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RegelmaBig berichten Medien tiber neue
Erkenntnisse von Wissenschaftlern zum
Thema Filmerfolg. Zwei solcher Meldungen
lauteten jlinst etwa, dass mit Wikipedia
Filmerfolg vorhersagbar sei und dass ille-
gale Downloadportale positive Wirkungen
auf den Erfolg von Spielfilmen hatten. Die-
se Studien sorgen in der Branche manch-
mal fir Kopfnicken, aber meistens eher fir
Kopfschitteln und zuweilen auch fiir Ver-
argerung. Als jemand, der selbst seit Jahren
die Branche mit den Ergebnissen seiner
Filmerfolgsforschung konfrontiert, mochte
ich gern einmal aufklaren — Giber Sinn (und
gelegentlichen Unsinn) solcher Untersu-
chungen.

Wissenschaftliche Filmforschung kann die
Filmindustrie auf vier Wegen bereichern.
Zunachst einmal kann gute Forschung hel-
fen, komplexe Probleme zu strukturieren.
Nehmen wir das heif} diskutierte Thema
der Verwertungskette. Die Antwort auf die
Frage, ob eine Verkiirzungder Fenster 6ko-
nomisch vorteilhaftist, liegtin einem Ver-
standnis der zahlreichen, zuweilen gegen-
satzlichen Wirkfaktoren wie der Kanniba-
lisierung zwischen den Kandlen und dem
Vergessenseffekt der Werbewirkung. Die
Forschung hat hier einen Bezugsrahmen
entwickelt, der zwar keine finalen Ant-
worten, aber zumindest gute Argumente
liefert und so helfen kann, ein 6konomisch
sinnvolles Distributionsmodell zu entwi-
ckeln.

52

Was Filmerfolgsforschung leisten kann

,Bestehende Strukturen

hinterfragen”
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der Westfalischen Wilhelms-Universitat Minster und Research Professor of Marke-
ting an der Cass Business School der City University London.

Zweitens kann gute Forschung auch be-
lastbare Einsichten in das Verhalten von
Filmzuschauern erzeugen - und weitrei-
chende Fehlschliisse vermeiden. So berich-
tet etwa eine Konsumentenbefragung des
,Hollywood Reporter”, dass Kinogéanger viel
mehr Wert auf positive als auf negative
Nachrichten legen. Eine tolle Sache: Produ-
zenten missten sich um lastige negative
Mundpropaganda gar nicht kimmern. Lei-
der ist das aber falsch: Wenn man eine bes-
sere Forschungsmethode nimmt, kommt

,Filmforschung kann die

Fimindustrie bereichern”

genau das Gegenteil zum Vorschein — ne-
gative Tweets schlagen positive in ihrer
Wirkung um Léngen. Die Befragten liigen
nicht, aber sie wissen es nicht besser. Oder
die oft gehorte Aussage, dass Film nurim
Kino schon sei: Intelligente Methoden, die
nur die Praferenz fuir das Kino als Ort erfas-
sen und diese von der zeitlichen Verfligbar-
keit der Filme trennen, zeigen etwa, dass
zwar die Mehrheit am liebsten im Kino Fil-
me schaut, aber zugleich nicht wenige
deutsche Filmzuschauer einen neuen Film
viel lieber zu Hause ansehen wiirden.
Drittens kann Filmforschung den Beitrag
einzelner ,Eigenschaften” zum Erfolg eines
Films messen — und zwar in Euro. Dazu wer-
den vergangene Filme in ihre Bestandteile

zerlegt und deren jeweiliger Effekt auf den
(Miss-)Erfolg mittels statistischer Analysen
ermittelt. Zuweilen hore ich Satze wie:
+Aber der Film Xist trotz seines erfolgrei-
chen Vorgéngers gefloppt — das beweist
doch, dass eure Methoden nichts wert
sind!” Das ist Unsinn und tbersieht den
Grundgedanken der Stochastik - statisti-
sche Zusammenhédnge sind mehr oder we-
niger wahrscheinlich, aber niemals sicher.
Zu fordern, dass die Ergebnisse der Filmfor-
schung zu 100 Prozent fiir jeden Film gel-
ten, wdre ebenso absurd wie zu verlangen,
dass Rauchen immer und jeden ins Grab
bringen muss, wenn es denn schadlich sei.
Und viertens kann Filmforschung helfen,
den Erfolg von neuen Filmen zu prognosti-
zieren, und zwar zu unterschiedlichen Zeit-
punkten. Manche Modelle setzten im Buch-
stadium an, andere beim Kinostart. Dafir
kommen dieselben 6konometrischen Ver-
fahren zum Einsatz wie bei der Eigen-
schaftsanalyse, und es gelten auch die glei-
chen Regeln der Wahrscheinlichkeitslehre.
Diese Prognosen werden vor allem von je-
nen abgelehnt, die sie nicht verstehen —
und sie haufig als Versuch begreifen, sie
selbst abzuschaffen. Dabei geht es bei sol-
chen Prognosemodellen primar um Unter-
stlitzung von Entscheidungen. Subjektiven
Experteneinschdtzungen werden objektive
(aber eben nicht notwendigerweise richti-
ge!) Zahlen zur Seite gestellt. Zusammen
kommt dann etwas Besseres heraus.
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Naturlich hat Filmforschung nichtimmer
recht: Genauso wie es gute und schlechte
Filme gibt, gibt es auch gute und schlech-
te Forschung. Wie kann man die ausei-
nanderhalten? Dafir gibt es vor allem
zwei Kriterien. Zundchst hat die Wissen-
schaft ein hierarchisches Qualitatssystem
entwickelt. Die hartesten Anforderungen
werden von den sogenannten ,A-Jour-
nals” gestellt, wéhrend jede Studie als Ar-
beitspapier erscheinen darf. Die beiden
eingangs genannten Studien sind Ar-
beitspapiere und haben daher keine wis-
senschaftliche Qualitatskontrolle durch-
laufen. Das heif3t nicht, dass ihre Ergeb-
nisse falsch sind, ist aber auch gewiss kein
Qualitatsindikator. Und es gibt auch die
Reputation der Verfasser und ihr Wissen
in Bezug auf die Filmbranche. Wissen-
schaftliche Modelle miissen ja nicht nur
formal korrekt sein, sondern auch den
Realitdten der Branche Rechnung tragen.
Viele Ergebnisartefakte, die so von den
Nachrichtendiensten verbreitet werden,
leiden eben daran: Wichtige Einflussfak-
toren fehlen, die Modelle werden unrea-
listisch spezifiziert, die Daten sind syste-
matisch verzerrt.

Was also kann wissenschaftliche Filmfor-
schung? Wenn sie gut gemacht ist, kann
sie innovative und wichtige Einsichten
hervorbringen. Dass solche Arbeiten den
Status quo und seine Verteidiger provo-
zieren, liegtin der Natur der Sache - es ist
janachgerade die Aufgabe der Wissen-
schaft, bestehende Strukturen und Routi-
nen zu hinterfragen und Alternativen auf-
zuzeigen. Kritik an uns Forschern ist not-
wendig und willkommen - allerdings
wiirde mir von der Filmpraxis ein wenig
mehr Offenheit im Hinblick auf unsere
(guten) Arbeiten wiinschen. Ich bin tUber-
zeugt, dass davon nicht zuletzt die zuwei-
len ziemlich festgefahrene Branche profi-
tieren kann. Und wo ich gerade beim
Wiuinschen bin: Vielleicht kdnnen meine
Ausfuihrungen dazu beitragen, dass die
Branche genauer hinschaut, wenn die
nachste Forschungsmeldung auf Reisen
gehtim globalen Medienzirkus. Das dirf-
te dann fiir alle ganz entlastend sein.
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Kinderkino zum

Mitmachen

Berlin/Hamburg - Kinderfilme zum Mitmachen: Mit dieser Idee will Mar-
chenfilm ein attraktives Kinoangebot fiir Kinder ab vier Jahren schaffen.

ImNovember2012von Jérg Winners, Torsten
Kunstler und Martin Molgedey gegriindet,
wurde die Marchenfilm GmbH im Rahmen
der Minchner Filmwoche (im Anschluss an
die Paramount-Tradeshow) erstmals einem
breiten Fachpublikum vorgestellt. Das Unter-
nehmen wird zu gleichen Teilen von der
MMmedia und der Winners & Kiinstler GmbH
getragen, Geschéftsfiihrer von Marchenfilm
sind Martin Molgedey und J6rg Winners. Ziel
des neuen Unternehmens ist die Schaffung
eines attraktiven Kinoangebots fiir Kinder im
Vorschulalter:  Kinderfilme zum Mitmachen”
sollen ein neues Genre begriinden. Die ge-
planten Projekte, bei denen Marchenfilm so-
wohlProduktionalsauch Verleih Gibernimmt,
sind mit rund 60 Minuten vergleichsweise
kurz gehalten, um das junge Publikum nicht
zu Uberfordern. Zentrales Element ist die In-
teraktion — mitsingen, mitmachen, mitspie-
len lautet die Devise, ,eine Art ,Rocky Horror
Picture Show’ furr Kinder”, wie Molgedey in
Munchen ausfiihrte. Der erste Titel entstand
in Zusammenarbeit mit der Marchenhutte

Kurz gemeldet

Berlin: ,Aschenbrodel und der gestiefelte
Kater” wurde unlangst abgedreht und wird
am 26. September dieses Jahres starten. Be-
reitszum ,WeltkindertagimKino”am 20.Sep-
tember wird man bundesweit Previews an-
bieten. mm

Die Darsteller von ,Aschenbrédel ...” mit dem
Ensemble der Mdrchenhditte Berlin

» Gelungener Brainstorming-Termin: Das Kinopolis-Marketingteam um Kurt Schalk
(vorn, 2.v.1.) war zu Gast bei der Constantin, um gemeinsam mit Ewa Karlstrom (3.v.r.)
und Andreas Ulmke-Smeaton (2.v.r.) von SamFilm sowie Regisseurin Katja von Garnier
(3.v.1.) lokale Marketingideen zum Start von ,Ostwind” zu erarbeiten. ,Es macht unend-
lich viel Spal3, gemeinsam mit den Produzenten, dem Verleih und den Kinobetreibern
auBBergewdhnliche Marketingstrategien zu entwickeln und diese dann entsprechend

auch umzusetzen”, so Schalk.
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