Ein Projekt von:

e ¢ Bundesregierun Growth
STPAE# B | DBt b Bundeseing AGKINO F1 - - - < P
GILDE DEUTSCHER l

FILMKUNSTTHEATER Knowledge

Filmférderungsanstalt  German Federal Film B

Kurzbericht
All Eyes On Audiences

Zielgruppen- und Potenzialanalyse
fur den deutschen Kinomarkt

April 2023
GfK SE Consumer Panel
Media & Entertainment

Image by serhii_bobyk on Freepik


https://www.freepik.com/free-photo/young-women-men-spending-free-time-cinema-together_22235248.htm

1 KEerNergebNISSE .......uuuuuevevveeieiiiiiieiiiiiiiieeeeeeeeeecceeseeneeneees 3
2  Hintergrund und Design der Studie............ccccceeveveunnnnne... 8
K A (1 [ (o] 0 1<Y 1 TR 12
4  Bedeutung von Kino, Treiber und Barrieren................. 19
5 Handlungsfelder und MaBnahmen...............cccccoeveunnn..... 23
6 Potenzialabschiatzung Kinomarkt............ccueeveeeeeeeiinnnnnens 29
7  Exkurs: Kino vs. Streaming.......coecveveevnevreereeeeeeeeeeeesennnns 33
8 Informationen zum GfK Media Scope Paneil................. 35
Eﬁcvln(g;i;e; eSI'ﬁ tuet;iL :eri]nen 9  Ansprechpartner*inNen.........cccoeeueeveeeeeeeierrreneeeereneeseenne 37
jeweiligen Kapitel. @
© GfK im Auftrag der

Kinoverbande & FFA 2



Kernergebnisse

© GfK im Auftrag der
Kinoverbande & FFA 3



All Eyes on Audiences
Kernergebnisse (1/4)

Der Kinomarkt in Deutschland sah sich bereits in den Jahren vor der Corona-Pandemie mit riicklaufigen Ticketzahlen, sinkendenden
Besucher*innenreichweiten sowie einer stagnierenden Besuchsintensitat konfrontiert. Die einsetzende Corona-Pandemie mit temporaren
SchlieBungen der Kinos und fehlenden Filmneuheiten sorgten fiir einen deutlichen Einbruch des Marktes. Die stark gewachsene Verbreitung
digitaler Entertainment-Alternativen sowie eine gleichzeitig verminderte Ausgabenbereitschaft im Rahmen der Inflation verscharfen die Lage
innerhalb des Kinomarktes, dessen Niveau im Jahr 2022 rund ein Drittel unter dem der Vor-Corona-Zeit liegt.

Kino besitzt als Alternative in der Freizeitgestaltung und als Erlebnis weiterhin Potenzial und ist bei aktiven und potenziellen Besucher*innen nach
wie vor mit positiven Assoziationen besetzt.

Die zentralen Handlungsfelder fiir die Kinobranche liegen laut Ergebnissen der Studie im Kern auf kommunikativer Ebene. Diese miissen
zielgruppenspezifisch ausgesteuert werden:

Prasenz des Kinos

Kino hat im (Frei-)Zeitbudget der Konsument*innen an Bedeutung verloren und ist in der Freizeitgestaltung nicht (mehr) Top of Mind, d.h. im
Bewusstsein der potentiellen Kinoganger*innen nicht mehr so prasent wie friiher. Der Verzicht auf Kino wurde wahrend der Pandemie erlernt und
es fehlen aus Konsument*innensicht die Anreize und die Prasenz von Kino um wieder zum alten Kinoverhalten zurlickzukehren. Alternative digitale
Formen des Filmkonsums sind im Umfeld der Konsument*innen starker prasent und werden Kino oftmals vorgezogen.

gemeinschaftliche Erleben mit gleichzeitigem Erholungscharakter ist ein absolutes Alleinstellungsmerkmal, aber auch das Erlebnis

Emotionale und rationale Erinnerung an Kinos schaffen und tber die Kerntreiber wieder Lust auf Kino machen: Das
E mit allen Sinnen: Grof3es gestochen scharfes Bild, ein umwerfender Sound.

© GfK im Auftrag der
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All Eyes on Audiences
Kernergebnisse (2/4)

Gezieltere durchdringende Information

Bei potenziellen Besucher*innen liegt ein groRRes Informationsdefizit vor. Gerade sporadische Besucher*innen wissen oftmals nicht, was aktuell im
Kino lauft. Sie missen sich miihsam aktiv informieren, werden nicht inspiriert und empfinden die Informationen teilweise als unbequem erreichbar
und schwer zuganglich.

Informationen zu Kinofilmen gezielter und durchdringender ausspielen: mehr Kinofilm-Trailer in Werbung, mehr Berichterstattung,
mehr Filmkritiken und Filmbesprechungen in Medien, leicht zugangliches Programm mit konkreten Handlungsanreizen.

Preis-Leistung/Wertigkeit des Kinos

Die Barriere Preis-Leistung wird von allen betrachteten Zielgruppen als hoch empfunden. Der Mehrwert gegentiber alternativen Filmkonsum-
Moglichkeiten wird aktuell nur eingeschrankt wahrgenommen, wahrend die Preise flir Ticket und Concession in Zeiten von Inflation kontinuierlich
ansteigen und seitens der Konsument*innen als (zu) hoch empfunden werden, um Kino als Freizeitalternative regelmaRiger zu wahlen.

Wertigkeit durch einerseits emotionale Erinnerung erh6hen, andererseits rationale Argumente liefern, warum es sich trotz
Filmalternativen und Inflation fiir jede und jeden personlich lohnt, ins Kino zu gehen (lber Fokus auf Treiber wie z.B. Atmosphare,

[ tberzeugende Technik, Sinneserleben, Gemeinschaft, Erholung usw.).

Preis als Marketinginstrument einsetzen, Gber besondere Angebote Preisbarrieren verringern um potenzielle Besucher*innen wieder
initial ins Kino zu locken: Kinotag (einheitlicher Preis fir alle Vorstellungen), glinstigerer Eintrittspreis fir langer laufende Filme,
Kombiticket Eintritt + Parkhaus/OPNV, giinstigere Online-Tickets; adiquates Preisverhiltnis Ticket/Concession, da der Mehrwert
eindeutig im Filmerlebnis liegt.

© GfK im Auftrag der
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All Eyes on Audiences GFK
Kernergebnisse (3/4)

0/7
@ Zielsetzung der Studie ist es, die Potenziale des Kinomarktes zu quantifizieren und potenzielle Kinobesucher*innen zu beschreiben und zu

analysieren, um diese optimiert erreichen zu kénnen. Hierzu wurden diese basierend auf dem vergangenen und aktuellen
Kinobesuchsverhalten in sechs Zielgruppen eingeteilt. Je nach Zielgruppe stehen unterschiedliche Stellhebel im Vordergrund.

3 O/ . Kinotickets . informiere.r_l sich regelméi[.Sig.ijbet: Kirlo . . Stellhebel:
0 Treue Kino-Fans *  besuchen Uberdurchschnittlich hdufig Premium-Kinos F
(mit haufigen bis regelmégigen @ * schauen im Vergleich zu friher deutlich ausgewahlter Filme im Kino, die es ihnen wert sind requenz
g & & * im Vergleich besitzt die Zielgruppe weniger Barrieren erhohen

Kinobesuchen) e Erreichbarkeit: Online, Social Media

* informieren sich aktiv Gber Kino, das allerdings nicht mehr so prasent ist wie friiher

9 % Reduzierende Kinotickets * sparen aufgrund gestiegener Lebenshaltungskosten auch bei Kino Stellhebel:
. « der Preis fur Kino erscheint hoch Frequenz &

Kino F?ns e L + finden wenig interessante Kinofilme R 'qh it

(Waren“frl.thar haufig bis «  Corona war im Jahr 2022 in dieser Zielgruppe noch prasent eic "Wel e

regelmaBig im Kino, seit Corona «  Top MaRnahmen: Kinotag, besondere Filmfassungen, nachhaltigeres Angebot erhohen

weniger oder gar nicht) Erreichbarkeit: Online, Social Media, Print

21 % Gelegentliche Kinotickets «  schauen im Kino nur noch sehr selektiv Filme seit sie ein Streaming-Abo besitzen

Kinob her*i «  sind nicht oder unzureichend dartiber informiert, was im Kino fur sie lauft Stellhebel:
Ino gguc er mn_.er,] ) * in der Zielgruppe sind tiberdurchschnittlich Familien vertreten Frequenz

(waren friiher unregelmaBig bis «  Top MaRnahmen: giinstigere Online-Tickets, mehr Platz, flexible Storno-Mdglichkeit erhéhen

sporadisch im Kino, seit Corona

L *  Erreichbarkeit: Online, Social Media, Lineares TV
genauso haufig oder seltener)

Quelle: GfK Media Scope Kino-Panel | GG: dt. Bevolkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | Zeitraum: Juli 2021-Juni 2022 (=MAT Jun ‘22) | n=10.410 © GfK im Auftrag der
Links: Personen in % exkl. k.A. | rechts: Tickets in % exkl. k.A. Kinoverbiande & FFA 6



All Eyes on Audiences
Kernergebnisse (4/4)

wollen bestimmte Filme gern im Kino sehen
Kinotickets

Kino ist flir diese Zielgruppe ein ausgewahltes Erlebnis (auch 3D) Stellhebel:
Kino ist nicht mehr so prasent wie friher
(waren frither unregelmaRig bis Corona war im Jahr 2022 in dieser Zielgruppe noch prasent
sporadisch im Kino, seit Corona Top Mal3nahmen: Kinotag, Verglinstigung ab gewisser Laufzeit
nicht mehr) Erreichbarkeit: Print, Lineares TV
*  Kinobesuche gelten oftmals als zu aufwandig und zu teuer
Kinotickets +  schauen Filme lieber zu Hause auf dem Sofa Stellhebel:
17 % Seltene m «  sind nicht informiert was im Kino l3uft '
Kinobesucher*innen « andere Freizeitaktivitaten sind wichtiger Freqyenz
. i » haben das Interesse an Kino verloren erhohen
(gehen selten ins Kino) «  Top MaRnahmen: Vergiinstigung ab gewisser Laufzeit, Kinotag, freie Sicht
e Erreichbarkeit: Print, Lineares TV
30 % Nicht- Kinotickets «  kein Interesse (mehr) an Kino Stellhebel:
* Kino ist nicht mehr prasent und spielt in der Freizeitgestaltung keine Rolle Reichweite
Kinoganger*innen «  Kinobesuch oftmals zu aufwindig und zu teuer erlangen
(gehen nie ins Kino) « Top MalBnahmen: Vergiinstigung ab gewisser Laufzeit, alternative Veranstaltungen 8

Wenn es gelingt, mit dem Verstandnis der hier aufgezeigten Motive und Barrieren in Zukunft jede*n 5. Kinoganger*in wieder haufiger ins
Kino zu bringen, ist ein reaktivierbares Potential von 24,1 Mio. Tickets pro Jahr moglich. Mit der vorliegenden Studie werden entsprechende
Erkenntnisse fir die Kinobranche geliefert, um darauf aufbauend entsprechende MalBnahmen gezielt umsetzen zu kénnen.

Quelle: GfK Media Scope Kino-Panel | GG: dt. Bevolkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | Zeitraum: Juli 2021-Juni 2022 (=MAT Jun ‘22) | n=10.410 © GfK im Auftrag der
Links: Personen in % exkl. k.A. | rechts: Tickets in % exkl. k.A. Kinoverbiande & FFA 7



Hintergrund und Design
der Studie
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Ausgangssituation

Ausgangslage des Kinomarktes Mitte 2022

Bereits vor der
Corona-
Pandemie

Wahrend der
Pandemie

Weitere Effekte

Rickgange in jingeren Zielgruppen

tendenziell sinkende Ticketzahlen

sinkende Besucher*innenreichweite

stagnierende Besuchsintensitat

im internationalen Vergleich unterproportionale Reichweite und Frequenz

Negative Effekte durch temporare SchlieBungen und fehlende Neuheiten
Einfluss von Streaming sowie neuen Auswertungsstrategien

Zunehmende Konkurrenz bei Zeitbudget durch wachsende digitale
Entertainment-Angebote und geadndertes Freizeitverhalten

» Steigende Ticketpreise und verminderte Ausgabenbereitschaft im Rahmen der

Inflation = sinkende Ausgaben und Besuchendenzahlen

E> Kino verliert im (Frei-)Zeitbudget der Konsument*innen an Bedeutung. Daher ist fur die Marktteilnehmer*innen ein
Verstandnis der aktuellen Barrieren und Treiber fiir Kinobesuche sowie fiir die Potenziale des Kinomarktes essentiell.

© GfK im Auftrag der
Kinoverbande & FFA



Studienaufbau und Zielsetzung GFK

Identifikation & Beschreibung von (Potenzial-) Zielgruppen " Beauftragt |
* Entwicklungen im Kinomarkt durch
 Identifikation und Beschreibung der (Potenzial-) Zielgruppen KINO eV.

Qualitative Exploration von Treibern und Barrieren ( Beauftragt |
* Griinde fiir verandertes Kinobesuchsverhalten nach der Pandemie durch
* Mogliche zukiinftige Entwicklungen KINO eV.

* Breiter u. tiefer Einblick in Treiber und Barrieren inkl. Motiven, Werten & Einstellungen und deren Veranderung

* Bericksichtigung individueller und sozialer Motive durch Kombination aus Fokusgruppen und Videointerviews

-

Quantifizierung von Treiber und Barrieren Beauftragt )
e . T . . . durch FE""
* Quantitative Bestimmung der Wichtigkeit von Treibern und Barrieren beim Kinobesuch

FiloGrderungsanstalt  Gusan R S Sowd

» Erfiillung der Bediirfnisse durch Kinobetreiber und Filmverleihe

* Ermittlung von MaBnahmen zum Abbau zentraler Barrieren

© GfK im Auftrag der
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Studiendesign

Drei Bausteine fur ein umfassendes Verstandnis der Kinobesuchenden

Identifikation & Beschreibung von (Potenzial-) Zielgruppen

Identifikation der Zielgruppen auf Basis Ad-hoc-Befragung im GfK Media Scope (Juli 2022)
Beschreibung der Zielgruppen auf Basis bestehender Paneldaten aus dem GfK Media Scope
Analysezeitraum: Juli 2021-Juni 2022 (=Moving Annual Total (MAT) Juni 2022)

Basis: GfK Media Scope, Grundgesamtheit: dt. Bevolkerung ab 10 J. (66,2 Mio.), n=10.410

Qualitative Exploration von Treibern und Barrieren

Qualitative Fokusgruppen und qualitative Einzelinterviews mit verschiedenen Zielgruppen
Durchfihrung: September 2022

Basis: 6 Fokusgruppen in Berlin (2h, n=6-8), 6 Video-IDlIs aus landlichen Regionen (45 min.)

Quantifizierung von Treiber und Barrieren
Quantitative Onlinebefragung im GfK Media Scope Panel

Feldzeit: 29.11. bis 12.12.2022

Basis: dt. Bevolkerung ab 14 J., Zielgruppe gesamt: 63,5 Mio., n=4.073; Personen mit grundsatzlichem Interesse an
Kinobesuchen: 47,2 Mio., n=3.267

© GfK im Auftrag der
Kinoverbiande & FFA
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Zielgruppen
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Definition Zielgruppen

Zielgruppendefinition Uber vergangenes und aktuelles Kinobesuchsverhalten

Kinoverhalten im Juli 2021-Juni 2022

genauso haufig oder haufiger

als vor Corona

seltener
als vor Corona

gar nicht

haufig
(mind. 7x in 12 Monaten) Treue Reduzierende
regelmaRig Kino-Fans Kino-Fans

(4-6x in 12 Monaten)

o)

A unregelmaRig .

o

e (D) i
L sporadisch Kinoganger*innen Kinogs3 ..

5 (alle 1-2 Jahre) inoganger*innen

selten
(seltener als alle 2 Jahre)

(@ Seltene Kinoganger*innen

Kinoverhalten vor Corona

nie Nicht-Kinoganger*innen

© GfK im Auftrag der
Quelle: GfK Media Scope Kino-Panel | Befragung zum Kinobesuchsverhalten wahrend Corona | Juli 2022 Kinoverbande & FFA 13
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Zielgruppen im Kinomarkt
Definition Uber Kinobesuchsverhalten vor & nach Corona

AuRerer Kreis:
Segment-Grof3e
Treue in der Bevolkerung

Kino-Fans

Reduzierende
Kino-Fans

Gelegentliche
Kinogianger*innen

Innerer Kreis:

Anteil Tickets
Nicht- Juli 2021 bis Juni 2022

Kinoganger*innen

13,7 Mio.
(21 %)

11,3 Mio.

Seltene 7%,

Kinoganger*innen
Seit Corona pausierende
Kinoganger*innen

e © GfK im Auftrag der
1@\. Quelle: GfK Media Scope Kino-Panel | GG: dt. Bevélkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | Zeitraum: Juli 2021-Juni 2022 (=MAT Jun 22) | Personen in % exkl. k.A. | n=10.410 Kinoverbinde & FFA

Icon Seltene: little” von Daniel Tacho auf Noun Project
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Zielgruppen im Uberblick: Definition, Sozio und Freizeitverhalten

®» © o n >

ZG-

c
o
=
=
=
o
O

Kinoverhalten vor
Corona

haufig bis regelmalig
(mind. 4-6x/Jahr)

haufig bis regelmalig
(mind. 4-6x/Jahr)

unregelmafig/sporadisch
(1-3x/Jahr bis alle 1-2 Jahre)

unregelmafig/sporadisch
(1-3x/Jahr bis alle 1-2 Jahre)

selten
(seltener als alle 2 Jahre)

Kinoverhalten in den

genauso haufig/haufiger

seltener

genauso

als vor Corona haufig/haufiger/seltener gar nicht h&ufiger bis gar nicht
letzten 12 Monaten als vor Corona oder gar nicht als vor Corona
mannlich D241) @55)
Lebenszyklus . . . . . . .
R D 39 ). ©44) Kinder <14 im HH @50) keine Kinder im HH

Schiler/Bildung gehoben

. . Schiler/Bildung gehoben Schiler/Bildung gehoben Bildung durchschn./gehoben Bildung eher niedrig
Finanzielle Lo o Y X . o .
. wohl situiert wohl situiert wohl situiert mittleres Einkommen niedriges Einkommen
Lage/Lebensumstande urbane Umgebung urbane Umgebung @ OrtsgroRe eher landlich eher landlich
. . Uberproportional:
Stellenwert von L.Jberproportlo.nal. .. . . . Gleichgesinnte treffen,
L. Mitreden/Neugierde Uberproportional: Unterproportional: Unterproportional: . .
freizeitbezogenen Mitreden/Neugierde
Besonderes erleben

Aspekten

befriedigen, Besonderes
erleben, Alltag entfliehen

Gleichgesinnte treffen

Besonderes erleben

befriedigen; Unter-
proportional: Spal haben

Hobbies

Ausgehen,
Konzerte/Festivals, Clubs,
Surfen im Internet

Ausgehen, Theater,
Podcasts

Unternehmungen mit
Familie, affin zu
Horblichern und Podcasts

Zeit mit
Freund*innen/Familie,
lesen, Konzerte besuchen

Lesen, im Garten arbeiten,
fernsehen

© GfK im Auftrag der
Kinoverbande & FFA 15
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Quelle: GfK Media Scope Kino-Panel | GG: dt. Bevoélkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | Zeitraum: Juli 2021-Juni 2022
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Mediennutzung
allgemein

Zielgruppen im Uberblick: Medienverhalten & Stellenwert Kino

®» @ (=

1,9 Mio.

Treue Fans

Online (Index 113)
Social Media (Index 162)

6,1 Mio.
Reduzierende

Online (Index 109)
Social Media (Index 126)
Print (Index 100)

13,7 Mio.
Gelegentliche

Online (Index 110)
Social Media (Index 126)

13,0 Mio.
Pausierende

Lineares TV (Index 106)
Print (Index 102)

11,3 Mio.
Seltene

Lineares TV (Index 110)
Print (Index 103)

Stellenwert Kino 70 % (Index 269) 65 % (Index 249) 30 % (Index 114) 21 % (Index 81) 6 % (Index 23)
Anteil Streaming am

Bewegtbildbudget 35% 31% 27 % 19 % 13 %
@-Ausgaben p. P. flr 663 € 492 € 334 € 288 € 276 €

Entertainment

B2

Icon Seltene: little” von Daniel Tacho auf Noun Project

Quelle: GfK Media Scope Kino-Panel | GG: dt. Bevoélkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | Zeitraum: Juli 2021-Juni 2022

© GfK im Auftrag der
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Kino-Genres
(Top 3 Indizes)

Zielgruppen im Uberblick: Kinobesuchsverhalten 1/2

®» @ (=

1,9 Mio.

Treue Fans

Superhelden, Anime,
Horror, Sci-Fi

6,1 Mio.
Reduzierende

Anime, Superhelden,
Drama

13,7 Mio.
Gelegentliche

Superhelden, Kinderfilme,
Fantasy

13,0 Mio.
Pausierende*

Dokus, Musical,
Liebesfilme, romantische
Komaddien

11,3 Mio.
Seltene

Dokus, Western, Musical

Filmpraferenzen
(Top 3 Indizes)

Fortsetzungen, Arthouse,
Filme im O-Ton

Arthouse, Fortsetzungen,
Filme im O-Ton

Fortsetzungen,
Blockbuster,
Animationsfilme

3D-Filme, preisgekronte
Filme, Buchverfilmungen

Kurzfilme, Biografien, 3D-
Filme

Einstellungen zu Kino

Informieren sich regel-
maRig, Premium-Kinos
Uber @

Informieren sich, Kino als
Erlebnis

Snacks & Getranke
gehoren dazu, gehen aber
seltener ins Kino seit sie
ein Streaming-Abo haben

Bestimmte Filme muss
man im Kino sehen, Kino
ist Erlebnis (auch 3D)

Kinobesuche gelten
oftmals als zu aufwandig &
zu teuer

Inflations-
auswirkungen auf
Kinobesuchsabsicht

Nahezu alle Treuen Frans
wollen Ausgaben fir
Kinobesuche nicht
reduzieren

Knapp 2/3 werden ihre
Ausgaben steigern bzw.
nicht verandern

Fast 3/4 wollen ihre
Ausgaben nicht senken

43 % wollen ihre Ausgaben
senken bzw. keine titigen

Gut 1/4 wollen fir
Kinobesuche keine
Ausgaben mehr tatigen

o O

Icon Seltene: little” von Daniel Tacho auf Noun Project

Quelle: GfK Media Scope Kino-Panel | GG: dt. Bevolkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | Zeitraum: Juli 2021-Juni 2022
*Werte der Pausierenden fiir Kino-Genres, Filmpraferenzen und Einstellungen zu Kino beziehen sich auf den Zeitraum Januar-Dezember 2019

© GfK im Auftrag der
Kinoverbiande & FFA
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Zielgruppen im Uberblick: Kinobesuchsverhalten 2/2

Besuchsplanung

1,9 Mio.
Treue Fans

2019 haufiger spontan,
jetzt ist Besuchsplanung
mehrere Tage vorher
etwas Uber @

6,1 Mio.
Reduzierende

Kinobesuche sind
weniger spontan, 83 %
werden mind. einen Tag im
Voraus geplant

13,7 Mio.

Gelegentliche

Besuchsplanung etwas
haufiger am selben Tag
oder einen Tag vorher

13,0 Mio.

Pausierende*

Ahnlich zu @, 1/5 der
Tickets wurden am
Besuchstag gelost

Besuchswoche
(nach Kinostart)

43 % in erster Woche nach
Kinostart, jedoch
riicklaufig im Vgl. zu 2019

1/3 in Woche 1 nach
Kinostart, wenig
Veranderung zu 2019

30 % in Woche 1
nach Kinostart

ZG mit grolztem Anteil an
Kinobesuchen nach
Woche 14

Begleitpersonen

Knapp 1/5 der Besuche
finden allein statt

Gehen dhnlich zu Treuen
Fans vergleichsweise oft
allein ins Kino

Hochster Anteil an
Besuchen mit Kindern
unter 10 Jahren

90 % der Besuche werden
mit mind. einer
Begleitperson getitigt

Top Titel Gruppen

Sehen sich haufiger als
andere ZG Titel au3erhalb
der Top 10 an

2/3 der gesehenen Titel
fallen unter die Top 30

Top 10 Titel mit
tiberdurchschnittlicher
Bedeutung

Anteil Top 10
leicht tiber @

Aufmerksamkeits-
quellen

Trailer im Kino

Trailer im Kino, Berichte,
Artikel in Zeitungen u.
Zeitschriften

Tipp von Bekannten,
Fernsehwerbung

Tipp von Bekannten,
Printmedien,
Fernsehwerbung

Seltene

o O

Icon Seltene: little” von Daniel Tacho auf Noun Project

Quelle: GfK Media Scope Kino-Panel | GG: dt. Bevoélkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | Zeitraum: Juli 2021-Juni 2022
*Werte der Pausierenden beziehen sich auf den Zeitraum Januar-Dezember 2019

© GfK im Auftrag der
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Bedeutung von Kino,
Treiber und Barrieren

© GfK im Auftrag der
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Einstellungen zu und Bedeutung von Kino

Kernergebnisse

Freizeit

Sich entspannen/erholen, Zeit mit Freund*innen/Familie verbringen sowie Spal haben/unterhalten werden sind die wichtigsten
Freizeitbedurfnisse, die aus Sicht der Konsument*innen auch alle durch Kino erfiillt werden.
= Der Aspekt Entspannung wird von Kino besser erflllt als von Theater, Restaurant, Konzerten und Gaming.
= Der Aspekt SpaB3 haben/unterhalten werden wird von Kino besser erfiillt als von Streaming, Theater, Restaurant und Gaming.
= Der Aspekt Zeit mit Freund*innen/Familie verbringen wird von Kino besser erfiillt als von Streaming und Gaming.

Rationale/emotionale
Assoziationen

Rational gesehen ist Kino die Maglichkeit, Filme auf einer gr6Beren Leinwand und mit einem besseren Sound als zu Hause zu
konsumieren. Gleichzeitig ist es eine Alternative primar zu Streaming und Live-Events (Theater/Konzerte), aber auch zu anderen
Aktivitaten wie z. B. Restaurantbesuchen und Gaming.

Auf emotionaler Ebene wird Kino als sinnliches/ganzheitliches Erleben von Filmen wahrgenommen, zu dem eine gewisse
Atmosphiare, Popcorn und auch Nostalgie gehort. Der Verzicht auf Kino wurde wahrend Corona regelrecht “erlernt”.

‘ Kinobesuche im
Kontext

78 % der grundsatzlich Kinointeressierten schauen nur noch ausgewahlte Filme im Kino, fiir 60 % ist Kino nicht mehr so prasent wie
friiher und 58 % geben an, dass es zu wenig fiir sie interessante Kinofilme gibt. Auch die unzureichende Information der Befragten,
steigende Relevanz anderer Freizeitbeschaftigungen sowie die Héhe der Kosten fiir einen Kinobesuch sind relevante Barrieren fir
die Befragten.

Fokus auf Kino

Verschiedene kinobezogene Aspekte sind ahnlich wichtig fiir einen Kinobesuch: ansprechendes Filmangebot, ausgezeichnete Bild-
und Tonqualitat, Sauberkeit/gepflegte Umgebung, hoher Komfort (z. B. bequeme Sitze, Beinfreiheit, freie Sicht), gutes Preis-
Leistungs-Verhaltnis, (Wohlfiihl-)Atmosphére.

© GfK im Auftrag der
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Treiber flir Kinobesuch

Kernergebnisse

Vielfalt der Treiber

Bei den wichtigsten Treibern fir Kino wird deutlich, dass es beim Kinobesuch um mehr geht, als einfach nur einen Film anzusehen.

Im Vordergrund steht ein besonderes Erlebnis mit allen Sinnen im Rahmen einer einzigartigen Atmosphare. Emotionen spielen dabei
eine zentrale Rolle und sind ein wichtiger Treiber fiir Kinobesuche.

Was macht Kino aus?

Der Kinobesuch ist meist geplant und im Idealtypus eine Journey, bei dem mehrere Komponenten relevant sind: Vorfreude, Erlebnis
mit Begleitprogramm, anschlieBender Austausch.

Kino hat somit einen verbindenden, interaktiven Charakter und findet meist in Gesellschaft statt, nur wenige gehen (auch
manchmal) allein ins Kino.

‘ Top Treiber

Kino hat einen offensichtlichen Mehrwert vor allem bei den Filmen, bei denen Sound und groe Leinwand einen Unterschied
machen.

Fir 67 % der grundsatzlich Kinointeressierten sind ein herausragender Ton und ein optimales Bild die gro3ten Treiber fiir einen
Kinobesuch.

Bei Filmen, die nicht Gber Sound & Bild punkten kénnen, muss Mehrwert Giber andere Aspekte transportiert werden.

Besuchsgriinde

Ein interessantes Thema/eine spannende Story ist fir alle Zielgruppen der Hauptbesuchsgrund fir das Kino.

Gelegentliche sind vergleichsweise eher extrinsisch motiviert (durch Begleitperson(en)), wahrend das Thema/die Story in Relation
gesehen weniger ausschlaggebend ist.

Thema/Story ist bei den Pausierenden mit Abstand der Top Besuchsgrund.
Bei Treuen Fans stechen Thema/Story hervor. Auch die Erreichbarkeit des Kinos wird im Vergleich als wichtiger Grund angesehen.

© GfK im Auftrag der
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Barrieren fiir Kinobesuch

Kernergebnisse

Barrieren auf Seiten
der Besucher

Fir die Bedirfnisse einiger potenzieller Besucher*innen (bzw. ihr Umfeld) hat Kino wenig Relevanz, ist zu aufwendig oder zu wenig
aktiv im Ausgleich zur Pandemie.

Teilweise fehlen auch schlichtweg die Begleitpersonen und es gibt wenig Anreiz, allein ins Kino zu gehen.

Barrieren durch
generelle
Entwicklungen

Neben einem unbefriedigenden Filmangebot schmalern vor allem Auswahl und kiirzere Wartezeiten im Streaming den Mehrwert
von Kino.

Der erzwungene Verzicht durch Corona wirkt noch nach und auch durch die Inflation werden Freizeitausgaben starker auf den
Priifstand gestellt.

‘ Barrieren im Bereich
der Kinos

Im Bereich der Kinos ist die Kernbarriere das Preis-Leistungs-Verhaltnis. Auch der Zeitaufwand, kurze Abspielzeiten der Filme und
deren Auswahl spielen eine Rolle. Das nicht ansprechende Filmangebot wird ebenfalls als nennenswerte Barriere empfunden.

Kino wird auch als unpraktisch und mental aufwendig erlebt: Statt inspiriert zu werden, muss man sich gezielt und zum Teil miihsam
informieren. Teilweise werden auch die Atmosphare, das Filmerlebnis an sich oder das Personal als kritisch wahrgenommen.

Top Baustellen in der
Wahrnehmung von
Kino

Fir 60 % der Befragten hat Kino deutlich weniger Relevanz und Prasenz als friiher. Andere Freizeitaktivitidten stehen im
Vordergrund, Kino ist vergleichsweise weniger wichtig geworden (56 %).

57 % der grundsatzlich Kinointeressierten sind oft gar nicht richtig informiert, was gerade im Kino lauft. Basierend auf diesem
Informationsdefizit entsteht die Wahrnehmung, dass es zu wenig interessante Kinofilme gibt (58 %).

Der Kinobesuch wird oftmals als zu teuer empfunden (56 %). 78 % der Befragten geben an, dass sie nur noch ausgewahlte Filme im
Kino schauen, die es ihnen wert sind.
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Handlungsfelder und
Maf3nahmen
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Zentrale Handlungsfelder

Aus den Kernbaustellen und Barrieren ergeben sich drei zentrale Handlungsfelder

Erhohung der
Prasenz von Kino

Kino ist bei mir einfach nicht so
prasent wie fruher.

Andere Freizeitaktivitaten sind
mir wichtiger als Kino.

Gezieltere und
durchdringendere
Informationen

Es gibt zu wenige Kinofilme,
die mich interessieren.

Ich bin meistens gar nicht so
richtig informiert, was gerade im
Kino lauft.

Wie kann Kino die zentralen Handlungsfelder positiv beeinflussen?

Erhohung der
Preis-
Leistung/Wertigkeit

Ich schaue nur noch
ausgewahlte Filme im Kino, die
es mir wert sind.

Der Kinobesuch ist mir oftmals
Zu teuer.

Welche MaRnahmen sind geeignet, Barrieren auf Seiten der Konsument*innen abzubauen?

© GfK im Auftrag der
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Erhohung der Prasenz von Kino

Nicht im Kopf/

im Relevant Set
Verzicht

Anderes ist gelernt Der Kinobesuch muss wieder
wichtiger Top of Mind sein und als echte

Nicht passend zu Freizeitalternative etabliert
(veranderten)

.NIC.ht von Bediirfnissen werden.
Kino inspiriert

® |ns Kino muss man sich selbst locken.
(Fan, 50-70)

by
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Gezieltere und durchdringendere Informationen

Informations-
defizit

Aktive
Suche
notwendig

Kino muss ,inspirierende’,
permanente, einfach zugangliche
Information Informationen bieten ohne dass
schwer Konsument*innen diese selbst
zuganglich aktiv suchen mussen.

® [s st mehr die Werbung, die gemacht
werden muss, als dass man das Kino so sehr
verdndern muisste. Auf Instagram kriegt man
von Kino nichts mit. (Fan, 25-45)

02 1y .
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Erhohung der Preis-Leistung/Wertigkeit von Kino

Vor dem Hintergrund von
Filmalternativen und Inflation muss der
Mehrwert des Kinos herausgestellt und

das Kino aufgewertet
werden, sodass der wahrgenommene
hohe Preis gerechtfertigt erscheint.

Gleichzeitig muss der Preis als
Marketinginstrument eingesetzt
werden, um mehr Besucher*innen

ins Kino zu locken.

®® Das Geld kann man auch anders
investieren, das summiert sich, Parkticket,
Essen und Trinken, Kinoticket.
(Fan, 25-45)
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Maf3nahmen fiir Barrieren im Kino
Top Malsnahmen pro Barriere

Gutes Preis-

Kinotag (einheitlicher Preis fur alle Vorstellungen)
Glnstigerer Eintrittspreis fir langer laufende Filme

{./EISr:l;l:lg?- Kombiticket Eintritt + Parkhaus/OPNV
ernarnis Online-Tickets fur 1€ weniger

Komfort/ Ungestorte Sicht auf Leinwand
Atmosphare Mehr Platz (Beinfreiheit/freier Platz zur Seite)

Komfortablere Sitze

Veranstaltung-
en/Events

After-Work-Kino mit Drinks und Snacks
Besuche von Schauspieler*innen/Filmschaffenden
Alternative Veranstaltungen (Konzert/Lesung)

Gutes Service-
angebot

Hochwertigere Speisen/Getranke
Freundlicheres/kompetenteres Personal
Vielfaltigeres Snack-Angebot

Gastronomie im Kino, um essen gehen zu kénnen

Filmangebot

Mehr Kino-Klassiker auf grof3er Leinwand
Weniger Filme, die auf Fortsetzungen beruhen
Filme exklusiv im Kino

Mehr Nischen-Filme

Unkomplizierte

Bequeme Erreichbarkeit des Kinos

Planung Nur Kinofilm-Trailer, keine Werbung
Storno-Moglichkeiten

Gezielte Mehr Kinofilm-Trailer in Werbung

Informationen Mehr Berichterstattung

Mehr Filmkritiken und -besprechungen in Medien
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Potenzialabschatzung
Kinomarkt
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Potenzialabschiatzung Kinomarkt (1/2)

ZIELSETZUNG

Abschatzung einer quantitativen GroBenordnung fir den Kinomarkt in Bezug auf die Ticket-Potenziale.

@ Der Potenzialschatzung liegt die Annahme zu Grunde, dass es der Kinobranche gelingt, vorhandene Potenzialzielgruppen wieder
zurtick ins Kino zu bringen oder zu haufigeren Kinobesuchen zu aktivieren.

VORGEHEN /1

* Im Rahmen der Potenzialschiatzung wurden die innerhalb der Studie definierten Zielgruppen (Treue Kino-Fans, Reduzierende Kino-
Fans, Gelegentliche Kinoganger*innen, Seit Corona pausierende Kinoganger*innen, Seltene Kinoganger*innen, Nicht-
Kinoganger*innen) mit ihren jeweiligen Besuchsintensitdten in Bezug auf Kino (Zeitrahmen Juli 2021-Juni 2022) im Hinblick auf ihr

Aktivierungspotenzial projiziert.

* Dieser Abschatzung liegt die - tendenziell konservative - Annahme zu Grunde, dass geeignete Aktivierungsmalinahmen der Branche
jede*n flinfte*n Kinoganger*in dazu aktivieren, in die nachste Intensitatsklasse zu wechseln.

* Beispiel: Durch Aktivierung seitens der Kinobranche Gibernimmt jede*r flinfte Gelegentliche Kinoganger*in das Kinoverhalten der
nachst hoher gelegenen Intensitatsstufe, in diesem Falle das Verhalten der Reduzierenden Kino-Fans.

« Bzgl. der Nicht-Kinoganger*innen wurde angenommen, dass lediglich von den grundsatzlich Kinobesuchsinteressierten (38 %) jede*r
flnfte aktiviert werden kann, wieder ,seltener ins Kino zu gehen.
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Potenzialabschatzung Kinomarkt (2/2)

VORGEHEN /2

* Die fiur die Zielgruppendefinition verwendeten Informationen Kinobesuchsverhalten vor und nach Corona wurden per Ad-hoc-
Einfrage innerhalb des GfK Entertainment-Panels Media Scope, in dem auch kontinuierlich das Kinoverhalten erhoben wird, erhoben.

* Da retrospektive Umfragen Giber einen langeren Zeitraum, in diesem Falle 12 Monate, das Besuchsverhalten leicht Gberschatzen,
wurden die final prognostizierten Ticketvolumina anhand der im Rahmen des Kino-Panels kontinuierlich erhobenen Daten

entsprechend kalibriert.

ERGEBNIS

Das Ergebnis der Projektion zeigt das Potenzial einer moglichen Aktivierung bestehender Potenziale auf Basis Tickets.

E> Den Ergebnissen liegen bestimmte o.g. Annahmen zu Grunde, sodass die Zahlen eine GroBenordnung des moglichen Potenzials
fur den Kinomarkt aufzeigen sollen, das naturlich entsprechende Schwankungsbreiten beinhaltet.
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Beispielszenario: reaktivierbares Kinopotenzial

AuBerer Kreis:
Segment-Grof3e
in der Bevolkerung

Verteilung MAT Jun ‘22 Zukunftsszenario

Innerer Kreis:

Anteil Tickets

Wenn jede*r 5.
(potenzielle) Kinoganger*in
wieder haufiger ins Kino
geht, fuhrt dies zu einem
Zuwachs von rund

24,1 Mio. Tickets

pro Jahr.

Il rans I Reduzierende B Gelegentliche [ Pausierende M Seltene I Nicht-KG
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Exkurs: Kino vs. Streaming
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Kino vs. Streaming

Kernergebnisse

Ausgaben

Die Ausgaben fiir Streaming liegen grundsatzlich auf einem héheren Niveau als die fiir Kino.

Lediglich die Treuen Fans geben mehr Geld fiir Kino als fiir Streaming aus und weisen die hochsten @ Ausgaben fiir die Bereiche
SVoD und Kino auf.

Erfullung wichtiger
Freizeitbediirfnisse

Sich entspannen/erholen, Zeit mit Freund*innen/Familie verbringen sowie Spal haben/unterhalten werden sind die wichtigsten
Freizeitbedurfnisse, die auch alle durch Kino erftllt werden.

Die Aspekte Entspannung, Gutes Preis-Leistungs-Verhaltnis sowie Spontan sein werden von Streaming besser erfiillt als von Kino.
Alle anderen Aspekte kann Kino besser erfiillen als Streaming.

| Wahrnehmung von
Kino im Vergleich zu
Streaming

Das wachsende Angebot an Alternativen des Filmkonsums macht es dem Kino zunehmend schwer, seinen Mehrwert auszuspielen.

Kino passt weniger gut in die Fluiditat, Multioptionalitat, Gleichzeitigkeit des heutigen Alltags - ist aber gerade wegen seiner
Verbindlichkeit und verordneten Konzentration auf eine Sache eine willkommene Abwechslung dazu. Kino verkoérpert somit eher
das Besondere, wihrend Streaming als Alltagsbeschaftigung fungiert.

Veroffentlichungs-
fristen/Angebot

38 % grundsatzlich Kinointeressierter schauen nicht mehr jeden Film im Kino, weil Filme schneller digital verfiigbar sind. 28 % der
Treuen Fans sowie 47 % der Nicht-Kinoganger*innen verzichten wegen schneller Online-Verfligbarkeit teilweise auf Kinobesuche.

37 % gehen wegen ausreichendem Home-Video-Angebot weniger ins Kino.

Exklusivitat von
Filmen im Kino

Das Fehlen eines ansprechenden Filmangebots im Kino ist eine Barriere fiir 12,1 Mio. Personen: Die MaBnahme, Filme
ausschlief8lich im Kino sehen zu kénnen, wiirde 2,3 Mio. Personen (von den 12,1 Mio. Personen) zum Abbau der Barriere helfen.

Den groRten Anteil davon machen Gelegentliche und Pausierende aus (jeweils 0,6 Mio. Personen).

© GfK im Auftrag der
Kinoverbande & FFA 34



Informationen zum
GfK Consumer Panel
Media Scope
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GfK Consumer Panel Media Scope

GfK Consumer Panel Paneldaten
Media Scope Erhebung der Paneldaten mit Hilfe eines
Stichprobe von 20 Tsd Medientagebuchs, in welches die Panelteilnehmer*innen
Privatpersonen ' selbststandig und kontinuierlich ihre Einkdufe in den
Entertainment-Warengruppen eintragen:
J Kino Home- Games Musik Blcher
Video
Ad-hoc-Befragungen

Zusatzliche Befragung der Panelteilnehmer*innen zu

¢ kinospezifischen Themen (Kinobesuchsverhalten nach
Corona, Genre-/Filmpraferenzen)

allgemeinen Themen (Ansichten zu Dingen des tagl.
Lebens, Freizeitverhalten, usw.)

Deutsche Bevoélkerung ab 10 Jahren .
Stand 2022: 66,2 Mio.
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Ansprechpartner®innen
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Ansprechpartner*innen
Kommen Sie beil Fragen gern auf uns zu!

Norina Lin-Hi
Lin-Hi@ffa.de

Teamleitung
Marktforschung und Statistik

m ==
FIIAGRnAgEANstal  German e S e

Evelyn Peterswerth
evelyn.peterswerth@gfk.com

Senior Manager
Media & Entertainment

GFK
Knowledge

Carolin Lindenmaier
lindenmaier@hdf-kino.de

1. stellv. Vorstand
Strategie & Kommunikation

HF:

Inga Hinz
inga.hinz@gfk.com

Account Director
Advanced Solutions

GFK
Knowledge

Jonas von Fehrn-Stender
von.fehrn-stender@hdf-kino.de

Mitgliedermanagement

HF:

Christoph Freier
christoph.freier@gfk.com

Director
Media & Entertainment

Knowledge
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