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Kurzfassung

Ziel des Forschungsvorhabens ist es, die Dynamik und den Einfluss von
Nutzerkommunikation tber Kinofilme in Deutschland zu modellieren
und zu bewerten. Die Kommunikation Gber Kinofilme wird als wichtiger
Pradiktor fir den spiteren Erfolg am Markt angesehen. In Abgrenzung zu
den meisten bestehenden Studien wird der Fokus auf den Zeitpunkt vor
der Markteinfihrung gelegt, um das Potenzial frither Nutzerkommunika-
tion auf den Absatz von Kinofilmen sowie deren Prognoseeignung beurtei-
len zu koénnen. Im Untersuchungszeitraum erfolgt eine Vollerhebung aller
in Deutschland erstaufgefiihrten Kinofilme (n = 234; n = 216 vollstindige
Datensitze). Der Umfang und die Wertung der Nutzerkommunikation
wird jeweils fir die 12 Wochen vor dem Kinostart auf spezifischen Online-
Filmportalen sowie auf nutzerstarken Social-Media-Diensten wie Twitter,
YouTube und Facebook erhoben und mittels latenter Wachstumskurven
modelliert. Dadurch ist eine Integration der Dynamik interpersonal-6ffent-
licher Kommunikationsprozesse in etablierte Erfolgsfaktorenmodelle mog-
lich. Der Ansatz gewinnt durch die Heterogenitit des deutschen Kino-
markts noch an Komplexitat. Mittels Cluster- und Diskriminanzanalysen
werden zwei Gruppen von Filmen identifiziert. ,,Kunst- und Autorenfilm*
sowie ,,Blockbuster® unterscheiden sich auch beztglich der Indikatoren in-
stitutionalisierter und interpersonal-6ffentlicher Kommunikation, sodass
jeweils eigene Wachstumsprozesse modelliert werden.

Das finale Pfadmodell erklart rund 77 Prozent der Varianz der Kinobe-
sucherzahl zum Startwochenende. Interpersonal-6ffentliche Kommunika-
tionsprozesse vor dem Kinostart (8,4, = 0,51%*%) sind neben der Anzahl
bereitgestellter Leinwinde (8,4, = 0,60%*) der stirkste Einfluss auf die
Kinobesucherzahl. Institutionalisierte Kommunikation hat hingegen kei-
nen signifikanten direkten Effekt. Dennoch bt sie einen tber interperso-
nal-6ffentliche Kommunikation vermittelten indirekten Effekt aus (8,4,
= 0,16). Der Anteil insgesamt erklirter Varianz sowie die Haupteffekte
konnen anhand erginzender Regressionsanalysen validiert werden. Insge-
samt wird damit die interpersonal-6ffentliche Kommunikation als ein zen-
traler Erfolgsfaktor im Kinomarkt bestitigt. Vor allem die Mdglichkeit
einer frithzeitigen Beobachtung der onlinebasierten Kommunikationspro-
zesse macht diese auch fir die Erfolgsprognose interessant.



Kurzfassung

Die Prognoseeignung wird mittels erginzender Regressionsanalysen ba-
sierend auf dem Informationsstand vor der Markteinfithrung beurteilt. Be-
zogen auf die institutionalisierten und interpersonal-6ffentlichen Kommu-
nikationsprozesse bedeutet dies, dass nur diejenigen Nutzerkommentare,
Film- und Pressekritiken berticksichtigt werden, die zum entsprechenden
Zeitpunkt vor dem Kinostart bereits verdffentlicht waren. Zudem miissen
Leinwinde aus der Analyse ausgeschlossen werden, da keinerlei Informa-
tionen Uber die erwartete Anzahl bereitgestellter Leinwande verfigbar
sind. Damit wird der stirkste Pradiktor aus dem Modell ausgeschlossen,
sodass von einer geringeren Erklarungskraft des Modells ausgegangen wer-
den muss.

Insgesamt konnen die Erwartungen bestitigt werden. Durch den Weg-
fall der Leinwinde sinkt der Anteil erklirter Varianz deutlich und die Mo-
delle zu fritheren Zeitpunkten haben eine geringere Erklarungskraft als
diejenigen spiterer Zeitpunkte (R%,,, = 0,38 bis R, = 0,58). Dennoch ist
bereits acht Wochen vor dem Kinostart die Modellgtite mit einer Varianz-
aufklarung von 52 Prozent vergleichsweise gut. Interpersonal-offentliche
Kommunikationsprozesse sind hierbei der stirkste Pradiktor (B,.q4. =
0,44*** bis B ang. = 0,65°**). Zudem beeinflussen Filmreihen (3,4 = 0,11*
bis Bang. = 0,23%*) und die Bekanntheit der Regisseure (8,4, = 0,09* bis
Btand. = 0,15%%) zu allen Zeitpunkten den Filmerfolg positiv. Die Ergebnis-
se bestitigen das Potenzial von interpersonal-offentlichen Kommunikati-
onsprozessen zur Erfolgsprognose. Die zugrundeliegenden Kommunikati-
onsprozesse lassen sich bereits frithzeitig beobachten und konnen automa-
tisiert erhoben werden. Blickt man beispielsweise auf den Zeitpunkt acht
Wochen vor dem Kinostart, so wiirde sich bei Ausschluss interpersonal-6f-
fentlicher Kommunikationsprozesse aus dem Modell die Varianzaufkli-
rung von 52 Prozent auf 25 Prozent verringern. Der Umfang interperso-
nal-6ffentlicher Kommunikationsprozesse ist damit acht Wochen vor dem
Kinostart in der Lage 27 Prozent der Kinobesucherzahl zum Kinostart zu
erklaren. Wiirde zusétzlich die Anzahl der Leinwande integriert, so wirde
die Varianzaufklarung auf insgesamt 78 Prozent ansteigen. Darin zeigt sich
die praktische Relevanz der Erkenntnisse fiir die Erfolgsprognose bei Kino-
filmen. Acht Wochen vor dem Kinostart konnen wichtige Stellschrauben,
wie die Allokation von Marketing- und Werbebudgets sowie von Leinwan-
den noch verandert werden. Diese Entscheidungen treffen vor allem Film-
verleiher und Kinobetreiber, die damit den Filmerfolg erheblich beeinflus-
sen konnen.



Abstract

The aim of the research project is to model and assess the dynamics and
influence of user communication on motion pictures in Germany. Com-
munication about motion pictures is seen as an important predictor of fu-
ture market success. In contrast to most existing studies, the focus is set on
the time before market launch in order to evaluate the forecasting potenti-
al of communication effects. All motion pictures premiered in Germany
during the survey period are integrated in the analysis (n = 234, n = 216
complete data sets). The scope and the rating of online user communicati-
on is measured for a 12 week period before the theatrical release. This ap-
proach allows for the integration of the dynamics of communication pro-
cesses into established success factor models. The approach is becoming
even more complex due to the heterogeneity of the German motion pic-
ture market. Cluster and discriminant analysis identify two groups of mo-
tion pictures. “Art and author’s movies” and "blockbusters", which also
differ in communication dynamics, so that individual growth processes are
modeled.

The final path model explains about 77 percent of the variance in the
number of admissions at the opening weekend. Communication processes
prior to the theatrical release (£,,4. = 0.51%**) are, in addition to the num-
ber of screens (8,4, = 0.60%**), the strongest predictors of the box-office at
the opening weekend. By contrast, institutionalized communication has
no significant direct effect on the number of admissions. Nevertheless, it
exerts an indirect effect mediated through user communication (8,4, =
0.16). The proportion of declared variance and the main effects can be vali-
dated by supplementary regression analysis. Overall, user communication
is confirmed as a key success factor in the cinema market. The possibility
of an early observation of online-based communication processes makes
this also interesting for success forecasting.

The forecasting potential is assessed by supplementary regression analy-
sis based on information accessible before market launch. In terms of insti-
tutionalized and user communication processes, this means that only those
user comments, film and press reviews are taken into account, which were
already published at the time before the theatrical release. In addition,
screens must be excluded from the analysis because no information is



Abstract

available on the expected number of screens provided at the opening week-
end. Consequently, the strongest predictor is excluded from the model.

Overall, the expectations can be confirmed. Due to the omission of
screens as a predictor, the proportion of explained variance decreases signi-
ficantly. Models at earlier times have a lower explanatory power than those
at later times (R%; = 0.38 to R%,, = 0.58). Nevertheless, the model quali-
ty with a variance explanation of 52 percent is already comparatively good
eight weeks before the theatrical release. User communication is the stron-
gest predictor (Bgang, = 0.44° to Bang, = 0.65*%). In addition, sequels /
prequels (Byang. = 0.11% to Bng, = 0.23%*%) and director power (By,ng. =
0.09 * t0 Bang. = 0.15%%) affect film success positively at all times. The re-
sults confirm the potential of user communication processes for success fo-
recasts. The underlying communication processes can be observed and
stored automatically at early times. If, for example, one looks at the time
eight weeks before the theatrical release, the variance explanation would
be reduced from 52 percent to 25 percent if user communication is exclu-
ded from the model. Thus, user communication eight weeks before the
theatrical release explains about 27 percent of the first weekend box-office.
If the number of screens were also integrated, the variance explanation
would increase to a total of 78 percent. This shows the practical relevance
of the findings for success forecasting. Eight weeks before the release, im-
portant decisions, such as the allocation of marketing and advertising bud-
gets as well as the number of screens, can still be influenced. These decisi-
ons are mainly made by distributors and cinema operators, who can thus
significantly influence the movie’s success.
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