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L’objectif de cet article est de montrer que les entreprises optent pour l’agglo-
mération temporelle (en entrant sur un marché au même moment que leurs 
concurrents) lorsque l’incertitude concernant le succès de leurs produits est 
particulièrement importante. En effet, l’analyse des majors hollywoodiennes 
de 2000 à 2006 montre que ces entreprises limitent l’incertitude en adoptant 
des comportements similaires. Plus précisément, les résultats montrent que 
c’est une combinaison de facteurs qui conduit à l’agglomération des dates de 
sorties de films. Les budgets, les genres et la présence d’institutions temporel-
les (jours fériés, cérémonies, festivals, etc.) sont, en effet, utilisés comme des 
points de référence par les acteurs de l’industrie. Au final, plus qu’une stratégie 
délibérée, l’agglomération temporelle semble émerger d’interactions comple-
xes, augmentant la compétition et réduisant ainsi la performance des films.

Mots clés : Timing d’entrée – Agglomération – Incertitude – Industrie cinéma-
tographique.
 

The aim of this article is to show that firms choose temporal agglomeration (en-
tering the market at the same time as their competitors) when the uncertainty 
concerning the success of their products is particularly important. Indeed, the 
analysis of the major Hollywood studios from 2000 till 2006 shows that these 
firms limit uncertainty by adopting similar behaviours. More precisely, results 
show that a combination of factors lead to agglomeration of film release dates. 
Budgets, genres and temporal institutions (day-offs, award ceremonies, festi-
vals, etc.) are used as reference points by actors of the industry. More than a 
deliberate strategy, temporal agglomeration seems to emerge from complex 
interactions, increasing competition and so decreasing the movie performan-
ces.

Keywords : Entry timing – Agglomeration – Uncertainty – Movie industry. 
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INTRODUCTION

Le positionnement des entreprises dans l’espace concurrentiel déter-
mine avec qui elles entrent en concurrence directement et qui elles 
cherchent à éviter (Porter, 1982). À l’instar du positionnement au ni-
veau de l’offre (quoi vendre) ou du positionnement géographique (où 
vendre), les entreprises régulent l’intensité concurrentielle par le choix 
de la date de lancement de leurs nouveaux produits (quand vendre), 
plus ou moins proche de celle de leurs concurrents. 
Des travaux tant en stratégie qu’en marketing se sont intéressés à cet-
te question du timing d’entrée optimal sur un marché par rapport aux 
concurrents. Deux aspects de cette problématique ont, plus précisé-
ment, été étudiés : l’ordre d’entrée (pour une synthèse, voir Szymans-
ky, Troy, & Bharaddwaj, 1995) et le temps de réponse (Lee, Smith, 
Grimm, & Schomburg, 2000). Toutefois, ces approches se révèlent ina-
daptées pour des produits ayant un cycle de vie court (Kurawarwala, & 
Matsuo, 1996). En effet, il n’est pas possible de parler d’ordre d’entrée 
ou de temps de réponse sur un marché lorsque les produits concer-
nés par une réponse concurrentielle ne sont plus présents. Dans ce 
cas, la stratégie concurrentielle doit plutôt être considérée en termes 
de proximité : soit les entreprises se retrouvent en même temps sur 
les marchés car elles sortent leurs produits au même moment (cas de 
l’agglomération temporelle), soit elles ne se retrouvent pas en même 
temps sur les marchés car elles lancent leurs produits à des périodes 
où les concurrents ne sont pas présents (cas de la différenciation tem-
porelle). 
Alors même que le choix de la date de lancement d’un nouveau pro-
duit est, dans un grand nombre d’industries, essentiel au succès ou 
à l’échec d’une activité (Einav, 2007), il existe une grande incertitude 
quant aux conséquences du choix de cette date. Dans ce contexte, 
il apparaît que les entreprises cherchent à limiter l’incertitude (Cyert 
& March, 1963) à travers l’imitation des comportements dominants 
(Henisz & Delios, 2001). Des recherches empiriques ont, par exem-
ple, montré que l’incertitude au niveau géographique conduisait à l’ag-
glomération des entreprises autour des mêmes zones d’implantation 
(Martin, Mitchell, & Swaminathan, 1995 ; Martin, Swaminathan, & Mit-
chell, 1998 ; Guillén, 2002). 
La question centrale du présent article est, par conséquent, de cher-
cher à savoir si l’agglomération temporelle s’avère également être la 
réponse face à l’incertitude des entreprises devant décider d’un timing 
d’entrée pour des produits ayant un cycle de vie court. Afin de répon-
dre à cette question, l’industrie cinématographique hollywoodienne est 
étudiée. Les films sont des produits ayant un cycle de vie très court 
puisqu’ils restent en moyenne moins de dix semaines à l’affiche (El-
berse &, Eliashberg, 2003). Il existe par ailleurs une grande incertitude 
quant à leur succès (Krider, & Weinberg, 1998). Dans une industrie où 
les prix sont relativement fixes, la concurrence passe par des caracté-
ristiques non monétaires, comme la date de sortie (Foutz, & Kadiyali, 
2008). Comme le rappelait Barry Reardon, président du studio Warner 
Bros. de 1982 à 1999 : « Si vous ne choisissez pas la bonne date de 
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sortie, vous pouvez détruire un film1 » (cité par Corts, 2001 : 514). 
Même si des recherches ont développé des modèles de prévision des 
résultats d’un film (voir par exemple Neelamegham & Chintagunta, 
1999 ; Eliashberg, Jonker, Sawhney, & Wierenga, 2000), Hollywood 
demeure « la terre de l’intuition et du hasard 2» (Litman & Ahn, 1998 
cité par Sharda & Delen, 2006 : 243). Cette recherche vise alors à 
comprendre pourquoi l’agglomération temporelle des sorties de films 
(Corts, 2001 ; Einav, 2002) apparaît comme la réponse des majors 
hollywoodiennes face à la situation de grande incertitude rencontrée, 
alors même que les modèles théoriques démontrent l’intérêt de l’espa-
cement des sorties de films (Krider & Weinber, 1998 ; Einav, 2002). 
Dans une première partie, les justifications théoriques du choix d’ag-
glomération temporelle sont avancées. Dans une deuxième partie, la 
partie empirique est présentée en détail. Les résultats sont analysés 
dans une troisième partie et discutés dans une quatrième partie. Enfin, 
la conclusion permet de souligner les limites de cette recherche et de 
proposer des voies de recherche futures. 

REVUE DE LA LITTÉRATURE

Plus que pour toute autre décision, le choix de la date de sortie d’un 
film est une décision engendrant des conséquences incertaines pour 
le décideur dans un environnement où « personne ne sait rien 3» (Wall, 
2005). Face à une telle situation, les décideurs sont tentés de se laisser 
guider par les pressions exercées tant par la demande que par l’offre. 
Répondre de manière similaire aux pressions exercées en choisissant 
des dates de sortie similaires est un moyen de minimiser l’incertitude. 
Des institutions vont de surcroît encourager les acteurs de l’industrie à 
opter pour l’agglomération temporelle lors de la sortie de leur film. 

Agglomération temporelle et caractéristiques de la de-
mande
De manière classique, la littérature économique souligne que l’accrois-
sement de la demande influence l’offre (Cooper, 1979 ; Axarlogiou, 
2003), entraînant notamment l’entrée de nouvelles entreprises (Beath 
& Katsoulakos, 1991), et ce y compris dans des environnements incer-
tains et concurrentiels (Chatterjee & Sugita, 1990). 
La recherche d’une forte demande peut être géographique, à travers la 
recherche d’une zone de chalandise favorable, ou temporelle, à travers 
l’exploitation des saisonnalités. En effet, il existe dans la quasi-totalité 
des industries une saisonnalité faisant apparaître des pics temporaires 
de demande. Ces pics constituent une zone favorable au lancement 
car la probabilité de succès d’une offre est supérieure lorsque son lan-
cement est effectué en phase haute de cycle (Radas & Shugan, 1998 ; 
Rajagopal, 2008). Par conséquent, plus les secteurs sont marqués par 
une forte saisonnalité, plus les entreprises optent pour des dates de 
lancement proches afin de chercher à proximité des périodes les plus 
favorables (Axarlogiou, 2003). 

3.  Traduction de « nobody knows anything » 
(Wall, 2005). 

1. Traduction de « If you don’t pick the right re-
lease date, you can destroy a movie » (cité par 
Corts, 2001 : 514).

2. Traduction de « the land of hunch and the 
wild guess » (Litman et Ahn, 1998, cité par 
Sharda et Delen, 2006 : 243).
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En connaissant de fortes variations saisonnières des entrées en salle 
(Sochay, 1994 ; Krider & Weinberg, 1998 ; Einav, 2002, 2007), l’indus-
trie cinématographique nord-américaine s’inscrit dans ce cadre. Plus 
précisément, trois périodes apparaissent comme particulièrement im-
portantes (Litman, 1983 ; Litman & Kohl, 1989 ; Sochay, 1994) : Noël 
(entre novembre et décembre), Pâques (entre mars et avril) et l’été 
(entre juin et août). Pour certains auteurs, les effets de la saisonna-
lité vont jusqu’à expliquer plus de 80 % de la variance des entrées en 
salle (Makradakis & Wheelright, 1978). Dans une logique commercia-
le, il apparaît donc crucial pour les studios d’être présents lors de ces 
temps forts. En effet, les studios recherchent la maximisation du rythme 
des entrées4  en attirant le maximum de spectateurs durant le premier 
week-end de distribution d’un film (Lampel & Shamsie, 2000). 
Si les entreprises n’arrivent pas toujours à lancer leurs nouveaux pro-
duits dans ces périodes particulièrement favorables compte tenu des 
délais de développement de produits parfois difficiles à planifier, elles 
peuvent le décaler pour attendre une autre période où la demande est 
plus importante (Rajagopal, 2008). Ainsi, Disney, qui avait prévu de 
lancer Le Roi Lion durant les fêtes de Noël de 1993, n’en a été capable 
qu’au mois de janvier. Les studios ont préféré attendre l’été suivant, 
en le lançant le 15 juillet 1994, pour profiter d’une nouvelle période de 
forte demande.

Hypothèse 1 : Plus la demande est forte, plus les studios réduisent la 
distance temporelle entre leurs films et ceux des concurrents. 

Agglomération temporelle et caractéristiques de l’offre 
Lorsque les entreprises proposent des offres indifférenciées, elles sont 
codépendantes (Gimeno, 2004 ; Kim & Mauborgne, 2005). Les travaux 
portant sur la dynamique concurrentielle (Smith, Grimm, & Gannon, 
1992 ; Day & Rebstein, 2004 ; Grimm, Lee, & Smith, 2005) montrent 
que les entreprises proposant des produits ayant des caractéristiques 
similaires ont tendance à adopter le même comportement et à viser les 
mêmes marchés (Chen, 1996 ; Jayachandran, Gimeno, & Varadajan, 
1999). Plusieurs raisons permettent de l’expliquer. Tout d’abord, des 
actions de défense et de représailles rapides sont à envisager si une 
entreprise se distingue sur un marché dont un concurrent est claire-
ment dépendant (Chen & MacMillan, 1992 ; Gimeno, 1999). Ensuite, si 
les entreprises s’adressent aux mêmes marchés, elles sont amenées 
à mobiliser les mêmes ressources, ce qui va entretenir la proximité de 
leur comportement (Gimeno & Woo, 1996 ; Zaheer & Zaheer, 2001). 
Dans l’industrie cinématographique, les majors ont tendance à adopter 
des comportements proches à l’heure d’établir la stratégie de lance-
ment de films similaires (Bordwell & Thompson, 2001 ; Zuckerman & 
Kim, 2003). Par conséquent, la décision de lancer des films visant les 
mêmes spectateurs le même week-end n’est pas rare à Hollywood. Le 
studio Columbia a, par exemple, décidé de changer la date de lance-
ment de son film Des hommes d’honneur5 en l’avançant du 18 au 11 
décembre 1992 afin de le lancer le même jour que Hoffa, film produit par 
la Fox avec la même tête d’affiche, Jack Nicholson (Grover, 1992). 

4. Les auteurs parlent de « sales momentum » 
(Lampel et Shamsie, 2000).

5. A Few Good Men
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Le degré de similarité de l’offre peut être évalué à deux niveaux : d’un 
point de vue qualitatif, à travers la spécificité des marchés visés (types 
de consommateurs) et d’un point de vue quantitatif, à travers la taille 
des marchés visés (nombre de consommateurs). 
S’adresser au même public, c’est-à-dire rechercher la similarité de 
l’offre au niveau qualitatif, peut créer des synergies. Le principe de 
l’attraction cumulative6, établissant une relation positive entre la taille 
de l’offre et la taille de la demande (Nelson, 1958), permet de prédire 
un surcroît de demande dans les périodes où l’offre concentre ses 
sorties. Ce principe est également mis en avant à Hollywood (Radas 
& Shugan, 1998). Deux raisons justifient l’accroissement de la deman-
de par l’amplification de l’intensité concurrentielle. Premièrement, les 
spectateurs se déplaçant pour aller voir un blockbuster et confrontés 
à une séance affichant complet peuvent choisir d’aller voir un autre 
film diffusé dans le même cinéma. Ils auront alors tendance à choisir 
un type de film similaire. Deuxièmement, la vision d’un film attendu 
suscite une satisfaction vis-à-vis de l’offre de divertissement spécifique 
que représente le cinéma de la part du spectateur. Cette satisfaction 
va l’encourager à aller voir d’autres films diffusés sur la même période 
(Sochay, 1994). 

Hypothèse 2a : Plus les studios se trouvent en concurrence sur des 
offres similaires en termes qualitatifs, plus ils réduisent la distance 
temporelle entre leurs films et ceux des concurrents. 
La similarité de l’offre au niveau quantitatif concerne le volume de 
consommateurs devant être capté. Si le niveau de consommateurs 
recherché est similaire, les entreprises peuvent avoir intérêt à s’ag-
glomérer. Une relation de type commensaliste (Hawley, 1950), repo-
sant sur l’exploitation non parasitaire d’une organisation par une autre 
organisation, peut en effet apparaître (Barnett & Caroll, 1987). Voss, 
Parasuraman et Grewal (1998) démontrent, en effet, qu’une entreprise 
ne bénéficie pas d’une mise en concurrence avec des acteurs moins 
exigeants qu’elle. Les entreprises doivent être de taille similaire pour 
qu’il n’y ait pas de comportements parasitaires et que la relation com-
mensaliste puisse fonctionner au mieux. Kalnins et Chung (2004) ob-
servent, par exemple, des regroupements géographiques d’organisa-
tions à fortes ambitions dans certaines zones, à faibles ambitions dans 
d’autres. Le studio visant un nombre de consommateurs important 
pour un film peut alors opter pour l’agglomération temporelle vis-à-vis 
de films recherchant eux-mêmes un niveau de consommateurs élevé. 
Par ailleurs, il est nécessaire de mettre en place des structures plus 
ou moins formelles favorisant les échanges et la coopération entre ces 
acteurs (Ingram & Inman, 1996). Dans l’industrie cinématographique, 
l’agglomération temporelle des nouveaux films peut donner l’occasion 
de mettre des moyens en commun pour attirer l’attention sur le ci-
néma de manière globale afin de stimuler collectivement la demande 
et d’inciter les spectateurs à se rendre dans les salles à des périodes 
particulières (McCann & Folta, 2008). 

6. Les recherches ont montré au niveau 
géographique qu’il existe des synergies in-
ter-magasins (parfois appelées externalités 
positives de demande) qui permettent un ac-
croissement du chiffre d’affaires (Goldstein et 
Gronberg, 1984 ; Fujita et Thisse, 2002). Le 
regroupement de l’offre entraîne une consom-
mation plus importante qui se répercute sur 
l’ensemble des concurrents : il s’agit du principe 
de l’attraction cumulative (Nelson, 1958). 
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Hypothèse 2b : Plus les studios se trouvent en concurrence sur des 
offres similaires en termes quantitatifs, plus ils réduisent la distance 
temporelle entre leurs films et ceux des concurrents.

Agglomération temporelle et institutions
Afin de survivre dans des environnements particulièrement incertains, 
les entreprises sont incitées à suivre les règles imposées par les institu-
tions. En tant que « règles du jeu de la société7 » (North, 1990 : 3), les 
institutions sont des contraintes qui donnent forme aux actions des in-
dividus. Ces institutions influencent les comportements économiques, 
politiques ou sociaux puisque les acteurs sont culturellement encastrés 
dans des sociétés où les institutions sont importantes (Granovetter, 
1985). Au niveau temporel, la proximité des activités conduit généra-
lement à l’émergence de temps forts qui constituent des institutions 
temporelles (Demil, Leca & Naccache, 2001), c’est-à-dire des modes 
de coordination sociale stabilisés (Selznick, 1996). Les institutions tem-
porelles assurent la coordination sociale en réduisant l’incertitude pe-
sant sur le comportement des autres acteurs. Ces institutions peuvent 
être formelles, telles les lois, ou informelles, à l’instar des conventions 
ou des codes de conduite. Les institutions peuvent être endogènes au 
secteur, c’est-à-dire engendrées et contrôlées par ces acteurs, ou to-
talement exogènes. Le courant néo-institutionnaliste (Meyer & Rowan, 
1977 ; DiMaggio & Powell, 1983) suggère que l’adoption de comporte-
ments appropriés aux attentes des institutions s’explique par le souci 
de se conformer à une pratique perçue comme légitime. La légitimité 
peut être définie comme « une perception ou une supposition généra-
lisée des actions d’une entité comme étant désirables, adéquates ou 
appropriées à l’intérieur de normes, valeurs, croyances et définitions 
socialement construite8 » (Suchman, 1995 : 574). Cette recherche de 
légitimité a lieu car ses effets sont considérables (Heugens, Ven Riel & 
van den Bosch, 2004). En effet, elle favorise l’accès aux ressources, en 
particulier dans les milieux où les pressions institutionnelles sont fortes 
(Meyer & Rowan, 1977 ; DiMaggio & Powell, 1983). 
L’industrie cinématographique est marquée par un certain nombre d’ins-
titutions qui influencent le comportement des firmes (De Vany, 2003). Il 
existe des institutions exogènes à l’industrie rythmant la demande des 
spectateurs et des institutions endogènes rythmant l’offre des studios. 
Au niveau des institutions exogènes influençant la demande, les jours 
fériés (comme le jour de la fête nationale, Independence Day, le 4 
juillet) représentent des institutions faisant partie de la culture des Amé-
ricains et intégrés dans leurs systèmes symboliques (Warner, 1961). 
Plus précisément, il s’agit d’institutions temporelles exogènes au sec-
teur du cinéma qui rythment les sorties de films de la part des studios 
car la demande est particulièrement disponible. 

Hypothèse 3a : Plus les studios recherchent de la légitimité institution-
nelle au niveau de la demande, plus ils réduisent la distance temporelle 
entre leurs films et ceux des concurrents.
Au niveau de l’offre, les acteurs ont également mis en place des institu-

7.  Traduction de « rules of the game in a soci-
ety » (North, 1990 : 3).

8.  Traduction de « A generalized perception of 
assumption that the actions of an entity are de-
sirable, proper, or appropriate within some so-
cially constructed system of norms, values, be-
liefs, and definitions » (Suchman, 1995 : 574).
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tions endogènes au secteur. Les festivals et les cérémonies de remise 
des prix organisés par l’industrie cinématographique sont des institu-
tions qui rythment les sorties des films. En effet, il existe une « saison 
des prix9 » pour les films (Gemser, Leenders, & Wijnberg, 2008 : 33) 
avec plus de vingt grandes cérémonies ayant lieu sur six mois. Ces 
moments s’avèrent particulièrement importants car il est admis que 
les prix et les récompenses confèrent une plus grande légitimité et, 
ainsi, un accès à des ressources plus importantes (Rao, 1998 ; Anand 
& Watson, 2004). Les nombreuses recherches s’intéressant au lien 
entre l’obtention d’un prix par un film et le nombre de ses entrées vont 
d’ailleurs dans ce sens (Dodds & Holbrook, 1988 ; Nelson et al., 2001 ; 
Deuchert, Adjamah, & Pauly, 2005). En ayant parfaitement accepté 
l’importance de ces institutions sur les performances de leurs films, les 
studios intègrent cette compétition pour les prix dans leur stratégie de 
lancement de produits. Disney dispose, par exemple, d’équipes char-
gées d’optimiser les stratégies de lancement de film en fonction de 
la saison des prix (Leenders, Gemser, & Wijnberg, 2004). Au niveau 
temporel, cela se traduit par une recherche de correspondance par 
les studios du timing d’entrée de leur film sur le marché avec celui des 
prix. En étant en concurrence pour les mêmes prix, les studios vont 
avoir tendance à opter pour les mêmes stratégies temporelles de mise 
sur le marché. 

Hypothèse 3b : Plus les studios recherchent de la légitimité institution-
nelle au niveau de l’offre, plus ils réduisent la distance temporelle entre 
leurs films et ceux des concurrents.
La figure 1 synthétise l’ensemble des facteurs conduisant les studios 
de cinéma à opter pour l’agglomération temporelle de leurs films. Tant 
l’offre que la demande, chacune soutenue par des institutions tempo-
relles particulières, conduisent ces entreprises à choisir des périodes 
de lancement similaires.

Figure 1. Modèle théorique : les déterminants de l’agglomération temporelle

9 ^ t

9.  Traduction de « film awards season » (Gem-
ser, Leenders et Wijnberg, 2008 : 33).
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ÉTUDE EMPIRIQUE

Les hypothèses et le modèle élaborés précédemment sont testés dans 
l’industrie du cinéma nord-américaine. Plus précisément, les films sor-
tis aux États-Unis entre le 1er janvier 2000 et le 31 décembre 2006 par 
les six plus grands studios hollywoodiens ont été retenus pour mener 
à bien l’analyse. Les informations financières, de production et de dis-
tribution sur les films ont été collectées à partir de la base de données 
Internet Movie Database Pro (IMDBPro) et The Movie Times. Ces don-
nées ont été recoupées grâce à celles fournies par l’édition hebdoma-
daire du magazine Variety. 

L’industrie cinématographique nord-américaine
Avec un nombre d’entrées générant 9,78 milliards de dollars de chif-
fre d’affaires10 en 2008, l’industrie cinématographique représente l’un 
des secteurs centraux et les plus dynamiques de l’industrie du divertis-
sement et, de manière plus générale, de l’économie nord-américaine 
(Eliashberg, Elberse, & Leenders, 2005). Les coûts de développement 
et de distribution sont de plus en plus importants. La Motion Picture 
Association of America (MPAA) estime, en 2007, le coût moyen de dé-
veloppement d’un nouveau film aux États-Unis à 70,8 millions de dol-
lars auxquels il est nécessaire d’ajouter 35,9 millions de dollars pour la 
distribution et le marketing. Toutefois, les résultats pour les entreprises 
demeurent plus qu’incertains. Il est, par exemple, considéré que 6 à 7 
films sur 10 produits aux États-Unis ne génèrent pas suffisamment de 
revenus pour rembourser les frais qu’ils ont engendrés (Vogel, 2007). 
Le risque associé à chaque lancement de film, compte tenu des som-
mes engagées et de l’incertitude concernant les résultats, est donc par-
ticulièrement élevé. 

Les acteurs clefs 
La filière du cinéma comprend trois acteurs principaux : les producteurs, 
les distributeurs et les propriétaires de salles. Les producteurs sont 
chargés d’assurer le financement d’un film, de contrôler les dépenses 
et, éventuellement, d’assister le réalisateur dans les choix artistiques, 
comme le choix des acteurs ou des lieux de tournage. Le distributeur 
gère l’achat de droits et la duplication des copies, les opérations pro-
motionnelles et de programmation (à travers une négociation avec les 
réseaux d’exploitants). En bout de chaîne, les propriétaires de salles 
de cinéma mettent à disposition des spectateurs les films en assurant 
la diffusion lors des différentes séances. Cette structure implique que 
le choix de la date de sortie est libre, puisque laissée à la discrétion 
du distributeur, tout en pouvant être influencée par les disponibilités 
des salles. Dans la mesure où l’industrie est dominée par de grands 
studios qui ont intégré les opérations de production et de distribution, 
nous utiliserons ces derniers comme centre décisionnel de la date de 
sortie d’un film (figure 2). Hormis leurs films, les studios peuvent établir 
des contrats spécifiques avec des producteurs indépendants afin de 
les aider dans la production et la distribution de leur projet. Dans ce 

10.  Source : Motion Picture Association of 
America, 2009. 
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cas, les studios ne sont pas les seuls acteurs impliqués dans les déci-
sions concernant le film à venir. Toutefois, compte tenu du poids éco-
nomique des majors et des contrats d’exclusivité liant les producteurs 
indépendants et les studios en cas de projets réguliers11, les studios 
les plus importants gardent la mainmise sur les décisions capitales, 
telle la date de lancement du film (Mason & Gold, 2004). 

Figure 2. Principaux acteurs dans l’industrie cinématographique aux 
États-Unis 
(d’après Foutz & Kadhiyali, 2008)

Cette recherche se centre sur les six majors hollywoodiennes : Sony 
Pictures12 , BuenaVista Motion Pictures, NBC Universal, Warner Bros, 
Paramount Motion Pictures et Fox Entertainment. Au final, l’analyse 
porte sur 1 040 films qui représentent 46,6 % du nombre total de films 
lancés sur la période étudiée mais plus de 90 % des entrées totales 
réalisées sur la même période. Compte tenu de leur poids sur le mar-
ché cinématographique nord-américain et de leur histoire sur le mar-
ché, ces entreprises, également appelées les Big Six, sont représenta-
tives des tensions susceptibles d’exister au niveau de l’industrie.

Opérationnalisation des variables
Afin de tester les hypothèses et le modèle construit, une opération-
nalisation des différents concepts a été nécessaire. Un indicateur de 
dispersion temporelle, de niveau de la demande, de similarités entre 
concurrents ainsi que des proxies des institutions présentes ont été 
élaborés. 
Dispersion temporelle
Afin d’appréhender les stratégies de lancement de film par rapport aux 
lancements des concurrents, un indicateur d’agglomération vis-à-vis 
des lancements concurrents a été construit pour chaque film. L’ensem-
ble des recherches visant à appréhender l’intensité concurrentielle ont 
tendance à recourir à des indices de concentration déterminés pour 
une période (Jedidi, Krider, & Weinberg, 1998 ; Litman & Ahn, 1998 ; 
Zufryden, 2000 ; Einav, 2004). Ce type d’indicateur pose deux problè-
mes. Tout d’abord, il oblige à faire un choix binaire en ce qui concer-
ne la période (film lancé ou non dans la même période que celle des 

11.  En échange d’une possible collaboration 
avec les producteurs indépendants, les studios 
les plus importants se voient accorder le droit 
d’être les premiers à accorder ou à refuser un 
projet à travers les clauses des « first refusal 
contracts ».  

12.  Propriétaire de Columbia et de TriStar
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concurrents). Ensuite, il ne permet pas d’obtenir une mesure précise 
du degré de proximité recherché. Un indicateur de dispersion tempo-
relle pour chaque film, « i », mesurée par la racine de la moyenne de 
la somme du carré des écarts de date de sortie entre le film et ses n 
voisins temporels les plus proches, a été utilisé pour répondre à ces 
problèmes. 

Dispersion  temporelle i = 
 
Un indicateur de dispersion temporelle égal à zéro signifie qu’un film 
est sorti le même jour que ses n voisins, c’est-à-dire que l’aggloméra-
tion temporelle est maximale.
Le choix de la date de sortie comme indicateur de l’entrée sur un mar-
ché est retenu ici car l’essentiel des sorties des six principaux studios 
est nationale. Dans le cas de films faisant l’objet d’une avant-premiè-
re (environ 10 % des cas), la date de sortie nationale a été retenue. 
L’avant-première doit en effet être considérée comme une opération 
de communication précédant la sortie et non comme un mouvement 
d’entrée sur le marché (Mohr, 2007). 
Niveau de la demande
Le niveau de demande à un instant donné est opérationnalisé par la 
saisonnalité. Pour appréhender la saisonnalité de l’industrie du cinéma 
aux États-Unis, un agenda hebdomadaire peut être utilisé. Plus de 75 
% des films sortent en effet le vendredi (contre 20 % le mercredi) et 
environ 70 % des recettes proviennent d’entrées réalisées le week-
end. Les décisions d’arrêter la diffusion sont également prises chaque 
semaine par les propriétaires de salles. 
Toutefois, si une analyse en semaines démontre la saisonnalité (Radas 
& Shugan, 1998), cette méthode comporte deux limites. Premièrement, 
un découpage « classique » de chaque année en 52 semaines n’est 
pas capable de reproduire parfaitement la saisonnalité du marché. En 
effet, certains jours fériés, correspondant à des pics de fréquentation 
des cinémas, ne sont pas fixes (comme le Memorial Day fixé le dernier 
lundi de mai). Deuxièmement, la saisonnalité d’un marché est endo-
gène. En effet, les périodes de forte demande sont anticipées par les 
studios, ce qui les incite à lancer plus de films, ou des films à plus gros 
potentiel et, ainsi, à accentuer la saisonnalité. 
Pour pallier ces limites, la méthode préconisée par Einav (2007) a été 
utilisée. Cinquante-six variables arbitraires13 ont été créées afin d’ho-
mogénéiser les spécificités annuelles. Chaque année a donc nécessité 
un découpage cohérent avec la période à laquelle se trouvent les jours 
fériés. De ce fait, les semaines 1, 6, 13, 35, 42 et 56 n’apparaissent pas 
toutes les années. Par exemple, le Labor Day et Thanksgiving portent 
toujours les numéros 38 et 51 alors qu’il peut y avoir entre ces événe-
ments 11 ou 12 semaines. Dans ce cas, la semaine 42 est incluse dans 
la base de données lorsqu’il y a 12 semaines entre les deux dates et 
disparaît lorsqu’il n’y a que 11 semaines de séparation entre le Labor 
Day et Thanksgiving. 
Par ailleurs, Einav (2007) isole la saisonnalité exogène en prenant en 
compte l’effet « film » sur la demande, en termes de nombre et de poids 

! avec n le nombre de voisins les 
plus proches considérés et T la 
date de sortie d’un film

13.  « dummy variables ».
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sur le marché. En effet, en lançant leurs films sur les mêmes périodes, 
les entreprises accentuent la saisonnalité. Dans ce cas, c’est l’offre qui 
entraîne la demande. Ce phénomène explique pourquoi « l’estimation de 
la saisonnalité de la demande sous-jacente est beaucoup plus faible et 
très différente de celle observée dans les ventes14 » (Einav, 2007 : 127). 
Pour calculer l’attractivité d’une sortie à une date donnée, il ne faut 
pas tenir compte uniquement de la demande exogène pour la semaine 
considérée mais de la demande sur toute la durée de projection du film. 
C’est pourquoi nous avons construit un coefficient de majoration ou de 
minoration de la demande, à partir de la combinaison de la demande 
par semaine et de l’importance relative des huit premières semaines, 
les entrées à partir de la neuvième semaine représentant moins de 5 
% du total en moyenne (Radas & Shugan, 1998). 
L’intensité exogène de la demande pour une semaine donnée corres-
pond à la figure 3. Le coefficient de majoration ou minoration repré-
sente donc la hausse ou la baisse relative de demande pour un film à 
chaque semaine de sortie, toutes choses égales par ailleurs.

Figure 3. Coefficient de majoration ou de minoration de la demande en 
fonction de la semaine

Le pic de demande le plus fort se trouve compris entre la semaine 21 
et la semaine 36. Cinq des six films aux plus gros budgets sur la pé-
riode 2000-2006 (Superman Returns, Pirates des Caraïbes 3, X-men 
3, Terminator 3, Spider Man 2) sont d’ailleurs sortis entre les semaines 
21 et 28. Seules deux périodes de forte demande exogènes ressor-
tent, contrairement à la littérature traditionnelle s’intéressant à la sai-
sonnalité brute qui intègre une troisième période, le printemps (Litman, 
1983 ; Izod, 1988 ; Litman & Kohl, 1989 ; Sochay, 1994).
Similarité des marchés entre concurrents
Au niveau qualitatif, la similarité des marchés est appréhendée à tra-
vers le genre. Comme le relève Austin (1988 : 75), le public « a des 
préférences au niveau des genres, et peut articuler ses préférences, 
souvent en utilisant les étiquettes de genre communément utilisées15 ». 
Les films classés sous un même genre partagent des éléments com-
muns de scénario (Hsu, 2006) qui forment la base des attentes du 

14.  Traduction de « estimated seasonality in 
underlying demand is much smaller and slightly 
different from the observed seasonality of sales 
» (Einav, 2007 : 127).

!

15.  Traduction de « audience have type film 
preferences and can articulate their prefer-
ences, frequently by employing commonly used 
genre labels » (Austin, 1988 : 75).
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public au sujet du film. Ces éléments incluent des caractéristiques com-
me la nature des protagonistes, la structure dramatique de l’action, les 
événements majeurs, le style, la structure et le ton (Dancyger & Rush, 
2002). Le genre correspond à un ensemble de préférences du public et 
explique pourquoi il est la raison principale du choix d’un film (Austin, 
1988). La base de données IMDBPro recense vingt-sept genres. Les 
genres ne correspondant pas à des films (clips musicaux, actualités, 
court métrage, documentaire, téléréalité, sport, jeux télévisés et talk-
show) ainsi que les genres ne se trouvant jamais représentés seuls 
(histoire, science-fiction, mystère, crime, fantaisie, films noirs et biogra-
phie) ont été retirés de la liste. Au final, douze genres ont été retenus : 
guerre, drame, famille, comédie, horreur, action, thriller, aventure, ro-
mance, western, animation et musique. Cette classification à travers 
douze genres permet une appréhension plus fine que celle en six ca-
tégories (comédie, science-fiction, drame, action/aventure, horreur et 
enfants) utilisée par les travaux antérieurs (Litman, 1983 ; Litman & 
Khol, 1989 ; Sochay, 1994). La diversité des marchés au niveau quali-
tatif entre les films, pour chaque film « i », est mesurée par la proportion 
de films voisins aux genres différents. Un indicateur égal à 0 indique 
que tous les voisins sont identiques sur les douze genres considérés, 
un indicateur égal à 1 qu’ils sont tous différents. 
Au niveau quantitatif, la diversité des marchés est appréhendée à tra-
vers les budgets des films. Il est important de considérer le budget par 
film car les studios n’ont pas les mêmes ambitions en fonction du genre 
du film. Disney est, par exemple, un géant en ce qui concerne les films 
d’animation avec des budgets consacrés à ce genre très important. En 
revanche, son poids sur le marché est moindre en ce qui concerne les 
comédies car ce genre de film ne constitue pas son cœur de métier et 
il existe, sur ce genre, des concurrents de taille plus conséquente. La 
diversité des marchés au niveau quantitatif est mesurée, pour chaque 
film, par la racine de la somme du carré des écarts entre son budget et 
celui de ses  n voisins temporels les plus proches. 

Diversité des marchés 
au niveau quantitatif = 

Institutions temporelles
En ce qui concerne les institutions temporelles ayant une influence sur 
la demande, six jours fériés particuliers ont été retenus. Aux États-Unis, 
le calendrier des cérémonies est organisé autour de deux types d’évé-
nements : les jours sacrés, orientés par la religion catholique, et les 
jours séculiers, orientés par les événements ayant marqué l’histoire du 
pays. Au niveau religieux, deux jours fériés sont à dénombrer : Thanks-
giving (dernier jeudi du mois de novembre) et Noël (25 décembre). 
Au niveau séculier, quatre jours se distinguent : Independance Day (4 
juillet), Presidents Day (troisième lundi de février), Labor Day (premier 
lundi du mois de septembre) et Memorial Day (dernier lundi du mois 
de mai). La variable muette « jour férié » prend la valeur « 1 » pour les 
films sortis au plus sept jours avant un jour férié, « 0 » pour les autres. 
Par ailleurs, une variable muette a été créée pour chaque jour férié 

!

Avec n le nombre de voisins les plus 
proches considérés, m le nombre de 
genres et Gik l’appartenance (vari-
able binaire) du film i au genre k.
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considéré afin de pouvoir tester son influence individuellement. 
En ce qui concerne les institutions ayant une influence sur l’offre, l’at-
tention s’est portée sur les périodes de remise de prix. En effet, dans 
l’industrie cinématographique, la principale source de légitimité d’un 
film réside dans l’obtention de prix (Gemser, et al., 2008) et plus parti-
culièrement dans la compétition annuelle des Oscars (Deuchert, et al., 
2005). Cette cérémonie attire l’attention des media du monde entier 
et implique plus de 5 800 membres de l’Académie qui sont tous des 
professionnels du secteur. Par conséquent, les choix réalisés, et plus 
particulièrement les nominations, par l’Académie des Oscars sont des 
signaux importants sur le marché. La plus grande partie de la rente 
procurée par « l’effet Oscar » est générée par les nominations alors 
que remporter un Oscar ne procure qu’un très léger supplément (Nel-
son et al., 2001). Ces nominations ont tout d’abord des conséquences 
au niveau financier. Par exemple, une nomination dans la catégorie « 
meilleur film » ou « meilleur premier rôle masculin » peut faire tripler 
les recettes des entrées en salles et une nomination dans la catégo-
rie « meilleur premier rôle féminin » augmente les recettes de 150 % 
(Deuchert, et al., 2005). 
Cette nécessité de concourir peut conduire à modifier la date de sortie 
d’un film car, comme le rappelle King (1992 : B4), « il est clair que l’ap-
pât du coup de fouet sur le box-office allant normalement de pair avec 
l’Oscar du meilleur film est une autre raison qui pousse les dirigeants 
des studios à préférer sortir les films les plus prometteurs en fin d’an-
née16 ». Il est considéré par l’industrie que plus la date de sortie d’un 
film est proche de la date limite permettant d’être éligible à la nomina-
tion pour les Oscars, plus le film est présent dans l’esprit des votants 
lorsqu’il s’agit de faire les nominations (Levy, 2001). Comme le film 
doit être sorti en salle entre le 1er janvier et le 31 décembre de l’année 
précédant la cérémonie pour être désigné comme candidat, les studios 
ont tendance à sortir leurs films à la fin de l’année civile (Gemser, et 
al., 2008). Tous les films ayant gagné l’Oscar du « meilleur film » entre 
1980 et 1990 sont d’ailleurs sortis dans les quatre derniers mois de 
l’année (King, 1992). Une sortie proche de la cérémonie permet éga-
lement d’éviter d’être retiré de l’affiche des cinémas avant l’attribution 
des prix et ainsi de profiter pleinement des retombées associées (Levy, 
2001). Toutes choses égales par ailleurs, la recherche de légitimité 
consiste donc à être éligible aux Oscars et à choisir une date de sortie 
de film proche de la date limite afin de maximiser ses chances d’être 
nommé. 

Recherche du soutien d’institution au niveau de l’offre i =  Ji/365

Variables de contrôle
Les résultats des tests d’hypothèses sont contrôlés à l’aide de cinq 
variables. 
Premièrement, le jour de sortie du film est pris en compte, compte tenu 
de l’existence d’une tendance à l’augmentation du nombre annuel de 
sorties depuis 200017. 
Deuxièmement, le genre de film est considéré car certains genres ont 

16.  Traduction de « Clearly, the lure of added 
box-office punch that normally comes with the 
best-picture Oscar is another reason studio ex-
ecutives have preferred to open promising mov-
ies at the end of the year » (King, 1992 : B4).

avec Ji le jour de l’année 
de sortie du film i (hors 
année bissextile)

17.  Une régression linéaire donne un coeffi-
cient de détermination (R2) du nombre de sor-
ties par année égal à 0,826. 
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une tendance à l’agglomération plus forte que d’autres, notamment du 
fait de l’existence de festivals spécialisés (comme le festival interna-
tional du film d’animation qui se tient en juin à Annecy18, le festival du 
film américain à Deauville en septembre ou le New York City Horror 
Film Festival en octobre19). En effet, la volonté de participer à un festi-
val, comme il a été précisé précédemment avec l’effet Oscar, est sus-
ceptible de modifier la date prévue de sortie. Certains genres de films 
auront par ailleurs une saisonnalité intrinsèque plus marquée (comme 
les films d’animation à la période de Noël). 
Troisièmement, le studio est pris en compte puisqu’il est possible de 
faire un lien entre certains studios et leurs ressources disponibles (Lit-
man, 1983 ; Litman & Kohl, 1989 ; Zuckerman & Kim, 2003 ; Hsu, 
2006). Les films lancés par des studios puissants disposent de plus 
de moyens pour les campagnes de lancement et pour accéder aux 
réseaux de distribution. Ils peuvent, par conséquent, plus facilement 
accéder à un large public. Six variables muettes « Sony », « Buena-
Vista », « Universal », « Warner Bros. », « Paramount » et « Fox » pren-
nent la valeur « 1 » si le film est distribué par ce studio, « 0 » sinon. 
Quatrièmement, le nombre maximum de salles dans lesquelles un film 
donné a été diffusé est considéré. Cette variable influence largement le 
nombre de spectateurs potentiels pour un film en déterminant sa cou-
verture géographique et la place accordée à la concurrence. 
Cinquièmement, le nombre d’écrans aux États-Unis de 2000 à 2006 est 
contrôlé, l’accès à la distribution pouvant être un critère de choix d’une 
date de sortie (Ferrari & Rudd, 2008). 

RÉSULTATS

Le tableau 1 présente l’ensemble des variables quantitatives à travers 
des éléments de statistiques descriptives.

Tableau 1. Statistiques descriptives des variables quantitatives

Le tableau 2 présente la répartition des effectifs pour les variables qua-
litatives. 

18. Sur la période 2000-2006, le mois de juin 
est celui qui compte le plus grand nombre de 
sorties de films d’animation, soit 8 films sur un 
total de 58.

19. Sur la période 2000-2006, les mois de sep-
tembre et octobre totalisent 28 des 97 films 
sortis.

Dispersion 
temporelle
(5 voisins)

Niveau de la 
demande

Diversité 
qualitative 
des offres
 (5 voisins)

Diversité 
quantitative 
des offres
(5 voisins)

Recherche 
du soutien 

d’institutions 
endogènes

Diffusion 
maximum 

(nombre de 
salles)

Nombre 
total de 
salles

Moyenne
Médiane

Écart-type
Maximum
Minimum

10,14
11,11
4,69

28,86
0

- 0,17
- 0,24
0,19
0,19

- 0,44

0,26
0,25
0,08
0,53
0,07

73,7
62,2
50,0

399,9
5,0

0,56
0,57
0,29

1
0,01

2 395,8
2 543,5
9 16,2
4 223

6

37 229
36 764
1 519,7
39 668
25 280
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Tableau 2. Répartition des effectifs pour les variables qualitatives

   

Le tableau 3 présente les corrélations entre l’ensemble des variables 
quantitatives.

Tableau 3. Corrélation de Pearson entre les variables quantitatives
 

La distribution des variables indépendantes est normale (coefficient 
d’asymétrie inférieur à 0,6 et coefficient d’aplatissement inférieur à 1,3 
pour toutes les variables quantitatives). Par ailleurs, la présence d’ef-
fets de seuil a été testée, notamment pour les variables de similarité 
qualitative et quantitative des marchés. Il ressort, d’une part, que le 
sens des relations reste identique pour des valeurs faibles et fortes des 
variables considérées et, d’autre part, que les modèles intégrant ces 
effets ne sont pas significativement meilleurs que les modèles simples. 
Comme Baum et Haveman (1997) pour le calcul de la distance géogra-
phique entre les nouveaux hôtels de Manhattan et leurs concurrents, 
l’indicateur de dispersion a été calculé avec les 5, 10 et 15 voisins, ici 
les films dont les dates de sortie sont les plus proches de celle du film 
considéré. Le tableau 4 présente les résultats de la régression linéaire 
OLS pour les trois modèles. Si la colinéarité peut biaiser l’estimation 
des bêtas standardisés (Belsay, 1991), son niveau a été mesuré par 
les facteurs d’inflation de la variance (VIF), compris entre 1,05 et 1,43 
pour les variables indépendantes, entre 1,05 et 5,66 pour les variables 
de contrôle, soit largement inférieur au maximum (VIF = 10) indiqué 
par Hair, Anderson, Tatham et Black (1998).

genre studio jours feriés
Guerre     
Drame
Famille

Comédie
Horreur
Action
Thriller

Aventure
Romance
Western

Animation
Musique

3,2 %
45 %

14,9 %
44,1 %
10,7 %
26,1 %
36,6 %
20 %

20,1 %
1,1 %
7 %

1,5 %

Sony
BuenaVista

NBC Universal
Warner Bros.
Paramount

Fox

15,2 %
22,3 %
12,6 %
17,1 %
8,7 %

24,1 %

Films sortis 
avant un jour 

férié
Films n’étant 

pas sortis 
avant un jour 

férié

15,5 %

84,5 %

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
1 Dispersion temporelle (5 voisins)
2 Niveau de la demande
3 Diversité qualitative des offres (5 voisins)
4 Diversité quantitative des offres (5 voisins)
5 Recherche du soutien d’institutions endogènes
6 Diffusion maximum (nombre de salles)
7 Nombre total de salles 

1 -,089
1

,176
,064

1

,061
,322
,271

1

-,440
 ,239
-,117
-,134

1

-,191
 ,091
 ,263
 ,294
 ,114

1

-,098
 ,005
 ,011
 ,017
 ,034
 ,046

1
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Tableau 4. Estimation de la dispersion temporelle par un modèle de 
régression linéaire

Les trois modèles donnent des résultats similaires, au niveau du sens 
et de la significativité des coefficients associés aux cinq variables indé-
pendantes. Les résultats sont donc valables, quel que soit le niveau de 
voisinage considéré. 

Impact de la demande sur l’agglomération temporelle
L’hypothèse 1 n’est pas corroborée. L’agglomération temporelle ne va 
pas de pair avec le niveau de la demande des marchés. La saisonnalité 
du marché n’apparaît donc pas comme une dimension satisfaisante 
pour expliquer l’agglomération temporelle. Ce résultat, bien que pou-
vant sembler contre-intuitif, apparaît en cohérence avec les recherches 
passées et s’explique par trois raisons. 
Tout d’abord, il n’existe pas un lien clair et fort entre les périodes de 
forte demande et les résultats des films. L’idée que le lancement à 
une période où la demande est forte accroît les chances de succès 
d’un film a souvent été mise à mal par les travaux passés. Seuls de 

Variables Modèle 1
 (5 voisins)

Modèle 2
 (10 voisins)

Modèle 3
 (15 voisins)

Indépendantes

De contrôle

Niveau de la demande
Diversité qualitative des 
offres
Diversité quantitative des 
offres
Recherche du soutien 
d’institutions exogènes
Recherche du soutien 
d’institutions endogènes
Date de sortie
Guerre
Drame
Famille
Comédie
Horreur 
Action
Thriller
Aventure 
Romance 
Western 
Animation
Musical
Sony Pictures
Universal
Paramount
Buena Vista
Fox
Warner Bros
Diffusion maximum
Nombre total de salles 

  -,012
   ,057*

   ,130***

  -,198***

  -,357***

  -,206***
  -,045+
   ,042+
  -,065+
   ,065+
   ,058+
   ,081+
  -,006
   ,011
  -,021
  -,010
   ,016
  -,049
   ,063+
   ,057
   ,092*
  -,049
  -,006
   ,006

   ,106***
 - ,047**

(-,422)
(2,168)

(4,226)

(-7,291)

(-12,565)

(-5,838)
(-1,654)
(1,328)
(-1,940)
(1,903)
(1,984)
(2,508)
(-,177)
(,371)
(-,736)
(-,390)
(,496)

(-1,856)
(1,156)
(1,100)
(2,007)
(-,805)
(-,100)
(,119)

(-3,601)
(1,383)

   ,026
   ,065*

   ,121***

  -,054**

  -,431***

  -,347***
  -,015
  -,013

  -,042+
   ,005

   ,038+
   ,062+
  -,055*
   ,029
  -,009
  -,059*
  -,006
  -,027
   ,123*
   ,055

     ,090*
  -,079
   ,055
   ,018

   ,097***
  -,149***

(,928)
(2,543)

(3,999)

(-2,054)

(-15,908)

(-10,229)
(-,581)
(-,430)

(-1,294)
(,142)

(1,338)
(1,988)
(-1,687)
(,983)
(-,315)

(-2,332)
(-,204)

(-1,049)
(2,350)
(1,119)
(2,058)
(-1,350)
(,918)

(2,126)
(-3,424)
(4,531)

   ,032
   ,086**

   ,096***

  -,004

  -,460***

  -,399***
  -,008
  -,028
  -,003
  -,005
   ,037+
   ,050*
  -,037+
   ,009
  -,001
  -,040
  -,002
  -,015
   ,044+
   ,015

     ,072*
  -,005
   ,007
   ,045

   ,082**
  -,187***

(1,651)
(3,460)

(3,230)

(-,171)

(-17,312)

(-11,954)
(-,309)
(-,956)
(-,098)
(-,169)
(1,334)
(1,624)
(-1,137)
(,331)
(-,029)

(-1,624)
(-,060)
(-,620)
(,848)
(,304)
(,549)
(-,085)
(,113)
(,897)

(-2,959)
(5,783)

R2 0,327 ,381 ,403
N = 1040  Signification : + p < 0.1  * p < 0.05  ** p < 0,01  *** p < 0,001  Bêta standardisé (Erreur standard)



86

Timing d’entrée, incertitude et agglomération temporelle : 
le cas de l’industrie cinématographique hollywoodienne 

M@n@gement vol. 13 no. 2, 2010, 70-98

faibles liens entre certaines périodes et des résultats plus ou moins 
favorables ou des résultats plus marqués mais contradictoires ont, en 
effet, été mis au jour (Litman, 1983 ; Sochay, 1994). Ce décalage entre 
le niveau de demande réel et la sortie des films peut s’expliquer par 
un effet endogène créé par les studios (Einav, 2002). En décidant de 
concentrer leur lancement sur des périodes qu’ils considèrent comme 
favorable au niveau de la demande, les studios stimulent effectivement 
la demande. En observant des résultats favorables sur ces périodes, 
les décideurs sont confortés dans leur choix de périodes alors que le 
fort niveau de la demande peut n’être qu’une croyance erronée. Pour 
un certain nombre de périodes, comme le printemps, ce n’est donc pas 
la demande exogène qui génère des résultats positifs mais l’agglomé-
ration de l’offre sur cette période.
Ensuite, Radas et Shugan (1998) ont montré que les films sortant à des 
périodes où le niveau de la demande est faible connaissent un succès 
plus important que ceux sortant à une période de forte demande. Ces 
résultats s’expliquent avant tout par le fait que les studios cherchent à 
sortir leurs films à plus gros budgets sur des périodes peu convoitées 
(Einav, 2002). La concurrence est moins forte et les films, compte tenu 
de leur budget, sont en mesure d’attirer les spectateurs par eux-mê-
mes. Les studios ne cherchent donc pas à exploiter des périodes de 
fortes demandes mais préfèrent générer eux-mêmes la demande. 
Enfin, les studios peuvent contraindre le choix des concurrents en les 
empêchant d’opter pour l’agglomération temporelle. Dans les périodes 
de forte demande, les films à gros budgets sont lancés et préemptent 
une partie des ressources nécessaires à l’exploitation d’un film (es-
pace publicitaire, salles de cinéma avec plus de copies disponibles 
compte tenu du potentiel du film)  ; ils limitent donc la possibilité d’en-
trée des concurrents. Le budget moyen par film apparaît dans la figure 
4. Ce budget est significativement corrélé au niveau de la demande 
(R2 = 0,225) avec des films à gros budgets sortis dans les périodes 
d’été et de fêtes. 

Figure 4. Budgets de production (millions de $) moyen de 2000 à 2006
!
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Le budget permet de mettre en place une stratégie de distribution de 
masse en préemptant le maximum de salles. En effet, le nombre de 
salles maximum de diffusion d’un film est significativement corrélé au 
budget moyen par film (R2 = 0,426). La stratégie de préemption des sal-
les, à travers une diffusion très large, est donc un moyen utilisé par les 
studios pour éviter la forte concurrence sur leurs films à plus gros budget 
(Swami, Eliashberg, & Weinberg, 1999 ; Eliashberg, et al., 2005)

Impact de l’offre sur l’agglomération temporelle
Les résultats montrent clairement qu’une similarité au niveau l’offre 
conduit à l’agglomération temporelle. L’hypothèse 2a, postulant que la si-
milarité de l’offre au niveau qualitatif conduit à l’agglomération temporelle, 
est corroborée (au seuil de 5 % pour les modèles à 5 et 10 voisins, 1 % 
pour le modèle à 15 voisins). Même si l’existence d’un « effet trou noir20 » 
(Sochay, 1994 : 13), c’est-à-dire l’obtention de résultats particulièrement 
décevants générés par la cannibalisation entre films du même genre sor-
tis au même moment, est connue dans l’industrie, la similarité en termes 
de genre ne semble pas être un frein à l’agglomération des sorties pour 
les studios. La croyance dans la suprématie des effets positifs engendrés 
par l’agglomération de l’offre explique sans doute ce résultat. 
L’hypothèse 2b, postulant que la similarité de l’offre au niveau quan-
titatif conduit à l’agglomération temporelle, est également corroborée 
(au seuil de 1 % pour tous les modèles). Plus les budgets des films voi-
sins sont proches, plus leurs sorties sont concentrées. Les entreprises 
se comportent de manière similaire aux entreprises entrant dans leurs 
cadres cognitifs, c’est-à-dire celles qu’elles considèrent comme étant 
leurs concurrents (Reger & Huff, 1993). Les entreprises tendent à ajus-
ter leur comportement à un point de référence à travers les processus 
de signalisation et d’imitation (Fiegenbaum & Thomas, 1995). Dans le 
domaine du cinéma, les projets clefs de chaque studio sont clairement 
identifiés. Les budgets sont alors utilisés comme points de référence 
par les autres acteurs du secteur.

Impact des institutions sur l’agglomération temporelle
L’hypothèse 3a, soulignant que la recherche de légitimité institution-
nelle au niveau de la demande conduit à l’agglomération temporelle, 
est corroborée pour les modèles à 5 et 10 voisins (au seuil de 1 %). 
En effet, la recherche de soutien d’institutions exogènes explique de 
manière significative la dispersion temporelle dans les modèles inté-
grant 5 et 10 voisins et perd ce pouvoir dans le modèle intégrant 15 
voisins. Cette différence vient du rôle d’attracteur local des jours fériés, 
qui entraîne une agglomération la semaine intégrant ce jour, mais une 
plus grande dispersion les semaines qui le précèdent ou le suivent. 
Le nombre moyen de sorties de films dans une semaine précédant 
un jour férié étant de 3,84 (le nombre moyen de sorties de films dans 
une semaine ne précédant pas un jour férié est de 2,85), un voisinage 
étendu inclut des films plus éloignés et donc plus épars. Les studios 
choisissent de lancer leurs films à plus gros budget aux périodes où 
il existe une forte institution au niveau de la demande afin de limiter 
les risques en garantissant un nombre d’entrées minimum. En effet, 

20.  Traduction de « black hole effect » (Sochay, 
1994 : 13).
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le budget moyen des films sortis une semaine précédant un jour férié 
est de 50,1 millions de dollars contre 40,4 millions de dollars pour une 
sortie à une autre période (le test t de comparaison de moyennes est 
significatif à 0,3 %). 
Le poids des jours fériés en tant qu’institution est tout de même à 
nuancer puisque, pris jour par jour, seuls les impacts de Noël et d’In-
dependance Day sont significatifs, aux seuils respectifs de 1 % et 5 % 
(pour les modèles à 5 et 10 voisins). 
L’hypothèse 3b, soulignant que la recherche de légitimité institution-
nelle au niveau de l’offre conduit à l’agglomération temporelle, est cor-
roborée pour tous les modèles (au seuil de 1 %). Les distributeurs de 
films sont soumis à une forte pression des critiques et à la recherche 
permanente de l’intérêt du public (Eliashberg & Shugan, 1997). Ces 
derniers ont donc intérêt à utiliser toutes les institutions capables de 
leur apporter cet intérêt à travers des nominations ou des prix. Cette 
recherche de légitimité est intégrée par les acteurs de l’industrie ciné-
matographique. La sélection par les pairs (Gemser, et al., 2008) issue 
des Oscars s’impose aux acteurs du champ institutionnel (Meyer & Ro-
wan, 1977). Les règles et normes liées au processus de sélection bor-
nent le comportement des entreprises et les conduisent à l’aggloméra-
tion temporelle. En d’autres termes, « l’architecture cherche à imposer 
des comportements qui peuvent aller à l’encontre de la stratégie des 
entreprises » (Demil, et al., 2003 : 246). Les Oscars constituent donc 
une institution, au sens de DiMaggio et Powell (1983), non coercitive 
et normative. Aucune sanction formelle n’est appliquée pour les films 
qui ne participent pas à la cérémonie ou qui ne peuvent profiter que 
longtemps après leur sortie en salle de l’impact positif de nominations. 
Pourtant, les Oscars incitent les studios à rapprocher la sortie du film 
de la date de la cérémonie, retardant ainsi leur sortie dans l’année.

Agglomération temporelle et variables de contrôle
Du fait d’un nombre de sorties de films de plus en plus important au 
cours du temps, la date de sortie explique l’agglomération temporelle 
des films. L’accroissement du nombre de sorties de films accroît méca-
niquement leur proximité. La deuxième variable de contrôle, le genre du 
film, a un impact significatif seulement pour les films d’horreur et d’ac-
tion. Ces genres sont en effet caractérisés par une érosion rapide des 
audiences et cherchent de ce fait à éviter une forte concurrence lors de 
leur sortie (Jedidi, Krider, & Weinberg, 1998). La troisième variable de 
contrôle, le studio, n’a un impact significatif sur l’agglomération que pour 
les films lancés par Paramount et Sony Pictures, qui semblent mettre en 
place des stratégies d’évitement de la concurrence de manière plus sys-
tématique que leurs concurrents. La diffusion maximum, quatrième va-
riable de contrôle indiquant le nombre maximum de salles dans lesquel-
les un film est diffusé, a également un impact significatif : plus le nombre 
de salles est important, plus les films voisins sont dispersés, le film en 
question préemptant des ressources rares qui ne sont plus accessibles 
aux concurrents. Au contraire, une augmentation du nombre total de sal-
les disponibles aux États-Unis, appréhendée par la cinquième variable 
de contrôle, permet une plus grande agglomération temporelle.
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DISCUSSION

En raison des pressions exercées au niveau tant de l’offre que de la 
demande, les studios ont tendance à diffuser leurs films aux mêmes mo-
ments. Si, individuellement, les studios cherchent ainsi à maximiser le 
succès de leur film en profitant des attracteurs qui peuvent représenter 
les périodes favorables à un genre (comme Noël pour les films pour en-
fants), les festivals et les jours fériés, la dynamique collective peut s’avé-
rer être, in fine, négative. Malgré les difficultés à proposer un modèle pré-
dictif fiable de la performance d’un film (Sharda & Delen, 2006), l’impact 
de la dispersion temporelle peut donc être étudié, de manière à détermi-
ner si les bénéfices individuels liés aux antécédents de l’agglomération 
sont compensés par les inconvénients collectifs de cette dernière. 
Afin de tester les conséquences de la stratégie d’agglomération tempo-
relle sur la performance, trois modèles ont été construits à travers trois 
indicateurs de performance. Le principal indicateur de la performance 
d’un film reste ses recettes (Sochay, 1994 ; Neelamegham & China-
tagunta, 1999 ; Zufryden, 2000). Compte tenu de l’impact supposé à 
court terme de la dispersion temporelle, les recettes en première se-
maine sont également prises en compte. Enfin, pour estimer l’impact 
potentiel de la dispersion temporelle hors effet sur la distribution, un 
troisième modèle inclut les recettes moyennes en première semaine 
par salle, dans les salles où le film a été diffusé. Pour remédier au dé-
faut de normalité que présente l’échantillon, la fonction logarithme a été 
appliquée à ces trois variables. Le budget, ayant un impact positif sur 
les recettes (Zufryden, 2000) et étant lié au choix de la date de sortie, 
a été contrôlé. Le tableau 5 présente les résultats de la régression 
linéaire OLS pour les trois modèles.

Tableau 5. Estimation des recettes par un modèle de régression linéaire
Variables Modèle 1

(Log Recettes 
totales) 

Modèle 2
(Log Recettes 1re 

semaine)

Modèle 3
 (Log Recettes 1re 
semaine par salle)

Indépendante

De contrôle

Dispersion temporelle (15 
voisins)
Date de sortie
Budget
Guerre
Drame
Famille
Comédie
Horreur 
Action
Thriller
Aventure 
Romance 
Western 
Animation
Musical
Sony Pictures
Universal
 Paramount
Buena Vista
Fox
Warner Bros

  ,080*

  -,013
   ,584***
  -,129***

   ,053
   ,107**
   ,094**
   ,071*
  -,006
   ,011
   ,012
   ,025
  -,031
  -,042
  -,014
  -,047
   ,023
   ,018
   ,025
  -,019
   ,022

(,003)

(,000)
(,001)
(,205)
(,084)
(,130)
(,096)
(,124)
(,098)
(,100)
(,100)
(,093)
(,532)
(,174)
(,253)
(,108)
(,113)
(,206)
(,121)
(,096)
(,105)

  ,159**

   ,014
   ,572***
  -,089**
  -,097**
   ,096*
   ,002
   ,089*
   ,026
  -,015
  -,034
   ,159
  -,020
  -,041
  -,037
  -,043
   ,021
     ,025
   ,016
   ,022
   ,018

(,007)

(,000)
(,001)
(,189)
(,074)
(,112)
(,085)
(,109)
(,086)
(,087)
(,087)
(,080)
(,465)
(,152)
(,007)
(,094)
(,099)
(,180)
(,107)
(,084)

(0,079)

  ,062+

   ,014
   ,494***
  -,111**
  -,017
   ,010
  -,065
   ,086*
   ,055
  -,099*
  -,050
  -,012
  -,035
  -,019
  -,049
  -,034
   ,012
     ,000
   ,027
   ,028
   ,023

(,002)

(,000)
(,001)
(,165)
(,064)
(,095)
(,071)
(,094)
(,074)
(,075)
(,073)
(,069)
(,386)
(,127)
(,189)
(,081)
(,085)
(,153)
(,090)
(,072)
(,102)

R2 0,357 0,395 0,256
         N = 1 040  Signification : + p < 0.1  * p < 0.05  ** p < 0,01  *** p < 0,001 
         Bêta standardisé (Erreur standard)
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Si, d’un point de vue théorique intégrant les interactions concurrentiel-
les, l’évitement temporel apparaît comme la meilleure stratégie (Krider 
& Weinberg, 1998), les résultats empiriques corroborent que la disper-
sion temporelle est favorable à la performance d’un film. Son impact est 
plus fort à court terme (effet significatif au seuil de 1 % sur les recettes 
en 1re semaine), mais il reste positif sur la durée totale de diffusion 
(effet significatif au seuil de 5 % sur les recettes totales). L’impact de 
la dispersion temporelle sur les recettes en première semaine par salle 
étant faible, cet effet positif semble lié à un accès facilité aux salles.
Afin de maximiser leur capacité d’attraction a priori, évaluée par les 
recettes en première semaine d’exploitation, les films devraient donc 
éviter une concurrence frontale (Simonoff & Sparrow, 2000). En effet, 
les recettes de première semaine permettent de prédire le résultat final 
d’un film (Elberse & Eliashberg, 2003) et déterminent, par conséquent, 
son maintien à l’affiche. La capacité d’attraction de spectateurs a pos-
teriori du fait de critiques et de bouche-à-oreille positif (Krider & Wein-
berg, 1998) est également importante. À ce niveau, les films ont égale-
ment intérêt à s’éviter car le nombre de films pouvant être défendu par 
la critique et vu par les spectateurs est limité.
Reste à savoir pourquoi les acteurs de l’industrie cinématographique 
adoptent une stratégie considérée comme sous-optimale (Krider & 
Weinberg, 1998) et qui conduit à une moindre performance au box-of-
fice. Dans les secteurs à très forte incertitude, cette question fait écho à 
une autre interrogation essentielle : « Comment, dans de telles circons-
tances, arrivons-nous à nous comporter d’une façon qui nous permet 
de sauver la face et d’apparaître comme des hommes économiques 
rationnels21? » (Keynes, 1973 : 114). 
En situation d’incertitude, la rationalité économique classique « par-
faite, logique et déductive22 » (Arthur, 1994 : 406) devient inopérante : « 
Dans des situations d’interactions compliquées, les agents ne peuvent 
plus supposer que les autres se comportent de manière parfaitement 
rationnelle de telle sorte qu’ils sont désormais obligés de deviner leur 
conduite. Cela les mène dans un monde de croyances subjectives et 
de croyances subjectives sur des croyances subjectives. En consé-
quence, le raisonnement rationnel déductif […] n’est plus applicable23 » 
(Arthur, 1994 : 406). Dans cette situation, les individus se voient dans 
l’obligation d’agir sur la base de conjectures portant sur le comporte-
ment anticipé du groupe. Il est alors nécessaire de réfléchir aux habi-
tudes du marché, à ses « normes » et à ses représentations (Orléan, 
2001). L’opinion propre et individuelle devient sans valeur. Il apparaît 
alors nécessaire de suivre le comportement de la majorité. Or la psy-
chologie d’une société d’individus où chacun s’efforce de copier les 
autres suscite un jugement conventionnel (Keynes, 1973). Les conven-
tions sont en effet formées et soutenues par les individus qui tentent de 
décider quoi faire dans une situation en essayant d’évaluer et de repro-
duire ce que les autres penseraient ou feraient dans la même situation 
(Dupuy, 1989 ; Orléan, 1989 ; Dupuy, 1994).
Les résultats de cette recherche montrent qu’un ensemble de facteurs 
conduit à l’agglomération temporelle des sorties de films. Ce choix ne 
résulte pas d’actions délibérées et intentionnelles des studios mais 

21.  Traduction de « How do we manage in 
such circumstances to behave in a manner 
which saves our faces as rational, economic 
men? » (Keynes, 1973 : 114).

22. Traduction de « perfect, logical and induc-
tive » (Arthur, 1994 : 406)

23. Traduction de « in interactive situations of 
complication, agents cannot rely upon the other 
agents they are dealing with to behave under 
perfect rationality, and so they are forced to 
guess their behavior. This lands them in a world 
of subjective beliefs, and subjective beliefs 
about subjective beliefs.[…] In turn, rational, 
deductive reasoning […] itself cannot apply » 
(Arthur, 1994 : 406).
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plutôt de pressions externes. Ces facteurs représentent alors des rè-
gles auxquelles les studios se soumettent afin de réduire l’incertitude 
concernant le succès de leurs films. Plus qu’une véritable stratégie dé-
libérée, l’agglomération temporelle apparaît donc comme une de ces 
règles, mise en place dans l’industrie cinématographique, afin de faire 
face à une très forte incertitude. Einav (2002) montre, par exemple, que 
le nombre d’entrées plus important que la moyenne obtenu au prin-
temps n’est pas imputable à la demande (qui demeure stable à cette 
période) mais à la forte concentration de l’offre à cette période. Les 
décideurs ayant constaté des résultats supérieurs à la moyenne à cette 
période considèrent alors que cette période est particulièrement pro-
pice à des lancements et entretiennent par conséquent l’effet. Chiou 
(2008) signale également que les studios considèrent la semaine pré-
cédant Indépendance Day comme exceptionnelle au niveau de la de-
mande. C’est, par conséquent, à cette période qu’ils décident de lancer 
leurs films à plus gros budgets afin d’en limiter les risques. Il n’est alors 
pas surprenant que les spectateurs se déplacent massivement sur une 
période où un grand nombre de films à plus gros budgets est lancé. De 
cette manière, des périodes apparemment propices au niveau de la 
demande deviennent des temps forts durant lesquels il est normal de 
lancer les films. La remise en question de ces conventions est difficile 
pour les studios. Toutefois, certains studios ont réalisé quelques tenta-
tives afin de remettre en question certaines conventions de l’industrie. 
En 2002, le studio Columbia a délibérément lancé Spiderman le week-
end précédant le Labor Day (traditionnellement envisagé comme un 
week-end mort) pour prouver qu’il n’existe pas de mauvais week-ends 
en soi (Ainslie, Drèze, & Zufryden, 2005). Mais ces tentatives demeu-
rent marginales. 
Compte tenu du nombre de films lancés chaque année par les studios et 
compte tenu du nombre important de studios, il est très difficile pour les dé-
cideurs de trouver la situation d’équilibre. En effet, les modèles théoriques 
(Krider & Weinberg, 1998 ; Einav, 2004) raisonnent à partir de deux ac-
teurs et de manière non répétée pour trouver une solution optimale. Or, en 
multipliant les interactions, les situations d’équilibre se multiplient. L’agglo-
mération temporelle, en tant que convention, agit alors comme point focal 
(Schelling, 1960 ; Lewis, 1969 ; Dupuy, 1989) permettant de coordonner 
les actions de différents acteurs. 
Si l’agglomération temporelle peut se révéler sous-optimale ex post, il est 
clair qu’elle apparaît comme un comportement rationnel ex ante. La forte 
incertitude qui existe dans le secteur oblige les studios à choisir une stra-
tégie qui est devenue une convention régulant les interactions et l’indus-
trie dans son ensemble. L’agglomération temporelle est alors le fruit d’un 
mimétisme normatif (Orléan, 2001) qui a pour finalité de respecter des 
croyances, des usages et des normes spécifiques à la communauté dans 
laquelle une entreprise se trouve. Ce respect peut être la conséquence 
d’une intériorisation si profonde des normes collectives que celles-ci s’im-
posent à la conscience individuelle en dehors de tout raisonnement. Dans 
ce cas, l’agglomération temporelle devient pour les studios un comporte-
ment non réfléchi, une règle de décision simple (Einseinhardt & Sull, 2001), 
permettant de faire face à une situation de grande incertitude. 
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CONCLUSION, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE

Un certain nombre de facteurs conduisant à la sortie concomitante des 
films a été étudié dans cet article. Toutefois, il existe d’autres facteurs 
conduisant à l’agglomération temporelle des films qui n’ont pas été pris 
en compte et qu’il apparaît important de considérer dans le futur. Les 
travaux considérant les marchés autres que celui des États-Unis sont 
assez rares pour l’industrie cinématographique (Neelamegham & Chin-
tagunta, 1999 ; Elberse & Eliashberg, 2003). Pourtant, cette dimension 
peut devenir de plus en plus cruciale pour les studios qui optent de 
plus en plus pour des lancements à l’échelle mondiale à la même date 
(Eliashberg, et al., 2005). La date de sortie est donc choisie en fonc-
tion de pressions communes à la plupart des pays concernés. Si ces 
dernières s’avèrent être au final moins nombreuses, leur influence est 
d’autant plus importante. Les pics de saisonnalité autour de Noël et 
des vacances d’été sont partagés par un grand nombre de marchés 
(notamment le marché européen pour les studios nord-américains). Ils 
peuvent donc constituer des périodes de lancement d’autant plus privi-
légiées par les studios. 
Le choix de la date de sortie d’un film doit également être déterminé 
en accord avec les stratégies décidées pour les circuits de distribution 
hors cinéma (DVD, télévision, vidéo à la demande, etc.) (Hennig-Thu-
rau, Hennings, Sattler, Eggers, & Houston, 2007). Ce choix est d’autant 
plus important que les revenus générés par les circuits hors cinéma 
sont supérieurs à ceux engendrés par les salles (9,78 milliards de dol-
lars réalisés en salle en 2008 pour 22,4 milliards de dollars sur le mar-
ché de la vidéo la même année24). Or, il existe des pics de demande 
spécifiques à chacun des circuits de distribution dont il est nécessaire 
de tenir compte. Là encore, il est important d’arriver à déterminer une 
date de sortie permettant d’exploiter au maximum l’ensemble des pics 
de demande, exogène cette fois. La période de Noël est une période de 
forte demande de DVD qui constituent l’un des cadeaux les plus cou-
rants à cette période (Prasad, Bronnenberg, & Mahajan, 2004 ; Chiou, 
2008). Or, le délai moyen entre la sortie en salle d’un film et sa sortie 
en DVD est de quatre à six mois aux États-Unis (Waterman & Lee, 
2003). Lancer un film au cinéma au début de l’été permet, par exemple, 
d’exploiter cette période favorable au niveau des entrées en salle tout 
en pouvant exploiter celle de Noël, favorable au niveau des ventes de 
DVD. Cela explique pourquoi l’agglomération temporelle des sorties de 
films est plus importante au niveau de l’Indépendance Day, le 4 juillet, 
que le jour du Labor Day, le 1er septembre (Chiou, 2008).
Mais l’agglomération temporelle apparaissant, ex post, négative en ter-
mes de résultats, cet article met en lumière des stratégies utilisées par 
les studios afin de la limiter. En effet, la préemption du plus grand nom-
bre de salles possibles est un moyen d’éviter que d’autres films sortent 
en même temps. Il existe d’autres façons d’éviter cette agglomération 
temporelle qui méritent d’être considérées dans des travaux futurs. 
Afin de limiter les risques, les studios ont parfois recours au cofinan-
cement en tant qu’outil leur permettant de gérer ce risque (Goettler & 
Leslie, 2005). Le cofinancement apparaît comme un moyen pour les 

24. Source : Motion Picture Association of 
America, 2009.
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grands studios de réduire l’intensité concurrentielle à travers le choix 
des dates de sortie des films (Goettler & Leslie, 2005). Les studios ont 
tendance à éloigner la sortie des films qu’ils produisent seuls de ceux 
de leurs partenaires. Ils ont également tendance à ne pas sortir leurs 
propres films à proximité de ceux qu’ils coproduisent (Goettler & Leslie, 
2005). 
Compte tenu des délais pour réaliser un film, les studios choisissent la 
date de sortie longtemps à l’avance. L’annonce de cette sortie, incluant 
la date effective, est un moyen d’éviter l’agglomération temporelle 
en envoyant un signal explicite à l’ensemble des autres acteurs. Les 
studios n’hésitent d’ailleurs pas à changer la date réelle de sortie en 
fonction des annonces et des sorties des studios concurrents (Krider & 
Weinberg, 1998 ; Foutz & Kadiyali, 2008). Le studio Dreamworks a, par 
exemple, décidé d’avancer la date de sortie de son film Monsters vs. 
Aliens du 15 mai 2009 au 27 mars 2009 afin de contrer le film Avatar 
pour qui le studio Paramount avait décidé la même date de sortie, le 15 
mai. Il est possible de constater que les studios déplacent leurs dates 
de sortie de quatre semaines maximum, en moyenne (Foutz & Kadiyali, 
2008). Les changements de dates de sortie ne peuvent donc pas être 
imputables à des retards sur le produit, mais constituent de véritables 
changements stratégiques. 
Enfin, même si cet article étudie le timing d’entrée des entreprises vis-
à-vis des concurrents en analysant plus particulièrement les raisons et 
les conséquences possibles de l’agglomération temporelle, il est im-
portant de ne pas négliger la qualité du produit pour le consommateur, 
et ce tout particulièrement pour un film. En tant qu’œuvre artistique, la 
qualité d’un film peut être définie comme l’intensité de l’émotion qu’il 
est capable de provoquer chez le spectateur. En effet, c’est bien cette 
dimension expérientielle qui est centrale et si difficile à anticiper pour 
ce type de bien. C’est avant tout elle qui reste le principal prédicteur de 
réussite ou d’échec car, comme le rappelle Tom Ortenberg, directeur 
de la distribution de Lions Gate, « il n’y a jamais un mauvais moment 
pour lancer un bon film et il n’y a jamais un bon moment pour lancer un 
mauvais film25 » (Rottemberg, 2003). 
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