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CineMonitor 2008

Seit vielen Jahren Iasst der FDW
Werbung im Kino e.V. das Medium Kino
regelmaBig und ausfihrlich untersu-
chen. In der Media-Analyse werden
zweimal jahrlich reichhaltige
Informationen tber den Kinobesuch,
den Kinobesucher selbst und dessen
Umfeld ausfiihrlich erhoben und unter-
sucht. Dabei stitzen sich die Befunde
auf etwa 40.000 befragte Bundes-
birger. Seit 2000 bietet der FDW
Werbung im Kino e.V. eine weitere
Informationsquelle an: Die Ver-
braucheranalyse (VA), die nun auch
Informationen zum Konsumverhalten
der Kinonutzer liefert. Fiir jede VA lie-
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fern weitere 30.000 Befragte Infor-
mationen zum Verbraucherverhalten.
Mit dem CineMonitor hat der FDW
nun ein weiteres hochqualitatives
Instrument zur kontinuierlichen

Untersuchung von Kinobesuchern eta-

bliert. Seit 2002 werden mindestens
einmal im Jahr gut 1.000
Kinobesucher befragt.

Der CineMonitor liefert (iber die
Reichweite der MA und dem
Verbraucherverhalten der VA hinaus
wichtige Informationen zur
Werbeakzeptanz der Kinobesucher
sowie zur Einschatzung des Kinos, zur
Kinonutzung, zum Informations-
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verhalten und zu Freizeitverhalten des
Kinobesuchers.

Beim CineMonitor handelt es sich
um ein in Europa wohl einzigartiges
Instrument, das aufgrund des
Forschungsdesigns ein reprasentati-
ves Bild der Kinobesucher aufzeigt.
So hat der CineMonitor 2009 in

43 Orten der Bundesrepublik 1.954
Kinobesucher in einer Day-After-
Recall-Studie nach Werbeakzeptanz,
Kinonutzung, Freizeitverhalten und
vielen weiteren Merkmalen und
Einstellungen befragt (siehe auch
www.cinemonitor.de).
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Altersstruktur der Kinobesucher

Altersstruktur BRD
= Altersstruktur Kinobesucher MA 08 PM ||
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Was hat Sie bewogen, ins Kino zu gehen?

Die Hauptmotivation fiir einen
Kinobesuch sind nach wie vor
SpaB und Unterhaltung, gefolgt
von Interesse am Film. Uber 70
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Prozent mochten auch mit Anderen
zusammen sein oder wollen das ein-
zigartige Klang- und Seherlebnis des
Kinos genieBen.
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Entfernung (Strecke und Zeit) zum Kino

Der Kinobesucher erreicht das Kino
nach durchschnittlich knapp 12 km
in 18 Minuten. Fiir einen Kinobesuch

ist er aber auch bereit, mehr als
das Doppelte an Anfahrtsdauer und
Entfernung hinzunehmen.
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Erinnerung an die jeweiligen Werbefilme

Im Durchschnitt wird ein Werbefilm
von etwa 8 % der Kinobesucher
erinnert. Gestltzt wird ein Werbefilm
von etwa 44 % der Kinobesucher
erinnert. Insgesamt (gestitzt und
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Erinnerung an Erinnerung an

den Werbefilm

ungestutzt) wird ein Werbefilm von

Uber der Halfte der Besucher erinnert,

was einen iiberragenden Wert im
Werbebereich darstellt.

52,1

Durchschnittliche
Erinnerung
(gestiitzt und
ungestiitzt) an
den Werbefilm

Mindestens EINEN Film erinnert

Praktisch jeder Kinobesucher erinnert
sich an mindestens einen Werbefilm.
Hierbei liegt die ungestiitzte Erinne-

rung bei 52 % und die gestltzte

bei 95 %.
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Mindestanzahl erinnerter Werbefilme

Die Grafik veranschaulicht die enorme

Starke des Werbemediums Kino:

Nahezu alle erinnern sich an minde-
stens einen Werbefilm und 35 % der
Kinobesucher erinnern sich sogar an
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die beachtliche Anzahl von
7 Werbefilmen.
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Anzahl der durchschnittlich Anteil korrekt erinnerter Werbefilme

erinnerten Werbefilme im Kino und Haufigkeit Kinobesuch
Auch die durchschnittliche Anzahl der Doch wie gut werden die Werbefilme ~ Knapp 60 % aller Werbefilme werden
erinnerten Werbefilme pro Kino- erinnert? Das Design des CineMonitor  korrekt erinnert. Dabei ist die Erinne-
besucher ist beeindruckend: erlaubt eine genaue Uberpriifung der  rung auch bei den Kinobesuchern
Insgesamt werden 6 Werbefilme korrekten Werbeerinnerung. Und die hoch, die nicht wdchentlich ins Kino
gestiitzt und ungestitzt erinnert. Ergebnisse sind beeindruckend: gehen.
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Werbeerinnerung im Kino im Zeitvergleich

Seit dem ersten CineMonitor im
Jahre 2002 zeigt sich immer wieder
aufs Neue das enorme Potential von
Kinowerbung: Sowohl der korrekte
Erinnerungswert als auch die Anzahl

erinnerter Werbefilme ist enorm

hoch.

@ % korrekt erinnerte Werbefilme
- Anzahl erinnerter Werbefilme
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Herbst 2002 Friihjahr 2003 Herbst 2003 Friihjahr 2004 Herbst 2005 Friihjahr 2006 Herbst 2007 Friihjahr 2008
% korrekt
erinnerte Werbefilme 59,2 58,0 57,7 59,1 60,7 57.0 51,5 51,1
Anzahl erinnerter Filme 7.2 7.5 7,5 8,4 6,6 7,0 7.4 5,6



Erinnerung an Werbefilme im Fernsehen

Die Fernsehwerbung wird im Vergleich  erinnern. Uber 40% der Befragten,
zur Kinowerbung auch deutlich weni- die angaben, Werbung im Fernsehen

ger erinnert. Lediglich 14% der gesehen zu haben, konnten sich an
Befragten konnten sich an 1 Produkt Uberhaupt keinen spezifischen
und knapp 13% an mehrere Produkte  Werbefilm erinnern.
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Einstellung zur Werbung im Kino und Fernsehen

Die Kinowerbung wird als originell, langweilig noch storend. Kinowerbung  Im Gegensatz zur Kinowerbung wird die hinaus ist Fernsehwerbung weder unter-
unterhaltsam, lustig und eindrucksvoll  gefallt einfach. Fernsehwerbung als storend, langweilig haltsam noch originell und schon gar
erlebt. Und Kinowerbung ist weder und wirkungslos empfunden. Dariiber nicht animierend oder verfiihrerisch.
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Erinnerung an Werbefilme im Kino und im Fernsehen

Der direkte Vergleich zwischen der alle Befragten einen oder mehrere Fernsehen wird von der erstaunlich
Werbewirksamkeit der Medien Kino Werbefilme der Kinowerbung erin- hohen Zahl von tber 40% der Zu-
und Fernsehen weist einen betracht- nern, sind es bei der Fernsehwerbung  schauer berichtet, wohingegen sich
lichen Unterschied zugunsten der gerade mal 57 %. Eine ganzlich feh- nur 3% der Kinobesucher an keinen
Kinowerbung auf: Wahrend nahezu lende Erinnerung an Werbung im Werbefilm erinnern kénnen.

100 m Kino

Fernsehen
90 -

Zum Abschluss

Seit dem Herbst 2002 lasst der FDW Werbung im Kino
e.V. die Werbeakzeptanz der Kinobesucher kontinuierlich
untersuchen. Mit dem CineMonitor wurde ein einzigarti-
ges Instrument zur Analyse von Kinonutzern etabliert, das
in Europa seinesgleichen sucht.

Die Ergebnisse des CineMonitor zeigen Jahr um Jahr die
Bedeutung und das Potential von Kinowerbung im Wer-
bemarkt. Etwa 60 % der Werbung wird von den Kino-
besuchern korrekt erinnert. Dartiber hinaus werden etwa
6 Werbefilme pro Kinobesuch erinnert. Damit wird die
Starke und Bedeutung von Kinowerbung unterstrichen.

Kinobesucher erinnern sich aber nicht nur Gberdurch-
schnittlich stark an die einzelnen Werbefilme, sie erleben
den Kinobesuch auch als ein Freizeiterlebnis, das sich
verkniipft mit Ausgehen, unter Freunden sein und
Restaurantbesuchen.

Kinobesucher sind vielseitig interessiert, haben ein
tberdurchschnittlich reges Freizeitverhalten, ein hohes
Haushaltseinkommen und im Durchschnitt eine deutlich
bessere Bildung als die Gesamtbevolkerung.
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