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1 Einleitung

Die Filmindustrie ist wie kaum eine andere Brangbe grofRer Unsicher-
heit gepragt (z.B. DeVany 2004). Durchschnittlichee von zehn heraus-
gebrachten Filmen erreicht den Break-Even-Pointg@/@007). Produzen-
ten und Drehbuchautoren neuer Filme missen zwee Jah Voraus die
unbekannten zukinftigen Kundenwiinsche abschatzam{B003). Neben
den hohen Produktionsbudgets werden zuséatzlichadéh in die Vermark-
tung der neuen Kinofilme investiert, ohne dass &ekst, ob diese Aufwen-
dungen Uberhaupt einen Einfluss auf die Entscheidles potenziellen Ki-
nobesuchers haben. Oder wie es nach einer Wan#&dmaeheil3t:*Ich
weil3, dass die Halfte meines Werbeetats zum Fehisteusgeworfen wird
— ich weiR nur leider nicht, welche Halfte'Ware es allerdings méglich, die
Entscheidung eines Konsumenten flr oder gegen dsnodB eines konkre-
ten Films nachzuvollziehen oder sogar zu antizgriekonnten Werbegel-
der wesentlich gezielter eingesetzt und Erfolgpektve Misserfolge ge-
nauer vorausgesagt werden. Denn die Entscheidumag &unden fir den
Erwerb einer Kinokarte ist in der Filmindustrie déchlissel zum Erfolg.
Wirde es gelingen, den Entscheidungsprozess vedssier Menschen zu
verstehen und die Faktoren zu klassifizieren, dieder Entscheidung eine
Rolle spielen, kdnnte die Filmindustrie planvollerd zielgerichteter agie-
ren. Auch die Antwort auf die Frage, wer oder wasfléEss auf die Ent-
scheidung des Einzelnen hat, kann hilfreiche Erkesse fiir eine gezielte,
glaubwirdige Kommunikation tber neue Kinofilme digf. Alles in allem
kann das Wissen uber die Einflussfaktoren die Wmsleeit in der Filmin-

dustrie reduzieren.

Die Identifikation erfolgsrelevanter Faktoren irnr délmbranche hat sich in

den letzten 20 Jahren zu einem beliebten Forscheldgsntwickelt. Dies

Dieses Zitat wird einigen Menschen zugeschriebier, @ndeutige Zuordnung ist auf-
grund der unterschiedlichen Quellen nicht mégl{bitp://www.gem-

online.de/pdf/gem_publikation/HalftheMoneylspend)pd
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liegt zum einen in den vorteilhaften Analysebedimggen durch den relativ
kurzen Lebenszyklus von Spielfilmen und zum andérater hohen Daten-
dichte Uber Spielfilme und ihrer Kinoerldse begréindvelche eine Unter-
suchung mdglicher Zusammenhange verschiedener reakiermdoglicht.

Des Weiteren ist der Bedarf an der Erforschung Edolgsfaktoren in der
Filmbranche sehr hoch, da die Produktion und Vekinag von Spielfil-

men ein sehr kostspieliges und risikoreiches Taitgkeld darstellt. Aus
betriebswirtschaftlicher Sicht ist es daher wichtige Erfolgsfaktoren von

Spielfilmen zu kennen und sich strategisch danashwichten.

1.1 Zielsetzung

Welche Faktoren determinieren den Erfolg eines &ian der Kinokasse?
Welche Rolle spielt diesbeztglich der Einsatz vekamnten Schauspielern
und Regisseuren? Ubt die Hohe des Produktions-Wieebudgets einen
Einfluss auf den gesamtwirtschaftlichen Erfolg eiRé#mproduktion aus?

Diese und weitere Fragestellungen stehen im Miitédp dieser Arbeit. Als

wissenschaftliche Grundlage zur Beantwortung deuptfeagestellung,

welche Faktoren den Erfolg von Kinofilmen deterranen, wurden zahlrei-
che empirische Studien der Erfolgsfaktorenforschhagangezogen sowie
eigenstandig Daten erhoben und ausgewertet, umVitimeungsmechanis-
men auf den 6konomischen Gesamterfolg eines Kmefitu untersuchen
und zugleich einen Uberblick tiber die Befunde dshdrigen empirischen

Studien sowie der eigenen Recherche und Analygelzen.

1.2 Aufbau der Arbeit

Nach der Einleitung folgen in Kapitel 2 theorieles#® Ausfihrungen zu
den Eigenschaften des Gutes ,Film* sowie den Besdaiten der Markt-
struktur der Filmbranche. Im Anschluss an die Glagen wird in Kapitel
2.3 die aktuelle Lage des deutschen Kinomarkteshbeben. Im letzten

Teil von Kapitel 2 wird anhand der Erfolgsfaktoreim Uberblick Giber die
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Literatur gegeben.

Den einfuhrenden Abschnitten 1 und 2 schliel3t siiherste empirische
Analyse in Kapitel 3 an. In diesem Artikel wird dastentielle Erfolgsfaktor
.Star theoretisch erlautert und mittels einer O&&8hatzung der Einfluss
auf den Besuchererfolg untersucht. Die empiriscimalyse schliel3t mit
einer Quantilsregression, anhand derer der Zusahmngnzwischen dem
Stareinsatz und dem Besuchererfolg an verschiedgtetlen der Besucher-

verteilung verdeutlicht wird.

Der Fokus von Kapitel 4 liegt auf der Verweildawen Filmen in den Ki-
nos. Hierbei wird versucht die Einflussfaktoren ali# Verweildauer zu
bestimmen. Ein besonderes Augenmerk liegt dabedeanf Oscar und den
verfiigbaren ScreerisNach der Einleitung und der Vorstellung der Daten-
basis fir diesen Abschnitt folgt eine kurze Dalste) der Verweildauer-

analyse, der sich die empirische Analyse anschliel3t

Den Schwerpunkt von Kapitel 5 bildet die Analyse &d@mkritiken, die

sowohl Expertenmeinungen als auch Konsumentenmgamuibeinhalten.
Bevor die Wirkungsweise der Kritiken auf den 6komechen Erfolg analy-
siert werden kann, wird untersucht, welche Fakt@ieen Einfluss auf die-

se Kritiken/Bewertungen zunachst haben.

Die Arbeit endet mit einem Fazit in Kapitel 6 undrdaus den Resultaten

ableitbaren Implikationen.

2 Als Screens wird die Anzahl der Leinwande bezigisweise die Anzahl der Kopien

bezeichnet. In der weiteren Ausarbeitung wird degische Wort ,Screens” verwendet
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2 Grundlagen

Um die Herausforderung einer erfolgreichen Produwkiind Vermarktung
von Kinofilmen und die hiermit verbundene Bedeututey Erfolgsfakto-
renermittlung besser verstehen zu konnen, werderioigenden Kapitel
relevante Charakteristika des Produktes Kinofilnorgestellt”. Dartber
hinaus wird auf den Markt mit seinen Besonderhegggegangen sowie
ein Uberblick Uber die gegenwartige Lage des daetsdinomarktes ge-

geben.

2.1 Der Film als 6konomisches Gut

Bevor eine 6konomische Analyse von Filmerfolgengemommen werden
kann, ist es notwendig zu erklaren, welche Charmkilea dem Gut ,Film*

zugrunde liegen.

Filme zeichnen sich dadurch aus, dass sie sowotsdtaftsgiter als auch
Kulturglter sind. Aus mediendkonomischer Sichtdet Film den Medien
zugeordnet, welche wiederum haufig den Informagdtern zugerechnet
werden. Shapiro/Varian (2003) fassen unter dem iBegrformationsgut*

alles, was sich digitalisieren lasst, zusammerorin&tionsguter wie Filme
weisen eine immaterielle Eigenschaft auf. Sie lasseh demnach nicht als
selbststandiges Gut verbreiten, verarbeiten odeiclsern und benétigen
daher fur diese Zwecke ein physisches Medium. Demigt der Grund der
Nachfrage nicht das Tragermedium, sondern der iemelie Gehalt an
Informationen und Unterhaltung. Filme weisen sodié von Picot/Wolf

(1997) kolportierten Eigenschaften von Informatginern auf. Sie kénnen
theoretisch von beliebig vielen Individuen konsumigerden und der Fil-
minhalt verbraucht sich nicht durch die Nutzungrdbudie Eigenschaft der
Nicht-Rivalitat im Konsum und der Nicht-Ausschliel8keit vom Konsum

haben Filminhalte die Charakteristika von offeritéino Gutern. Allerdings

ist auch zu dokumentieren, dass die Nicht-RivalitiiKkonsum bei Filmen
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von der gewdahlten Perspektive abhéangig ist. WirdFilen aus Konsumen-
tensicht betrachtet, so lasst sich durch die betgefinzahl der Leinwande,
der Vorstellungen und damit der Kinositze eine Ri&aim Konsum ablei-
ten. Der Grad der Rivalitat wird auf den folgend&rwertungsstufen von
Filmen sukzessive verringert. Die Free-TV Aussuiabl hebt die Rivalitat
schlussendlich auf, da jeder (Verfligbarkeit einedderates vorausgesetzt)

den Film sehen kann.

Der Konsum eines Films im Kino ist fur jeden potetien Zuschauer mit
seiner jeweiligen Zahlungsbereitschaft verknist. diese Zahlungsbereit-
schaft geringer als der Preis, so wird der Konsumen der Nutzung aus-
geschlossen. Es besteht somit anders als bei lidfeart Gitern das Prob-
lem der ,Ausschlielbarkeit®. Bei Filmen ist die Aaklie3barkeit vom
Konsum davon abhangig, auf welcher Verwertungsstufeorgefihrt wird
(Frank 1993). Filme weisen also bei der Kinovortiitg am ehesten die
Charakteristika eines privaten Gutes auf. Der ré&itminhalt ist hingegen
ein offentliches Gut, er kann durch Kopieren vdfélagt werden, was die
Anwendbarkeit des Ausschlu3prinzips problematidiPetering 2001). Es
entsteht ein sogenannter Sekundarmarkt, der diat&ababer der Filme
unter Druck setzt (Dietl/Royer 2000). Die Filmpeae hebt faktisch die
Ausschlie3barkeit des Konsums wieder auf, was i@rRilmindustrie mit

finanziellen Einbuf3en verbunden ist.

Interessenten von Filmen haben vor dem Konsum ties keine Moglich-

keit, dessen Gulte zu testen oder gar zu beurtéfienerwerben an der Ki-
nokasse ein Ticket flr einen bestimmten Film, de<3ealitat und den da-
mit verbundenen Nutzen sie nicht einschatzen konDesse Besonderheit
wird nach Arrow als Informationsparadoxon bezei¢chne

... there is a fundamental paradox in the determmratof demand for
information; its value for the purchaser is not kmountil he has the infor-
mation, but then he has in effect acquired it withcost” (Arrow 1962, S.

615).
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Der Filminteressent kann demnach die Qualitat weml\Wert erst nach dem
Kinobesuch bestimmen. Wird allerdings diese Infdraladem Konsumen-
ten vor dem Verkauf einer Kinokarte fir eine Qudstiberprifung zur Ver-
fugung gestellt, hat es zur Folge, dass der Konsumach dem Konsum
keine Zahlungsbereitschaft fir einen Film aufbrirdgissen Inhalt ihm be-
reits bekannt ist. Aufgrund der nachtraglichen @ifi@ung der tatsachli-

chen Qualitat werden Filme als Erfahrungsguter icapet.

Filme gehoren dementsprechend zu der Kategori&dahrungsguter, de-
ren Qualitat erst ex post, also wahrend oder nash Honsum, beurteilt
werden kann (Nelson 1970). Wahrend sich die objektEigenschafen wie
Stars, Titel, Genre etc. gut analysieren lassdlt, e einem Interesssenten
vor dem Konsum schwer, einen Film inhaltlich zu baen. Die Tatsache,
dass die Charaktereigenschaften von Erfahrungsgétst nach dem Kauf
festgestellt werden konnen, fuhrt dazu, dass dieskmenten Uber den
Nutzen des Gutes ,Kinofilm“ nicht vollkommen inforent sind. Der
Grenznutzen des Konsums nimmt nach dem ersten Korsdark ab, so
dass beispielsweise Anbieter versuchen, die Ungielteliber die Qualitat
eines Filmes im Vorfeld durch Trailer abzubauen {®dtiCeviz 1993). Die
zur Verfigung gestellten Trailer ermdglichen derziRienten die Prufung
des Films vor dem Konsum, so dass Filmen auch a@jen&chaften von
Suchgutern zugesprochen werden kdnnen. Anderevgettsin Film durch
den Konsum von Trailern graduell zum Vertrauensdatder Konsument
nicht beurteilen kann, ob die im Trailer gezeigbehalte den tatsachlichen
Inhalten entsprechen. Dies wiederum fuhrt zurlck 2nformationsprob-
lem, d.h. es bleibt ein Konsumrisiko bestehen &i&005).

Weiterhin lassen sich Filme den hedonischen Gi#aandnen, deren Kon-
sum typischerweise Emotionen und Unterhaltung gizeu
(Hirschman/Holbrook 1982 sowie Clement et al. 2008chfrager nach
hedonischen Gitern wahlen diese aus, um die walien&onsums entste-

henden Empfindungen und Unterhaltung zu geniel3ahellegen die Kon-
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sumenten bei der Auswahl eines Films eher Wersabjektive als auf ob-
jektive Eigenschaften (Cooper-Martin 1991, 1992).

2.2 Der Markt fur Kinofilme

Kinofilme sind, wie bereits erlautert, Guter deeigenschaften auf Erfah-
rung, Inspektion, Vertrauen und hedonischen Merkmaéleruhen. Die Pro-
duktion von Filmen ist mit 6konomischen Risiken flie Produzenten be-
haftet, die unter grof3er Unsicherheit Investitiomsd Produktionsentschei-
dungen treffen mussen. In der Filmbranche werddie@em sehr hohe
Anforderungen an das verfigbare Risikokapital destia nicht selten das
Produktionsbudget eines amerikanischen Spielfilngs @renze von 200
Millionen US-Dollar, wie jungst ,Avatar-Aufbruch ©h Pandora“ mit ge-
schatzten 237 Millionen US-Dolfyriiberschreitet. Tabelle 2-1 gibt einen
Uberblick tber die teuersten US-amerikanischen fidduktionen. Auch
die Kosten fir Marketing und Distribution liegen mmehrstelligen Millio-
nenbereich. Betrugen die durchschnittlichen Ausgdfie Marketing und
Distribution im Jahr 1990 noch durchschnittlichNiRlionen fir einen neu-
en Film, so wurde im Jahr 2002 mit 31 Millionen D®Har bereits knapp

dreimal so viel investiett

*http:/www.imdb.com/

*http://www.stop-runaway-production.com
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Rang Jahr Film Produktionsbudget

in US-Dollar
1 2007 Fluch der Karibik 3 350 Mio.
2 2007 Spider-Man 3 258 Mio.
3 2009 Harry Potter und der Halbblutprinz 250 Mio.
4 2009 Avatar 237 Mio.
5 2006 Fluch der Karibik 2 225 Mio.
6 2008 Die Chroniken von Narnia Il 225 Mio.
7 2006 Superman Returns 209 Mio.
8 2006 X-Men - Der letzte Widerstand 210 Mio.
9 2005 King Kong 207 Mio.
10 1997 Titanic 200 Mio.

Tabelle 2-1: Ubersicht der teuersten Filme in MiolUS-Dollar®

Die fur die Produktion eines Filmes notwendigenekstitionen, welche ex
ante geleistet werden mussen, sind unabhangig gon azlkinftigen Ein-
spielergebnis, d.h. wird die Investition getatp, ist sie in der Gegenwart
und in der Zukunft nicht mehr beeinflussbar. Siesprechen somit ,sunk
costs” oder irreversiblen Kosten. Die Einnahmend slamentsprechend erst
nach Fertigstellung des Films realisierbar. DaskBider Fehlinvestition ist
in der Filmbranche ein entscheidender Faktor, demmzehn produzierten
Filmen erreicht nur etwa ein Film die GewinnschegNogel 2007). Der
Grol3teil der auf dem Kinomarkt erwirtschafteten farnverteilt sich damit
nur auf einige wenige Filme. Die graphische Vissialung in Abbildung

2-1 zeigt eine evident rechtsschiefe VerteilungBEsucherzahlen.

® Eigene Darstellung, Daten: http://www.insidekir®.d
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Abbildung 2-1: Verteilung der deutschen Besucherzdbn in Mio. auf Basis des eige-

nen Datensatzes

Frank/Cook (1996) nennen solche Markte, auf demdors geringe Wett-
bewerbsvorteile zu groRen Einkommensunterschiedleen konnen, ,win-
ner-take-all“* Markte. Neben dem bereits angespnoehédauptmerkmal der
rechtsschiefen Einkommensverteilung weisen ,wirtage-all* Markte
einige Besonderheiten auf, die die Charakterisgrdas Filmmarkts als
eines ,winner-take-all“ Marktes ebenfalls rechtigeh.

2.2.1 Kostenstruktur

In den Phasen der Entwicklung, Finanzierung, Vaipktion, Dreharbeiten
und der Nachbearbeitung ist die Filmherstellung mitien Kosten verbun-
den. Die Produktion von Filmen ist durch hohe Fstiem und geringe be-
ziehungsweise gegen Null divergierende Grenzkogédennzeichnet. Jede
zusatzliche Kopie lasst sich nahezu kostenfreiebest, da der Filminhalt
nur einmal erstellt werden muss. Demnach sind distéh fur die Herstel-
lung im Vergleich zu den Folgekosten sehr hoch unabhangig von der

Produktionsmenge. Die Herstellkosten sind unablggngn der Nutzerzahl.
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Es ist gleichgtltig, ob ein Kinofilm von einer Pensoder von mehreren
Millionen Menschen konsumiert wird. Durch die Dalisierung stellen die
Grenzkosten bei steigender Produktionsmenge eiglengeringen Kosten-

faktor dar.

Die Sorgfalt ist bei der Herstellung eines Inforimasgutes wie dem Film
auf den Kostenfaktor der ersten Kopie, welcher gitst Copy Cost* ge-
nannt wird, zu richten (Shapiro/Varian 1999). Dign@&ung der variablen
Kosten erfolgt in einem minimalen Umfang, sodassmaktisch vernach-
lassigt werden kdnnen (Heinrich 1994). Aus dieseran@ kann die Her-
stellung von Kopien nicht begrenzt werden und é@-Millionen-Dollar
Film fir geringe Kosten auf eine DVD gespielt werd®ie ,First Copy
Costs* bei der Erstellung von Informationsgutemdsalso sehr hoch, die
Grenzkosten hingegen verhaltnismafig gering. Didsagch fir grofe
Ausbringungsmengen, da es in der Regel keine ptmshgbedingten Gren-
zen gibt, die zu einer Erh6hung der variablen Kwodiéghren wirden. Je
mehr Kopien erstellt werden, desto geringer werdienfixen Kosten pro
Kopie. Sowohl bei Informationsgutern als auch Bigjeaneinen wirtschaft-
lichen Gutern wird dies als sogenannte Fixkosteredsipn bezeichnet.
Frank/Cook (1996) bezeichnen dies als ,Productitoni@g”. Darunter ist
der positive Skaleneffekt (Economies of Scale) en Eroduktion und Dis-
tribution zu verstehen. Economies of Scale tragenviarktdominanz eines
Produkts, Anbieters oder Dienstleisters bei (Fr@okk 1996).

2.2.2 Asymmetrische Informationsverteilung

Wie auf dem traditionellen Gutermarkt gibt es auclder Filmbranche An-
bieter verschiedener Qualitaten. Wird den Rezipremicht die Mdglichkeit
geboten, von vornherein die Qualitat eines Gutekemimmen oder vorher
zu erkennen, kann der Anbieter diese asymmetrisdbenationsverteilung
zu seinem Vorteil nutzen und wissentlich Guter gohlechter Qualitat an-
bieten. Akerlof (1970) dokumentiert diese Ungleiefteilung der Informa-

tionen am Beispiel des Gebrauchtwagenmarktes uigtl gass Markte ver-
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sagen konnen, wenn Kaufer und Verkaufer ungleichegang zu Informa-
tion haben. Da unvollstandig informierte Kaufinesenten nicht zwischen
minderwertigen und héherwertigen Angeboten (hiezbi@uchtwagen) un-
terscheiden kdnnen, sind sie nicht bereit, angeznesBreise fur die besse-
ren Autos zu zahlen. Bei InformationsasymmetrieBé&zug auf die Eigen-
schaften eines Gutes wird daher von ,hidden chariatics“ gesprochen.
Durch diese Ungleichverteilung besteht fur die Améi der Anreiz, eher
schlechte Qualitat als gute anzubieten, um dadimehGewinne zu erho-
hen. Unter gewinnmaximierenden Bedingungen istieslén Anbieter oko-
nomisch rational, schlechtere Qualitdt anzubieteenn die Herstellungs-
kosten flr schlechte Qualitat geringer sind alsgiite und die Nachfrager —
vor dem Kauf — die Qualitat nicht beurteilen kénr{emde 2005). Unter-
stellt wird dabei, dass es nicht zu Wiederholungéik& kommt und die
Nachfrager untereinander keine Informationen agstaen (kdnnen). Diese
Vorgehensweise ist bei Filmen, die Erfahrungsgetesghaften aufweisen,
nicht dauerhaft durchzusetzen. Es ist evident, dhssAnbieter eines
schlechten Films aufgrund der Konsumerfahrung uesl Brfahrungsaus-
tauschs mit anderen Rezipienten nicht mehr nachggeiverden.

Bedingt durch die Informationsdefizite der Konsuteanist hier ,adverse
Selektion* die Folge. Falls die Nachfrager nicheé Mdglichkeit haben oder
nicht dazu in der Lage sind, sich die notwendiggorimationen in Bezug
auf die Qualitat zu verschaffen, kann es nach Ak€i970) zum Marktver-
sagen kommen. Nachfrager kénnen den Kauf von duieledrodukten nur
verhindern, indem sie sich ausgiebig vor dem Katdrimieren. Informati-
onsrelevante Entscheidungshilfen sind beispielsvéRialitdtsgarantien,
Gutesiegel, Informationsbdrsen und Testzeitscim;ift¥ord-of-Mouth oder
sogenannte Informationskaskaden sowie Reputatiom$-Signalmechanis-
men (Haucap 2006). Gutesiegel und Qualitatsgarabte Spielfilmen sind
nicht oder zumindest nur eingeschrankt anwendbarctibdie hedonischen
Filmeigenschaften ist die Qualitat eines Filmes eluech subjektive Wahr-

nehmung gepragt und kann nicht durch allgemeirggilbbjektive Kriterien
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in Form von Qualitatszusicherungen verankert werdeformationsrele-

vante Entscheidungshilfen in der Filmbranche sihdrelurch Filmbewer-
tungen und -kritiken in Zeitschriften oder Inteplattformen, Word-of-

Mouth in Form von direkter oder indirekter Kommuaiior? sowie durch

Reputations- und Signalmechanismen gegeben. Denmationskaskaden
wird in einigen Arbeiten eine enorme Bedeutung émigssen (DeVany/Lee
2001 sowie DeVany 2004). Informationskaskaden ehést im Modell von

Bikhchandani/Hirshleifer/Welch (1992) durch ,Nacham®, demnach

werden Entscheidungen nur aufgrund der Entscheauagderer getroffen,
ohne die Individuen spezifischen Praferenzen gdmgmniginer Alterna-

tiventscheidung abzuwégen. Bei Filmen machen siidrrhationskaskaden
besonders durch das ,Herdenverhalten* der Individeemerkbar. Die Ent-
scheidung flir oder gegen einen Film beruht hierbeht auf qualitativen

Merkmalen des Films. Es entstehen sogenannte imidrthative Informa-

tionskaskaden, die sich im Laufe der Zeit durch dMafrMouth auflésen

(DeVany/Lee 2001 sowie DeVany 2004).

2.2.3 Netzwerkeffekte

Ferner weist der Markt fir Filme aus Nachfragenstgiufig Externalitaten
auf, die insbesondere in Form von Netzwerkeffelteftreten. Auf Markten
mit Netzwerkeffekten steigt der Wert des Netzwerkes der Summe der
Teilnehmer. Auf solchen Mérkten entscheidet di¢idahe Massean Teil-

nehmern uber den Erfolg. Beispielsweise wird eilmFnicht nur konsu-
miert, um direkte Unterhaltung zu erfahren, einirgkier Nutzen beim
Konsum entsteht auch durch die Méglichkeit von Kamikation mit ande-
ren Konsumenten. Weiterhin wird ein Film auch dueth medienwirksa-
mes Vermarkten zum Gesprachsgegenstand. Wahreaav@tkeffekte aus

Nachfragersicht auftreten, treten aus Anbietersgdgenannte ,Lock-in-

® Die indirekte Kommunikation ist Voraussetzung flie Entstehung von Informations-
kaskaden im Modell von Bikhchandani, Hirshleifedufelch (1992).
" Als kritische Masse wird in der Filmindustrie dinzahl an Zuschauern genannt, die

noétig sind, um die Produktionskosten eines Filmsder einzuspielen.
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Effekte” auf. ,Lock-in-Effekte” kdnnen aus techniemn Inkompatibilitdten
entstehen, aber auch aus langfristigen Vertragsbezgen oder produkt-
spezifischen Lernkosten. Frank/Cook (1996) fuhremsgielhaft das von
Robert K. Merton postulierte Prinzip des sogenamndatthaus-Effekts”
auf. Danach wird ein bereits popularer Autor mih&oWahrscheinlichkeit
noch bekannter werden, da dieser zu weiteren Ratldilen aufgefordert
und haufig zitiert wird (Frank/Cook 1996). Uberteagauf die Filmbranche
sind ahnliche Effekte realisierbar. Dem Star-Regisgames Cameron wird
beispielsweise aufgrund seiner friheren Erfolge mdelimerksamkeit und
Nachfrage zuteil, wenn er einen neuen Film dreleigrBndet durch seine
Erfolge sendet er positive Signale sowohl an pa#atinvestoren als auch

an die Konsumenten aus.

Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass dett Mir Filme die
Besonderheiten eines ,winner-take-all* Marktes aiivund aufgrund der
subjektiv wahrgenommen Qualitatseigenschaften ehigreren Mehrwert

fur die Konsumenten generiert.

2.3 Die deutsche Filmwirtschaft

Die Filmwirtschaft umfasst nicht nur die Hersteljumon Kinofilmen, son-
dern auch die Vermarktung, den Verleih und die Aafting in Kinos. Im
folgenden Abschnitt erfolgt die Beschreibung desrkiwértschaftlichen

Status quo der Filmwirtschatft.

Kinofilme wie Avatar, Ice Age 3, llluminati, Zweiokiken oder New
Moon etc. sorgten im Jahre 2009 fur Rekordergebnissgesamt wurden
rund 400 Spielfilme in deutschen Kinos uraufgefiimtl der Umsatz an den
Kinokassen betrug rund 970 Millionen Euro. Im Veigh zum Vorjahr
konnte die Branche 2009 ein Umsatzplus von 22,&d?rtiound einen Besu-
cherzuwachs von 13,1 Prozent verzeichnen. Im Hiklduf die Anzahl der

Kinoséle ist anzumerken, dass die Zahl der Leinwéweiterhin abneh-
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mend ist. Der deutsche Film konnte mit einem Manigh von 27,4 Prozent

den Vorjahreswert von 26,6 Prozent Uberbieten. \Danktanteil amerikani-

scher Filme liegt mit 65,9 Prozent Uber dem Marld@umales Vorjahres. Das

Kinojahr 2009 wurde Kklar von US-Filmen dominiertelashe von den Re-

kordergebnissen in 2009 profitierten. Auch der weit wichtigste Markt in

den USA konnte 2009 einen Umsatzanstieg von 9,4dptoverzeichnen.

Mit 10,6 Mrd. Dollar wurden an den amerikanischeindkassen erstmals

Uber 10 Mrd. Dollar in einem Jahr umgesetzt. DidlZker Besucher stieg
auf 1,42 Mrd. (FFA 2010). Einen Uberblick uiber d&sojahr in Deutsch-

land gibt die nachfolgende Tabelle.

2009 2008 2007 2006 2005 2004
WOl & 81.861.862 82.126.628 82.260.693 82.348.399 82.468.020 82.498.469
Kinobesucher  146,3 Mio. 129,4 Mio. 125,4 Mio. 136,7 Mio. 127,3 Mio. 156,7 Mio.
Kinoumsatz in . . . . . .
Euro 976,1 Mio. 794,7 Mio. 767,9 Mio. 814,4 Mio. 745,0 Mio. 892,9 Mio.
K esuehner 179 1,58 1,52 1,66 1,54 1,90
Kinoumsatz
pro Einwohner 11,92 9,68 9,34 9,89 9,03 10,82
in Euro
durchschn.
Eintrittspreis 6,67 6,14 6,12 5,96 5,85 5,70
in Euro
Filmtheater- 1213 1.224 1.228 1.219 1.226 1.208
Spielstatten 1.744 1.793 1.812 1.823 1.854 1.845
e de) 4.734 4.810 4.832 4.848 4.889 4.870
Kinositzplitze ~ 819.320  831.913  836.505  846.513  858.592  864.260
Standorte 976 1.001 1.016 1.021 1.035 1.033
Siowonnerero 100 99 98 97 9 94
Einwohner pro ;7 592 17.074 17.024  16.986 16.868 16.940
Besucherpro 35194  26.901 25959 28193  26.042  32.178
Eﬁigg}‘;’ pro 179 156 150 161 148 179
dt. Marktan-
teilin % (auf ~ 27,4% 26,6% 189%  258% 17,1% 23,8%
Besucherbasis)
Besucherdt.  399Mio. 33,1Mio. 234Mio. 34,7Mio. 215Mio. 36,7 Mio.

Tabelle 2-2: Kinoergebnisse 2004-200@elle: FFA Filmforderungsanstalt 2010)
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Abbildung 2-2 zeigt die Entwicklung der Besucheteahder deutschen
Kinos. Trotz der immer populéarer werdenden Homee@ia-Systeme und
den damit verbundenen Video-on-Demand Angebotensicat die Kino-
landschaft nach den starken BesucherriickgangeennJdhren 2005 und
2007 wieder erholt (Prommer 2010). Im Jahr 200€gstn die Besucherzah-
len um 13,1 Prozent auf 146,3 Millionen (FFA 2010).

180,0
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= Gesamtbesucher
100,0
Besucher deutscher
80,0 Filme
60,0 Besycherarnerh
kanischer Filme
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Abbildung 2-2: Besucherverteilung auf dem deutscherKinomarkt (Eigene Darstel-
lung, Daten: SPIO e.V.)

Der Verleihumsatz lag im Jahr 2009 bei 411,3 Milka Euro. Der Markt-
anteil deutscher Filme am gesamten Verleihumsaéb hinveréandert. Der
Marktanteil amerikanischer Filme stieg von 65,9 Zérd auf 72 Prozent.
Abbildung 2-3 zeigt den Uberblick tiber den Anteil &ilmangebot und am

Verleihumsatz.
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Abbildung 2-3: Anteil am Filmangebot und am Verleirumsatz 2009 in Prozent (Quel-
le: SPIO e.V.)

2.4 Literaturiiberblick

Dieses Kapitel gibt einen Einblick in die relevamigtschaftswissenschaft-
liche Fachliteratur zur Filmékonomie. Die Vorgehersse in der einschla-
gigen Literatur beginnt meist mit der Identifiziagipotentiell erfolgsrele-
vanter Faktoren von Kinofilmen, um diese im Ansellumit Hilfe 6kono-

metrischer Methoden beziehungsweise Modelle enapiriau Gberprifen.
Sie ist somit auf die empirische Erfolgsfaktorestdrung fokussiert. Die
Erfolgsfaktorenforschung untersucht, auf welcheflggsgrofen der mone-
tare Erfolg zurlckzufiihren ist. Studien, die dentsehaftlichen Erfolg von

Kinofilmen zum Gegenstand haben, sind in einer 24kl vorhanden, je-
doch vornehmlich auf den US-amerikanischen Markusésiert. Dies besta-
tigen auch die von Clement (2004) und Hadida (20@8pelegten Uber-
sichten der betreffenden Literatur. Sie zeigensahs empirische Erfolgs-

faktorenforschung schwerpunktmafig dem US-amerskhen Markt ge-
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widmet ist.

Die ersten Untersuchungen im Hinblick auf die Ey$ééktoren von Kino-
filmen sind bereits vor mehr als 30 Jahren verfagsten, jedoch wird als
Meilenstein in der Forschung die Arbeit von Litm@d®83) deklariert, da
die Studien aus den friheren Jahren methodischg@haufweisen (Cle-
ment 2004).

Die ersten Arbeiten von Litman (1983) und LitmanfK@1989) basieren
auf linearen Regressionsmodellen, die als Erfol@saas aggregierte Box
Office-Retur Ergebnis und als Einflussvariablen die Produkfosgen,

Kritiken, Genre, Distributor, Auszeichnungen und nNoierungen, Star-

Rating, MPAA-Rating und den Startzeitpunkt im Kiverwenden.

Da bei der Erfolgsfaktorenforschung die verwenddbaten (Erfolgsmal?
und Einflussvariablen) sowie die Methodik einensehtidenden Einfluss
auf die Ergebnisse haben, scheint es sinnvoliStidien nach der Wahl des

Erfolgsmales und der Erfolgsfaktoren zu unterteilen

2.4.1 Erfolgsmald — Abhangige Variablen

Als Erfolgsmald (abhangige Variable) werden in deg& Umsatzzahlen
beziehungsweise die Einspielergebnisse (BesucHerpaldie im englisch-
sprachigen Raum als ,Box Office-Return“ bezeichwetrden, herangezo-
gen. Der Grund fur den primaren Einsatz dieserkhtdren ist in der guten
Verfugbarkeit der Daten zu sehen (Hadida 2009).\iiterer erheblicher
Grund fUr den Einsatz umsatzbezogener Daten istdieler Produktions-
kosten von Filmen. Diese sind als ,sunk costs” masgifizieren, welche
nach der Produktion fur die Studios entscheidunglsvant sind. Hierbei
werden sowohl kumulierte Umsatze (Litman 1983, 8f8inith 1986,

Dodds/Holbrook 1988, Litman/Kohl 1989, Prag/Casavan994,

Sawhney/Eliashberg 1996, Eliashberg/Shugan 1997ckefmann/Kim

8 Der Begriff bezeichnet die Einnahmen, die ein Kiino wahrend seiner Laufzeit in den

Kinos erwirtschaftet.



Kapitel 2 Grundlagen Seite 18

1999, Hennig-Thurau/Wruck 2000, Reinstein/Snyde®d530als auch wo-
chentliche Umsatzdaten (Weekly Box Office-ReturBjigshberg/Shugan
1997, Jedidi/Krider/Weinberg 1998, Reinstein/Snyd@05, Nelson et al.
2001, Elberse/Eliashberg 2003, Basuroy/ChattergpatR2003) als Bemes-
sungsgrundlage herangezogen.

Die Messung des Erfolgs anhand von Besucherzabldnngegen weniger
weit verbreitet, was sich durch die gute Verflugle#rder Umsatzdaten und
der weitgehenden Konstanz der Eintrittspreise betgi lasst (Clement
2004). Studien von Bagella/Bechetti (1999) und leari§y999) legen die
kumulierten Besucherzahlen zugrunde, wahrend Nesgaam/Chintagunta
(1999), Gaitanides (2001) und Moul (2001) die wathehen Besucherzah-

len nutzen.

Die Anzahl der Screens wird besonders in jingerealysen als Erfolgs-
mal’ herangezogen. Zuckermann/Kim (1999), Gaitar(@@81), Nelson et
al. (2001) sowie Elberse/Eliashberg (2003) nutzienAthzahl der Screens
beziehungsweise die Anzahl der Screens pro BeswuciteM/oche als ab-
hangige Variablen. Anzumerken ist hierbei die hdkerrelation von

Screens und Box Office-Return.

Neben den bereits genannten Erfolgsmalien werdem wgch selten, die
Laufzeit eines Films (Radas/Shugan 1998) sowieGdi@inn- und Rentabi-
litatszahlen als abhangige Variable (Ravid 1999nnigThurau/Wruck

2000) genutzt. In der Studie von Hennig-Thurau/Wr(000) wurden bei-
spielsweise neben den Einspielergebnissen aucGalgmnn und der Return
on Investment (ROI) als Erfolgsgrof3en verwendeesDiihrt zu einem dif-
ferenzierten Ergebnis, da hierdurch die Produkkosten und andere Auf-
wendungen mit bericksichtigt werden konnen (Heriigrau/Wruck

2000).

Weitere erklarende Indikatoren fur den Erfolg vand€ilmen beziehen sich
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auf die nachgelagerten Markte. Hier sind insbesander DVD-Markt und
zunehmend auch der Pay-per-View-Sektor zu nennenEXolgsfaktoren
werden hier z.B. die Anzahl der verkauften respekirerliehenen DVDs
oder auch die Distribution der Filme im Pay-TV (ktkd2009) herangezo-
gen. Im Allgemeinen wird den nachgelagerten Marktia besonders im
spateren ,Lebenszyklus® eines Films eine bedeutdRdéde spielen und
ebenfalls zu dem Gesamterfolg beitragen, in deriggsopen Forschung nur
eine geringe Aufmerksamkeit gewidmet (Hadida 208%)e mogliche wei-
tere Dimension, welche beispielsweise die kiinsitbe Anerkennung eines
Films als Erfolgsgrél3e berticksichtigt, wird nurteelin die Forschung ein-
gebunden (Hadida 2009).

2.4.2 Erfolgsdeterminanten — Unabhangige Variablen

In der vorhandenen Literatur wurde bereits eind2did von erklarenden
Variablen verwendet, die den Erfolg eines Kinofilsisekt oder indirekt
beeinflussen. Im Folgenden werden Erfolgsdeternmé@maidentifiziert und
in drei Hauptgruppen unterteilt: Filmspezifische&kteaen, Distributionsfak-

toren sowie gesellschaftliche Faktoren.

2.4.3 Filmspezifische Faktoren

Im Rahmen der filmspezifischen Faktoren spielenli@iaReputation und
Signalwirkungen entscheidende Rollen. Der Quagigenschaft eines Fil-
mes wird dabei eine besondere Bedeutung beigemedsesie die potenzi-
ellen Zuschauer in ihrer Entscheidung beeinfluSstscheidend ist daher,
die Determinanten zu identifizieren, welche die Qaieines Filmes signa-
lisieren. Zu den filmspezifischen Faktoren gehdden Produktion und die
damit verbundenen Faktoren wie z.B.:

- das Produktionsbudget

- der Personaleinsatz: Schauspieler, Regisseur etc.

- das Genre, Altersbegrenzungen, Vorlagen etc.
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2.4.3.1 Produktionsbudget

Das Produktionsbudget ist fiir den Erfolg eines Egaon zentraler Bedeu-
tung. Die Hohe des Produktionsbudgets determimernt Personaleinsatz,
die eingesetzte Technik etc. Ravid (1999) stedit,fdass zwar die Hohe des
Produktionsbudgets zu hoheren Umsatzen fuhrt, eloen negativen Ein-

fluss auf den Gewinn hat.

Das Produktionsbudget hat nach der Meta-StudieHadida (2009) in 20
von 22 Untersuchungen einen signifikant positivemfléss auf den Erfolg

eines Kinofilms. Das Produktionsbudget kann derolgreines Kinofilms

auf unterschiedliche Weise beeinflussen. Zum ewieth es als Qualitatsin-
dikator herangezogen, den die Konsumenten als limdézpretieren, dass
der Produzent seine Idee umsetzen konnte. Zumemaerd das Produkti-
onsbudget als Synonym fir das kommerzielle Poteanigesehen, da ein
Investor offenkundig bereit ist, eine grofie Summein bestimmtes Film-

projekt zu investieren (Henning-Thurau/Wruck 202004).

Nach Chang/Ki (2005) hat das Produktionsbudgetresignifikant positi-
ven Einfluss auf die Einspielergebnisse der ergteche und auf die Lauf-
zeit eines Films. Auch in der Studie von Hennig+BuiWruck (2000) wird
im Hinblick auf das Einspielergebnis und den Gewaimsignifikant positi-
ver Einfluss festgestellt. Daneben hat das Prodnkbudget einen negati-
ven Effekt auf den ROI. Das ist durch sinkende Rititat bei steigenden
Produktionskosten zu erklaren (Hennig-Thurau/WrR0R0). In der Studie
von Ravid (1999) wird ebenfalls ein negativer Effeknes hohen Budgets

auf die Rentabilitat festgestellt.

2.4.3.2 Personaleinsatz

Beim Personaleinsatz eines Films handelt es sicldienverpflichtung von
Schauspielern und Regisseuren, welche als erklérgadable fur den Er-

folg von Kinofilmen herangezogen werden.
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Der Personaleinsatz schlagt sich mit einem grof3eteilAim Produktions-
budget nieder. Laut Prag/Casavant (1994), Shawhagtberg (1996) und
Neelamegham/Chintagunta (1999) wirkt der Einsatz $tars positiv auf
den Umsatz. Der positive Effekt auf den Umsatztlgsh dadurch erklaren,
dass Stars durch ihren erreichten Status bezietwaenggsihre Reputation als
Qualitatssignal fungieren (Adler 1985, Rosen 198tag/Casavant (1994)
erklaren den positiven Effekt damit, dass der Eingan Stars auch hdhere
Produktionsbudgets ermdglicht. Zu anderen Ergebnié®mmen Litmann
(1983) und Ravid (1999): Beide kdnnen in ihren Atdre keinen positiven
Effekt nachweisen. Gaitanides (2001) argumentaass Stars in Deutsch-
land einen weniger relevanten Effekt haben alsem dSA. Clement (2004:
255) erklart den Zusammenhang zwischen Stars ufmlgEr,Wird der
Filmerfolg durch einen Star wahrscheinlicher, sonmt das Umsatzpoten-
zial zu, jedoch steigen die Kosten und erst spéatet ersichtlich, welcher

Effekt Uberwiegt.”

Nicht nur Schauspieler, die den Status eines $téangt haben, senken die
Unsicherheit bezuglich der Qualitat eines FilmsgchalRegisseure leisten
einen entsprechenden Beitrag. Star-Regisseure hetlmrso die Funktion,
als Qualitatssignal zu fungieren und somit die §léit, Umsatz zu generie-
ren respektive mehr Zuschauer zu akquirieren. Jabaeseron dient hier
sicherlich als gutes Bespiel fur einen Star-Regisddit Filmen wie ,Tita-
nic* und ,Avatar” hat sich Cameron eine auffallerileputation aufgebaut,
die besonders bei der Werbung eines neuen Camdrog-Eu positiven
externen Effekten fiuhrt. Mit anderen Worten: dudid vorhandene Reputa-
tion wird die Qualitatsunsicherheit sowohl fir dfertreiber/Verleiher als
auch fur die Kinobesucher reduziert.

Laut DeVany/Walls (2002) ist die Korrelation zwigthder Vergitung der
Regisseure und dem Box Office-Return sehr hochyewihsie in geringe-
rem Maf3e mit dem Gewinn korreliert. Folglich karer &insatz von Stars

aufgrund der hohen Gagen dazu fihren, dass ein atilfigrund der héher
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liegenden ,Break-Even-Points* zum Misserfolg wildies ist darauf zu-
ruckzufiihren, dass mit der Starbesetzung auch dsteld fur den Film stei-
gen. Ob der Anstieg des Umsatzes den Effekt deerethKosten Uber-

steigt, muss also gesondert betrachtet werden.

Beim Personaleinsatz bleibt festzuhalten, dassAkaure tatséachlich die
ihnen unterstellte positive Signalwirkung haben\(Bey/Walls 2003). Die-
se positive Wirkung soll allerdings nicht nur digtrAktivitat des Filmbe-
suchs und somit hohere Besucherzahlen und eingesfohes Start-
Wochenende gewahrleisten, sondern ebenso die Rrendierung, die
Distribution und das Marketing erleichtern. Tror dermeintlich positiven
Wirkung von Stars konnte jedoch in zahlreichen Etudkeine generelle
Aussage Uber den Effekt auf den Kinoerfolg getroffeerden. Der Star
kann als Umsatztreiber und als Zuschauermagneésatzt werden, jedoch

ist er keine Garantie fur einen Kinoerfolg.

Die Entscheidung fir einen Kinofilmbesuch ist afgoht nur vom Perso-
naleinsatz abhéngig, sondern dient den Konsumeligmfalls als Orientie-
rungshilfe. Ein weiterer wichtiger Punkt fur diei@rtierung der Konsu-

menten ist das Genre des Films.

2.4.3.3 Genre

Das Filmgenre liefert dem potenziellen Konsumeriee erste wesentliche
Orientierungshilfe. Es erlaubt eine grobe Klasgfizng des Films in Kate-
gorien wie Thriller, Komédie, Action, Science-Fanti, Adventure, Fantasy
oder Drama, etc. Anhand dieser Einteilung ist esléin Konsumenten mog-
lich, Ruckschlusse auf inhaltliche Motive des Finmu ziehen. Jedes ein-
zelne Genre transportiert Informationen und geneEewvartungen bei den

Kinobesuchern.

Empirische Analysen wie die der Filmférderungsatiseigen, dass Gen-

° Der Kinobesucher 2008. Strukturen und Entwicklun@etp://www.ffa.de).
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res wie Komodien oder Actionfilme die meisten Bdwrcin die Kinoséle
locken. Folglich kann fir viele Konsumenten die dehieidung fur oder
gegen einen Spielfilm bereits basierend auf denré&fatlen (Palmgreen et
al. 1988). Einige Genres sind bei den Zuschaueftielber als andere,
wodurch das Genre als ein Hauptentscheidungsknitebei der Auswabhl
des Filmkonsums herangezogen wird. Laut Austin 1188d Austin/Myers
(1984) ist das Genre als Hauptpradiktor fur die usbsrzahl anzusehen.
Auch Litman (1983) zeigt in seiner Arbeit den Zusaemhang zwischen

Genre und Erfolg.

Allerdings gibt es auch Studien, die zu entgegegigesn Ergebnissen
kommen. Jedidi/Krider/Weinberg (1998) konnten inethAnalyse keinen
signifikanten Einfluss des Genre auf den Erfolg ¥anofilmen nachwei-
sen. Genres sind nach Zuckerman/Kim (1999) auchatleslifferenziert zu
betrachten, da die Einordnung in ein bestimmtesr&enB. das der an-
spruchsvollen Filme, die Gefahr mit sich bringtsssladiese dann nicht
(mehr) vom Massenpublikum nachgefragt werden, sondber in so ge-
nannten Programmkinos Anklang finden. Auch bezigtler erfolgreichen
Genres kommen die Studien zu unterschiedlichenbigeen. Die Studie
von Reinstein/Snyder (2005) identifiziert die Genr€rime“, ,Fantasy”,
».Romance” und ,Thriller* als erfolgreich, wohingegelie Genres ,,Anima-
te®, ,Children®, ,Documentary* und ,Film noir* alsveniger erfolgreich
eingestuft werden. Nach der Studie von Henning-dtdWruck (2000,
2006) sind ,Action” und ,Science-Fiction* die erfpkichsten Genres mit
dem hochsten durchschnittlichen Einspielergebnid)imgegen Dramen das
geringste Einspielergebnis aufweisen. Auch Gaiesi@001) nennt Action

und Science-Fiction als Erfolgsgenres.

Wird fur die Beurteilung eine andere Erfolgsgréf@ewendet, wie z.B. der
Gewinn oder der ROI, so ergibt sich ein andere®lirg. Da bei dem Ge-
winn die Produktionskosten bertcksichtigt werden aler ROI das Ver-

haltnis von Einnahmen zu Ausgaben darstellt, sclemebesonders Filme
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aus den Genres Action, Science-Fiction oder Fantasy Adventure
schlechter ab. Dies begrundet sich zumeist durohEgiesatz von Spezialef-
fekten, die in diesen Genres besonders héaufig satgewerden und sehr
kostenintensiv sind. Hennig-Thurau/Wruck (2000) deertlichen diesen
Umstand, indem sie Einspielergebnisse, GewinneR@bfir die Grundge-
samtheit der Kinofilme aus dem Jahr 1997 gegentadkens, was in Tabelle
2-3 aufgelistet ist. Es wird deutlich, dass z.Btidafilme in Bezug auf die
Einspielergebnisse zu den erfolgreicheren Genrkérga, wahrend sie im

Hinblick auf den Gewinn und ROI deutlich schlectabschneiden.

Genre B.O. USA Gewinn USA ROI USA B.O. Deutschland
Science-Fiction 81,97 37,55 3,59 28,39
Action 70,92 18,56 1,44 7,93
Thriller 40,84 2,19 0,92 3,36
Kinderfilm 39,95 10,45 1,13 3,79
Horror 38,10 30,96 3,72 4,77
Komaodie 37,89 33,39 5,46 4,47
Drama 9,94 1,17 1,52 1,67

Tabelle 2-3: Erfolg von Kinofilmen nach Filmgenresin Mio. Dollar (in Anlehnung an
Henning-Thurau/Wruck 2000) *°

In der Studie von Chang/Ki (2005) wurde der Eirglu®n sieben Genres
(Actionfilme, Kinderfilme, Komddien, Dramen, HorroMystery und Sci-
ence-Fiction) auf die Erfolgsgrof3en ,gesamtes Bdic®Return®, ,Box
Office-Return” in der zweiten Woche und die Lautaigs Films untersucht.
Chang/Ki (2005) bestatigen das Ergebnis von Litikah!l (1989), dass
Dramen in den USA signifikant geringere Einspietdmgisse aufweisen.
Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Audegmfenres einen

1% Alle Angaben in Mio. US-Dollar.
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signifikanten Einfluss auf den Erfolg eines Kinofg hat. Welches Genre
den groldten Erfolg verzeichnet, hdngt dementsprethem gewahlten

Erfolgsmali ab.

2.4.3.4 Altersbegrenzung

Bestimmte Filme unterliegen einer Altersbegrenzungden USA werden
diese von der ,Motion Picture Association of Ameafti¢MPAA) festgelegt
und sind unter den MPAA-Ratings bekannt; in Deutsuth wird die Alters-
begrenzung durch die ,Freiwillige Selbstkontrolleer dFilmwirtschaft*
(FSK) vorgenommen. In den USA werden funf Kategomumterschieden:
,G" (general audiences) ist fr das allgemeine Rubh freigegeben, ,PG*
(parental guidance suggested) Filme sind unter ig¢hifsson Eltern oder
Erwachsenen erlaubt, ,PG-13" (parents strongly ioaet) ist eine Ver-
scharfung der ,PG"-Freigabe und empfiehlt die Fabrg erst ab 13 Jahren,
wéahrend Kinofilme, die unter die Rubrik ,R* (restied) und ,NC-17* (no
one 17 and under admitted) fallen, fir Zuschaugeruti7 Jahren nur in Be-
gleitung eines Elternteils oder Erwachsenen undtigchauer tber 18 Jah-
re freigegeben. Ein Film, der zu der Kategorie g&hort, signalisiert, dass
er Gewaltszenen oder Erotik in hohem Mal3e entmtricht fir Zuschau-
er unter 18 Jahren freigegeben ist.

Ravid (2004) kommt in seiner Analyse zu dem Ergebdass G- und PG-
kategorisierte Filme eher finanzielle Erfolge elaeals R- oder NC 17-
kategorisierte Filme. Er erklart dies damit, dasé den G- und PG-
kategorisierten Filmen eine groRere Anzahl potdleziZuschauer ange-
sprochen wird. DeVany/Walls (2002) bestatigen desuftate von Ravid
(1999). In der Studie von Chang/Ki (2005) wurderdgllts der Einfluss von
MPAA-Ratings auf den Filmerfolg untersucht. Die &ogisse bestatigen
den signifikant positiven Einfluss der Ratings dats Einspielergebnis und
die Laufzeit des Films von Ravid (1999) sowie Dey&vialls (2002).
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2.4.3.5 Vorlagen

Ein weiterer Faktor, der im Vorfeld ebenfalls Qtikinformationen eines
Films transportieren und somit die Unsicherheit Besucher verringern
soll, ist die Nutzung eines erfolgreichen Buches\abrlage oder die Pro-
duktion einer Fortsetzung (Sequel) eines bereifsigeeichen Kinofilms.

Vorlagen, wie z.B. die ,Herr der Ringe“-Trilogiepknen Unsicherheiten
der Konsumenten reduzieren. Zum einen dadurch, slassuf einer Buch-
vorlage basieren, zum anderen durch den Trilogiaréltter. Bekannte Vor-
lagen, wie z.B. Bestseller, Serien, Sequels etckeni sich nach Litman
(1983) vorteilhaft aus. DeVany (2004) beschreibgugds als ,sichere Fil-
me" und dokumentiert in seiner Analyse, dass Seqgei3ere Erfolgsaus-
sichten versprechen als Non-Sequels. Aus diesemd3merden diese pro-
duziert, da sie eine Reproduktion dessen darsteNas der Kinobesucher
winscht beziehungsweise sehen mochte. Bei Seqaetsdie Besucherzahl
grob kalkuliert werden, da als Grundlage die Besuxdthlen des ersten
Teils genutzt werden kénnen und auch davon ausengsh dass ein Grol3-
teil der Zuschauer des ersten Teils sich auch deiten Teil ansehen wird.
Andererseits kdnnen Sequels steigende Kosten aehea, da die Erwar-
tungshaltung der Konsumenten an die Fortsetzungt ¢aimbridge 1997

sowie Collins/Hand/Snell 2002). Tom Hanks soll diigph fir das Sequel
von ,The Da Vinci Code* 100 Millionen Dollar verlgen!' Tabelle 2-4

zeigt zwei Beispiele fur die Entwicklung von Protiokskosten bei Trilo-

gien. Die ,Herr der Ringe“-Trilogie kann die Produwkskosten tber alle
drei Teile nahezu konstant halten. Im Vergleichudizt bei der ,Fluch der
Karibik“-Trilogie im zweiten Teil ein Anstieg derr&®duktionskosten um ca.
60% und im dritten Teil um ca. 35% zu verzeichrizex. Box Office-Return

steigt im Fall ,Herr der Ringe" kontinuierlich abm Gegensatz dazu sinkt
der Box Office-Return von ,Fluch der Karibik* beitatzten Teil um rund

10% des Vorwertes. Anhand dieser Beispiele las$t wermuten, dass die

bekannte Vorlage besser abschneidet als ein r&eqagel, welches wiede-

1 http://www.filmstarts.de
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rum darin begrindet sein kdnnte, dass eine bekarorlage mehr Konsu-
menten anspricht als ein reines Sequel, da die IHagdekannt ist und

damit der Abbau von Informationsasymmetrien beggnstird.

Film

Produktionsbudget

Box Office-Return Weltweit
Box Office-Return USA

Box Office-Return Deutschland

Herr der Ringe |

Herr der Ringe Il

Herr der Ringe lll

Fluch der Karibik |

Fluch der Karibik Il

Fluch der Karibik 111

$ 93 Mio.

S 94 Mio.

$ 94 Mio.

S 140 Mio.

$ 225 Mio.

$ 300 Mio.

$ 871 Mio.
$ 315 Mio.
$ 78,5 Mio.

$ 925 Mio.
$ 342 Mio.
$ 78,7 Mio.

$ 1,2 Mrd.
S 377 Mio.
S 87 Mio.

S 654 Mio.
$ 305 Mio.
S 44,5 Mio.

$1,06 Mrd.
$ 423 Mio.
$ 61,3 Mio.

$961 Mio.
$309,5 Mio.
$ 59,5 Mio.

Tabelle 2-4: Produktionskosten und Einnahmen ausgeihlter Trilogien (Eigene Dar-

stellung. Daten: IMDB)
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2.4.4 Distributionsfaktoren

Empirische Studien, die sich mit den Distributi@igbren von Kinofilmen
beschaftigen, nutzen vorwiegend die Anzahl der &weden Distributor
und den Zeitpunkt beziehungsweise die Saison daafihrung, um die
maoglichen Effekte auf die Einspielergebnisse aufmen. Litman (1983:
161) schreibt; The second major area which can determine theatroov-

ie success is the scheduling and release pattettmedilm. “

2.4.4.1 Anzahl der Screens und Art der Distributoren

Die Distribution ist besonders fur die Studios \@mol3em Interesse, wobei
die zur Verfigung stehenden Screens hierbei eichtige Rolle spielen.
Da mit einer grof3en Anzahl von Screens die Mogkihkesteht, mehr Zu-
schauer zu attrahieren, wird diesem Faktor einermkse Bedeutung fur
den Erfolg eines Kinofilmes zugeschrieben. Aufgrutet begrenzten Zahl
an Screens mussen Kinobetreiber sich entscheidenwdlchen Film wie
viele Screens bereitgestellt und welche Filme exadhtlafir aus dem Pro-
gramm genommen werden missen. Je mehr Screenséir [elm bean-
sprucht werden, desto weniger andere Filme konreallpl gezeigt wer-
den, wodurch der Wettbewerb entsprechend geringelt Wie Anzahl der
Screens, die ein Kinobetreiber zu Beginn bereltsist unter anderem da-
von abhéngig, ob der Film von einem Major- oderejmehdent-Distributdf
zur Verfugung gestellt wird. Clement beschreibtsdieAbh&ngigkeit mit
zwei Distributionsstrategien (Release Patternurerscheidet zwischen:
e Limited/Platform Release: Unter dieser Strategielwlie Verotffent-
lichung von Filmen auf einer geringen Anzahl vome®as verstan-
den, welche sich Gber PR und Word-of-Mouth entwlitke

* Wide/Blitz Release: Hiermit werden Filme bezeichrb¢ Uber ein

2 Majors sind groRe Filmstudios, die aufgrund itkonomischen Dominanz im internati-
onalen Filmgeschaft grof3e Distributions- und Velthargsnetzwerke besitzen. Die Ma-
jors bilden seit 1981 die Mitglieds- und Tragerdthger Motion Picture Association of
America (MPAA).
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hohes Marketingbudget verfigen und damit bereits Atarttermin
auf vielen Screens anlaufen (Clement 2004).

Weiterhin vermittelt die Anzahl der Screens den $onenten, dass ein
Film, der in mehreren Salen parallel gezeigt wattiaktiver und interessan-
ter ist als ein Film, der nur in einem Kinosaalgeftihrt wird.

Empirische Studien wie die von Litman/Kohl (1989)duReinstein/Snyder
(2005) haben gezeigt, dass die Anzahl der berégifes Screens wahrend
der gesamten Laufzeit einen wichtigen Einflussfekio den Erfolg eines
Kinofilms darstellt. Neelamegham/Chintagunta (199@lJlen fest, dass die
»~Anzahl der Screens” eine wichtige Einflussgro3ebesondere auf dem
internationalen Markt darstellt. Von besonderer &ddng ist haufig das
,Wide/Blitz Release”, welches primar von den groB&aor-Studios ange-
wendet wird. Hierbei wird versucht, zum Startwocdtese die groRtmaogli-
che Anzahl an Screens zu buchen. In Abbildung &t4die Anzahl der
Screens pro Woche fur die ,Herr der Ringe“-Trilogisualisiert. Es wird
deutlich, dass mit jedem Teil die Anzahl der Sceeemm Startwochenende
zugenommen hat, was darauf schlie3en lasst, das@rbbetreiber und die
Studios nach dem erfolgreichen Vorganger jeweils &afolgspotential
richtig eingeschatzt und aufgrund dessen die Stagas jeweils erhdht
haben. Weiterhin wird deutlich, dass die Anzahl 8ereens in den ersten

drei Wochen konstant bleibt und im weiteren Zeituagr abnimmt.
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Abbildung 2-4: Anzahl der Screens fir ,Herr der Ringe" in den deutschen Kinos
(HdR 1-3)

Den Zusammenhang zwischen der Anzahl der Screer&tamwvochenende
und den Einspielergebnissen bestatigen Chang/Kd5R20nd kommen zu
dem Ergebnis, dass die Anzahl der Screens in derelorflihrwoche ei-
nes Films einen signifikant positiven Einfluss stwauf die Einspielergeb-
nisse in der ersten Woche als auch auf die aggtegi&inspielergebnisse
des Films hat. Allerdings wurde kein signifikanfersammenhang zwischen
der Anzahl der Screens in der ersten Woche undlel®sensdauer des Films
festgestellt (Chang/Ki 2005). In der Studie von di@ et al. (2005) wird
ebenfalls ein signifikant positiver Effekt der Sene auf die Einspielergeb-
nisse ermittelt. Jedoch dokumentieren auch sies dainigen friheren

Modellen die Bedeutung der Anzahl der Screens @hétst wird.

2.4.4.2 Zeitpunkt des Release

Wie bereits schon Litman (1983) festgestellt hsttdias Veroffentlichungs-
datum von Kinofilmen ein wichtiger Faktor fur dieoguzierenden Studios,

da weder die Anzahl der Besucher lber das ganzéxdastant ist, noch der
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zu veroffentlichende Film konkurrenzlos an den Sgaht. Durch den kur-
zen Lebenszyklus und den damit verbundenen stallegtbewerb ist es fur
die Studios von grof3er Bedeutung, ihren Film zemirZeitpunkt zu verof-

fentlichen, an dem der Wettbewerb mdglichst geadgr die Nachfrage
besonders hoch ist. Die Saison muss genau abgepasin, um ein ent-
sprechend grol3es Publikum zu attrahieren. Litm&@83)L unterscheidet
zwischen ,peak-season” und ,off-season.” Zur ,psakson“ zahlen die
Weihnachtssaison (Neujahrssaison), die Sommersarsdmie Ostersaison.
Er zeigt in seiner Analyse, dass besonders Filneeindder Weihnachtssai-
son gestartet werden, einen hoheren Gesamterfolguagésen. Andere Stu-
dien zeigen, dass die meisten Kinobesuche in demf&wmonaten getatigt
werden, wiederum andere stellen einen RickgangKasrbesucher im

Sommer fest. Ein eindeutiges Ergebnis, in welchematen der Release
eines Films erfolgen sollte, ist wegen der untaestiithen Resultate der
Studien nicht formurlierbar. Allerdings bestehtzahlreichen Studien Ei-
nigkeit/Ubereinstimmung hinsichtlich des positiviEfiekts von Feiertagen.
Wochenenden, vor oder nach denen ein Feiertag, Istgll als Release-
Zeitpunkt sehr begehrt, da die Zahl der Besuchesadthen Tagen nach-
weislich hoher als Ublich ist. Sorenson/Waguesp@€06) visualisieren

einen Kalender, der den Verlauf dieser Einteilutigzé und zeigen, dass in
den USA besonders Filme, die zum ,Nationalfeiertagfaufen, eine héhere
Erfolgswahrscheinlichkeit bezuglich des Box OffiReturn aufweisen (sie-
he Abbildung 2-5). Auch Radas/Shugan (1998) ze&een dhnlichen Ka-

lender.
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Memorial Day

Thanksgiving

Valentine’s Day

Abbildung 2-5: Durchschnittliches Box Office-Returnim Jahresiberblick in den USA
(Quelle: Sorenson/Waguespack, 2006, S. 572)

Jedoch bleibt zu bertcksichtigen dass wahrend @erptdaison, wie bei-
spielsweise der Weihnachtszeit, ein starker Wettbewerrscht. Ein Film
mit einem kleinen Budgetrahmen sollte demnachnereNebensaison seine
Erstauffihrung haben (Ainslie et al. 2005). Des tfen sollte vermieden
werden, dass Filme mit dem gleichen Genre odeclytei MPAA-Rating
zeitgleich veroéffentlich werden (Ainslie et al. )0

Bei der Planung des Release werden auch die Vengén bekannter
Filmpreise beachtet, um sicherzustellen, dass itteri#ei der Nominierung

und Verleihung entsprechende Berucksichtigung finde

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der idaiier Erstauffiih-
rung eines Films, der vertreibende Major und auehAchzahl der Screens
die wichtigsten Distributionsfaktoren sind. Allends wird im Zuge der
Digitalisierung der Distributionsweg verandert. Damwerden besonders die
Gesamtkosten groRRe Anderungen erfahren. Im Jalir @0€den weltweit 4

bis 5 Milliarden US-Dollar fir 35mm Kopien ausgegabdavon entfielen
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auf die USA 680 Millionen US-Dollar (567.000 Kopien 1.200 US-Dollar
pro Kopie). Im Vergleich dazu entfielen auf Deutacldl Ausgaben in Hohe
von 60 € Millionen (50.000 Kopien zu 1.200 € progie). Durch die Digi-
talisierung erhofft sich die Industrie Einsparunden den Kosten fir Ko-
pien und Logistik von bis zu 90% (von Staden/Hum&d&2003). Die Ein-
sparungen fur die Filmverleiher ergeben sich duleh Wegfall der Kosten
fur die Erstellung von 35mm- Kopien. Da nicht mgkde Kopie auf einen
Wechseltrager Ubertragen werden muss, entfalleiKasten fir die Wech-
seltrager. Die Produktionsfirmen erfahren &ahnlickestenersparnisse.
Durch die digitale Aufnahme miissten in der der jrostuktiort® die ge-
drehten Filmszenen nicht zur Weiterverarbeitunggescannt werden. Der
Distributionsweg erfahrt durch die Digitalisierumgsofern Einsparungen,
als der Transport nicht mehr tUber spezialisiertadfdienste erfolgen muss,
sondern die Filme digital, beispielsweise Uber I§atan das jeweilige Kino
Ubertragen werden konnen. Die digitale Ubertragenmgdert nicht nur die
Kosten des Transports, vielmehr werden insbesordigtersparnisse reali-
siert (von Staden/Hunsdorfer 2003).

2.4.5 Gesellschaftliche Faktoren

Unter den gesellschaftlichen Faktoren werden Wegpdmailer, Kritiken,

Mundpropaganda und Filmpreise zusammengefassteiEaktoren wird
ein Einfluss auf den Erfolg von Kinofilmen zugedseben. Sie stellen be-
sonders im Hinblick auf den EntscheidungsprozessKiaobesuchern eine

erste Orientierungshilfe dar.

2.4.5.1 Werbung und Trailer

Der Filmwerbung wird eine positive Wirkung bestétida die Erfolgswahr-

scheinlichkeit eines Films — gemessen an der Besmahl — durch hohe

'3 Ein GroRteil der Kino- und Werbefilme werden irr d@ostproduktion digital nachbear-

beitet, bevor eine 35mm-Kopie erstellt wird.
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pekuniare Aufwendungen gesteigert werden kann.viidroung wird auf
verschiedenen Distributionswegen betrieben (Clem2008a). Neben
Printmedien und TV-Spots werden auch ,Making-ofh8engen und Trai-
ler eingesetzt. Dabei werden Trailer von den Koresuben nicht als klassi-
sche Werbung angesehen, sondern genutzt, um eosteuilerfahrungen
mit dem Produkt ,Film* zu sammeln. Dies wiederundugiert die Unsi-
cherheit, die bei Erfahrungsgitern gegeben ist figemhurau/Wruck
2000). Ainslie et al. (2005) bestatigen in ihrendé, dass Werbeausgaben
eine positive Auswirkung auf die Hohe der Einspigddnisse in der ersten
Woche haben, sich positiv auf die Laufzeit des Eilauswirken und den
Ruckgang der Einspielergebnisse verlangsamen (Airs$lal. 2005). Des
Weiteren bekraftigen sie die Studie von Nelson §)9der zufolge die
Werbung auf lange Sicht einen gréf3eren Effekt aistvads auf kurze Sicht.
Jedoch wird dieser Effekt nicht durch zusatzlickesmsumieren erreicht,
sondern durch positive Mundpropaganda, die ihrerskirch die Werbung
entsteht (Ainslie et al. 2005).

2.4.5.2 Kritiken und Word-of-Mouth (Mundpropaganda)

Kritiken umfassen Beurteilungen von Filmen, z.BratuJournalisten oder
andere Fachleute, die eine Bewertung abgeben. Deiked wird in der
Branche ein Effekt auf die Einspielergebnisse eigmt. Kritiker und
Journalisten von Fachmagazinen werden haufig zaeforgs eingeladen.
Ziel der Screenings ist es, schon zu einem frihatpdnkt einen Film in
den Medien zu platzieren und somit Aufmerksamkeftden Film zu zie-

hen.

Studien, die bei ihren Auswertungen und Beobaclgnngje Kritiken be-
rucksichtigt haben, kommen zu unterschiedlichereBngssen. Zum einen
wird ein Zusammenhang zwischen Kritiken und Eingpgebnissen gefol-
gert und zum anderen wird kein direkter Zusammeghanmmittelt.
Radas/Shugan (1998) kommen zu dem Ergebnis, dasskeKreinen Ein-
fluss auf den Box Office-Return haben, jedoch keisignifikanten Einfluss
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auf die Einspielergebnisse in den ersten Wocherntewien stellen sie fest,
dass unterschieden werden muss, ob die Kritikemldiar Erfolg eine ,Mei-
nungsfuhrer-Rolle* oder eine ,Prognose-Rolle” Uledmmen. Den Kritiken
wird gemald der ,Meinungsfiihrer-Rolle* eine Beeisfung des Erfolgs
zugeschrieben. Die ,Prognose-Rolle* der Kritikendegen unterstellt, dass
Kritiken den Erfolg zwar prognostizieren, nicht albeeinflussen kénnen.
(Clement 2004)

Basuroy et al. (2003) dokumentieren einen signifikpositiven Einfluss

von Kritiken auf den Box Office-Return. Aus ihretuBie kann gefolgert

werden, dass sowohl positive als auch negativeki€riteinen signifikanten

Einfluss ausiiben. Sie beeinflussen nicht nur Eelsmiebnisse, sondern
prognostizieren auch den Erfolg oder MisserfolgsiBay et al. 2003). In

den ersten vier Wochen des Lebenszyklus eines Rdtnder Einfluss der

Kritik am gréf3ten und spielt somit eine wichtigelledir den Erfolg eines

Films. Zudem wurde gezeigt, dass negative Kritighaeinen negativen Ein-
fluss auf die Einspielergebnisse hat (ebd.). NaatuBoy et al(2003) haben

negative Kritiken sogar einen gréf3eren Einflussdarf Erfolg (,negativity

bias“) als positive Kritiken und sollten somit nichnterschéatzt werden.
Auch die Studie von Ravid (1999) stellt ledigliclnen Zusammenhang
zwischen der Anzahl der vorhandenen Kritiken unoh dafolg eines Film

fest; seiner Arbeit zufolge erhoht die Anzahl deitiKen, die ein Film be-

kommen hat, seine Einspielergebnisse. ReinsteidéSn{2005) dokumen-
tieren, dass es in Bezug auf Actionfilme und Koneddkeinen klaren Zu-
sammenhang zwischen den Kritiken und Einspielengsbn gibt. Hennig-

Thurau/Wruck (2000) finden in ihrer Arbeit keineusammenhang zwi-
schen den amerikanischen Kritiken und dem Filmgrfol

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Kritiken ade/orhersagein-
strument fungieren und prognostizieren, ob ein Feim Erfolg wird oder
nicht. Sie scheinen hingegen ungeeignet zu seeyVdrbreitung von Fil-

men zu fordern oder zu hemmen.
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Die Filmkritik der Konsumenten besteht unter Andereus Word-of-
Mouth und Word-of-Mous#- Kommunikation. Bei Word-of-Mouth han-
delt es sich um eine KommunikationsmalRnahme vorsmenten, die auf
einer negativen oder positiven Konsumentenerfahrbagiert (Hennig-
Thurau/Wruck 2000). Zwei Eigenschaften des Gutelsn,Foewirken, dass
Word-of-Mouth einen hohen Einfluss auf die Entsdhaig der Konsumen-
ten ausibt: Zum einen gehdéren Filme zu den kularrebitern und genie-
Ren somit die Aufmerksamkeit der Gesellschaft;samel also Gegenstand
interpersoneller Kommunikation (Craig/Greene/Dosg005 sowie Lee
2006). Diese kann einen Einfluss auf die Konsunmestfeeidung der ein-
zelnen Gesellschaftsmitglieder haben (Liu 2006)nZanderen sind Filme
immaterielle Guter, bei denen die Bewertung derli@@iavor dem Konsum
nur sehr schwer méglich ist. Da das der Fall isthhen Konsumenten Word-
of-Mouth als Orientierungshilfe heran, um mehr tniationen tGber das Gut
zu erhalten. Um die Word-of-Mouth-Variable messbarmachen, werden
die Anzaht® und die Wertunf der einzelnen geduRerten Meinungen heran-
gezogen. Nach Liu (2006) ist Word-of-Mouth vor destauffihrung am
starksten und nimmt dann im Laufe des LebenszyikbisWVeiterhin doku-
mentiert er, dass Word-of-Mouth eine komplementéegiable zu her-
kommlichen Kritiken darstellt und kein Substitut iB. h. die Konsumenten
betrachten beide Urteile und kdnnen somit sowoélhdirkdmmlichen Kiri-
tik als auch Word-of-Mouth als Entscheidungshilé teer Filmwahl benut-

zen.

4 Der Unterschied zwischen Word-of-Mouth und WoreMiuse besteht darin, dass im
ersten Fall die Kommunikation personlich und im e Fall die Kommunikation Uber
das Internet erfolgt.

®Mit dem Begriff ,Anzahl* ist die Quantitat der erbenen Word-of-Mouth-Interaktionen
gemeint.

®Mit dem Begriff ,Wertung* wird die kommunizierte pisive oder negative Mundpropa-

ganda bezeichnet.
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2.4.5.3 Bewertung durch Nominierungen und Auszeichnungen

Nominierungen und die darauffolgende Auszeichnungees Films sind

das Ergebnis eines Vergleichs zwischen den Filmeeselahres. Die be-
kanntesten Auszeichnungen, die auch die héchstékBoisaufmerksam-

keit genief3en, sind die Academy Awards (auch Osggsannt) der
Academy of Motion Picture Arts and Science, digljgh in den USA ver-

liehen werden (Hennig-Thurau/Wruck 2000).

Der Einfluss von Nominierungen und Auszeichnungehden Erfolg von
Filmen wurde in zahlreichen Studien untersuchtigéirStudien (Gemser et
al. 2008, Clement et al. 2007 sowie Clement e2@D9) kamen zu dem Er-
gebnis, dass ein Zusammenhang zwischen den Ausezeighn und dem
Filmerfolg besteht, andere wiederum formuliereneayggilige Annahmen.
Beispielsweise konnten Hennig-Thurau/Wruck (2008n&n Zusammen-
hang zwischen Filmpreisen und den Einspielergebnidsststellen. Den
Resultaten von Hennig-Thurau/Wruck (2010) gegenigtent die Studie
von Kaplan (2006), welche anhand eines logistisdRegressionsmodells
die Wahrscheinlichkeit einer Oscar-Auszeichnungersuicht. Im Ergebnis
konstatiert Kaplan (2006) einen signifikanten Zussnhang zwischen der
Auszeichnung und dem Erfolg eines Kinofilms. Weim [elm z.B. einen
Oscar in der Kategorie ,best film“ oder ,best attgewinnt, werden die
Einspielergebnisse durch zuséatzliche Konsumentensidh aufgrund der
Oscar-Auszeichnung fir den Film entscheiden, nothmdntht. Der An-
stieg der Nachfrage lasst sich anhand der wdckhetli Box Office-Returns
nachvollziehen. Auch die nachgelagerten Markte, dde DVD Markt, er-
fahren durch den Oscar einen positiven Effekt imn8ieiner hoheren Nach-
frage (ebd.). Weiterhin lasst sich vermuten, dassAdiszeichnung mit ei-
nem Filmpreis aufgrund der dadurch erzeugten Warhd-Medieneffekte
einen indirekten Einfluss auf den Filmerlos hathwelas Startwochenende
des Films unmittelbar vor oder nach der Verleihdeg Filmpreise liegt. Je
groRer der Zeitraum zwischen Release und Verleihsthglesto weniger

kommen Werbe- und Medieneffekte zum Tragen. Eif8gedien konnten
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zeigen, dass Filme, die kurz vor einer Verleihungdie Kinos kommen,
eine hohere Wahrscheinlichkeit haben, nominiertvenden (Nelson et al.
2001). Auch die Lebensdauer eines Films im Kinadvwdurch eine Nomi-
nierung oder Auszeichnung verlangert, was wiederinen steigenden
Nachfrageeffekt zur Folge hat. Davon profitierewsbl die Einspielergeb-

nisse als auch die nachgelagerten Markte (Nelsah 2001).

2.4.6 Zusammenfassung

Es existiert eine Vielzahl von Studien, die sich d@m Thema ,Erfolgsfak-
toren von Kinofilmen* auseinandergesetzt haben.\Begleich der Studien
zeigt, dass die Ergebnisse sich unterscheiden aigtich werden von den
Autoren unterschiedliche Implikationen abgeleites. gibt Determinanten,
die einen gréReren Einfluss auf den Erfolg habesth manche dienen mehr
als ein Signal fur eine bestimmte Qualitat und nemamit die Rolle eines
.vorhersagers” ein, beeinflussen den Erfolg jedoatht. ,Normalerweise
ist Uma Thurman mit Filmen wie ,Pulp Fiction' odill Bill' ein Garant
fiir volle Kinosale und -Kasseh Uma Thurman ist eine bekannte Schau-
spielerin, die sogar einen Golden Globe verliehekalm, jedoch war ihr
letzter Film ein ,Flop* und hat die Gewinnzone rignreicht. Avatar dage-
gen ist heute der erfolgreichste Kinofilm, wober Hauptdarsteller im Ver-
gleich zu Uma Thurman ein unbekannter SchauspleDaran wird deut-
lich, dass Stars die Rolle einer Marke einnehmeahQ@ualitat signalisieren,

die aber den Filmerfolg keineswegs zwingend begssén.

Auch das Produktionsbudget wird in den meisten i8tudls eine signifi-
kante EinflussgrofRe ermittelt. Filmdistributionsfaden wie die Werbung
haben ebenfalls einen signifikanten Einfluss auf &efolg. Es wird auch
deutlich, dass der Zeitpunkt der Erstauffiihrung gool3er Bedeutung ist.
Kritiken durch Word-of-Mouth oder auch Journalisend vor der Erstauf-
fuhrung von hoher Bedeutung, ihr Einfluss lasst alpelLaufe des Lebens-
zyklus nach. Signifikant ist hier nur die Anzaht d&itiken, die einen Ein-

7 http://de.lifestyle.yahoo.com
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fluss hat, nicht jedoch deren Inhalt bzw. Quali¢r Lebenszyklus eines
Films kann durch Auszeichnungen und Nominierungenéngert werden

und somit den kumulierten Erfolg beeinflussen.

Die nachfolgende Tabelle gibt einen detailliertemetblick tiber die Litera-
tur, der aufgrund ihrer vorhandenen Fiulle freilicicht vollstandig sein
kann. In den meisten Studien wird der Einfluss deri Erfolg von Filmen
Uber das Box Office-Return analysiert. Die Forschonzentriert sich
Uberwiegend auf den US-amerikanischen Markt. Forsgbdefizite und -
licken sind besonders im Hinblick auf die interoasilen Markte und in
den nachgelagerten Stufen der Wertschopfungskeits &ilms beobacht-
bar. Es existieren lediglich einige wenige Arbejtdie den Erfolg amerika-
nischer Filme auf den internationalen Markten zuegé&hstand haben (z.B.
Frank 1994, Lange 1999, Neelamegham/Chintagunt®)199ieser For-
schungslicke widmen sich die Ausfihrungen der @geihden empirischen
Arbeit. Aufgrund der weltweiten Bedeutung der arkemnischen Filmindust-
rie wird in dieser Arbeit der Fokus auf amerikahis¢ilme gelegt. Als erste
Studie der Performance amerikanischer Produkticangndem deutschen
Markt wird somit ein Uberblick tiber die Bestimmuggide des Erfolgs

amerikanischer Filme gegeben.

Im Vergleich zu existierenden Studien wird hier zamsten Mal die Mes-
sung der Starpower auf Grundlage des ,Sexiest Mae'Aals Einflussfak-

tor herangezogen. Diese Auszeichnung stellt ein Ma@ie bislang wenig
betrachtete physische Attraktivitat mannlicher Scipgeler dar.

Des Weiteren gibt es nur wenige Studien zur Vedeeier von Filmen.
Diesem Aspekt widmen sich die Ausfiihrungen zum Téoebhive long and

prosper* mit der erstmals die Verweildauer von akagischen Filmen auf

dem deutschen Filmmarkt ndher betrachtet wird.

Zusatzlich wird eine bisher unterreprasentierte Iyge der Kritikerurteile

vorgenommen. Im Anschluss wird der Einfluss deretsuchten Kritiken
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auf die Besucherperformance analysiert, wobei sbwaferikanische als
auch deutsche Kritiken einbezogen werden.
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Jahr Autor Journal ErfolgsmaR Einflussvariablen

1981 Austin Journal of Popular Film and B.O. (1) Handlung (2) Genre (3) Test Screens, Trailer
Television, Jg. 9, S. 43-49. (4) wom™®

1982 Kindem Kindem, G. (ed.), The Ameri- B.O. (1) Handlung (2) Charaktere (3) Einfluss des
can Movie Industry: The Busi- Bekanntheitsgrads der Schauspieler
ness of Motion Pictures, Car-
bondale, IL: Southern lllinois
University Press.

1982 Mizerski Journal of Consumer Re- B.O. (1) womM
search, Jg. 9, S. 301-310.

1983 Litman Journal of Popular Culture, Jg. Gesamt B.O. (1) Produktionskosten (2) Kritiken (3) Genre (4)

16, S. 156-175.

1984 Mahajan, Muller, Management Science, Jg. 30,
Kerin S. 1389-1404.

Prognose des
Besuchs eines
Films anhand von
WOM-Effekten

8 In der Tabelle wird statt Word-of-Mouth die Abkiirg ,WOM*“ verwendet.

Distributor (5) Weihnachts- Release (6) Awards
und Nominierungen (7) Star-Rating (8) MPAA-
Rating

(1) Werbung (2) WOM (3) Kritiken
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1984 Faber, O'Guinn Journalism Quarterly, Jg. 61
(Summer), S. 371-377.

1984 Angelmar, Pras Journal of Business Research,
Jg. 12, S.227-240.

1984 Austin, Myers Journal of Communication, Jg.

34 (Winter), S. 74-87.

1985 Mintzberg, McHugh Administrative Science Quar-
terly, Jg. 30, S. 160-197.

1986 Smith, Smith Applied Economics, Jg. 18, S.
501-507.

1987 Faulkner, Anderson  American Journal of Sociolo-
gy, Jg. 92, S. 879-909.

1988 Dodds, Holbrook Research in Film: Audiences,
Economics and Law, Jg.4, S.
72-88.

1988 Linton, Petrovich Current Research in Film: Au-
diences, Economics and law,
lg. 4, S. 24-45.

B.O.

B.O.

B.O.

B.O.

B.O.

B.O.

(1) B.O.
(2) Screens

B.O.

(1) Test Screens, Trailer (2) Werbung (3) WOM
(5) Kritiken

(1) Lokale Adaption (Kulturelle Unterschiede;
Distanzierungen)

(1) Handlung (2) Genre

(1) Strategische Ausrichtung: Entscheidungsfin-
dung und Anderung

(1) Einfluss des Bekanntheitsgrads der Schau-
spieler (2) Fachliche Beurteilung; Auszeichnun-
gen

(1) letzter B.O. der Schauspieler (2) letzter B.O.
der Regisseure und Produzenten (3) Vorherige
Zusammenarbeit (4) Fachliche Beurteilung

(1) Screens (2) Laufzeit (3) Awards und Nomi-
nierungen

(1) Handlung (2) Charaktere (3) Einfluss des
Bekanntheitsgrads der Schauspieler
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1988

1989

1990

1991

1992

1993

Holbrook

Litman, Kohl

Rosen

Wyatt

Cooper-Martin

Wallace,
Siegerman,
Holbrook

Journal of Consumer Re-
search, Jg. 26, S. 144-155.

Journal of Media Economics,
Jg. 2, S. 35-50.

The Making and Marketing of
Independent Films, New York:
Grove Weidenfeld

Current Research in Film: Au-
diences, Economics, and Law,
Jg. 5, S. 86-105.

Advances in Consumer Re-
search, Jg. 19, S. 756-761.

Journal of Cultural Economics,
Jg. 17, S. 1-27.

B.O.

B.O.

B.O.

B.O.

B.O.

B.O.

(1) Fachliche Beurteilung: Nominierungen und
Auszeichnungen

(1) Genre (2)MPAA-Rating (3) bekannte Vorlage
(4) Serien (5) Herkunft (6) Star-Rating
(7)Regisseur-Rating (8) Produktionskosten (9)
Kritiker (10) Major-Distribution (11) Saison (12)
Screens (13) Wettbewerbsintensitét (14) A-
wards und Nominierungen

(1) Handlung (2) Test Screens, Trailer, Internet
Ausstrahlung, Werbung (3) Saisonabhdngigkeit
(4) Kontext (5) Alternative Freizeitaktivitaten
(6) Kritiken (7) Wettbewerb

(1) Einfluss des Bekanntheitsgrads der Schau-
spieler (2) Einfluss des Bekanntheitsgrads des
Regisseurs (3) Produktionsbudget (4) Sequel

(1) Test Screens, Trailer (2) Werbung (3) WOM
(5) Kritiken

(1) letzter B.O. der Schauspieler (2) Release
(3) Kritiken
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1993

1994

1994

1994

1996

1996

Robins

Frank

Prag, Casavant

Sochay

Sawhney, Eliash-
berg

DeVany, Walls

Strategic Management Jour-
nal, Jg. 14, S. 103-118.

Journal of Cultural Economics,
Jg. 18, S.125-133.

Journal of Cultural Economics,
Jg. 18, S.217-235

Journal of Media Economics,
Jg.7,S.1-20.

Marketing Science, Jg. 15, S.

113-131

The Economic Journal, Jg. 106,
S. 1493-1514.

B.O.

Anzahl der Wo-
chen zwischen
Kino und Video
Release.
(1)B.O.

(1-7) B.O.

(8) Weekly com-
petitive
concentration
ratio on

B.O.

Parameter-
schatzung fur
BOXMOD™

B.O.

19 Zweistufiges Modell zur Konsumentscheidung deiiddien fiir einen Films.

(1) Produktionsbudget

(1) Laufzeit im Kino (2) Besucherzahl nach zwei
Wochen (3) Besucherzahl nach zehn Wochen.

(1) Produktionskosten (2) Werbekosten (Teil-
Sample) (3) Genre (4) Serie (5) MPAA-Rating (6)
Star-Rating (7) Kritiken (8) Auszeichnungen

(1) Genre (2) Einfluss des Bekanntheitsgrads des
Regisseurs (3) letzter B.O. der Schauspieler (4)
Sequel (5) Release (6) Screens zum Release (7)
Fachliche Beurteilung

(8) Wettbewerb

(1) Genre (2) sexueller Inhalt (3) Special Effect
(4) Serie (5) Stars (6) Kritiken

(1) Genre (2) Einfluss des Bekanntheitsgrads der
Schauspieler (3) B.O.: wochentlich
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1997

1997

1998

1998

1998

1998

1998

Eliashberg, Shugan

Baimbridge

Albert

Krider, Weinberg

Radas, Shugan

Jedidi, Krider,
Weinberg

Walls

Journal of Marketing, Jg. 61
(2), S. 68-78.

Applied Economics Letters, Jg.
4,S.57-61.

Journal of Cultural Economics,
Jg. 22, S.249-270.

Journal of Marketing Re-
search, Jg. 35, S. 1-15.

Journal of Marketing Re-
search, Jg. 35, S. 296-315.

Marketing Letters, Jg. 9, S.
393-405.

Applied Economics Letters, Jg.
5,S.215-219.

(1)
B.O.:wochentlich
(2) B.O.

B.O.

(1) B.O.: erste
Woche (2) Lauf-
zeit (3) Marktan-
teils-funktion

Optimaler Start-
zeit-punkt

B.O.: wochentlich
B.O. Uber die ge-
samte Laufzeit

B.O.

(1) Kritiken aus Variety (inhaltliche Analyse)
(2) Anzahl Kritiken (3) Anzahl Screens

(1) Charaktere (2) Einfluss des Bekanntheits-
grads der Schauspieler (3) Sequel
(4) Kritiken (5) Fachliche Beurteilung

(1) Einfluss des Bekanntheitsgrads der Schau-
spieler

Saison

Dauer und Verlauf des Lebenszyklus

(1) Genre (2) Stars (3) MPAA-Rating (4) Aus-
zeichnungen (5) Wettbewerb (6) Screens
(7) Saison

(1) Wochenanzahl in wochentlichen B.O. Ran-
kings (2) Sprache
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1999

1999

1999

1999

1999

1999

Bagella, Becchetti

Lange

Ravid

Neelamegham,
Chintagunta

Zuckermann, Kim

Swami, Eliashberg,
Weinberg

Journal of Cultural Economics,
Jg. 23, S. 237-256.

Erfolgspotentiale flr Filme,
Berlin.

Journal of Business, Jg. 72, S.
463-492.

Marketing Science, Jg. 18, S.
373-386.

The Highbrow Trade-Off: Me-
diation and Success in the
Film-Industry, Working Paper,
Stanford Graduate School of
Business.

Marketing Science, Jg. 18, S.
352-372.

Besucherzahl

Besucherzahl

(1) B.O. abziglich
Produktionskos-
ten (2) B.O.

(3) Videoumsatz

Besucherzahl pro
Woche

(1) B.O.

(2) Anzahl der
erreichten
Screens

B.O.

(1) Star-Rating (2) Regisseur-Rating (3) Produ-
zenten (4) Genre (5) Altersbegrenzung (6) Zu-
schiisse durch Fordergelder (7) Auslandische Co-
Produzenten

(1) Anzahl der Besucher in den USA und Kanada
(2) Screens (3) Genre (4) Saison

(1) Awards (2) Stars (3) Serie (4) Anzahl Kritiken
(5) inhaltliche Ausrichtung Kritik (6) MPAA-
Rating

(7) Budget

(1) Screens (2) Distributor (3) Anzahl der Wo-
chen nach der Premiere (4) WOM (5) Stars (6)
Genre (7) Landerspezifische Eigenschaften

(1) Kritiker (2) Genre (3) Distributor (4) Stars (5)
Screens

(1) Genre (2) letzter B.O. der Schauspieler (3)
Sequel (4) Release
(5) B.O.: wochentlich
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1999 DeVany, Walls Journal of Cultural Economics, (1;3-11) B.O. (1) Genre (2) Einfluss des Bekanntheitsgrads der
Jg. 23, S. 285-318. (2) ROI Schauspieler (3) Einfluss des Bekanntheitsgrads

des Regisseurs (4) Einfluss des Bekanntheits-
grad des Produzenten (5) Produktionsbudget
(6) Sequel(7) Screens zum Release (8) Screens
wochentlich
(9) B.O.: wochentlich (10) wochentliches Film-
ranking (11) Wochenanzahl in wochentlichen

B.O. Rankings
1999 Neelamegham, Jain  Journal of Marketing Re- B.O. (1) wom
search, Jg. 36, S. 373-386.
1999 Ginsburgh, Weyers  Journal of Cultural Economics, B.O. (1) Awards und Nominierungen: kiinstlerische
Jg. 23, S. 269-283. Anerkennung
2000 Hennig-Thurau, Marketing ZFP; Jg. 22 (3), S. (1) B.O. (1) Symbolhaftigkeit (2) Star-Rating (3) Regis-
Wruck 241-256. (2) ROI seur-Rating (4) Qualitat des Films (5) US-
(3) Gewinn Filmkritik

(6) Auszeichnungen (7) Produktionsbudget (8)
Genre (9) Erfolg in den USA
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2000

2000

2000

2000

Eliashberg, Jonker,

Sawhney, Wierenga

Zufryden

Lampel, Shamsie

Lehmann, Weinberg

Marketing Science, Jg. 19 (3),
S. 226-243.

Journal of Advertising Re-
search, Jg. 40 (1), S. 55-64.

Journal of Management, Jg.
26, S. 233-257.

Journal of Marketing, Jg. 64
(Juli), S. 18-33.

B.O.
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3 Der Star als Erfolgsfaktor: Sexiest Man Alive

Welche Rolle spielen Stars, wenn es um den Erfolgkilmen geht? Exis-
tiert ein Einfluss durch Stars und auf welche Artli(Weise und in welchem
Ausmald wird er ausgeubt? Mit diesen Fragen, oder gasagt mit dem
Phanomen ,Star als Erfolgsfaktor, beschaftigerh site nachfolgenden

Ausfuhrungen.

Ein Star ist eine bekannte Persdnlichkeit. Der Bielgezieht sich vor allem
auf Schauspieler, Musiker und Sportler. Im Folgenderd unter einem
.otar‘ eine Person verstanden, die durch PrasedzAuftreten nicht nur
eine bestimmte Rolle Uberzeugend verkorpert, sondach ein Publikum
faszinieren kann und durch seine Person in dern@ifbkeit das Star-
Image reprasentiert (Hickethier 1997). Stars diemach als Vorbilder fur
die Rezipienten. Sie verkdrpern ein Idealbild, daene bestimmte Leis-
tung erbringen, besonders schén sind oder aucglaimourdses Leben flh-
ren, das dem Durchschnitts-Zuschauer nicht mogdictStars treten in vie-
len Bereichen auf, sei es in Film und Fernsehem adeh im Sport. Es gibt
wenige Stars, die berihmt sind und eine Vielzahta8Biwarter, die berihmt
werden wollen. Der Unterschied zwischen den Stad den ,Wassertra-
gern“ (Frick 2001)oder ,wannabes” (Franck 2000, 2001) schlagt sich be

sonders in der ungleichen Einkommensverteilungeatied

Das Starphanomen ist besonders oft auf dem Filntraarkeobachten. Die
Stars in der Filmbranche sind in der Regel Dakstelnd Regisseure. Die-
sen wird in der Literatur die Funktion zugesprockare grol3e Anzahl von
Zuschauern zu begeistern. Stars erfillen hiertditmur die Aufgabe des
Kassenmagnets, sie sind vielmehr in unterschiegfidfunktionen einsetz-
bar. Sie dienen als Identifikationsmedium fur dieziRRienten, Rolle als
»-Qualtitditsmonitor* oder auch als Trager von Wersbhaften sowohl fir

den jeweiligen Film als auch fur Konsumartikel unféstyle.
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3.1 Theoretischer Hintergrund

Rosen (1981) legt mit seiner Arbeit ,The EconomidsSuperstars” den
Grundstein des 6konomischen Starphdnomens. Griemdlegir das Modell

ist, wie geringe Talentvorteile zu betrachtlichankémmensvorteilen fuh-
ren konnen. Beim Angebot von Talenten auf bestimnirkten ist die

Moglichkeit zur Ausnutzung von Skaleneffekten gesyebDer Umstand,
dass sich die Kosten fur die Bereitstellung eingséizlichen Einheit bei-
spielsweise eines Films immer weiter verringernmgghr Einheiten bereit-
gestellt werden, ermdglicht die Abschdpfung von I&kertragen, die bei
bereits geringen Talentunterschieden zu Uberpriopaien Einkommens-
unterschieden fuhren. Die Aufmerksamkeit des Pubii& konzentriert sich
auf einige wenige Protagonisten, da die Nachfragsrger talentierte Stars
nicht als Substitut fur mehr talentierte Stars gkieeen. Die steigende
Nachfrage nach einem Superstar erzeugt dann stiEdenrage trotz unver-

anderter Leistung.

Ein anderer Ansatz des Starphanomens stammt vorDdfetd (1988).
MacDonald betrachtet ein Zwei-Periodenmodell, wefchauf folgenden
Annahmen beruht: In der ersten Periode wird derkilaon Nachwuchs-
Schauspielern betreten, die im Falle einer guterbiBaung und einer guten
Kritik in Periode 2 als etablierte Schauspielereagm. Die Nachwuchsdar-
steller treten in der Hoffnung auf gute Kritikendan Markt ein, um dann in
der nachfolgenden Periode einen entsprechenderof@mknszuwachs zu
erhalten, der ihr Opportunitatseinkommen tberst&gt etablierten Schau-
spieler konkurrieren also mit den NachwuchsdaestelDiese Konkurrenz-
situation nehmen die Konsumenten ex ante nur andgder hoheren Preise
fur die Vorstellung mit etablierten Schauspielerahw Erst nach der Auf-
fuhrung ist der Konsument in der Lage, die Quatigit Darbietung zu beur-
teilen. Entspricht die Qualitat den Vorstellungsa,ist der Nachfrager unter
der Bedingung der anhaltenden Qualitat der Darbgetioereit, zukinftig

hohere Preise zu bezahlen (MacDonald 1988).
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Der Ansatz von Adler (1985) greift die Idee der Komkapitaltheorie von

Becker/Stigler (1977) auf, indem er argumentigrt:the phenomenon of
stars exists where consumption requires knowledgetfler, 1985, S.208).

Der Fokus der Konsumkapitaltheorie liegt auf dem&mme, dass Konsu-
menten einen Nutzen aus Gutern beziehen, wenn itiiese Guter vertraut
sind. Im Fall von Stars wirde beispielsweise dagidmen von kunstleri-

schen und personlichen Details zum Aufbau von Kork&pital fihren. Die

Zuschauer investieren also Zeit und auch Geld, asemtsprechende Wis-
sen aufzubauen. Da Zeit und auch Geld knappe Fak®ind, stehen dem
Aneignen von Wissen uber den Star Opportunitatekogegentber. Ist der
Zuschauer bereit, diese Kosten zu tragen, wirdabr icht auf einen Star
konzentrieren, sondern sich ein breitgefachertasAisen aneignen. Adler
(1985, 2006) beschreibt in seiner Arbeit die Komikation mit anderen

Zuschauern als Konsumkosten reduzierende Mal3ndbeneStar wird hier

nicht nur aufgrund seines Talents geboren, dietéiming eines Stars wird
auch mit ,Nachahmen“ und dem ,Herdenverhalten“ lensumenten be-

grundet. Bikhchandani/Hirshleifer/Welch (1992)

3.1.1 Der Markt der Stars

Nachdem zuvor die theoretischen Grundlagen zunpl&iaomen erlautert
wurden, soll in diesem Abschnitt der Markt, auf d&tars agieren, nédher

betrachtet werden.

Stars, respektive ihr Talent, das sie zum Star maoid 6konomisch be-
trachtet als Gut zu verstehen. Der 6konomische \WertStars ergibt sich
erst im Vergleich zu anderen auf dem Markt agieeenthdividuen. Die
Marktstruktur, auf der sich Stars dem Wettbewedlest, entspricht dem
sogenannter ,winner-take-all* Markte. Frank/CooR%®) postulieren:\\Ve
call them winner-take-all markets, because the eaiiwhat gets produced
in them often depends on the efforts of only alsmumhber of top perform-
ers, who are paid accordingly(Frank/Cook 1996, S. 2).

Diese Markte sind dadurch gekennzeichnet, dass uodnErfolg von rela-
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tiver Leistung bestimmt sind. Der Grof3teil der Gawa wird von einer
kleinen Gruppe hoch platzierter Individuen abgepéthind schon geringe
Qualitatsunterschiede der Stars (ihres Talentshédrzu groRen Einkom-
mensunterschieden fiihren (Frank/Cook 1996). Dermardusenhang erklart
George Akerlof (1976) anhand des Beispiels dessRaghnens. In der von
Akerlof eingefihrten Metapher des RattenrennendastGewinn begrenzt.
Er vergleicht diesen mit einem Stiick Kése. Dereeirst Wettbewerb erhalt
das grof3te Stick, die Nachfolger erhalten jeweiseér kleiner werdende
Stuicke. Der Groliteil des Gewinns wird somit aufrselenige Top-

Performer verteilt.

Zum Beispiel erhielten 2009 Stars wie Daniel Rdfichiir eine Harry Pot-
ter-Episode 20 Millionen Dollat, seine Kollegen Emma Watson und Ru-
pert Grint erhielten eine etwas niedrigere Gage, Ib Millionen Dollar
betrug?* Wendet man die Metapher des Rattenrennens awrdigifm an,
teilen die Schauspieler die zur Verfigung steheBdge -also den Kase-
unter sich auf, wobei die drei genannten Persomenatiergrof3ten Teil er-
halten. Die Entlohnung der Stars erfolgt dementdprrd nicht aufgrund
der messbar besseren Leistung, sondern anhandasgpésition, die sie
einnehmen. Es handelt sich dabei folglich um eiredtiéwerbssituation, in
der Stars um die knappen vorderen Rangplatze kdekem. Die Entloh-
nung eines Akteurs hangt also vom ordinalen Randealbesser er im Ver-
gleich zu anderen abschneidet, desto hoher stémider Rangliste und des-
to hoher ist sein Gewinn beziehungsweise seineokmiing (Gaitanides
2001).

Wer einmal Erfolg hatte, wird wiederholt nachgefragd sichert sich somit
ein hoheres Einkommen. Diese Eigenschaft wird alggess breeds suc-
cess” bezeichnet und ist typisch fur ,winner-take{slarkte, wie z.B. der
Filmindustrie (Frank/Cook 1996).

%L Im Folgenden wird immer von US-Dollar gesprochen.

22 hitp://www.vanityfair.com
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3.1.2 Stars in der Filmindustrie

In der Filmindustrie, im Speziellen unter Schaulgpie und Regisseuren,
sind Rattenrennen Ublich. Hohe Investitionen inrsStd.ock-in-Effekte)
scheinen sich trotz der durch den Stareinsatzestden Produktionskosten
zu lohnen (Gaitanides 2000). Den zusatzlichen Eimen durch den Star-
einsatz stehen kaum Grenzkosten gegentber (Productloning)
(Frank/Cook 1996). Der Einsatz von Stars leistathaainen Beitrag zur
Reduktion der Unsicherheit, sowohl aus Sicht debiéter als auch aus
Sicht der Nachfrager. Die Funktionen, die ein Siarine Kinofilmproduk-
tion erfullt, umfassen nicht nur die Generierungn \Besucherzahlen, viel-
mehr dient eine Star-Verpflichtung den Studios Bereitstellung von Res-
sourcen als Sicherheit gegentber anderen Prodektioder auch gegen-
Uber Investoren die oftmals sogenannte ,BankabtatsSeinfordern. (Gai-
tanides 2000) Des Weiteren vereinfachen Stars diggilution; da die An-
zahl der Screens knapp ist, herrscht bei der Bugkan Screens eine starke
Konkurrenz. Wird ein Film unter Nennung eines Staadrieben, hat dieser
gegeniber seiner Konkurrenz grol3ere Chancen beiBdehung von
Screens. Filme mit Starbesetzung schaffen einesgevirwartungshaltung
bezogen auf vergangene Filmerfolge (Clement €0f)7, 2008b). Aus An-
bietersicht kommen die ,Lock-in“- und aus Nachfremyeht die ,Habit
Formation or Aquired Tastes"-Eigenschaften der jwentake-all* Mérkte
zum Tragen (Frank/Cook 1996).

Die Fahigkeit eines Stars, eine breite Masse armchaugern anzusprechen,
wird in der Filmindustrie, wie bereits erwahnt, Zisschauermagnet einge-
setzt. Der Star wird, sobald das Mitwirken in einém beschlossen ist, als
MarketingmalRnahme eingesetzt. Nicht selten wirdedaidirekt auch der
Film mit der Gage des Stars beworben (Gaitanid@®R®Besonders wich-
tig ist dabei ein erfolgreiches Eroffnungswochereend/enn ein Film be-
reits an diesem Wochenende einen Grol3teil der Ausch gewinnen kann,
wird der sogenannte ,bandwagon“-Effekt ausgeltésaug¢ap 2006). Somit

wird das Risiko, durch die nachste Filmpremieredé@mgt zu werden, ver-
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ringert und das Einspielen der Kosten erleichtert.
Weiterhin spielen Stars bei Verleihungen von Fileipen eine Rolle. Erst

durch sie wird z.B. die Oscar-Zeremonie zum MedeRktakel.

Eine weitere Fahigkeit beziehungsweise Eigenscluadt,einen Star aus-
zeichnet, ist die physische Attraktivitat und dex&ppeal. Besonders Film-
stars prasentieren in der Offentlichkeit ein Bilshvsich, das den aktuellen
Schonheits- und Modeidealen entspricht. Das gefsi@image oder auch
die damit aufgebaute Reputation dienen als ,Anzigsmagnet® fur die
Zuschauer. Ein Film, dessen Besetzung mit Attributes ,schénste Schau-
spielerin® oder ,attraktivster Schauspieler* beweambwird, zieht mehr
Aufmerksamkeit auf sich und zwar nicht nur seitdaes Zuschauer, sondern
auch der Medien. Dass Schonheit und Sexappeal #wefmerksamkeit
erzeugen und somit Individuen beeinflussen konneeigen Hame-
rmesh/Biddle (1994) in ihrer Arbeit ,Beauty and thabour Market“. Sie
kolportieren, dass uUberdurchschnittlich schéne Mees ca. 10 bis 15 Pro-
zent mehr verdienen als unterdurchschnittlich sehklenschen. Johnston
(2010) konnte mit einem Sample von 13.000 Frauegere dass blonde
Frauen unabh&ngig von anderen Faktoren wie Gro@ejoBt und Bildung
ein héheres Einkommen erzielen kénnen als dunkege&rauen. Weiter-
hin wurde dokumentiert, dass blonde Frauen im \é&hleher wohlhaben-
de Manner heiraten, die im Schnitt sechs Prozerir merdienen als die

Eheméanner von dunkelhaarigen Frauen.

Erklarungsanséatze fir die Schonheitspramie auf debeitsmarkt bieten

Mobius/Rosenblat (2006). Ein Erklarungsansatz Istarin, dass schonen
Menschen mehr zugetraut wird als weniger schonenvif®l in Experimen-

ten dargelegt, dass Arbeitgeber ihren Beschaftigteeo mehr zutrauen, je
attraktiver diese sind. Schonen Menschen wird ri@mpetenz, Geschick-
lichkeit und eine grélRere Intelligenz zugetrautswaederum eine hohere
Entlohnung rechtfertigt. Eine weitere Erklarung, idass schdnere Men-

schen aufgrund ihres Aussehens selbstbewussteusthgich daher ,besser
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verkaufen“ kénnen. Das Selbstbewusstsein wird daoth vom Arbeitge-
ber wahrgenommen. Des Weiteren wirkt sich das ggste Selbstbewusst-

sein auch auf die kommunikativen und sozialen Hégiign aus.

Ubertragen auf die Stars in der Filmbranche sinadliéie Ergebnisse zu
erwarten. Filmstars, die in der Branche das Imag®h, besonders schon
oder sexy zu sein, kénnen diese Reputation nacknagi@ubhatft signalisie-
ren. Sie signalisieren die durch ihre Attraktiviggwonnene Reputation
durch die von Mobius/Rosenblat (2006) dokumentreri&genschaften
Kompetenz, Selbstvertrauen und Fahigkeiten zur sBetbmarktung. Ein
Filmstar, der von den Medien als ,schonster* Seflegrt wird, erregt die
Aufmerksamkeit der potenziellen Zuschauer. Albd@98) dokumentiert
Reputations- und Signalmechanismen als ,Marking éttwie Signalwir-
kung ist nicht nur auf die Zuschauer begrenzt, samdilt auch fir die Ent-
scheidungstrager wie Investoren, Studiobosse ellerdings beruht die
Signalwirkung bei den Entscheidungstragern nicht auf dem Gedanken
der Qualitat, es spielen hierbei auch die monet&iganschaften eine Rol-
le. Filme, die mit einem von den Medien gefeierfschonen” Star besetzt
sind, ermdglichen den Entscheidungstragern, sigeme@ndere Produktio-
nen und Investoren durchzusetzen, da die Reputdgonschdnen” Stars
als Vermarktungsstrategie eingesetzt wird. Der, Sliar eine Auszeichnung,
wie z.B. den ,Sexiest Man Alive* Awafd vorweisen kann, ist in der Lage
sich gegen Konkurrenten aufgrund der aufgebautgrut@Bon mit Selbst-

vertrauen und Selbstvermarktung besser durchzursetze

Der Filmmarkt ist wie der von Hamermesh/Biddle (499 Mobi-

us/Rosenblat (2006) und Johnston (2010) analyskerbeitsmarkt durch
Schonheitsideale gekennzeichnet. Wenn schénere ddenserfolgreicher
sind, dann sollte ein schoner Star auch in der lsmje, die Erfolgswahr-

scheinlichkeit eines Films zu erhdhen. Der Zusanirarg von Schonheit

“Die Auszeichnung ,Sexiest Man Alive* wird im Verladieses Kapitels detaillierter ana-

lysiert.
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und Stars, die eine Attraktivitdtsauszeichnung esen kbnnen, hat in der
Literatur noch keine Aufmerksamkeit gefunden, vielm werden in den
meisten Studien klassische Determinanten, wie did Oscars, Marktwert
etc., zur Erklarung der Star-Filmerfolg-Beziehurgydngezogen. Nachfol-
gend werden einige Arbeiten, die den Zusammenhandstar- und Filmer-

folg untersuchen, aufgefthrt.

3.1.3 Empirische Evidenz zum Einfluss von Stars

Der Zusammenhang von Stars und dem Erfolg von Kmeh wurde von

amerikanischen Wissenschaftlern bereits mehrfacihgewiesen. Die Er-
gebnisse der vorliegende Studien zum Einfluss wars&uf den Erfolg von
Kinofilmen sind nicht einheitlich, einige Studiemrichten von negativen
und andere wiederum von positiven Einflissen. Detetsuchungsgegen-
stand der Arbeiten umfasst dabei das Geflge vaeiS8satz und Einspiel-

ergebnis eines Films.

Von positiven Einflissen des Stareinsatzes bemckitallace et al. (1993).
In ihrer Studie wurden 1687 Kinofilme, die mindestecinen Star in der
Besetzung nachweisen konnten und zwischen 19561988 uraufgefihrt
wurden, untersucht. Die Operationalisierung delidlde Star erfolgte dabei
anhand von zwei Anhaltspunkten: 1. die Schauspigbmen zur Zeit der
Datenerhebung noch am Leben und 2. die Schauspedben wéahrend ihrer
Karriere an mindestens sieben Filme mitgewirkt. Alsntrollvariablen
wurden das Erscheinungsjahr, das MPAA-Rating, dmdauer in Minu-
ten, das Genre und die Kosten der Produktion eodesz Untersucht wur-
de der marginale Wert am Verleihumsatz. Als Ergeldakumentieren die
Autoren, dass der Stareinsatz 25% der Varianz oieraEmen erklart.

Prag/Casavant (1994) dokumentieren in ihrer Studlider sie Regressions-
analysen mit und ohne Einbeziehung des Werbebudgettfiihren, unter-
schiedliche Ergebnisse. Im Falle der Nichteinbamghder Marketingauf-

wendungen resultiert ein signifikanter Einfluss v®tars auf den Filmer-
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folg. Bei der Einbeziehung der Marketingkosten wweizen Schritt der Ana-
lyse kristallisiert sich der Marketingaufwand alaupteinflussgréf3e des
Spielfilmerfolgs heraus und der Stareinsatz hatéeisignifikanten Einfluss
mehr. Bei der Untersuchung der Faktoren, die derk&limgaufwand de-
terminieren, zeigt sich allerdings wiederum, dass der Stareinsatz diesen
signifikant positiv beeinflusst. Sie halten fesasd der Star aufgrund seiner
.Drawing Power" den Studios bei den Marketingmafnah als Publi-

kumsmagnet dient.

Levin et al. (1997) fuhren in ihrer Studie Experimteezur Konsumwahl von
Erfahrungsgitern durch, indem 62 Studenten betugler Filmwahl und
Romanwahl befragt werden. Die Ergebnisse der Sthdleen fest, dass

Filme mit Starbesetzung besser abschneiden alsesolmne Starbesetzung.

Albert (1998) postuliert in seiner Arbeit die ,Manky Power” von Stars und
kommt zu dem Schluss, dass der Stareinsatz aleneR Erfolg garantiert,
dass dieser aber einem Muster unterliegt, das dieég&wahrscheinlichkeit

eines Films ex ante berechenbar macht.

Einige Studien postulieren, dass Stars aufgruner iReputation Qualitats-
signale aussenden, die von den Konsumenten wahrgean werden und
damit einen Beitrag zur Reduktion der evidentermationsasymmetrien
leisten (Elliott/Simmons 2006).

Auch Ravid (1999), Neelamegham/Chintagunta (1999 ennig-
Thurau/Wruck (2000), Gaitanides (2001), Basuroyakt(2003), Elber-
se/Eliashberg (2003) sowie Ainslie et al. (2005)dbeen in ihren Arbeiten

von positiven Effekten des Einsatzes von StarglaofFilmerfolg.

Andere Studien kommen zu dem Ergebnis, dass esrksignifikanten Ein-
fluss von Stars auf das Einspielergebnis gibt. &in{1983) und Austin

(1988) kommen zu dem Schluss, dass der Erfolg étile®s weniger von
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den Stars, als vielmehr vom Word-of-Mouth abhéngtg DeVany/Walls
(1999) folgern, dass die meisten Stars keinen fé@niten Einfluss auf die
Wahrscheinlichkeit eines Filmerfolgs haben. Sierdéitheine Studie mit ei-
nem Sample von 2015 Filmen, die zwischen 1985 b luraufgefuhrt
wurden, durch. Von diesen 2015 Filmen sind 168&né&jldie keine Star-
power und 326 Filme Starpower aufweisen, die in ¢gmnreiligen Erschei-
nungsjahr des Films unter den Top 100 Schauspiéleitywoods waren.
Sie kommen zu dem Ergebnis, dass von ihnen letigieceinen Filmerfolg
marginal positiv beeinflussen. Des Weiteren dokumesn sie, dass Stars
Uber eine sogenannte ,,Opening Power” und ,Stayiogd?” verfigen, da
der Einsatz von Stars einen positiven EinflussdieafAnzahl der Screens
am Eroffnungswochenende und auf die Laufzeit deas-hat. Es kann je-

doch kein Effekt auf den ROI gezeigt werden.

Grund fur die unterschiedlichen Ergebnisse ist@jeerationalisierung der
Variablen ,Star“. So wird zur Messung der Star Powem Beispiel von
Elberse/Eliashberg (2003) und Ainslie et al. (208&) ,Hollywoods Repor-
ter’s Star Power Survey" herangezogen. Ravid (1R@Skifiziert hingegen
Stars in zwei Kategorien. Die erste Kategorie ustfambei die dkonomi-
sche Reputation (,economic reputation”), gemessiraad der Box Office-
Returns des jeweiligen Schauspielers und die kémsthe Reputation, die
.artistic reputation®, die anhand der Oscar-Auszeing und wohlwollen-
der Kritiken operationalisiert wird.

Der 6konomische Erfolg vorangehender Filme eindsaGspielers wurde
bereits in verschiedenen Studien als Indikatordfis zukinftige Erfolgspo-
tenzial herangezogen (Litman/Kohl 1989, Sochay 19%mpel/Shamsie
2003 etc.). Der kunstlerische Erfolg eines Schaales dient flir Zuschau-
er, Studios, Kritiker, etc. als Qualitatssignal (l&ee et al. 1993, Elberse
2007).

Elberse (2007) greift in ihrer Arbeit die Klassi@rung von Ravid (1999)
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auf und erlautert, dass beide Kategorien der Répatals eine Dimension
von Status interpretierbar sind. lhrem Verstandnifolge sind dkonomi-

sche und kinstlerische Reputation ein Malf3 fir Staep.

In Anlehnung an Ravid (1999) und Elberse (2007)deerin der nachfol-

genden Analyse die 6konomische Reputation undithstlerische Reputa-
tion analysiert, jedoch ist die Operationalisierudey Variablen besonders
im Hinblick auf die kiinstlerische Reputation mitr ¢#en Elberse und Ravid

nicht identisch.

3.2 Datenbasis

Die Datenbasis dieser Untersuchung setzt sich ansz@ischen 1990 und
2007 in den deutschen Kinos uraufgefihrten ameiskaen Filmen zu-
sammen, welche mindestens in den Top 100 der FHétegewurden. Im
untersuchten Zeitraum sind 1252 Filme enthalteterdings sind nicht fur
alle Variablen in jedem Jahr Daten verflugbar, wiasfAthzahl der Beobach-
tungen in der Stichprobe auf 597 im Modell ,SexXsn“ (kiinstlerische
Reputation), beziehungsweise 556 Filme im ModethrBcon* (6konomi-
sche Reputation) verringert. Ein Grof3teil der Datesbesondere die Anga-
ben zu den Besucherzahlen, Genre und Jahreszatdranien der Daten-
bank der FFA. Die Daten beziiglich der Oscars sied AMPAS™
Datenbank entnommen. Die Budgetdaten sowie dieuspierspezifi-
schen Daten wurden von der Internet Movie Datald$BB) und der Box
Office Mojo Datenbank bezogen. Die kiinstlerischguRation wird anhand
der Auszeichnung ,Sexiest Man Alive* operationarsi Die Verwendung
dieser Variablen ist im Hinblick auf die ArbeitenrvRavid (1999) und EI-
berse (2007) nicht gleichzusetzen, da es sichdréVdriablen ,Sexiest Man
Alive* nicht um die kunstlerische Reputation im Sénvon Schauspielleis-
tung handelt, sondern eher um die kiunstlerischeuf@épn im Sinne der

24 Academy of Motion Picture Arts and Sciences
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physischen Attraktivitdt. von Ravid (1999) und EHee (2007) definieren
kunstlerische Reputation als schauspielerischeturegs die durch die Ver-
leihung eines Oscars oder eines Golden Globe gemessd. In dieser

Analyse wird die kinstlerische Reputation als d#@higkeit eines Stars,
durch sein aul3eres Erscheinungsbild Aufmerksanzkegrzeugen und so-
mit als ,Zuschauermagnet* zu fungieren, verstandiase Fahigkeit wird

anhand der ,Sexiest Man Alive" Auszeichnung gemesBer Sexiest Man
Alive Award ist eine internationale Auszeichnunge ¢ghrlich vom US-

amerikanischen ,People Magazine* verliehen wirdle3eJahr gibt das ,Pe-
ople Magazine®, in seiner November-Ausgabe bekanat) die Redaktion
fur den ,Mann mit dem groRten Sexappeal” hélt. Datensatz enthalt 165
verschiedene Schauspieler, von denen zehn Schiauspie in 51 Filmen

mitspielten, den Titel ,Sexiest Man Alive* erhiefteDie Dummy-Variable

~0scar* beinhaltet, anders als bei Elberse und &alie Nominierungen in
jeder Kategorie, da diese in der Analyse nicht 8tareffekt widerspiegeln,
sondern eher als Kontrollvariable dienen. Die Opanalisierung der dko-
nomischen Reputation erfolgt Gber den durchsclohith amerikanischen
Box Office-Return der letzten funf Filme eines Sa@elers. Um genre-
spezifische Einflusse nicht zu vernachlassigen,demrdie Genres als
Dummy-Variablen inkludiert. Zusatzlich werden JahBummies verwen-
det. Die nachfolgende Tabelle 3-1 zeigt einen Ubeklder Mittelwerte,

Standardabweichungen und der Minimal- und Maximetisvder verwende-

ten Variablen.
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Variable Operationalisierung Mean Min Max SD

InAdmission Logarithmierte Besu- 1391 12,01 1671 0,87
cherzahl

InBudget Logarithmiertes Budget 17,64 11,01 19,41 0,75
Interaktionsterm

year_InBudget year*InBudget 0,07 -3,38 1,06 0,47

Age Alter der Schauspieler 39,29 10 74 11,86

Age? Quadriertes Alter der  cos 96 100 5476 1049,69
Schauspieler
Geschlecht (Dummy;

Sex weiblich=1) 02t 0 v
Oscar-Auszeichnung

Oscar oder Nominierung 0,13 0 1 -/-
(Dummy; ja=1)

year_Oscar Inter:ktlonsterm 1,05 0 18 3,31
year*QOscar

SexiestMan sexiest Man Alive 009 0 1
(Dummy; ja=1)

year SexiestMan mieraktionsterm 091 0 18 3,19
year*SexiestMan
Durchschnittlicher 6ko-

StarEcon nomischer Erfolg des 6221 0,10 22657 36,68
Hauptdarstellers in §
Millionen
Interaktionsterm

year_StarEcon 666,69 0,90 4078,25 572,43
year*StarEcon

. Interaktionsterm

SexiestM_StarEcon . 6.68 0 226,57 23.61
SexiestMan*StarEcon

Action Actlonfllm (Dummy; 0,33 0 1 n
ja=1)

Drama Drama (Dummy; ja=1) 0,22 0 1 -/-

Thriller Thriller (Dummy; ja=1) 0,06 0 1 -/-

SciFi SC|er.1ce-F|ct|on (Dum- 0,02 0 1 /-
my; ja=1)

Comedy Komdodie (Dummy; ja=1) 0,28 0 1 -/-
Fantasy- oder Abenteu-

FanAdv erfilm (Dummy; ja=1) 0,07 0 1 /-

Horror !—|orrorfllm (Dummy; 0,03 0 1 n
ja=1)

Quartall Quartal 1 (Januar-Marz) 0,27 0 1 -/-

Quartal2 Quartal 2 (April-Juni) 0,16 0 1 -/-
Quartal 3 (Juli-

Quartal3 September) 0,22 0 1 -/-

Quartald Quartal 4 (Oktober- 0,35 0 1 -/-
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Dezember)

Beobachtungszeitpunkt

. 9,95 1 18 4,49
im Sample

year

Tabelle 3-1: Deskriptive Statistik ,SexiestMan“ und, StarEcon*

Vor der eigentlichen empirischen Analyse, die denfléss der kinstleri-
schen und 6konomischen Determinanten der Besudiierzaruiert, wird in
Abbildung 3-1 die Verteilung der Besucherzahlenualsiert. Es wird deut-
lich, dass die Besucherzahlen einer rechtsschig¢feteilung unterliegen,
d.h. im Sample gibt es wenige Filme mit extrem moBesucherzahlen und
sehr viele Filme mit eher niedrigen Besucherzahbarfgrund der rechts-
schiefen Verteilung wird in den nachfolgenden Asaly die Variable ,Be-
sucherzahl* transformiert und daher in den Analysdienlogarithmierte Be-

sucherzahl ,InAdmission“ verwendgt.

Dichte

0 5 10 15 20

Besucher (in Millionen)

Kerndichteschatzung

Normalverteilung

Abbildung 3-1: Kerndichteschatzung der Besucher irMillionen

% Die Transformation durch Logarithmieren sowohl @lie Besucherzahlen als auch fiir

das Budget wurde nach dem ,gladder” und ,ladderfeBEin Stata gewahlt.



Kapitel 3 Der Star als Erfolgsfaktor: Sexiest Maliva Seite 71

3.3 Empirische Analyse

Zur Identifikation der Effekte durch den ,SexiesaMAlive* und die 6ko-

nomische Reputation wird in diesem Abschnitt dieiee der Regression
mit und ohne Interaktionseffekt angewendet und tzlish ein simultanes
OLS-Modell geschatzt. Weiterhin werden zwei weitbtedelle geschatzt,
die den Zeittrend beinhalten um zu Uberprifen, ietE=ffekte der Variablen

,0scar”, ,SexiestMan“ und ,StarEcon” Uber die Zbihweg konstant sind.

Die zu schatzenden Modelle haben die folgende rakgee Form:

In(Admission)sexiestman
= Bo + By InBudget + p, Age + B3 Age?
+ B4 Sex + f5 Oscar + B¢ SexiestMan
+ B, Action + g Drama + P Thriller
+ B1o SciFi + (11 Comedy + (1, FanAdv
+ B3 Quartall + B4 Quartal2 + (5 Quartal4
+¢€

In(Admission) siargcon
= Bo + By InBudget + p, Age + B3 Age?
+ B4 Sex + f5 Oscar + B¢ StarEcon + [, Action
+ Bg Drama + [q Thriller + f1y SciFi
+ B11 Comedy + f1, FanAdv + (13 Quartall
+ B14 Quartal2 + Bi5 Quartald + ¢
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In(Admission)sexiestm_stargcon
= By + P InBudget + B, Age + B Age?
+ 4 Sex + f5 Oscar + B¢ SexiestMan
+ B, StarEcon + Pg SexiestM_StarEcon
+ B9 Action + 1o Drama + [, Thriller
+ B2 SciFi + (13 Comedy + [14 FanAdv
+ P15 Quartall + B¢ Quartal2 + (17 Quartal4
+ &€

In(Admission)sexiestman _year
= By + p1 InBudget + B, year_InBudget
+ Bs Age + B, Age? + Bs Sex + B¢ Oscar
+ B, year_Oscar + Bg SexiestMan
+ B9 year_SexiestMan + 514 Action + 11 Drama
+ i1, Thriller + B3 SciFi + 14 Comedy
+ B15 FanAdv + B¢ Quartall + f,; Quartal2
+ B1g Quartal4 + pgyear + ¢

In(Admission) seargcon _year
= [, + B1 InBudget + [, year_InBudget
+ B3 Age + B, Age? + Bs Sex + B¢ Oscar
+ B, year_Oscar + Bg StarEcon
+ B9 year_StarEcon + (,, Action + (11 Drama
+ 1, Thriller + B3 SciFi + (14 Comedy
+ B15 FanAdv + B¢ Quartall + f,; Quartal2
+ B1g Quartal4 + Bigyear + ¢
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Um heteroskedastische Storterme auszuschlieBendewutie OLS-
Schatzung mit der Option ,Robust” vorgenommen (W1i®80). In Tabelle
3-2 sind die Resultate der Regression ersichtlib.erste Spalte zeigt die-
jenigen des ,SexiestMan“-Modells, die zweite Spditedes ,SexiestMan®-
Modells mit verringerter Fallzahl (aufgrund fehlendVerte) und die dritte
Spalte enthélt die Resultate des ,StarEcon“-Moddlie Ergebnisse der
Simultanschatzung sind in den Spalten drei und aidgefihrt, in Spalte
funf ist das Resultat der Schatzung mit dem Intevakterm (Sexi-
estM*StarEcon) ersichtlich. Tabelle 3-3: Modellsiziéngen SexiestMan
und StarEcon mit Zeittrendzeigt die ErgebnisseQIeB-Schatzung mit dem
Zeittrend.
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Modell 1 Modell 2 Modell 3 Modell 4 Modell 5 Modell 6
SexiestMan SexiestMan2 StarEcon Sim_ SexiestMan Sim_Starecon Interaktion
Variable Koeffizienten
InBudget 0,3787 (5,32)*** 0,5143 (8,70)*** 0,4763 (7,38)*** | 0,3787 (5,46)*** 0,4763 (7,59)*** 0,4763 (7,19)***
Age 0,0680 (-4,95)*** 0,0742 (-4,15)*** |- 0,0719 (-4,03)*** |- 0,0679 (-5,09)*** |- 0,0719 (-4,15)*** |- 0,0732 (-4,06)***
Age? 0,0007 (4,36)*** 0,0007 (3,57)*** 0,0007 (3,50)*** 0,0006 (4,48)*** 0,0007 (3,61)*** 0,0007 (3,54)***
Sex 0,0193 (0,25)+ 0,1135 (1,42)+ 0,1376 (1,71)+ 0,0193 (0,25)+ 0,1376 (1,76)* 0,1566 (1,92)*
Oscar 0,4998 (4,38)*** 0,5018 (4,26)*** 0,5153 (4,40)*** 0,4998 (4,50)*** 0,5153 (4,53)*** 0,5200 (4,44)***
SexiestMan 0,2067 (2,16)** 0,1872 (2,05)** -/- 0,2067 (2,22)** -/- 0,2526 (1,24)+
StarEcon -/- / 0,0022 (2,08)** -/- 0,0022 (2,14)** 0,0023 (2,13)**
SexiestM_StarEcon -/- -/ -/- -/- -/- 0,0009 (-0,31)+
Action 0,2007 (1,28)+ 0,3537 (2,06)** 0,3615 (2,14)** 0,2007 (1,31)+ 0,3614 (2,20)** 0,3588 (2,14)**
Drama 0,0187 (-0,12)+ 0,0893 (0,52)+ 0,0478 (0,28)+ 0,0187 (-0,12)+ 0,0478 (0,29)+ 0,0547 (0,32)+
Thriller 0,1183 (0,63)+ 0,2007 (0,99)+ 0,1973 (1,00)+ 0,1183 (0,65)+ 0,1973 (1,03)+ 0,1919 (0,97)+
SciFi 0,4646 (1,75)* 0,6428 (2,50)** 0,6442 (2,64)** 0,4646 (1,80)* 0,6442 (2,71)** 0,6464 (2,59)**
Comedy 0,1970 (1,28)+ 0,3250 (1,91)** 0,2927 (1,75)* 0,1970 (1,32)+ 0,2927 (1,81)* 0,3064 (1,85)*
FanAdv 0,4622 (2,16)** 0,4797 (2,30)** 0,4772 (2,32)** 0,4622 (2,22)** 0,4772 (2,39)** 0,4584 (2,23)**
Quartall 0,0242 (0,26)+ 0,0467 (0,48)+ 0,0454 (0,46)+ 0,0242 (0,26)+ 0,0454 (0,48)+ 0,0534 (0,54)+
Quartal2 - 0,0782(-0,73)+ 0,0269 (-0,25)+ 0,0481 (-0,45)+ |- 0,0782(-0,75)+ |- 0,0481(-0,46)+ |- 0,0271 (-0,25)+
Quartald - 0,0471 (-0,55)+ 0,0722 (-0,82)+ 0,0914 (-1,04)+ - 0,0471 (-0,56)+ - 0,0914 (-1,08)+ - 0,0763 (-0,87)+
Jahres-Dummies inkludiert
R? 0,236 0,265 0,267 0,271
N 597 556 556 597 597 556

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.
(t-Werte bzw. z-Werte in Klammern)

Tabelle 3-2: Modellschatzungen SexiestMan und Stadén
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Modell 7

SexiestMan_year

Modell 8
StarEcon_year

Variablen Koeffizienten

InBudget 0.4309 (5.16)*** 0.5439 (8.24)***
year_InBudget 0.0021 (0.18)+ 0.1178 (0.96)+
Age -0.0705 (-5.36)*** -0.0774 (-4.53)***
Age? 0.0007 (4.76)*** 0.0008 (3.92)***
Sex 0.0326 (0.42)+ 0.1324 (1.58)+
Oscar 0.4138 (4.01)*** 0.4215 (4.04)***
year_Oscar -0.0297 (-1.47)+ - 0.0236 (-2.00)**
SexiestMan 0.2042 (2.11)** -/-
year_SexiestMan 0.0157 (0.66)+ -/-
StarEcon -/- 0.0024 (2.24)**
year_StarEcon -/- -0.0004 (-1.63)+

Action

0.1409 (0.89)+

0.3091 (1.83)*

Drama -0.0317 (-0.20)+ 0.0953 (0.57)+
Thriller 0.1009 (0.56)+ 0.2371 (1.23)+
SciFi 0.3901 (1.46)+ 0.5689 (2.27)**
Comedy 0.1635 (1.08)+ 0.2808 (1.71)*
FanAdv 0.4197 (1.86)* 0.4522 (2.15)**
Quartall 0.0289 (0.31)+ 0.0363 (0.37)+
Quartal2 -0.0582 (-0.55)+ -0.0378 (-0.35)+
Quartal4 -0.0420 (-0.49)+ - 0.0889 (-0.99)+
year -0.0306 (-3.38)*** -0.0410 (-4.68)***
R? 0.224 0.264
Number of obs 597 556

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.
(t-Werte bzw. z-Werte in Klammern)

Tabelle 3-3: Modellschatzungen SexiestMan und Stad®n mit Zeittrend

Da die Signifikanzlevels der entscheidenden Vaeialitir die Modellspezi-

fikation ,SexiestMan“, ,SexiestMan2“, ,StarEcon“,Sjm_SexiestMan",

»-SIim_StarEcon* und ,SexiestM_StarEcon-Interaktiosbwie ,Sexiest-

Man_year“ und ,StarEcon_year” nahezu identisch ,smelden folgend nur
die Ergebnisse der OLS-Schétzung vorgestellt.

Die Varianzaufklarung der logarithmierten Besuchélen liegt im ersten
Modell bei 0,236, d.h. durch die exogenen Varialénnen 24 Prozent der

Varianz erklart werden.
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Die OLS-Schatzung zeigt, dass Stars, die ex antedem ,Sexiest Man
Alive* Award ausgezeichnet wurden, einen auf deRr&zent Niveau signi-
fikanten positiven Einfluss auf die Besucherzahdefweisen. Die Ergeb-
nisse des Modells bestatigen somit die Hypotheass dler Einsatz eines
Sexiest Man Alive-Stars einen positiven Einflus$ den Besuchererfolg
aufweist. Die von Hamermesh/Biddle (1994) entwitkelheorie, dass
schone Menschen auf dem Arbeitsmarkt mehr verdi&denen, Iasst sich
durch dieses Resultat auch auf die Filmstars (dggetr. Die Studie von
Johnston (2010) unterstitzt ebenfalls die Ergebrdgs empirischen Analy-
se. Wirkt in einem Film ein ,Sexiest Man Alive* miso erhoht dies die
Besucherzahl um mehr als 20 Prozent. Auch die vabité/Rosenblat
(2006) dokumentierten Eigenschaften, die schone sklen ausmachen,
kénnen anhand der Resultate im Sinne der Repusatiomd Signaltheorie
als Produktivitats-, Qualitats- und Kompetenzeigbafien eines Stars res-

pektive eines Films interpretiert werden.

Die Ergebnisse spiegeln weiterhin einen U-formigérlauf des Alters-
Besucherzahl-Profils wieder. Die Besucherzahl smkidchst mit steigen-
dem Alter der Stars und steigt dann wieder. Der &épankt fur das stei-
gende Alter betragt 52 Jahre. Der Verlauf las¢t dedurch begriinden, dass
die Filmbranche sehr kurzlebig ist und ein nattidic Selektionsmechanis-
mus greift und somit am Markt die talentierten St#berleben. Frick (2001)
beschreibt dies fiir den professionellen Teamspierfolgt: ,Altere Spieler,
Uber deren Qualitdten keine nennenswerte Unsicliterhehr besteht, und
solche, denen aufgrund ihrer Leistungen im CollBgesich besondere Fa-
higkeiten attestiert werden, verdienen unter saglsichen Bedingungen
mehr als jingere und weniger talentierte Spiel€Ffick 2001, S. 92)

Es sind nur wenige Stars, die ihren erworbenenuStaber Jahre hinweg
halten kbnnen. Diese Stars sind aufgrund ihrerleufag und Reputation in
der Lage, auch mit steigendem Alter eine entspred&ahl an Besuchern

zu generieren. Beispielhaft seien hier Sean ConrRopert DeNiro, Clint
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Eastwood und Harrison Ford genannt.

Der Koeffizient des logarithmierten Budgets zeidass dieser ebenfalls
einen signifikant positiven Einfluss auf die Beseidahlen hat. Der Koeffi-
zient ist auf dem 1-Prozent-Niveau signifikant umeist einen Wert von
0,3787 auf. Das Ergebnis ist nicht Uberrascheneleviler existierenden
Studien kommen zu vergleichbaren Befunden (Ravi®919Hennig-

Thurau/Wruck 2000 u.a.). Das Produktionsbudgetiaigat, dass die Quali-
tat bezuglich der inhaltlichen, kinstlerischen dadhnischen Umsetzung

eines Films gewahrleistet werden (Litman 1983).

Hinsichtlich der Dummy-Variablen fur das Quarta,dem ein Film urauf-
gefuhrt wird, sind im Vergleich zur ReferenzkategoyQuartal 3“ keine
signifikanten Ergebnisse ersichtlich. Die Schéatebrgsse sind etwas Uber-
raschend und widersprechen den Befunden von Litn{a983),
Radas/Shugan (1998), Sorenson/Waguespack (20038|idiet al. (2005)
und anderen, die signifikante Ergebnisse bezugleh Release-Zeitpunkts

feststellen.

Bei den Genres weisen lediglich Science-Fictiond urantasy- bezie-
hungsweise Abenteuerfiime im Vergleich zur Refekategorie ,Horror"
signifikante Ergebnisse auf. Alle anderen Genresamekeine signifikant
von Null verschiedenen Einflisse auf die Besuchderaaus.

Modell 3 ,StarEcon” analysiert den Einfluss des idmischen Erfolgs ei-
nes Stars auf das Einspielergebnis. Erwartungsgdratiler frihere 6ko-
nomische Erfolg eines mitwirkenden Schauspielansresignifikant positi-
ven Einfluss auf die Besucherzahl. Eine Erhdhung @enomischen Er-
folgs eines Stars um einen Dollar erhéht die Besteahl um 0,22 Prozent.
Dies lasst den Schluss zu, dass Stars, die inchatich erfolgreichen
Filmen mitgespielt haben, den Zuschauern signatisiebesonders gute
Filme zu drehen. Weiterhin zeigen die AuspragenGkamres ,Action”, und

~-Ccomedy"“ einen signifikant von Null verschiedenemfltiss auf die Besu-
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cherzahlen auf.

Das Modell ,SexiestM_StarEcon“ analysiert zusatzlden Einfluss der
Interaktion von kunstlerischer und ©6konomischer R&fon (Sexiest-
Man*StarEcon = kinstlerische Reputation*6konomisdReputation). Der
Koeffizient des Interaktionsterms ist nicht stagish signifikant. Die Aus-
pragung der Variable ,StarEcon” zeigt einen vonIN@rschiedenen Ein-
fluss auf die Besucherzahlen, d.h. dass die Erlgoldes dkonomischen

Erfolgs eines Stars eine Erhdohung der Besuchenzahiesich bringt.

In den Modellen ,SexiestMan_year” und ,StarEcon ryearde im Unter-
schied zu den anderen Modellen ein Zeittrend imgeiyrder in Interaktion
mit den Variablen ,Oscar, ,SexiestMan“ und ,Stade¢ analysiert wird.
Die Ergebnisse zeigen hinsichtlich des ,SexiestMamd ,StarEcon” keine
signifikanten Effekte. Der Effekt des Oscar hatogd im Zeitverlauf einen
signifikant negativen Effekt. Dieser Effekt ist wabheinlich darauf zurlick
zu fuhren, dass im Laufe der Zeit die Erstverdffenting der Filme sich
immer mehr an dem amerikanischen angleicht, so dahss Oscar-
Nominierung bzw. —Auszeichnung erst nach der Verifichung bekannt
wird. Weiterhin lasst sich festhalten, dass Uber £&it hinweg ein Rick-
gang der Besucherzahlen beobachtbar ist. Das Heyettninsoweit nicht
verwunderlich, da die Besucherzahlen in den letda@ren eher ricklaufig
sind (siehe auch Tabelle 2-2: Kinoergebnisse 2@WB8ZQuelle: FFA Film-
forderungsanstalt 2010). Der Rickgang der Besucherzahlen ist u.a. auch
durch die Filmpiraterie und den technischen Foridichm ,Home-

Cinema“-Segment begrindet.

Da die Regressionsanalyse voraussetzt, dass kemeh@ngige Variable
eine Linearkombination von anderen Variablen d#tsteurde im An-
schluss an die Regression zur Identifizierung exahtorliegender Multi-
kollinearitat der Variance-Inflation-Factor (VIFetechnet. Der VIF misst

den Anstieg der Varianz im Vergleich zu einer ogtwalen Basis (Chatter-
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jee/Price 1977). Hohe VIF-Werte von Uber 10 dewaehMultikollinearitat
hin (Gujarati/Porter 2009). Dies bereitet fir deatéhsatz keine Probleme.
Die VIF-Werte aller unabhangigen Variablen, mit Aakme des Alters und
des quadrierten Alters, weisen Werte von unterfOEin Multikollineari-
tatsproblem kann somit fur das vorliegende Sampég@schlossen werden.
Die Tabelle der Variance-Inflation-Factor Analys¢ im Anhang 8.1 ein-

sehbar.

Nachfolgend wird die Quantilsregression verwendmh, die Zusammen-
hange der Kovariaten tber verschiedene StellerBdsucherverteilung zu
prognostizieren und um die Effekte der kinstlegscluind ékonomischen
Reputation differenziert zu betrachten. AulRerdeeatebidie Quantilsregres-
sion bei rechtsschiefen Verteilungen gegenuber ldassischen OLS-
Schéatzung den Vorteil, dass sie gegeniber Ausreifddruster ist und bei
schiefen Verteilungen zuséatzliche Informationerfelie Ein weiterer Vor-
teil, den Quantilsregressionen mit sich bringen dsiss sie bei endogenen
Kovariaten nicht wie bei der klassischen Regressignifikant verzerrte
Ergebnisse liefern, da bei der Quantilsregressieratisolute Differenz zu
einem Quantil und nicht die quadrierte Differenmmzarithmetischen Mittel

minimiert wird?®

In Tabelle 3-3 sind fir die erste Modellspezifikatidie Quantilsregressio-
nen ersichtlich. Die Referenzkategorien bezuglies Genres und Saison
sind dieselben wie bei der OLS-Schatzung. Da diefi&enten bis auf
wenige Ausnahmen Uber die Perzentile weitgehendtkahsind, lasst sich
schlussfolgern, dass der Einfluss der erklarendenaWlen auf die Besu-
cher an verschiedenen Stellen der Verteilung natueEniisch ist.

%0 http://tobias-lib.uni-tuebingen.de/volltexte/200469/pdf/Schulze_-
_Applied_Quantile_Regression.pdf
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Quantilsregression Modell SexiestMan

0,1 0,25 0,5 0,75 0,9
Variable Quantil Quantil Quantil Quantil Quantil
InBudget 0,3014***  0,4162***  (0,5175***  (0,4907***  (,3932***
Age 0,0590*** - 0,0468* - 0,0845*** - (0,0759*** - 0,0726***
Age? 0,0006*** 00,0004+ 0,0008***  0,0007***  0,0007***
Sex 0,1961* 0,1719+ 0,0514+ 0,1603+ 0,1952+
Oscar 0,3707** 0,4973** 0,6015***  0,4750***  (0,8381***
SexiestMan  0,3971** 0,3876** 0,1603+ 0,0047+ 0,2462+
Action 0,0685+ 0,1827+ 0,0526+ 0,1088+ 0,1442+
Drama - 0,1650+ - 0,2005+ - 0,2983+ 0,2672+ 0,3113+
Thriller 0,0444+ - 0,0012+ - 0,0155+ 0,0946+ 0,0420+
SciFi 0,1887+ 0,2403+ 0,3977+ 0,5279+ 0,4055+
Comedy 0,0184+ 0,1254+ - 0,0168+ 0,2942+ 0,3943+
FanAdv 0,1041+ 0,1157+ 0,1831+ 0,4674+ 0,5377+
Quartall - 0,0478+ 0,0232+ 0,1268+ - 0,0603+ - 0,0448+
Quartal2 - 0,2510+ - 0,0780+ 0,1988+ - 0,1421+ 0,0581+
Quartald - 0,1724+ - 0,1768+ 0,1227+ - 0,0529+ - 0,0496+
Pseudo R? 0,137 0,144 0,140 0,166 0,221
N 597
Raw Sum of
Dev. 165,16 327,45 425,27 339,50 187,74
Min Sum of
Dev. 142,60 280,32 365,78 283,31 146,17

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.

Tabelle 3-4: Quantilsregression: SexiestMan

Der Einfluss der ,SexiestMan“-Variable ist auf densten beiden Quantilen
signifikant positiv und bestatigt die Vermutungssgétars, die diese Aus-
zeichnung erworben haben, einen entscheidendemu&snauf die Besu-
cherzahlen nehmen. Im Medianperzentil und den @hBerzentilen mag
der insignifikante Koeffizient des ,Sexiest Man vdi'-Dummies zunéachst
verwundern, jedoch bietet sich hierfur folgendel&mkng: Filme, die in den
hochsten Perzentilen vorzufinden sind und somiteh®Besucherzahlen
aufweisen, generieren ihre Zuschauerzahl nicht gridber den Personal-
einsatz, sondern eher Uber die bekannte Vorlage ade durch den Ein-
satz kostenaufwendiger ,Special Effects”, beispieise sind das Filme,

wie Harry Potter, Herr der Ringe, Fluch der Karitekc. Der Budget-
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Koeffizient ist in allen Quantilen auf dem 0,1-Pea Niveau signifikant

positiv — dies entspricht in etwa dem Koeffizientars der OLS-Schatzung.

Tabelle 3-5 zeigt analog die Ergebnisse der Queagtession des Modells

~StarEcon”.
Quantilsregression Modell StarEcon

0,1 0,25 0,5 0,75 0,9
Variable Quantil Quantil Quantil Quantil Quantil
InBudget 0,3259%** 0,4309***  0,5617***  (0,5771***  0,6455***
Age 0,0681 *** 0,0715** 0,0760*** - 0,0924*** - 0,0786***
Age? 0,0007*** 0,0007***  0,0008** 0,0010***  0,0008%***
Sex 0,4275%** 0,2884***  (0,1399+ 0,0398+ 0,1267+
Oscar 0,4323%** 0,5463***  0,5676***  0,5141***  0,7568***
StarEcon 0,0021* 0,0024* 0,0019+ 0,0013+ 0,0006+
Action 0,5542* 0,3222+ 0,2663+ 0,1917+ 0,3010+
Drama 0,1134+ 0,1935+ 0,1757+ 0,3161+ 0,5168*
Thriller 0,1358+ 0,0860+ 0,0556+ 0,1050+ 0,2337+
SciFi 0,7853* 0,8772** 0,5193+ 0,2672+ 0,5528*
Comedy 0,2343+ 0,0977+ 0,1201+ 0,3124+ 0,5792**
FanAdv 0,3271+ 0,3479+ 0,3460+ 0,3549+ 0,5493*
Quartall 0,1847+ 0,0325+ 0,1033+ 0,0237+ 0,1229+
Quartal2 0,0762+ 0,1152+ 0,1437+ 0,0451+ 0,0997+
Quartal4 0,2379* 0,2553** 0,0133+ 0,0929+ 0,1237+
Pseudo R? 0,154 0,165 0,162 0,184 0,242
N 556
Raw Sum
of Dev. 153,18 306,89 398,45 316,11 173,73
Min Sum
of Dev. 129,60 256,35 333,85 257,89 131,75

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.

Tabelle 3-5: Quantilsregression: StarEcon

Die Auspragung der Variable ,StarEcon” zeigt eigmlichen Verlauf wie

die Koeffizienten der Variable ,SexiestMan® im enstModell. Auch hier

hat die entsprechende Variable ab dem Medianpérkemen signifikant

von Null verschiedenen Einfluss, welches — wie i®rerwahnt — daran

liegen mag, dass die in den oberen Quantilen vaeran Filme ihre Per-
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formance (Zuschauerzahl) Gber die bekannte Vorl&pecial Effects etc.

generieren.

Die Koeffizienten des Oscars sind in beiden Modellider die Perzentile
hinweg signifikant von Null verschieden. Dies lasgth dadurch erklaren,
dass Filme, die mit einem Oscar pramiert wurdes,aoif wenige Ausnah-
men erst nach der Oscar-Zeremonie in Deutschlaadfgeflihrt werden
und somit mehr Zuschauer anlocken, da der Oscaeigbim als Signal fur
die Qualitatseigenschaften eines Films interpretierd (Nelson et al.
2001).

3.4 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurde gezeigt, dass der Einsatz Stars ein wichtiger
Faktor ist, um die Konsumentenscheidung oder disskimabsicht der Ki-
nobesucher zu beeinflussen. Die Wirksamkeit eirtagelBisatzes héngt al-
lerdings auch von anderen Faktoren ab. Im RahmetJdiersuchung lag
das Hauptaugenmerk auf den Star-Variablen, diersgite durch den ,Se-
xiest Man Alive®, andererseits durch den vorherig&onomischen Erfolg
eines Stars beschrieben wurden. Beide Variablererhah der OLS-
Schatzung ein signifikant positives Ergebnis, wetclhallerdings in der
Quantilsregression in den hoheren Perzentilen tiebtatigt werden konn-
te. Es bleibt festzuhalten, dass beide FaktoreBdgricherzahl eines Films
beeinflussen. Die Art des Einflusses eines Stamm kmmhand der durchge-
fuhrten Analyse nicht eindeutig bestimmt werden.ifEszu erwarten, dass
der Einfluss sowohl im Sinne der ,Marking Power‘duter ,Opening®- und

~Staying-Power* ausgelbt wird.

Ein Indiz fur die ,Marking Power” ist der Einflusder Variablen ,Sta-
rEcon”, die den 6konomischen Erfolg des jeweili@tars erfasst. Der von
Albert (1998) eingefuhrte Begriff ,Marking Power“aimt, dass der Starein-

satz allein zwar keinen Erfolg garantiert, dasseli@ber einem Muster un-
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terliegt, das die Erfolgswahrscheinlichkeit eineskimftigen Films bere-
chenbar macht. Der 6konomische Erfolg eines Stams lals das von Albert
(1998) dokumentierte Muster interpretiert werder|oles den Erfolg bere-
chenbar macht. Die ,Opening Power” und die ,Stayaver* eines Stars
sind nach DeVany/Walls (1999) so zu interpretiedass der Einsatz von
Stars einen positiven Einfluss auf die Anzahl dere&ns am Er6ffnungs-
wochenende und auf die Laufzeit des Films hat.sStat einem bedeuten-
den Image, z.B. als ,Sexiest Man Alive" oder alestverdienender Star*,
sind in Bezug auf die Filmwahl von Konsumenten ineishtiger als Stars,
die vom Publikum nicht als vergleichbar bedeuteedrteilt werden.

Die Ergebnisse der Quantilsregression zeigen etigjelass Filme wie z.B.
Herr der Ringe, Harry Potter oder auch Titanic hadbhangig vom Starein-
satz sind, sondern aufgrund ihrer bereits vorhagwmldPopularitat, sei es
durch eine bekannte Vorlage oder auch durch detorisishen oder epi-
schen Hintergrund, beim Publikum besonders gefsagt. Filme wie die
»,Oceans” Trilogie oder der jungst erschienene , Toerist” sind Beispiele,
bei dem der Stareinsatz fir den Filmerfolg von Bedeg ist. Daher ware
es empfehlenswert, dass Produzenten und Studio€idsatz und damit
auch die Entlohnung der Stars in Abhangigkeit vemsejiligen Filmprojekt
regeln. Allerdings sollten auch Stars bei der Ausdwarer Filmprojekte
darauf bedacht sein, dass diese ihrer Reputaticmt schaden (kdnnen).
Dies ist im Hinblick auf die Reputation, Attrakti&t und somit auf den
Marktwert eines Stars von Bedeutung, da das Miwvirkn einem schlecht

performenden Film einen Reputationsschaden bewkkan.

Die Mitwirkung von Stars kann andere Erfolgsfaktorgcht ersetzen. Die
Ergebnisse der Untersuchung verdeutlichen, das&disgen eines Filmes
nicht nur von der eingesetzten Starpower abhargjigAufgrund dessen
wird im nachsten Kapitel die Analyse der Erfolgstakn weitergefiihrt,
indem die ,Staying Power* von Filmen anhand einexz&tdratenmodells

analysiert wird.
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w7

4 ,Live long and prosper““’ — Die Verweildauer von Filmen

»And the oscar goes to..." ist wohl der wichtigsteZSiam der Filmbranche,
wenn es um die Verleihung des Academy Awards (Qggdrt. Der Oscar
wurde zum ersten Mal am 16. Mai 1929 von der AMRA&S8iehen. Aktuell
werden fir 23 Kategorien jeweils fiinf Filme nomim® Die Nominierun-
gen finden jahrlich im Februar statt, ca. funf Welspater erfolgt die Ver-
leihung. Die Oscar-Zeremonie ist in der Filmbraneie bedeutendes Er-
eignis; der Oscar gilt als die hdchste Auszeichnidig Ausstrahlung der
Preisverleihung wird von Zuschauern auf der gandgsit verfolgt. Die
Medien — seien es Zeitungen, Magazine oder Intienmgt — berichten aus-
fuhrlich in Sondersendungen oder -heften Uber déea®Veranstaltung.
Auch die Wettanbieter sind eingebunden und bietezttqMoten flr den
Ausgang der Preisverleihung an. Dieses Ansehendendinfluss auf die
verschiedenen Bereiche vor, wahrend und nach dasverleihung lassen
darauf schlie3en, dass eine Nominierung respekliweAuszeichnung mit
dem Oscar einen entsprechenden Einfluss auf demefdlg haben. Aus
Sicht der Konsumenten konnte der Oscar als Undgieltereduzierendes
und Informationsasymmetrien abbauendes Signal irEdescheidungspha-
se der Konsumenten wirken. Empirische Studien,di@evon Nelson et al.
(2001) haben gezeigt, dass der durch die Academhiglvene Preis als Qua-
litatssignal gewertet wird. Weiterhin ist der Osdarch die Signalwirkung
auf die Konsumenten als Instrument der Filmwerbseigens der Studios
einsetzbar, um damit eine héhere Nachfrage zu gereund eine Steige-
rung der Kinoumsatze sicher zu stellen. EmpiriscBardien zufolge wer-
den die Kinoumsatze auch durch die zur Verfluguefetden Screens be-
einflusst. Durch die Nominierung steigt die Erwaguwer Kinobetreiber, so

dass die Studios mit einem nominierten oder ausgiazeten Film mehr

2" Der Ausspruch wurde durch Leonard Nimoy, der in$erie und dem Film ,Star Trek®
den Halb-Vulkanier Mr. Spock verkérpert, berihmt.
% Die Anzahl der Kategorien hat sich im Laufe dehrdaerhéht. Die erste Oscar-

Nominierung beziehungsweise -Verleihung ging mikKb2egorien vonstatten.
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Screens akquirieren kénnen, um bereits zum Filmngiarkritische Masse
an Zuschauern zu erreichen und somit die ,Stayioge? zu erhéhen.

Auch der eventuelle Wiedereinstieg eines Films wdudch eine Oscar-
Nominierung begunstigt (Doods/Holbrook 1988; Nelspml. 2001, Eliash-
berg et al. 2001). Es ist davon auszugehen, dassudeh den Oscar gene-
rierte Effekt die Anzahl der Screens erhtht bezigisweise den abneh-
menden Verlauf der Screens verlangsamt und damimuwéch zu einer

langeren Verweildauer im Kino fuhrt. Abbildung 4zgigt fur alle Filme

den aggregierten Verlauf der Besucher pro Screediéliersten 20 Wochen
nach der Erstauffihrung. Es wird deutlich, dassBisucherzahl tGber den
Zeitverlauf kontinuierlich abnimmt — wahrend in dersten Woche noch
durchschnittlich 737 Besucher pro Screen in dero&iwaren, sind es be-
reits in der zweiten weniger als die Halfte. Nac¢h\®ochen werden nur

noch etwa 70 Besucher pro Screen attrahiert.
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Abbildung 4-1: Durchschnittliche Besucherzahl pro $reen
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In Abbildung 4-2 wird der Zusammenhang der durchgtdlthen Besu-
cherzahl pro Screen von Oscar-pramierten und rdeiar-pramierten Fil-
men visualisiert. Auch hier lasst sich der obenagete Verlauf wiederfin-
den, die Unterschiede sind nur zu Beginn der Lausrgnifikant.
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0 5 10 15 20

Wochen ¢

—e— OSCAr pramiernt =@ nicht Oscar pramiert

Abbildung 4-2: Durchschnittliche Besucherzahl pro $reen fir Oscar pramierte und

nicht pramierte Filme

DeVany/Walls (1997) dokumentieren bezlglich des ensverlaufs von
Kinofilmen: ,,...because each film is unique and plays in its ows,wa
life as a commercial product in the theatrical metrks hazardous. Indeed
most motion pictures have short and unpredictaivies| because audiences
must discover what they like and films compete regjaan ever-changing
cast of competitors.(DeVany/Walls 1997, S. 784).

Filme konkurrieren also jede Woche aufs Neue umAdieahl der Screens
und somit auch um die Gunst der Zuschauer. Dese¥éaitkonkurrieren sie
um die Auszeichnung mit einem Award, wie dem Oswder auch dem
Golden Globe.
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In Anlehnung an DeVany/Walls (1997) und Nelson le{2001) l&sst sich
der Wettbewerb um Screens, Kinozuschauer und OataiBurnier model-
lieren. Filme missen sich, sobald sie im Kino af@iaudem Vergleich mit
anderen Filmen, die bereits laufen oder noch aekgus$tellen. Erreichen
Filme schon in der ersten Releasewoche eine hosehduerzahl, |16sen sie
oftmals den so genannten ,bandwagon-effect” aus.,Rendwagon-effect”
hat die Wirkung, dass sich der Film bereits zu Begieiner Laufzeit in den
Kinocharts hoch platziert und sich damit eine héimzahl an Screens si-
chert, welche wiederum das Uberleben fiir die n&ctche begunstigen.
Schafft es ein Film hingegen schon zu Beginn nidi, breite Masse an
Zuschauern zu attrahieren, so wirkt sich das negati die Platzierung und

die Screens aus.

Vor diesem Hintergrund beschaftigt sich dieses tchpnit der Analyse der
Verweildauer von Filmen in deutschen Kinos. Es wael Einfluss von
Screens und Auszeichnungen auf die Uberlebenswairdichkeit von
Kinofilmen examiniert. Von besonderem Interessedagi Untersuchung ist
die Rolle des Oscar (Academy Awards) und die daetibundene Distribu-

tion der Screens.

4.1 Datenbasis

Zur Bestimmung der Einflussfaktoren der Uberlebeansd eines Films im
Kino werden Daten der IMDB, Mediabiz-Datenbank, FBAtenbank so-
wie der AMPAS-Datenbank herangezogen. Der zugruiedende Daten-
satz beinhaltet die in den Jahren 2000 bis 20@ewmschland uraufgefuhr-
ten amerikanischen Kinofilme, die mindestens in deap 100 der Jah-
rescharts vertreten waren. Weiterhin sind sowohe®aur Laufzeit pro
Film in Wochen, Screens, Einnahmen und BesuchefFpno und Woche,
als auch Angaben zu den Genres und zu den Auszgighn wie den Os-
cars und Golden Globes enthalten. Die Oscar-Vaima®murden mit ,Os-

carNom“ und ,Oscar” chiffriert, wenn der Film ingendeiner der Katego-
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rien nominiert respektive ausgezeichnet wurde wnchanach Kategorien
getrennt kodiert. Die Variablen ,OscarNom1* und ¢@sl” umfassen die
Kategorie ,bester Film“, ,bester Hauptdarstellemidu,beste Regie”, die
Variablen ,OscarNom2“ und ,Oscar2“ beinhalten diat&gorien ,beste
Nebendarsteller®, ,beste Musik“ und ,bestes Drelifuder Datensatz
umfasst 493 Filme; davon wurden 91 verschiedemae=lir den Oscar no-
miniert, von denen wiederum 40 Filme mit dem Osmasgezeichnet wur-
den. Fur den Golden Globe wurden 64 Filme nomingavon erhielten 32
Filme den Golden Globe-Award. Sowohl die Oscarsaaish die Golden
Globes wurden im Datensatz fur den Zeitpunkt dekaBatgabe der Nomi-
nierungen und fir den Zeitpunkt der Verleihung kodiDer Release der
Filme verteilt sich auf vier Quartale. Zusatzlickinden noch zwei Dummy-
Variablen ,Feiertag” und ,Weihn* aufgenommen, die &ilme identifizie-

ren, die in einer einen Feiertag beinhaltenden Wodspektive in der

Weihnachtswoche laufen.

Empirische Studien wie die von Litman (1983), Ra8hsgan (1998) und
Sorenson/Waguespack (2006) zeigen, dass der Zkitdes Release eines
Films grof3e Bedeutung hat, da weder die AnzahBdsucher tber das Jahr
konstant ist, noch die Konkurrenzsituation. Sorefgtaguespack (2006)
zeigen anhand eines Saisonkalenders, dass in darbe®dnders Feiertage
wie der ,Memorial Day“ oder der ,Unabhangigkeitst&ptenzial fur hohe
Zuschauerzahlen bieten. Die im Sample enthaltenlemeReilen sich wie
folgt auf die Quartale auf: 197 Filme starten im dinter- und Frihlings-
monaten, die den Zeitraum von Januar bis April wsega, 110 Filme im
Sommer im Zeitraum von Mai bis August, 166 im Héramn September bis
12. Dezember (89 der Filme im Winter, Sommer undbbtelaufen an einen
oder mehrere Feiertagen) und 20 Filme laufen indethnachtswoche, die
die Zeitspanne vom 13. Dezember bis 02. Januarsstfaeder Film wird
mit dem Start im Kino und den dazugehorenden Sere@emlen Datensatz
aufgenommen und scheidet mit Beendigung der LauizeiKino wieder
aus. Es ergibt sich eine Gesamtzahl von 5686 WeBleehachtungen. Wie
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in Abbildung 4-3 ist bei der Verteilung der Screemnse rechtsschiefe Ver-

teilung zu beobachten.

Dichte

Screens (in 100)

Kerndichteschatzung
Normalverteilung

Abbildung 4-3: Kerndichteschatzung Screens

Im Folgenden wird die Operationalisierung der Risfifaktoren in Tabelle
4-1 zusammengefasst, wobei jeweils die MittelweBwndardabweichun-

gen sowie die Minimal- und Maximalwerte angegebende&n.
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Variable Operationalisierung Mean Min Max SD
Wochen Verweildauer in Wochen 7,79 1 47 6,10
Screens Anzahl der Leinwande bzw. Kopien 257,63 1 1341 249,04
Rank Top 100 Platzierung 21,73 1 92 19,22
InBudget Logarithmiertes Budget 17,61 11 19,51 0,96
Sequel Fortsetzungen (Dummy; ja=1) 0,13 0 1 -/-
erster Wiedereinstieg
Reentryl (Dummy; ja=1) 001 O 1 -/-
zweiter Wiedereinstieg
Reentry2 (Dummy; ja=1) 0,00 O 1 -/-
Feiertag Woche mit Feiertag (Dummy; ja=1) 0,18 0 1 -/-
. Winter-Frihling Saison
WinFr (Dummy; ja=1) 0,43 0 1 -/-
Sommer Sommer Saison (Dummy; ja=1) 0,25 0 1 -/-
Herbst Herbst Saison (Dummy; ja=1) 0,28 0 1 -/-
Weihn Weihnachtszeit (Dummy; ja=1) 0,04 0 1 -/-
OscarNom Oscar-Nominierung (Dummy; ja=1) 0,04 0 1 -/-
Oscar F)scar —Auszeichnung (Dummy; 0,09 0 1 -
ja=1)
Oscar-Nominierung (bester Film,
OscarlNom beste Darsteller, Regisseur) 0,01 0 1 -/-
(Dummy; ja=1)
Oscar-Auszeichnung (bester film,
Oscarl beste Darsteller, Regis- 0,05 0 1 -/-
seur)(Dummy; ja=1)
Oscar-Nominierung ( beste Ne-
Oscar2Nom bendarsteller, beste Musik etc.) 0,01 0 1 -/-
(Dummy; ja=1)
Oscar-Auszeichnung ( beste Ne-
Oscar2 bendarsteller, beste Musik etc.) 0,04 0 1 -/-
(Dummy; ja=1)
GGNom Golden GI.obe—Nomlnlerung 0,03 0 1 -
(Dummy; ja=1)
GG Golden Globe (Dummy; ja=1) 011 O 1 -/-
Action Actionfilm (Dummy; ja=1) 0,18 0 1 -/-



Kapitel 4 ,Live long and prosper” — Die Verweildau®n Filmen Seite 91

Drama Drama (Dummy; ja=1) 0,23 0 1 -/-
Thriller Thriller (Dummy; ja=1) 0,07 O 1 -/-
SciFi Science-Fiction (Dummy; ja=1) 005 O 1 -/-
Comedy Komaodie (Dummy; ja=1) 031 O 1 -/-

Fantasy- oder Abenteuerfilm

FanAdv (Dummy; ja=1)

009 0 1 -/-

Tabelle 4-1: Deskriptive Statistik Survivalanalyse

Die Unabhangigkeit der Einflussfaktoren voneinandied in den Modellen

vorausgesetzt. Um eventuelle Abhangigkeiten zwisaen Determinanten
sowie deren Ausmald offenzulegen, wird die Korretegmatrix der Deter-
minanten berechnet und in Anhang 8.2 dargesteié. Kdrrelationstabelle
liefert keine Hinweise auf das Vorliegen von Muttilknearitat. In der Lite-

ratur werden zum Teil sehr unterschiedliche Weeehivariaten Korrelati-

onskoeffizienten als kritisch angesehen, die Spaaivht hier von 0,5 bis
0,9. Bei der bivariaten Analyse ergibt sich, dasisd Korrelation zwischen
den Einflussfaktoren grof3er als 0,8 ist. Der ei@A@rrelationskoeffizient
mit 0,7 kann in diesem Fall vernachlassigt werdkenes sich um die Korre-
lation von ,Oscar” und ,Oscarl” handelt, die getrtem die Modelleschét-

zungen eingehen.

4.2 Schatzverfahren

In diesem Abschnitt wird zunachst ein kurzer Ubiekbliber die Verweil-
daueranalyse gegeben. Es folgt zum besseren Venstdeine kurze Ein-
fuhrung in das statistische Grundkonzept der Vddaeeranalyse, um dann
in den néachsten Schritten die nicht-parametrisclsemi-parametrischen
und parametrischen Modelle zur Beantwortung degewbrfenen Frage
-Wie wirken sich Auszeichnungen auf die Verweildader Filme im Kino

aus“ anzuwenden
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Die Verweildaueranalyse (Ereignis- und Verlaufsdatealyse) untersucht,
in diesem Fall, wie lange sich ein Film in einenstbemten Zustand (Lauf-
zeit im Kino) befindet und welche Faktoren diesewildauer bestimmen
(Allison 1984). Die Verweildaueranalyse ist besasden Hinblick darauf,
dass sie fur die Untersuchung von zensierten Diatenipiert ist, von Vor-
teil. Die Daten konnen sowohl links- als auch reebnhsiert vorliegen. Ab-
bildung 4-4 stellt diesen Sachverhalt fir den zadeuliegenden Datensatz
graphisch dar. Bei linkszensierten Daten ist unbekazu welchem Zeit-
punkt links von A der Untersuchungsgegenstand imoKangelaufen ist.
Bei rechtszensierten Daten hingegen ist der Zeltipdar Beendigung der
Laufzeit nicht bekannt (Shen 2005).

Fur Filme, die bereits vor dem Beginn des Beobadgrmeitraums (ent-
spricht in der Abbildung t8) im Kino angelaufen agirwurden in dem hier
verwendeten Datensatz die entsprechenden Inforneatitur die Vorperio-

den erganzt?

I ts

ta ts te

A: Beginn des Beobachtungszeitraums 2000
B: Ende des Beobachtungszeitraums 2007

t1: Filme im Beobachtungszeitraum

t2, t3: Film mit 1 Re-entry

t4, t5, t6: Film mit 2 Re-entries

t7: Film der nach dem Beobachtungszeitraum
noch lauft

t8: Film der vor dem Beobachtungs-zeitraum
bereits lief

t1

I
I
I
I
I
I
| t2 t3
|
I
I
I
I
I
1
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Abbildung 4-4: Zensierung der Ereignisdaten

2 Auf die Darstellung von trunkierten Fallen wurde der Abbildung verzichtet, da es
selbstverstandlich ist, dass sowohl vor als audh mem Beobachtungszeitraum Filme im

Kino verfugbar waren beziehungsweise sind.



Kapitel 4 ,Live long and prosper” — Die Verweildauen Filmen Seite 93

Fur die Analyse wird ein Verweildauermodell mit tgjer Zeitmessung
verwendet. Die Filmé= 1, ..., nlaufen zum Zeitpunki=1 im Kino an und
beenden ihre Laufzeit ifi =t € {1,2,3,...}. Die Dichtefunktion der Ver-
weildauerT (T = 0) ist wie folgt definiert (Blossfeld/Hamerle/Maye®86):

 P(t<ST<t+At)
f(t)_Al%I—% At

Daraus ergibt sich folgende Verteilungsfunktion derweildauern

F(t) = P(T < t) = ff(u)du
0

Und an allen Stellen, an denEfit) differenzierbar ist, gilt:

f@®) = F(0)

Die fur die Verweildaueranalyse zentrale Funktioellsdie Hazard-Rate

dar, die wie folgt definiert ist:

Pt<T<t+AtIT>t) dF(t)
= — (At >0)

A(8) = Alggno At

Die Hazard-Rate wird interpretiert als der Grenzvaar bedingten Wahr-
scheinlichkeit, dass die Episode, die zu Beginnldi&svalls noch andauert,
im Intervall [t,t+ At) zu Ende geht (Blossfeld/Hamerle/Mayer 1986,
S.31ff).

Eine weitere Funktion, die bei Verweildauern bessadAufmerksamkeit

genieldt, ist die Survivalfunktion:

S)=P(T =t
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Sie gibt die Wahrscheinlichkeit an, dass ein Fitacht Wochen seine
Laufzeit im Kino noch nicht beendet hat (Kalbfldigerentice 1980).
Fur kontinuierlich gemessene Zeitdauern gilt (BlelsHamerle/Mayer
1986):

St)=1—-F()

Die Sterbetafel-Methode und die Kaplan-Meier-Samédg sind nicht-
parametrische Hazard-Raten-Modelle, die den Eirdier Ereignisse, wie
Tod, Beendigung eines Arbeitsverhéltnisses etdeskriptiver Form dar-
stellen. Nicht-parametrische Modelle sind solcle?,denen keine Annahme
Uber die Verteilung der Zeit gemacht wird. Der webehe Unterschied
zwischen diesen beiden nicht-parametrischen Vesfalst, dass die Sterbe-
tafel-Schatzung fur gruppierte Zeiten und die Kagléeier-Schatzung
(Produkt-Limit-Schatzung) fur diskrete Zeiten kquert ist. Errechnet wer-
den die Survivalfunktion zu Beginn des jeweiligerelvalls, sowie fur je-
des Intervall die Dichte- und Hazardfunktion (uredeh Standardfehler).

Im Anhang wird die Methode der Sterbetafel veraastibht. Die Sterbeta-
fel ist eine Datenstruktur fir Beobachtungen, welalach ihrer Lebenszeit
gruppiert sind (Diekmann/Mitter 1984). Der Vortdieser Methode gegen-
Uber den parametrischen Modellen ist, dass sie airfache und leicht zu
berechnende Methode ist, bei der der Einfluss xiegenen Merkmale nicht

expliziert modelliert wird (Hamerle/Tutz 1989).

Bei der Kaplan-Meier-Schéatzung hingegen ist estmctwendig, die Zei-
ten in Intervalle zusammenzufassen, die Zeiten arerdirekt verwendet.
Die Risikomenge wird fur jeden Zeitpunkt, an dem Ereignis stattfindet,
berechnet (Kaplan/Meier 1958). Die folgende Abhigui-5 zeigt die Ka-
plan-Meier-Schatzung der Survivalfunktion fir di@34Filme im hier ver-
wendeten Datensatz. Der Verlauf der Survivalfunkist von abnehmender
und konvexer Natur. Es wird deutlich, dass die l#hemsdauer kurz nach

dem Release bereits stark abnimmt, in der zehntech@/ist noch etwa die
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Halfte der Filme im Kino verfigbar. Besonders stetkder Riickgang der
Filme in den Wochen 6 bis 12, wobei in den ersirhs Wochen jeweils
rund 6 Prozent der Filme aus dem Programm genomveesien und in der
zehnten Woche bereits 12,5 Prozent.

(=]
<
wn
'\ o
5}
8
s 3
T S|
>
2
=
»
wn
N 4
o
[=]
S 4
o 1 1 1 T L} T
0 10 20 30 40 50
Wochen

Abbildung 4-5: Kaplan-Meier-Schatzung der 493 untesuchten Filme

Mit den beiden nicht-parametrischen Ansatzen wundabhangig von der
Zeitverteilung gezeigt, wann ein Film aus dem Kirmggamm genommen
wird. Allerdings ist weder aus der Sterbetafel nacis der Kaplan-Meier-
Grafik ersichtlich, wie dieser Ereigniseintritt zrklaren ist, d.h. welche

Faktoren die Absetzung eines Films beeinflussen.

4.2.1 Cox-Proportional-Hazard-Modell

Im Folgenden wird zur Analyse des Datensatzes das-garametrische-
Verfahren “Cox-Proportional-Hazard-Modell* von D. Box (1972) heran-
gezogen. Bei diesem Verfahren wird der Einflussatklarenden Kovaria-

ten auf die Hazard-Rate modelliert.
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A(t]x) = A(t) * exp(xnfyn)

Hierbei istA(t|x) die von den Merkmalen x abhangige Hazard-Rajét,)

ist die sogenannte ,baseline hazard®, die Hazarng-Rater der Bedingung,
dass die Auspragung aller Merkmale der erklarendmrariaten null ist. Im
Ausdruckexp(x,,) werden die Einflisse der Kovariaten formuliert.sDa
Modell wird aufgrund der unbekannten Baseline-Hdme A,(t) und der
unbekannten Parametgd nicht mit der Maximierung der Likelihood-
Funktion, sondern mit einer Maximierung der Patidkelihood-Funktion
geschatzt. Die Partial-Likelihood-Funktion wird @alwie in Abhéngigkeit
von  maximiert und hat folgende Form (Blossfeld/Hamdieyer 1986,
S.76 f.):

| ~ exp(x;f)
PL(ﬁ’ xl, ""xn) B i=1 ZleR(’fi) eXp(xl'B)

Die in dem Modell aufzunehmenden Kovariaten wurgen der Modell-
schatzung mittels des Log-Rank-Tests auf Gleichiheit Survivalfunktion
getestet. Fir jede der Kovariaten konnte die NpltiigeseHo: Si(t) = S(t)

abgelehnt werden.

Tabelle 4-2 zeigt die Ergebnisse der geschatztenMmlelle. Geschéatzt
wurden zwei Modelle, die sich hinsichtlich der lm#tierung der ,Oscar-
Variablen* unterscheiden. In Modell 1 wurden diec&sNominierung und
der Oscar-Award als aggregierte Grol3e aufgenommeviodell 2 wird die

aggregierte GroRRe ,Oscar” in zwei Kategorien ueitrtDie erste Kategorie
erfasst dabei die Oscar-Nominierungen respektiveszAichnungen in den
Sparten ,Bester Film®, ,bester Darsteller* beziegsweise ,beste Darstel-
lerin“ und ,beste Regie“, Kategorie zwei umfass¢ @parten ,beste Mu-

sik“, ,beste Nebenrollen®, ,bester Schnitt* und anel>°

% 7.B. bestes Originaldrehbuch, adaptiertes DrehpS8aenenbild, Kostiimdesign, Make-
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Die Einbeziehung der Kovariaten in das Modell estveich als sinnvoll, da

das vollstdndige Modell gegenuber dem Null-Modelr(e Einbeziehung

der Kovariaten) einen besseren Fit ausweist.

Cox-Proportional-Hazard-Modell

Modell 1 Modell 2
Variable Hazard-Ratio z-Wert Hazard-Ratio  z-Wert
Screens 0,9959 (-4,72)*** 0,9956 (-4,68)***
Rank 1,0103 (3,33)%** 1,0114 (3,64)%**
InBudget 1,2147 (3,44)%** 1,1351 (2,67)%**
Sequel 0,9585 (-0,11)+ 1,0401 (0,23)+
Reentryl 10,9995 (7,24)%** 5,7568 (5,25)***
Reentry2 26,3849 (4,25)%** 12,8099 (3,30)***
Feiertag 0,9457 (-0,64)+ 0,9271 (0,61)+
WinFr 1,4802 (3,44)%** 1,4525 (3,16)***
Sommer 0,7686 (-1,49)+ 0,8294 (-1,43)+
Weihn 1,4488 (1,59)+ 1,5790 (1,92)*
OscarNom 0,2444 (-2,85)*** -/- -/-
Oscar 0,5979 (-2,15)** -/- -/-
OscarlNom -/- -/- 0,2289 (-1,53)+
Oscarl -/- -/- 0,5179 (-2,71)***
Oscar2Nom -/- -/- 2,4428 (1,29)+
Oscar2 -/- -/- 0,5938 (-2,10)**
GGNom 0,9810 (0,19)+ -/- -/-
GGaw 0,3064 (-5,88)*** -/- -/-
Action 0,6700 (-1,84)* 0,7691 (-1,42)+
Drama 0,3535 (-5,16)*** 0,2760 (-6,66)***
Thriller 0,5387 (-2,51)** 0,6503 (-2,01)**
SciFi 0,4365 (-2,73)*** 0,4718 (-2,46)**
Comedy 0,4017 (-5,05)*** 0,4059 (-5,21)***
FanAdv 0,3257 (-4,90)*** 0,3551 (-4,79)***
N 5686 5686
Zahl der Ausfille 493
LL Null-Modell -3516,478 -3516,478
LL Voll- Modell -3317,756 -3344,201
Wald 441,3 417,24
AIC 6675,513 6728,403

*p<.05, ** p<.01, ¥**p <.001, + n.s.

Tabelle 4-2: Cox-Proportional-Hazard-Modell

up, bester Ton, Tonschnitt, Song , beste visifiekte, Filmmusik.
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Wie erwartet zeigt die Schatzung mit Hazardrateteruh sowohl fur die
Screens als auch fir die Awards einen signifikasitpyen Einflu3 auf die
Verweildauer von Filmen. Dieser Einflu? der Screand Awards auf die
Uberlebensdauer eines Films wurde auch von DeVaal§$gW1997) und
Nelson et al. (2001) dokumentiert. Die Effekte Ganres wirken im Ver-
gleich zur Referenzkategorie (Horror) durchweg fwsiuf die Uberlebens-
dauer, alle geschatzten Hazardraten weisen s$atissignifikante Werte
auf. Die Unterschiede zwischen den Genres sind signifikant, die Ab-
bildung 4-6 zeigt die Survivalraten in graphisckerm. Es ist zu erkennen,
dass Filme, die den Dramen zugeordnet werdenaAdigste Uberlebensdau-
er mit tber 40 Wochen aufweisen, wohingegen Actiioef und Thriller mit

bis zu 23 Wochen die kirzesten Maximallebensspahaban.

Survivalrate

40 50
Wochen
—&— Action —®—— Fantasy/Adventure =~ —@—— Drama
—f—— Kombtdie —&— Science Fiction ——&—— Thriller

Abbildung 4-6: Uberlebensdauern der Genres

Die Hazardrate mit Uber 1 fir die Variable ,Ranktliziert einen signifi-
kant negativen Einfluss auf die Uberlebensdauar. Siigender Wert der

.Rank" Variable impliziert eine schlechtere Platzieg in den Charts, d.h.
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mit der Verschlechterung der Platzierung steigtAlisfallwahrscheinlich-
keit an. DeVany/Walls (1997) kommen ebenfalls zundérgebnis, dass
eine schlechte Platzierung aufgrund der konvexark®ir der Besucherver-
teilung die Uberlebensdauer verringert: Da der Rieneits nach wenigen
Wochen einige Platze verliert, besteht die Gefdhss dieser von den Ki-
nobetreibern durch einen neuen Film ersetzt wirekERtries haben, wie
sich vermuten lasst, einen signifikant positivefekif auf die Ausfallwahr-
scheinlichkeit. Die Ausfallwahrscheinlichkeit isbvgohl beim ersten, als
auch beim zweiten Re-Entry mit geschétzten Haztsedraon tber 10 ver-
haltnismaiig grol3. Beispielhaft fur den Einsatz \R&-Entries sind die
.Herr der Ringe“-Trilogie oder aber auch Mehrtenee ,Saw", deren Vor-
ganger zum Release des Sequels meistens in den ewgéi Wochenend-
Vorfuhrungen als Specials in den Kinos erneut diifge werden. Auch die
Saison-Variablen Winter/Frihling und die Weihnazbishaben einen posi-
tiven Effekt auf die Ausfallwahrscheinlichkeit. Fieé die im Winter und
Frahling beziehungsweise zur Weihnachtszeit antabfdben eine 44 bis 48
Prozent geringere Uberlebensdauer. Das lasst densSxzu, dass die Filme
in diesen Monaten starker Konkurrenz ausgesetat, siia viele Filme
gleichzeitig in den Kinos anlaufen. Ein besond&eund fur den verstark-
ten Wettbewerb in diesen Monaten sind unter anderech die anstehen-
den Golden Globe-Verleihungen und die Oscar-Nomimigen (Nelson et
al. 2001). Filme, die an Feiertagen und in den Semmnaten in den Kinos
uraufgefuhrt werden haben keinen signifikanten IEs¥ auf die Verweil-

dauer.

Dem hier geschatzten Cox-Modell liegt die Annahmepprtionaler Risi-
ken zugrunde, d.h. dass die relativen Einflissekaemariaten tber die Zeit
gleich sind. Eine Verletzung der Proportionalitatsghme des Cox-Modells
kann zu verzerrten Schatzungen fuhren. Aus dieseind>wird in einem
weiteren Analyseschritt eine Uberpriifung der Prtpoalitat des Einflus-
ses aller Kovariaten vorgenommen. Die UberpriifuagAhnahme erfolgt

Uber die Analyse der Schoenfeld-Residuen fir dasa@enodell und der
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skalierten Schoenfeld-Residuen fur einzelne Kovamia

Sowohl der Global-Test als auch die Koeffizientéin Re-Entry, Saison
(Winter/Fruhling, Sommer), Budget, Platz, Oscar-Nuerung, Genre-
Kovariaten (Action, Science-Fiction, Komédie unchisy/Adventure) sind
statistisch signifikant und verletzten somit dieprtionalititsannahnig.

Zur Vermeidung von verzerrten Schétzergebnissedereim nachsten Ab-

schnitt parametrische Verfahren angewendet.

4.2.2 Parametrischer Ansatz

Die parametrische Spezifikation geht von der Annahspezieller Wahr-
scheinlichkeitsverteilungen fur die Episodendaues. &ie werden meist als
Accelerated-Failure-Time (AFT) Modell verwendet des 2005). Von
Vorteil bei den parametrischen Modellen ist daloeiss fir die Baseline-
Hazardrate eine Verteilungsannahme getroffen wdx(Oakes 1984).
Durch die Annahme einer geeigneten Verteilung fiégr Baseline-Hazard
konnen die Einflisse der Kovariaten direkt auf derweildauer ermittelt
werden. Den AFT-Modellen liegt die log-lineare Fodar Zeitdauer zu-
grunde. Moglich sind aber auch Modelle, die prapodle Hazardraten
(PH) unterstellen oder eine Kombination von AFTdUPH-Modellen. Die
Schatzungen der parametrischen Ansétze erfolgatersarals beim Cox-
Proportional-Hazard-Modell, nicht mittels der Palriikelihood-Funktion,
sondern direkt mittels der Likelihood-Funktion. OQjebrauchlichsten para-
metrischen Ansétze sind der Exponential-, Weibutbg-Normal- und Log-

logistische-Ansatz.

Verwendet wird fur den zugrunde liegenden DatensatAFT-Modell mit
der log-logistischen Verteilung der HazardrdtdDie Hazardrate fir das

%1 Die detaillierten Testergebnisse des Proportititatest sind im Anhang zu finden.

32 7usétzlich geschéatzt wurden dariiber hinaus dasp8adm, Exponential- und Weibull-
Modell als auch das Log-Normal- und das Gamma-Mdde Modellschatzungen sind im
Anhang zu finden). Verwendet wird aufgrund des éess Akaike Informationskriteriums

das log-logistische Modell.
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log-logistische Modell wird wie folgt definiert:

a * exp(Bo + Prxs + -+ Prxp)“t!
1+ (a*exp(Bo + Bix1 + - Prxp)t)®

At]x) =

Mit diesem Modell kann zunachst eine steigendendane fallende Hazar-
drate modelliert werden, wie sie fur die zugrundgdnden Daten in Abbil-
dung 4-7 dargestellt ist. Der Verlauf zeigt deditlicass die Ausfallwahr-
scheinlichkeit mit zunehmender Zeit monoton anstdig sie ihr Maximum

erreicht und dann wieder abféllt.

Hazardfunktion
0
1

Wochen

Abbildung 4-7: Log-logistische Hazardratenfunktion

In Tabelle 4-3 sind die Ergebnisse des AFT-Modeliszugrundeliegender
log-logistischer Verteilung aufgefuhrt. Geschatzreen wie beim Cox-PH-

Modell zwei Modellvarianten.
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log-logistische Regression

Modell 1 Modell 2
Variable Koeffizienten z-Wert Koeffizienten z-Wert
Screens 0,0014 (4,42)*** 0,0016 (4,34)***
Rank 0,0040 (-3,02)*** 0,0049 (-3,48)***
InBudget 0,0883 (-3,82)*** 0,0759 (-3,34)***
Sequel 0,0320 (0,52)+ 0,0150 (0,23)+
Reentryl 0,9636 (-6,35)*** 0,8714 (-5,27)***
Reentry2 1,2997 (-5,04)*** 1,0489 (-3,80)***
Feiertag 0,0162 (0,31)+ 0,0242 (0,45)+
WinFr 0,1719 (-3,61)*** 0,1781 (-3,51)***
Sommer 0,0901 (1,69)* 0,0964 (1,68)*
Weihn 0,1785 (-1,73)* 0,2158 (-2,07)**
OscarNom 0,4468 (2,31)** -/- -/-
Oscar 0,2314 (2,56)** -/- -/-
OscarlNom -/- -/- 0,5358 (1,50)+
Oscarl -/- -/- 0,3349 (3,34)***
Oscar2Nom -/- -/- 0,2374 (-0,91)+
Oscar2 -/- -/- 0,2701 (2,68)***
GGNom 0,0104 (-0,06)+ -/- -/-
GG 0,5365 (5,91)*** -/- -/-
Drama 0,4036 (5,20)*** 0,5811 (7,25)***
Thriller 0,2261 (2,56)** 0,2011 (2,20)**
SciFi 0,3014 (2,64)*** 0,2874 (2,43)**
Comedy 0,3469 (5,20)*** 0,3664 (5,19)***
FanAdv 0,4503 (5,15)*** 0,4569 (5,13)***
Gamma 0,3426 0,3613
N 5686 5686
Zahl der Ausfille 493 493
LL Null- Modell -1326,307 -1236,307
LL Voll- Modell -1099,287 1130,019
wald 435,45 444,00
AIC 2242,573 2304,039

*p<.05, ** p<.01, ***p<.001, + n.s.

Tabelle 4-3: AFT-Modell mit log-logistischer Vertelung

Die Parameter zur Abbildung der Modellgute zeigerMergleich zu denen

im Anhang 8.3, dass das Log-logistische-Modell ehgpirischen Beobach-

tungen am besten abbildet. Der Vergleich mit denilhadell offenbart,

dass die Einbindung der Kovariaten zu einer bess&npassung des Mo-

dells fihrt, d.h. die einbezogenen Determinantagein zur Erklarung der
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Uberlebensdauer der Filme bei. Die Interpretation Koeffizienten ist ge-
genuber dem Cox-Proportional-Hazard-Modell kontk&&hrend bei dem
proportionalen Modell ein positiver Koeffizient eirkiirzere Uberlebens-
dauer bedeutet, signalisieren positive Koeffizianta parametrischen log-
logistischen Modell langere Uberlebensdauern. Amdds beim Cox-PH-
Modell werden fur das log-logistische Modell die dffizienten und die
dazugehorigen z-Werte in Tabelle 4-3 visualisiéar. Beurteilung der Star-
ke der Kovariaten werden die geschatzten Koeffielerals prozentuale

Veranderung der Hazardrate mit

AA(t]x) = (exp(Bn) — 1) * 100

und als prozentuale Veranderung der mittleren Vidaeer mit

AE(T|X) = ( _ 1) £ 100

1
exp(By)

interpretiert (Litfin 2000).

Fur die geschéatzten Werte bedeutet dies, dass ulai'g der Screens ge-
genuber dem Cox-Modell leicht abgeschwacht wirdpgh trotzdem statis-
tisch hochsignifikant bleibt. Bei einer Erh6hung &ereens um eine Einheit
— bei Konstanthaltung aller anderen Auspragungeerringert sich die Ha-
zardrate um 0,13 Prozent und somit erh6ht sichndidere Verweildauer
von 7,79 Wochen um 0,14 Prozent. Die Schatzergebriidr Re-Entries
sind auch in diesem Modell eindeutig, sie verminddie mittlere Verweil-

dauer um 4,82 beziehungsweise 5,66 Wochen.

Anders als im Cox-PH-Modell sind die geschatzters@aKoeffizienten
fur Sommer und die Weihnachtszeit mit der log-logehen Verteilung
statistisch signifikant, die Vorzeichen der Koeffizten bleiben allerdings
gleich. Wie bereits bei der Interpretation der [bBrgsse des Cox-
Proportional-Modells scheinen die negativen Koefiren fir die Winter-
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Frahling-Saison und die Weihnachtszeit an der @ektgn Konkurrenz zu
liegen. Die Studios versuchen in diesen Monatest&ekt, Filme auf den
Markt zu bringen, um einerseits die gut frequetdiéinosaison zu buchen
und andererseits den Film fur die bevorstehendddegddslobe- und Oscar-
Verleihungen zu promoten. Filme, die zu den geraniteiten im Kino
anlaufen und eine Nominierung aufweisen, haben gidBere Wahrschein-
lichkeit, auch noch in der Folgewoche im Kino zuweilen. Die Ergebnis-
se fur die Oscar-Nominierung oder -Auszeichnung diedGolden Globe-
Awards haben ausnahmslos einen positiven und tgalissignifikanten
Effekt auf die Verweildauer. Eine Oscar-Nominieruadnoht die mittlere
Verweildauer von 7,79 auf 12,18, die Auszeichnuriigdam Oscar auf 9,81
Wochen und die Auszeichnung mit dem Golden Glolgausauf 13,26 Wo-
chen. Dass die Golden Globe- Auszeichnung denst#irkeffekt hat, mag
daran liegen, dass zum einen die Golden Globe-Merlg zeitlich vor der
Oscar-Verleihung liegt und zum anderen in der Bnardavon ausgegangen
wird, dass der Golden Globe-Award ein Signal fig lovorstehende Oscar-
Nominierung und damit die Oscar-Auszeichnung idgtbildung 4-8 zeigt
die Survivalkurven von Filmen, die mit einem Osaasgezeichnet wurden

und solchen, die keine Oscar-Auszeichnung erhaliyen, im Vergleich.
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Survivalrate

T T T T T T
0 10 20 30 40 50

Wochen

nicht Oscar pramiert Oscar pramiert

Abbildung 4-8: Survivalrate nach Oscar-Auszeichnung

Die Ergebnisse des Modells 2 entsprechen zum grol&# denen von Mo-
dell 1. Die Kategorisierung der Oscars hat lediglauf die Koeffizienten
der Actionfilme einen Einfluss. Die Auspragung @enres gegenuber dem
Referenzgenre Horror wird im gesplittet2Modell statistisch insignifikant,
was darauf schlie3en lasst, dass das Genre ,Adtodén popularen Oscar-
Kategorien keine Beachtung findet und eher in dandRategorien wie bei-
spielweise ,best visual effect” etc. bedacht wirderessanterweise sind die
Nominierungskoeffizienten im gesplitteten Modelludieh geringer, wah-
rend die fur den Award deutlich gestarkt sind. Reeffizient der Nominie-
rungen fur die Kategorie 2 ist negativ, was einez&ie Verweildauer im-
pliziert, wahrend der Koeffizient der Nominierung ie Kategorie 1 posi-

tiv ist und damit eine langere Verweildauer immizi Der Effekt der No-

¥ Das gesplittete Modell betrachtet die Oscars r¢ategorien getrennt. Die Oscars wer-
den dabei in eine Hauptkategorie (bester Film,dvddauptdarsteller, beste Regie) und in
eine Nebenkategorie (bester Nebendarsteller, bBstdguch, beste Filmmusik etc.) unter-
teilt.
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minierungen ist in beiden Fallen statistisch ingigant. Sobald die Oscar-
Zeremonie stattfindet und die Preise flr beide gaten verliehen werden,
nimmt auch die Verweildauer zu. Die Koeffizienteindssowohl fir die
Awards der Kategorie 1 als auch fur die Awards dategorie 2 auf dem
1%-Niveau statistisch signifikant. Die mittlere Maildauer nimmt im Falle
eines Awards fur den ,besten Film®, den ,bestendbaler (w/m)* und fir
die ,beste Regie* um 3,11 Wochen und fir den Awiéirddie Sparten der
Kategorie 2 um 2,41 Wochen zu. Zu &hnlichen Ergedmm kommen auch
Nelson et al. (2001): Sie zeigen, dass Filme, dieemem Oscar fir den
.besten Film“ ausgezeichnet wurden, eine Wahrsdicbkeit von 38,3%
aufweisen, auch in den Wochen nach der Oscar-Zevent Kino zu lau-

fen.

Die Hazardraten fiir die Genre-Kovariaten fallen\iergleich zum propor-
tionalen Modell etwas geringer aus. Wahrend die &fiaen im Cox-
Modell noch Verminderungen der Hazardraten um 33@31% anzeigten,
wird der Effekt auf die Hazardraten im log-logishen Modell mit Werten
um 12 bis 36% deutlich abgeschwacht, was daradiefemn lasst, dass die
Genre-Kovariaten im Cox-PH-Modell uberschatzt wardé/ie auch beim
proportionalen Modell fallen Actionfilme im Verglgh schneller aus dem
Programm, Dramen und Fantasy-/Abenteuerfilme weiseneine um 50%

beziehungsweise um 57% hohere Verweildauer auf.

4.3 Zusammenfassung

Die in diesem Kapitel durchgefuhrten empirischeralfkgen haben gezeigt,
dass die Verweildauer von Filmen in den Kinos versehiedenen Einfluss-
faktoren abhangt. Die nicht-parametrischen Methoden Sterbetafel und
der Kaplan-Meier-Schatzung zeigen, wie das Risike Ausfalls mit der
Zeit variiert: Ist das Risiko zu Beginn der Vervadailier noch relativ niedrig,
steigt es bereits nach wenigen Wochen Uberpropattian. Die Ergebnisse

des semi-parametrischen Modells und die des paraciegn Modells of-



Kapitel 4 ,Live long and prosper” — Die Verweildau®n Filmen Seite 107

fenbaren, dass der Oscar und auch die Anzahl ae&wie vermutet die
Verweildauer der Filme erhdhen. Die Modellschatamgnplizieren wei-
terhin, dass eine Auszeichnung mit dem Golden G@ben positiven Ein-
fluss auf die Uberlebenswahrscheinlichkeit hat. pesitive Effekt der Gol-
den Globe- und Oscar-Auszeichnung kann auch dadenrdirt werden,
dass der Filmstart in Deutschland dem amerikanisdRelease zeitlich
deutlich nachgelagert ist, so dass die Nominierbegiehungsweise die
Preisverleihung der Awards bereits einige Wochem&le vorher oder
auch unmittelbar vor dem Release in Deutschlanégkist. Auch spielt
der Zeitpunkt des Release bezuglich der Awards ent§chland keine so
bedeutende Rolle wie auf dem amerikanischen M&ihrend Filme zum
31.12. des jeweiligen Jahres auf dem amerikanisdhankt gestartet sein
missen, um fur die Oscars in Frage zu komment tliése Einschrankung
auf den deutschen Markt nicht zu. Die Release-&jatder Studios sollte
also fur den amerikanischen Markt lauten, dassSéant im letzten Quartal
des Jahres vollzogen werden sollte, wenn der Film,@scars-Turnier*
teilnehmen soll (Nelson et al. 2001). Diese Stiiatbgt auch einen Einfluss
auf den aul3eramerikanischen Markt, da sich in Falgser Release-
Strategie der Startzeitpunkt fr den deutschen Mellenfalls nach hinten
verlagert und somit die Wahrscheinlichkeit erhéldywdass zum Release

bereits zumindest die Nominierungen bekannt sind.

Das Risiko, dass ein Film bereits nach kurzer Zeg dem Kinoprogramm
genommen wird, erhdht sich stark mit dem ,Absteigenden Charts. Fil-
me werden aufgrund einer schlechteren Platzieromgden Kinobetreibern
aus dem Programm genommen oder nur noch auf wehigjawanden ge-
zeigt. Die Folge sind weiter abnehmende Besuchkmzabie Varianz der
Besucherzahlen ist sehr grof3. Nur wenige der Tdp Hibne sind in der
Lage, hohe Besucherzahlen zu erreichen. Weitegtimuch festzuhalten,
dass eine lange Verweildauer keinen Besucheregalgntiert. Der Film
mit der langsten Verweildauer im Datensatz ,,Bowling Columbine* lief

47 Wochen und erreichte eine Besucherzahl von 17535 Im Gegensatz
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dazu attrahierte der Film ,Was Frauen wollen* mitee Verweildauer von
19 Wochen 6.326.976, also fast sechsmal so vietet&auer in weniger als
der Halfte der Verweildauer. Die Top-Ten Filme mhér langsten Verweil-
dauer im Datensatz, mit Laufzeiten von 30 bis 47ckém, erreichten Besu-
cherzahlen von maximal 2.961.749. Die Filme mit kiérzesten Verweil-
dauer hingegen erreichen gerade einmal 494.338hZusc. Die Top-Ten
der meist besuchten Filme erreichen dagegen Besaattien von 6.015.507
bis 12.287.607 Zuschauer mit einer Laufzeitsparore M bis 29 Wochen.
Dieses Verhaltnis ist nicht Gberraschend, da Fime ,Bowling for Co-
lumbine® nicht darauf abzielen, schnell ein breiRglikum anzusprechen,
sondern sich eher mit wenigen Start-Screens (%leirersten Woche) tber
ihre lange Verweildauer hinweg entwickeln. Im Veigh dazu werden
Filme wie ,Harry Potter und der Stein der Weisent t226 Screens ur-
aufgefuhrt, schopfen in den ersten Wochen den @llo@¢r Umsatze ab
und platzieren sich Gber Wochen auf den vordereart@bsitionen. In der
untersuchten Datenbasis sind viele Filme mit &hnliohen Produktions-
kosten und vergleichbarer Starbesetzung. DieseeRddnnen als ein Mafl3
fur die Qualitdt des Films angesehen werden. Beteaanan ihren Box

Office-Return, ist eine breite Streuung feststellba

Die durchgeflihrte empirische Analyse in diesem Abgt hat gezeigt, dass
der Oscar und die Screens einen entscheidendeludsirduf die Verweil-
dauer haben. Wahrend Nelson et al. (2002) und Rzteh al. (2005) fur
den US-Markt zeigen konnten das nur Filme die, €sear-Auszeichnung
oder -Nominierung in den Hauptkategorien bekomna@n Uberlebensdau-
er erhéhen, kdnnen hier zweierlei Wirkungen gezeigtden. Einerseits
wird den Modellschatzungen zufolge ein eindeutigifpeer Einfluss so-
wohl der Nominierung und Auszeichnung, unabhangig der Kategorie,
festgestellt und anderseits konnte in einer zweedellschatzung der Ein-
fluss eines Oscars auf die Verweildauer sowohlan ldauptkategorie als
auch in Nebenkategorie festgestellt werden. FluM\sisinierungen hinge-

gen konnten weder in der Hauptkategorie noch in\@drenkategorie signi-
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fikante Koeffizienten ermittelt werden. Die Nomiriag fur einen Golden
Globe hat keine statistisch signifikanten Einflas$ die Verweildauer. Der
Gewinn eines Golden Globe indessen erhéht die Whénslichkeit einer
langeren Laufzeit. Dies ist, wie bereits erwahatadf zurlickzufihren, dass
der Golden Globe in der Branche gemeinhin als $ifjimadie Oscars gilt.
Zu einem ahnlichen Ergebnis kommt auch Kaplan (200 dokumentiert,
dass fur einen Film in der Kategorie ,Drama“ dett aém Golden Globe
ausgezeichnet wird, die Wahrscheinlichkeit einecadf\uszeichnung er-
heblich zunimmt. Weiterhin bleibt festzuhalten, slaie Ergebnisse der
durchgefihrten Analyse den Effekt des Oscars wthétgzen konnten, da
die verwendeten Daten einer Positivselektion utebes1. Es ist zu vermu-
ten, dass bei einer Datengrundlage der Top 20Gstéikerer Oscareffekt
auftritt. Filme die nicht in den Top 100 vertretand aber einen Oscar vor-
weisen, wirken vermutlich fur die Kinobetreiber #areiz, die Filme lan-

ger im Programm zu fihren.
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5 Fluch der Kritiken?“ — Der Einfluss von Filmkritik en

Kritiken werden in verschiedenen Bereichen, wie a8 dem Film-, Buch-

und Musikmarkt oder aber bei anderen Gutern, wBe €omputer, Kosme-
tika, etc. fur Konsumentscheidungen herangezogesomlers in der Film-
industrie spielen Kritiken eine wichtige Rolle, dee zur Beurteilung der
Qualitat der Filme herangezogen werden kénnen. sndis z.B. bei Mu-

sik- und Computerspielkritiken, die meist in fachsfischen Magazinen
und Sendungen publiziert werden, sind Filmkritikedchentlich in Tages-
zeitungen, Radio- und Fernsehsendungen verflighagehend von dieser
Besonderheit wird im Folgenden die Bedeutung voitikén in der Filmin-

dustrie betrachtet. Der Fokus auf die Filmindusistedamit zu begriinden,
dass einerseits gerade auf diesem Gebiet Kritikdichisind und anderer-
seits die Kritiken fur die potenziellen Zuschauks Qualitatssignal fungie-
ren. Aufgrund der weiten Verbreitung von Filmkréik ist auch die Verflg-

barkeit der benétigten Daten fur die empirischelpsmgegeben.

Filme sind, wie bereits in Kapitel zwei erortertfdhrungsguter mit hedoni-
schem Charakter, die durch einen hohen Grad anchkrieit bezuglich
ihrer Qualitdt gekennzeichnet sind. Aufgrund deddmschen Eigenschaf-
ten und vor dem Hintergrund unvollstandiger Infotior@en ist die Bewer-
tung vor dem Filmkonsum fir Individuen problemaltisBie Schwierigkeit
der Beurteilung ist insbesondere in der subjektivéahrnehmung von Fil-
men begriindet. Zur Reduktion oder gar Beseitiguaged Informationsas-
ymmetrien kdnnen unter anderem Trailer, Werbung abeh Kritiken be-
ziehungsweise Filmbewertungen einen Beitrag leistBiach Eliash-
berg/Shugan (1997) wird besonders bei hedonischiger® den Kritiken

eine hohere Glaubwiurdigkeit eingeraumt.

Unter einer Filmkritik wird im Allgemeinen die Bewtang eines Films
nach z.B. kinstlerischen, technischen und 6kondrars@spekten verstan-

den.
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Kritiken scheinen eine Vielzahl von Funktionen asitzen: Nach Cameron
(1995) koénnen Kritiken Filme bewerben, Uber Filméormieren, Reputati-

on aufbauen, Konsumerfahrung generieren und Pridencbeeinflussen.

Kritikerurteile sind Bewertungen eines Films durEhmjournalisten von
Zeitungen, Zeitschriften und elektronischen Medidie, der Offentlichkeit
zuganglich sind (Wyatt/Badger 1988). Sie werderdén Regel kurz vor
oder unmittelbar zum Release publiziert. Sie stefle den Kinobesucher
ex ante eine Hilfestellung bei der Beurteilung Qeralitdt des Films dar.
Kritiken kdnnen sowohl kurzfristige als auch langfige Auswirkungen auf
den Filmerfolg haben. Kurzfristig wirken sich digitiken auf den Kassen-
erfolg im Kino positiv oder negativ aus, langfrigi Auswirkungen machen
sich auf den nachfolgenden Verwertungssttifeemerkbar. Die langfristi-
gen Auswirkungen sind besonders durch die weitezide Verfligbarkeit
im Internet von Bedeutung, da hier veroffentlicidatiken tber langere
Zeitdauern, in einigen Fallen Gber mehrere Jahyayflaar sind. Nicht nur
die Reichweite hat sich mit dem Internet vergréRgondern die Kritiken
kénnen auch gezielter abgerufen werden. Durch daglge Abrufen von
Kritiken und Informationen tber einen Film kannhsaieser Prozess auf die
Konsumentscheidung der Individuen fir oder gegeereiFilm auswirken
(Edwards 2006).

Durch das Internet kommen auch noch andere Forrmaeritmkritik res-

pektive -bewertung zum Tragen; die sogenannten WbMouth Mecha-

nismen und Informationskaskaden. Diverse Filmfdragen dazu bei, die
Informationslicken bezlglich des Inhalts, der Base und der Qualitat
eines Films zu schlie3en. Da der Erfolg von Filn@erch von positiver
Mundpropaganda abhangen kann, ist diese Form digk Beziehungsweise
Beurteilung neben der klassischen Filmkritik besyadm Hinblick auf die

Reichweiten (Internet) ein ernstzunehmender Faktor.

3 Unter den Verwertungsstufen werden hier der DVB&d-Verleih/-Verkauf und die TV-

Ausstrahlung verstanden
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Der Zusammenhang von Kritiken und Einspielergel®iiges Kinofilms
wurde bisher von diversen US-amerikanischen Aut@realysiert. Austin
(1988) schreibt, dass Kritiken als Informationsd uEntscheidungshilfe fur
beziehungsweise gegen einen Film fungieren und@smunikationsmittel
in sozialen Netzwerkéhdienen. Weiterhin formuliert Austin, dass das 4nte
resse an einem Film groRer ist, wenn die Kritik vBublikum adaptiert
wird. Litman (1983) kommt in seiner Analyse zu dEngebnis, dass besse-
re Kritiken (gemessen mit Hilfe einer ,Sterneskaleihen signifikant posi-
tiven Einfluss auf das Box Office-Return haben. Aulte Studien von Lit-
man/Kohl (1989) und Prag/Casavant (1994) bestatiljese These. Ravid
(1999) analysiert in seiner Arbeit die Effekte voositiven Kritiken auf das
Box Office-Return und die Umsatze auf dem Videorharkd findet keine

signifikanten Einflisse.

Eliashberg/Shugan (1997) sprechen den Kritiken Zvwgiktionen zu. Die

sogenannte ,Influencer’- und die ,Predictor‘-Fumkti Von Influencer

wird gesprochen, wenn die Kritik die Konsumentsdbag in den ersten
Wochen der Laufzeit eines Films beeinflusst und fPoedictor, wenn die
Kritik die Konsumentscheidung prognostiziert. Bhilasrg/Shugan (1997),
die diese Funktionen unterschieden und empiris@lysiert haben, kom-
men zu dem Schluss, dass Kritiken weniger als émiber, sondern vielmehr

als Predictor fungieren.

Basuroy/Chatterjee/Ravid (2003) folgen teilweisen deusfiihrungen von
Eliashberg/Shugan (1997) und untersuchen die Wgkweise der Kritiken
unter drei Aspekten: Sie prifen den Aspekt derubriter- und Predictor-
Funktion, die Wirkung von positiven und negativerntiKen und die Wir-

kung von Starpower und Budget, die den Einflusskddiken auf das Box
Office-Return charakterisieren. Im Ergebnis komnseé:n zu dem Schluss,

dass Kritiken sowohl als Influencer, wie auch atedictor fungieren und

% Unter sozialen Netzwerken wurde 1988 noch nicétdigitale Form, wie beispielsweise

Facebook etc. verstanden.
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weisen nach, dass negative Kritiken in den erst@th&n einen hbéheren
negativen Effekt aufweisen als die positiven KetikNutzen beztiglich des
Box Office-Return bedeuten. Bezuglich der Starpowet des Budgets do-
kumentieren sie, dass diese zwar die Kritiken medem, aber eine gute
Besetzung beziehungsweise ein hohes Produktionsbudght zwingend

notwendig sind, um gute Kritiken zu bekommen.

Reinstein/Snyder (2005) unterscheiden ebenfalls Kiigiken als ,In-
fluencer* und ,Predictor®. In der Studie werden #igtiken zweier ameri-
kanischer Star-Kritiker analysiert. Sie dokumermrerinen kausalen Zu-
sammenhang zwischen dem Box Office-Return und dérké&n und identi-

fizieren diesen als einen ,Influencer“-Effefk.

Alle erwahnten Studien untersuchen die Rolle datikén auf die Besu-
cherzahl respektive das Box Office-Return. Die Atdsekonzentrieren sich
ausschlieBlich auf den amerikanischen Markt undveeden dementspre-
chend amerikanische Box Office-Daten. Weiterhindeerdie Kritiken aus-
schlie3lich als Erfolgsdeterminante untersucht emee Analyse der Ein-
flussfaktoren von Kritikerurteilen bleibt unbeadhtBie Analyse der Ein-
flussfaktoren von Kritikerurteilen scheint aber deders aufgrund der ho-
hen finanziellen Risiken, die mit einer Filmprodokt einhergehen, als
sinnvoll, da die Kenntnis dartber, welche Faktoden Kritiker zur einer
positiven respektive negativen Bewertung verantassreits im Produkti-
onsprozess berucksichtigt werden konni2ieser Forschungsliicke widmet
sich dieses Kapitel. Zur Analyse wird eine Datenbdigr den deutschen
Markt zugrunde gelegt, fur die in einem ersten Bictie Einflussfaktoren
der Kritiken examiniert werden, um dann den Eirglusn Kritiken auf den

Filmerfolg in Deutschland zu analysieren.

36 \Weitere Studien die den Einfluss von Kritiken théisiaren sind beispielsweise Sochay
(1994), Shawney/Eliashberg (1996), Collins et &002), Elberse/Eliashberg (2003),
Ravid/Basuroy (2004), Chang/Ki (2005) und Brewealet2008).
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5.1 Datenbasis

Um den Einfluss von Kritiken auf den Erfolg vonraén zu untersuchen,
wurden US-amerikanische Kinoproduktionen beziehwegse US-
amerikanische Co-Produktionen zur Analyse herargmzoDie Datenbasis
umfasst 828 Kinofilme, die im Zeitraum von 1990 BB05 in Deutschland
uraufgefihrt wurden und in den Top 100 der Jalsteslder Filmférde-
rungsanstalt (FFA) aufgelistet waren. Die Datersasrringert sich auf-
grund fehlender Kritiken fur einige Filme in den Itntariaten Modellschét-
zungen auf 650 im Falle des Filmjahrbuchs, respekdiuf 655 fur die Ci-
nema-Schatzung. Weiterhin umfasst die Datenbasmsniationen zu den
Besucherzahlen, Budgetdaten, Informationen zumewest, Genreklassifi-
zierungen und Auszeichnungen. Die jahrlichen Audraingen Oscar und
Sexiest Man Alive werden als Dummy-Variable aufgenten. Die Daten
fur den Oscar stammen aus der AMPAS-Datenbank umdles Sexiest
Man Alive vom People Magazin. Um einerseits derenfliss auf die
Filmkritiken und andererseits den Einfluss der Kilitiken auf den Filmer-
folg zu analysieren, wurden Kritiken aus dem Filmpuch und der Cine-
ma-Zeitschrift erhoben. Als Vergleichswerte fur deutschen Kritikerurtei-
le, die kulturellen Unterschiede und zur Uberprigfuter Qualitatssignale
wurden amerikanische Kritikerurteile und Userketikmit in die Schatzung
aufgenommen. Diese stammen aus der Datenbank ntietaom®. Die
.Metacritic” ist die ermittelte durchschnittlicherkik von unterschiedlichen
Kritikern aus Print und MedieH. Die Werte variieren zwischen 0 und 100

Punkten, wobei mit steigender Punktzahl eine besBewertung einher-

37 www.metacritic.com; Diese Internetseite umfasstiken von: Arizona Republic, Aus-

tin Chronicle, Baltimore Sun, Boston Globe, Boxo#fi Magazine, Charlotte Observer,
Chicago Reader, Chicago Sun-Times, Chicago TribGheistian Science Monitor, Dallas
Observer, Empire, Entertainment Weekly, The Hollgd/dReporter, LA Weekly, Los An-
geles Times, Miami Herald, Movieline, New Orlearimé&s-Picayune, The New Republic,
New York Daily News, New York Magazine, New York$2oNew York Times, The New
Yorker, New York Observer, Newsweek, NPR, The Or{arV. Club), Orlando Sentinel,
Philadelphia Inquirer, Portland Oregonian, PremReeIViews, Rolling Stone Salon.com,
San Francisco Chronicle, Slate St. Louis Post-Dispebt. Petersburg Times, Time, Time
Out New York, Toronto Globe and Mail, USA Today, riédy, Village Voice, Wall Street
Journal, Washington Post.
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geht. Ebenfalls auf der Seite ,metacritic.com“ werdlie ,Usercritic* zur
Verfigung gestellt. Die ,Usercritic* ist der Durdaimittswert der abgege-
benen Bewertungen durch die Nutzer der Webseitéggnéc”, deren Wer-
tebereich zwischen 0 und 10 liegt, wobei auch imigreiner héheren Punkt-

zahl eine bessere Bewertung einhergeht.

Das Filmjahrbuch erscheint seit 1979 jahrlich umihalt hauptséchlich
Kritiken aus den folgenden Zeitungen und Zeitstémif AZ Minchen, epd-
Film, Filmecho/Filmwoche, Schnitt-Das Filmmagazi@iiddeutsche Zei-
tung, Der Tagesspiegel, Multimedia, tip und Zibenfalls enthalten sind
die Pradikate der Deutschen Film- und Medienbewert(FBW)3® Jeder
der Filme wird auf einer Skala mit 1 bis 5 Sterbemwertet, wobei eine ho-
here Anzahl an Sternen mit einer besseren BewerdgsgFilmes einher-
geht. Der Film wird im Vergleich zu anderen Filmées Genres bewertet
(Just 1991-2005).

Die Cinema ist eine seit 1975 monatlich erscheiseteutsche Film- und
Kino-Zeitschrift. Die dort enthaltenen Kritiken siraufgeteilt in Redakti-
ons- und Community-Kritiken. Die Bewertung der Rélrdurch die Redak-
tion erfolgt prozentual. Jeder Film kann eine Bdumgy von 0, 25, 50, 75
oder 100% erhalten, wobei 0% fiir besonders scléegiine und 100% fur
besonders gut Filme vergeben witd.

5.2 Einflussfaktoren von Kritikerurteilen

In den folgenden Ausfuhrungen werden die Hypothasash die Modell-
schatzungen der Kritikerurteile sowohl fir das Falmbuch als auch fiir die

Cinema vorgestellt.

% bis 2009: Filmbewertungsstelle Wiesbaden

%9 http://lwww.cinema.de/
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5.2.1 Hypothesenformulierung

Mit den folgenden Hypothesen wird untersucht, ostioemte Faktoren die
Wabhrscheinlichkeit erhéhen, eine bessere bezielneigs schlechtere Be-

wertung durch die Filmjahrbuch- und Cinemakritikeenerhalten.

Hypothese 1:Eine bessere MetaCritic-Bewertung erhoht die Weiem-
lichkeit einer besseren Bewertung durch das Filmjath beziehungsweise

die Cinema.

Grundsétzlich ist davon auszugehen, dass die aamesidhen Kritiken, die
durch die Variable MetaCritic abgebildet werdemeeentsprechende Wir-
kung auf die deutschen Kritiken austiben, da dieri&kam@schen Kritiken

zeitlich vorgelagert sind, kbnnen sie als eine Yorselektion angesehen

werden.

Hypothese 2.Je grol3er das Filmbudget, desto hoher die Wahrduindkeit
einer besseren Bewertung durch das Filmjahrbucleleagsweise die Ci-

nema.

Im Hinblick auf das Filmbudget wird ein signifikapbsitiver Einfluss er-
wartet. Diese Vermutung ist dadurch begrtindet, dake Filmbudgets z.B.
auf ein gro3es Staraufgebot hinweisen (kdnnen);hesl wiederum als ein

Qualitatssignal fungieren kann.

Hypothese 3Wird ein Film Uber ein Major-Studio vertrieben, éht dies
die Chance einer besseren Bewertung durch dasdhitinch beziehungs-

weise die Cinema.

Die Major-Studios sind aufgrund ihrer marktbehdnesaen Stellung in der
Lage, ihre Filme mit betrachtlichen Werbeetats ast#tten und diese ge-

gendber den Independent-Studios am Markt zu etehlie
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Hypothese 4Eine Oscar-Auszeichnung erhéht die Wahrscheinéithdiner
besseren Bewertung durch das Filmjahrbuch beziedwgige die Cinema.

Die Erwartungshaltung an Oscar pramierte Filmes&ir hoch. Da diese
bereits vor einer Fachjury bestanden haben, wisldmutscher Sicht eine
entsprechende Auszeichnung beziehungsweise einéendoumg als Quali-

tatssignal gewertet, so dass davon ausgegangermmwkatn, dass der Ge-
winn eines Oscars einen signifikant positiven kis$l auf die Filmjahrbuch-

und Cinemabewertungen ausubt.

Hypothese 5Das Genre hat einen signifikanten Einfluss aufBievertung

durch das Filmjahrbuch beziehungsweise die Cinema.

Es wird erwartet, dass Dramen, Thriller und Komadaifgrund ihrer in-
haltlichen, spannenden und amisanten Stoffausviradh eignifikant posi-
tiven Einfluss auf die Bewertungen des Filmjahrtsuahd der Cinema ha-
ben. Bezlglich der Genres Action, Science-Fictiod &antasy/Abenteuer
wird kein signifikant von Null verschiedener Eindli auf die Kritiken er-
wartet, da diese Genres keine mit Dramen, Thrilled Komddien ver-

gleichbare Resonanz beim deutschen Publikum emvissen.

Hypothese 5a:Dramen haben im Vergleich zur Referenzkategorie
.Horror* eine erhdhte Wahrscheinlichkeit einer lmes Bewertung

durch das Filmjahrbuch beziehungsweise die Cinema.

Hypothese 5b:Thriller haben im Vergleich zur Referenzkategorie
.Horror* eine erhdhte Wahrscheinlichkeit einer lmes Bewertung

durch das Filmjahrbuch beziehungsweise die Cinema.

Hypothese 5cKomodien haben im Vergleich zur Referenzkategorie
.Horror* eine erhdhte Wahrscheinlichkeit einer lmes Bewertung

durch das Filmjahrbuch beziehungsweise die Cinema.
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Hypothese 5dActionfilme haben im Vergleich zur Referenzkatego-
rie ,Horror* eine geringere Wahrscheinlichkeit airgesseren Be-

wertung durch das Filmjahrbuch beziehungsweis€diema.

Hypothese 5e:Science-Fiction-Filme reduzieren im Vergleich zur
Referenzkategorie ,Horror* die Wahrscheinlichkeihex besseren

Bewertung durch das Filmjahrbuch beziehungswels&diema.

Hypothese 5fFantasy/Abenteuer-Filme reduzieren im Vergleich zur
Referenzkategorie ,Horror* die Wahrscheinlichkeihex besseren

Bewertung durch das Filmjahrbuch beziehungswels&diema.

5.2.2 Filmjahrbuchkritiken Ordered Probit-Modell

Fur die folgende empirische Analyse wird als ablgmgvariable die
Filmjahrbuchkritik verwendet. Aufgrund der normatesiter’® Wahr-
scheinlichkeit fur das Auftreten einer Auspragurey drdinalen Variable,
die es erlaubt, eine Rangordnung der Kategorienvaeaden, liegt der fol-
genden Analyse methodisch eine ,Ordered Probit &sgon“ zugrunde.
Das Modell wird anhand der Maximum-Likelihood-Metlgo geschéatzt
(Long/ Freese 2006, Backhaus et al. 2008).

5.2.2.1 Deskriptive Statistik

Ein deskriptiver Uberblick der erklarenden Variabksfolgt in Tabelle 5-1.

Bei den Genres dient ,Horror" als Referenzgrole.

“9Die Normalverteilung wird durch den Skewness-KsigeTest bestétigt.



Kapitel 5 ,Fluch der Kritiken?* — Der Einfluss vdalmkritiken  Seite 119

Variable Operationalisierung Mean Min. Max. SD
MetaCritic  Kritik der metacritic.com 55,48 12 94 17,15
UserCritic  Userkritik der metacritic.com 6,51 0 9,9 2,58
Major Major Studio (Dummy; ja=1) 0,77 0 1 -/-
InBudget Filmbudget logarithmiert 17,49 11 19,11 0,86
Oscar Academy Awards Auszeich-

nung/Nominierung 0,14 0 1 -/-

(Dummy; ja=1)
SexiestMan i i .

_SeX|est Man Alive (Dummy; 0,10 0 1 /-

ja=1)
Action Actionfilm

(Dummy; ja=1) 0,28 0 1 /-
Drama Drama

(Dummy; ja=1) 0,21 0 ! /-
Thriller Thriller

(Dummy; ja=1) 0,07 0 ! /-
SciFi Science Fiction

(Dummy; ja=1) 0,04 0 1 /-
Comedy Komédie

(Dummy; ja=1) 0,30 0 ! /-
Horror Horrorfilm

(Dummy; ja=1) 0,06 0 ! /-
FanAdv - i

Fantasy-oder Abenteuerfilm 0,06 0 1 -

(Dummy; ja=1)

Tabelle 5-1: Deskriptive Statistik FIB-Kritik

Die folgende Abbildung zeigt die prozentuale Hakéigsverteilung der

Bewertungskategorien. Dass ein Film die Bewertunignur einem Stern

bekommt, ist im Datensatz unter reprasentiert,Hiafigkeit liegt bei 0,24

Prozent.
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Abbildung 5-1: Histogramm der FJB-Kritiken

5.2.2.2 Multivariate Analyse: Ordered Probit-Modell

Dem ordinalen Regressionsmodell liegt das Konzegst ldtenten Variab-
lenmodells zugrunde. Die latente Variapfeleitet sich von der abhéngigen
Variabley; (Filmjahrbuchkritiken) mit den Auspragungen bis« ab. Die

Strukturgleichung des Modells wird durch:

yi = xiB+¢

beschrieben, wobei; die unabhéangigen Variablen des i-ten Filfisder
Regressionsparameter undder Fehlerterm, der mit einem Mittelwert=0
und einer Varianz=1 um die Regressionslinie norevadilt ist, sind. Es
wird die Wahrscheinlichkeit eines beobachteten ¥#srt = m, gegeber;
berechnet. Die Wahrscheinlichkeit ist die standaedie Normalverteilung,
die mit® denotiert wird. Die Wahrscheinlichkeit eines Fijnrs eine Kate-
gorie m der Filmjahrbuchkritiken zu fallen, wirdrfoal wie folgt beschrie-
ben:
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Pr (F]B = mlxi) = CD(Tm - xiﬁ) - cI)(Tm—l - xl'ﬁ)

wobei m fur die Kategorien 1 bis 5 steht ungd= —ocoundz,, = +oo.
Dabei geben die-Werte die jeweilgen Schwellenwettan, die die einzel-

nen Kategorien voneinander trennen (Long/Freesé)200

FJB = By + Py MetaCritic + B, UserCritic + [f3 InBudget
+ B4 Major + 5 Oscar + ¢ SexiestMan + [3; Action
+ fg Drama + o Thriller + (1o SciFi + 11 Comedy
+ f1; FanAdv + ¢

Die Anpassungsgtite des Modells wird durch folgeride Glitemal3e beur-
teilt:

McFaddens-R2: Beruht auf der Gegenuberstellung der LL-Werte \d#b

standigen und des Null-Modells und wird definidst a

LLy
McFaddens R* =1 — —
LL,
wobei: LLy = LogLikelihood des vollstandigen Modells

LLy = LogLikelihood des Nullmodells

Das McFaddens-R? ist ein Gutemal3, dass die relaeresserung des
Modells gegeniber dem Nullmodell angibt (Backhaue.e2008).

McKelvey & Zavoina R2: Ist strukturell dem normalen Bestimmtheitsmalf3

nachempfunden. Es ergibt sich aus dem Quotienteifierenz aus der

“1 Schwellenwerte werden in der Literatur auch alstpoints“ und ,thresholds* bezeich-

net.
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Varianz der latenten Variable und der Varianz dést&ms und der Vari-
anz der latenten Variable.

Varianz (y*) — Varianz (g)

McKel &Z ina R* =
cKelvey & Zavoina Varianz )

Nagelkerke RZ: Das Nagelkerke R2 ist im Vergleich zum Bestimmtheit
malfd von Cox und Snell (Cox/Snell 1989) so definigaiss auch der Maxi-
malwert von 1 erreicht werden kann (Backhaus €2G08).

RZ
Nagelkerke R* =

Rmax

2
wobei  R2,,=1- (L) und L, = Likelihood des Nullmodells

Akaike Informationskriterium: Ist ein Mal3 zur Beurteilung der Gite von
multivariaten Modellen, die auf Maximum Likeliho@&@th&tzungen basie-

ren.
AIC = —2LL+ 2P

Dabei ist LL der Log-Likelihood des jeweiligen Mdideund P die Zahl der
Regressionsparameter (ohne Modellkonstante). Dabdie Anpassung an
das Modell umso besser, je kleiner der Wert desisti@son Auer 2007).

5.2.2.3 Ergebnisse

Tabelle 5-2 gibt einen Uberblick Uber die gesclmtzModelle zu den
Filmjahrbuchkritiken. Neben der Ordered Probit-Resgion wurden als
~,fobustness check" sowohl das Ordered Logit-Mod&lauch das einfache
OLS-Modell geschatzt.

In der Tabelle werden die Ergebnisse der Probipgitt und OLS-

Schatzung mit der abhangigen VariaBlégmjahrbuchkritik dokumentiert.

Bei der Interpretation der Ordered-Probit und -tdgodelle ist der Beson-
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derheit Beachtung zu schenken, dass deren Betiag Reissage, wie bei
den Betakoeffizienten des OLS-Modells, tber digkétaes Einflusses der
entsprechenden Variable erlauben. Es ist lediglielRichtung des Einflus-
ses und dessen Signifikanz ablesbar. Neben denelWeer geschatzten
Koeffizienten wird das jeweilige Signifikanzniveausgewiesen. Dabei
bedeutet im Falle der OPR und OLR ein positiver fkoent, dass mit ho-
heren positiven Werten der unabhangigen Variableméahrscheinlichkeit
einer besseren Filmjahrbuchkritik steigt. Umgekedinkt diese Eintritts-
wahrscheinlichkeit mit héheren negativen Werten. Falle der OLS-
Schatzung bedeuten die ermittelten positiven Koieffiten, dass mit der
Erh6hung der jeweiligen unabhangigen Variable desrtWder Filmjahr-
buchkritik steigt und negative Koeffizienten didnkjahrbuchkritik entspre-

chend mindern.
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Modell FJB

Koeffizienten
Variablen OPR OLR oLs
MetaCritic 0,0491 *** 0,0896%** 0,0204***
UserCritic 0,0004+ 0,0016+ 0,0001+
InBudget 0,1200+ 0,1841+ 0,0497+
Major 0,2272* - 0,3965* 0,0955*
Oscar 0,3139* 0,5587* 0,1220*
SexiestMan 0,0435+ 0,0928+ 0,0188+
Action 0,3832+ 0,6156+ 0,1571+
Drama 1,3038*** 2,2720%** 0,5394***
Thriller 0,9416%** 1,5141%** 0,3798%***
SciFi 0,6227* 1,0257* 0,2570*
Comedy 0,5349** 0,8121* 0,2159**
FanAdv 0,7087* 1,1529* 0,2876*
Log-Likelihood 472,869 - 467,770 -
LR 365,833*** 376,032%*** -
Wald 285,08*** 271,73%** -
Mc Fadden’s R?2 0,279 0,287 -
McKelvey & Zavoina R? 0,528 0,530 -
Nagelkerkes R? 0,496 0,507 -
Adjusted R? - - 0,425
R? - - 0,436
AIC 1,504 1,489 -
N 650

*p<.05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.

Tabelle 5-2: Multivariate Analyse und Regression deFJB-Kritiken

Aus den Ergebnissen geht hervor, dass wiklypothese langenommen,
der Koeffizient der MetaCritic, mit einem p-Wertrvp< .001, einen signi-
fikant positiven Einfluss auf die Bewertung durasd-ilmjahrbuch hat. Mit
einer besseren MetaCritic ist somit eine bessereveBang durch die
Filmjahrbuchkritiken zu erwarten. Dies ist aufgrudds zeitverzogerten
deutschen Release nicht Uberraschend, da die Mitasareits unmittelbar
vor beziehungsweise wahrend des amerikanischerageleorliegen. Die
amerikanischen Kritiker fungieren somit als eineé 3ignal fir die Kritiker

in Deutschland. Sie liefern den deutschen Kritikenmen ersten Anhalts-

punkt fur die Einordnung und die nachfolgende Béweg eines Films.
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Hypothese 2wird aufgrund der Ergebnisse abgelehnt. Die Erpslenzei-

gen keinen signifikanten Einfluss des Budgets. Bagebnis wirkt Gberra-
schend, da in der einschlagigen Fachliteratur dedgBt oftmals eine signi-
fikante Bedeutung zugeschrieben wird (z.B. Litm883, Ravid 1999). Das
lasst den Schluss zu, dass Kritiker ein hohes Budight zwangslaufig als

Qualitatsindikator beurteilen.

Der Modellschatzung zufolge muss audlipothese 3abgelehnt werden.
Trotz der hohen Werbemalinahmen durch die Majons b&rtrieb ihrer

Filme bleiben die Kritiker davon unbeeindruckt.

Die Ablehnung der Hypothesen zwei und drei sina esmdeutige Absage
an die Blockbuster, die vorrangig mit grol3en Budgatduziert und von

den Majors vertrieben werden.

Eine Oscar-Auszeichnung erhéht die Wahrscheinlithkaer besseren
Bewertung durch das FilmjahrbudHypothese 4wird anhand der signifi-
kanten Koeffizienten in allen drei Modellschatzumdeestatigt. Da die Kri-
tiker zur Zeit des deutschen Releases in den mefgiben bereits Uber eine
Oscar-Auszeichnung respektive -Nominierung infortrsénd, ist es durch-
aus denkbar, dass die deutschen Kritiken daduremtbhesst werden bzw.
beeinflussbar sind. Diese Art der Beeinflussungaigstden Abbau von In-
formationsasymmetrien bzgl. der Qualitat zurtickbuéir, da die Oscar-

Auszeichnung als eine Bewertung besonderer Filnt§tiahgesehen wird.

Hypothese Swird durch die Analyse ebenfalls bestatigt. DiedEdnung in
bestimmte Genres hat auf die Kritiker einen besmrd€&influss. Sie er-
maoglichen den Kritikern, einen Film einzuordnen.aben, Thriller und
Komddien erhdhen die Wahrscheinlichkeit einer bess&ewertung durch
das Filmjahrbuch und bestatigen somit idigothesen 5a bis 5dass die-
se Genres einen signifikanten Einfluss auf die fhrbuchkritik haben,

lasst sich damit erklaren, dass besonders in Ddatst Filme mit inhaltli-
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cher Qualitdt und guten Dialogen geschatzt werdeéhrend der US-Markt
wahrscheinlich spektakulare und actionreiche Filoevorzugt. Uberra-
schenderweise sind auch die Einflisse der Sciemtei~ und Fantasy-
Abenteuer-Genres positiv signifikant. Somit musdierHypothesen 5e und
5f verworfen werden. Ungeachtet der Tatsache, dastidse=n Genres eher
Bildgewalt und Spezialeffekte typischerweise im d&ngrund stehen, wer-
den diese durch die Kritiker positiv wahrgenommieer positive Effekt der
Ergebnisse wird dabei primar durch Filme wie ,Stéars”, ,Herr der Rin-
ge“ und ,Fluch der Karibik* getrieben. Im Falle v@tars Wars handelt es
sich um eine Art ,Kult“- beziehungsweise ,VorreHElm*, der erste er-
folgreich umgesetzte Science-Fiction Film, der eimeite Masse an Zu-
schauern gewinnen konnte. ,Herr der Ringe* als Nfeting einer beriihm-
ten Buchvorlage ist durch den besonderen Bekaratiiad des Buches
nicht von den Kritikern zu tbersehen. Die Filmrejr&ich der Karibik® ist
durch seinen komddiantischen Abenteuercharakter died Star-Power
(Johnny Depp) ein Film, der sich der Beachtung lud@ Kritiker nicht

entziehen konnte.

Hypothese 5dmuss verworfen werden. Kontrar zur Hypothese zdigt
Modellschatzung eine positive Wirkung auf die Wahesnlichkeit einer
besseren Bewertung im Vergleich zur Referenzkategbiorror* durch das

Filmjahrbuch.

Gute des Modells

Nach der Schéatzung des Ordered-Probit-Modells mussiberpriuft wer-
den, ob die verwendeten Daten durch das Modell &irmteichend repra-
sentiert werden. Das Modell wird hierzu anhand ideAbschnitt 5.2.2.2
aufgefuhrten Gitemal3e Uberprift. Die Hypotheses dizs Koeffizienten
samtlicher unabhéangiger Variablen gemeinsam glbigh sind, wird auf-

grund des hochsignifikanten Likelihood-Ratio Testwezuriickgewiesen.
Auch die Wald-Statistik zeigt, dass das Modell gigant von Null ver-

schieden ist, d.h. es lasst sich schlussfolgess dee unabhangigen Variab-
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len einen signifikanten Einfluss auf die Kritikevbertungen haben. Der
McFadden-R2-Wert betragt 0,279, welches fur einee ddodellschatzung
spricht* Das Nagelkerke R2 betra®,6%. Das Akaike Informationskrite-
rium weist mit 1,504 ebenfalls eine gute Modellgaes.

Interpretation der marginalen Effekte

Ein Vergleich der marginalen Effekte erlaubt dditilere Aussagen Uber
die Wirkungszusammenhénge. Die diskreten respektiaeginalen Effekte
lassen sich als Veranderung der Wahrscheinlichiegivariation der jewei-
ligen unabh&ngigen Variablen unter gleichzeitigeyngtanthaltung aller
anderen unabhangigen Variablen interpretieren. bdieist allerdings die
Tatsache, dass ein direkter Vergleich der GroR3enmrgen der Variablen
problematisch ist, nicht zu vernachlassigen. Wéahres sich bei den Aus-
zeichnungs- und Genrevariablen um Dummy-Variabkmdelt, die nur den
Wert 0 oder 1 annehmen konnen, handelt es sichdéei Kritik- und
Budgetvariablen um ordinal und metrisch skaliertgidblen, deren Effekte
sich jeweils um eine Standardabweichung verandgienTabelle 5-3 zeigt
die durchschnittlichen respektive diskreten margima Effekte der
Filmjahrbuchkritiken. Eine detailliertere Tabelleerd marginalen bezie-
hungsweise diskreten Effekte fir jede einzelne Bawegskategorie ist im

Anhang zu finden.

2 Laut Urban (1993, S. 62) ist bei Werten zwischeéhuhd 0.4 von einer guten Modell-
schatzung auszugehen.
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Modell FJB
durchschnittliche/ diskrete Marginale Effekte

Variablen dy/dx
MetaCritic 0,0058%***
UserCritic 0,0000+
InBudget 0,0142+
Major 0,0282*
Oscar 0,0403*
SexiestMan 0,0052+
Action 0,0484+
Drama 0,1820***
Thriller 0,1365%**
SciFi 0,0876*
Comedy 0,0683**
FanAdv 0,1004**

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.
Tabelle 5-3: Marginale Effekte der FIB-Kritiken

Fur Filme, die eine um eine Einheit hthere Beweaytdurch die MetaCritic
erhalten, erhéht sich die Chance auf eine bessiémgaRrbuchkritik um
0,58%. Eine Oscar-Auszeichnung erhoht die Chanteeiae bessere Be-
wertung im Filmjahrbuch um 4%. Besonders die Filnrge haben einen
Effekt auf die Bewertungen. Dramen erhdéhen die Ceamm 18% und
Thriller um 13% im Vergleich zum Genre Horror. Audie Genres Sci-
ence-Fiction, Comedy und Fantasy beziehungsweisat@&ber erhéhen die
Chance einer besseren Bewertung durch das FilmjehriZur Verdeutli-
chung der Ergebnisse der marginalen Effekte spietjelfolgende Abbil-
dung 5-2 exemplarisch die Wahrscheinlichkeiten dmzelnen Bewer-
tungskategorien der Filmjahrbuchkritiken in Abhagigiit der MetaCritic

wider.
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Wahrscheinlichkeiten

T T
20 40 60 80 100
Metacritic

—*— Fjp(2) —®— Fjb(4)
— & Fp@B) —*=— Fjb(9)

Abbildung 5-2: Wahrscheinlichkeiten der FIB-Kritike n in Abhéangigkeit der MetaCri-
tic

Die Filmjahrbuchbewertung 1 wird aufgrund ihrer sahwindend kleinen
Anzahl an Beobachtungen in der Grafik nicht daeg#stDie Abbildung
illustriert das Ergebnis der Modellschatzungen.igsersichtlich, dass mit
steigendem Wert der MetaCritic die Bewertungenknjahrbuchkritiken
steigen. Auffallig ist die Kurve der Bewertungsstdf der Filmjahrbuchkri-
tik. Eine schlechtere Bewertung durch die Meta€Cmtchliel3t eine bessere
Bewertung durch das Filmjahrbuch nicht grundsétzéias. Dies ist beson-
ders gut im Bereich der MetaCritic-Werte 20 bis zt0 sehen, in diesem
Bereich steigt die Wahrscheinlichkeit, dass demFin Filmjahrbuch die
Bewertung 4 erhélt, an. Getrieben wird das Ergetaish den Film ,Basic
Instinct* aus dem Jahre 1992. Basic Instinct wund@®urchschnitt von den
amerikanischen Kritikern als eher schlecht eindgestvelches bezogen auf
die Filmjahrbuchkritiken der Kategorie 2 entsprethelrde. Allerdings
wird der Film trotz des schlechten Wertes der MetaOmit einer 4 bewer-
tet, was der zweitbesten Bewertung des Filmjahrduehtspricht. Die
durchschnittlichen Werte der amerikanischen Kritikebnnten aus dem
MPAA-Rating resultieren. DeVany (2004) konstatiefass Filme die mit
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.R-rated* bewertet werden, eine geringe Akzeptaneckl die Zuschauer
erfahren. Basic Instinct wurde fir den amerikaresciMarkt mit R-rated
(restricted) bewertet. Diese Einstufung erlaublwgendlichen unter 17 Jah-
ren nur in Begleitung eines Elternteils oder Ervemeien, den Film zu besu-
chen. Nach Meinung des Bewertungsgremiums entlededFilm Material,
das nur fir Erwachsene geeignet ist. Ein mit "Rivdr¢eter Film kann an-
stolBige Sprache, rohe Gewalt oder Nacktheit inlisiien Szenen, Dro-
genmissbrauch oder andere Elemente, oder eine Kaim aus einigen
der vorangegangenen, beinhalten, so dass ElteMoiraus geraten wird,
diesen Wertungshinweis sehr ernst zu nehffien.

Ein weiterer Punkt, der fur die bessere Bewertuag dlurchschnittlichen
deutschen Kritiken spricht, ist die Kenntnis damilgass Basic Instinct fur
zwei Oscars nominiert wurde. Zum Zeitpunkt der Ataddung in den USA

war die Nominierung noch nicht bekannt.

Anhand des geschatzten Ordered-Probit-Modells wentieFolgenden die
Wahrscheinlichkeiten fur die Filme, in eine dernijahrbuchkategorien 1
bis 5 zu fallen, in der Tabelle 5-4 veranschaulié ist deutlich zu sehen,
dass die Wahrscheinlichkeit, in die Kategorie aiekommen, mit 72% am
hochsten ist. Das bedeutet, dass fast drei VideeFilme in den deutschen
Top 100 Jahres-Charts mindestens eine durchsatimijute Bewertung
erhalten. Lediglich 5% der Filme werden als untectschnittlich bewertet.

Wahrscheinlichkeiten der FJB
95% Konfidenzintervall

Pr(FIB=1|x): 0,0000 [-0,0001, 0,0001]
Pr(FIB=2|x): 0,0542 [-0,0302, 0,1385]
Pr(FIB=3|x): 0,7232 [0,6582, 0,7881]
Pr(FIB=4|x): 0,2220 [0,2210, 0,2230]
Pr(FJB=5|x): 0,0006 [-0,0004, 0,0016]

Tabelle 5-4: Gesamtiibersicht der Wahrscheinlichkeén der FIB-Kritiken

“3 http://www.mpaa.org/
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5.2.3 Cinemakritiken

In diesem Modell wird als abhéngige Variable dievBeaungen der Cinema
Redaktion eingesetzt. Wie in Kapitel 5.2.2 erwélmaidelt es sich hierbei
um eine ordinale Variable. Zur besseren Vergleidkdia mit dem
Filmjahrbuch wurden die prozentualen BewertungefPumkte umcodiert.
Die Skala der Bewertungen kann Werte von 1 bisrtelamen, wobei eine
hohere Zahl an Punkten fur eine bessere Bewerturghdlie Cinema steht.
Wie im Falle der Filmjahrbuchkritiken erfolgt dienpirische Untersuchung
anhand der Maximume-Likelihood-Methode, jedoch whiidr vorrangig das
multivariate Verfahren ,Ordered Logit* verwendeg die Bewertungen der
Cinema nicht normal, sondern logistisch verteitds* Die Verteilung wird
aus der Abbildung 5-3 ersichtlich. Die fur die Gmakritiken zu testenden
Hypothesen entsprechen denen der Filmjahrbuchéntikn Kapitel 5.2.1
und werden hier nicht nochmals gesondert aufgefihrt

5.2.3.1 Deskriptive Statistik

Im Folgenden werden die Operationalisierung sovieeMittelwerte, Stan-
dardabweichungen und die Spannweite der unabhanyigeablen aufge-
fahrt.

“4 Daher wird die Normalverteilung durch den Skewriésgosis-Test abgelehnt.
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Variable Operationalisierung Mean Min. Max. SD
MetaCritic  Kritik der metacritic.com 55,63 12 94 17,19
UserCritic  Userkritik der metacritic.com 6,52 0 9,9 2,57
Major Major Studio (Dummy; ja=1) 0,77 0 1 -/-
InBudget Filmbudget logarithmiert 17,49 11 19,11 0,87
Oscar ,(A‘ch:qe:yyz gviaic)is 0,15 0 1 -
SexiestMan (S;ﬁﬁisfl?anflll;/e 0,10 0 1 -/-
Action ?L:Sr?qr:::}a 1 0,28 0 1 n
e ?Sszny; ja=1) 0.21 0 ! -
Thriller ;l'glr;rl]lqenrw; o) 0,07 0 1 /-
SciFi (sz:qin;ljc:Snl) 0,04 0 1 /-
omeay o S
Horror z-ll:;)l:rr]:)::szr}a ) 0,06 0 1 -/-
FanAdv Fantasy- oder Abenteuerfilm 0,06 0 1 -

(Dummy; ja=1)

Tabelle 5-5: Deskriptive Statistik der Cinemakritiken

Die folgende Abbildung zeigt die prozentuale Hakéigsverteilung der

Cinemakritik-Kategorien. Die Cinemakritiken sindcinéssteil verteilt, d.h.

die Bewertung mit 4 beziehungsweise 5 Punkten libgium Datensatz.
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Abbildung 5-3: Histogramm der Cinemakritiken

5.2.3.2 Multivariate Analyse: Ordered Logit-Modell

Zur Schatzung des Einflusses der Kritiken wird iasém Modell als ab-

hangige Variable die Cinemakritik verwendet. DieuSturgleichung des
Modells wird durch

yi = xif+¢g

gegeben. Die Wahrscheinlichkeit eines beobachtéteriesy; = m, gege-
ben x; wird wie in Abschnitt 5.2.2.2 ermittelt. Allerdisgwird in diesem

Modell die logistische Verteilungsfunktion zugrungidegt.

CinCritic = Py + p1 MetaCritic + p, UserCritic + [3 InBudget
+ B4 Major + 5 Oscar + ¢ SexiestMan + [5; Action

+ fg Drama + o Thriller + B SciFi + (11 Comedy
+ 1, FanAdv + ¢
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Die Anpassungsgiite des Modells wird durch die beiai Kapitel 5.2.2.2
aufgefuhrten Gutemalie beurteilt.

5.2.3.3 Ergebnisse

Die geschatzten Wahrscheinlichkeiten der Cinemékrt werden in der
folgenden Tabelle 5-6 dokumentiert. Auch hier wurals ,robustness
check” zusétzlich das OPR und OLS geschétzt. Wieitsebeim Ordered
Probit-Modell ist auch beim Ordered Logit-Modelheilnterpretation der

Koeffizienten nur eingeschrankt méglich.

Im Falle der Cinemakritiken idtlypothese 1dass eine bessere MetaCritic
die Cinemakritiken positiv beeinflussen, als begtéinzusehen. Die Me-
taCritic haben einen signifikant positiven Einflussf dem 0,1%-Niveau.
Offenkundig tbernimmt MetaCritic die Rolle einergkéinordnung® fur die
deutschen Kiritiken.

Hypothese 2muss demgegenuber eindeutig abgelehnt werdenEieb-
nisse liefern einen signifikant negativen Einflukss Budgets auf die Be-
wertung. Die Cinema-Redaktion ist bei ihrer Beweguder Filme vollig
unbeeindruckt von hohen Produktionsbudgets. Disst lden Schluss zu,
dass z.B. hochbezahlte Starschauspieler sowie adige Spezialeffekte
und Filmkulissen bei der Bewertung eher negatidadieh. Die signifikant

negativen Werte werden in allen drei Modellschagmmbestéatigt.

Hypothese 3Jiefert keine statistisch signifikanten Koeffizien fir das Ma-
jor, d.h. ein Film, der durch ein Major-Studio vexben wird, erhéht nicht

die Wahrscheinlichkeit einer besseren Bewertungtddre Cinema.

Ein wiederum voéllig gegensatzliches Ergebnis liefexine Oscar-
Auszeichnung. Diese erhdht, wieltypothese Zerwartet, die Wahrschein-

lichkeit einer besseren Bewertung durch die Cinema.
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Die Filmgenres weisen in dem Modell der Cinemakeii zwar teilweise
positive Effekte bei Actionfilmen, Dramen und FaydAbenteuerfilmen
und negative Effekte bzgl. anderer Genres auf,dgedst der Einfluss fur
keines der Genres signifikant. Di¢gypothesen 5 und 5a bis Sihlissen

dementsprechend vor dem Hintergrund der Modellgcinéien verworfen

werden.

Modell CinCritic

Koeffizienten

Variablen OLR OPR OoLS
MetaCritic 0,0739*** 0,0408*** 0,0329%**
UserCritic - 0,0389+ - 0,0224+ - 0,0209+
InBudget - 0,2576* - 0,1561** - 0,1040**
Major 0,0418+ 0,0727+ 0,0663+
Oscar 1,1645*** 0,5907*** 0,2186**
SexiestMan 0,1131+ 0,1026+ 0,0959+
Action 0,3997+ 0,2336+ 0,1839+
Drama 0,3159+ 0,2011+ 0,1204+
Thriller - 0,0861+ - 0,0778+ - 0,0685+
SciFi - 0,4884+ - 0,2522+ - 0,2388+
Comedy - 0,2024+ - 0,0924+ - 0,0939+
FanAdv 0,3159+ 0,1985+ 0,1095+
Log-Likelihood - 751,046 - 758,409 -
LR 317,035%** 302,309*** -
Wald 203,94*** 185,47 ** -
Mc Fadden’s Adj. R? 0,174 0,166 -
McKelvey & Zavoina R*> 0,433 0,429 -
Nagelkerkes R? 0,409 0,394 -
Adjusted R? - 0,334
R? - 0,346
AIC 2,342 2,365 -
N 655

*p< .05, ¥* p<.01, ***p <.001, + n.s.

Tabelle 5-6: Multivariate Analyse und Regression deCinemakritiken

Im Folgenden werden die Faktor- und Prozentandemrayfgefuhrt, die
eine bessere Interpretation der Wirkungszusammeehzuassen. Die Fak-
tor- beziehungsweise Prozentangaben lassen sicivegnderung der

Wahrscheinlichkeiten bei Variation der jeweiligemabhéngigen Variablen
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unter gleichzeitiger Konstanthaltung aller andeweabhangigen Variablen
interpretieren (Backhaus et al. 2008).

Hierbei geben die Werte in den Spalten die jeweil@thance, eine héhere
Bewertung zu erhalten, an. Es werden in Tabellensedlerum, wie bereits
bei den Filmjahrbuchkritiken, die durchschnittlich&/erte der Faktor- be-

ziehungsweise Prozentdnderungen angegeben.

Modell CinCritic

Faktor-/Prozentianderung

Variablen e’ %
MetaCritic 1,0767*** 7,7%**
UserCritic 0,9618+ 3,8+
InBudget 0,7791* 2,7*%
Major 1,0426+ 4,3 +
Oscar 3,2043%** 220,4%**
SexiestMan 1,1197+ 12,0 +
Action 1,4914+ 49,1 +
Drama 1,3715+ 37,1+
Thriller 0,9175+ - 83+
SciFi 0,6136+ - 386+
Comedy 0,8168+ - 18,3+
FanAdv 1,3716+ 37,2+
N 655

*p< .05, ¥* p <.01, ***p <.001, + n.s.
Tabelle 5-7: Odds Ratios der Cinemakritiken

Eine Erh6hung der MetaCritic um eine Einheit erhdiet Chance um den
Faktor 1,08 (beziehungsweise um 7,7%), eine bes&eatik durch die Ci-

nema-Redaktion zu bekommen. Die Erhéhung des Ptiodisbudgets um
eine Einheit hingegen schmaélert die Chance einssdren Kritik um den
Faktor 0,96 (3,8%). Eine Oscar-Auszeichnung erldéterum die Chance
um den Faktor 3,21 (221%). Die Effekte fur jedezelne Kategorie der

Cinemakritik sind in Anhang 8. @okumentiert.
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Abbildung 5-4 prasentiert den Zusammenhang derr@aketiken und der
MetaCritic. Das Ergebnis der Modellschatzung, das#iseiner steigenden
MetaCritic die Wahrscheinlichkeit einer besserenv&gung durch die Ci-
nema einhergeht, wird graphisch untermauert. Bessndeutlich wird die-
ser Zusammenhang durch die Bewertungskategorie C)@io=5" und

,CinCritic=1": mit zunehmender MetaCritic steigtedWahrscheinlichkeit
der Bewertung mit ,CinCritic=5" respektive sinktedMWahrscheinlichkeit

einer Bewertung mit ,,CinCritic=1".

Wahrscheinlichkeiten

20 40 60 80 100
Metacritic

—&®— CinCritic = 1 —— CinCritic =2
—#— CinCritc =3 —#%—— CinCritic =4
——&— CinCritic =5

Abbildung 5-4: Wahrscheinlichkeiten der CinCritic in Abhangigkeit der MetaCritic

Wie bereits bei den Filmjahrbuchkritiken werden hfatgend zur Veran-
schaulichung die Wahrscheinlichkeiten fir die Filnme eine der Cine-
makritik Kategorien 1 bis 5 zu fallen, dargestelbie Wahrscheinlichkeit
der Bewertung mit vier Punkten ist am hochsten. &wmnnd die Halfte der
Filme in den deutschen Top 100 wurden durch diee@an Redaktion als

Uberdurchschnittlich gut eingestuft und ca. einrdéileals sehr gut.
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Wahrscheinlichkeiten der CinCritic

95% Konfidenzintervall

Pr(CinCritic=1]x): 0,0125 [ 0,0065, 0,0185]
Pr(CinCritic=2|x): 0,0475 [0,0334, 0,0615]
Pr(CinCritic=3]x): 0,1991 [ 0,1655, 0,2327]
Pr(CinCritic=4|x): 0,4577 [0,4100, 0,5054]
Pr(CinCritic=5]x): 0,2833 [ 0,2430, 0,3236]

Tabelle 5-8: Gesamtiibersicht der Wahrscheinlichke@n der Cinemakritik

5.3 Einfluss der Kritiken auf die Besucherzahl

Nachdem die Einflussfaktoren von Kritiken in dermrarmgegangenen Ab-
schnitten empirisch untersucht wurden, soll nun Eiefluss der Kritiken
auf den Erfolg der Filme empirisch Uberprift werdelerzu wird als Er-
folgsmal? die logarithmierte Besucherzahl herangazo®ie Nutzung der
Besucherzahl riihrt einerseits aus der guten Vedllkgiit dieser Grol3e und
andererseits kann aufgrund der weitgehend konstaRteise fur Kinoti-
ckets auf den Umsatz geschlossen werden. Die FER diese in einem
Jahresranking der erfolgreichsten Filme zur Verfiggun der einschlagigen
Fachliteratur wurde als Erfolgsgro3e zumeist dgarithmierte Box Office-
Return zugrundegelegt (DeVany/Walls 1999, Neelarasg@hintagunta
1999, Gaitanides 2000, Clement 2004, u.a.). DaBdasOffice-Return sich
aus der Besucherzahl und dem Preis zusammensatrt,das hier zugrun-
deliegende Erfolgsmald ,Besucherzahl“ eine gute Magbarkeit mit den
existierenden Studien zeigen. Anzumerken bleibbghd dass die Besu-
cherzahlen noch keine Schlisse Uber die Kostendgckespektive Ge-
winnmarge zulassen. Als Erfolgsdeterminanten werdsowohl die
Filmjahrbuch-, Cinema- und Community-Kritiken algch die amerikani-
sche Metacritic und Usercritic bertcksichtigt. D&enre, die Oscar-
Auszeichnung bzw. -Nominierung, der Sexiest Marnvé&lAward und das
Major-Studio werden in Form verschiedener Binaaalen zur Analyse

hinzugezogen.
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Der nachste Abschnitt gibt zunachst einen deskeptiUberblick tiber die
verwendeten unabh&ngigen Variablen, bevor die Hhgs@nformulierung

folgt.

5.3.1 Deskriptive Statistik

Die verwendeten unabh&ngigen Variablen werdenhrgtm Mittelwert, der
Standardabweichung und den Minimal- sowie Maximédiere in Tabelle
5-9 ausgewiesen. Die Variablen der amerikanischéik&n werden anders
als in Abschnitt 5.2 operationalisiert. In den rfatdenden OLS-
Schatzungen werden nicht mehr die ordinal skahevterte der amerikani-
schen Kritiken betrachtet. Die Metacritic und Usiic werden als Dum-
my-Variable deklariert. Dabei entspricht die VatelMCritic* und ,UCri-
tic" jeweils einer Dummy-Variablen, die den Wertahnimmt, wenn fir
einen Film eine Metacritic beziehungsweise Useaccvidrliegt. Die Variab-
len ,SumM*“ und ,SumU* geben an, wie viele Bewertengn die Metacri-
tic respektive Usercritic eingeflossen sind. Digiglblen kénnen weiterhin
nach der Art der Bewertung kategorisiert wertfebabei geben die Variab-
len ,Mpositiv¥, ,MNegativ“, ,UPositiv* und ,UNegatv* jeweils den relati-
ven Anteil positiver, negativer beziehungsweisetrader Kritiken an, die

wie folgt berechnet wurden.

Summe der positiven Metacritic

MPositiv =
Summe der Metacritic

Summe der positiven Uscercritc

UPositiv =
Summe der Usercritic

Die Berechnung der negativen respektive der neutrdélritiken werden

analog berechnet.

%> Die Kategorisierung in positive, negative und nalet Bewertungen ist der metacri-

tic.com Datenbank entnommen.



Kapitel 5 ,Fluch der Kritiken?* — Der Einfluss vdalmkritiken  Seite 140

Die neutralen Urteile ,MNeutral“ und ,,UNeutral“ ween als Referenzkate-
gorie herangezogen. Bezuiglich der Dummy-Variablendas Genre wird

wiederum der Filmtyp ,Horror” als Referenzkategorexwendet.

Ein moglicherweise vorliegendes Endogenitatsprobdemerklarenden Va-
riablen, insbesondere der Kritiken ist zu erwdhrdier ware zu erwarten,
dass die Besucherzahl die Kritik positiv beeinftussd deshalb Filme mit

héheren Besucherzahlen auch eine bessere Kritiinbeien.

Diese mogliche Endogenitats-Problematik kann atedie hier vorliegen-
de Schétzung vernachlassigt werden, da die einkerogKritiken bereits
vor oder unmittelbar zum Filmstart vorliegen. ZumilWwerden Journalisten
und Kritiker zu einem ,Pre-Release-Screening” eiagen, damit Kritiken
auch als Werbemittel zum Filmstart eingesetzt werkignnen. Die in die-
sem Datensatz zugrundeliegenden Kritiken stammen vauschiedenen
Quellen und sind dem potentiellen Endogenitatsgrabhicht ausgesetzt:
Die amerikanischen Kritiken aus der Datenbank ,wmwetacritic.com®
stehen bereits lange vor dem Filmstart in Deutschtaur Verfiigung. Die
Kritiken aus der Cinema sind Uberwiegend mindeséems \Woche vor dem
Start online verfiigb&, auch hier kann eine Beeinflussung der zu erkiaren
den Variable ausgeschlossen werden. Auch fur digik&m aus dem
Filmjahrbuch kann das Vorliegen von Endogenitatedddgnt werden. Die
Bewertungen des Filmjahrbuchs setzen sich aushiedenen Kritiken zu-

sammen, welche jeweils unmittelbar zum Filmstartagen?’

“° Siehe www.cinema.de
" Die in der Bewertung enthaltenen Kritiken sind ¢#e/ mit dem Erscheinungsdatum im

Filmjahrbuch vermerkt.
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Variable Operationalisierung Mean Max. SD
InBudget Filmbudget logarithmiert 17,34 19,11 0,86
Major Major Studio (Dummy; ja=1) 0,77 1 -/-
Oscar  ommerung (o et 013 G
Sexiest Man (S;i(]iriisfl?an:?;ive 0,08 1 -/-
FJB Kritiken Filmjahrbuch 3,11 5 0,68
CinCritic Kritiken Cinema 3,84 5 1,08
ComCritic Kritiken Cinema-Community 0,48 1 0,34
MCritic Metacritic (Dummy; ja=1) 0,78 1 -/-
UCritic Usercritic (Dummy; ja=1) 0,7 1 -/-
SumM Summe der Metacritic 26,51 53 8,27
MPositiv Anteil positiver Metacritic 0,49 1 0,27
MNegativ  Anteil negativer Metacritic 0,18 1 0,19
MNeutral Anteil neutraler Metacritic 0,33 1 0,16
SumU Summe der Usercritic 34,25 582 63,03
UPositiv Anteil positiver Usercritic 0,73 1 0,22
UNegativ Anteil negativer Usercritic 0,18 1 0,18
UNeutral Anteil neutraler Usercritic 0,09 1 0,13
Action Actionfilm (Dummy; ja = 1) 0,29 1 -/-
Drama Dramen (Dummy; ja = 1) 0,19 1 -/-
Thriller Thriller (Dummy; ja=1) 0,06 1 -/-
Scii (S;'j;ﬁyﬁjc:gnl) 0,03 1 /-
Comedy Komaodien (Dummy; ja=1) 0,31 1 -/-



Kapitel 5 ,Fluch der Kritiken?“ — Der Einfluss vdfilmkritiken  Seite 142

Horror Horrorfilm (Dummy;ja=1) 0,05 0 1 -/-
Fantasy- oder Abenteuer-

FanAdv film 0,06 0 1 -/-
(Dummy; ja=1)

Tabelle 5-9: Deskriptive Statistik der OLS-Schéatzug ,Kritiken*®

Nachfolgend wird ein Set an Hypothesen vorgesidikt,in der empirischen

Analyse getestet werden.

5.3.2 Hypothesenformulierung

Mit den folgenden Hypothesen wird untersucht, ab Kdiitiken einen Ein-

fluss auf die Besucherzahl austiben.

Hypothese 1:Positive Kritiken haben einen signifikant von Nu#érschie-

denen positiven Einfluss auf die Besucherzahl.

Es ist davon auszugehen, dass die Kritiken einéekE&uf das Besucher-
verhalten haben. Bei den bericksichtigten Kritikemdelt sich um fur die
Kinolandschaft bewéhrte Quellen, die langjahrigaitungen auf dem Ge-

biet der Filmbewertungen vorweisen kénnen.

Hypothese laPositive Bewertungen durch das Filmjahrbuch haben
einen signifikant von Null verschiedenen positiveinfluss auf die
Besucherzahl.

Hypothese 1b:Positive Bewertungen durch die Cinema-Redaktion
haben einen signifikant von Null verschiedenen tpasi Einfluss
auf die Besucherzahl.

Hypothese 1cPositive Bewertungen durch die Cinema-Community
haben einen signifikant von Null verschiedenen tpasi Einfluss

auf die Besucherzahl.

Hypothese 2Ein hdheres (logarithmiertes) Filmbudget gehtamier hohe-

ren Besucherzahl einher.
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Hohere Filmbudgets suggerieren dem Besucher eimsgesyMald an Quali-
tat. Ein grolReres Budget impliziert u.a. sowohl dsiglichen Einsatz von
Starpersonal, welches das Interesse der Zuschatisich zieht, als auch

die eingesetzten Special-Effects (Lampel/Shamsi®R0

Hypothese 3:Ein durch ein Major-Studio vertriebener Film wessgnifi-

kant hdhere Besucherzahlen auf.

Major-Studios sind in der Lage, grof3ere WerbeetatsVermarktung der
Filme zur Verfigung zu stellen, welche dafiir sorggsss Filme entspre-
chend ,gepusht* werden kénnen, um die Aufmerksatmites potenziellen
Publikums zu gewinnen (Elberse/Eliashberg 2003).s8id ebenfalls in der
Lage, ihre Filme mit einer groRen Anzahl an Screanstarten, die zu ei-
nem hohen Zuschaueraufkommen am StartwochenendeenfulLit-
man/Kohl 1989, Sochay 1994, Ainslie/Dreze/Zufry@®@5 u.a.).

Hypothese 4Ein Oscar pramierter Film hat einen signifikantipeen Ein-

fluss auf die Besucherzahlen.

Hypothese 5:Das Mitwirken eines ,Sexiest Man Alive" hat eineigrsfi-

kant positiven Einfluss auf die Besucherzahl.

Hypothese 6 Das Vorhandensein einer Bewertung durch die amerk

schen Kritiken hat einen signifikant positiven Hirss auf den Erfolg.

Bezuglich der in Kapitel 5.2 geschétzten Ergebnisseu vermuten, dass
die amerikanischen Kritiken auch auf die BesucHdriza Deutschland ei-

nen vergleichbaren Einfluss haben.

Hypothese 6a:Das Vorhandensein einer Bewertung durch die Me-
tacritic ,MCritic* hat einen signifikant positivekffekt auf den Er-

folg.
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Hypothese 6bDas Vorhandensein einer Bewertung durch die User-
critic ,UCritic* hat einen signifikant positiven Ekt auf den Erfolg.

Hypothese 7:Die Summe der vorhandenen amerikanischen Kritikah
keinen signifikant von Null verschiedenen Einfl@sd das Besucherverhal-

ten.

Da es sich um anderssprachige Kritiken beziehungeswaine nicht deut-
sche Quelle handelt, ist es wahrscheinlicher, dessSumme der Kritiken
fur das deutsche Kinopublikum nicht zur Redukti@r Qualitatsunsicher-

heit beitragt.

Hypothese 7a:Die Summe vorhandener Metacritic ,SumM“ hat
keinen signifikant von Null verschiedenen Einflumsf das Besu-
cherverhalten in Deutschland.

Hypothese 7bDie Summe vorhandener Usercritic ,SumU* hat kei-
nen signifikant von Null verschiedenen Einfluss dafs Besucher-

verhalten in Deutschland.

Hypothese 8:Der Anteil positiver Metacritic ,MPositiv‘ beziehgsweise
Usercritic ,UPositiv‘ hat im Vergleich zur Referektategorie neutraler Kri-
tiken ,MNeutral und UNeutral“ keinen von Null versedenen Einfluss auf

das Besucherverhalten in Deutschland.

Hypothese 9Der Anteil negativer Metacritic ,MNegativ* beziehgsweise
Usercritic ,UNegativ‘ hat im Vergleich zur Referéd@tegorie ,MNeutral”
respektive ,UNeutral* keinen von Null verschiedert&nfluss auf das Be-

sucherverhalten in Deutschland.
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5.3.3 Empirische Analyse

Zur Analyse der Wirkung von Kritiken auf das wittsdtliche Erfolgsmald
.Besucherzahl* werden die folgenden Modelle gesahalie sich dabei
jeweils in der Bericksichtigung der Kritiken unthesiden. In Modell 1
werden nur deutsche Kritiken einbezogen. In Modedlbmmt die amerika-
nische Metacritic und in Modell 3 die amerikanisdbgercritic hinzu. Die
Analyse von drei Modellen ist notwendig, um diedkte der deutschen und

amerikanischen Kritiken separieren zu kénnen.

Die zu schatzenden Modelle haben die allgemeinmfor

In(Admission),
= fo + B1 InBudget + f, Major + [3 Oscar
+ f4 SexiestMan + s FJB + f¢ CinCritic
+ 7 ComCritic + Pg Action + o Drama
+ B1o Thriller + 11 SciFi + [, Comedy
+ B3 FanAdv + ¢

In(Admission),
= fo + B InBudget + f, Major + [3 Oscar
+ B4 SexiestMan + (5 FJB + ¢ CinCritic
+ B, ComCritic + Pg MCritic + [y Action
+ B19 Drama + pq4 Thriller + (1, SciFi
+ B3 Comedy + [14 FanAdv + ¢

In(Admission)s
= fo + B1 InBudget + f, Major + [3 Oscar
+ f4 SexiestMan + s FJB + f¢ CinCritic
+ 7 ComCritic + Pg MCritic + By UCritic
+ B0 Action + B11 Drama + By, Thriller
+ B3 SciFi + 14 Comedy + (15 FanAdv + ¢
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Die Ergebnisse der oben vorgestellten Modelle wertheder folgenden
Tabelle 5-10 visualisiert.

Modell 1 Modell 2 Modell 3
Variablen Koeffizienten
InBudeet 0,2951 0,2623 0,2628
8 (5'49)*** (5'09)*** (5,16)***
Maior 0,2678 0,2912 0,2879
) (3,66)*** (4,03)*** (4,02)***
Oscar 0,4928 0,4587 0,4352
. 0,1780 0,1384 0,1392
SexiestMan (2,34)** (1,81)* (1,83)*
EIB 0,0752 0,0370 0,0293
(1,36)+ (0,66)+ (0,52)+
CinCritic 0,1417 0,1548 0,1618
(4,58)*** (4,99)*** (5,20)***
ComCritic 0,0295 0,0133 0,0180
(0,35)+ (0,26)+ (0,22)+
" 0,3036 0,0862
MCritic /- (4,05)*** (0,75)+
UCritic -/- -/- ?2'2::)1*
Genre-Dummies inkludiert
Adjusted R? 0,220 0,236 0,240
R? 0,232 0,249 0,254
N 828

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.
(t-Werte bzw. z-Werte in Klammern).

Tabelle 5-10: OLS mit robuster Option

Im Modell 1 wird deutlich, dass die Kritiken untelnsedliche Effekte ha-
ben. Somit wirdHypothese 1lverworfen. Die Bewertungen durch das
Filmjahrbuch haben keinen signifikant von Null v@r&denen Einfluss auf
die Besucherzahlen, so dass digothese larerworfen werden muss. Die
Kritiken der Cinema-Redaktion haben, wieHgpothese llvermutet, einen
signifikant positiven Einfluss auf die Anzahl deedRicher. Die Community-
Bewertungen der Zeitschrift Cinema hingegen weikeime signifikanten
Effekte auf, d.hHypothese laenuss verworfen werden. Die Empfehlungen
durch das Filmjahrbuch und die Cinema-Communitydeardurch die po-
tenziellen Kinobesucher offenbar nicht wahrgenomndedoch nehmen die
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Expertenkritiken der Cinema-Redaktion einen Eirdlaaif das Besucher-
verhalten, potenzielle Zuschauer entscheiden dgxh eher fur Filme, die

von der Cinema empfohlen werden. (vgl. Daamen 2008)

Die Betrachtung des logarithmierten Budgets zeaigiss der Koeffizient
erwartungsgemalfd einen signifikant positiven Eirsflaaf die logarithmierte
Besucherzahl hat. Die Erhéhung des Budgets um éadiar geht je nach
Modellschatzung mit einer 26 bis 30 prozentigendtng der Besucher-
zahlen einher. Somit wirdypothese Zlurch die Schatzungen belegt.

Hypothese Xann ebenfalls nicht abgelehnt werden. Die Kogffiten fur
das Major-Studio zeigen in allen drei Modellen eirpositiven und von
Null verschiedenen Einfluss auf die Besucherzalals bedeutet, dass Ma-
jor-Studios mit ihrer Vermarktungsstrategie in dexge sind, mehr Besu-

cher zu akquirieren.

Hypothese 4 und %o6nnen bestatigt werden. Sowohl ein Oscar prasariert
Film als auch das Mitwirken eines ,Sexiest Man Alihaben in allen flnf
Modellen einen positiven Einfluss auf die Besuchhblen.

Im Sinne der Signaltheorie kdnnen das Budget, daeliktion bzw. der
Vertrieb durch ein Major-Studio, eine Oscar-Aushaieng respektive No-
minierung und das Mitwirken eines ,Sexiest Man Alhals Instrument zur

Reduzierung der Qualitatsunsicherheit interpretientden (Haucap 2006).

Die zweite Modellschatzung inkludiert die VariahMCiritic". Die Ergeb-
nisse unterscheiden sich bezuglich der Kritiken msofern, dass unter
Hinzunahme der MCritic der Einfluss der Cinemaksati gestarkt wird und
die Kritiken des Filmjahrbuchs und der Cinema-Comityinsignifikant
bleiben. Der Koeffizient der Metacritic ist auf dé€h1% -Niveau signifikant
und bestatigt somit dielypothese6a. D.h. das Vorhandensein einer Me-

tacritic hat einen signifikant positiven Einfluasfaie Besucherzahlen.
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Im dritten und letzten Modell wird zusatzlich dieaNable ,UCritic* ver-

wendet. Interessanterweise wird hier der gleicHekEfwie in der vorheri-
gen Modellschatzung beobachtet. Weiterhin wird dufie Hinzunahme der
,UCiritic* der Einfluss der Metacritic. M.a.W. ,Lidgeine amerikanische
Kritik seitens der User vor, wird das Vorhandensder MCritic absor-
biert.” Dies lasst den Schluss zu, dass das demt3ablikum den amerika-
nischen Zuschauerkritiken eine héhere Glaubwirdigkieraumt als den
Expertenkritiken der Metacritic. Didypothesen 66a und 6b konnen somit

durch die Modellschatzungen 2 und 3 bestatigt werde

Die Modellschatzungen 4 und 5 analysieren dete#diiedie Wirkungsweise
der Kritiken aus der Metacritic-Datenbank. Im Deteerden die Metacritic
und Usercritic sowohl mit der Anzahl abgegebenewd&éingen als auch
mit dem relativen Anteil positiver, negativer undutraler Bewertungen

analysiert. Geschatzt werden die folgenden Modelle:

In(Admission),
= fo + B1 InBudget + f, Major + 53 Oscar
+ f4 SexiestMan + B, FJB + 5 CinCritic
+ B¢ ComCritic + B, SumM + g MPositiv
+ B9 MNegativ + 4, Action + 11 Drama
+ 1, Thriller + B3 SciFi + 14 Comedy
+ B15 FanAdv + ¢

In(Admission)s
= fo + B1 InBudget + , Major + 3 Oscar
+ B4 SexiestMan + B, FJB + fB5 CinCritic
+ B¢ ComCritic + B, SumU + [g UPositiv
+ B9 UNegativ + pqq Action + B4 Drama
+ i1, Thriller + B3 SciFi + 14 Comedy
+ B15 FanAdv + ¢
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Die Modelle verwenden jeweils mit ,SumM*“ und ,SumUdfe Anzahl der
abgegebenen Bewertung der Metacritic beziehungswésercritic und die
relativen Anteile der positiven und negativen Bawegen an den abgege-
ben Metacritic bzw. Usercritic. Die Referenzkategadoilden jeweils die

neutralen Kritiken.

Die Ergebnisse der Analyse werden in Tabelle 5-dduthentiert. Erwar-
tungsgeman bleiben auch in diesen Modellen diellEsé der Filmjahr-
buchkritiken insignifikant. Wie bereits in den Mdlée 2 und 3 werden die
Bewertungen des Filmjahrbuchs durch die amerikaeiscKritiken ver-
drangt. Der Einfluss der Anzahl amerikanischer Etgrkritiken auf das
Besucherverhalten fallt in den Modellschatzungetenschiedlich aus. So-
mit mussHypothese 7abgelehnt werden. Interessanterweise erweistdsch
Auspragung der Metacritic, wie in Modell 4 dargésteauch negativ und
bestétigt damiHypothese 7aDie Resultate aus Modell 5 liefern Uberra-
schende Ergebnisse. Die Anzahl der amerikanisclssrddtic ist im Hin-
blick auf die Besucherzahl auf dem 0,1%-Niveau ifikant positiv, dies
fuhrt zur Verwerfung vorHypothese 7lund lasst den Schluss zu, dass die
von DeVany zitierte Bose-Einstein-Kondensation(DeVany 2004, S.35)
gilt. Diese besagt, dass die Zuschauer sich verhalie Atome, die sich im
selben quantenmechanischen Zustand befinden, dds. jpotenzielle Zu-
schauer sich fur einen Film entscheiden, wenn andereits diese Ent-
scheidung getroffen haben (DeVany 2004, DeVany/8VEH96). Die Wahr-
scheinlichkeit, dass die Leser der Usercritic $ighden Film entscheiden,
den der User empfiehlt, ist also hoher als die éh@glung fir einen ande-
ren Film. Dabei 16st die Usercritic eine Informatskaskade aus, an der sich

das deutsche Publikum orientiert.

Die Hypothese 8wird durch die Modellschatzung bestatigtypothese 9
hingegen muss abgelehnt werden. Der signifikanaineg Koeffizient der
negativen Metacritic und Usercritic ist ein Indiir fdie ,negativity-bias”-

Theorie nach Ito et al. (1998), die bezogen aufrdimkritiken besagt, dass
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negative Kritiken einem Film mehr schaden, als fpositive Beurteilungen
helfen. Die Ergebnisse der Modellschatzungen 4 %ursihd nicht Gberra-
schend, denn Basuroy et al. (2003) ermitteltenitseéinliche Resultate.
Daraus lasst sich schlussfolgern, dass wenige &ftierde hinsichtlich der
Bedeutung von positiven und negativen Kritikennb@merikanischen und

deutschen Publikum herrschen.

Modell 4 Modell 5
Variablen Koeffizienten
InBudget 0,2731 (4,29)*** 0,2707 (4,23)***
Major 0,2675 (3,13)*** 0,2553 (3,61)***
Oscar 0,5285 (4,61)*** 0,4894 (4,32)***
SexiestMan 0,1590 (2,00)* 0,1580 (1,95)*
FIB -0,0002 (-0,00)+ 0,0106 (0,16)+
CinCritic 0,1323 (3,24)*** 0,1569 (4,26)***
ComCritic 0,0036 (0,04)+ -0,0217 (-0,22)+
SumM -0,0028 (-0,60)+ -/-
MPositiv 0,3559 (0,18)+ -/-
MNegativ -0,5001 (-1,92)* -/-
Sumu -/- 0,0016 (3,61)***
UPositiv -/- 0,1706 (1,21)+
UNegativ -/- -0,3778 (-1,90)*
Genre-Dummies inkludiert
Adjusted R? 0,238 0,252
R? 0,257 0,270
N 648

*p<.05, ** p<.01, ***p<.001, + n.s.
(t-Werte bzw. z-Werte in Klammern)

Tabelle 5-11: OLS der positiven und negativen Metadnd Usercritic

In den Modellschatzung 6 und 7 werden zusatzliche#ekte analysiert.

Die zu schatzenden Modelle haben die folgende rakigee Form:
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In(Admission)g
= fo + B1 InBudget + B, Major + 3 Oscar
+ 4 SexiestMan + s FJB + [ year_FJB
+ B, CinCritic + Pgyear_CinCritic + By ComCritic
+ B1o year_ComCritic + (41 Action + 31, Drama
+ B3 Thriller + 14 SciFi + 15 Comedy + B¢ FanAdv
+¢€

In(Admission)-,
= fo + B InBudget + , Major + [3 Oscar
+ B4 SexiestMan + (5 FJB + [¢ CinCritic
+ B, CinCritic + fg ComCritic + Ly MCritic
+ B0 year_MCritic + 1, UCritic
+ B2 year_UCritic + B3 Action + B4, Drama
+ P15 Thriller + f1¢ SciFi + (17 Comedy
+ B1g FanAdv + ¢

In Modell 6 und 7 wird analysiert, ob die Effekterdritiken auf die Besu-
cherzahl Gber die Zeit hinweg konstant sind. In Medellschatzung 6 und
7 werden die deutschen und amerikanischen Kritikeita mit dem Zeitt-

rend analysiert.

Den Schatzungen zufolge bleibt der Koeffizient diie Filmjahrbuchkriti-

ken auch weiterhin insignifikant. Der signifikanbgitive Einfluss auf die
Ticketnachfrage der Cinemakritiken bleibt Gber det hinweg konstant,
der Effekt der Community-Kritiken hingegen verliart Zeitverlauf an Be-
deutung. Auch die amerikanischen Kritikerurteiledszeitabhangig, wah-
rend der Einfluss der Metacritic deutlich GUber dahre abnimmt, gewinnt
die Usercritic beim deutschen Publikum an Bedeutuaggrund der Er-

gebnisse kann vermutet werden, dass mit der Ebraikkit durch das Inter-
net, eher Kritiken von Nicht-Experten, die beraieutlich vor dem Kino-

start verfuigbar sind, bevorzugt werden.
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Modell 6 Modell 7
Variablen Koeffizienten
InBudget 0.2908 (5.08)*** 0.2889 (5.34)***
Major 0.2747 (3.70)*** 0.2737 (3.86)***
Oscar 0.5074 (4.84)*** 0.3901 (3.76)***
SexiestMan 0.1918 (2.52)** 0.1530 (1.99)**
FIB 0.0816 (0.94) + 0.0402 (0.71) +
year_FJB - 0.0005 (-0.04) + -/-
CinCritic 0.1128 (1.89)* 0.1314 (4.13)***
year_CinCritic 0.0044 (0.54) + -/-
ComCritic 0.2705 (1.92)* 0.0583 (0.70) +
year_ComCritic - 0.0534 (-2.33)** -/-
MCritic -/- 0.5109 (2.65)**
year_MCritic -/- - 0.1086 (-2.53)**
UCritic -/- 0.0535 (0.27) +
year_UCritic -/- 0.0693 (1.87)*
Genre-Dummies inkludiert
R? 0.238 0.269
Number of obs 828

*p<.05, ** p<.01, ¥**p <.001, + n.s.
(t-Werte bzw. z-Werte in Klammern)

Tabelle 5-12: OLS mit Zeittrend

5.4 Zusammenfassung

In diesem Kapitel wurden sowohl die Determinanten ¥ilmkritiken als
auch der Einfluss der Kritiken auf die Besucherealdnalysiert.

Bei der Verwendung der Kritiken aus dem Filmjahtiogand besonders die
durchschnittlichen amerikanischen Kritiken als Hpugdiktor zu identifi-
zieren. In allen drei Modellen ist der Wert der NI hoch signifikant.
Das ist ein Indiz dafirr, dass Expertenmeinungenekstarke Abweichung
voneinander aufweisen. So lasst sich schlussfalgkss unter den Exper-
ten klnstlerische Faktoren, wie z.B. die Auszeictgonit einem Oscar oder
Filme aus den nicht typischen Blockbuster-Genresvamen, Thriller und
Komddien eher auf Zustimmung stolRen als solche, ddien typischen
Blockbuster-Genre ,Action” zu zuordnen sind. Augh dekuniaren Aspek-
te, wie beispielsweise das Produktionsbudget dhiless, scheinen bei den
Bewertungen durch das Filmjahrbuchs keine besonBeeehtung zu fin-
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den. Die Modellschatzungen ergeben flir das Proolsthudget keine signi-
fikanten Werte und ein durch einen Major produeienind vertriebener
Film wirkt sogar negativ auf die Filmjahrbuchkrigik. Die signifikant nega-
tiven Koeffizienten fir den Major sind ein weiterksliz dafir, dass die
Bewertung des Filmjahrbuchs nicht von aufwendigeeri#malinahmen
beeinflusst wird, sondern eher inhaltlich-kiinstene Aspekte bewertet.
Die Schatzergebnisse der Cinemakritiken lassenfalteedarauf schliel3en,

dass aufwendig produzierte Filme keine bessere Bemgeerhalten.

Im zweiten Teil der empirischen Untersuchung wurdem Auswirkungen
von Kritiken auf die Besucherzahlen analysiert. Bigebnisse der funf
Modellschatzungen sind &hnlich. Die Cinemakritikexioen in allen Model-
len signifikant positive Koeffizienten. Daher liedgr Schluss nahe, dass die
Cinema eine gute Vorhersage bezuglich der nachgefrarilme liefert. Der
Einfluss der amerikanischen Expertenkritiken witotath das statistisch sig-
nifikante Resultat der Variable ,MCritic* in Mode#lwei bestatigt, die al-
lerdings in Modell drei unter Hinzunahme der amamikchen Userkritiken
,UCiritic* deutlich abgeschwacht wird. Bei detaillierer Betrachtung der
amerikanischen Kritiken kann festgehalten werdeagsdnur die gesamte
Anzahl vorhandener Userkritiken und der Anteil degativen Kritiken auf
die Besucherzahl einen von Null verschiedenen &ssfaufweisen, positive
Kritiken hingegen keinen Einfluss auf die Besuchbtzhaben. Dies lasst
den Schluss zu, dass die deutschen Zuschaueraushthlief3lich inhaltli-
chen Kritiken eine Bedeutung zumessen, vielmelgtzias Ergebnis, dass
die Menge an Bewertungen ein bedeutenderes Mal3 beischeidungspro-
zess der Zuschauer ist. Das Ergebnis impliziert,dechahmen® der Ent-
scheidung der amerikanischen Zuschauer und somiVdenandensein von
Informationskaskaden. Informationskaskaden tretemer dann auf, wenn
Individuen ihre privaten Informationen vernachlgssi und andere imitie-
ren (Banerjee 1992). D.h. die Zuschauer imitienrenFddmwahl der Ameri-
kaner, weil sie durch das amerikanische Urteil, Idfermationslicke z.B.

bezuglich der Filmqualitat Gberwinden.
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Aufgrund der Resultate lasst sich den Kritiken Bimktion eines Instru-
ments fur weiterreichende Kommunikation zuschreiligaftir sprechen die
durchweg statistisch signifikanten Koeffizienterr @nemakritik und teil-

weise auch die der amerikanischen Userkritikend®&ritikerurteile sind

aufgrund ihrer Verfugbarkeit auf der jeweiligendmtet-Plattform geradezu
pradestiniert, viele Konsumenten zu erreichen umaitseinen Word-of-

mouth/mouse Mechanismus in Gang zu setzten. Di&@UNg von Zuschau-
ermeinungen und online-basierten Expertenmeinungeth durch das In-

ternet stark gepragt (Mabry/Porter 2010). Kritikemd Meinungen sind oft
schon Monate vor dem Start im Web zu finden. Dignabe und digitale

Verfugbarkeit von Kritiken birgt sowohl Potentidsauch Gefahren in sich.
Meinungen Uber einen Film, die durch das Interregbreitet werden, kon-
nen diesen auch scheitern lassen, noch bevor enai# ins Kino kommt.

Diesem Aspekt sollten sich weitere anschlielRendeeifen widmen, indem
zum Beispiel zur Analyse Daten herangezogen wemienAufschluss dar-
Uber geben, wie viele verschiedene Meinungsforém-Fund Fanseiten
existieren. Dies kénnte beispielsweise durch dieeBung von Google-
Treffern geschehen, durch die Haufigkeit wie oft &#m Uber Suchma-
schinen gesucht wurde oder aber auch durch dieal®azNetzwerke, wie
»StudiVZ" und ,Facebook”. Beispielsweise kdnnte iilb&cebook die An-

zahl der ,Facebook-Gefallt mir* eines Films erholbesrden.
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6 Fazit und Ausblick

Die folgenden Ausfuhrungen fassen zusammen, webdterminanten in
der vorliegenden Arbeit die Kino-Performance bdasgen, insbesondere
welche Rolle die Stars, Auszeichnungen, die Distidn und die Filmkriti-

ken dabei spielen.

Stars sind Produktinformationen, die die Filmenesghing der Kinobesu-
cher beeinflussen kénnen. Den Stars wird eine Rtodarmationsfunktion
sowohl auf der Ebene des Produktionsprozessesietsaf der Ebene der
Distribution und Kinovorfihrung zuteil. Produzentsetzen bei besonders
aufwendigen Filmprojekten Stars als Argument e, potentielle Geldge-
ber zur Investition zu Uberzeugen. Der Star fungemit als eine Art Absi-
cherung der Profite. Fur die Distribution und Verktang ergeben sich
durch die Starbesetzung Vorteile in der Bereitstg)lvon Screens und von

Marketingetats.

Die empirischen Analysen haben gezeigt, dass dsetBeng mit einem Star
die Erfolgschancen der Kino-Performance prinzipethoht, aber in den
hoheren Besucherperzentilen, die durch die Blodiebugprasentiert wer-
den, die Bedeutung der Starbesetzung deutlich abnifie erfolgswirk-

same Bedeutung der Stars hangt demnach stark mitFilenprojekt zu-

sammen. Wahrend sich bei Blockbustern wie ,Avataiferr der Ringe*

und ,Harry Potter* der Einsatz von Stars nicht abien scheint, ist er bei
Filmen wie ,Was Frauen wollen” oder , The Touristiwumganglich, da hier
die Aufmerksamkeit nicht durch spezielle Effekterihmte Buchvorlagen
etc. generiert werden kann, sondern durch dasn®&ige zustande kommt.
Um im Speziellen die finanziellen Erfolgsaussich&nes Films zu stei-
gern, sollten sich die Entscheidungstrager darirbeKlaren sein, ob eine
Starbesetzung den gewiinschten Effekt erreichtfiiiest es notwendig vor
der Besetzung zum einem die Zielgruppe zu anabssjatie durch den Film

erreicht werden soll und zum anderen zu identiferievelche anderen Fak-
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toren wie beispielsweise das Genre und Produkticigdt eine Rolle spie-
len und ob das Genre und der Star vereinbar sinddlé Performance ei-
nes Films zu steigern ist es unabdingbar, die Yibezkeit des Stareinsatzes
mit dem Genre abzuwégen, denn ein Science-Fictilom-dessen Hauptrol-
le beispielsweise mit einem Komddien-Star wie ,Esiller* besetzt wird,
wird wahrscheinlich zu einer geringen Erwartungsimg der Rezipienten
bezuglich der Qualitat fuhren, die wiederum die Vgaheinlichkeit des
erhofften finanziellen Erfolgs schméalern wirdene Brgebnisse der vorlie-
genden Untersuchung lassen auch den Schluss zibdasler Starbeset-
zung auf die vorherigen Box Office-Returns der Star achten ist, da mit
dem Star die Erwartung einer Fortsetzung vergang&mpeelfilmerfolge

verknupft wird.

Die Analyse des Sexiest Man Alive hat gezeigt, daassteller die sich

durch Glamour, Attraktivitdt und Ausstrahlung vamdaren ihrer Gilde dif-

ferenzieren kdnnen, wirksamen Einfluss auf erfotdre Performance von
Kinofilmen haben. Den Entscheidungstragern wareidgeraten, Schau-

spieler auch aufgrund ihrer attraktiven und glarmdean Erscheinung und
der damit verbundenen Medientauglichkeit zu rekretn, um die Aufmerk-

samkeit der Zuschauer zu gewinnen. Weiterhin ishnden empirischen

Analysen deutlich geworden, dass Stars auf densdeem Markt ihre Da-

seinsberechtigung haben, entgegen der Tatsache,irdaker deutschspra-
chigen Literatur den Stars haufig keine hohe Badeyizugesprochen wird.
Die positive Wirkung von Attraktivitat, Glamour urusstrahlung wurde

bereits in einigen Studien aufgefihrt und bejabgraes lassen sich keine
empirischen Arbeiten finden, die den Zusammenhagsfatigen. Dieser

Forschungsliicke hat die Analyse des Sexiest MareAjegolten.

Die Filmkritik ist ein wichtiges Medium flr die Larerung von Informatio-
nen zu neuen Filmen, wobei davon auszugehen istdigaKritiken insbe-
sondere von den Kinobesuchern genutzt werden,ndeeii Regel haufiger

ins Kino gehen und vor dem Besuch ihre Indifferdoech die Kritiken ab-
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bauen. Die empirische Analyse der Bedeutung vortikén hat gezeigt,
dass Kritiken im Stande sind das Informationsbedsirfler Kinobesucher
zu Genre, Story und Darstellern zu stillen. Bei datersuchung der ver-
schiedenen Quellen der Kritik lasst sich festhaltess besonders die Kriti-
ken, die online verfigbar sind, einen durchweg tpas Einfluss auf die
Besucherzahlen haben. Durch die online verfigb&ueellen der Kritiken,
die einerseits auf den Webseiten einschléagiger idagazine und anderer-
seits in Foren diverser Filmseiten erscheinen, kamimutet werden, dass
die Kritik nicht nur zur Bewertung herangezogendasondern auch weiter-
gehende Kommunikation fordert. So werden beispieissv die auf der
Webseite ,Cinema.de” veroffentlichten Kritiken dBedaktion von den
Usern gelesen, die wiederum ihrerseits eine Bewgrtum jeweiligen Film
abgeben kénnen und dariber hinaus die Moglichledieh eigene Meinun-
gen zu verfassen. Vor diesem Hintergrund lasst satflussfolgern, dass
Kritiken nicht nur der Kritik wegen gelesen werdsondern auch um In-

formationen zum Film zu sammeln um diese mit andeteteilen.

Obwohl die Informationen zu einem neuen Film mitndaternet auffallend
zugenommen haben und die Studios kaum einen Esnflasauf haben wie
die Informationen zur Kommunikation genutzt werdsoljten sie dennoch
diese Plattform nutzen, indem sie neue KinofiimenzBesprachsthema in
der Offentlichkeit machen, und so die Aufmerksarnler Interessenten auf
den Film ziehen. Auch die Einbeziehung der Einflais®ren auf die Kiriti-
ken sollten durch die produzierenden Studios miglhachlassigt werden.
Eventuelle Anderungen im Produktionsprozess kénmténder Kenntnis

der beeinflussenden Faktoren rechtzeitig umgeseten.

Obschon zahlreiche Studien Uber Einflussfaktoréndan wirtschaftlichen
Erfolg von Spielfilmen durchgefiihrt wurden, feht dessen ungeachtet an
gesicherten Befunden, die sich nicht einander wplechen und sich auf
unterschiedliche Markte Ubertragen lassen. Vieleedapirischen Untersu-

chungen, die dieser Arbeit zugrunde liegen und ts@gplich auf den ame-
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rikanischen Markt fokussiert sind, liefern widergghliche Ergebnisse. Die-
ses Phanomen kann darin begrindet liegen, dassul@en haufig nur
einzelne Faktoren in ihre Betrachtung einbezogdmemaHierdurch kann es
zu einer Verfalschung der Ergebnisse bezlglichSdarke und Bedeutung
der identifizierten Effekte kommen, da die moglidhekung weiterer Fak-

toren nicht in die Untersuchung mit einbezogen wurd

Zusammenfassend zeigen die Ergebnisse, dass béstifaktoren, wie
Darsteller, Genre und die Auszeichnungen sowigkdimmunikation durch
Kritiken und Word of Mouth, fir den Erfolg eineslfas im Kino relevant
sind. Die Produzenten beziehungsweise die Studiiters die Erwartungen
der Zuschauer in ihren Planungen bertcksichtigeri-iime erfolgreich im
Markt zu platzieren. Weiterhin zeigen die Ergebajssass die Erfolgsde-
terminanten in Bezug auf den deutschen Markt analoden Faktoren sind,
die fur den amerikanischen Markt gelten. Dies zeigewohl die Analysen

des Starfaktors, der Screens, der Oscars als aidedKritiken.

Den Zuschauer ins Kino zu locken ist der Schligseh Erfolg. Beliebig
teure Filme und beliebig beriihmte Darsteller brm§@ sich allein keinen

Mehrwert, wenn die Erwartungen des Publikums vétrfearden.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite |

7 Literaturverzeichnis

Adler, M. (1985): Stardom and Talent, in: Ameridaconomic Review, 75.
Jg., 208-212.

Adler, M. (2006): Stardom and Talent, in: Handbadkthe Economics of
Art and Culture, 1. Auflage, Victor A. Ginsburgh cabavid Throsby
(Hrsg.), Elsevier B.V.

Ainslie, A.; Dreze, X.; Zufryden, F. (2005): Modaij Movie Life Cycles
and Market Share, in: Marketing Science, 24. J28;517.

Akerlof, G. A. (1970): The Markets for “Lemons”: @lity Uncertainty and
the Market Mechanism, in: Quarterly Journal of Emoic Review, 84. Jg.,
488-500.

Akerlof, G. A. (1976): The Economics of Caste aridle Rat-Race and
Other Woeful Tales, in: Quarterly Journal of Ecommsn90. Jg., 599-617.

Albert, S. (1998): Movie Stars and the DistributiohFinancially Success-
ful Films in the Motion Picture Industry, in: Joatrof Cultural Economics,
22. Jg., 249-270.

Allison, P. D. (1984): Event History Analysis-Regsen for Longitudinal
Event Date, Newbuy Park.

Angelmar, R.; Pras, B. (1984): Product acceptanyceiddlieman in export
channels, in: Journal of Business Research, 1223@-240.

Arrow, K. J. (1962): Economic Welfare and the Alidion of Resources for
Invention, in: Nelson, R. R. (Hrsg.): The Rate ddidection of Inventive
Activity — Economic and Social Factors, New York9e625.

Austin, B. A. (1981): Film Attendance: Why Colle§éudents Chose to See
Their Most Recent Film, in: Journal of Popular Fidmd Television, 9. Jg.,
43-49.

Austin, B. A.; Myers, J.W. (1984): Hearing-Impair&iewers of Prime-
Time Television, in: Journal of Communication, 34., 60-71.

Austin, B. A. (1988): Immediate Seating — A Look Mbvie Audiences,
Wadsworth, Belmont, California.

Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; Weiber, ®008): Multivariate
Analysemethoden: Eine anwendungsorientierte Einfidy 12. Auflage,
Springer Verlag.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite Il

Bagella, M.; Becchetti, L. (1999): The DeterminaotdMotion Picture Box
Office Performance: Evidence from Movies Produgeditaly in Journal of
Cultural Economics, 23. Jg., 237-256.

Baimbridge, M. (1997): Movie admissions and remtabme: The case of
James Bond, in: Applied Economics Letters, 4.96:61.

Baker, W. E.; Faulkner, R. R. (1991): Role as Res®un the Hollywood
Film Industry, in: American Journal of Sociology,.9g., 279-309.

Banerjee, A. (1992): A simple model of herd behgvio The Quarterly
Journal of Economics, 107. Jg., (3), 797-817.

Basuroy, S.; Chatterjee, S.; Ravid, S.A. (2003)wHoritical Are Critical
Reviews? The Box Office Effects of Film CriticsaBPower, and Budgets,
in: Journal of Marketing, 67. Jg. (4), 103-117.

Basuroy, S.; Desai, K. K.; Talukdar, D. (2006): Bmpirical Investigation
of Signaling in the Motion Picture Industry, in:uioal of Marketing Re-
search, 43. Jg., 287-295.

Baum, H. (2003): Entscheidungsparameter bei dendtiswahl von Kino-
gangern in Deutschland. Kommunikationsstruktured Meinungsfihrer-
schaft bei Kinofilmrezipienten. Eine Pilotstudie ikommunikationsraum
Berlin. Dissertation, Fachbereich Politik- und Sdzissenschaften | der
Freien Universitat Berlin.

Becker, G. S. (1965): A Theory of the AllocationTome, in: The Econom-
ic Journal, 75. Jg., 493-517.

Becker, G. S; Stigler, G. (1977): De Gustibus Nt Bisuptandum, in:
American Economic Review, 67. Jg., 76-90.

Bikhchandani, S.; Hirshleifer, D.; Welch, I. (1992) Theory of Fads, Fash-
ion, Custom, and Cultural Change as Informatioreddades, in: Journal of
Political Economy, 100. Jg. (5), 992-1026.

Blossfeld, H.-P.; Hamerle, A.; Mayer, K. U. (198&yeignisanaylse: Statis-
tische Theorie und Anwendung in den Wirtschaftsd Gozialwissenschaf-
ten, Campus Studium Band 569, Campus Verlag, Fuankf

Brewer, S.; Kelley, J.; Jozefowicz, J. (2009): Adgrint for success in the
US film industry, in: Applied Economics, 41. Jg),(589 - 606

Cameron, S. (1995): On the Role of Critics in thét@e Industry, in: Jour-
nal of Cultural Economics, 19. Jg. (4), 321-331.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite llI

Canterbery, E. R.; Marvasti, A. (2001): The U.S.tido Pictures Industry:
An Empirical Approach, in: Review of Industrial Gugyzation, 19. Jg. (1),
81-98.

Chang, B.-H.; Ki, E.-J. (2005): Devising a Pradtitdodel for Predicting
Theatrical Movie Success: Focusing on the Expeeigdood Property, in:
Journal of Media Economics, 18. Jg., 247-2609.

Chatterjee, S.; Price, B. (1977): Regression Amslgg Example, Wiley &
Sons, New York.

Clement, M. (2004): Erfolgsfaktoren von Spielfilmien Kino — Eine Uber-
sicht der empirischen betriebswirtschaftlichen datar, in: Medien &
Kommunikationswissenschatft, 52. Jg. (2), 250-271.

Clement, M.; Christensen, B.; Albers, S.; Guldi&r(2007): Was bringt ein
Oscar im Filmgeschéaft? Eine empirische Analyse ruBricksichtigung
des Selektionseffekts, in: Zeitschrift fur betriefo$schaftliche Forschung,
59. Jg. (3), 198-220.

Clement, B.; Blomeke, E.; Braun, A. (2008a): Kunde&ggration in die
Wertschopfung am Beispiel des Buchmarkts, in: HBgsWalsh, G./ Killi-
an, T. (Hrsg.), Web 2.0 — Neue Perspektiven flrKdtaing und Medien,
Berlin.

Clement, M.; Christensen, B.; Papies, D.; Schmidttiag, C.; Briese, A.
(2008b): Wer wird nominiert und wer nicht? Eine engghe Analyse der
Treiber einer Oscar-Nominierung, in: MedienWirtsth&onderheft 2008,
67-78.

Clement, M.; Papies, D.; Schmidt-Stolting, C. (20@8Impreise und Film-
erfolg, in: Gréppel-Klein, Andrea und Claas ChastiGermelmann (Hrsg.):
Medien im Marketing, Wiesbaden, 493-510.

Collins, A.; Hand, C.; Snell, M. C. (2002): What kés a Blockbuster?
Economic Analysis of Film Success in the Unitedd€lom, in: Managerial
& Decision Economics, 23. Jg., 343-354.

Cooper-Martin, E. (1991): Consumers and Movies: &&indings on Expe-
riential Products, in: Advances in Consumer Resgd8. Jg., 372-378.

Cooper-Martin, E. (1992): Consumers and Moviesordmiation Sources for
Experiential Products, in: Advances in Consumereldesh, 19. Jg., 756-
761.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite IV

Cox, D. R. (1972): Regression Models and Life Tapal: Journal of the
Royal Statistical Society, Series B, 34. Jg., 180:2

Cox, D. R.; Oakes, D. (1984): Analysis of Surviidata, Chapman &
Hall/CRC, Boca Raton.

Cox, D. R.; Snell, E. J. (1989): The analysis afdoy date, Chapman &
Hall, London.

Craig, C. S.; Greene, W. H.; Douglas, S. P. (20Q&jlture Matters: Con-
sumer Acceptance of U.S. Films in Foreign Markets,Journal of Interna-
tional Marketing, 13. Jg. (4), 80-103.

Daamen, U. G. (2008): Die Performance deutscheofilimne & zeitgends-
sischer Darsteller des deutschen Film, Rainer Hawgsfag, Minchen Me-
ring

Daamen. S. C. (2008): Erfolgskontrolle der Referemal Projektfilmférde-
rung des Bundes und der Lander anhand programmdi@iedeutscher Ki-
nofilmproduktionen, Rainer Hampp Verlag, Minchenrivig

DeVany, A.; Walls, W. D. (1996): Bose-Einstein Dymas and Adaptive
Contracting in the Motion Picture Industry, in: TReonomic Journal, 106.
Jg., 1493-1514.

DeVany, A.; Walls, W. D. (1997): The Market for Man Pictures, Rank,
Revenue and Survival, in Economic Inquiry, 35.(49, 783-797.

DeVany, A.; Walls, W. D. (1999): Uncertainty in tMovie Industry: Does
Star Power Reduce the Terror of the Box Office? Jwurnal of Cultural
Economics, 23. Jg., 285-318.

DeVany, A.; Lee, C. (2001): Quality signals in inftation cascades and the
dynamics of the distribution of motion picture B®fice revenues, in:
Journal of Economic Dynamics and Control, 25. 9§3-614.

DeVany, A.; Walls, W. D. (2002): Does Hollywood Makoo Many R-
Rated Movies? Risk, Stochastic Dominance, andllildn of Expectation,
in: Journal of Business, 75. Jg., 425-451.

DeVany, A.; Walls, W. D. (2003): Motion picture itp the stable Paretian
hypothesis, and the curse of the superstar, inndof Economic Dynam-
ics & Control, 28. Jg., 1035-1057.

DeVany, A. (2004): Hollywood Economics: How extrenm@certainty
shapes the film industry, London.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite V

Diekmann A.; Mitter, P. (1984): Methoden zur Anaygon Zeitverlaufen,
Teubner Verlag, Stuttgart.

Dietl, H.; Royer, S. (2000): Management virtuelietzwerkeffekte in der
Informationsdékonomie, in: Zeitschrift Fihrung + @ngsation, 69. Jg. (6),
324-331.

Delmestri, G.; Montanari, F.; Usai, A. (2005): R&ion and Strength of
Ties in Predicting Commercial Success and Artisterit of Independents
in the Italian Feature Film Industry, in: Journ&iManagement Studies, 42.
Jg., 975-1002.

Desai, K. K.; Basuroy, S. (2005): Interactive Iafhce of Genre Familiarity,
Star Power, and Critics' Reviews in the Culturab@® Industry: The Case
of Motion Picture, in: Psychology & Marketing, 2B., 203-223.

Detering, D. (2001): Okonomie der MedieninhalteloRative Effizienz und
soziale Chancengleichheit in den Neuen Medien. Hiskpus Backhaus,
Heinz-Lothar Grob, Bernd Holznagel, Wolfram-Manfredppe und
Gerhard W. Wittkdmper, Telekommunikation und Mukitie, Band 6,
Munster, Univ., Diss.

Deuchert, E.: Adjamah, K.; Pauly, 2005): For Oscar Glory or Oscar
Money? Academy Awards and Movie Success, in: Jowih@&ultural Eco-
nomics, Vol. 29, August, S. 159-176.

Dodds, J. C.; Holbrook, M. B. (1988): What's an &s¢/orth? An Empiri-
cal Estimation of the Effects of Nominations and ads on Movie Distri-
bution and Revenues, in: Current Research in Flodiences, Economics
and Law, 4. Jg., 72-87.

Duan, W.; Gu, B.; Winston, A. B. (2008): Do onlireviews matter? - An
empirical investigation of panel data, in: Decis®uapport Systems, 45. Jg.
(4), 1007-1016.

Edwards, S. (2006): From the guest editor: Spéssaile on electronic word
of-mouth and its relationship with advertising, maikgtand communica-
tion, in: Journal of Interactive Advertising, 6 {8), 1-2.

Elberse, A.: (2007): The Power of Stars: Do StatofcDrive the Success
of Movies?, in: Journal of Marketing, 71 Jg. (4021120.

Elberse, A.; Eliashberg, J. (2003): Demand and Bupgnamics for Se-
quentially Released Products in International Mewk&he Case of Motion
Pictures, in: Marketing Science, 22. Jg., 329-354.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite VI

Eliashberg, J.; Elberse, A.; Leenders, M. A. A.([®006): The Motion Pic-
ture Industry: Critical Issues in Practice, Curr@®dsearch, and New Re-
search Directions, in: Marketing Science, 25. 6y.§39-661.

Eliashberg, J.; Jonker, J.-J.; Sawhney, M.S.; Wigae B. (2000):

MOVIEMOD: An Implementable Decision-Support Systéon Prerelease
Market Evaluation of Motion Pictures, in: Marketisgience, 19. Jg., 226-
243.

Eliashberg J.; Shugan, S. M. (1997): Film Critibtsluencers or Predic-
tors?, in: Journal of Marketing, 61. Jg. (2), 68-78

Eliashberg, J.; Swami, S.; Weinberg, C. B.; WieeenB. (2001): Imple-
menting and Evaluating SilverScreener: A Markefilghagement Support
System for Movie Exhibitors, in: Interfaces, 31.,X8-127.

Elliott, C.; Simmons, R. (2008): Determinants of WB6x Office success:
the impact of quality signals, in: Review of Induat Organisation, 33. Jg.
(2), 93-111.

Faber, R. J.; O’'Guinn, T. C. (1984): Effect of Medidvertising and Other
Sources on Movie Selection, in: Journalism Quaytesll. Jg. (Sommer),
371-377.

Faulkner, R. R.; Anderson, A. B. (1987): Short-Td?rojects and Emergent
Careers: Evidence from Hollywood, in: American Jalrof Sociology, 92.
Jg., 879-909.

Filmstatistisches Jahrbuch (2007): Spitzenorgaioisatler Filmwirtschaft
e.V., Wiesbaden.

Franck, E. (2001): Das Starphanomen, in: GaitaniflesKruse, J. (Hrsg.,
2001): Stars in Film und Sport: Okonomische Analgies Starphédnomens,
Munchen (R. Fischer), 2001, S.41.

Franck, E. (2000): Warum gibt es Stars? — Drei &tkigsanséatze und ihre
Anwendung auf verschiedene Segmente des Unterigaharktes, Work-

ing Paper, Fakultat fir Wirtschaftswissenschafteechnische Universitat
Bergakademie Freiberg.

Frank, B. (1993): Zur Okonomie der Filmindustrie;V® Steuer- und Wirt-
schaftsverlag, Hamburg.

Frank, B. (1994): Optimal timing of movie releasasancillary markets:
The case of video releases, in: Journal of CultHca@inomics, 18. Jg., 125-
133.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite VII

Frank, Robert H., Cook, Philip J. (1996): The Winteke-all Society, New
York, Penguin Books.

Frick, B. (2001): Einkommensstrukturen im profesgiten Teamsport:
Eine 6konomische Analyse der Gehalter von “Supesstand “Wassertra-
gern”, in: Gaitanides, M., Kruse, J. (Hrsg.): StargFilm und Sport: Oko-
nomische Analyse des Starphanomens, Verlag R. éfisbtunchen.

Gaitanides, M. (2000): Okonomie des Spielfilms, %grR. Fischer, Miin-
chen.

Gaitanides, M. (2001): Was sind Moviestars wert?pkEische Befunde zu
Rangpositionen, Substitutionsmoglichkeiten und Kassfolg von Stars in:
Gaitanides, M., Kruse, J. (Hrsg.): Stars in Filnmd u®port: Okonomische
Analyse des Starphanomens, Verlag R. Fischer, Mémch

Gemser, G.; Leenders, M. A. A. M.; Wijnberg, N. §2008): Why Some
Awards Are More Effective Signals of Quality Tharth@rs: A Study of
Movie Awards, in: Journal of Management, 34. J§-52.

Ginsburgh, V. (2003): Awards, Success and Aesth@tiality in the Arts,
in: Journal of Economic Perspectives, 17. Jg.92)111.

Ginsburgh, V.; Weyers, S. (1999): On the Perce®edlity of Movies, in:
Journal of Cultural Economics, 23. Jg., 269-283.

Goettler, R. L.; Leslie, P. (2005): CofinancingNtanage Risk in the Mo-
tion Picture Industry, in: Journal of Economics &aiagement Strategy, 14.
Jg. (2), 231-261.

Groppel-Klein, A.; Domke, A.; Bartmann, B. (200®xetty Woman or Erin
Brockovich? Unconscious and Conscious Reaction€dmmercials and
Movies Shaped by Fairy Tale Archetypes--Resultsfifovo Experimental
Studies, in: Advances in Consumer Research, 33168:174.

Gujarati, D. N; Porter, D. C. (2009): Basic Econtmes, 5. Auflage,
McGraw-Hill, Boston

Hadida, A. L. (2003):Strategic Assets, Institutional Factors and Perfor-
mance: An Application of the Resource Based Vied ahNew Institution-

al Economics to Cinema Projects in France and thieed States (1988—
1997), Jouy en Josas: HEC.

Hadida, A. (2004): Reputation resources, commitnagrt performance of
film projects in the USA and Canada (1988-1997§igéuinstitute of Man-



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite VI

agement Working Papers No0.03/2004, University oimBadge, Cam-
bridge, UK.

Hadida, A. L. (2009): Motion picture performance:réview and research
agenda, in: International Journal of Managementd®esy, 11. Jg., 297-335.

Hamerle, A.; Tutz, G. (1989): Diskrete Modelle Amalyse von Verweil-
dauer und Lebenszeiten, Campus Forschung Band G&®pus Verlag,
Frankfurt

Hass, B.; Walsh, G.; Killian, T. (Hrsg.) (2008): W/2.0 — Neue Perspekti-
ven fur Marketing und Medien, Springer Verlag.

Hamermesh, D. S.; Biddle, J. E. (1994): Beauty @ed Labor Market in
The American Economic Review, 84. Jg. (5), 11744119

Haucap, J. (2006): Warum sind einige Spielfiimeolgreich, andere aber
nicht: Einige 6konomische Uberlegungen, in: Mediénsthaft, 3. Jg., 6-
15.

Heinrich, J. (1994): Medienékonomie, Band 1. Medisiem, Zeitung,
Zeitschrift, Anzeigenblatt, Westdeutscher Verl@gladen.

Hennig-Thurau, T. (2004): There’s No Business Likevie Business:
Uberlegungen zu den Erfolgsfaktoren von Spielfilnen Wirtz, Bernd
(Hrsg.): Handbuch Medienmanagement, Wiesbaden:eGe3$#5-392.

Hennig-Thurau, T.; Houston, M. B.; Walsh, G. (2Q0B)e Differing Roles
of Success Drivers Across Sequential Channels: ppliéation to the Mo-
tion Picture Industry, in: Journal of the AcadenfyMarketing Science, 34.
Jg. (4), 559-575.

Hennig-Thurau, T.; Wruck, O. (2000): Warum wir kg0 gehen: Erfolgs-
faktoren von Kinofilmen, in: Marketing ZFP, 22. Jg41-256.

Hickethier, K. (1997): Vom Theaterstar zum Filmstslerkmale des Star-
wesens um die Wende vom 19. zum 20. JahrhundenVirFaulstich; H.
Korte (Hrsg.): Der Star: Geschichte-Rezeption-Béaeg, Minchen, 29-47.

Hirschman, E. C.; Holbrook, M. B. (1982): HedoniorSumption: Emerg-
ing Concepts, Methods and Propositions, in: Jouphdallarketing, 46. Jg.,
92-101.

Holbrook, M. B. (1988): Popular Appeal versus Exprrdgments of Mo-
tion Pictures, in: Journal of Consumer ResearchJg6 144-155.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite IX

Holbrook, M. (2005): The Role of Ordinary Evaluatsoin the Market for
Popular Culture: Do Consumers Have “Good Taste*Miarketing Letters,
16. Jg., 75-86.

Hsu, G. (2006): Jacks of All Trades and MasterSlafie: Audiences' Reac-
tions to Spanning Genres in Feature Film Produgction Administrative
Science Quarterly, 51. Jg., 420-450.

Ito, T. A.; Larson, J. T.; Smith, N. K.; Cacioppb, T. (1998): Negative in-
formation weighs more heavily on the brain: Theat®ity bias in evalua-
tive categorizations, in: Journal of Personalityl &ocial Psychology, 75.
Jg., 887-900.

Jansen, C. (2005): The Performance of German M®&iotures, Profits and
Subsidies: Some Empirical Evidence, in: Journaoltural Economics, 29.
Jg., 191-212.

Jedidi, K.; Krider, R.; Weinberg, C. (1998): Clustg at the Movies, in:
Marketing Letters, 9. Jg., 393-405.

Jenkins, S.P. (2005): Survivahalysis, unpublished Lecture Notes manu-
script, Institute for Social and Economic Reseatdhiyersity of Essex.

Johnston D. (2010): Physical Appearance and WadgesBlondes Have
More Fun?, in: Economics Letters, 10-13.

Just, L. R. (1991-2005): Filmjahrbuch 1991-2005ym&eVerlag, Minchen.

Kalbfleisch, J. D.; Prentice, R. L. (1980): Thetstical Analysis of Failure
Time Data, John Wiley & Sons, New York.

Kaplan, D. (2006): And the Oscar Goes to... A Logi®eegression Model
for Predicting Academy Award Results, in: JournbApplied Economics
and Policy, 25. Jg. (1), 23-41.

Kaplan, E. L., Meier, P. (1958): Nonparametric rastion from incomplete
observations, in: Journal of the American Sta@éti8ssociation, 53. Jg.
(282), 457-481.

Kiefer, M. L. (2005): Medientkonomik — Einfihrung eine dkonomische
Theorie der Medien, 2. Auflage, Oldenbourg Wissbafisverlag, Mun-
chen.

Kindem, G. (1982): The American Movie Industry: TBesiness of Motion
Pictures, Southern lllinois University Press, Cadee lllinois.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite X

Kohler, U.; Kreuter, F. (2008): Datenanalyse mit&t— Allgemeine Kon-
zepte der Datenanalyse und ihre praktische AnwanddinAuflage, Olden-
bourg Wissenschaftsverlag, Miinchen.

Krider, R. E.; Weinberg, C. B. (1998): Competitidgnamics and the In-
troduction of New Products: The Motion Picture TiigpiGame, in: Journal
of Marketing Research, 35. Jg., 1-15.

Lampel, J.; Shamsie, J. (2000): Critical Push:t8tjias for Creating Mo-
mentum in the Motion Picture Industry, in: JouroAManagement, 26. Jg.,
233-257.

Lampel J.; Shamsie, J. (2003): Capabilities in BlotiNew Organizational
Forms and the Reshaping of the Hollywood Movie Btdy in: Journal of
Management Studied0. Jg. (8), 2189-2210.

Lange, C. (1999): Erfolgspotentiale fiir Spielfilméerlag fur Wissenschaft
und Forschung, Berlin.

Lee, F. L. F. (2006): Cultural Discount and Crosgt@e Predictability:
Examining the Box Office Performance of Americanws in Hong Kong,
in: Journal of Media Economics, 19. Jg., 259-278.

Lehmann, D. R.; Weinberg, C. B. (2000): Sales Tglo&equential Distri-
bution Channels: An Application to Movies and Videm: Journal of Mar-
keting, 64. Jg. (Juli), 18-33.

Levin, A. M.; Levin I. P.; Heath, C. E. (1997): MievStars and Authors as
Brand Names: Measuring Brand Equity in ExperienBabducts, in: Ad-
vances in Consumer Research, Vol. 24, 175-181.

Linde, F. (2005): Okonomie der Information, Univtitsverlag Gottingen.

Linton, J. M.; Petrovich, J. A. (1988): The Applica of the Consumer
Information Acquisition Approach to Movie SelectioAn Exploratory

Study, in: Current Research in Film: Audiences,reeoics and Law, 4. Jg.,
24-44,

Litfin, Thorsten (2000): Adoptionsfaktoren — Empche Analyse am Bei-
spiel eines innovativen Telekommunikationsdienstégsbaden, Deutscher
Universitats-Verlag.

Litman, B. R. (1983): Predicting Success of TheatrMovies: An Empiri-
cal Study, in: Journal of Popular Culture, 16. 1§9-175.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite Xl

Litman, B. R.; Kohl, L. S. (1989): Predicting fingal success of motion
pictures: The ‘80s experience, in: Journal of Mdéeanomics, 2. Jg., 35-
50.

Liu, Y. (2006): Word-of-mouth for Movies: Its Dynacs and Impact on
Box Office Revenue, in: Journal of Marketing, 7§. (B), 74-89.

Long, J. S.; Freese, J. (2006): Regression Model€&tegorical Dependent
Variables Using Stata, 2. Auflage, Stata PresdeGelStation, Texas.

Mabry, E.; Porter, L. (2010): Movies and MySpacéeTEffectiveness of
Official Web Sites versus Online Promotional Cotgges: Journal of Inter-
active Advertising, 10. Jg. (2), 1-15.

MacDonald, G. (1988): The Economics of Rising StarsAmerican Eco-
nomic Review, 78. Jg. (1), 155-166.

Mahajan V.; Muller, E.; Kerin, R. A. (1984): Intradtion Strategy for New
Products with Positive and Negative Word-of-mouth,Management Sci-
ence, 30. Jg., 1389-1404.

Miller, D.; Shamsie, J. (2001): Learning Across tlile Cycle: Experimen-
tation and Performance among the Hollywood Studeads, in: Strategic
Management Journal, 22. Jg., 725-745.

Mizerski, R. W. (1882): An Attribution Explanatiasf the Disproportionate
Influence of Unfavorable Information, in: Journ&l@nsumer Research, 9.
Jg., 301-310.

Mintzberg, H.; McHugh, A. (1985): Strategy Formatiom an Adhocracy,
in: Administrative Science Quarterly, 30. Jg., 16IF.

Mobius, M.; Rosenblat, T. (2006): Why Beauty Matten: The American
Economic Review, 96. Jg. (1), 222-235.

Moul, C. C. (2001): Saturation and the Demand fatibh Pictures, Work-
ing Paper, Washington University.

Muller, H.; Ceviz, S.: (1993): Wirkung von Traileriin Feldexperiment
zur Werbung fir Kinofilme, in: Marketing - Zeitscfirfir Forschung und
Praxis, 15. Jg. (2), 87-94.

Neelamegham, R.; Chintagunta, P. (1999): A BayeBladel to Forecast
New Product Performance, in: Domestic and Inteomadi Markets in Mar-
keting Science, 18. Jg., 115-136.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite XII

Neelamegham, R.; Jain, D. (1999): Consumer ChoroedBs for Experi-
ence Goods: An Econometric Model and Analysis,Journal of Marketing
Research, 36. Jg., 373-386.

Nelson, P. (1970): Information and consumer behawio Journal of Politi-
cal Economy, 78. Jg. (2), 311-329.

Nelson, P. (1975): The Economic Consequences ofeaiding in: The
Journal of Business, 48. Jg. (2), 213-241.

Nelson, R. A.; Donihue, M. R.; Waldman, D. M.; Wteag C. (2001):
What's an Oscar worth?, in: Economic Inquiry, 39.(@), 1-16.

Palmgreen, P.; Cook, P. L.; Harvill, J. G.; Helm,ND. (1988): The Motiva-
tional Framework of Moviegoing: Uses and Avoidanoé$heatrical Films,
in: Bruce Austin (Hrsg.), Current Research, innEiAudiences, Economics
and Law, New York: Ablex, 1-23.

Picot, A.; Wolf, B. (1997): Informationsbkonomik inGabler-
Wirtschaftslexikon, 14. Auflage.

Pokorny, M.; Sedgwick, J. (2001): Stardom and thefiRbility of Film
Making: Warner Bros. in the 1930s, in: Journal aft@ral Economics, 25.
Jg., 157-184.

Prag, J.; Casavant, J. (1994): An empirical studye determinants of rev-
enues and marketing expenditures in the motiomuggandustry, in: Journal
of Cultural Economics, 18. Jg., 217-235.

Prommer, E. (2010): Das Kinopublikum im Wandel: $atrungsstand, his-
torischer Ruckblick und Ausblick, in: Glogner, FE$hl, P. S. (Hrsg) Das
Kulturpublikum, Verlag fur Sozialwissenschaften,dasbhaden, 195-237.

Prosser, E. K. (2002): How Early Can Video ReveBeeAccurately Pre-
dicted?, in: Journal of Advertising Research, 42.(4), 47-55.

Radas, S.; Shugan, S. M. (1998): Seasonal Marketihty Timing New
Product Introductions, in: Journal of Marketing Baxxh, 35. Jg., 296-315.

Ravid, S. A. (1999): Information, Blockbusters, &athrs: A Study of the
Film Industry, in: Journal of Business, 72. Jg.34®2.

Ravid, S. A. (2004)Are they all crazy or just risk averse? Some maqie-
zles and possible solutions, in: V. Ginsburgh (HrsBconomics of Art and
Culture, Elsevier, Amsterdam, 33-47.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite Xl

Ravid, S. A.; Basuroy, S. (2004): Executive ObptFunction, the R-
Rating Puzzle and the Production of Violent Movies, Journal of Busi-
ness, 77. Jg. (suppl.), 155-192.

Reinstein, D. A.; Snyder, M. (2005): The InfluermeExpert Reviews on
Consumer Demand for Experience Goods: A Case Sititovie Critics,
in: The Journal of Industrial Economics, 53. J@-52.

Robins, J. A. (1993): Organization as Strategy:tiReturing Production in
the Film Industry, in: Strategic Management Jourhdl Jg., 103-118.

Rosen, S. (1981): The Economics of Superstarg,ha:American Econom-
ic Review, 71. Jg. (5), 845-858.

Rosen, D. (1990): Off-Hollywood: The Making and Meting of Independ-
ent Films, Grove Weidenfeld, New York

Sawhney, M. S.; Eliashberg, J. (1996): A Parsimoasiblodel for Forecast-
ing Gross Box Office Revenues of Motion Pictures,Narketing Science,
15. Jg., 113-131.

Sharda, R.; Delen, D. (2006): Predicting Box Offszeccess of motion pic-
tures with neural networks, in: Expert systems wiplications, 30. Jg.,
243-254.

Shapiro, C.; Varian, H. R. (1999): Information Ralé Strategic Guide to
the Network Economy, HBs Press Book, Boston.

Shapiro, C.; Varian, H. R. (2003) The InformatiocoBomy, in: J.R.M. und
Lev, B., Intangible Assets. Values, Measures, aistsR New York.

Shen, P.-S. (2005): Nonparametric Bivariate Esimnatwith Left-
Truncated and Right-Censored Data in CommunicationsStatistics: The-
ory and Methods, 34, 7, 1675-1685.

Smith, S. P.; Smith, V. K. (1986): Successful mevie preliminary empiri-
cal analysis, in: Applied Economics, 18. Jg., 50%-5

Sochay, S. (1994): Predicting the performance dianicture, in: Journal
of Media Economics, 7. Jg. (4), 1-20.

Sood, S.; Dreze, X. (2006): Brand Extensions ofdeigmtial Goods: Movie
Sequel Evaluations, in: Journal of Consumer Reke8&: Jg., 352-360.

Sorenson, O.; Waguespack, D. M. (2006): SocialcBire and Exchange:
Self-confirming Dynamics in Hollywood, in: Administtive Science Qua-
terly, 51. Jg., 560-589.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite XIV

Swami, S.; Eliashberg, J.; Weinberg, C. B. (19®verScreener: A Mod-
eling Approach to Movie Screens Management, in:Kdtng Science, 18.
Jg., 352-372.

Urban, D. (1993): Logit-Analyse, in: Statistischerfahren zur Analyse von
Modellen mit qualitativen Response-Variablen, Gustscher Verlag.

Vogel, H. L. (2007): Entertainment Industry EconosmiA Guide for Fi-
nancial Analysis, 7. Auflage, Cambridge.

von Staden, |.; Hundsdorfer, B. (2003): ,Majorsnia@a digital roll-out..." —
Auswirkungen der digitalen Zukunft auf die Kinobche, FFA-
Filmférderungsanstalt, Berlin.

von Auer, L. (2007): Okonometrie: Eine Einfihrurg, Auflage, Springer
Verlag.

Wallace, W. T.; Seigerman, A.; Holbrook, M. B. (B)9The role of actors
and actresses in the success of films: how muehnmvie star worth?, in:
Journal of Cultural Economics, 17. Jg., 1-27.

Walls, W. D. (1998): Product survival at the cinergaidence from Hong
Kong, in: Applied Economics Letters, 5. Jg., 21321

Walls, W. D. (2005): Modelling heavy tails and skmss in film returns, in:
Applied Financial Economics, 15. Jg. (17), 11814.18

Walls, W. D. (2006): Demand stochastics, supplypéatéon, and the distri-
bution of film earnings, in: Applied Economics lest, 12. Jg., 619-623.

White, H. (1980): A heteroskedasticity-consistemnariance matrix estima-
tor and a direct test for heteroskedasticity, inofometrica: Journal of the
Econometric Society, 48. Jg. (4), 817-838.

Wooldridge, J. (2002): Introductory Economics: A déon Approach,
Thomson South-western.

Wyatt, J. (1991): High Concept, Product Differetitin, and the Contempo-
rary US Film Industry, in: Current Research in EilAudiences, Econom-
ics, and Law, 5. Jg., 86-105.

Wyatt, R. O.; Badger, D. P. (1988): What Newspdfitn Critics Value in
Film and Film Criticism: A National Survey, in: Bta Austin (Hrsg.): Cur-
rent Research in: Film: Audiences, Economics ana, ldew York: Ablex,
54-71.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite XV

Zuckerman, E.; Kim, T.-Y. (1999): The Highbrow Tea®ff: Market Me-
diation and Success in the Film Industry, Rese&aper No. 1563, Stan-
ford University, Graduate School of Business.

Zufryden, F. (2000): New Film Website Promotion @k Office Perfor-
mance, in: Journal of Advertising Research, 40(1g.55-64.



Kapitel 7 Literaturverzeichnis Seite XVI

Internetquellen

http://www.filmstarts.de/nachrichten/118329-llluratr Tom-Hanks-sackt-
Wahnsinnsgage-von-100-Millionen-Dollar-ein.html

http://www.imdb.com

http://www.vanityfair.com/hollywood/features/2018/@p-hollywood-
earners-201003?printable=true&currentPage=1

http://www.mpaa.org/ratings/what-each-rating-means
www.metacritic.com

www.cinema.de

www.oscars.org/

http://peoplemagazin.com/
http://de.lifestyle.yahoo.com
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/filwerk.html

http://www.suite101.de/content/hollywoods-filmoekonie-ab-den-60iger-
jahren-a64804#ixzz1EDiilV6g

http://www.gem-online.de/pdf/gem_publikation/Hadt¥loneylspend.pdf
http://www.spio.de/index.asp?SeitID=1

http://www.stop-runaway-production.com/wp-
content/uploads/2009/07/2002-MPAA-Market-Stats-@Qgs. pdf

http://www.imdb.com/title/tt0499549/
http://www.insidekino.de
http://www.ffa.de/downloads/publikationen/kinobesac 2008.pdf

http://tobias-lib.uni-tuebingen.de/volltexte/200469/pdf/Schulze_-
_Applied_Quantile_Regression.pdf



Kapitel 8.1 Variance-Inflation-Factor Seite XVII

8 Anhang

8.1 Variance-Inflation-Factor

Variable VIF 1/VIF Variable VIF 1/VIF
InBudget 1,37 0,731509 InBudget 1,36 0,737535
Age 22,04 0,045376 Age 1,12 0,894911
Age2 21,66 0,046178 Sex 1,19 0,837133
Sex 1,21 0,835439 Oscar 1,14 0,880784
Oscar 1,14 0,880765 SexiestMan 1,11 0,898845
SexiestMan 1,11 0,897447 Action 8,02 0,124746
Action 8,07 0,123963 Drama 6,27 0,159422
Drama 6,29 0,158863 Thriller 2,68 0,372602
Thriller 2,69 0,371871 SciFi 1,80 0,556581
SciFi 1,80 0,556111 Comedy 7,05 0,141939
Comedy 7,05 0,141939 FanAdv 3,02 0,331587
FanAdv 3,02 0,331092 Quartall 1,80 0,556862
Quartall 1,80 0,556614 Quartal 2 1,51 0,664351
Quartal 2 1,51 0,664189 Quartal 4 1,73 0,578389
Quartal 4 1,73 0,578361 Jahr91 1,51 0,661817
Jahr91l 1,51 0,661556 Jahr92 1,55 0,644996
Jahr92 1,55 0,644764 Jahr93 1,49 0,672560
Jahr93 1,49 0,671963 Jahr94 1,51 0,663509
Jahro4 1,51 0,663187 Jahr95 1,88 0,530917
Jahr95 1,89 0,528519 Jahr9o6 1,94 0,514753
Jahr96 1,95 0,513516 Jahr97 1,96 0,210603
Jahr97 1,96 0,510598 Jahr9o8 2,10 0,475895
Jahro8 2,11 0,474685 Jahr99 2,06 0,486043
Jahr99 2,06 0,485452 Jahr00 1,72 0,581142
Jahr00 1,72 0,581142 Jahr01 1,95 0,513688
JahrO1 1,96 0,510915 Jahr02 2,10 0,476079
Jahr02 2,10 0,475848 Jahr03 1,99 0,502632
Jahr03 1,99 0,501765 Jahr04 1,83 0,546741
Jahr 04 1,83 0,546741 Jahr 05 1,82 0,548880
Jahr 05 1,82 0,548051 Jahr 06 1,28 0,783582
Jahr 06 1,28 0,781958 Mean VIF 2,28

Mean VIF 3,59

Tabelle 8-1: Variance-Inflation-Factor
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8.2 Korrelationstabelle

In Oscar Oscar | Oscar | Oscar | Oscar | GG

Screens | Rank | Budget | Sequel | Reentryl | Reentry2 | Feiertag | WinFr | Sommer | Weihn | Nom | Oscar | 1INom | 1 2Nom | 2 Nom | GG | Action | Drama | Thriller | SciFi | Comedy | FanAdv
Screens 1,00
Rank -0,73 | 1,00
InBudget 0,26 | -0,07 1,00
Sequel 0,20 | -0,06 0,22 1,00
Reentryl -0,11 | 0,14 0,00| -0,01 1,00
Reentry2 -0,04 | 0,04 0,00 | -0,02 0,00 1,00
Feiertag -0,01 | 0,03 -0,01 0,00 -0,01 -0,01 1,00
WinFr 0,01 |-0,05 -0,06 0,00 0,00 -0,03 -0,03 1,00
Sommer -0,03 | 0,01 0,02 0,04 0,04 0,03 0,02 | -0,50 1,00
Weihn 0,07 | -0,02 0,03 0,00 0,00 -0,01 0,24 | -0,18 -0,12 1,00
OscarNom -0,01 | -0,05 0,03 -0,03 0,06 -0,01 -0,09| 0,23 -0,12| -0,04| 1,00
Oscar -0,17 | 0,09 -0,13 -0,06 0,03 0,13 0,04| 0,05 0,09| -0,05| -0,06| 1,00
OscarlNom -0,03 {-0,04 -0,01| -0,01 0,06 0,00 -0,06| 0,14 -0,07| -0,03| 0,61 -0,04 1,00
Oscarl -0,14 | 0,06 -0,11| -0,07 0,05 0,17 0,03 0,03 0,08 -0,05| -0,05| 0,74|-0,03 1,00
Oscar2Nom 0,13 |-0,04 0,06 0,00 0,07 0,00 -0,05 0,12 -0,06| -0,02| 0,54 -0,03 0,62 | -0,03 1,00
Oscar2 0,12 | 0,06 -0,01| -0,03 -0,01 -0,01 0,04| 0,07 0,04| -0,03| -004| 0,66| -0,03| 0,36 |-0,02 1,00
GGNom 0,09 | -0,07 0,03 0,00 0,03 -0,01 0,06 | 0,06 -0,10 0,28 | -0,03| -0,05| -0,02| -0,04| -0,01| -0,04 | 1,00
GG -0,18 | 0,07 -0,08| -0,11 0,05 0,12 0,01| 0,12 0,05 -0,07| 0,22| 0,63 0,24| 0,64| 0,20| 0,46 - 11,00
Action 0,11 | -0,05 0,26 0,04 -0,03 -0,02 -0,02| -0,11 0,02 0,01| -0,08| -0,22| -0,05| -0,11| -0,04| -0,09 - - 1,00
Drama -0,20| 0,05 -0,18| -0,21 -0,02 0,07 -0,01| 0,16 -0,02| -0,03| 0,16| 0,45| 0,12| 0,40| 0,09| 0,29| 0,02|0,52| -0,26 1,00
Thriller -0,02 | -0,01 0,03| -0,08 0,02 -0,01 0,01| 0,00 0,00 | -0,02| -0,04| -0,09| -0,03| -0,07| -0,03| -0,06 | 0,00 -| -0,13| -0,16 1,00
SciFi 0,07 | 0,01 0,17 0,20 0,00 -0,01 -0,01| -0,07 0,06 | -0,02| -0,04| -0,07| -0,03| -0,05| -0,02 | -0,05 - -| -0,10| -0,12 -0,06 | 1,00
Comedy -0,02| 0,02 -0,18| -0,10 0,07 -0,03 0,01| -0,06 0,00 0,01| -0,07| -0,20| -0,07| -0,16| -0,07 | -0,14| 0,02 -| -0,31| -0,37| -0,19 - 1,00
FanAdv 0,17 | -0,03 0,27 0,23 -0,03 -0,01 0,01| -0,01 -0,01 0,05| 0,08| 0,01| 0,06|-0,05| 0,11| 0,04| 0,08 -| -0,15| -0,18| -0,09 - -0,21 1,00

Tabelle 8-2: Korrelationsmatrix zu Kapitel 4
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8.3 Sterbetafel

Es werden die Laufzeiten von 493 Filmen fur dertrdam vonT=48 Wo-

chen betrachtet. Die in der nachfolgenden TabeBed@rgestellten Interval-
le der Laufzeit umfassen jeweils eine Woche. Emethverden die Survi-
valrate zu Beginn des jeweiligen Intervalls sowige jedes Intervall die

Dichte- und Hazardfunktion.

Sterbetafel
Wochen Verbleibende Ausgeschiedene Dichte Survivalrate Hazardrate
Filme Filme

1-2 493 16 0,0029 0,9971 0,0029
2-3 477 1 0,0031 0,9969 0,0002
3-4 476 5 0,0043 0,9957 0,0011
4-5 471 4 0,0052 0,9948 0,0010
5-6 467 8 0,0075 0,9925 0,0023
6-7 459 24 0,0152 0,9848 0,0078
7-8 435 43 0,0313 0,9687 0,0165
8-9 392 55 0,0553 0,9447 0,0250
9-10 337 40 0,0757 0,9243 0,0218
10-11 297 62 0,1128 0,8872 0,0410
11-12 235 35 0,1375 0,8625 0,0281
12-13 200 49 0,1778 0,8222 0,0479
13-14 151 28 0,2045 0,7955 0,0331
14-15 123 24 0,2311 0,7689 0,0339
15-16 99 17 0,2527 0,7473 0,0286
16-17 82 17 0,2775 0,7225 0,0338
17-18 65 9 0,2925 0,7075 0,0210
18-19 56 5 0,3021 0,6979 0,0136
19-20 51 5 0,3131 0,6869 0,0160
20-21 46 10 0,3387 0,6613 0,0380
21-22 36 9 0,3650 0,6350 0,0405
22-23 27 3 0,3749 0,6251 0,0157
23-24 24 4 0,3899 0,6101 0,0242
24-25 20 3 0,4026 0,5974 0,0210
25-26 17 1 0,4073 0,5927 0,0080
26-27 16 1 0,4128 0,5872 0,0093
27-28 15 4 0,4377 0,5623 0,0432
28-29 11 1 0,4447 0,5553 0,0126
29-30 10 0 0,4447 0,5553 0,0000
30-31 10 2 0,4632 0,5368 0,0339
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31-32 8 1 0,4738 0,5262 0,0200
32-33 7 1 0,4861 0,5139 0,0235
33-34 6 1 0,5001 0,4999 0,0278
34-35 5 2 0,5319 0,4681 0,0656
35-36 3 0 0,5319 0,4681 0,0000
36-37 3 0 0,5319 0,4681 0,0000
37-38 3 0 0,5319 0,4681 0,0000
38-39 3 0 0,5319 0,4681 0,0000
39-40 3 0 0,5319 0,4681 0,0000
40-41 3 0 0,5319 0,4681 0,0000
42-43 2 1 0,6479 0,3521 0,1667
43-44 1 0 0,6479 0,3521 0,0000
44-45 1 0 0,6479 0,3521 0,0000
45-46 1 0 0,6479 0,3521 0,0000
46-47 1 0 0,6479 0,3521 0,0000
47-48 1 1 1,0000 0,0000 2,0000

Tabelle 8-3: Sterbetafel fur 493 Filme
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8.4 Semi-parametrische Modelle

Log-normal Regression

Modell 1 Modell 2

Variable Koeffizienten z-Wert Koeffizienten z-Wert
Screens 0,0007 (2,78)*** 0,0007 (2,68)***
Rank -0,0064 (-4,14)*** -0,0072 (-4,47)%**
InBudget -0,0805 (-2,85)*** -0,0647 (-2,38)**
Sequel 0,0196 (0,26)+ 0,0047 (0,06)+
Reentryl -1,1880 (-6,84)*** -1,1295 (-6,11)***
Reentry2 -1,1662 (-3,61)*** -1,0121 (-2,94)***
Feiertag 0,0156 (0,25)+ 0,0163 (0,26)+
WinFr -0,1570 (-3,12)*** -0,1476 (-2,82)***
Sommer 0,0950 (1,66)* 0,1110 (1,83)*
Weihn -0,2373 (-1,67)* -0,2843 (-2,08)**
OscarNom 0,5647 (3,36)*** -/- -/-
Oscar 0,1016 (0,76)+ -/- -/-
OscarlNom -/- -/- 0,6102 (2,09)**
Oscarl -/- -/- 0,3626 (2,98)***
Oscar2Nom -/- -/- -0,0833 (-0,34)+
Oscar2 -/- -/- 0,1411 (0,97)+
GGNom -0,0637 (-0,30)+ -/- -/-
GG 0,5684 (5,16)*** -/- -/-
Drama 0,4682 (4,88)*** 0,6175 (6,37)***
Thriller 0,2495 (2,48)** 0,2262 (2,18)**
SciFi 0,3396 (2,84)*** 0,3200 (2,60)***
Comedy 0,3778 (4,55)*** 0,3981 (4,66)***
FanAdv 0,3252 (2,96)*** 0,3338 (2,96)***
N 5686 5686
Zahl der Ausfalle 493 493
LL Null- Modell -1338,085 -1338,085
LL Voll- Modell -1153,848 -1178,527
Wald 381,62 365,60
AIC 2351,696 2401,053

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.

Tabelle 8-4: Log-normal-Regression
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Weibull Regression

Modell 1 Modell 2

Variable Hazard-Ratio  z-Wert Hazard-Ratio  z-Wert
Screens 0,9954 (-5,22)***  0,9950 (-5,20)***
Rank 1,0088 (2,64)*** 1,0100 (2,92)***
InBudget 1,2919 (4,32)*** 1,1906 (3,31)***
Sequel 0,9665 (-0,19)+ 1,0339 (0,19)+
Reentryl 10,3794 (7,08)*** 6,1093 (5,75)***
Reentry2 35,6964 (4,44)%** 14,5546 (3,30)***
Feiertag 0,9126 (-0,71)+ 0,9106 (-0,73)+
WinFr 1,7705 (4,64)*** 11,8700 (4,93)%**
Sommer 0,9210 (-0,61)+ 0,9755 (-0,18)+
Weihn 1,7287 (2,11)** 1,9345 (2,71)***
OscarNom 0,2877 (-2,65)*** -/- -/-
Oscar 0,5664 (-2,50)** -/- -/-
OscarlNom -/- -/- 0,2481 (-1,41)+
Oscarl -/- -/- 0,5017 (-2,84)***
Oscar2Nom -/- -/- 2,2452 (1,11)+
Oscar2 -/- -/- 0,5309 (-2,51)**
GGNom 1,0288 (0,07)+ -/- -/-
GG 0,2474 (-6,59)*** -/- -/-
Drama 0,3282 (-5,65)***  0,2325 (-7,36)***
Thriller 0,5224 (-2,96)***  0,6148 (-2,27)**
SciFi 0,3667 (-3,22)***  0,4414 (-2,65)***
Comedy 0,3595 (-5,78)***  0,3405 (-6,02)***
FanAdv 0,2810 (-5,44)***  0,3209 (-5,09)***
N 5686 5686
Zahl der Ausfille 493 493
LL Null-Modell -1349,69 -1349,69
LL Voll- Modell -1101,695 -1139,795
Wald 442,42 432,25
AIC 2247,389 2323,589

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.

Tabelle 8-5: Weibull Regression
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Exponential Regression

Modell 1 Modell 2
Variable Hazard-Ratio z-Wert Hazard-Ratio z-Wert
Screens 0,9918 (-7,36)***  0,9918 (-7,22)***
Rank 1,0146 (4,95)*** 1,0151 (5,02)***
InBudget 1,1433 (2,66)*** 1,1034 (2,09)**
Sequel 1,0653 (0,45)+ 1,1046 (0,70)+
Reentryl 2,5005 (3,34)*** 2,2149 (3,00)***
Reentry2 3,5504 (1,45)+ 2,6508 (1,22)+
Feiertag 0,9103 (-0,84)+ 0,9106 (-0,83)+
WinFr 1,2591 (2,33)** 1,2716 (2,39)**
Sommer 0,8421 (-1,49)+ 0,8522 (-1,35)+
Weihn 1,2281 (0,95)+ 1,2975 (1,24)+
OscarNom 0,5180 (1,70)** -/- -/-
Oscar 0,8910 (-0,57)+ -/- -/-
OscarlNom -/- -/- 0,4127 (-1,10)+
Oscarl -/- -/- 0,6100 (-2,07)**
Oscar2Nom -/- -/- 1,7793 (1,04)+
Oscar2 -/- -/- 0,7319 (-1,27)+
GGNom 0,9755 (-0,07)+ -/- -/-
GG 0,4014 (-4,65)*** -/- -/-
Action 0,8794 (-0,74)+ 0,9255 (-0,45)+
Drama 0,5711 (-3,08)***  0,4683 (-4,26)***
Thriller 0,7596 (-1,39)+ 0,7989 (-1,14)+
SciFi 0,5644 (-2,25)** 0,5920 (-2,06)**
Comedy 0,6576 (-2,69)***  0,6298 (-2,94)***
FanAdv 0,6187 (-2,45)** 0,6280 (-2,38)**
N 5686 5686
Zahl der Ausfille 493 493
LL Null-Modell -1578,353 -1578,353
LL Voll- Modell -1327,442 -1338,78
wald 480,70 467,79
AlC 2696,884 2719,559

*p<.05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.

Tabelle 8-6: Exponential Regression
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Gamma Regression

Modell 1 Modell 2
Variable Koeffizienten  z-Wert Koeffizienten  z-Wert
Screens 0,0017 (5,40)*** 0,0018 (5,21)***
Rank -0,0037 (-2,84)*** -0,0047 (-3,31)***
InBudget -0,9923 (-4,23)*** -0,0750 (-3,32)%**
Sequel 0,0193 (0,27)+ -0,0023 (-0,03)+
Reentryl -0,9382 (-6,96)*** -0,8208 (-5,55)***
Reentry2 -1,3877 (-4,49)*** -1,1022 (-3,32)***
Feiertag 0,0329 (0,64)+ 0,0349 (0,63)+
WinFr -0,2153 (-4,34)*** -0,2328 (-4,19)***
Sommer 0,0446 (0,79)+ 0,0434 (0,69)+
Weihn -0,2115 (-2,04)** -0,2645 (-2,49)**
OscarNom 0,4895 (2,64)*** -/- -/-
Oscar 0,2243 (2,52)** -/- -/-
OscarlNom -/- -/- 0,5706 (1,45)+
Oscarl -/- -/- 0,3116 (2,99)***
Oscar2Nom -/- -/- -0,2850 (-0,95)+
Oscar2 -/- -/- 0,2650 (2,51)**
GGNom -0,0103 (-0,06)+ -/- -/-
GG 0,5509 (6,56)*** -/- -/-
Action 0,1666 (-2,19)** 0,1209 (1,53)+
Drama 0,4362 (5,52)*** 0,6111 (7,34)***
Thriller 0,2524 (2,89)*** 0,2059 (2,24)**
SciFi 0,3797 (2,98)*** 0,3299 (2,59)**
Comedy 0,3952 (5,62)*** 0,4297 (5,58)***
FanAdv 0,4900 (5,50)*** 0,4685 (5,11)%**
N 5686 5686
Zahl der Ausfille 493 493
LL Null- Modell -1328,309 -1328,309
LL Voll- Modell -1101,11 -1137,381
Wald 484,00 461,52
AIC 2248,22 2320,763

*p<.05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.

Tabelle 8-7: Gamma Regression
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8.5 Marginale Effekte
Modell FJB
Koeffizienten
1 2 3 4 5
Variablen dy/dx dy/dx dy/dx dy/dx dy/dx
MetaCritic -0,0000+ -0,0053*** -0,0091*** 0,0143*** 0,0001*
(-0,64) (-7,93) (-7,23) (12,112) (1,76)
UserCritic 0,0000+ 0,0000+ 0,0001+ -0,0001+ -0,0000+
(0,03) (0,03) (0,03) (-0,03) (-0,03)
InBudeet -0,0000+ -0,0131* -0,0226* 0,0354* 0,0002+
& (-0,60)  (-1,81) (-1,79) (1,84) (1,25)
Maior 0,0000+ 0,0225* 0,0480+ -0,0699* -0,0006+
) (0,60) (1,96) (1,64) (-1,76) (-1,16)
Oscar -0,0000+ -0,0282** -0,0699+ 0,0971* 0,0009+
(-060) (-2,23) (-1,63) (1,80) (1,19)
SexiestMan -0,0000+ -0,0047+ -0,0081+ 0,0128+ 0,0000+
(-0,26) (-0,29) (-0,29) (0,29) (0,28)
Action -0,0000+ -0,0356* -0,0801+ 1,1147+ 0,0011+
('0162) (_1175) ('1140) (1152) (0198)
Drama -0,0000+ -0,0865*** -0,3648*** 0,4377*** 0,0137+
(-0,64) (-5,71) (-4,74) (-5,55) (1,56)
Thriller -0,0000+ -0,0542*** -0,2777* 0,3235***  (0,0085+
(-0,61) (-5,11) (-2,69) (3,13) (1,15)
SciFi -0,0000+ -0,0461*** -0,1637+ 0,2020+ 0,0033+
(-0,61) (-2,84) (-1,42) (1,62) (0,81)
-0,0000+ -0,0468** -0,1104* 0,1557** 0,0017+
Comedy
(-0,63) (-2,46) (-1,94) (2,13) (1,17)
FanAdv -0,0000+ -0,0476*** -0,2076* 0,2502** 0,0049+
(-061) (-3,88) (-1,94) (2,23) (1,00)
N 650

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, + n.s.

(t-Werte bzw. z-Werte in Klammern)

Tabelle 8-8: Marginale Effekte der FIJB-Bewertungerl-5
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Modell CinCritic
Koeffizienten
1 2 3 4 5
Variablen dy/dx dy/dx dy/dx dy/dx dy/dx
MetaCritic -0,0009*** -0,0033*** -0,0100*** -0,0008+ 0,0149***
(-4,20) (-6,77) (-8,87) (-0,71) (11,17)
UserCritic 0,0000+ 0,0017+ 0,0053+ 0,0000+ -0,0079+
(1,26) (1,312) (1,32) (1,26) (-1,33)
InBudeet 0,0032+ 0,0113* 0,0349* 0,0032+ -0,0523*
& (1,64) (1,70) (1,74) (1,64) (-1,72)
Maior -0,0005+ -0,0019+ -0,0057+ -0,0005+ 0,0084+
: (-0,19) (-0,19) (-0,19) (-0,19) (0,19)
Oscar -0,0101*** -0,0372*** -0,1313*** -0,0101*** 0,2664***
(-3,34) (-4,28) (-4,60) (-3,34) (3,27)
SexiestMan -0,0014+ -0,0050+ -0,0153+ -0,0014+ 0,0223+
(-0,49) (-0,50) (-0,50) (-0,49) (0,50)
Action -0,0045+ -0,0164+ -0,0524+ -0,0045+ 0,0841+
(-1,28) (-1,33) (-1,29) (-1,31 (1,20)
Drama -0,0036+ -0,0129+ -0,0415+ -0,0036+ 0,0665+
(-0,93) (-0,95) (-0,91) (-0,93) (0,85)
Thriller 0,0011+ 0,0039+ 0,0118+ 0,0011+ -0,0172+
(0,21) (0,21) (0,22) (0,21) (-0,22)
SciFi 0,0076+ 0,0261+ 0,0695+ 0,0076+ -0,0889+
(0,98) (1,01) (1,19) (0,98) (-1,39)
0,0026+ 0,0092+ 0,0278+ 0,0026+ -0,0403+
Comedy
(0,63) (0,63) (0,66) (0,63) (-0,68)
FanAdv -0,0034+ -0,0124+ -0,0407+ -0,0113+ 0,0678+
(-0,68) (-0,68) (-0,64) (-0,35) (0,57)
N 655

*p< .05, ** p<.01, ***p <.001, +n.s.
(t-Werte bzw. z-Werte in Klammern)

Tabelle 8-9: Marginale Effekte der CinCritic-Bewertungen 1-5






