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Justus Haucap*

Warum manche Spielfilme erfolgreich sind, andere aber nicht.
Einige dkonomische Uberlegungen

Zusammenfassung: Der vorliegende Aufsatz bietet einen Uberblick tiber 6ko-
nomische Erklarungsansatze der Nachfrage nach Spielfilmen. Dazu werden
Spielfilme als Marktgiter im Sinne der Konsumtheorie Gary Beckers interpre-
tiert, die dem Konsumenten dazu dienen, das Zielgut "Unterhaltung” herzustel-
len. Neben dem direkten Unterhaltungswert eines Filmes spielen hier auch so-
ziale Netzeffekte eine Rolle. Aufgrund dieser sozialen Netzeffekte ist es fur den
Kassenerfolg eines Filmes in starkem Mal3e ausschlaggebend, eine kritische
Zuschauermasse zu erreichen. Des weiteren werden Informationsprobleme
analysiert und Mechanismen vorgestellt, die helfen, Informationsasymmetrien
Zu beseitigen.

1. Einleitung

Die Medienbranche ist weltweit einer der am schnellsten wachsenden Indus-
triezweige. Entslprechend schnell wachst auch die 6konomische Literatur zu
diesem Thema. Was bislang jedoch fehlt, ist eine stringente, mikro6konomisch
fundierte Theorie des Konsumentenverhaltens und der Bestimmungsgrinde
der Nachfrage nach Spielfiimen als Konsumgut und somit auch des Erfolgs und
MiRerfolgs von Spielfilmen. Dies erscheint um so uberraschender vor dem Hin-
tergrund, dass Filmproduktion und staatliche Filmférderung in jlingster Zeit wie-
derholt Gegenstand von Handelskonflikten waren und wohl auch zuné&chst blei-
ben werden. Als Beispiel sei nur die Diskussion um die europaische Filmforde-
rung im Rahmen der letzten GATT-Runde genannt. Der vorliegende Aufsatz
unternimmt Schritte, um diese Liuicke zu schlieRen und stellt einige Uberlegun-
gen dazu an, warum manche Spielfilme erfolgreich sind, andere aber nicht.

Um die 6konomische Bedeutung des Spielfilmkonsums zu verdeutlichen, wird
in Abschnitt 2 zunachst ein kurzer Uberblick tiber den Spielfilmmarkt und den
Konsum von Filmen in Deutschland gegeben, bevor in Abschnitt 3 das 6kono-
mische Gut Spielfilm einer theoretischen mikro6konomischen Analyse unterzo-
gen wird. Dabei werden insbesondere die fir den Filmkonsum entscheidenden
Faktoren herausgearbeitet, die das Konsumentenverhalten determinieren. Ab-

*

Institut fir Wirtschaftspolitik, Universitat der Bundeswehr Hamburg, Holstenhofweg 85,
22043 Hamburg. Fax: 040 6541 2042, email: justus.haucap@unibw-hamburg.de. Fir hilfrei-
che Kommentare und Diskussionen danke ich Jorn Kruse, Silvia Rottenbiller und Sarah
Schniewindt. Das Manuskript wurde im Oktober 2000 abgeschlossen.

Fir eine Ubersicht zur Medienokonomie siehe Heinrich (1994, 1999).

Zur Diskussion Uber Kosten und Nutzen staatlicher Filmférderung siehe Kruse (1994), Heri-
ard-Dubreuil (1999) sowie Fredebeul-Klein (1999). Zur Theorie des internationalen Filmhan-
dels siehe Wildman/Siwek (1988) sowie Frank (1993).
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schnitt 4 geht auf Informationsprobleme ein, denen der Konsument bei der
Filmauswahl gegentibersteht, und Abschnitt 5 prasentiert einige Uberlegungen
dazu, wie sich verandernde soziale Kommunikationsnetze die Vielfalt der Spiel-
filmlandschaft beeinflussen kdnnen. Abschnitt 6 schlief3lich fasst die wesentli-
chen Thesen des Aufsatzes zusammen.

2. Zur 6konomischen Bedeutung des Spielfilmkonsums

1998 wurden im deutschen 6ffentlich-rechtlichen und privaten Fernsehen ins-
gesamt 10.864 Spielfiime ausgestrahlt, oft sogar an mehr als einem Sendeter-
min, so dass an insgesamt 21.492 Sendeterminen Spielfilme gezeigt wurden
(vgl. Media Perspektiven 1/1999, S. 26). Zudem wurden 287 neue Spielfilme in
Filmtheatern erstaufgefuihrt. Insgesamt zogen die Filmauffihrungen in den Ki-
nos fast 150 Mio Besucher an. Zum Umsatz an den Kinokassen in Hohe von
1,6 Mrd DM hinzu kommen Umsétze aus Videoverleih und -verkauf, die 1998
fast 1,7 Mrd DM betrugen (vgl. Media Perspektiven, 1/1999, S. 62 - 64). Fern-
sehwerbeumsétze und TV-Rundfunkgebihren belaufen sich zusammen auf
etwa 15 Mrd DM, so dass die Umsatze aus Fernsehen, Video und Kino mehr
als 0,5 % des Bruttoinlandsproduktes ausmachen.

Was den Zeitaufwand der Konsumenten betrifft, verbringt jeder Deutsche im
Durchschnitt fast drei Stunden pro Tag mit Fernsehen, Video und Kino (vgl.
Media Perspektiven, 1/1999, S. 68). Abgesehen vom reinen Zeitaufwand ver-
wenden die privaten Haushalte in Deutschland zudem auch etwa 1 % ihres
durchschnittlichen Nettoeinkommens pro Monat fur Fernsehen, Video und Kino
(vgl. Media Perspektiven, 1/1999, S. 86).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass der finanzielle und insbesondere
der zeitliche Aufwand der Konsumenten fur Fernsehen, Video und Kino nicht
unerheblich ist. Im folgenden sollen diese Konsumentscheidungen daher einer
theoretischen 6konomischen Analyse unterzogen werden, die zur Beantwor-
tung der Frage beitragt, warum Konsumenten ihre Entscheidungen hinsichtlich
des Filmkonsums wie treffen.

3. Der Spielfilm als 6konomisches Gut

3.1. Der Spielfilm als Unterhaltungsgut

Menschen sehen sich Spielfilme an, um unterhalten zu werden. Im Sinne der
Konsumtheorie von Gary Becker (1965) sowie Stigler/Becker (1977) kdnnen
Spielfilme als Marktguter verstanden werden, die als Input zusammen mit ande-
ren Inputfaktoren - wie Zeit und dem individuellen filmspezifischen Humankapi-
tal - verwendet werden, um das Zielgut "Unterhaltung” zu produzieren. Wir ha-
ben es also mit einer Beckerschen Haushaltsproduktionsfunktion zu tun, die fur
ein beliebiges Individuum j wie folgt beschrieben werden kann:

Zi=Zi(Xj, tj, Hy)
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Zur Produktion des Zielgutes "Unterhaltung” (Z) sind Unterhaltungsgiter (x),
Zeit (t) und Humankapital (H) notwendig. Da Individuen letztendlich Nutzen aus
dem Zielgut "Unterhaltung” ziehen, kénnen wir die Haushaltsproduktionsfunk-
tion auch in folgende Nutzenproduktionsfunktion transformieren:

U(Z)=U(Z(x;, 1, Hy))

Unterhaltungsgiter kbnnen dabei eine ganze Reihe von Produkten sein, wie
z. B. Sportgerate, Urlaubsreisen oder eben auch Fernsehsendungen oder Kino-
filme. Alle bendtigen zur Produktion von "Unterhaltung” Zeit und auch individu-
elles Humankapital oder Wissen. Das zur Nutzenproduktion eingesetzte Hu-
mankapital lasst sich nach Pies (1998, S. 23) in die Kategorien Personalkapital
und Sozialkapital aufteilen, wobei das Personalkapital darauf verweist, "dass
eine Person das ist, was sie geworden ist." So hangt z. B. der Unterhaltungs-
wert eines Woody-Allen-Films fir einen Zuschauer davon ab, wie viele Woody-
Allen-Filme er schon zuvor in seinem Leben gesehen hat, oder wie hoch sein
filmspezifisches Personalkapital im allgemeinen ist. Anders ausgedrickt hangt
der Nutzen eines Individuums von seiner eigenen "Konsumgeschichte" ab, so
dass es zu Pfadabhangigkeiten im Konsum kommt. So wie der heutige Konsum
zum Abbau oder zum Aufbau von filmspezifischen Personalkapital fihrt und so
zukUnftige Konsumentscheidungen beeinflusst, ist auch das heutige Personal-
kapital das Resultat vergangener Konsumentscheidungen (vgl. Pies, 1998,
S. 23). Dabei kann das filmspezifische Personalkapital, und somit auch der
subjektive Unterhaltungswert eines Filmes, mit der Zahl der zuvor gesehenen
Filme zu- oder auch abnehmen. Das heil3t, der Filmkonsum kann entweder ei-
ne Investition in Personalkapital oder aber eine Abschreibung darauf darstellen.

Stigler/Becker (1977) illustrieren diesen Gedanken am Beispiel klassischer Mu-
sik, deren Nutzen fir manche Individuen mit zunehmendem Konsum abnimmt,
wahrend der Musikgenu3 fir andere Individuen mit zunehmendem Konsum
und Verstandnis zunimmt. Anders formuliert, kommt es zu Lerneffekten bei der
Nutzenproduktion. Wird das Woody-Allen-spezifische Personalkapital in &hnli-
cher Weise mit jedem weiteren Film weiter aufgebaut, so wird selbst ein relativ
miRlungener Woody-Allen-Film noch einen relativ hohen Nutzen stiften. Nutzt
sich jedoch das Woody-Allen-spezifische Personalkapital mit jedem weiteren
Film weiter ab, bietet selbst ein weiterer relativ gelungener Woody-Allen-Film
keinen grofRen Unterhaltungswert mehr. In beiden Fallen kommt es zu Pfadab-
hangigkeiten in der personlichen Entwicklung, die die abgeleitete Nachfrage
nach weiteren Woody-Allen-Filmen beeinflussen.

3.2. Der Spielfilm als Gesprachsgegenstand

Menschen sehen sich Spielfilme jedoch nicht nur deshalb an, weil sie direkt
durch den Film unterhalten werden mdchten. Ein indirekter Unterhaltungseffekt
kann sich auch daraus ergeben, dass Spielfilme Gesprachsstoff fir nachgela-
gerte Kommunikation bieten. Insofern Individuen Nutzen aus der Kommunika-
tion mit anderen Menschen ziehen, ist denkbar, dass sie sich Spielfilme auch
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deshalb ansehen, um "mitreden” zu kénnen. Kommunikation wird dann zum
Selbstzweck und ist im Gegensatz zu 6konomischen Standardmodellen nicht
nur ein Mittel, um den Tausch anderer nutzenstiftender Giter zu erméglichen,
sondern das finale Konsumgut selbst.” Im Sinne der Theorie Beckers geht es,
im Gegensatz zum Personalkapital, nicht um den intertemporalen Aspekt des
Konsums, sondern um das Sozialkapital und interpersonale Aspekte im Handeln.

In ahnlicher Weise interpretiert Adler (1985) den Konsum von Spielfilmen. Nach
seiner Auffassung ziehen Zuschauer einen umso hdéheren Nutzen aus dem
Konsum eines Filmes je mehr sie tber die beteiligten Stars wissen, d. h. je gr6-
sser ihr filmspezifisches Konsumkapital H; ist. Dieses kann nicht nur durch den
Konsum von Filmen, sondern ebenso durch die Diskussion tber die beteiligten
Schauspieler aufgebaut werden. Im Gegensatz zur oben formulierten Hypo-
these ist also nicht die Kommunikation an sich selbst nutzenstiftend, die inter-
personelle Kommunikation stiftet Adler zufolge aber einen indirekten Nutzen,
da Konsumenten durch die Konversation mehr tber ihren Star bzw. den betref-
fenden Film lernen. Kommunikation beinhaltet nach Adler also Lernprozesse,
die zum Aufbau von filmspezifischem Wissen fuhren. Daher ist fir Adler ein
Film umso interessanter, je mehr Individuen den entsprechenden Film ebenfalls
gesehen haben, da die potenzielle "Lerngruppe" entsprechend grosser ist.

Unabhangig davon, ob nun die Kommunikation selbst nutzenstiftend ist oder
Uber Lerneffekte und den Aufbau von filmspezifischem Humankapital Nutzen
stiftet, nimmt mit jedem zuséatzlichen Zuschauer die GroRRe des filmspezifischen
Kommunikationsnetzes zu und damit auch die Anzahl der potenziellen Ge-
sprachspartner. Wir haben es, wie allgemein bei Kommunikationsnetzen, mit
sogenannten Netzwerkexternalitaten oder Netzeffekten zu tun.” Der individuelle
Nutzen bzw. der subjektive Unterhaltungswert eines Filmes héngt, neben den
Eigenschaften des Filmes (Genre, Qualitat, etc.) und dem filmspezifischen Per-
sonalkapital, auch davon ab, wieviel andere Individuen den Film ebenfalls ge-
sehen haben oder sehen werden und mit wieviel anderen Individuen tber die-
sen Film kommuniziert werden kann, von der Gro3e des filmspezifischen Kom-
munikationsnetzes also. Wir kdnnen hier von sozialen Netzeffekten sprechen.

Das zur Produktion des Zielgutes "Unterhaltung” notwendige Humankapital H;
lasst sich also in die Komponenten Personal- und Sozialkapital aufspalten, wo-
bei das Personalkapital eine Funktion des bereits erfolgten Filmkonsums in der
Vergangenheit ist, wahrend das Sozialkapital von der GroéRe des filmspezifi-
schen Kommunikationsnetzes, also der Zuschauerzahl, abhangt. Formal kon-
nen wir auch schreiben

Hi' = Hi(P} (... 6™, S5 (2x¢)),

Fir ein theoretisches Modell, das Kommunikation selbst als 6konomisches Gut interpretiert,
aus dem Individuen direkt Nutzen ziehen, siehe Kapitel 6 in Haucap (1998).

Eine frihe Untersuchung von Netzeffekten im Konsum findet sich bei Leibenstein (1950).
Fur neuere Analysen siehe Katz/Shapiro (1994) sowie Késter (1999).
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wobei H;' das filmrelevante Humankapital zum Zeitpunkt t ist, P’ das Personal-
kapital in Abhangigkeit von den zuvor konsumierten Spielfilmen und S; das So-
zialkapital als Funktion der Zuschauerzahl Zx{. Der Erwartungsnutzen E(U)
hangt also auch von der erwarteten Zuschauerzahl E(Zx;' ) ab.

3.3. Das Problem der kritischen Masse

Ist der individuelle Nutzen aus dem Konsum eines Films aufgrund dieser be-
schriebenen sozialen Netzeffekte positiv abhangig von der Anzahl der Individu-
en, die den Film insgesamt sehen, so ist fur den Kassenerfolg eines Filmes die
Erwartung Uber die Zuschauerzahl mit ausschlaggebend. Fir die Filmindustrie
ist es daher wichtig, schon a priori die Erwartung zu wecken, dass ein Film ein
Renner wird und viele Zuschauer anzieht. Entscheidend ist dabei, eine kritische
Masse zu erreichen, so dass der Film zum Selbstlaufer wird." Dies kann z. B.
durch die Bereitstellung von Kommunikationsplattformen und -netzwerken un-
terstutzt werden.

Im Einklang mit diesem Selbstganger-Effekt ("bandwagon effect") steht die em-
pirische Beobachtung, dass fur den weiteren Kassenerfolg eines Kinofilms die
Besucherzahl am Er6éffnungswochenende in starkem Mal3e ausschlaggebend
ist (vgl. Gaitanides, 2000, S. 29 ff.). Wird die kritische Masse am Er6ffnungs-
wochenende erreicht, so wird der Film zum Selbstlaufer. Bleibt dem Film hin-
gegen der Anfangserfolg versagt, bietet er nicht gentigend Gespréachsstoff, um
interessant zu sein.

Aufgrund der sozialen Netzeffekte lasst sich eine niedrige Filmqualitat aus Sicht
des Konsumenten durch eine hdhere erwartete Zuschauerzahl substituieren
und umgekehrt. Eine Person wird sich auch einen Film ansehen, von dem sie
relativ schlechte Qualitdtserwartungen hat, wenn nur hinreichend viele andere
Personen den Film sehen werden. Umgekehrt wird sie eventuell auf einen rela-
tiv guten Film verzichten, wenn sonst niemand diesen Film ansehen und dar-
Uber sprechen wird. Im Sinne der Konsumtheorie von Lancaster (1966) sind der
direkte, subjektive Unterhaltungswert eines Filmes und die erwartete Zuschau-
erzahl fur einen Konsumenten substitutive Qualitéaten eines Spielfilms.

4. Informationsprobleme

4.1. Such- und Erfahrungseigenschaften von Spielfiimen

Fur die individuelle Entscheidung, einen Film zu sehen oder nicht zu sehen,
sind also eine ganze Reihe von Faktoren entscheidend: die erwartete Zu-
schauerzahl, die das filmspezifische Kommunikationsnetz bildet, das filmspezi-
fische Personalkapital, der Zeitaufwand, das monetére Entgelt (Eintrittspreis im

Ein ahnlicher Effekt kann sich ergeben, wenn Individuen Nutzen daraus ziehen, mit anderen
einer Meinung zu sein und nicht aufzufallen. Kuran (1997) bezeichnet dies als Reputations-
nutzen.
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Kino, Leihgeblhr bei Video, Pay-TV-Gebihr) sowie die erwarteten Eigenschaf-
ten des Filmes wie Filmlange, Genre und auch die subjektive Filmqualitat.

Wahrend Konsumenten in der Regel relativ gut Gber ihre Praferenzen und ihr
filmspezifisches Personalkapital informiert sind, trifft dies fir die weiteren nach-
fragebestimmenden Faktoren nicht zu. Zeitaufwand und das monetare Entgelt
sind jedoch relativ leicht vor einer Konsumentscheidung herauszufinden. Die
Filmlange und das Entgelt kbnnen daher als Sucheigenschaften eines Spiel-
films angesehen werden.

Sucheigenschaften sind Nelson (1970) zufolge diejenigen Produkteigenschaf-
ten, die sich vor dem etwaigen Konsum relativ leicht durch Inspektion feststel-
len lassen, wie z. B. der Eintrittspreis oder die Lange eines Spielfiims. lhnen
gegenuber stehen Erfahrungseigenschaften, die vor dem Konsum nur relativ
schwierig festzustellen sind, wie z. B. die Qualitat eines Produktes. Darby/Karni
(1973) haben zudem eine dritte Kategorie von Produktcharakteristika einge-
fuhrt, die sogenannten Vertrauenseigenschaften. Letztere lassen sich auch
nach dem Konsum nur relativ schwer feststellen (wie z. B. die Qualitat einer
Reparatur oder der Wahrheitsgehalt von Informationssendungen).l

Der subjektive Unterhaltungswert von Spielfilmen kann zu den Erfahrungs-
eigenschaften gezéahlt werden. Vor dem Konsum eines Filmes ist der Unterhal-
tungswert nicht ohne weiteres festzustellen, wahrend nach dem Film jeder Zu-
schauer wissen durfte, ob ihm der Film gefallen hat oder nicht. Kann ein Grol3-
teil der Konsumenten die Qualitat eines Produktes ex ante nicht erkennen und
gibt es keine Moglichkeit, Garantievertrage zu verfassen, die sich auch einfach
durchsetzen lassen, so kann es Akerlof (1970) zufolge zum vélligen Versagen
des Marktmechanismus, verstanden als anonymer, punktueller Tausch, kom-
men.

Aus der modernen Institutionenékonomik ist jedoch bekannt, dass sich am
Markt eventuell Mechanismen (Institutionen) bilden, die dieses vermeintliche
Problem des Marktversagens lésen. Zu nennen sind Qualitéitsgarantien,2 Gute-
siegel und -standards (vgl. Leland, 1979), Informationsbérsen und Testzeit-
schriften (vgl. Kunz, 1985), Mund-zu-Mund-Propaganda oder sogenannte In-
formationskaskaden (vgl. Vettas, 1995; Ottaviani, 1996) sowie Reputations-
und Signalmechanismen (vgl. Klein/Leffler, 1981; Shapiro, 1983).

Qualitatsgarantien durften bei Spielfilmen ausgeschlossen sein, da der Unter-
haltungswert eines Filmes subjektiv ist. Wie oben geschildert, hangt der Nutzen
aus dem Konsum eines Filmes von den individuellen Praferenzen sowie dem
Personalkapital ab. Da diese Faktoren jedoch in der Regel nur dem Konsumen-
ten selbst bekannt sind, wird es nicht méglich sein, den subjektiven Unterhal-

Fur eine weitere detaillierte Diskussion von Such-, Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften
siehe Weiber/Adler (1995).

Zur Rolle von Qualitatsgarantien siehe Grossman (1981), Wehrt (1993) und Tolle (1994). Fir
einen kritischen Uberblick zum Thema Garantien als Signale siehe Nell (1999).
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tungswert eines Filmes vertraglich abzusichern und durch Dritte verifizieren zu
lassen. Problematischer noch dirfte sein, dass der Konsument das Gut "Spiel-
film" nach Gebrauch nicht "zuriickgeben" kann, wie es bei anderen Produkten
der Fall ist. Bei einer Garantie vom Typ "Bei-Nicht-Gefallen-Geld-Zurtick" hat-
ten Konsumenten den Anreiz, immer zu behaupten, ein Film hétte ihnen nicht
gefallen. Ex-post-Sicherungsmal3nahmen sind daher ausgeschlossen.

Auch Gutesiegel oder Qualitatsstandards sind bei Spielfilmen problematisch -
zum einen weil die Qualitat oder der Unterhaltungswert von Filmen, wie oben
geschildert, subjektiv ist, zum anderen auch deshalb, weil Qualitdt gerade bei
Filmen ein mehrdimensionales Produktmerkmal ist. Festivalauszeichnungen
wie die Goldene Palme (Cannes), der Goldene Léwe (Venedig) oder der Berli-
ner Bar, die oft vor dem offiziellen Start eines Filmes verliehen werden, dienen
zwar in gewissem Mal3e als Gutezeichen, beschranken sich aber naturgemaf
auf wenige Filme pro Jahr und kénnen daher das Informationsproblem nicht
systematisch losen. Gel6st wird das Problem der Qualitatsunsicherheit durch
drei andere Mechanismen: Fachzeitschriften und Rezensionen, Mund-zu-
Mund-Propaganda sowie Reputations- und Signalmechanismen.

Zunachst existieren fur Kino- und Fernsehfilme Zeitschriften mit detaillierten Kri-
tiken und Filmbewertungen, die Konsumenten uber die Qualitaten von Filmen
informieren.” Dariiber hinaus tragt die Mund-zu-Mund-Propaganda unter Zu-
schauern dazu bei, Informationsprobleme zu bewaéltigen. Diese Mechanismen
der Informationsverbreitung sind in jiangster Zeit in der 6ékonomischen Theorie
unter dem Stichwort Informationskaskaden abgehandelt worden (vgl. Vettas,
1995). Ahnlich wie Pinguine am Rande der Eisscholle warten, bis der erste ins
Wasser springt, um so zu sehen, ob sich dort Raubfische befinden, kénnen po-
tenzielle Filmkonsumenten zunéchst auf andere warten, um so vertrauenswur-
dige Informationen Uber den Film zu erhalten. Dieser Mechanismus durfte
durch das Internet und die dortigen Diskussionsgruppen an Bedeutung gewin-
nen und so sehr wirksam sein, da die Kosten des Informationsaustauschs
durch das Internet erheblich sinken.”

Auch Reputations- und Signalmechanismen sind bei Spielfilmen von Bedeu-
tung. So kénnen Konsumenten eventuell von der Mitwirkung bestimmter Schau-
spieler, Regisseure oder Produzenten Rickschlisse auf die Qualitatseigen-
schaften des Filmes ziehen. Schauspieler und Regisseure haben in der Regel
Interesse daran, langfristig im Geschaft zu sein, sofern sie eine Quasi—Rente3

' Zudem berichten auch Tageszeitungen und Fernsehmagazine tUber die Qualitat von Spielfil-

men.

> Als ein Beispiel sei die Internet Movie Database (http://www.imdb.com) genannt, auf der sich

Benutzer tUber Spielfiime austauschen und sich fir nahezu jeden Spielfilm Links zu Filmkriti-
ken sowie alle nur erdenklichen Informationen Uber die Filme befinden.

Klein/Crawford/Alchian (1978, S. 298) definieren die Quasi-Rente als Differenz zwischen
dem Wert eines Produktionsfaktors in seiner momentanen Verwendung und dem Wert in
seiner in der nachstbesten Verwendung. Im Filmgeschéft ware die Quasi-Rente eines Stars
also die Differenz zwischen seinen Verdienstmdglichkeiten als Star und denen als Schau-
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oder Reputationspramie erhalten (vgl. Klein/Leffler, 1981). Diese Pramie erhal-
ten sie jedoch nur so lange ihr Name wirklich fir Qualitat birgt. Wie beim so-
genannten Umbrella-Branding (vgl. Wernerfelt, 1988) kdnnen Stars einem Film
ihren guten Namen und ihre Reputation verleihen. Das Mitwirken von Stars
fungiert somit als Signal fur die Qualitdtseigenschaften eines Filmes. In der
Filmbranche spricht man hier auch vom "Marking Power" (vgl. Albert, 1998).
Der Star selbst wird in einem solchen Signalgleichgewicht nur in solchen Filmen
mitspielen, von denen er annimmt, dass sie seine Reputation nicht zerstéren.

Die Reputations- und Signaltheorie steht somit im Gegensatz zur traditionellen
Sichtweise, dass Stars einen Film gut machen. Vielmehr dient die Mitwirkung
eines Stars, der seinen Namen fur einen Film hergibt, als Faustpfand fir Kon-
sumenten. Das Engagement eines Stars signalisiert den Konsumenten, dass
der Filmproduzent glaubt, eine gute ldee oder ein gutes Drehbuch fir einen
hochqualitativen Film zu haben, der genug Geld einspielt, um eben einen Star
zu bezahlen. Das entscheidende Merkmal eines Stars wéare demnach genau
der Umstand, dass er viel Geld kostet.

4.2. Koordinationsprobleme: Stars und Werbung als Fokalpunkte

Etwas schwieriger als das Informationsproblem hinsichtlich des Unterhaltungs-
wertes von Filmen gestaltet sich das Problem, die erwartete Zuschauerzahl a
priori abzuschétzen und vorherzusagen, ob ein Film die kritische Masse im Be-
zug auf die diskutierten sozialen Netzeffekte erreicht oder nicht. Hier handelt es
sich um ein Koordinationsproblem, ahnlich wie bei der Festlegung von Stan-
dards. Gewissermafien wird hier ein Kommunikationsstandard oder ein "ge-
meinsames Gesprachsthema" festgelegt. Bei der Auswahl dieses Standards
kann es aufgrund der sozialen Netzeffekte multiple Gleichgewichte geben (vgl.
Rohlfs, 1974).

Die Interdependenz der individuellen Konsumentscheidungen fuhrt im Zeitab-
lauf zu sich selbst verstarkenden Riuckkopplungsprozessen, so dass die Erwar-
tungsbildung einen maf3geblichen Einfluss darauf hat, welche Filme zu Kassen-
schlagern werden und welche nicht, oder anders formuliert, welcher "Standard"
sich durchsetzen wird. Insbesondere in der Einfuhrungsphase kénnen unvor-
hersehbare "kleine historische Ereignisse” das Marktergebnis in die eine oder
andere Richtung lenken. In der Standardisierungsliteratur spricht man auch von
"tippy markets" oder "wackeligen" Markten (vgl. Wey, 1999).l

Wie ist nun a priori zu erkennen, welchen Film "man gesehen haben muss",
anders formuliert, welcher Kommunikationsstandard sich herausbildet? Sind

spieler ohne Starpower oder aul3erhalb der Filmbranche. Zur Rolle des Starpower siehe auch
Gaitanides (2000).

De Vany/Walls (1996) haben diesen empirischen Sachverhalt mit Hilfe von Bose-Einstein
Prozessen modelliert, ohne allerdings eine konsumtheoretische Fundierung im Sinne sozialer
Netzeffekte zu geben.
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die Praferenzen der Individuen hinreichend &hnlich, so haben wir es mit einem
reinen Koordinationsproblem zu tun. Wichtig ist in diesem Fall einzig und allein,
dass alle Individuen den gleichen Film sehen und sich ein mdglichst grosses
Kommunikationsnetz bildet. Vieles spricht dafirr, das "spontane Ordnungen™ im
Sinne von Friedrich Hayek in diesem Kontext Koordination herbeifiihren. Schel-
ling (1960) zufolge spielen hier sogenannte Fokal- oder Orientierungspunkte
eine zentrale Rolle. Ein Fokalpunkt ist eine hervorstechende Eigenschaft eines
Objektes oder auch Ortes bzw. ein Merkmal, das ins Auge springt und von dem
die Mehrheit der Individuen erwartet, dass die Mehrheit der Individuen sich e-
ben an diesem Merkmal orientiert, und auch erwartet, dass dies erwartet wird.
Schelling (1960, S. 57) spricht von "ins Auge springenden Eigenschaften, die
einen Fokalpunkt bieten fir die Erwartungen dariber, was ein anderer von je-
mandem erwartet, was er erwartet, das erwartet wird.""

Bezogen auf die Konsumentenentscheidung fir oder gegen einen Film und die
Erwartungsbildung dartber, welche Filme die kritische Masse hinsichtlich der
sozialen Netzeffekte erreichen werden, konnte das Mitwirken von Stars in ei-
nem Film als ein solcher Fokalpunkt dienen. Das wirde bedeuten, dass Kon-
sumenten einen Film, in dem ein Star mitwirkt, deshalb sehen, weil sie erwar-
ten, dass auch andere Zuschauer dies als Orientierungspunkt verwenden und
so ein groRRes filmspezifisches Kommunikationsnetz entsteht. Mit Hilfe des
Stars als Fokalpunkt I&sst sich ein potenzielles Koordinationsversagen eventu-
ell vermeiden, das zustande kame, wirden sich die Zuschauer nicht koordinie-
ren und nicht auf bestimmte Hits konzentrieren, so dass die sozialen Netzeffek-
te unausgeschopft blieben.

Der Interpretation des Stars als Fokalpunkt folgend ware ein Star also weder
ursachlich fur die Qualitat eines Filmes verantwortlich noch ware er ein Signal
fur die filmimmanente Qualitat. Vielmehr ware der Star dieser Theorie zufolge
nicht mehr als ein Koordinationsmechanismus im Sinne eines Fokalpunktes.
Die Beschéftigung eines Stars in einem Spielfilm ist dann gleichbedeutend mit
dem Einkauf eines Kommunikationsnetzes, das genutzt wird, um den band-
wagon effect auszulosen.

4.3. Opening Power und Staying Power

Werden Stars primér eingesetzt, um Selbstlaufer in Gang zu setzen bzw. band-
wagon effects auszulésen, so ist zu erwarten, dass sie eine hohe Anziehungs-
kraft am Premierenwochenende haben ("Opening Power") und, sofern es gelingt,
die kritische Masse zu erreichen, auch die Gesamtbesucherzahl positiv beeinflus-
sen. Sind Stars jedoch vor allem ein Signal fur die Qualitatseigenschaften eines
Filmes, so ist zu erwarten, dass sie die Besucherzahl vor allem langfristig positiv
beeinflussen. Das Premierenwochenende ware dann weniger entscheidend.

Eigene Ubersetzung. Wortlich schreibt Schelling (1960, S.57) von einem "focal point for
each person's expectation of what the other expects him to expect to be expected to do." Fir
eine spieltheoretische Aufarbeitung von Fokalpunkten siehe Sudgen (1995).
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Wie Gaitanides (1999) ausfuhrt, haben Stars sowohl einen positiven Effekt auf
die Zahl der Besucher am Premierenwochenende als auch auf die Gesamtbe-
sucherzahl Uber die Laufzeit eines Filmes. Es ist daher schwierig, Signalwir-
kungen empirisch von Koordinationseffekten im Sinne von Fokalpunkten zu
trennen. Allerdings scheint die Signalfunktion zu Uberwiegen, da Stars vor al-
lem langfristig zusatzliche Besucher mobilisieren, wahrend ihr Einfluss in der
Premierenwoche zwar positiv, aber doch bescheiden zu sein scheint (vgl. Gai-
tanides 1999, S. 11).

4.4. Alternative Fokalpunkte

Auch wenn Stars alleine vielleicht nicht ausreichen, potenzielles Koordinations-
versagen zu Uberwinden, so gibt es in der Spielfilmbranche dennoch nur weni-
ge Kassenschlager, die jeder gesehen haben will (vgl. De Vany/Walls 1999).
Ein alternativer Fokalpunkt kénnten daher hohe Werbeinvestitionen vor dem
Start eines Filmes sein, sofern diese es schaffen, bei hinreichend vielen Zu-
schauern genau die Erwartung zu wecken, dass der Film ein Hit wird und viele
Zuschauer anzieht."

Erschwert wird die Koordination jedoch vor allem dadurch, dass Individuen in
der Regel nicht die gleichen, sondern unterschiedliche Praferenzen haben, so
dass eine spontane Koordination a la Hayek nicht unbedingt zu erwarten ist.
Wir haben es also nicht mit einem reinen Koordinationsproblem zu tun, son-
dern mit einem sogenannten "Kampf-der-Geschlechter"-Spiel, bei dem Koordi-
nations- und Kooperationsprobleme von Bedeutung sind. Vereinfacht sei dies
an folgender Matrix dargestellt:

Typ B Titanic The Big Lebowski
Typ A

Titanic (3;2) (1;1)

The Big Lebowski (0;0) (2;3)

Zuschauer vom Typ A wirden also am liebsten "Titanic" sehen, wobei ihr Nut-
zen am hochsten ist, wenn dieser Film von allen gesehen wird und sich so das
groRtmogliche Kommunikationsnetzwerk herausbildet. Umgekehrt verhalt es
sich fur Individuen vom Typ B.

Minimiert wird der Nutzen beider Zuschauergruppen, wenn es zu einer voll-
standigen Fehlkoordination kommt und sich Individuen vom Typ A "The Big Le-
bowski" ansehen, wahrend Individuen vom Typ B "Titanic" konsumieren.

' Dass Koordinationsversagen vermieden werden kann, wenn Werbung als Fokalpunkt dient

und so die Erwartungen der Konsumenten kanalisiert, ist in einem anderen Kontext theore-
tisch von Bagwell/Ramey (1994) gezeigt worden.




Sl Haucap: Warum manche Spielfilme erfolgreich sind ... 11

Wie leicht zu ersehen ist, hat ein solches Spiel zwei moégliche Gleichgewichte:
Entweder beide Zuschauergruppen sehen "Titanic" oder aber beide Gruppen
sehen "The Big Lebowski". Welches der beiden mdglichen Gleichgewichte sich
in einem solchen Spiel einstellt und welcher Film somit zu einem Kassenschla-
ger wird, ist ex ante nicht bestimmbar - beide Koordinationsgleichgewichte sind
prinzipiell moéglich. Zudem lasst auch die komplexe Dynamik von Informatitl)ns-
kaskaden den Kassenerfolg von Filmen nur wenig vorhersehbar werden, so
dass De Vany/Walls (1999, S. 315) schliel3en, dass es fur Filme keine Erfolgs-
formel gebe. Filmmacher kénnen Filme positionieren, um ihre Erfolgschancen
zu steigern, aber letztendlich entscheidet das Publikum. Alles ist moglich und
nichts prognostizierbar - ein Problem, das Okonomen aus der Standardisie-
rungsliteratur bekannt ist.

5. Auswirkungen sich verdndernder Kommunikationsnetze

Wenn die nachgelagerte soziale Kommunikation das ist, woran Spielfiimkon-
sumenten priméar interessiert sind, und wenn somit der 6konomische Erfolg ei-
nes Filmes davon abhéangt, ob er sich als Kommunikationsstandard bzw. als
Gesprachsthema etablieren kann, so stellt sich die Frage, wie sich verdndernde
Kommunikationsnetze auf die Auswahl dieser Standards auswirken. Mit der
Verbreitung moderner Kommunikationstechnologien (Telefon, Internet) sind In-
dividuen fur ihre soziale Kommunikation und den Gedankenaustausch heute
weitaus weniger an geographische Grenzen gebunden als friher. Daher ist es
relativ einfach, relativ spezialisierte Gesprachskreise zu bilden. Individuen sind
weniger stark auf ihre geographischen Nachbarn fir die soziale Kommunikation
angewiesen. Aus diesem Grund lasst sich vermuten, dass sich die Vielfalt der
Gesprachsthemen und somit auch der Spielfilme erhdht, je einfacher es wird,
alternative soziale Kommunikationsnetzwerke aufzubauen.

Fur diese Argumentation sind zwei Dinge zu beachten: Erstens sind soziale
Kommunikationsnetzwerke oder Gesprachszirkel, in denen es um interperso-
nelle Beziehungen geht, im Gegensatz zu physischen Kommunikationsnetzen,
in denen es um die reine physische Erreichbarkeit der Teilnehmer geht, wie
z. B. beim Telefon oder Internet, nicht unbedingt umso nutzenstiftender fur die
Teilnehmer, je grol3er sie sind. Wie auch bei anderen Clubs ist davon auszuge-
hen, dass ein sozialer Gesprachskreis irgendwann eine optimale Grol3e erreicht
und die Attraktivitat eines sozialen Kommunikationsnetzes daher nicht stetig mit
der Teilnehmerzahl wachst, sondern im Gegenteil ab einer bestimmten Teilneh-
merzahl mit weiteren Teilnehmern sogar sinkt. Zweitens sind Individuen in der
Regel in ihrem sozialen Leben nicht nur Mitglied eines sozialen Netzes, son-
dern vieler Netze. Aus diesen beiden Griinden dirfte die Vielfalt der Spielfilme,

Yozur Dynamik von Informationskaskaden in der Filmindustrie sieche De Vany/Walls (1996). Al-

lerdings betrachten diese Autoren lediglich Informationsprobleme hinsichtlich der Filmquali-
tat; soziale Netzeffekte werden nicht betrachtet.
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die als Gesprachsthema in sozialen Kommunikationsnetzen dienen, zunehmen,
je weniger Individuen auf ihre geographischen Nachbarn fur die soziale Kom-
munikation angewiesen sind.

6. Zusammenfassende Bemerkungen

Wie in diesem Beitrag argumentiert wurde, spielen fir die individuelle Konsum-
entscheidung bei Spielfilmen neben den typischen Produktmerkmalen Preis
und Qualitdt auch das individuelle Personalkapital sowie das filmspezifische
Kommunikationsnetzwerk eine bedeutende Rolle. Zum einen sehen Konsu-
menten Filme, um direkt unterhalten zu werden, zum anderen jedoch auch des-
halb, um an nachgelagerter Kommunikation teilzuhaben, also um indirekt durch
den Film unterhalten zu werden. Fir das erste Motiv, die direkte Unterhaltung,
spielt in der Konsumentenentscheidung neben den Filmqualitaten und dem
Zeitaufwand vor allem das filmspezifische Personalkapital eine Rolle, wahrend
fur das zweite Motiv die erwartete GrofRe des filmspezifischen Kommunika-
tionsnetzes wichtig ist. Wahrend Stars mit Star Power anscheinend als Signal
fur die Qualitatseigenschaften eines Filmes fungieren kdnnen, ist ihre koordi-
nierende Wirkung im Sinne von Fokalpunkten nicht eindeutig. Erschwert wird
die Prognose Uuber Erfolg und Misserfolg von Filmen dadurch, dass es im
"Kampf der Geschlechter" mehrere Gleichgewichte gibt.

Aus unternehmensstrategischer Sicht ist es jedoch fur den Kassenerfolg eines
Filmes wichtig, diese kritische Masse schon a priori durch den Einsatz von
Stars und/oder Werbung zu mobilisieren, um am Er6éffnungswochenende den
Selbstgéanger-Effekt ("bandwagon effect”) auszulésen. Die Suche nach Fokal-
punkten geht daher weiter und bleibt zunachst Gegenstand weiterer Forschung.
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