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Vorwort

Kinobesucher sind vor allem junge und ,junggebliebene' Personen mit formal
hoherer Schulbildung und oft in gutsituierten Haushalten lebend oder aus diesen

kommend

. Der Anspruch an Dienstleistungen, ihr Konsum und ihre Konsumpraferenzen
korrelieren dementsprechend stark mit diesen demografischen Merkmalen

. Generell werden in vielen Marktsegmenten Produkte tUberdurchschnittlich
verwendet, ist in vielen Bereichen ein sehr hohes Produktinformationsinteresse
festzustellen und wird gerade bei den Dingen, mit denen man sich in der
Offentlichkeit prasentieren kann (Mode, Accessoires), hohen Wert auf hochste
Qualitat gelegt

. Auf den nachfolgenden Charts zu den Kinobesuchern in der b4p 2018 prasentiert
Ihnen der FDW Werbung im Kino e.V. die Ergebnisse der empirisch ermittelten
Kinobesucher-Daten auf Basis von 30.105 befragten Personen

. Die Ergebnisse reprasentieren durchschnittlich 2,37 Mio. Personen ab 14 Jahren
(= 3,4 %), die pro Woche ins Kino gehen. Wobei darin 1,34 Mio. Personen im
Alter von 14 bis 29 Jahren (Reichweite 9,1 %) enthalten sind (Quelle: b4p 2018)
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Aktuell zwei neue Nutzer-Typologien in b4p

. Mit der b4p 2018 wurde ein neues Modell zur Beschreibung von Personlichkeiten in
b4p integriert: Big Five

. Big Five beschreibt Personlichkeiten Uber funf Faktoren, namlich die Merkmale
Extraversion, Vertraglichkeit, Gewissenhaftigkeit, Neurotizismus und Offenheit

. Gleichzeitig gibt es eine neue Mediennutzer-Typologie, die nach digitaler vs.
analoger Orientierung und nach Information vs. Unterhaltung differenziert

. Betrachtet man beide Typologien zusammen so zeichnen sich Kinobesucher primar
dadurch aus, dass sie Uberwiegend zu den gesprachigen, geselligen, neugierigen
und vielseitigen Menschen gehoren, die umfassend digital orientiert sind
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Big Five - Ein neues Modell zur Beschreibung von Personlichkeiten

»Kinobesucher sind vor allem extrovertiert und offen. Also gesprachig, gesellig, neugierig und vielseitig.
Dabei sind sie eher entspannt als diszipliniert (Gewissenhaftigkeit) und entsprechen nach den Kategorien

Vertraglichkeit (kooperativ vs. kritisch, misstrauisch) und Neurotizismus (hochemotional vs. stabil) in
etwa dem Bevdélkerungsdurchschnitt®
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Kino in der neuen Mediennutzer-Typologie

o Diein b4p neu berechnete und bezeichnete Mediennutzer-Typologie, war zuvor schon in ahnlicher
Weise vorhanden, ist jetzt aber starker auf die (umfassende) digitale Nutzung fokussiert

« Die Achsen polarisieren nach analoger versus digitaler Orientierung (x-Achse) und nach Unterhaltung
versus Information (y-Achse)

o Kino erreicht deutlich Gberdurchschnittlich die ,,Digitalen Networker und Zeitvertreiber”, was
selbstverstandlich mit dem hohen Anteil jlingerer Personen zusammenhangt

« Daneben werden noch die , Info-Elite” und die , Digitalen Info-Scanner” liberproportional erreicht
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Die neue Mediennutzer-Typologie

,Kino erreicht dominant die digital orientierten jingeren Personen®
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Das Kinobesucher-Profil in einem Satz

~Kino erreicht vor allem junge und. junggebliebene, gut
gebildete und gutsituierte Personen, die sich in den
zukunftsorientierten Milieus bewegen.

Sie sind spontan, mobil, flexibel, weltoffen und (digital)
gut vernetzt.

Ausgehen und Konzerte besuchen sind ihnen genauso
wichtig wie Sport treiben und Reisen"
B
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Die Kinobesucher in einem Satz

»Digital gut vernetzt sein, ausgehen, Konzerte besuchen und Sport treiben sind ihnen
genauso wichtig wie (auf verschiedenen Arten zu) reisen®
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Bﬂlrelbung der Kinobesucher nach ausgewahlten

K mbereichen und weitegen g Ilttlven Merkmalen
) % - ‘ t‘

Nachfolgend werden Praferenzen der Kinobesucher nach ausgewahlten
Produktbereichen, Dienstleistungen und weiteren qualitativen Merkmalen
dargestellt.

Die Auswahl und Darstellung erfolgt auf Basis Gberdurchschnittlicher
Affinitatsindizes, die zeigen sollen, welche Bereiche in der Zielgruppe der
Kinobesucher auf hohes Interesse und entsprechende Kaufbereitschaft trifft.

Dabei werden die einzelnen herausragenden Marktsegmente zur Illustration nur
angeschnitten, werden bei Bedarf aber gerne detailliert ausgearbeitet.
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Alkoholfreie Erfrischungsgetranke

~Smoothies, Energy-Drinks und Sportler-/Fitnessgetranke werden von den Kinobesuchern ebenso
uberdurchschnittlich konsumiert wie Eistee, kalorienreduzierte Colas/Limos sowie Colagetranke™
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Alkoholische Getranke

»,Im Bereich der alkoholischen Getranke sind es primar Bier-Mix und andere Mix-Getranke (Hugo, Rum-
Cola, etc.) die Uberdurchschnittlich verwendet werden. Prosecco/ Cremant/ Champagner liegt leicht
uber dem Durchschnitt und Bier und Sekt marginal unter dem Durchschnittsniveau™
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Frihstuckscerealien und Nuss-Nougatcreme

,Cornflakes, Musli und andere Frihstlckscerealien sind ebenso ein Thema wie Nuss-
Nougatcreme"
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Milchprodukte

~Joghurt, eher fettreduziert, spezielle Milchprodukte und Milch, laktosefrei oder auf
pflanzlicher Basis, werden den Basis-Produkten in dieser Kategorie vorgezogen"
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Eiscreme in Haushaltspackungen nach Marken

~Eiscreme wird zuhause zwar nur leicht Uberdurchschnittlich konsumiert, wenn dann aber die eher
hochpreisigen Marken™
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Weitere SuBwaren
2Kaugummi, Musli-Riegel und Weingummi werden am starksten praferiert"
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Ernahrungsstile der Kinobesucher

~Aktuell gehéren die Kinobesucher Uberdurchschnittlich den Gruppen der Vegetarier, der Veganer, der
Flexitarier und der Low Carb-Enthusiasten an. Dass dies ziemlich schnelllebige Segmente sind, zeigt sich
daran, dass es immer wieder neue (Trend-) Gruppen gibt (z.B. Low Carb) und andere wieder in der

Bedeutungslosigkeit verschwinden. Wobei diese Ernahrungstypen generell bei eher jingeren Personen

vorzufinden sind"
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Neu: Verwender spezieller Nahrungsmittel

~Auf spezielle Nahrungsmittel wird groBen Wert gelegt. Laktosefreie Nahrungsmittel und Bio-Frihstlcks-
cerealien sind ebenso ein Thema wie Functional Food (mit Zusatznutzen wie Vitaminen oder Mineralstoffen)
oder Superfoods (z.B. Quinoa, Chia, Goji)"
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Schnellrestaurants und Restaurantketten

.Junge, mobile Personen gehen aber auch gerne in Schnellrestaurants und bestimmte
Restaurantketten. Die Nordsee gehort bisher noch nicht dazu®
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Coffeeshops

,Dazu gehdren aber auch Coffeeshops wie Starbucks, McCafe und Segafredo. Wobei McCafe
nach wie vor der mit Abstand gréBte Anbieter ist"
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Produktinformationsinteresse Korperpflege und dekorative
Kosmetik (Auspragung sehr stark)

,Die Kinobesucher sind an Informationen zu allen Bereichen im Segment der Kérperpflege und Kosmetik
sltgork uberdurchschnittlich interessiert®
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Markenbeachtung beim Kauf von Mode und Accessoires

.Beim Kauf von Bekleidung und Accessoires wird starker auf die Marke als auf den Preis geachtet"
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Produktinformationsinteresse Mode und Accessoires (sehr stark)

,Dies zeigt sich dann auch beim sehr hohen Informationsinteresse an allem was mit Mode und Accessoires
zu tun hat"
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Markenbeachtung beim Kauf von Geraten der Unterhaltungselektronik

,Beim Kauf von Geraten der Unterhaltungselektronik wird sehr stark auf die Marke geachtet™
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Reisen in den letzten 12 Monaten

~Kurzreisen stehen bei den Kinobesuchern hoch im Kurs, aber auch langere Urlaubsreisen finden in dieser
Zielgruppe Uberdurchschnittlich statt. Deutlich tGberproportional werden vor allem spezielle Reisen wahr-
genommen und der Skiurlaub. Andere Urlaubs-, Bade- und Stadtereisen, die hier nicht dargestellt sind,
liegen aber auch tGber dem Durchschnitt®
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Bereiche, in denen man sich allerbeste Qualitat leistet

,Alles womit man sich in der Offentlichkeit und bei Freunden und Bekannten prasentieren
kann ist flr die eher jungen Kinobesucher wichtiger als zum Beispiel Wohnungseinrichtungen
und Haushaltsgerate"
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..und noch abschlieBend einige Infos zur Mediennutzung !!!

,Die Kinobesucher nutzen auf Basis der Darstellung der Medianutzergruppen der Studie b4p
(Auspragungen von ++ bis --) alle Mediengattungen unterdurchschnittlich, mit Ausnahme
von Plakat und dem Internet"
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...und sie halten Werbung im Kino fur...

»-..glaubwdirdig, interessant, unterhaltend, informativ, nitzlich und kaufanregend. Wobei Kino
hier im Vergleich zu den anderen klassischen Medien mit Abstand am besten abschneidet!™
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Kinobesucher nach Sinus-Milieus

o Kino erreicht vor allem Personen aus den zukunftsorientierten Milieus (im Gegensatz zu den eher
konservativen Milieus), die friher auch mal mit postmaterialistisch bezeichnet wurden

o Dies sind primar drei Milieus, namlich das expeditive Milieu, das adaptiv-pragmatische und das
hedonistische Milieu

o Das expeditive Milieu mit dem Leitmotiv , die Zukunft ist heute”, stellt sich aktuell den
Herausforderungen und Trends und kann auch als das moderne Milieu bezeichnet werden:
Trendsetter auf der Suche nach neuen Wegen und Losungen, mobil, zielorientiert, individualistisch
und nonkonformistisch, obere Mittelschicht, aber ohne dominantes Karrieredenken

o Das adaptiv-pragmatische Milieu gehort dagegen eher zur gesellschaftlichen Mitte, ist aber ebenfalls
zukunftsorientiert. Leitmotiv: alle Optionen offen halten. Pragmatisch und anpassungsbereit, aber
gleichzeitig flexibel und weltoffen

o Das hedonistische Milieu definiert sich durch Fun, Action und Entertainment. Spontan, unbekimmert
und Trend-orientiert. Hier finden wir auch all die Personen, die sich vom Durchschnitt abheben
wollen
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Kinobesucher Gesamt nach Sinus-Milieus

Quelle: b4p 2018

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2018

SINUS:
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Kinobesucher 14-29 Jahre nach Sinus-Milieus

Die Sinus-Milieus® in Deutschland 2018 SINUS:

Sinus B1

Oberschicht/ Liberal-intellekt Sinus C1
Obere 1 Sjnus AB12 Milieu Milieu der
Mittelschicht Konservativ- Performer
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B Multioptionalitat, c Exploration,
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verwurzelung Tradition Status, Besitz Emanzipation, Authentizitat Pragmatismus neue Synthesen

Grund- resthalten" "Bewahren"” "Haben & GenieBen" "Sein & Verdndern" "Machen & Erleben" "Grenzen (iberwinden"

orientierung Tradition Modernisierung / Individualisierung Neuorientierung
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Anhang b4p 2018: Zur Methode

Grundgesamtheit

Deutschsprachige Personen ab 14 Jahren in Privat-
Haushalten = 70,09 Mio. Personen

Befragungspersonen

n = 30.105

Auswahlverfahren

Random-Route

Erhebungsart

Face to face-Interview im Haushalt und anschlieBend
Selbstausfillbogen

Rollierendes Modell mit 4 Wellen

Befragungszeitraum 1./2. Welle

19.09. - 11.12.2016 / 09.01. - 02.04.2017

Befragungszeitraum 3./4. Welle

18.09. - 10.12.2017 / 08.01. - 03.04.2018
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