliefern, indem sie objektive und teilweise auch subjektive Eigenschaften eines
Films unter Berticksichtigung der Effekte von Marketinginstrumenten analysieren und
eine Prognose von Gewinn- bzw. Umsatzgroflen (Box-Office) vornehmen. Derartige
Prognosemodelle sind fiir das Management sehr begehrt, denn das hohe finanzielle
Risiko bei der Filmproduktion schwebt wie das Schwert des Damokles tiber den Kop-
fen der Manager.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchungen, die vornehmlich den US-amerika-
nischen Markt adressieren, sind jedoch widerspriichlich. Manche Autoren vermuten
daher gar, dass die chaotische Natur des Filmgeschifts eine fundierte theoretische und
empirische Analyse nicht zuldsst (DeVany/Walls, 1999). Dem ist nicht so, denn die hier
vorgenommene kritische Betrachtung der empirischen Studien zeigt, dass sich empi-
rische Befunde generalisieren lassen, sofern methodische Komponenten berticksichtigt
werden.

Diese Arbeit liefert einen Uberblick iiber den Stand der betriebswirtschaftlich ge-
pragten empirischen Forschung von Prognose- und Erklirungsmodellen fiir Kinofilme
sowie eine Betrachtung der relevanten Erfolgsfaktoren, um so empirische Befunde zu
systematisieren. Die Studien wurden bislang keiner systematischen Analyse unterzogen,
die den Effekten aus der unterschiedlichen Modellierung und Operationalisierung der
abhingigen und unabhingigen Variablen auf die Forschungsergebnisse Rechnung tragt.
Gerade dies ist jedoch erforderlich, um generelle Aussagen zur Erfolgswahrscheinlich-
keit eines Filmes treffen zu konnen. Zudem werden die empirischen Befunde beztiglich
generalisierbarer Ergebnisse systematisiert, um so neue theoretische Arbeiten zu initiie-
ren (Bass, 1995; Ehrenberg, 1995). Da die empirische Forschung bislang hauptsichlich
von US-amerikanischen Wissenschaftlern betrieben wurde, lassen sich die Befunde
nicht unmittelbar auf den deutschen Markt tibertragen.

Dieser Bericht beginnt mit einer Darstellung der empirischen Studien, in der die Mo-
dellentwicklungen und die gewahlten Operationalisierungen der abhingigen und unab-
hingigen Variablen systematisiert werden. Dabei werden die wesentlichen Ergebnisse
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der bisherigen Forschung dargelegt. Aus den Erkenntnissen werden Generalisierungen
abgeleitet und Managementempfehlungen prasentiert. Der Beitrag behandelt abschlie-
lend im vierten Abschnitt die Implikationen fiir die empirische Forschung.

2. Ubersicht iiber die empirische Forschung

Die Erfolgsfaktorenforschung untersucht, welche Faktoren auf den finanziellen Erfolg
von Unternehmen wirken (Nicolai/Kieser, 2002). Dieser betriebswirtschaftlich geprag-
ten Sicht folgend, werden im Weiteren empirische Studien betrachtet, die sich der fi-
nanziellen Erfolgsfaktorenforschung widmen. Die Erfolgsfaktorenforschung ist klassi-
scherweise eine Domine der Strategie- und Marketing-Forschung (Nicolai/Kieser,
2002). Daher wurden die etablierten internationalen Zeitschriften aus dieser Disziplin
nach empirischen Studien untersucht. Es handelt sich unter anderem um die Zeitschrif-
ten: Marketing Science, Journal of Marketing, Journal of Marketing Reserach, Interna-
tional Journal of Research in Marketing, Marketing Letters, Management Science, Jour-
nal of Strategic Management, Journal of Media Economics und dem Journal of Cultural
Economics. Zudem wurden die wichtigen deutschen betriebswirtschaftlichen Zeit-
schriften nach relevanten Studien untersucht. Es handelt sich also um eine umfassende
Darstellung der empirischen betriebswirtschaftlichen Erfolgsfaktorenforschung, die
hochrangig international publiziert wurde. Die vornehmlich angelsichsischen Studien
wurden um deutsche Untersuchungen erginzt.

Es gab bereits vor 1980 Studien bezuglich der Erfolgsfaktoren bei Filmen (vgl. die
Diskussion der ersten Untersuchungen bei Litman/Kohl, 1989, S. 36 ff.). Diese hatten
jedoch teilweise erhebliche methodische Mingel, so dass hier mit der Basisstudie von
Litman aus dem Jahre 1983 begonnen wird, da sie generell in der Literatur als ,Meilen-
stein® anerkannt wird. Die berucksichtigten empirischen Studien werden in Tabelle 2 im
Anhang zusammenfassend dargestellt.

2.1 Modellbistorie und Datenquellen

Frithe Untersuchungen der Erfolgsfaktoren von Kinofilmen basieren auf linearen Re-
gressionsmodellen (Litman, 1983; Litman/Kohl, 1989), die teilweise auch in spiteren
Studien noch eingesetzt werden (Eliashberg/Shugan, 1997; Basuroy/Chatterjee/Ravid,
2003).

Zunehmend jedoch werden Methoden verwendet, die bestimmten Effekten dieser
Industrie besser Rechnung tragen (Bagella/Becchetti, 1999). So nutzen z. B. Radas/Shu-
gan (1998) Bass- und Exponential-Modelle zur Abbildung der Diffusion von Filmen. Sie
verwenden hierbei eine Zeittransformation, um Saisoneffekten von Filmen Rechnung zu
tragen und erzielen so eine bessere Modellanpassung als herkommliche Diffusions-
modelle. Die Diffusion eines Kinofilms kann aufgrund des konkav verlaufenden Le-
benszyklus gut durch eine Exponentialfunktion beschrieben werden (Sawhney/Eliash-
berg, 1996; Weinberg, 2000).

In der Filmindustrie werden Prognosen verwendet, um das Marketing in den ein-
zelnen Phasen zu optimieren. Je nach Phase konnen neue Informationen (z. B. Box-
Office-Zahlen aus der Vorperiode oder einem anderen Land) einbezogen werden. Ab-
hangig von der Modellierung werden dann die Anforderungen an die Daten (Menge und
Qualitit) deutlich. Dies hat Auswirkungen auf die Ergebnisse, weil fir frithe Prognosen
nur wenige Daten vorliegen, spatere Prognosen von Diffusionsverliufen jedoch um-
fangreichere Daten nutzen kénnen und eine bessere Prognose ermoglichen sollten. In
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jeder Phase konnen so neue Daten in der Entscheidungsfindung bei einer internationa-
len Verwertung eines Films berticksichtigt werden.

Eine Vielzahl von Untersuchungen nutzt die Datenbasis des Fachblattes Variery
bzw. von Daily Variety, die Daten von Baseline Inc. und Entertainment Data Incor-
porated (EDI) ausweisen (z. B. Neelamegham/Chintagunta, 1999). Es werden die wo-
chentlichen, internationalen Box-Office-Daten von Filmen publiziert. Allerdings
wihlen die meisten Autoren nur die Top 50 der USA oder die Top 10 der internationa-
len Mirkte aus. Insofern suchen die Studien nach Erfolgsfaktoren in einem Sample von
erfolgreichen Filmen und vernachlassigen hierbei den Bias aus der systematischen
Nichtberticksichtigung der Filme, die es nicht in die Top 10 bzw. 50 schaffen. Beson-
ders deutlich wird dieser Bias durch die Aussage von Krider/Weinberg (1998), die von
»Many of the movies are obscure, with limited release and short runs“ (S. 13) sprechen.

Zur Erforschung der Erfolgsfaktoren sind die angewendeten Methoden und die ver-
wendeten Daten in den jeweiligen Studien zu beriicksichtigen, weil sie starken Einfluss
auf die Ergebnisse haben, wie im Folgenden verdeutlicht wird.

2.2 ErfolgsmafSe

In der Regel werden Umsatzdaten (Box-Office) bzw. der Anteil des Umsatzes, der bei
den Distributoren verbleibt, als abhingige Variable verwendet. Frithe Studien nutzen
hierfir den kumulierten Wert (z. B. Litman, 1983), wohingegen neuere Untersuchun-
gen zunehmend die wochentlichen Box-Office-Ergebnisse als abhingige Variable defi-
nieren (z. B. Elberse/Eliashberg, 2003). Kritisch ist hierbei der betrachtete Zeitraum.
Oftmals wird davon ausgegangen, dass sich der Erfolg eines Films in den sehr frithen
Phasen absehen lisst. Dies fithrt dazu, dass nur die ersten Wochen betrachtet werden,
um so bereits frith eine Prognose zu liefern (Sawhney/Eliashberg, 1996; Neelameg-
ham/Chintagunta, 1999). Daraus resultiert, dass bestimmte Effekte wie z. B. Mundpro-
paganda systematisch unterschitzt werden, da diese in der Regel erst spiter einsetzt.

Auch kann die Laufzeit eines Films in den Kinos (der Run) als Erfolgsmafl angese-
hen werden, jedoch wird so der 6konomische Erfolg nicht deutlich (Radas/Shugan,
1998). Eine Operationalisierung des Erfolgs anhand der Besucherzahl ist aufgrund der
zumeist verfiigbaren Umsatzzahlen nur selten der Fall, zumal die Preise fiir Kinotickets
in der Regel konstant sind.

Andere Autoren verwenden die Anzahl der Leinwinde (Screens) bzw. die mittlere
Anzahl der Besucher pro Screen und Woche als abhingige Variable (Zuckerman/Kim,
1999). Die Korrelation zwischen erreichten Screens und Box-Office ist stets sehr hoch.
In einer Vielzahl von Studien wird die Anzahl der erreichten Screens als unabhingige
Variable fir die Erklirung des Box-Office-Erfolgs gewidhlt. Diese methodische
Schwiche tiberbriicken Elberse/Eliashberg (2003) indem sie den Effekt berticksichtigen,
dass die Screens, die die Kinobetreiber bereitstellen, abhingig sind von dem erwarteten
bzw. beobachteten Box-Office-Erfolg. Umgekehrt ist die Anzahl der bereitgestellten
Screens entscheidend fiir den Box-Office-Erfolg, so dass eine endogene Beziehung die-
ser beiden Variablen vorliegt.

Optimal fir das Ableiten von gewinnmaximalen Managementimplikationen ist die
Verwendung des Gewinns oder von Rentabilititskennzahlen als abhingige Variable
(Ravid, 1999; Hennig-Thurau/Wruck 2000). Da Produktions- und Werbebudgets of-
fenbar eine positive Wirkung auf den Erfolg eines Films haben, kann mit hohem Mittel-
einsatz zwar die Erfolgswahrscheinlichkeit in Form von Box-Office gesteigert werden
—jedoch auf Kosten des Gewinns. Da die exakten Kostendaten nur sehr schwer zu be-
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schaffen sind (von ihrer Glaubwiirdigkeit einmal abgesehen; Ravid, 2002), benutzen die
meisten Studien Umsatzdaten in Form von kumulierten Box-Office-Gross-Daten.
Ebenfalls lassen die komplexen Vertrige, die eine Umsatzbeteiligung (ggf. gestaffelt) der
Stars bzw. Regisseure beinhalten, nur selten eine genaue Gewinnprognose zu (Ravid,
1999).

Die Wahl umsatzbezogener Grofien ist sinnvoll, denn die Produktionskosten des
Films sind ,sunk costs“ und damit entscheidungsirrelevant, wenn der Film vorliegt
(Zuckerman/Kim, 1999). Dies gilt jedoch nicht fiir das Marketing- und Distributions-
budget. Ravid (1999) verwendet eine Proxi-Grofie aus Gesamtumsatz abziiglich Kosten
(ohne Marketing-Kosten) als abhingige Variable.

Festzuhalten ist, dass der Erfolg eines Films nicht nur auf ein Land und auf ein Me-
dium (Kino) zu fokussieren ist, wie es die meisten US-Studien vornehmen, sondern auch
iber mehrere Elemente der Verwertungskette. So werden weltweite Daten, DVD-Kauf
und -verleih und auch die TV-Vermarktung eines Films nicht betrachtet und damit kei-
ne generelle Erfolgsmessung vorgenommen.

2.3 Erfolgsfaktoren

In der Literatur wurde der Einfluss einer Vielzahl von Variablen auf den Erfolg unter-
sucht, die hier nach den Instrumenten des Marketing-Mix unterteilt und im Weiteren
dahingehend analysiert werden, ob sich die empirischen Befunde decken bzw. wider-
sprechen.

Abbildung 1 zeigt auf, inwieweit die Variablen statischen bzw. dynamischen Pro-
zessen unterliegen. Die Variablen der Produktpolitik, die den Film und dessen Pro-
duktion betreffen, sind nach Abschluss der Produktion zumeist statischer Natur. Die
Elemente der Distributions- und Kommunikationspolitik unterliegen hingegen dyna-
mischen Prozessen im Lebenszyklus. So wirken einige Einfliisse erst nach der Ein-
fihrung des Films (z. B. Kritiken, die nach der ersten Woche erscheinen). Die Elemen-
te der Preispolitik wurden bisher nur sehr sporadisch untersucht und eher als Datum
angenommen.

2.3.1 Produktpolitik

Litman (1983) hat gezeigt, dass die Hohe des Budgets eine zentrale Rolle fiir den Erfolg
eines Films darstellt, denn die Hohe des Produktionsbudgets determiniert Einfluss-
variablen wie Stars, Regisseur, Special Effects etc. und kann so als zentrales Qualitats-
maf} fir die Inputfaktoren interpretiert werden. Ravid (1999) argumentiert, dass die
Hohe des Produktionsbudgets zu positiven Umsatzeffekten fiihrt, aber negative Aus-
wirkungen auf den Gewinn aufweist.

Dies wird insbesondere deutlich, wenn die Kosten fiir Stars betrachtet werden (Wal-
lace/Seigerman/Holbrook, 1993; Albert, 1998). Die Prisenz von Stars in einem Film
weist einen positiven Effekt auf das Umsatzpotenzial auf (Sawhney/Eliashberg, 1996;
Neelamegham/Chintagunta, 1999). Dies ist dadurch zu erkliren, dass Stars einen ,,Mar-
kennamen® haben und so ein Qualititssignal darstellen (Hennig-Thurau/Dallwitz-
Wegner, 2003; DeVany/Walls, 1999; Adler, 1985; Rosen, 1981). Dieses Signal reduziert
die Unsicherheit der potenziellen Zuschauer tiber die Qualitit, und daher widmen Film-
plakate Stars hiufig besondere Aufmerksamkeit. So kann der Zuschauer davon ausge-
hen, dass Bruce Willis ein Garant fiir Action ist und Abenteuerstreifen mit Mel Gibson
immer blutig sind. Prag/Casavant (1994) vermuten, dass die Anwesenheit von Stars eine
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Abbildung 1: Einflussvariablen auf den Erfolg eines Films

Produktpolitik Distributions- Kommunikations- | | Preispolitik
politik politik
- Stars - Anzahl Screens - Werbung - Aufteilung
- Regisseur - Distributor - Promotions zwischen
- Genre - Releasezeitpunkt - Kritiken Kinobetreiber
- Altersbegrenzungen | |- Wettbewerb - Trailer und
- Serie - Season - Awards Distributor
- Herkunft - Word-of-Mouth
- Komplementirgiiter
Produktions- Distributions- Kommunikations- Margen-
budget budget budget management
Statisch Dynamisch Dvnamisch Bisher statische
(»sunk costs®) (Wettbewerbseffekte) y Betrachtung
Gewinn
Kinorelease Kinorelease Kinorelease
Land 1 Land... Land n

leichtere Beschaffung von Produktions- und Marketingbudgets ermoglicht und so der
positive Umsatz-Effekt zu erkliren sei, den sie in ihrer Regressionsanalyse feststellen.

Dennoch kann eine Reihe von Studien eine positive Wirkung von Stars auf den Ki-
noerfolg nicht nachweisen (Litman, 1983; Ravid, 1999). Es scheint zudem so, dass Stars
in Deutschland weniger relevant sind als in den USA (Gaitanides, 2001, S. 77; von Ha-
lem 2001).

Der Zusammenhang zwischen Stars und Erfolg ist methodisch zu erkliren: Wird der
Filmerfolg durch einen Star wahrscheinlicher, so nimmt das Umsatzpotenzial zu, jedoch
steigen die Kosten und erst spater wird ersichtlich, welcher Effekt tiberwiegt. Auch die
Untersuchung von Ravid (1999) kann den Gewinneffekt nicht sauber abbilden, weil er
Umsatzdaten verwendet. Die Relevanz dieses Faktors wird deutlich bei den Vertragen
von Tom Cruise, der sich grundsitzlich eine Umsatzbeteiligung einriumen lisst (De-
Vany/Walls, 1999).

Eine ihnliche Relevanz wird den Regisseuren zugemessen (Litman, 1983). Interna-
tional scheinen Steven Spielberg oder Roland Emmerich Garanten fir Kinoerfolge zu
sein. Die Werbung des Films Nackt nutzte die Reputation der Regisseurin Doris Dor-
rie. Ein Regisseur hat weit reichende Einflussmoglichkeiten und kann so die Qualitat
eines Produktes determinieren (Litman/Kohl, 1989; Hennig-Thurau/Wruck, 2000). Da
auch Regisseure zunehmend an den Erlésen eines Films beteiligt sind, wird der Er-
folgsfaktor beim Umsatz nicht unbedingt zu einem Erfolgsfaktor beim Gewinn. De-
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Vany (2002) zeigt, dass die Korrelation zwischen der Bezahlung der Regisseure und dem
Box-Office sehr hoch ist (r = 0,82), wohingegen die Korrelation mit dem Gewinn etwas
geringer ist (r = 0,74).

Diesem Befund nach konnte vermutet werden, dass Regisseure (aber teilweise auch
Schauspieler) zwei Rollen iibernehmen: Zum einen konnen sie als ,,Sptirnasen® dienen,
die ein gutes Gespiir fir gute Drehbiicher haben und sich nur die wirklich potenziellen
Hits heraussuchen, die dann erfolgreich werden (DeVany, 2002). Zum Zweiten kann
natlrlich auch der ,Star-Mechanismus®“ greifen (Gaitanides, 2001). Die Literatur hat
diesen Bereich noch nicht ausreichend untersucht.

Ein Film wird zur Orientierung des Zuschauers in ein oder mehrere Genres klassifi-
ziert. Schon frithe Untersuchungen zeigen einen Zusammenhang zwischen Genre bzw.
inhaltlicher Ausrichtung eines Films und dem Erfolg (Litman, 1983). So korrelieren z. B.
Erotik, Science Fiction und Gewalt positiv (Ravid, 2002) mit Box-Office. Es lassen sich
jedoch keine grundsitzlichen Erfolgsgenres kennzeichnen, denn Ravid (2002) identifi-
ziert andere Genres als Anast (1967), Reinstein/Snyder (2000) oder auch Gaitanides
(1999) bzw. Lange (1999). Andere konnen keinen oder nur geringen Einfluss feststellen
(Jedidi/Krider/Weinberg, 1998; Neelamegham/Chintagunta, 1999). Warum Genrein-
formationen als relevant angesehen werden, bleibt jedoch unklar und wird nur selten
diskutiert (Gehrau, 2003). Zuckerman/Kim (1999) argumentieren beziiglich der Rele-
vanz differenzierter: Schidlich ist die Klassifikation eines Films als ,,Independent® oder
gar als ,intellektuell herausfordernd®. Dies reduziert die breite Akzeptanz des Films im
Markt und bei den Kinos, steigert jedoch die Chancen des Films bei den so genannten
Programmkinos. Der Grund liegt darin, dass die anderen Kinos eher auf Massenware
spezialisiert sind.

Genres dienen zur Segmentierung und liefern segmentspezifische Ergebnisse (Hen-
nig-Thurau/Wruck, 2000). So sind z. B. die Special Effects deutlich relevanter bei
Action, Science Fiction oder Fantasy-Filmen, jedoch nicht so sehr bei Komddien. Den-
noch bleibt festzuhalten, dass Genreinformationen sehr generisch sind und haufig auch
nicht intersubjektiv gleich angesehen werden (Moul, 2001; Neckermann, 2001a). So
fordern Genres das Verstindnis der Marktstruktur, erlauben jedoch keine relevante
Erfolgsaussage.

Bestimmte Genres (z. B. Erotik) fiihren zu Altersbegrenzungen (in den USA als
MPAA-Rating bekannt; in Deutschland FSK). Auch diese konnen einen Einfluss haben,
denn ein Film ,,Frei ab 18“ verheif$t Gewalt bzw. Erotik in einem hohen Mafle. Filme,
die ein MPAA-Rating von ,R“ (Restricted) oder NC~17 (no children under 17) haben,
weisen einen negativen Effekt auf das Umsatzpotenzial auf. Ein derartiges Rating im-
pliziert eine von Auflen auferlegte Verringerung des Marktpotenzials (DeVany/Walls,
2002). Auch Ravid (1999) zeigt, dass die Ratings G (General) und PG (Parental
Guidance suggested) am ehesten zum finanziellen Erfolg beitragen. Er dokumentiert,
dass die Top 10 der erfolgreichsten Filme durch G-rated Filme (Bambi, Fantasia) domi-
niert werden. Auf der anderen Seite konnten Austin (1980) oder Prag/Casavant (1994)
keine signifikanten Zusammenhinge feststellen und DeSilva (1998) argumentiert, dass
die Relevanz der Ratings zwischen den einzelnen soziodemographischen Gruppen dif-
feriert.

Ein weiterer produktpolitischer Aspekt ist der Effekt einer bekannten Vorlage (Lit-
man, 1983). Elberse/Eliashberg (2003) zeigen, dass der Effekt einer bekannten Vorlage
(z. B. ein bekanntes Buch wie Der Herr der Ringe) gleichrangig ist wie eine Serie. Seri-
en oder bekannte Vorlagen kénnen insbesondere die Unsicherheit der Zuschauer tiber
die inhaltliche Qualitit des Films reduzieren, sofern sie bereits einen Teil der Serie im
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Vorfeld gesehen haben. Filme, die Serien darstellen, weisen einen positiven Effekt auf
das Umsatzpotenzial auf; fihren aber auch dazu, dass die Zuschauer einen geringeren
, Time-to-Act-Parameter” aufweisen, weil sie vermuten, dass der Film noch linger lau-
fen wird (Sawhney/Eliashberg, 1996). Auf der anderen Seite fiihren Serien dazu, dass die
Kosten der spiteren Folgen immens steigen, weil die Zuschauer hohe Erwartungen an
die Fortsetzung stellen und die Gagen fiir die Stars steigen. So verdoppelten sich die
Produktionskosten des Films Austin Powers mit jeder Folge.

Tabelle 1: Produktionskosten von Austin Powers (Daten von IMDB)

Film Produktionsbudget Gross B.O.
Austin Powers: International Man of Mystery (1997) $ 17 Mio. $ 53,9 Mio.
Austin Powers: The Spy Who Shagged Me (1999) $ 33 Mio. $ 205 Mio.
Austin Powers in Goldmember (2002) $ 63 Mio. $ 212 Mio.

Die Herkunft des Films hat ebenfalls Einfluss auf den Erfolg. So kann Moul (2001)
nachweisen, dass nicht-englischsprachige Filme einen deutlich negativen Einfluss auf
den Erfolg in den USA haben. Dieser Effekt ist allerdings stark vom betrachteten Land
abhingig. Da kaum lindertibergreifende Studien existieren, ist die Relevanz dieses Fak-
tors noch nahezu unerforscht.

Schlieflich kann auch das Vorliegen von Komplementirgiitern einen Erfolg positiv
beeinflussen. Eine Reihe von Filmen wird schon durch erfolgreiche Film-Musik be-
kannt. So wurde der Film Moulin Rouge schon durch den Top Hit Lady Marmalade an-
gekiindigt.

2.3.2 Distributionspolitik

Die Distributionspolitik des Studios ist seit jeher extrem wichtig fiir den Filmerfolg, weil
die Ressource ,Kinoleinwande“ (Screens) knapp ist (Strauss, 1930). Die Anzahl der
Screens ist dabei einer der zentralen Einflussgrofien fiir den Erfolg des Kinofilms — und
zwar Uber seinen gesamten Lebenszyklus und in den wichtigsten Landern (Neelameg-
ham/Chintagunta, 1999; Reinstein/Snyder, 2000). Studien (wie z. B. Hennig-Thurau/
Wruck, 2000), die diesen Faktor nicht betrachten, tiberschitzen systematisch Einfliisse
anderer Variablen. So werden die Screens auch teilweise als Erfolgsmafl verwendet (Ab-
schnitt 2.2).

Es ist entscheidend, wie viele Screens ein Kinobetreiber in der ersten Woche bereit-
stellt (Litman, 1983). Stellt der Betreiber fest, dass der Film stirker oder schwicher als
geplant nachgefragt wird, so passt er in Folgeperioden seine Kapazitit unter Bertick-
sichtigung des Wettbewerbs durch in erster Linie Neuerscheinungen an (Eliashberg et
al., 2000 und 2001).

Allerdings ist davor zu warnen, dass die Anzahl der Screens generell in den ersten drei
Wochen als zentraler Faktor angesehen wird, denn manche, wenngleich wenige Filme
entwickeln sich erst in spiteren Phasen zu erfolgreichen Filmen. Da die meisten Filme
in den ersten Wochen den Grofiteil des Umsatzes erzielen, wird die Screenanzahl hiu-
fig als zentraler Faktor angesehen. Hierbei wird systematisch vergessen, dass es zwei Ar-
ten von Distributionsstrategien (Release Pattern) gibt:

e Limited/Platform Release: Filme, die mit einer geringen Anzahl von Screens in den

Markt gehen und sich tiber PR und Word-of-Mouth ,selbst verkaufen. Diese Stra-

tegie wird eher von Independents gewahlt (Sawhney/Eliashberg, 1996).
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e Wide/Blitz Release: Filme, die mit einem hohen Marketingbudget versehen und
gleich zu Beginn mit einer hohen Anzahl von Screens in den Markt gedriickt werden
(Eliashberg et al., 2000).

Neelamegham/Chintagunta (1999) versuchen diesem Phinomen Rechnung zu tragen,

indem sie die Anzahl der Wochen, in denen der Film gezeigt wurde, als unabhingige Va-

riable mit in ihre Untersuchung aufnehmen. Neckermann (2001b) argumentiert, dass
eine hohe Anzahl von Screens vor allem dann angestrebt wird, wenn das Marktpoten-
zial des Films schnell ausgeschopft werden soll.

Litman (1983) zeigt, dass ein Major-Distributor positiv auf den Erfolg eines Films
wirkt. Auch Reinstein/Snyder (2000) weisen nach, dass Filme von groffen Studios sig-
nifikant mehr Umsatz machen als von Independents. Allerdings ist eine Unterteilung
der Independents in grofie und kleine Independents und eine Klassifizierung der Majors
in den unterschiedlichen Lindern sinnvoll (Neelamegham/Chintagunta, 1999). Der Be-
fund zeigt Groflenvorteile beim Filmgeschift. Diese spiegeln sich zum einen in der en-
gen Verzahnung zwischen Produktion und Distribution innerhalb eines Majors und
zum anderen aufgrund seiner Ressourcenstirke in seiner Marktmacht gegeniiber den
Kinobetreibern wider. So kann ein Major eher sicherstellen, dass eine bestimmte Anzahl
von Screens bereitgestellt wird, als ein Independent. Hier greifen dieselben Effekte wie
beim reguliren Handel, der in der Regel die Produkte der groflen Markenhersteller lis-
tet (Farris/Olver/DeKluyver, 1989; Reibstein/Farris; 1995).

Studios vermeiden es, mit ihrem Film in den Wettbewerb zu treten, und planen das
Startdatum sehr sorgfiltig (Krider/Weinberg, 1998). Der Wettbewerb zwischen Filmen
fokussiert sich stark auf dieselbe Zielgruppe innerhalb eines relativ kurzen Zeitraums
(vor allem das erste Wochenende). Die Zielgruppen sind genretibergreifend zu verste-
hen und umso umworbener, wenn die Top-Saison (z. B. Weihnachtszeit) als Startzeit
angepeilt wird.

Einen negativen Effekt von Wettbewerbsfilmen auf den eigenen Filmerfolg weisen
z. B. Jedidi/Krider/Weinberg (1998) nach. Interessanterweise konnen Radas/Shugan
(1998) zeigen, dass starker Wettbewerb jedoch nicht die Laufzeit eines Films beeinflusst.

Filme sind wie viele andere Unterhaltungsgiiter auch Saisongtiter (Moe/Fader, 2001).
Litman (1983) zeigt, dass Filme, die in der Weihnachtszeit gestartet werden, einen hohe-
ren Gesamterfolg aufweisen. Reinstein/Snyder (2000) weisen nach, dass Filme im Frith-
jahr und Herbst weniger Einnahmen verbuchen als in den verbleibenden Jahreszeiten.
Die maximalen Besuche werden im Juni und Juli realisiert. Radas/Shugan (1998) zeigen
einen Saisonkalender fiir die USA auf, der Effekte von Feiertagen (Memorial Day etc.)
berticksichtigt. Sie zeigen, dass ein Monat in der ,,Peak Season® Box-Office in derselben
Hohe erzielt, der sonst in mehreren Monaten in der Off-Season erzielt wiirde.

Hervorzuheben ist, dass in den Saison-Zeiten auch der Wettbewerb stirker ist, aber
sich ebenfalls der Markt ausweitet (Elberse/Eliashberg, 2003). Zudem existieren Kreuz-
Effekte von Filmen. So steigerte der Film Independence Day die Umsitze der anderen
Filme, weil die Kinogianger an der Kasse erfuhren, dass der Film ausverkauft war und sie
dann auf einen anderen Film auswichen (Radas/Shugan, 1998). Gespriche mit der Film-
forderanstalt (FFA) lassen diese Effekte bei der Wintersaison 2002 vermuten, in der mit
Harry Potter und die Kammer des Schreckens, James Bond 007 — Stirb an einem ande-
ren Tag und Herr der Ringe: Die zwei Tiirme gleich drei Top-Filme zu ausverkauften
Kassen fiithrten. Hierbei ist jedoch unklar, ob es mehr Kinoginger sind, oder ob diesel-
be Menge haufiger ins Kino geht, weil das Angebot besser ist.
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2.3.3 Kommunikationspolitik

Neben der Budgetierung der Produktion ist die Héhe und Verwendung des Werbe-
budgets ein Einflussfaktor (Hennig-Thurau/Walsh/Wruck, 2001). Lehmann/Weinberg
(2000) berichten eine positive Korrelation von Werbung (gemessen anhand der An-
zahl der Werbeseiten) eines Films auf den Filmerfolg. Da Studios Filme vor dem
Release mittels Test-Screenings testen, werden die Werbebudgets hiufig anhand der
Ergebnisse verteilt. Daraus schliefen die Autoren, dass die Kausalitit des Zusammen-
hangs unklar ist — werden die Filme durch Werbung erfolgreich, oder werden nur die
wahrscheinlich erfolgreichen Filme beworben? Sie folgern, dass Werbung einen direk-
ten Einfluss auf die Besuchermenge aufweist, weil stark beworbene Filme einen hohen
Anfangsschub verzeichnen und dabei auch nur mit geringeren Abnutzungserscheinun-
gen kimpfen miissen. Eine Analyse der Effizienz der einzelnen Kommunikations-
kanile ist bislang nicht umfassend vorgenommen worden. So ist der Einsatz von Pro-
motions und Partnerschaften (z. B. Figuren bei McDonalds) noch weitgehend un-
erforscht.

Trailer kdnnen sehr gut geeignet sein, die Unsicherheit tiber den Film zu reduzieren
(Hennig-Thurau/Wruck, 2000) und werden auch gerne gesehen (Neckermann, 2001b).
Diese Form der Werbung kann, neben dem Einsatz im Kino, durch sinkende Kosten fiir
Bandbreite und verbesserte Komprimierungsmethoden gut tiber das Internet genutzt
werden. So werden Kinotrailer von Blockbustern wie Herr der Ringe oder Star Wars
millionenfach angeklickt, wobei die Trailer teilweise schon ein Jahr im Voraus im Netz
verfugbar sind.

Es scheint auflerdem, dass die Filmindustrie Kritikern einen Einfluss auf den Erfolg
eines Films einrdumt (Eliashberg/Shugan, 1997; Basuroy/Chatterjee/Ravid, 2003). Ra-
vid (1999) fand heraus, dass Filme, die viele Kritiken bekommen, eher Gewinne erzie-
len. Uber die Qualitit der Kritiken wurde nichts berichtet, so dass zu vermuten ist, dass
es weniger die Kritik an sich als eher der PR-Effekt gewesen ist, der zum Erfolg des
Films fuhrte.

Jedoch ist gemaf der Untersuchung von Eliashberg/Shugan (1997) zu unterscheiden,
ob einerseits Kritiker als Meinungsfiihrer wahrgenommen werden und so den Erfolg ei-
nes Films beeinflussen oder ob sie andererseits mit ihrer Kritik eine Prognose des Erfolgs
abgeben. Die Autoren fanden heraus, dass der Einfluss von Kritikern auf den Gesamt-
erfolg eines Films eher gering ist. Die These, dass insbesondere in der Premieren-Phase
eines Films Kritiken auf fruchtbaren Boden bei den Kmogangern fallen, die sich man-
gels Alternativen am Urteil des Sachkundigen orientieren, konnte nicht bestitigt wer-
den. Hierbei ist es auch unerheblich, ob die Kritiken positiv oder negativ gewesen sind.
Interessanterweise fanden Eliashberg/ Shugan (1997) heraus, dass Kritiker den Erfolg ei-
nes Films relativ gut prognostizieren kénnen: Wenn ein Film mit schlechten Kritiken
bedacht wird, dann ist er in der Regel tiber seine gesamte Laufzeit auch nicht sehr erfolg-
reich und vice versa. Der Kritiker fungiert damit als ,, Triiffelschwein®. Natiirlich gibt es
auch Ausnahmen: US-Kritiker haben sowohl den Film XXX als auch den Hauptdar-
steller Vin Diesel mit harscher Kritik bedacht. Und dennoch spielte Rob Cohens
Actionfilm an seinem Premierenwochenende US $ 46 Mio. ein und tibernahm die Spit-
zenposition der US-Charts.

Insgesamt jedoch scheinen Kritiker nicht in der Lage zu sein, einen Film mit ihrer
Kritik zu pushen bzw. zu behindern - sie sind eher in der Lage, zu prognostizieren, ob
es ein Erfolg wird oder nicht. Dies bedeutet auch, dass die Studios durchaus frith Kriti-
ker einladen sollten, um bereits in der Frithphase der Filmproduktion ihre Meinung ein-
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zuholen. So kann dann gegebenenfalls korrigierend bei der Produktion eingegriffen
werden.

In dem Fall, dass die Kritik eine Wirkung auf den Erfolg aufweist, ist zwischen einem
Werbe- und Meinungsfithrer-Effekt zu unterscheiden. Zumeist sind beide Auswirkun-
gen zu beobachten und es liegen bisher kaum Erkenntnisse vor, welcher dieser Einfliis-
se dominiert.

Reinstein/Snyder (2000) stellen auf den Meinungsfiihrer-Effekt ab. Interessanter-
weise stellen sie einen starken Einfluss der US-Star-Kritiker Siskel und Ebert auf den
Umsatz eines Films in der Anfangsphase fest. Sie weisen ein Potenzial von knapp 20 %
des ersten Wochenendumsatzes aus. Dieser Effekt ist tiberraschend hoch, jedoch auch
konsistent mit der Aussage, dass sich ein Drittel der Kinoginger einen Film aufgrund
eines positiven Reviews aussuchen und mehr als die Hilfte aufgrund einer Kritik im
Fernsehen.

Der Einfluss von Kritikern in spateren Phasen wird als eher gering angesehen, da sich
die Zuschauer dann eher an den Mundpropaganda-Effekten orientieren und ihre Freun-
de und Bekannten fragen, wie diese den Film beurteilen.

Ein weiterer Einfluss von Kommunikation ist der Gewinn eines Filmpreises
(Award), der in aller Regel zu einer hohen Presseabdeckung fithrt (Nelson et al., 2001).
So schitzen Dodds/Holbrook (1988) den Wert des Oscars fiir den besten Film hoch ein.
Andere Ergebnisse berichten Basuroy/Chatterjee/Ravid (2003), die nur einen schwa-
chen bzw. insignifikanten Einfluss von Nominierung oder Gewinn von Academy
Awards auf die Box-Office-Einnahmen verzeichnen. Smith/Smith (1986) weisen hier-
bei sogar widerspriichliche Ergebnisse in ithrer Untersuchung von Filmen in den 50er,
60er und 70er Jahren aus. Der Oscar-Gewinn hat einen signifikanten negativen Einfluss
auf den Box-Office in den 60ern, aber einen signifikanten positiven Einfluss in den
70ern. Ahnliche Schwankungen finden die Autoren fir den ,Best Actress“- und ,Best
Director“-Filmpreis.

Die widerspriichlichen Ergebnisse erfordern eine Uberpriifung, ob der Oscar verlie-
hen wurde, wihrend der Film in den Kinos lief, oder erst danach. Wird der Oscar erst
sehr spat verliehen, so miissen zunichst erneute Distributionsanstrengungen unter-
nommen werden, um den Film in die Kinos zu bekommen, und eventuell ist die Wett-
bewerbssituation bzw. das Timing generell sehr schlecht. Einige Studios planen daher
ihre Startdaten entsprechend: Wird der Film zu Jahresbeginn in die Kinos gebracht, so
sinkt die Wahrscheinlichkeit, in der Distributionskette noch vertreten zu sein, wenn die
Nominierungen im Februar stattfinden. Entsprechend werden hochkaritige Filme zu-
meist spater released, wenn berechtige Hoffnungen auf einen Oscar bestehen (Nelson et
al., 2001). Je linger es dauert, bis der Film wieder in den Kinos ist, desto stirker ldsst die
Wirkung der erneuten Publicity nach. Dies gilt insbesondere fiir Uberraschungserfolge
(Litman/Kohl, 1989). Unklar ist jedoch, wie andere, nationale Preise in den einzelnen
Lindern wirken.

Die Bedeutung von Mundpropaganda (Word-of-Mouth) in der Kommunikations-
politik wird zunehmend hervorgehoben (Goldenberg/Libai/Muller, 2001). Zufriedene,
begeisterte, aber auch unzufriedene Kunden tendieren dazu, ihre Meinung kund zu tun
(Anderson, 1998) — auch bei Filmen (Mahajan/Muller/Kerin, 1984; Bayus, 1985; Zu-
fryden, 1996) oder Stars (Adler, 1985). Neelamegham/Chintagunta (1999) berticksich-
tigen die Mundpropaganda, indem sie die Anzahl der Zuschauer aus der Vorperiode als
eine Annaherung betrachten. Sie stellen jedoch einen negativen Effekt fest und folgern
daraus, dass diese Operationalisierung weniger Mundpropaganda misst, sondern viel-
mehr ein Maf} fiir die Marktsattigung darstellt.
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Elberse/Eliashberg (2003) verfolgen die Hypothese, dass Mundpropaganda deutliche
Effekte auf die Anzahl der Screens hat und damit dann erst als erfolgsrelevant identifi-
ziert wird, weil die Kinobetreiber bei positiven Word-of-Mouth den Film linger zeigen
(strong staying power). Sie wahlen — basierend auf Lilien/Rao/Kalish (1981) sowie Hahn
et al. (1994) — den Umsatz pro Screen aus der Vorperiode als Mafy und konnen zeigen,
dass Mundpropaganda die Umsitze und Anzahl der Screens in spiteren Perioden posi-
tiv beeinflusst.

2.3.4 Preispolitik

Die Analyse der Preispolitik ist auf zwei Ebenen zu fithren: Einerseits die Preispolitik
zum Endkunden und andererseits die Preispolitik zum Kino.

Hand (2002) zeigt, dass ein Kinoginger im Vorfeld tiberlegt, welchen Film er sehen
mochte, um dann ins Kino zu gehen. Die Adoptionswahrscheinlichkeit ist demnach sehr
hoch, wenn die Entscheidung gefallen ist und der Kunde an der Kasse steht. Unklar ist
jedoch der Effekt eines Preises bei der Vorauswahl eines Films. So haben Filme mit
Uberlinge hiufig einen Aufschlag auf den reguliren Eintrittspreis, der dazu fithren
konnte, dass ein preiselastischer potenzieller Zuschauer sich gegen den Kinobesuch ent-
scheidet. Auf der anderen Seite argumentieren Reddy/Swaminathan/Motley (1998) mit
einem positiven Preis-Qualitats-Zusammenhang bei Erfahrungsgiitern aus dem Enter-
tainment-Bereich, den sie aber empirisch nicht nachweisen konnen.

Bislang sind die Preise in den Untersuchungen als konstant und damit als entschei-
dungsirrelevant angenommen worden. Die Wirkungen einer verinderten Preispolitik
auf die Nachfrage bleiben offen, denn nur selten wird ein Film preiswerter in den letz-
ten Wochen. Befragungsergebnisse der GIK lassen eine Steigerung der Besuchshiufig-
keit bei geringeren Preisen vermuten (Neckermann, 2001b). Allerdings sind Klub-Mo-
delle oder andere Formen der Preisdifferenzierung in Kinos nur selten tiber den Expe-
rimentstatus hinausgekommen. Zwar kommen bestimmte Kinotage wie der ,Super-
dienstag® in Mode, an dem verbilligte Tickets angeboten werden (Zoll, 2002). Diese
Preissenkungen gelten jedoch dann fiir alle Filme.

Auf der anderen Seite ist zu vermuten, dass die Vertragsgestaltung und die Verteilung
der Einnahmen aus dem Box-Office einen erheblichen Finfluss auf die Anzahl der
Screens und damit auf den finanziellen Erfolg des Films aufweist. Wie Eliashberg et al.
(2001) zeigen, werden z. B. in den USA die Kinobetreiber vertraglich dazu verpflichtet,
einen Film eine bestimmte Mindestdauer zu zeigen (unabhingig davon, ob der Film
erfolgreich ist oder nicht). Auch werden die Distributoren in den ersten Wochen bei der
Verteilung der Box-Office-Einnahmen bevorzugt, wohingegen der Kinobetreiber erst
in den spateren Wochen einen hoheren Umsatzanteil bekommt. Er hat somit einen An-
reiz, den Film linger laufen zu lassen.

Die Preisgestaltung und damit die Anreizstruktur des Vertrags determiniert das Ver-
halten des Kinobetreibers und hat so unmittelbaren Einfluss auf den Filmerfolg, wenn
dieser anhand der Box-Office-Zahlen gemessen wird.

3. Generalisierbare empirische Erfolgsfaktoren

Die empirischen Ergebnisse der Untersuchungen (s. Tab. 2 im Anhang) lassen elmge Ge-
neralisierungen zu, die den geforderten Charakteristika ,scope, precision, parsimony,
usefulness and link with theory“ (Barwise, 1995, S. G30) gentigen. Diese gelten fiir den
deutschen Markt nur bedingt, da die Studien zumeist auf US-amerikanischen Daten
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basieren. Eine eindeutige Aussage zur Stirke der Effekte ist mit Ausnahme der Anzahl
der Screens nicht moglich, da die Starke des Einflusses je nach Operationalisierung und
Modellierung in den Studien (Tab. 2) variiert.

Die Anzahl der Screens determiniert den Box-Office-Erfolg. Der Box-Office-Erfolg
determiniert die Anzahl der Screens in der folgenden Periode. Die Anzahl der Screens
ist der mit Abstand wichtigste Einfluss auf den Erfolg des Films. Wenn Screens nicht
berticksichtigt werden, so nimmt die Stirke des Einflusses anderer Variablen stark zu
und verzerrt so das Ergebnis. Die Relevanz von Marketingmafinahmen gegentiber
Kinobetreibern wird durch dieses Ergebnis gestttzt.

Je hoher das Produktionsbudget, desto hoher ist der Box-Office, jedoch nicht unbe-
dingt der Gewinn. Wenn der Film keine aufwindigen Effekte aufweist, dann sind die
Zahlungen an Stars und Regisseure zumeist die hochsten Posten im Budget. Das Mit-
wirken von Star-Schauspielern und -Regisseuren beeinflusst den Box-Office positiv,
belastet jedoch den Gewinn, weil die Produktionskosten steigen. Auch weisen Serien
einen hoheren Box-Office aus, jedoch bei steigenden Produktionskosten fiir die
spateren Folgen. Dies liegt vor allem an den hoheren Gagen, die dann von den
Schauspielern eingefordert werden.

Einschrinkende Altersbegrenzungen reduzieren den Markt und somit den Box-
Office. Damit wird auch deutlich, dass bestimmte Genres eine geringere Wahr-
scheinlichkeit haben, ein Kassenerfolg zu werden, denn ein Erotik- oder Horror-
streifen wird im Vergleich zu Kinderfilmen immer einem kleineren Gesamtmarkt ge-
geniiberstehen.

Wenn der Film von einem Major-Distributor vermarktet wird, dann erreicht er mehr
Screens und somit mehr Box-Office. Je machtiger der Distributor ist, desto bessere
Verhandlungsspielriume besitzt er bei der Aufteilung des Umsatzes und erzielt damit
einen hoheren Gewinn.

Filme unterliegen starken saisonalen Effekten. Filme, die in den Hochsaisonphasen
starten, haben trotz des starken Wettbewerbs eine hohere Wahrscheinlichkeit, erfolg-
reich zu sein. Das Startdatum des Films wird als einer der zentralen Marketing-
Instrumente der Studios angesehen. Der Wettbewerb ist am stirksten in den Haupt-
saisonphasen (in den USA: Weihnachten und Sommer).

Je hoher das Werbebudget, desto hoher der Box-Office, jedoch nicht unbedingt der
Gewinn.

Kritiker haben in spiten Phasen des Lebenszyklus keinen Einfluss auf den Box-
Office.

Bei einer sequenziellen Verwertung des Films in internationalen Markten kann der
Erfolg des Films in den USA als Prognose fiir Europa verwendet werden, es sei denn
es handelt sich um einen sehr speziell auf das US-Publikum zugeschnittenen Film
(z. B. einen Baseball-Film).

Es lassen sich keine eindeutigen Aussagen z. B. beztiglich der Wirkung der Herkunft
eines Filmes oder von Komplementirgiitern, Trailern, Filmpreisen oder Mundpropa-
ganda festhalten.

4.

Implikationen fiir die empirische Forschung

Um den Erfolg eines Films zu messen, ist es nicht ausreichend, nur die Kinodaten zu
betrachten. Der Film Der Kinig der Lowen verdeutlicht dies: Die Produktionskosten
beliefen sich auf $ 55 Mio. in 1994. Der Film erzielte danach folgende Umsitze:
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$ 313 Mio. in den USA,

$ 454 Mio. im Ausland,

$ 520 Mio. Video und DVD-Verkauf und -Verleih sowie

$ 3 Mrd. durch Merchandising (Ravid, 2002).

Der Merchandising-Erfolg ist insbesondere bei Disney-Filmen hoch, so dass die reine
Betrachtung des Kinoerfolgs eines Films nicht ausreichend ist, weil sie nicht die
Gesamtstrategie des Studios widerspiegelt.

Arbeiten, die eine Gewinngrofie tiber alle Verwertungsstufen und Markte als abhin-
gige Variable verwenden, sind wiinschenswert, jedoch wegen der sensiblen Daten und
der komplexen Kiinstler-Vertrage nur schwer zu realisieren (Lange, 1999). Jedoch soll-
ten sich deutlich mehr Forschungsarbeiten der Fragestellung widmen, welche Einfliisse
iber alle Elemente der Verwertungskette relevant sind und welche eine eher spezifische
Wirkung aufweisen. Somit konnen dann Strategien zur optimalen Nutzung der unter-
schiedlichen Marketing-Instrumente in den einzelnen Vertriebskanilen aufgezeigt wer-
den.

Ebenfalls liegt ein Forschungsdefizit beztiglich der Generalisierbarkeit der zumeist
US-amerikanischen Forschungsarbeiten auf internationale Mirkte vor. Erste Studien
(z. B. Elberse/Eliashberg, 2003; Lee, 2002) versuchen diese Licke zu schlieffen. Auch
sprechen Neelamegham/Chintagunta (1999) oder Oh (2001) von signifikanten Unter-
schieden in den internationalen Mirkten beziiglich der Infrastruktur, Wettbewerbs-
faktoren und Zuschauerpriferenzen und beziehen linderspezifische Parameter in ihr
Modell ein. In Deutschland wurden Teilaspekte in den Untersuchungen von Gaitanides
(2001) und Lange (1999) betrachtet. Dennoch sind nur wenige Studien mit interna-
tionalem Charakter verfiigbar — erstaunlich bei einem globalen Produkt wie einem Film
und mehrfacher Hinweise der Wissenschaft zur Notwendigkeit internationaler Diffu-
sionsstudien (z. B. Talukdar/Sudhir/Ainslie, 2002). Die Konflikte, die bei einer sequen-
ziellen Vermarktung eines Films iiber mehrere Medienformate und Linder auftreten,
sind ebenfalls kaum analysiert worden (Lehmann/Weinberg, 2000).

Deutlich wurde der zentrale Einfluss der Anzahl der Screens auf den Box-Office und
umgekehrt. Wahrend die Beziehungen zwischen Hersteller und Handel im Konsumgt-
termarketing sehr umfangreich analysiert wurden (z. B. Ahlert, 2002; Reibstein/Farris,
1995), sind hierzu nur wenige Untersuchungen im Motion Picture-Bereich verfiigbar
(z. B. Blumenthal, 1988). Dies ist umso erstaunlicher, sind doch die Screens im hochsten
Mafle erfolgsrelevant. Inwieweit Instrumente des klassischen Handelsmarketing beziig-
lich des Problems des ,knappen Regalplatzes“ auf Kinoleinwinde tibertragbar sind,
bleibt offen.

Die Untersuchungen zeigten, dass Genres eine gewichtige Rolle spielen, jedoch kei-
ne eindeutige Aussage getroffen werden kann, da die Ergebnisse zu unterschiedlich sind.
Um den jeweiligen Einfliissen gerecht zu werden, die bei den Genres erfolgsrelevant sind
(z. B. sind Special Effects bei Action-Filmen wahrscheinlich wichtiger als bei Liebes-
filmen), sollten mehr Untersuchungen genrespezifisch vorgehen (Gehrau, 2003).

Auch sind marketingspezifische Fragestellungen hiufig noch nicht in der Forschung
untersucht worden. Die Wirkungen von ,Signaling“ (Bayus/Jain/Rao, 2001) konnen
insbesondere bei der Releaseplanung eines Films herausragend sein, da die Wettbewer-
ber den direkten Wettbewerb vermeiden mochten. So wussten Zuschauer und Wett-
bewerber bereits, dass die Teile des Films Der Herr der Ringe immer zu Weihnachten
in die Kinos kommen.

Ein weitgehend unerforschtes Gebiet in der betriebswirtschaftlichen Erfolgsfakto-
renforschung ist die Kommunikationspolitik als Mittel zur Reduzierung der Unsicher-
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heit des potenziellen Zuschauers mittels Mundpropaganda, Werbung, Kritiker, Kino-
und Online-Trailer. Insbesondere lassen neuere Forschungsarbeiten einen Effekt von
Nachrichten auf das Verhalten von Kinobetreibern vermuten, so dass méglicherweise
die bereitgestellte Anzahl der Screens von kommunikationspolitischen Instrumenten
und Kreuzelastizititen zu Wettbewerbern abhiangt (Shaffer/Zettelmeyer, 2002).

Ginzlich brach liegt der Bereich der Preispolitik, und auch die Auswirkungen neuer
Technologien und illegaler Distributionswege auf die Releasestrategien und Vermark-
tungsketten sind noch potenzielle Forschungsfelder.

Die Analyse der empirischen Studien hat zum einen eine Reihe von generalisierbaren
Befunden ermittelt und zum anderen eine Vielzahl noch offener Punkte hervorgearbei-
tet. Dennoch bleiben viele Fragen, sei es von Managern oder Wissenschaftlern, offen,
so dass in Zukunft deutlich mehr Arbeiten zum Medienmanagement diese neuen Fra-
gestellungen adressieren sollten.
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