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Warum wir ins Kino gehen: Erfolgsfaktoren von

Kinofilmen

Von Thorsten Hennig-Thurau und Oliver Wruck

Kinofilme stellen spezifische Leistungsbindel
von wachsender 6konomischer Bedeutung
dar. Allerdings weist das Management von Ki-
nofilmen in der Unternehmenspraxis bisher
eine vergleichsweise gering ausgepragte
Theoriebasis auf. Auf der Grundlage produkt-
typologischer Uberlegungen entwickeln die
Autoren ein Erfolgsfaktorenmodell von Kino-
filmen, das zwischen produktinhdrenten und
produktinduzierten Faktoren unterscheidet.
Der Einfluss der identifizierten Determinanten
auf den Erfolg von Kinofilmen wird im Rah-
men einer empirischen Studie anhand des
Filmjahrgangs 1997 fir den deutschen und
den US-amerikanischen Kinomarki unter-
sucht.

1. Einleitung

Die Kinoindustrie stellt heute einen bedeutsamen Wirt-
schaftszweig dar. Im Jahr 1997 wurde in Deutschland
mit 143 Millionen verkauften Eintrittskarten (bzw. einem
Umsatz von 1.47 Mrd. DM) der hochste Kinobesuch in
den 90er Jahren erreicht, was einer Wachstumsrate von
fast 40% (bzw. wertmiibig von mehr als 77%) gegeniiber
1990 entspricht (vel. Ehleben, 1997, S.19: SPIO, 1699).
In den USA wurden mit Kinofilmen im gleichen Jahr
Finnahmen in Hohe von 6,5 Mrd. US-Dollar erzielt. (vgl.
SPIO, 1998, S.611f.).

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht handelt es sich bei der
Konzeption und Markteinfithrung von Kinofilmen um ei-
ne komplexe Managementaufgabe. Auf der einen Seite
ist die Herstellung von Kinofilmen eine duflerst kapital-
intensive Titigkeit: Die durchschnittlichen Produktions-
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kosten eines US-Studiofilms beliefen sich im Jahr 1997
auf 53.4 Mio. Dollar; bezieht man die Marketingausga-
ben niit ein, erhoht sich der Betrag auf 75,6 Mio. Dollar
(vel. Fleischhauer/Miiller v. Blumencron, 1999, S.85).
James Camerons Film Trranie [1] als bisher teuerster
Filin der Geschichte hatte ein Produktionsbudget von
iiber 200 Mio. Dollar. Die Kosten weisen dabei eine stark
ansteigende Entwicklung auf: Beverty Hiis Cor...ha-
ben wir [der Regisseur Martin Brest und sein Team,
Anm. d. Verf.] 1987 fiir ungefihr 13 Millionen Dollar
gemacht. Wenn ich genau denselben Film heute drehen
wiirde, ohne etwas anders zu machen, dann hiitten wir es
mit 65 bis 70 Millionen zu tun® (zit. nach Egger, 1999,
S. 12).[2] Auf der anderen Seite ist Kinofilmen ein hohes
Erfolgspotenzial bei hohem Risiko inhérent. So weist Tr-
tanic als zugleich erfolgreichster Film ein weltweites
Einspielergebnis von rund 1.8 Mrd. Dollar auf, wobei die
Einnahmen aus nachgelagerten Verwertungsebenen (Vi-
deoverleih und —verkauf, TV-Rechte, Merchandising)
noch nicht beriicksichtigt sind. Allein in Deutschland er-
reichte Trtanic 18 Millionen Kinobesucher (vgl. 0.V,
1999a). Andere kostenintensive Kinofilme (z.B. Hea-
VEN'S GaTE. ONE FROM THE HEART, ISHTAR, PIRATES) erziel-
ten indes weitaus geringere Einnahmen und konnten je-
weils nur einen Bruchteil der getiitigten Investitionen
wieder einspielen.[3] In den Fillen der Filme HEAVEN'S
Gare und One From THE Hearr hatte der Misserfolg sogar
den Konkurs der jeweiligen Produktionsgesellschaften
zur Folge.[4] Insgesamt erreicht heute nur jede dritte
amerikanische und jeder zehnte deutsche Spielfilm die
Gewinnzone (vgl. Felsmann, 1998). Folglich erscheint
die Notwendigkeit fiir den Einsatz leistungsfahiger Mar-
ketingkonzepte und wissenschaftlich-analytischer Me-
thoden der Erfolgsprognose im Rahmen des Manage-
ments von Kinofilmen begriindet.

Insofern ist es verwunderlich, dass die Kinoindustrie im
Unterschied zu zahlreichen anderen Branchen eine ver-
gleichsweise geringe marketingtheoretische Fundie-
rung aufweist. Zwar wird — im Gegensatz zu den ,,golde-
nen Zeiten Hollywoods Anfang der 20er Jahre — die In-
tuition der Studiobosse [5] heute i.d.R. durch den Einsatz
von Zuschauerbefragungen ergdnzt; allerdings ist ein
solches Vorgehen weniger Ausdruck eines systemati-
schen Marketingverstindnisses als vielmehr das Ergeb-
nis externer Anforderungen: bei der Entscheidung iiber
Produktionsbudgets in Hohe von 50-200 Mio. Dollar
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wollen sich potenzielle Kreditgeber nicht mehr allein auf
die Eingebungen eines Verantwortlichen verlassen {vgl.
Jowert, 1985, S.21). Die noch fragmentarische Diffun-
dierung des Marketinggedankens in der Kinoindustrie
spiegelt sich zugleich auch in der vergleichsweise selte-
nen Thematisierung branchenspezifischer Erfolgsfakto-
ren im Rahmen der marketingwissenschaftlichen Diskus-
sion. Die wenigen vorhandenen (liberwiegend angloame-
rikanischen) Arbeiten haben zumeist den Charakter von
Partialanalysen, in denen die Wirkung einzelner Deter-
minanten auf den Erfolg von Kinofilmen untersucht
wird. Beispielhaft seien hier die Arbeiten von Dodds/
Holbrook (1988) und Eliashberg/Shugan (1997) ange-
fiihrt, die den Einfluss von Oscar-Nominierungen bzw,
Filmkritiken auf das Einspielergebnis von Kinofilmen
betrachten. Eine Ausnahme bildet der konometrische
Ansatz von Sawhney/Eliashberg (1996), der den Erfolg
von Kinofilmen insgesamt zu erklidren versucht. Aller-
dings wird von den Autoren ausschlieBlich das Einspiel-
ergebnis in den Startwochen als Erklirungsvariable her-
angezogen, wihrend produkt- und kommunikationspoli-
tische EinflussgroBen in dem Modell unberticksichtigt
bleiben.

Vor diesem Hintergrund soll es im Folgenden darum ge-
hen, die Erkenntnisse der Marketingtheorie iiber Erfolgs-
faktoren von Kinofilmen zu erweitern. Dafiir werden zu-
nichst wichtige Leistungscharakteristika von Kinofilmen
herausgearbeitet und deren Implikationen fir das Besu-
cherverhalten aufgezeigt. Zenwrales Element des Beitra-
ges ist dann die Entwicklung eines theoretischen Bezugs-
rahmen zur Erkkirung des Erfolges von Kinofilmen. We-
sentliche Variablen des Bezugsrahmens werden anschlie-
flend anhand cines vollstindigen Filmjahrganges hin-
sichtlich ihres Einflusses auf den deutschen und auf den
US-amerikanischen Filmerfolg untersucht. Neben den
Einspielergebnissen werden auch der Gewinn sowie der
Return on Investment als Erfolgserofen betrachtet. Die
Ausfithrungen beschriinken sich dabei aus Praktikabili-
titsgriinden auf den Erfolg von Filmen im Rahmen der
Kinoauswertung, wihrend nachgelagerte Verwertungs-
stufen unberticksichtigt bleiben.

2. Kinofilme als komplexe Leistungsbiindel

Fiir die Identifikation von Erfolgsfaktoren einer Leistung
ist relevant, iiber welche spezifischen verhaltensrelevan-
ten Merkmale diese Leistung verfligt. Fiir den Fall des
Kinofilms sind insbesondere zwei Aspekte von Bedeu-
tung: die Frage, in wieweit es sich bei Kinofilmen um
Dienstleistungen handelt, und der Charakter des Kino-
films als Innovation.

2.1. Zum Dienstleistungscharakter von
Kinofilmen

Dienstleistungen werden 1.d.R. anhand von ., konstituti-
ven Merkmalen™ definiert. Obwohl in der Literatur kein
einheitlicher Eigenschaftskatalog existiert, konnen die
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Immaterialitit der Leistung, die zeitliche Identitit vop
Leistungserstellung und Konsum (sog. uno acto-Prinzip,)
sowie die Integration eines externen Faktors in den Er-
stellungsprozess als zentrale Identifikationsmerkmale
von Dienstleistungen angesehen werden (vgl, Mever,
1986, S.9; Hilke, 1989, S.6). Im Hinblick auf das Vorlie-
gen der genannten Merkmale ist es notwendig, Kinofil-
me in zwei Bestandteile aufzugliedern: das auf einem
physischen  Speichermedium  (digitales  Masterband,
Filmrolle) gesicherte Ergebnis der Filmproduktion sowie
die Vorfiihrung des Kinofilms. Die Speicherung des
Films besitzt einen unzweideutig materiellen Charakter,
der eine Vorfithrung des identischen Produktes an zahi-
reichen Orten zu beliebigen Zeiten erméglicht und den
Kinofilm von Theaterauffithrungen und Musikveranstal-
tungen unterscheidet (zeitliches Auseinanderfallen von
Produktion und Konsum). Der Konsument wird zudem
in den Erstellungsprozess nur sporadisch integriert, so-
dass fiir den Kinofilm ein Dienstleistungscharakter hier
abgelehnt werden muss (vgl. von Gizyeki/Steinhoff,
1997, S.4ff.). Betrachtet man indes den Vorgang der
Filmvorfithrung im Rahmen der Kinoauswertung, so
handelt es sich fir den Konsumenten um eine immateri-
elle Leistung, fiir die das uno-actu-Prinzip gilt und wel-
che durch dic Anwesenheit einer Mehrzahl an Personen
und deren Verhalten zugleich ein vergleichsweise hohes
Maf} an Kundenintegration aufweist.[6] Folglich kann
der Filmvorfithrung ein Dienstleistungscharakter zuge-
sprochen werden.

Eine fiir die Ermittlung von Erfolgsfaktoren wesentliche
Konsequenz dieser Erkenntnis kann darin gesehen wer-
den, dass der Konsument nur sehr eingeschriinkt in der
Lage ist, dic Leistung vor dem Konsumvorgang zu be-
werten. Kinofilme weisen aus Konsumentensicht iiber-
wiegend Erfahrungseigenschaften auf und sind durch die
weit gehende Abwesenheit von Suchqualititen gekenn-
zeichnet (vgl. zur Unterscheidung Kaas/Busch, 1996).
Folglich muss die Entscheidung des Konsumenten, sich
einen Kinofilm anzusehen, anhand von solchen Indikato-
ren getroffen werden, die den Charakter von Quasi-
Sucheigenschaften besitzen bzw. auf glaubwiirdige In-
formationsquellen hinsichtlich der (Film-)Qualitiit Riick-
griff genommen werden. Es kann erwartet werden, dass
solchen Quasi-Sucheigenschaften eine grofie Bedeutung
im Hinblick auf den Erfolg von Filmen an der Kinokasse
zukommit.

2.2. Zum Innovationscharakter von Kinofilmen

Kinofilme weisen iL.d.R. eine vergleichsweise kurze
Marktprisenz auf. So betrug die durchschnittliche Lauof-
zeit eines Kinofilms in deutschen Filmtheatern im Jahre
1997 acht Wochen, bevor der Film von einem neuveren
Angebot aus dem Markt gedringt wurde; nach dieser
Zeitspanne war der jeweilige Film fiir Konsumenten
nicht mehr im Kino erhiltlich. Bei Kinofilmen handelt es
sich dabei 1.d.R. um Neuprodukte bzw. Produktinnova-
tionen, deren Neuigkeitscharakter ein wichtiges Abgren-
zungskriterium gegeniiber nachgelagerten Verwertungs-




ebenen wie dem Videovertrieb oder der TV-Ausstrah-
lung darstellt (vel. Frank. 1993, S.13). Allerdings vari-
fert ihr Innovationsgrad: neben hoch-innovativen .real
new products™ ist die Anlehnung an frithere Erfolgsmus-
ter ein verbreitetes Vorgehen in der Filmindustrie.

Eine wichtige Erkenntnis der Interpretation von Filmen
als Innovationen fiir die angestrebte Ermittlung von Er-
folgsfakioren fiir Kinofilme liegt darin, dass Konsumen-
ten auf Grund des Tnnovationscharakters tiber keine bzw.
nur geringe Produkterfahrungen verfiigen. Die Kauf-
entscheidung des Konsumenten muss demzutolge (an-
ders als bei wiederholt erworbenen Leistungen. z.B.
Schokoladenriegeln, Friseurdienstleistungen)  aus-
schlieBlich auf Grund von externen Informationen bzw.
eigenen Inferenzschliissen getroffen werden. was eine
vergleichsweise hohe Unsicherheit der Konsumenten im-
pliziert. Diese Sichtweise stiitzt die bereits im Dienstleis-
tungskontext postulierte hohe Bedeutung von Indika-
torqualitiiten fiir den Kaufentscheidungsprozess und be-
tont zugleich die Relevanz externer Informationsquellen.

3. Die Erfolgsfaktoren von Kinofilmen

3.1. Grundsatzliche Anmerkungen zur gewéhiten
Perspektive

Die Entscheidung von Konsumenten, sich einen Spiel-
film im Kino anzusehen, wird wesentlich von den Erwar-
tungen des Konsumenten an den jeweiligen Film be-
stimmt. Dariiber hinaus existieren aber auch noch weite-
re Faktoren, die das Entscheidungsverhalten der Konsu-
menten beeinflussen. Von Bedeutung fiir das Entschei-
dungsverhalten der potenziellen Filmbesucher sind ins-
besondere die Qualitiit des Kinos, in welchem der be-
reffende Film gezeigt wird (Ton- und Bild-Qualitit,
Image, Zuschauerstruktur), die Verfiigbarkeit des je-
weiligen Filmes, die auf Grund der kurzen Marktprisenz
und begrenzten Abspielkapazititen insbesondere in klei-
neren Stidten einen zu beriicksichtigenden Engpass dar-
stellen kann, sowie auf Grund der gesellschaftlichen
Funktion des Kinokonsums das soziale Umfeld des Kon-
sumenten, das die Entscheidung iiber den Kinobesuch
und den zu betrachtenden Film in erheblichem Mabe de-
terminieren kann (Filmwahlentscheidung als Mehrperso-
nenentscheidung). Die folgenden Uberlegungen lassen
die aufgefiihrten Faktoren indes auBer Betracht und fo-
kussieren ausschlieBlich auf produktbezogene Fakto-
ren. Neben der zu vermutenden Zentralitdt der Produkt-
charakteristika fiir die Konsumentenentscheidung kann
fiir die sonstigen Faktoren cine vergleichsweise grofie
Nihe zu anderen marketingwissenschafthichen For-
schungsfeldern, so insbesondere dem Veranstaltungsmar-
keting begriindet werden (vgl. Wochnowski, 1996).[7}
Weiterhin kann auch davon ausgegangen werden, dass
die zu beobachtende fortschreitende Standardisierung
der Kinogestaltung (z.B. THX-Ton- und Bild-Zertifizie-
rung) den Einfluss des Kinos auf die Filmentscheidung
der Besucher vermindern wird.{8]
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Betrachtet man die Leistungsmerkmale von Kinofilmen
im engeren Sinne. lassen sich zwei grundsiitzliche Grup-
pen von Einflussgrofen auf den Skonomischen Erfolg
unterscheiden. Dabet handelt es sich zum einen um pro-
duktinhirente Stimuli, zum anderen um produktinduzier-
te Stimuli. Produktinhirente Stimuli beschreiben sol-
che Faktoren, welche die Form und das Erscheinungsbild
des Kinofilms prigen (vgl. Jedidi/Krider/Weinberg,
1998, S.397). Mit zunchmendem Voranschreiten des
Produktionsprozesses steigert sich ihr Konkretisierungs-
grad; mit Fertigstellung des Films handelt es sich um
feste. unverinderliche GroBen. Produktinduzierte Sti-
muli hingegen sind das Ergebnis einer — unterschiedlich
motivierten — Auseinandersetzung verschiedener Interes-
sengruppen mit dem Film und seinen Elementen; sie ha-
ben also die subjektive Kommentierung produktinhiiren-
ter Faktoren zum Gegenstand.

Hinsichtlich des Erfolgsbegriffs wird hier auf die in der
marketingwissenschaftlichen Literatur verbreitete Unter-
scheidung von Marktzielen und Ertragszielen Riickgriff
genommen (vgl. Bécker, 1991). In der Filmwirtschaft
wird insbesondere den Besucherzahlen bzw. den (mit ih-
nen linear verkniipften) Einspielergebnissen (,.box offi-
ce gross™) als Marktziel sowie dem realisierten Gewinn
und der Kapitalrentabilitiit als Ertragszielen groBe Be-
deutung beigemessen. Zwischen diesen ZielgroBen be-
stehen iiberwiegend harmonische Beziehungen, aller-
dings sind mit ihnen in der Praxis auch strategische Kon-
flikte verbunden: So streitet der Film Brar WircH Pro-
secr mit einem Einspiel in den USA von rund 130 Mio.
Dollar mit George Lucas™ Star Wars: Episope [ (US-Ein-
nahmen: ca. 700 Mio. Dollar) um den Titel des erfolg-
reichsten Films des Jahres 1999, da (auf Grund der weit-
aus geringeren Produktionskosten) sein Return on In-
vestment (ROI) den von Star Wars um Faktor 400 iiber-
steigt (vgl. Vahabzadeh, 1999). Daneben existieren noch
verschiedene aufierokonomische Zielkategorien, die den
kiinstlerisch-kulturellen Stellenwert von Kinofilmen fiir
die Gesellschaft widerspiegeln, in dieser Arbeit jedoch
nicht weiter verfolgt werden (vgl. dazu grundlegend Mo-
naco, 1980).

Auf den hier angestellten Uberlegungen basiert das in
Abb. 1 dargestellte theoretische Erfolgsfaktorenmodell
von Kinofilmen. Die Elemente des Modells und ihr Zu-
sammenwirken sind Gegenstand der nachfolgenden Aus-
fithrungen.

3.2. Produktinharente Fakioren

Produktinhirente Faktoren von Kinofilmen lassen sich
im Hinblick auf ihren Einfluss auf das Besucherverhalten
und somit den Erfolg eines Filmes unterscheiden in sol-
che Faktoren, die von dem Konsumenten bereits vor
dem Kinobesuch erfasst werden konnen, und solchen,
die erst nach dem Kinobesuch erfasst werden konnen.
Bei der erstgenannten Faktorengruppe handelt es sich in-
sofern um Indikatorqualititen bzw. Quasi-Sucheigen-
schaften, anhand derer der Konsument eine Beurteilung
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Fettierte Variablen sind Gegenstand des empirischen Teils

* = nwr relevant, wenn der Start des Films in anderen Markten (z.B. USA) zeitlich vor dem Start im betrachteten Land (z.B. D) erfolgt ist

AbD. I: Ein grundlegendes Erfolgsfakiorenmodell von Kinofilmen

von Erfahrungsqualititen vornimmt. Solche Indikator-
qualititen sind auch deshalb notwendig, da fiir den Kino-
besucher das Kriterium der Preisdifferenzierung als
wichtige Hilfsgrofle zur Beurtetlung der Qualitit bei Ki-
nofilmen nicht vorhanden ist (vgl. Meffert/Bruhn, 1995,
S$.306).[9] Die Bewertung von Indikatoren basiert in
und dessen Priferenzsystem. Sie werden dem Konsu-
menten in erster Linie durch die Filmwerbung des Ver-
leihs, aber auch durch unabhingige Informationsquellen
bekannt gemacht. Eine Verhaltensrelevanz kann insbe-
sondere fiir die Faktoren Filmgenre, Symbolhaftigkeit,
Personalattraktivitit, Filmbudget und Erfolg der vorgela-
gerten Verwertung theoretisch und z.T. anhand vorlie-
gender (zumeist US-amerikanischer) Studien postuliert
werden (vgl. Jedidi/Krider/Weinberg, 1998, S.397).

3.2.1. Filmgenres

Filmgenres geben. Konsumenten innerhalb der Vielfalt
moglicher Inhalte und Formen eine erste wesentliche
Orientierungshilfe (vgl. Austin, 1989, S.74). Sie klassifi-
zieren ‘Filme grob anhand grundlegender dramaturgi-
scher und #sthetischer Muster. Gingige Filmgenres sind
z.B. Actionfilm, Drama und Komodie. Die Gesetzmifig-
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keiten eines Genres erlauben dem Zuschauer, der mit
diesen Regeln vertraut ist, Riickschliisse auf inhaltliche
Motive und Strukturen zu ziehen, ohne den Film vorher
(vollstindig) konsumieren zu miissen. Auch werden be-
stimmte Atmosphiren und Empfindungen eng mit Gen-
res assoziiert, so z.B. das Gefiihl der Freiheit und Minn-
lichkeit mit dem in den Sonnenuntergang reitenden ,,lo-
nesome cowboy* im Westernfilm. Hinsichtlich des Film-
erfolges kann davon ausgegangen werden, dass be-
stimmte Motive eine hohere Attraktionswirkung auf das
Publikum ausiiben als andere und somit die Genrewahl
eine grundlegende Entscheidung darstellt. Zusitzlich zu
dieser Orientierungsfunktion von Genres leitet sich der
Einfluss von Genres auf den Filmerfolg auch daraus ab,
dass Genres die Relevanz anderer Erfolgsfaktoren deter-
minieren: So diirfte etwa der Stellenwert des Filmbud-
gets in effektbetonten Action- und Science Fiction-Fil-
men fiir potenzielle Besucher hoher sein als in dialogbe-
tonten Komdodien. Bei dem Merkmal Filmgenre handelt
es sich somit um einen iibergeordneten Erfolgsfaktor.

3.2.2. Symbolhaftigkeit

Die Symbolhaftigkeit eines Films ist ein Maf} fiir den
bendtigten Aufwand zur konsumentenseitigen Einord-




nung eines Films in besiehende kognitive Kategorien.
Die Schwierigheit ciner solchen kognitiven Verarbeitung
und Speicherung eines Kinofilms variiert mit der Kom-
plexitiit der filmbezogenen Informationen und der wahr-

Films 7o dem Konsumenten ver-
trauten Produkten. Bei zunehmender inhaltlicher Kom-
plexitit eines Films kann ein negativer Effekt aut den Er-
folg erwartet werden. wiihrend ein einfach verstind-
liches. leicht kommunizierbares Filmkonzept mogliche
Wahrnehmungs- und  Verhaltensbarrieren  vermindert.
Zentrale Elemente der Symbolhaftigkeit eines Films sind
der Bezug auf eine Vorlage, die Zugehtrigkeit zu emer
Filmserie. die Reduzierbarkeit der Handlung sowie die
Maglichkeit der Zweitverwertung des Films, die das Po-
tenzial der iber die Filmverwertung hinausgehenden
Skonomischen Nutzbarkeit von filmbezogenen Elemen-
ten beschreibt.

Bei Vorlagen handelt es sich um Werke aus anderen
Kultur- (Mythen, Sagen. Mirchen. Literatur, Bithnen-
stiicke. TV-Serien und -Sendungen) oder Gesellschafts-
bereichen (aktuelles Tagesgeschehen. historische Ereig-
nisse und Personen). die zum Gegenstand eines Kino-
films werden: sie kisnnen eine konkrete Vorstellung vom
Inhalt des Films und. je nach Nithe der Vorlage zum Me-
dium Film, auch von der zu erwartenden formalen Um-
setzung vermitteln. Auch die Zugehorigkeit eines Films
zu einer Filmserie (z.B. James Bonp. Rocky) bietet dem
Kinobesucher Anhaltspunkte fiir die Filmwahrnechmung
und -beurteilung. Im Unterschied zur Vorlage bedart die
Ubertragung des Produktwissens auf Seiten des Konsu-
menten hier eine vergleichsweise geringe kognitive™
Anstrengung, da keine Ubertragung von einem Medium
auf ein anderes notig ist. Ahnlich konkrete Orientie-
rungspunkte liegen im Fall der Neuverfilmung eines (er-
folgreichen) Stoffes (2.B. Psveuo, Tae Thomas CROwN
Arralr). der Parodie eines Filmes bzw. einer Serie {2.B.
SracesaLLs) oder im Fall einer (evtl. modifizierten) Wie-
derauffithrung (2.B. Star Wars Sg) vor,

Die Attraktionswirkung eines Kinofilmes wird auch
durch einen prignanten Plot gesteigert. Ein solches
Merkmal liegt insbesondere dann vor, wenn die Hand-
lung des Films auf einen Kern bzw. eine Schliisselszene
reduzierbar ist, welche/r dann auch im Rahmen der Film-
werbung eingesetzt werden kann.[10] Aber auch die
Existenz von ,Bildern™. welche die Aufmerksamkeit ei-
nes breiten Publikums zu wecken vermogen, steigert die
Priignanz eines Filmplots (z.B. die computeranimierten
Dinosaurier in Jurassic Park). In diesem Zusammenhang
ist zu beachten, dass die Erfolgswirksamkeit eines Film-
plots auch durch dessen jeweilige Zeitgeistkompatibilitét
determiniert wird. ..Was macht den Erfolg [von Tiranic,
d.V.] aus?. . Es weibt gewiss die beiden hefugsten Zeit-
strémungen aufeinander zu: einerseits die Katastrophen-
fantasie. die Millenium-Angste und die Todessehnsucht
im Spitkapitalismus, fiir die es keinen Ausweg und keine
Alternative mehr zu geben scheint, andererseits die
Sehnsucht nach dem grofien Gefiihl, der unbedingten
Liebe nach all den verlorenen Freiheitskidmpfen, nach
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der emotionalen Regression™ (vgl. Seefilen. 1998, S.8).
SchiieBlich kann auch die Zweitverwertbarkeit be-
stimmter Filmelemente dazu beitragen, die Beachtung
des Films in der Offentlichkeit zu erhohen und seine Ka-
tegorisierung zu erleichtern. Bei solchen Elementen kann
es sich um Symbole und Logos (z.B. das Barman-Zei-
chen) oder Musikstiicke (z.B. der Titelsong des Films Tt
anic) handeln. 11} Ausdruck der hohen Zweitverwert-
barkeit eines Films ist die Existenz von Cross Selling-
Artikeln wie Biichern, Soundtracks, Postern und Spiel-
zeug (vel. Blum, 1992).

3.2.3. Erfolg im Rahmen vorangehender Auswertun-
gen

Ein weiterer Einflussfaktor auf das Besucherverhalten
sind Informationen iiber den bisherigen Erfolg bzw.
Misserfolg eines Kinofilms in anderen Mirkten. Auf
Grund der weltweiten Marktdominanz US-amerikani-
scher Spielfilme sind vor allem die Einspielergebnisse
der Filme in den USA von Bedeutung: vor dem Hinter-
grund der Heranzichung von Erfolgskennzitfern als Qua-
lititsindikatoren erfolgt eine frithzeitige Kategorisierung
eines Films als . Hit™ oder ,,Flop*. Durch das kommuni-
kative Zusammenwachsen internationaler Mérkte riicken
Filme bereits zum Zeitpunkt ihres US-Starts, der i.d.R.
ein halbes Jahr vor dem deutschen Kinostart liegt, in den
Mittelpunkt des Interesses deutscher Kinobesucher.[12]
In den USA wird zunchmend versucht, Einspielergebnis-
se frithzeitig zu veroffentlichen (so werden die Umsitze
des Premicrenabends z.T. bereits am Startwochenende
gehandelt: vgl. Vahabzadeh, 1999), um so Multiplikator-
effekte realisicren zu kinnen. Zugleich ist im Fall des
Misserfolges die Gefahr grofi, dass der Film stigmatisiert
wird, was durch den Einsatz kommunikationspolitischer
Instrumente nur begrenzt zu korrigieren ist (zu sehen am
Beispiel des Films WATERWORLD).

3.2.4. Personalattraktivitit

Kinofilme stellen jeweils das Ergebnis des Zusammen-
wirkens zahlreicher Personen dar, wobei diese analog zu
anderen Dienstleistungsbereichen z.T. fiir den Kunden
sichtbar sind (,onstage*“-Personal oder ,,boundary per-
sonnel®, Schauspieler), z.T. unsichtbar sind (,,backsta-
ge*-Personal, z.B. Regisseur, Produzent, Kameramann)
(vgl. Austin, 1989, S.76; Chase/Tansik, 1983).[13] Fiir
Konsumenten liegt es nahe, ihre filmbezogenen Erwar-
tungen an die beteiligten Personen als ,,Urheber® und
Verantwortliche des Kinofilms zu kniipfen. Die Perso-
nalattraktivitit eines Films basiert dabei auf der Be-
kanntheit und Beliebtheit von insbesondere drei Perso-
nengruppen, fiir die ein Einfluss auf den Filmerfolg pos-
tuliert werden kann: Stars, Regisseure sowie Produzen-
ten.

Thre 6konomische Attraktionswirkung unterscheidet
Stars von der groferen Gruppe der prominenten Schau-

spieler. ,,[Sharon Stone] ist eine Prominente, sie hat ei-
nen groBen Namen und das hilft manchmal....Aber sie ist
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nicht unbedingt ein Kassen-Star. Wenn Tom Cruise in ei-
nem Film auftritt,...dann werden diese Filme ein grofies
Geschiift. Das ist ein richtiger Star** (Bill Mechanic, Pri-
sident des Filmstudios 20" Century Fox, zit. nach Miiller
v. Blumencron/Hiietlin, 1999, S. 102). Stars beeinflussen
den Erfolg von Kinofilmen auf zwei Wegen: Zum einen
kann die Mitwirkung eines Stars eine eigene Qualitits-
dimension im Rahmen des konsumentenseitigen Beur-
teilungsprozesses darstellen. So ist, bei entsprechender
Priferenz des Zuschauers, die Tatsache, dass Robert De
Niro in einem Film mitspielt, eine Qualitit ,,an sich“.[14]
Zum anderen erfiillen Informationen iiber die Mitwir-
kung von Stars eine Markierungsfunktion und helfen
damit, die Unsicherheit des Konsumenten beziiglich der
Erfahrungsqualititen des Films zu verringern. Ahnlich
wie ein Markenname stellvertretend fiir eine konstante
Zusammensetzung von einzelnen Qualititseigenschaften
steht, so wird das Merkmal, dass ein Star an einem Film
beteiligt ist, als Indikator angesehen, dass der gesamte
Film einem bestimmten Standard gerecht wird (vgl. Ar-
nold, 1992, S.17). In der Filmwirtschaft werden in An-
zeigen die vergangenen Erfolge der beteiligten Stars be-
sonders betont. Betrachtet man die Ertragsziele eines Ki-
nofilms, dann ist zugleich festzustellen, dass Stars heute
in vielen Fillen auch den grofiten Kostenfaktor cines
Kinofilms verkdrpern: So belief sich etwa das Honorar
fiir die Schauspieler des Films LETHAL WeAPON 4 auf 50
Mio. Dollar; die Hiilfte des Betrages erhielt der Haupt-
darsteller Mel Gibson (vgl. Vahabzadeh, 1999). Dies
deutet auf die gegenliufige Wirkung von Stars auf die
Erfolgsgrofen eines Kinofilms hin: Zum einen kann von
einem positiven Einfluss auf die Besucherzahlen des
Films ausgegangen werden, zum anderen wirken die mit
einer hohen Personenattraktivitit einhergehenden hohe-
ren Kosten negativ auf den Gewinn und die Rentabilitét.

Der Regisseur eines Films wird im Allgemeinen als die
wichtigste Person bei den Dreharbeiten eines Films an-
gesehen; als kiinstlerischer Leiter versucht er, durch Ko-
ordination von Schauspielern und Technik seine Vision
des Films zu realisieren (vgl. Schrioder, 1995, S.47). Die
Leistung von Regisseuren ist fiir Zuschauer ungleich
schwerer zu beurteilen als die von Schauspielern, da Re-
gisseure ,unsichtbar arbeiten. Die Verantwortung des
Regisseurs fiir das Gesamtwerk eines Films erlaubt je-
doch den Riickschluss von der Qualitit des Films auf die
Leistung des Regisseurs; entsprechend wird in der Film-
werbung bewusst mit vorangehenden Arbeiten des Re-
gisseurs argumentiert (so wurde der Film Trranic in
Deutschland zunichst mit dem Hinweis ,,.Vom Regisseur
von ‘“TruUE LiEs’ beworben).

Produzenten finanzieren die Filmproduktion und haben
auf Grund der damit verbundenen Verantwortung fiir den
Filmerfolg eine weit reichende Kontrolle iiber alle
Aspekte der Produktion, i.d.R. sogar iiber die endgiiltige
Schnittfassung (,.final cut“) des Films. Mehr noch als bei
den Regisseuren ist dieser weit reichende Einfluss des
Produzénten auf den Film fiir das Publikum kaum er-
fassbar. In solchen Fillen, in denen Produzenten den Stil

246 - MARKETING . ZFP - Heft 3 3. Quartal 2000

ihrer Filme stark priagen (z.B. Bernd Eichinger, Jerry
Bruckheimery {151, ist ein Einfluss auf das Entschei-
dungsverhalten jedoch méglich und wird von der Filmin-
dustrie durch entsprechende Kommunikationsaktivitiiten
angestrebt.| 16]

3.2.5. Filmbudget

Im Fall der Hohe des Filmbudgets als Erfolgsfaktor las-
sen sich zwei Effekte unterscheiden. In seiner Funktion
als Qualititsindikator wird das Filmbudget von Konsu-
menten als Hinweis auf die Verwendung hochwertiger
Lngredienzen® interpretiert, die dem Produzenten die
Moglichkeit bieten, die Filmidee kiinstlerisch, darstelle-
risch und technisch iiberzeugend umzusetzen; eine sol-
che Funktion des Budgets kann insbesondere bei kapital-
intensiven Genres (vor allem Actionfilme, Science Fic-
tion) erwartet werden.

Des Weiteren signalisieren die Produktionskosten das
herstellerseitig wahrgenommene kommerzielle Potenzi-
al eines Kinofilms. So driickt die Investition von 123
Mio. Dollar in einen Film wie GopziLia die Erwartung
der Geldgeber aus, dass der Film attraktiv genug ist, um
die notwendigen Einnahmen sowie eine angemessene
Verzinsung zu erzielen. Im Hinblick auf Gewinn und
ROl ist zugleich zu beriicksichtigen, dass das Budget als
negative Erfolgsgrofie in die Erfolgsermittlung eingeht.

3.2.6. Qualitit des Films

Die Einspielergebnisse eines Films als wichtige Erfolgs-
komponente basieren aber nur teilweise auf Indikator-
qualititen. Zahlreiche Arbeiten im Kontext des Dienst-
leistungsmarketing zeigen, dass die Qualitit ciner Leis-
tung aus Kundensicht trotz ihres Charakters als Erfah-
rungseigenschaft eine Schliisselrolle fiir den Erfolg spielt
(vgl. die Beitrige in Bruhn/Stauss, 1999 und in Rust/Oli-
ver, 1994 sowie Zeithaml/Berry/Parasuraman, 1996).
Trotz der vergleichsweise kurzen Marktprisenz von Ki-
nofilmen kann davon ausgegangen werden, dass dieser
Zusammenhang [Qualitidt — Erfolg] auch fiir das Kino
¢gilt. Dies kann damit begriindet werden, dass dem Film-
konsumenten verschiedene Wege offen stehen, die Qua-
litéit eines Kinofilms bereits vor dem Besuch einzuschit-
zen (vgl. dazu das folgende Kapitel).

Die Qualitiit eines Films als Ergebnisgréfle basiert dabei
auf einer Transformation von Potenzialqualititen.
Wichtige Potenzialqualitiiten sind die zuvor genannten
Merkmale Personalattraktivitit und Budget, die somit
(zusitzlich zu ihrer Indikatorfunktion) zugleich die fiir
den Konsumenten a priori nicht erfassbare Ergebnisqua-
litdt des Films determinieren. Die Relevanz dieser Poten-
zialgroBen fiir die wahrgenommene Qualitit ldsst sich
eindrucksvoll am Beispiel des Filmes L.A. TakepOWN
und seines ,,Remakes* Hear verdeutlichen: Da Story und
Regisseur bei beiden Filmen identisch sind, liegt es nahe,
die (von Kritikern wie Filmzuschauern attestierte) groBe-
re Qualitit des zweitgenannten Films dem hheren Bud-
get und der ungleich hoheren Personalattraktivitit (Ro-




beri De Niro und Al Pacino o den Rollen von Scornt
Plank und Alex McArthur)y zu zuschreiben.[17] Zusitz-
lich existieren weitere Potenzialqualititen (z.B. Dreh-
buch. Kamerafiihrung), die im Unterschied zu Personal-
agtraktivitit und Budget keine Funktion als Qualititsindi-
kator austiben.

Der Erfolg des Transformationsprozesses wird insbeson-
dere durch zwei Aspekte determiniert. Zum einen ent-
scheiden dic Sorgfalt und Adiquanz, mit der die ver-
schiedenen Akteure arbeiten und ihre jeweiligen Poten-
ziale einbringen, iiber die vom Konsumenten empfunde-
ne Qualitit des Kinofilms.[18] Zum anderen belegt die
Gestaltpsychologie, dass das Ganze sowohl mehr als
auch weniger sein kann als die Summe seiner Teile und
das ganzheitliche Wirken der zahlreichen Einzelfaktoren
eines Films die Qualititswahrnehmung des Konsumen-
ten maBgeblich beeinflusst (vgl. Mever-Hentschel, 1992,
S.371). Folglich kann ein Film totz des Mitwirkens
hoch begabter Schauspieler und eines stringenten Dreh-
buchs misslingen,

3.3. Produktinduzierte Faktoren

Produktinhiirente Faktoren miissen, um verhaltenswirk-
sam werden zu konnen, dem potenziellen Kinobesucher
bekannt sein. Dazu bedarf es der Existenz bestimmter
produktinduzierter Faktoren, die eine Vermittlerrolle
zwischen produktinhirenten Faktoren und dem filmbe-
zogenen Konsumentenwissen einnehmen. Produktindu-
zierte Faktoren informieren den Konsumenten zum einen
tiber die Potenzialqualititen cines Kinofilms, zum an-
deren iiber dessen Ergebnisqualitiit, also die Giite des
fertigen Films. Wichtige produktinduzierte Faktoren sind
die filmbezogene Kommunikationspolitik von Verleih
und Produktion (nachfolgend: Filmwerbung), Filmkriti-
ken, Filmpreise und die Mundwerbung anderer Filmbe-
sucher.

3.3.1. Filmwerbung

Die Filmwerbung fokussiert 1.d.R. auf die Vermittlung
der Potenzialqualitit eines Films, so der Mitwirkung be-
kannter Stars. Dariiber hinaus finden sich in der Praxis
auch Versuche. die Ergebnisqualitit eines Films zum Ge-
genstand der Filmwerbung zu machen.|19] Allerdings ist
ein solches Vorgehen mit dem grundsitzlichen Glaub-
wiirdigkeitsproblem unternehmensseitiger Kommunika-
tionsmafBnahmen verbunden, das im Fall des Kinofilms
auf Grund der Verfiigbarkeit einer Vielzahl ,unabhingi-
ger Informationsangebote verstirkt auftritt. Ein Ausweg
kann hier in der Einbindung ,.neutraler” Informationen in
die Filmwerbung bestehen (z.B. positive Filmkritiken,
Besucherstatements). Filmwerbung folgt grundsétzlich
den bekannten Mechanismen der Produktwerbung, wo-
bei neben Printanzeigen und TV-Spots sowie sog. ,,Ma-
king-of**-Featurettes [20] dem Einsatz von Filmtrailern
eine wichtige Rolle fiir den Filmerfolg zukommt. Trailer

erden vom Konsumenten weniger als Werbung, son-
dern vielmehr als Gelegenheit wahrgenommen, erste
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Produkterfahrungen zu sammeln. Verschiedene empiri-
sche Untersuchungen belegen die Relevanz von Filmtrai-
lern fiir die Erwartungsbildung der Konsumenten (vgl.
Aus-

tin, 1989, S. 68t Miiller/Ceviz, 1993, S.871f.). Mit zu-
nehmender Verbreitung des Internet kommt schlieSlich
auch der elektronischen Filmwerbung eine wachsende
Bedeutung zu. Hier besteht zum einen die Moglichkeit
der Bereitstellung von Informationen und Material
(Filmtrailern. Bildschirmschonern);{21] zum anderen er-
moglicht das Internet auch ginzlich innovative Vermark-
tungsstrategien.{22]

3.3.2. Filmkritiken

Kritikerurteile sind Bewertungen eines Films durch un-
abhiingige Filmjournalisten und -wissenschaftler, die von
Tageszeitschriften, Zeitschriften und/oder elektronischen
Medien einem breiten Publikum zuginglich gemacht
werden.[23] Kritikerurteile werden i.d.R. kurz vor oder
unmittelbar zum Start des Films publiziert und stellen zu
diesem Zeitpunkt fiir den Zuschauer eine wichtige Hilfe
bei der Beurteilung der Ergebnisqualitit eines Filmes dar
~gate keeper~-Rolle). Die Relevanz der Filmkritik fiir
das Konsumverhalten wird indes dadurch gemindert,
dass zahlreiche Konsumenten Filinkritikern ein geringes
Ma$ an ..Kundenniihe** vorwerfen und insofern die Urtei-
le der ..Experten™ als fiir nur bedingt auf das eigene Pri-
ferenzsystem ibertragbar halten (vgl. Visarius, 1998,
S. 17). Ein Zusammenhang von Kritikerurteilen und dem
Einspielergebnis eines Kinofilms wurde von verschiede-
nen US-amerikanischen Autoren bereits empirisch fest-
gestellt (vgl. Eliashberg/Shugan, 1997, West/Broniar-
czyk, 1998; Wyart/Badger, 1990). Eliashberg und Shugan
(1997) gelangen zu dem Ergebnis, dass ein solcher Zu-
sammenhang weniger einen Einfluss der Filmkritik auf
das Besucherverhalten widerspiegelt (Kritiker als ,,influ-
encer*), sondern vielmehr als Vorhersagegenauigkeit der
Filmkritik interpretiert werden kann (Kritiker als ,,pre-
dictor™).

3.3.3. Auszeichnungen

Ein weiterer unabhingiger Indikator fiir die Ergebnis-
qualitit eines Kinofilms sind Auszeichnungen. Aus-
zeichnungen sind das Ergebnis eines Vergleichs der Fil-
me eines Jahrgangs und belohnen von der preisverleihen-
den Institution als herausragend angesehene Leistungen.
Sie implizieren ein relatives Qualitdtsverstindnis, dessen
Verhaltensnihe in anderen Bereichen von verschiedenen
Autoren betont worden ist (vgl. Dick/Basu, 1994; Hen-
nig-Thurau/Klee, 1997). Von der Vielzahl existierender
Filmpreise haben die von der Academy of Motion Pictu-
re Arts and Sciences verliehenen Academy Awards
(,,Oscars“) die groBte Publikumsattraktivitit und damit
auch den groBten potenziellen Einfluss auf das Zuschau-
erverhalten (vgl. Dodds/Holbrook, 1988, S.72). In der
Filmbranche erhofft man sich von einem Oscar vor allem
einen Nachfrageschub fiir den priamierten Film. Eine von
Dodds/Holbrook (1988) durchgefithrte Analyse unter-
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stiitzt diese Uberlegung: Die Autoren gelangen zu dem
Ergebnis, dass die Auszeichnung fiir den besten Film ei-
ne zusitzliche Nachfrage im Wert von 22 Mio. Dollar ge-
neriert (vgl. Dodds/Holbrook, 1988, S.84). Die empiri-
schen Untersuchungen anderer Autoren konnten eine si-
gnifikante Rolle der Oscars im Entscheidungskalkiil der
Zuschauer jedoch nicht bestitigen (vgl. Austin, 1989,
S.67).

3.3.4. Mundwerbung

Es kann erwartet werden, dass der Erfolg von Kinofil-
men in einem starken Mafie durch das AusmaB und die
Richtung von Mundwerbung beeinflusst wird (vgl. Aus-
tin, 1989, S.72). Mundwerbung kann Verhalten sowohl
negativ als auch positiv lenken. Allgemein umfasst
Mundwerbung solche informellen kommunikativen
MaBnahmen von Konsumenten, die sich an andere Kon-
sumenten richten und eine positive bzw. negative Bewer-
tung einer Konsumerfahrung (hier: eines Kinofilms) zum
Gegenstand haben (vgl. Anderson, 1998; Jeschke, 1992;
Singh, 1988). Diese Bewertung kann als Schilderung an-
genehmer bzw. unangenehmer Konsumerlebnisse, aber
auch in Gestalt von direkten Kaufempfehlungen bzw.
Nichtkaufempfehlungen erfolgen. Die hohe Glaubwiir-
digkeit, die einer solchen personlichen Kommunikation
von Konsumenten 1.d.R. beigemessen wird (vgl. Assael,
1998, S. 605, Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 4991.), ba-
siert vor allem auf dem neutralen Status des Kommuni-
zierenden sowie der empfundenen sozialen Nihe, wobei
Letzteres einen wesentlichen Unterschied zu den Urtei-
len professioneller Filmkritiker markiert. Ausschlagge-
bend fiir die Intensitit der getiitigten Mundwerbung ist
vor allem das Ausmall der (Un-)Zufriedenheit des Kun-
den; dies belegen auch empirische Untersuchungen (vgl.
Anderson, 1998). Das Kinofilmen von zahlreichen Kon-
sumenten entgegengebrachte hohe Involvement legt ein
hohes Mafl an Mundwerbung nahe, was sich u.a. auch in
der intensiven Meinungsartikulation von Filmbesuchern
im Internet zeigt.[24]

3.4. Der Einfluss landerspezifischer Aspekte auf
den Erfolg von Kinofilmen

Im Zusammenhang mit der Schilderung der Erfolgsfak-
toren von Kinofilmen wurden kulturelle Differenzen
nicht thematisiert. Ausschlaggebend dafiir ist die Uber-
zeugung, dass die Zusammenhinge zwischen den ver-
schiedenen Modellvariablen eine linderiibergreifende
Giiltigkeit aufweisen. Die kulturelle Dimension erfihrt
indes Bedeutung, wenn man die Stiirke des Einflusses
der verschiedenen Faktoren auf den Filmerfolg betrach-
tet. Im' Folgenden sollen diesbeziiglich einige grundle-
gende Uberlegungen angestellt werden, wobei eine Kon-
zentration auf die Unterschiede zwischen den USA (als
wichtigstem Absatzmarkt und weltweitem , Marktfiih-
rer in Sachen Kinofilme) und Deutschland erfolgt.

Grundsitzlich ist anzumerken, dass der Kinofilm in den
USA u.a. aus historischen Griinden eine andere gesell-
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schaftliche Verortung aufweist.[25] Kino ist dort weit
stiarker als hier Teil der Alltagskultur, was sich z.B. in
einer weitaus hoheren Besuchsfrequenz widerspiegelt
(USA: durchschnittlich 5,64 Besuche pro Einwohner in
1999; D: 1,84 Besuche; vel. Lieberman 2000; 0.V, 2000).
Das unterschiedliche gesellschaftliche Verstindnis von
Kinofilmen hat konkrete Folgen in Bezug auf einzelne
Erfolgsfaktoren:

e [m Hinblick auf den Faktor Stars kann festgestellt
werden, dass die gesellschaftliche Akzeptanz von
Stars in den USA erheblich groBer ist als in Deutsch-
land. Die Relevanz amerikanischer Stars fiir den Film-
erfolg wird hier zu Lande dadurch reduziert, dass ne-
ben sog. ,,global players” (z.B. Tom Hanks, Tom Crui-
se) auch ,domestic players™ existieren. Insbesondere
im Komddiengenre gibt es Schauspieler, die in den
USA grofie Popularitit besitzen, jedoch in Deutsch-
land weitgehend unbekannt sind (z.B. Mike Myers,
Howard Stern).

e Auszeichnungen im Allgemeinen und die Academy
Awards im Speziellen erfahren in den USA eine weit
hohere Beachtung als in Deutschland. In den USA
stellt die Oscar-Verleihung eines der wichtigsten ge-
sellschaftlichen Ereignisse des Jahres dar, das von ei-
ner umfangreichen Berichterstattung in Print- und
elektronischen Medien begleitet wird; in Deutschland
hingegen erfihrt die Veranstaltung eine weitaus gerin-
gere Medienprisenz und erzielt niedrige Einschalt-
quoten. Die damit verbundene Annahme einer stirke-
ren Bedeutung von Oscars fiir den Filmerfolg in den
USA ist allerdings zu relativieren, da die Oscars je-
weils riickwirkend im Mérz des Folgejahres verliehen
werden und sich folglich in den USA die pramierten
Filme entweder nicht mehr oder bereits seit einem lan-
gen Zeitraum in der Auswertung befinden, wihrend
der deutsche Kinostart von potenziellen Oscar-Gewin-
nern hiufig erst nach dem Zeitpunkt der Verleihung
erfolgt.

Weitere Unterschiede basieren auf grundsitzlichen kul-
turellen Differenzen zwischen den USA und Deutsch-
land. So existieren hier zu Lande wie in den USA spezi-
fische Themen, die in dem jeweils anderen Land vom
Kinopublikum nicht im gleichen Mafle nachgefragt wer-
den (D: Deutsche Einheit; USA: Sportarten, insbes.
Baseball, Football). Ein weiterer Unterschied betrifft den
Stellenwert von Kennziffern in beiden Lindern: Quanti-
tativen Groflen kommt in der amerikanischen Gesell-
schaft eine grundlegende Orientierungsfunktion zu, was
auch fiir die Bewertung von Kinofilmen relevant ist. In
der Folge ist anzunehmen, dass der Hohe des Filmbud-
gets in den USA eine hohere Bedeutung zukommt.
Schlieflich kann in der unterschiedlichen Offenheit der
Konsumenten gegeniiber anderen Stilen und Formen ein
Grund fiir den unterschiedlichen Erfolg der Filme im je-
weils anderen Land gesehen werden (vgl. Gehrs/v. Ham-
merstein/Sobolla/Weingarten, 1999; Roth, 1999). Ange-
sichts der mangelnden Akzeptanz von fremdsprachigen




Filmen beim amerikanischen Publikums ist oft die Her-
stellung eines an amerikanische Schgewohnheiten ange-
passten Remakes lohnenswerter als die Synchronisation
oder Untertitelung des Originals (2.B. SpoorLOS/THE VA-
NISHING. TROIS HOMMES ET UN COUFFIN/THREE MEN AND A
Basy).

4. Eine empirische Untersuchung: Zur
Relevanz der Erfolgsfaktoren von Kinofilmen

4.1. Vorgehensweise und Operationalisierung der
Modellvariablen

Im Folgenden soll der Einfluss verschiedener produktin-
hirenter und —induzierter Faktoren auf den Erfolg von
Kinofilmen empirisch iiberpriift werden. Dabei galt es
eine Schitzung der Intensitit der jeweiligen Effekte vor-
zunchmen, Fiir simtliche zu beriicksichtigende Vartablen
wurde der Einfluss sowohl auf einer aggregierten Ebene
als auch auf der Ebene der einzelnen Filmgenres unter-
sucht.

Die Berechnungen erfolgen in allen Fillen auf der
Grundlage simtlicher Kinofilme, die zwischen Januar
und Dezember des Jahres 1997 in der Bundesrepublik in
mindestens einem Kino aufeefiihrt worden sind. Insge-
samt umfasste der Datensatz 321 Filme. von denen die
bundesdeutschen Einspielergebnisse fiir 270 Filme vor-
lagen.[26] Zusitzlich zu den bundesdeutschen Erfolgs-
erofien werden auch die entsprechenden US-amerikani-
schen Werte verwendet: ein solches Vorgehen ermoglicht
die Identifikation kultureller Besonderheiten, die vor
dem Hintergrund der Internationalitdt der Filmbranche
von erheblicher Marketingrelevanz ist. US-amerikani-
sche Einspielergebnisse waren fiir 196 Filme verfiigbar.

Neben dem Einspielergebnis eines Films werden der Ge-
winn des Films sowie dessen ROl als Erfolgskennziftern
herangezogen: die Berechnung von Zusammenhangsma-
Ben zwischen Stimuli und Gewinn bzw. ROI wird dabei
vor dem Hintergrund der US-amerikanischen Herkunft
eines Grofteils der in der Stichprobe enthaltenen Filme
nur fiir den US-amerikanischen Filmmarkt durchge-
fiihrt.[27] Die Uberpriifung der vermuteten Wirkungszu-
sammenhiinge erfolgte unter Einsatz der Korrelationsana-
lyse sowie erginzend der multiplen Regressionsanalyse.

Bei der Operationalisierung der Variablen wurde wie
folgt verfahren. Die Existenz einer Vorlage, die Zugeho-
rigkeit des Films zu einer Filmserie, die Pragnanz des
Plots sowie das Vorliegen zweitverwertbarer Filmbe-
standteile als Elemente der Symbolhaftigkeit cines Ki-
nofilms wurde jeweils von den Autoren beurteilt und als
Dummy (0/1)-Variable kodiert. Die Symbolhaftigkeit
selbst wurde als quasi-metrische Variable als Summe der
vorgenannten vier Variablen erfasst. Fir die Ermittlung
der Personalattraktivitit wurde fiir den Bereich der
Stars das Modell von Gray (1999) herangezogen, der das
durchschnittliche Ergebnis der Startwochenenden und
das durchschnittliche Gesamteinspielergebnis der Filme
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berticksichtigt, in denen ein/e Schauspieler/in eine
Hauptrolle spielt: zusitzlich wird in dem Modell die Zahl
der Nebenrollen und die Anzahl aller Filme beriicksich-
tigt. in denen der oder die Schauspieler/in bisher aufge-
treten ist. Die Ergebnisse wurden an den Stand von 1997
angepasst und um Werte fiir deutsche und franzgsische
Schauspieler ergiinzt. Fiir Filmregisseure und -produzen-
ten wurde analog ein Attraktivititswert ermittelt. Die
Personalattraktivitit wurde dann als Summe der drei
Teilwerte operationalisiert. Die Qualitit des Films wur-
de als Mittelwert der beiden fithrenden amerikanischen
Filmkompendien erfasst.[28] Die Operationalisierung
der US-amerikanischen Filmkritik erfolgte iiber eine
quantifizierte Auswertung der Kritiken von sieben wich-
tigen Zeitungen und Zeitschriften. deren Bewertungen
standardisiert und zu einem Mittelwert aggregiert wur-
den:[29] fiir die deutsche Filmkritik wurden die Urteile
der Zeitschrift Cinema herangezogen.[30] Fiir die Mes-
sung der Variable Auszeichnungen wurde ein Punktsys-
tem entwickelt, das der Bedeutung der verschiedenen
Oscar-Kategorien Rechnung triigt: fiir jeden Film wurde
dann die Summe der Punktwerte berechnet[31] Das
Filmbudget sowie die Erfolgsgrofien wurden als abso-
lute Werte erfasst und in die Analyse integriert. Fiir die
Variablen Filmwerbung und Mundwerbung war der
Zugang zu quantitativen Informationen nicht moglich,
sodass die Erfolgswirksamkeit dieser Grofien keiner em-
pirischen Uberpriifung unterzogen werden konnte.

4.2. Darstellung der Ergebnisse
4.2.1. Grundsitzliche Bemerkungen

Um zu untersuchen, inwieweit das Filmgenre einen Ein-
fluss auf die Besucherzahlen eines Films ausiibt, wurden
die Filme des Jahres jeweils einem Genre zugewiesen,
wobei die Einteilung der Zeitschrift Cinema iibernom-
men wurde. In Tab. [ sind die deutschen und amerikani-
schen Einspielergebnisse fiir die verschiedenen Genres
sowie der Gewinn und ROI fiir den amerikanischen
Markt aufeelistet. Die Ergebnisse zeigen deutliche Un-
terschiede im Hinblick auf die Erfolgsgrofien und bestd-
tigen somit die Existenz genrespezifischer Priiferenzen
bei Kinobesuchern. Die recht hohe Streuung innerhalb
der Filmsegmente ist auf die (filmtypische) Existenz we-
niger, sehr ertragreicher , Hits” und einer grofien Zahl
von ,.Flops* zuriickzufiihren.

Zur Priifung des Einflusses der Variablen Symbolhaftig-
keit, Personalattraktivitit, Filmbudget, Qualitit, Filmkri-
tiken und Auszeichnungen sowie (im Fall der deutschen
Besucherzahlen) des US-Einspielergebnisses auf den Er-
folg wurden zunichst multiple Regressionsanalysen ZwWi-
schen den genannten Variablen und den verschiedenen
ErfolgsgroBen durchgefiihrt. Auf Grund der zwischen
den Stimulivariablen bestehenden Interaktionseffekte
{32] und der damit verbundenen Multikollinearitdt der
Daten konnte zwar der erklirte Varianzanteil des Filmer-
folges bei der Interpretation beriicksichtigt werden, die
standardisierten Regressionskoeffizienten lieBen jedoch
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Genre N Mitderes Einspiel | Mitteres Einspiel | Mittlerer Gewinn Mittlerer ROI |
D USA* USA* USA**
Actionfilm 37 7,93 70,92 18,56 1,44
(11,88) (72,57) (64,22) (1,19)
Drama 124 1,67 9,94 1,17 1,52
(3,73) (15,91) (2,14) (1,76)
Komodie 87 4,47 37,89 33,39 5,46
(8,37) (50,54) (51,97) (10,50) |
Horror 4 4,77 38,1 30,96 3,72
(4,89) (454 (80,66) (446) |
Thriller 32 3,36 40,84 2,19 0,92
(4,23) (42,38) (35,55) (0,79)
Science Fiction 8 28,39 81,97 37,55 3.59
(54,37) (35,59) (51,31 (4,52)
Kinderfilm 29 3,79 39,95 10,45 1,13
(5.88) (45,44 (20,15) (0,78)
* Alle Angaben in Mio. US-Dollar; Angaben in Klammern sind Standardabweichungen.
**Berechnung. ROl = Einnahmen/Ausgaben

Tab. 1: Erfolg von Kinofilmen nach Filmgenres

keine Aussage tiber die Stirke der einzelnen Variablenef-
fekte zu (vgl. Backhaus/Erichson/Plinke/Weiber, 1996,
S.33). Erginzend wurden daher Korrelationsanalysen
zwischen siamtlichen Erfolgsfaktoren und den Erfolgs-
groBen berechnet. Die Berechnung erfolgte sowohl fiir
die Gesamtheit der Kinofilme des Jahrgangs 1997 als
auch auf der Ebene der einzelnen Genres.[33] Die Ergeb-
nisse der Regressions- und Korrelationsanalysen sind in
Tab. 2 bis 5 wiedergegeben.

4.2.2. Einspielergebnis in Deutschland

Betrachtet man zunidchst das FEinspielergebnis in
Deutschiand ohne Beriicksichtigung des Faktors US-
Einspiel, dann wird ersichtlich, dass die Varianzerkli-
rung fiir die gesamte Stichprobe mit 27% z.T. deutlich
unter der Varianzerkldrung der Teilstichproben fiir die
einzelnen Genres bleibt; dies ist ein Indiz dafiir, dass eine
aggregierte Analyse von Kinofilmen ohne Beriicksichti-
gung genrespezifische Besonderheiten wenig aussage-
kriftig ist. Die Hinzuziehung des US-Einspiels als erkli-
rende Variable fiihrt in den meisten Fillen zu einem be-
merkenswerten Anstieg der Giite des Modells, wobei
dem US-Einspiel insbesondere fiir die Genres Actionfilm
und Komddie eine zentrale Bedeutung im Hinblick auf
das deutsche Einspielergebnis zugewiesen werden kann.
Wichtigste Einflussgrofen sind in nahezu allen Fillen
die Symbolhaftigkeit und die Personalattraktivitit. Zwi-
schen den Kritiken der Zeitschrift Cinema und dem Be-
sucherverhalten konnte nur fiir die Gesamtstichprobe ein
signifikanter Zusammenhang festgestellt werden. Zur
Kldrung des Zusammenhangs von Filmkritiken und Ein-
spielergebnissen wurde erginzend der Zusammenhang
von. Kritiken und dem Einspielergebnis eines Films in
der Startwoche berechnet. Hinter dieser Vorgehensweise
steht die ﬂberlegung, dass, fiir den Fall einer ,,Indikator-
funktion* von Filmkritiken (vgl. Eliashberg/Shugan,
1997), der Zusammenhang zwischen der Kritik und dem
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Kinoerfolg in der Startwoche grofler sein muss als zwi-
schen der Kritik und dem tiber eine lingere Periode er-
zielten Gesamteinspiel. In der Tat fallen die Korrelatio-
nen zwischen Kritiken und Startwoche fiir die Gesamt-
stichprobe (r = 0,192), den Actionfilm (r = 0,331) und
das Drama (r = 0,230) etwas stérker aus als fir das Ge-
samtergebnis, wihrend sich fiir die Genres Komddie (r =
0,187) und Thriller (r = 0,249) etwas geringere Korrela-
tionen zeigen; die Unterschiede sind in allen Fillen ge-
ring, was keine eindeutige Aussage ermoglicht und die
postulierte Indikatorfunktion nicht bestiitigt.

Die Qualitit eines Films hat im Fall von Actionfilmen
und Thrillern einen vergleichsweise starken Einfluss auf
die deutschen Besucherzahlen, wihrend fiir Dramen ein
solcher Einfluss tiberraschenderweise nicht messbar ist.
Der Erfolg von Filmdramen wird in starkem MaBe von
dem Ausmall an Auszeichnungen beeinflusst, wihrend
Auszeichnungen in den anderen Genres entweder nicht
vorliegen (Action, Thriller) oder unbedeutend fiir das
Besucherverhalten sind (Komdadie).

4.2.3. Einspielergebnis in den USA

Betrachtet man das US-amerikanische Einspielergeb-
nis von Filmen, dann wird zunichst ersichtlich, dass die
Faktoren des Modells stets (mit Ausnahme des Action-
film-Genres) einen (z.T. deutlich) htheren Varianzanteil
erklidren, als es bei dem deutschen Einspielergebnis der
Fall war. Bei Filmdramen konnen mittels der in der Ana-
lyse enthaltenen Variablen sogar mehr als 80% der Streu-
ung erkldrt werden. Die Bedeutung der Personalattrakti-
vitit ist hier grofier als auf dem deutschen Filmmarke; sie
weist im Hinblick auf den amerikanischen Kinobesuch in
vier von fiinf Fillen den stirksten Zusammenhang auf.
Zugleich gilt aber auch fiir das amerikanische Besucher-
verhalten, dass die Symbolhaftigkeit einen starken Ein-
fluss auf das Besucherverhalten ausiibt. Ein sehr starker
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Einspiclergebnis Deutschland
'R° | Personal* | Budget® | Qualitit* Kritiken® | Auszeich- | Symbol® UsS-
nungen® Einspiel*
Gesamt | 270 | 0.267" 0.264" 0.196" 0.133" 0,048™ 0,468" 0.535%
(,369)
Action | 418 | 0465" 0.383" 0.365" 0.295™ kW. 0.413" 0.847"
(.769)
Drama | .543 | 0356" 0.273" 0.035™ 0.151™ 0.438° 0.574" 0,658"
(.578)
Komadie | 359 | 0419 0.464" 0,204™ 0.190™ -0,004™ 0.439" 0.717*
(,545)
| Thriller 591 0.716" 0.587" 0,396™ 0.284™ K.W. 0.120™ 0,712%
(.649)
Legende: * = Werte sind jewells Korrelationskoeffizienten nach Pearson. ** = Erklirte Varianz als Ergebnis
einer linearen Regressionsanalyse mit den genannten Variablen. Wert vor der Klammer: Regression ohne US-
Einspiel; Wert in der Klammer: Regression mit US-Einspiel. A = Werte sind signifikant mit 0<0,01. B = Werte
sind sienifikant mit 0<0,05. ns = Werte sind nicht signifikant. k.W. = keine Werte vorhanden.
Tub. 20 Erkidrung des Einspielergebnisses von Kinafilmen in Deutschland
Einspielergebnis USA
R | Personal | Budget*® Qualitat* Kritiken* Auszeich- Symbol*
nungen®
Gesamt 557 0,582" 0,582" 0.210° 0,041™ 0,019™ 0.465"
Action 492 0,465" 0.383" 0,365" 0.285" k.W. 0,413"
Drama 809 0,413 0,506" 0,309" 0,129™ 0,585" 0,500
Komodie | 637 0,652" 0.586" 0,290" 0,169" 0,009™ 0,446"
Thriller | 720 0,660" 0.635" 0,556" 0,170™ k.W. 0,162™
| Legende: * = Werte sind jeweils Korrelationskoeffizienten nach Pearson. ** = Erklirte Varianz als Ergebnis
| einer linearen Regressionsanalyse mit den genannten Variablen. Wert vor der Klammer: Regression ohne US-
Einspiel: Wert in der Klammer: Regression mit US-Einspiel. A = Werte sind signifikant mit a<0,01. B = Werte
sind sionifikant mit 0<0,03. ns = Werte sind nicht signifikant. kK W. = keine Werte vorhanden.

Tub. 3 Evklirung des Einspielergebnisses von Kinafilmen in den USA

Zusammenhang kann in simtlichen Stichproben fur das
Budget festgestellt werden; bei Dramen ist dieser Ein-
fluss sogar stirker als der von Personalattraktivitat und
Symbolhaftigkeit. Der Zusammenhang von Filmkritiken
und dem Besucherverhalten ist schwicher als in
Deutschland. Zugleich zeigt die differenzierte Betrach-
tung hier, dass fiir den amerikanischen Filmmarkt der
Zusammenhang zwischen Kritiken und Starteinnahmen
durchgingig deutlich stirker ausfillt als zwischen Kriti-
ken und dem Gesamteinspiel eines Films (rg..,,,,=0.354,
Faetion=0:301, Tis=0.362, T omiie=0.392, Ty =0.264),
was die Interpretation der Kriti

als verhaltensrelevanter
Stimulus des Kunden bestirkt. Fiir das Konstrukt Quali-
tit sind alle Korrelationen vergleichsweise stark und si-
anifikant. Ebenso wie in Deutschland ist der Einfluss
von Auszeichnungen nur im Fall von Dramen spiirbar.

4.2.4. Gewinn in den USA

Im Hinblick auf den US-amerikanischen Gewinn als
Indikator fiir den Erfolg eines Filmes erscheint zunéchst

bemerkenswert, dass (bezogen auf die betrachteten Film-
genres) zwischen 45% und 85% der Variable Gewinn
durch die einbezogenen Variablen erklirt werden. In al-
len Fillen spiclen die Faktoren Qualitit und Kritiken ei-
ne itberragende Rolle fiir den erzielten Gewinn; der Ein-
fluss von Personalattraktivitit und Symbolhaftigkeit ist
tiberwiegend positiv, fillt hier aber weit schwicher aus
als bei der isolierten Betrachtung von Markizielen.

4.2.5. Return on Investment in den USA

Wie Tub. 5 zeigt, erkliren die im Modell enthaltenen Va-
riablen auch einen hohen Anteil des US-amerikanischen
ROI der betrachteten Kinofilme. Fiir die einzelnen
Teilstichproben werden zwischen 59% und 67% der Va-
rianz des ROI erklirt. Der geringe Wert fiir die Gesamt-
stichprobe von 0,12 verdeutlicht wiederum, dass eine
Aggregation der Filmgenres wenig aussagekriftig ist.
Analog zur Zielgrofe Gewinn weisen die Variablen Qua-
litat und Kritiken einen starken positiven Zusammen-
hang auf, wobei dieser hier z.T. sogar noch stérker aus-
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Gewinn USA

R” Personal® Budget® Qualitit* Kritiken* Auszeich- Symbol*
nuneen®
Gesamt 312 0,304" 0,062™ 0,393" 0.407" 0.067" 0.282% ]
Action A48 0,320™ 0.105™ 0.283" 0.541" kW, 0277
Drama 862 | -0,123" -0,333" 0.423" 0.728" 0.695" 0.360™
Komédie | 598 | 0,289™ 0.168™ 0.558" 0.374" -0.143" 0177"
Thriller ,534 0,278™ 0,179™ 0,649" 0,389™ k.W. 0,152

Legende: * = Werte sind jeweils Korrelationskoeffizienten nach Pearson. ** = Erklérte Varianz als Ergebnis
einer linearen Regressionsanalyse mit den genannten Variablen. A = Werte sind signifikant mit o<0.01. B =
Werte sind signifikant mit 0<0,05. ns = Werte sind nicht signifikant. k. W. = keine Werte vorhanden,

Tub. 4: Erkléirung des Gewinns von Kinofilmen in den USA

ROI USA

R™" | Personal® Budget* Qualitit* Kritiken* Auszeich- Symbol*

nungen*

Gesamt | 118 | -0,078" -0,272% 0,186" 0.259" 0,040™ 0.007™
Action ,603 0,062™ -0,314™ 0,069™ 0,637 k.W. o0
Drama 590 | -0,286" -0.301™ 0.476" 0,501" 0.556" 0,150™
Komddie | ,229 0,327 -0,432" 0,246™ 0,263" -0,093™ -0.144™
Thriller 673 0,353 0,349™ 0.710" 0.402™ k. W, 0.279™
Legende: * = Werte sind jeweils Korrelationskoeffizienten nach Pearson. ## = Erklirte Varianz als Ergebnis
einer linearen Regressionsanalyse mit den genannten Variablen. A = Werte sind signifikant mit ¢<0,01. B =
Werte sind signifikant mit ¢<0,05. ns = Werte sind nicht signifikant. K. W. = keine Werte vorhanden.

Tab. 5: Erkldrung des Return on Invesiment (ROL) von Kinofilmen in den USA

falle. Auszeichnungen haben lediglich einen — wenn auch
starken ~ Einfluss auf den ROI von Dramen. fiir die Ren-
tabilitét der anderer Genres sind sie ohne Bedeutung.
Das Filmbudget weist erwartungsgemifl cinen ver-
gleichsweise starken negativen Einfluss auf den ROI
aus, .h. mit zunehmenden Produktionskosten sinkt die
Rentabilitiit eines Filmprojektes.

4.3. Diskussion

Eine zentrale Erkenntnis der geschilderten Resultate be-
steht darin, dass Erfolgsfaktoren von Kinofilmen keine
generelle Giiltigkeit aufweisen, sondern vielmehr stark
mit den verschiedenen Filmgenres variieren. Die Kom-
plexitit des Erfolgsbegriffs und die aus den Ergebnissen
ersichtlich werdende unterschiedliche Wirkungsweise
einzelner Faktoren fiir Besucherzahlen, Gewinn und Re-
turn on Investment (ROI) erfordern eine differenzierte
Betrachtung.

4.3.1. Linderbezogene Unterschiede

Die Ergebnisse der Untersuchung erméglichen indes das
Aufzeigen grundlegender Zusammenhinge im Hinblick
auf den Erfolg von Kinofilmen. Eine wichtige Erkennt-
nis kann darin gesehen werden, dass der Erfolg von Ki-
nofilmen in Deutschland und den USA auf spezifischen
Wirkungszusammenhiingen basiert. Bemerkenswert ist
hier zunichst, dass die Modellvariablen den Erfolg von
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Filmen n den USA weitaus besser erkliren als den Er-
folg in Deutschland. Eine Begriindung dieses Ergebnis-
ses kann darin gesehen werden, dass der Kinostart von
Spictfilmen in den meisten Fillen zeitlich nach dem US-
Start erfolgt und der Erfolg eines Filmes in den USA eine
Art Meta-Determinante” fiir das deutsche Besucherver-
halten darstellt, was auch durch entsprechende Korrela-
tionen eindrucksvoll bestitigt wird. Der Einfluss des US-
Erfolges auf das deutsche Besucherverhalten kann dabet
auf zwel Wegen erfolgen: zum einen iber eine entspre-
chende deutsche Medienberichterstattung, die sowohl
Erfolge als auch Misserfolge von Kinofilmen in den
USA thematisiert. Zum anderen lisst sich in der Praxis
beobachten, dass Verleihfirmen in Deutschland ithre Mar-
ketingaktivitdten am US-Erfolg eines Films orientieren.
So werden Filme, die in den USA Misserfolge waren, zu-
riickhaltend beworben und auf diese Weise ein Misser-
folg auf dem deutschen Markt priidisponiert.

Des Weiteren zeigt die Analyse auch Abweichungen be-
ziiglich der Wichtigkeit einzelner Faktoren fir die
deutschen und amerikanischen Besucherzahlen, wobei
die Unterschiede die zuvor angesteliten Uberlegungen
zum Einfluss kultureller Differenzen zwischen den USA
und Deutschland auf die Relevanz einzelner Erfolgsfak-
toren weitgehend bestitigen. Im Hinblick auf die Perso-
nalattraktivitit ebenso wie beim Filmbudget fillt der
Einfluss in den USA stirker aus als in Deutschiand. In
diesem Zusammenhang ist aber auf die Mehrdeutigkeit




der Variable Budget hinzuweisen: neben der kommuni-
Kativen Wirkung ist sie auch eng mit anderen produktin-
hirenten Stimuli. z.B. der Personalattraktivitiit verbun-
den. Die Daten zeigen zudem bei Dramen einen starke-
ren Einfluss von Academy Awards auf das amerikani-
sche als auf das deutsche Besucherverhalten: insofern
{ibertrifft offensichtlich die stirkere gesellschaftliche Be-

deutung des Preises den Stellenwert des Zeitpunktes der

Preisverleihung. Die Ergebnisse bieten zahlreiche An-
satzpunkte fiir ein differenziertes Marketing: so ist die
Betonung von Stars und Regisseuren in den USA fiir
zahlreiche Genres von zentraler Bedeutung, withrend in
Deutschland ergiinzend andere Merkmale in den Mittel-
punkt der Kommunikationsmalinahmen gestetlt werden
sollten.

4.3.2. Qualitit und Symbolhaftigkeit als Schliisselva-
riablen

Fillt der Blick auf den Gewinn und den RO als wichtige
skonomische ZielgroBen, dann zeigt die Analyse. dass
die Qualitit von Filmen in Verbindung mit Kritiken und
(im Fall von Dramen) Auszeichnungen jeweils die wich-
tigste Determinante darstellt. Eine wesentliche Erkennt-
nis der Untersuchung besteht folglich darin, dass es sich
tkonomisch auszuzahlen scheint, qualitativ hochwerti-
ge Filme zu machen. Wiihrend die Analyse zeigt. dass
zumindest im amerikanischen Filmmarkt Filmkritiken
den Starterfolg von Filmen beeinflussen. was den Ergeb-
nissen der Studie von Efiashberg/Shugan (1997) wider-
spricht, belegen die Ergebnisse interessanterweise auch,
dass Kritiken mit dem Gewinn und der Rentabilitiit eines
Films weitaus stirker korrelieren als mit der Einnahme-

seite.

Ein tiberwiegend positiver Einfluss auf den ROI kann an-
sonsten nur noch fiir die Symbolhaftigkeit von Filmen
festgestellt werden. Dies iiberrascht insofern nicht, da
hier grundlegende Erkenntnisse zur Positionierung und
Markierung auf den Filmsektor tibertragen und zur Er-
kldrung angefiihrt werden konnen. Die Personalattrakti-
vitit hingegen beeinflusst zwar das Besucherverhalten
positiv, schmilert jedoch die Rentabilitit von Kinofil-
men in Bezug auf das US-Einspiel. Offensichtlich iiber-
steigt die mit der Verpflichtung von Stars verbundene
Kostenwirkung in vielen Fillen deren Attraktivititswir-
kung. Insofern ist Bill Mechanic, dem Prisidenten der
Produktionsfirma 20" Century Fox. beizupflichten,
wenn er feststellt: ., Viele Leute in Hollywood verdienen
wahnsinnig viel Geld. Das Problem ist nur. dass es nicht
die sind, die das Filmgeschift betreiben. Wenn ein Star
einen Haufen Geld absahnt, ist das gut fiir ithn, aber
schlecht fiir das System. Die Millionen, die Schauspieler,
Regisseure. Trickkiinstler und die Werbeindustrie abzap-
fen, fehlen uns [den Studios]” (zit. nach Miiller v. Blu-
mencron/Hiietlin, 1999, S.100). Zu beriicksichtigen ist
allerdings, dass die Rentabilitit der Erfolgsfaktoren in
Bezug auf das weltweite Einspiel hoher liegt als im (hier
vorliegenden) Fall der Beschrankung auf US-Einnah-
mern.
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5. Ausblick

Die Herstellung von Kinofilmen ist mit enormen finanzi-
ellen Investitionen verbunden und zugleich durch ein ho-
hes MaB an Risiko gekennzeichnet. Trotz ihrer volks-
wirtschaftlichen Bedeutung handelt es sich bei Kinofil-
men um ein marketingwissenschaftlich bisher weitge-
hend vernachlissigtes Untersuchungsfeld. Ziel dieses
Beitrages war es daher, mogliche Erfolgsfaktoren von
Kinofilmen im Rahmen einer deduktiven Analyse zu
identifizieren und die Plausibilitit der getroffenen An-
nahmen anhand einer empirischen Studie zu iiberpriifen.
Die Ergebnisse der Untersuchung tragen dazu bel, einen
nennenswerten Teil des tkonomischen Erfolges von Ki-
nofilmen zu erkliiren. sodass das entwickelte Erfolgsfak-
torenmodell als eine geeignete Grundlage fiir ein theorie-
geleitetes marktorientiertes Management von Kinofil-
men angesehen werden kann. Zugleich wird ersichtlich,
dass der Erfolg von Kinofilmen in starkem Male genre-
spezifische Ziige aufweist und der Stellenwert von Er-
folgsfaktoren zwischen Deutschland und den USA z.T.
ganz erheblich variiert.

Mit der hier geschilderten Studie sind indes einige Limita-
tionen verbunden, die es im Hinblick auf die angestrebte
Aufzeigung von branchenbezogenen GesetzmiBigkeiten
in zukiinftigen Untersuchungen zu beriicksichtigen gilt:

e Erweiterung der Datengrundlage. Die Ergebnisse
der vorliegenden Untersuchung basieren auf der Aus-
wertung eines einzelnen Filmjahrgangs. Hier muss es
als wiinschenswert erachtet werden, die Stabilitidt der
gewonnenen Erkenntnisse im Zeitablauf zum Gegen-
stand weiterfithrender Studien zu machen.

e Vertiefung ausgewihlter Aspekte. Die vorliegende
Untersuchung zeigt einen Bezugsrahmen des Erfolges
von Kinofilmen auf. Um das Verstindnis des Kinoer-
folgs weiter zu steigern, bedarf es einer differenzierten
Analyse von Einzelaspekten, so z.B. des komplexen
Konzeptes ,.Symbothaftigkeit™.

e Einbeziehung weiterer Konstrukte. Die Anlage der
empirischen Studie als Sekundirerhebung hat die
Nichtberiicksichtigung einzelner Modellvariablen zur
Folge. In zukiinftigen primiranalytischen Studien
soliten insbesondere die Daten tiber die Marketingauf-
wendungen und das Kommunikationsverhalten der
Kinobesucher (Mundwerbung) zu einzelnen Filmen
erginzt werden.

® Methodische Grenzen. Die hier verwendeten Analy-
severfahren unterstellen lineare Zusammenhinge zwi-
schen den Variablen und haben iiberwiegend bivaria-
ten Charakter. Die damit verbundenen Limitationen
(vgl. Homburg, 1995) sollten in zukiinftigen Untersu-
chungen durch den Einsatz komplexerer Analyseme-
thoden (z.B. neuronale Netze, Kausalanalyse) iiber-
wunden werden. Eine solche Form der Datenanalyse
ist indes eng an die Verfiigbarkeit priméranalytisch er-
hobener Daten gebunden. '
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Die geschilderten Ergebnisse erscheinen grundsitzlich
geeignet, das Verstiandnis des Skonomischen Erfolgs von
Kinofilmen zu steigern. Allerdings sollte nicht auller
Acht gelassen werden, dass es sich bei den identifizierten
Erfolgsfaktoren um vergleichsweise komplexe Faktoren-
biindel handelt, deren Konkretisierung jeweils ein hohes
Maf an Kreativitit und kiinstlerischem Sachverstand er-
fordert. Insbesondere trifft dies fir das Merkmal der
~Qualitdt™ von Filmen zu, das ein Hochstmal} an indivi-
dueller Ausgestaltung impliziert. Um eine . Erfolgsfor-
mel*™ im strengen Sinne kann es sich bet den geschilder-
ten Ergebnissen folglich nicht handeln.

Zudem gilt auch fir Kinofilme die grundsitzliche Fest-
stellung des Innovationsmanagements, der zufolge sol-
che Produkte den grifiten Erfolg versprechen, die ein ho-
hes Mal an Neuigkeit (bei grofitem Risiko) aufweisen
(really-new products™; vel. Urban/Weinberg/Hauser,
1996). Die gekonnten Abweichungen von Konventionen
und scheinbar sicheren Erfolgsmustern fithren zu jener
Uberraschung auf Seiten der Zuschauer, die einen Kino-
film zu einem gesellschaftlichen Ereignis und entspre-
chend erfolgreich werden ldsst. Auch in Zukunft werden
sich daher aus guten Griinden Produzenten finden, die
riskante und innovative Projekte unterstiitzen. Die hier
gewonnen Erkenntnisse konnen thnen dabei Hilfestel-
lung leisten, nicht mehr, aber auch nicht weniger.

Anmerkungen

[1] Die im Text verwendeten Titelangaben beziehen sich stets auf
den Originaltitel des Films, Nihere Informationen zu den Fil-
men finden sich im Internet unter http://www.imdb.com.
Folglich erscheint es nur konsequent, wenn der Produzent Jer-
ry Bruckheimer unliingst den teversten Film aller Zeiten® an-
gekiindigt hat. Die geplante Verfilimung des japanischen An-
ariffs auf Pearl Harbour soll ¢in Budget von 225 Mio. Dollar
aufweisen. Vgl 0.V, 1999¢.

Heaven's Gare: Kosten: ca. 44 Mio. Dollar, Einnahmen: ca.
1.5 Mio. Dollar; One prom e Hearr: Kosten: ca. 26 Miao.
Dotlar, Einnahmen: ca. 1 Mio. Dollar; Isiiar: Kosten: ¢a. 55
Mio. Dollar, Einnahmen: ca. 7.7 Mio. Dollar: Pmates: Kosten:
ca. 31 Mio. Doltar, Einnahmen: ca. 1 Mio. Dollar.

Aut Grund des Flops von Heavin's Gare musste die Produk-
tionsfirma United Artists im Jahre 1980 Konkurs anmelden.
Im Fall seines Films Oxe vrom the Heary ereilte dasselbe
Schicksal die Zoetrope-Studios du Starregisseurs Francis
Ford Coppola.

So wird fritheren Prisidenten der Columbia Studios, Harry
Cohn, die Aussage zugeschrieben: I have a foolproof device
for judging whether a picture is good or bad. If my fanny
squirms, it’s bad. If my fanny doesn’t squirm, it's good. It's as
simple as that” (Jowerr, 1985, 8. 21).

Das | Kinoerlebnis™ entsteht als Resultat der Interaktion des
Konsumenten mit seiner Umgebung und dem gezeigten Filim
im Kopf des Zuschauers. Die Wahrnehmung und Bewertung
des Films wird dabei erheblich von Einfliissen der Umgebung
(so-den Begleitperson(en) und -umstinden, dem Verhalten an-
derer Konsumenten) und personlichen Faktoren des Konsu-
menten (Stimmung, kognitive und emotionale Fihigkeiten.
Involvement) beeinflusst.

Entsprechend wird von Kinoleitern weniger cineastische
Kompetenz gefordert als vielmehr die Fahigkeit zum Manage-
“ment eines Veranstaltungbetricbes, Vgl die entsprechenden
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Stellenanzeigen sul’ der Hom CinemaxX
(www.cinemaxx.de).

Filmwirtschaftliche Studien prognostizicren cinen zukiinfi.
gen Marktanteil von 80% tir Multiplex-Kinos. die cinen ein-
heitlich hohen technischen Standard Gewihr leisten. Vgl
oV, 1998, 8. 6.

In den Preisverhandlungen zwischen den Filimverle
nehmen und den Filmtheaterbetreibern spielt dagegen die
Qualitit eines Films und die sich daraus ergebende Ei nsc,hax,-
zung des Besucherpotenzials eine grofle Rolle. Beispielhaft
ldsst sich hier der Streit um die Verleihkonditionen fir Stag
Wars: Evisope I nennen.

So wird der Inhalt des Holocaust-Dramas Scrinvpiee’s List
durch den Satz. Wer nur ein Menschenleben rettet, rettet die
ganze Welt™ prignant vermittelt. Die Aussage .Im Weltall
hort dich niemand schreien™ ldsst den innovativen Charakter
des Films Aney als Mischung aus Horror- und Science Fie-
tion-Film deutlich werden.

Ein besonders bemerkenswertes Beispiel fir den Einsatz von
Logos im Rahmen der Filmvermarktung stelit der Film Ju.
rassic park dar. Hier wurde das fiir das inn Film geschilderte
Unternehmen entwickelte Logo (Fiktionsebene) zugleich fiir
die Kommunikation des Films selbst verwendet und zum
Marken-/Firmenzeichen desselben aufgebaut (Realebene).
Die zeitliche Licke zwischen den Startterminen ist zum ei-
nen technisch bedingt (Synchronisation) zum anderen kon-
nen auch marketingstrategische Uberlegungen zu einer Ver-
schiebung des Starttermins fithren. Interessant ist in diesem
Zusammenhang, dass der vergleichsweise lange Zeitraum
die Gefahr birgt, dass kurzfristice Modetrends (sog. . Hy-
pes™) zum deutschen Starttermin bereits als | out”™ gelten und
sich das Interesse der Zuschauer in der Zwischenzeit anderen
Phiinomenen zugewendet hat. Vor diesem Hintergrund wird
das Bemithen der Filmindustrie nachvollziehbar, den Zeit-
raum zwischen US- und Deutschlandstart zu verkiirzen.
WIDer Produzent, Regisseur und Star Cling Eastwood, d. V. s
very conscious that movies are a collaborative medium,
which is why when he directs he does not take a pmpricmry
credit (Ca Clint Eastwood film’ Y (Schickel, 1996, 5. 15).
Insofern handelt es sich bei der Mitwirkung des S&ars um ei-
ne Sucheigenschaft, denn der Konsument hat die Moglich-
keit, vor dem Kinobesuch zu priifen. ob das gewiinschte
Qualititsmerkmal im Produkt enthalten ist.

Bernd Eichinger ist als Produzent erfolgreicher Romanver-
filmungen bekannt geworden (Das BooT, DIE UNENDLICHE GE-
SCHICHTE, DER NAME DER ROSE). Jerry Bruckheimer hat (2.T.
mit seinem verstorbenen Partner Don Simpson) eine Rethe
erfolgreicher Action-Filme produziert, die dhnliche inhalt-
liche und iisthetische Muster aufweisen (BeverLy wines cop |
& I, Tor Gun, Days oF THUNDER, THE Rock, Con Ak, ARMA-
GEDDON}. Vel Orlin/Lackner, 1998, S. 80f.

[n einzelnen Fillen beeinflusst auch der Drehbuchautor das
Besucherverhalten. Allerdings ist dieser Einfluss vor allemn
dann gegeben, wenn der Drehbuchautor zugleich die (Ro-
man-jVorlage des Filmes beigestevert hat (z.B. Srephen
King, Michael Crichton); er soll folglich hier vernachlissigt
werden.

Mann {der Regisseur, d.A ] hat die Chance ergriffen, ein al-
tes Wunschprojekt erpeut, und diesmal adiiguat, zu realisie-
ren... Es ist verbliiffend (und ungemein lehrreich) zu sehen,
wie die gleichen Szenen an Substanz gewinnen und teilweise
{iberhaupt erst funktionieren, wenn sie mit..dem nétigen
Aufwand inszeniert sind, wenn Schauspieler wie De Niro.
Pacino...den Figuren Leben einhauchen™ (Schnelie, 1996, S.
29).

Seine Unzufriedenheit iiber die Arbeitsbedingungen und die
daraus resultierende mangelnde Motivation bei der Nachbe-
arbeitung von Brape Run~er bringt der Schauspicler Harri-
son Ford deutlich zum Ausdruck: I had never read this ma-
terial before. I had no chance to participate in it, so 1 simply
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read it. I was very. very unhappy with their choices and with
the quality of the material®. Vel. 0.V, 1999b.

So finden sich etwa Werbeaussagen wie ,.Die lustigste Ko-
médie des Sommers™ und ,Der beste Film seit langem”™.

Bei letzteren handelt es sich um von der Produktionsfirma im
Verlaufe der Dreharbeiten hergestellte pseudo-dokumentari-
sche Werbefilme, die vom Zuschauer auf Grund der Form
eher als redaktionelle Hintergrundberichte wahrgenommen
werden (vgl. Friedman, 1992, S. 294).

Innerhalb der ersten 5 Tage nach Verdffentlichung des Film-
trailers zu STAR Wars: Episope I im Internet wurden 3.5 Mio.
Kopien heruntergeladen, mittlerweile sind es iiber 10 Mio
Downloads (vgl. Lucasfilm, 1999).

So wurde im Fall des mit einem minimalen Etat von 50.000
Dollar produzierten Horrorfilms Bram Wrrch PROJECT aut ei-
ner Website eine fiktive Vorgeschichte kreiert, die dem Film
einen dokumentarischen Charakter gab. Die einsetzende
Mundwerbung hat dazu gefiihrt, dass der Film (unter Ver-
zicht auf jegliche traditionelle Werbung) allein in den USA
ein Einspiclergebnis von 130 Mio. Dollar erzielte. LBrar
Wiren Project ist das deutlichste Beispiel fiir ein neues Phi-
nomen: Der Erfolg des Films wird nicht von einer konventio-
nellen Werbekampagne, sondern einer Website...angetrie-
ben* (Graaf, 1999).

Daneben existieren in Deutschland noch zahlreiche Filmbe-
sprechungen, die die genannten Kriterien nicht oder nur teil-
weise erfiillen, da sie sich darauf beschrinken, die in den
Pressematerialien des Verleihs genannten Informationen
wiederzugeben (z.B. McDonalds Kino News). Sie fallen in
den Grenzbereich zwischen Filmkritik und unternchmeri-
scher Filmwerbung und stellen folglich keinen eigenstindi-
gen Erfolgstaktor dar.

So finden sich in der Internet Movie Database rund 2000 Zu-
schauer-Besprechungen des Film Star Wars: Episone I
(Stand: Dezember 1999).

So ist die Entwicklung des Kinotilms zu einem Massenmedi-
um untrennbar mit dem Ort Hollywood, eigentlich ein Stadt-
teil von Los Angeles, verbunden: in Deutschland hingegen
wurde der traditionsreiche Filmkonzern UFA nach dem 2.
Weltkrieg aus politischen Griinden zerschlagen (vgl. Krei-
meier, 1995)

Die Daten wurden aus verschiedenen Quellen entnommen.
Neben der filmwirtschaftlichen Fachzeitschrift  blick-
punkt:film kam vor allem der umfangreichen Internet-Daten-
bank Internet Movie Database (http://www.imdb.com) eine
zentrale Rolle im Rahmen der Datengewinnung zu.

Gerade US-amerikanische (,Hollywood-")Filme werden
i.d.R. mit dem Blick auf eine mehrstufige, internationale Ver-
wertung konzipiert. Demzufolge lisst die Beschrinkung auf
die US-amerikanische Kinoverwertung keine Aussagen liber
die Gesamtrentabilitit der Filme zu. Im Rahmen dieser Un-
tersuchung ist der landesspezifische ROI jedoch eine praktika-
ble Grofe, um die genrespezifischen Einfliisse der Erfolgsfak-
toren auf die Rentabilitit von Kinofilmen zu approximieren.
Es handelte sich dabei zum einenr um den Movie & Video
Guide von Malrin (1999), zum anderen um den Video Movie
Guide von Martin/Porter (1998). Beide Biicher werden am
Ende jedes Jahres herausgegeben und enthalten Bewertun-
gen simtlicher in den US-Kinos angelaufencr Spielfilme. Als
Indikator fiir die Qualitit von Filmen erscheinen sie deshalb
als besonders geeignet, da sie (a) die gesellschaftliche Reak-
tion auf einen Spielfilm in ihr Urteil integrieren, und (b) spe-
ziell als Wegweiser (,,movie goer companion®) fiir das film-
interessierte Publikum im Rahmen der Video- und TV-Aus-
wertung von Filmen intendiert sind und somit ihr Erfolg auf
der Akzeptanz der Urteile durch breite Zuschauergruppen
basiert. Die 4- bzw. 5-stufigen Skalen wurden mittels Ge-
wichtung vereinheitlicht.

Dabei handelte es sich um die Tageszeitungen Los Angeles
Times, New York Times, Chicago Sun-Times und US-Today
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sowie um die Wochenzeitschriften Newsweek, Time Maga-
zine und Rolling Stone.

Cinema ist die auflagenstirkste Kinozeitschrift Europas {vgl
Cinema. 1999).

Der Preis fiir den besten Film wurde mit 50 Punkten bewer-
tet, die Preise fiir den besten Hauptdarsteller, den besten Re-
gisseur und die beste Hauptdarstellerin mit jeweils 25 Punk-
ten. Fiir Nominierungen wurde jeweils ein Fiinftel der ge-
nannten Punkte vergeben.

Diese Effekte sind z.T. modellinhiirent (Qualitit und Kriti-
ken), z.T. sachlogisch begriindet (so steigt mit der Personal-
attraktivitit i.d.R auch das Budget eines Films).

Dabei wurde eine Beschrinkung auf die Genres Actionfilm,
Drama, Komédie und Thriller vorgenommen. Die Genres
Horrorfilm und Science Fiction wiesen eine zu geringe
Stichprobengrébe auf (4 bzw. 8 Filme): fir das Genre Kin-
derfilm gelten auf Grund der spezifischen Zielgruppe und
deren Priferenz- und Wahrnehmungssystemen besondere
Regeln, deren Erorterung den Rahmen dieses Beitrages ge-
sprengt hitte.

[32]
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Summary

Despite their immense and still growing eco-
nomical importance and specific product
characteristics, the marketing literature on
success factors of motion pictures is rather
rare. In this paper, a model is developed that
contains several key factors of motion pic-
~tures’ success and the interrelations among
‘these factors. The model is then tested empir-
ically on the: basis of data for all movies re-
~leased in Germany in 1997.




