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© GfK im Auftrag von 
Neustart Kino & FFA

Agenda 
▪ Studiendesign & Zielgruppen

▪ Wahrnehmung von Kino

▪ Barrieren für den Kinobesuch

▪ Zentrale Handlungsfelder

▪ Zusammenfassung 

26.01.2023
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Studiendesign & Zielgruppen

26.01.2023
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Studiendesign
Drei Bausteine für ein umfassendes Verständnis der Kinobesuchenden

Potentiale 
im 

Kinomarkt

26.01.2023

Abbau von 

Barrieren
Beauftragt durch: 

Bedeutung von verschiedenen Barrieren & 
erste Ansätze für geeignete Maßnahmen
Feldzeit: 29.11. bis 12.12.2022

3

Zielgruppen-

identifikation
Beauftragt durch:

Identifikation & Beschreibung 
von Potentialzielgruppen
Analysezeitraum: Juli 2021-Juni 2022

1

Treiber & 

Barrieren
Beauftragt durch: 

Diskussionsrunden mit verschiedenen 
Zielgruppen zur Identifikation von 
Treibern & Barrieren
Durchführung: September 2022

2
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Definition Zielgruppen

Kinoverhalten im Juli 2021-Juni 2022

genauso häufig oder häufiger
als vor Corona

seltener
als vor Corona

gar nicht
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häufig
(mind. 7x in 12 Monaten) Treue

Kino-Fans
Reduzierende

Kino-Fansregelmäßig
(4-6x in 12 Monaten)

unregelmäßig
(1-3x in 12 Monaten) Gelegentliche

Kinogänger*innen

Seit Corona 
pausierende

Kinogänger*innen
sporadisch

(alle 1-2 Jahre)

selten
(seltener als alle 2 Jahre)

Seltene Kinogänger*innen

nie Nicht-Kinogänger*innen

26.01.2023

Zielgruppendefinition über vergangenes und zukünftiges Kinobesuchsverhalten

Quelle: GfK Befragung zum Kinobesuchsverhalten während Corona | Juli 2022 | GG: dt. Bevölkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | n=15.245
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Definition über Kinobesuchsverhalten vor & nach Corona

Zielgruppen im Kinomarkt

11,3 Mio.

(17 %)

13,7 Mio.

(21 %)

1,9 Mio.

(3 %)

6,1 Mio.

(9 %)19,3 Mio.

(30 %)

13,0 Mio.

(20 %)

30 %

27 %

39 %

4 %

Innerer Kreis:

Anteil Tickets
Juli 2021 bis Juni 2022

Äußerer Kreis:

Segment-Größe
in der Bevölkerung

Nicht-
Kinogänger*innen

Seltene
Kinogänger*innen

Seit Corona pausierende 
Kinogänger*innen

Gelegentliche
Kinogänger*innen

Reduzierende
Kino-Fans

Treue
Kino-Fans

Quelle: GfK Media*Scope Kino-Panel | GG: dt. Bevölkerung ab 10 J. (66,2 Mio.) | Zeitraum: Juli 2021-Juni 2022 | Personen in % exkl. k.A. | n=10.45726.01.2023

Icon Seltene: „little” von Daniel Tacho auf Noun Project 
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Wahrnehmung von Kino

26.01.2023

Bild: Yana Nikulina auf Unsplash
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Einstellung zu und Bedeutung von Kino

26.01.2023

„Welt ohne Kino“ auf emotionaler Ebene ein Verlust

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“

„Stellen Sie 
sich vor, es 
gäbe keine 

Kinos mehr“

Bedauerlich, aber nicht 
vollkommen unrealistisch

RATIONAL
▪ Wegfall einer Option

▪ Größere Leinwand/
besserer Sound

▪ Kultureller Verlust

ABER AUCH: 

▪ Alternativen:

▪ Streaming

▪ Live-Events

▪ Verbesserung der Ausstattung zu Hause

▪ mehr Bequemlichkeit

▪ Verzicht bereits erlernt

EMOTIONAL
▪ Kein ganzheitliches Erlebnis

▪ Keine Atmosphäre

▪ Kein (gutes) Popcorn

▪ Nostalgie

▪ Kein gemeinsames Lachen/Weinen

▪ Filme verlieren Charakter des 
Besonderen

▪ Weniger Inspiration durch Trailer
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84 %

81 %

75 %

73 %

70 %

64 %

61 %

56 %

51 %

50 %

49 %

43 %

36 %

Dem Alltag entfliehen/abtauchen in eine andere Welt

Sich entspannen/erholen

Zeit mit Freund*innen/Familie verbringen

Gleichgesinnte treffen/neue Menschen kennenlernen

Sich selbst etwas gönnen/sich verwöhnen lassen

Spaß haben/unterhalten werden

Gutes Preis-Leistungs-Verhältnis

Draußen/im Freien sein

Inspiriert werden/Horizont erweitern

Spontan/flexibel sein

Etwas Besonderes/Außergewöhnliches erleben

(Körperlich) aktiv sein

Mitreden können/Neugierde befriedigen

Stellenwert von freizeitbezogenen Aspekten

26.01.2023

Erholung, Zeit mit Freund*innen/Familie und Spaß haben sind am wichtigsten

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ | Basis: Personen mit grundsätzlichem Interesse an Kinobesuchen: n=3.267 (47,2 Mio. in der dt. Bevölkerung ab 14 J.)
Wichtigkeit der Aspekte (sehr wichtig + wichtig) in %
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Wie gut 
erfüllt Kino 
diese 
Aspekte?

Bild: Jon Tyson auf Unsplash
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Wie gut erfüllt Kino diese Aspekte?

26.01.2023

StärkenSchwächen

keine Kernaspekte Nice-to-have
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Gleichgesinnte treffen

Spaß haben

Aktiv sein

Mitreden/Neugierde

Besonderes erleben

Alltag entfliehen

Familie/Freund*innen
Entspannen

Inspiriert werden
Verwöhnen lassenDraußen sein

Spontan sein

Gutes Preis-
Leistungs-
Verhältnis

Kino befindet sich grundsätzlich in einer guten Ausgangslage

Wie gut erfüllt Kino diese Aspekte?

26.01.2023

Das Preis-Leistungs-
Verhältnis wird bei Kino 
als Schwäche empfunden

Stärken liegen bei

Entspannung, Spaß,
gemeinsamer Zeit mit 

Familie/Freund*innen

Kino

Erfüllung der Freizeitaspekte (T2B in %)0 100
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Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ | Basis: Personen, die mind. 1x p,a, ins Kino gehen: n=2.039 (26,6 Mio. in der dt. Bevölkerung ab 14 J.)
T2B = Top 2 Boxes (sehr wichtig + wichtig)

StärkenSchwächen

keine Kernaspekte Nice-to-have
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Diskrepanz zwischen Einstellung und Verhalten

26.01.2023

Positive Grundeinstellung allein genügt nicht zur Überwindung von Barrieren 

Es gibt rationale und emotionale Treiber, um sich der 
Einstellung gemäß zu verhalten – aber auch innere und 

äußere Barrieren, dies nicht zu tun!

INNERE

BARRIEREN

Konkurrierende 
Bedürfnisse, die im 

Widerspruch stehen (z.B. 
Erholung vs. Erlebnis)

Einstellungs-Verhaltens-Gap

ÄUßERE

BARRIEREN

Einschränkungen, die 
einem Verhalten im 

Weg stehen (z.B. Preis, 
Informationsdefizit) 

Einstellung Verhalten
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Barrieren für den Kinobesuch

26.01.2023

Bild: Camillo Granchelli auf Unsplash
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Überblick über Barrieren

26.01.2023

Barrieren sind auf unterschiedlichen Ebenen angesiedelt

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Barrieren 
des Kino-
besuchs

Im Bereich der 
Kinos

Durch generelle 
EntwicklungenAuf Seiten 

der 
Besucher*-

innen

Innere Barrieren

Äußere Barrieren 
durch

gesellschaftliche 
Entwicklungen

Äußere Barrieren 
durch das Kino
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Überblick über Barrieren

26.01.2023

Barrieren sind auf unterschiedlichen Ebenen angesiedelt

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Barrieren 
des Kino-
besuchs

Im Bereich der 
Kinos

Durch generelle 
EntwicklungenAuf Seiten 

der 
Besucher*-

innen

Innere Barrieren

Äußere Barrieren 
durch

gesellschaftliche 
Entwicklungen

Äußere Barrieren 
durch das Kino

Ich bin teilweise viel zu müde, um 
mich aufzuraffen und ins Kino zu 
gehen. 
(Fan, 50-70)

Man kann es nicht schnell 
erreichen, es ist immer mit 
einem Aufwand verbunden, 
man muss sich anziehen 
vorher. Wenn ich zu Hause 
gucke, dann muss ich mich 
nicht zurechtmachen, da 
muss man dann den 
Schweinehund überwinden, 
wenn man rausgeht. 
(Fan, 25-45)

Aber ich finde auch die Filme 
haben abgenommen, wo man sagt, 
da habe ich Lust ins Kino zu gehen. 
(Affin, 14-19)

Jetzt muss man nicht lange 
warten, bis man die meisten 
Filme streamen kann. 
(Fan, 50-70)

Ich bekomme nicht mit, wenn ein Film kommt. 
(Affin, 14-19)

Das Ticket ist gar nicht mal so teuer, so 
acht Euro pro Person, das hält sich in 
Grenzen, das Essen und Trinken dazu ist 
wesentlich teurer. 
(Fan, 25-45)
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1 78 % 74 % 85 % 81 %

2 60 % 43 % 51 % 68 %

3 58 % 43 % 56 % 63 %

4 57 % 31 % 57 % 60 %

5 56 % 32 % 53 % 58 %

6 56 % 44 % 52 % 59 %

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“
Basis: Personen mit grundsätzlichem Interesse an Kinobesuchen, 47,2 Mio., n=3.267 | Top2Boxes (5=stimme voll und ganz zu, 1=stimme überhaupt nicht zu)26.01.2023

Warum gehen Konsument*innen weniger oder nicht mehr ins Kino?

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

Kino ist bei mir einfach nicht so 
präsent wie früher.

Es gibt zu wenige Kinofilme, 
die mich interessieren

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

Andere Freizeitaktivitäten sind mir 
wichtiger als Kino.

Der Kinobesuch ist mir oftmals 
zu teuer.
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Zentrale Handlungsfelder

26.01.2023

Erhöhung der 
Präsenz von Kino

Gezieltere und 
durchdringendere 

Informationen

Erhöhung der 
Preis-Leistung/ 

Wertigkeit

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

Andere Freizeitaktivitäten sind 
mir wichtiger als Kino.

Kino ist bei mir einfach nicht so 
präsent wie früher.

Der Kinobesuch ist mir oftmals 
zu teuer.

Es gibt zu wenige Kinofilme, 
die mich interessieren

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

Wie kann Kino die zentralen Handlungsfelder positiv beeinflussen?

Welche Maßnahmen sind geeignet, Barrieren auf Seiten der Konsument*innen abzubauen?
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Zentrale Handlungsfelder

26.01.2023
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Erhöhung der Präsenz von Kino

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Nicht passend zu 
(veränderten) 

Bedürfnissen

Nicht im Kopf/
im Relevant Set

Nicht von
Kino inspiriert

Verzicht 
gelerntAnderes ist 

wichtiger
Der Kinobesuch muss wieder
Top of Mind sein und als echte 
Freizeitalternative etabliert 
werden.

 Ins Kino muss man sich selbst locken.
(Fan, 50-70)
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Erhöhung der Präsenz von Kino

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 26.01.2023

➢ Emotionale Erinnerung an Kino

• Pluspunkt Kino: Wichtigste Anforderungen der 
Freizeitgestaltung werden erfüllt

• Treiber im Fokus

➢ Kontakte mit Kino

• auf vielschichtigen Kanälen

• an verschiedensten Orten

➢ Zeit und Flexibilität

• langfristige, kontinuierliche Erinnerung

• Flexible Planung ermöglichen

• Zeit um Verhalten umzusetzen

• Wiederholungen zur Verfestigung

Was brauchen Konsument*innen?

Der Kinobesuch muss 
wieder Top of Mind sein 
und als echte 
Freizeitalternative
etabliert werden.
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Erhöhung der Präsenz von Kino

26.01.2023

Branchenkampagne „Kino. Fühlst du.“ ist die richtige Richtung

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Aus Sicht der Konsument*innen

◼ Knüpft am Erlebnis des einzigartigen Kino-Sounds an, der 
auch für Konsumenten ein zentraler Mehrwert ist und 
bringt diesen amüsant auf den Punkt

◼ Transportiert sinnlich und emotional in die Situation 
und hilft dabei, sich zu erinnern, wie es im Kino ist

Da denkt man dran, wie cool Kino 
eigentlich ist und was das für ein 
Gefühl in einem ausgelöst hat.
(Fan, 14-19)

Bilder: Screenshots aus HDF-Kampagne „Kino. Fühlst du.“



23
© GfK im Auftrag von 
Neustart Kino & FFA

Erhöhung der Präsenz von Kino

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ | Personen mit Barriere „Veranstaltungen/Events im Kino“: n=397 (6,1 Mio. in der dt. Bevölkerung ab 14 J.)

Relevant für
Mio. Personen

1,5

1,5

1,2

1,1

1,1

0,9

Besuch von Schauspieler*innen und
Filmschaffenden im Kino

After-Work-Kino mit Drinks und Snacks vor Filmbeginn

Alternative Veranstaltungen
(z. B. Buchlesungen, Konzerte, Poetry Slams)

Mehr Live-Übertragungen von Konzerten/Sportveranstaltungen

Bewertung des Films nach Vorstellungsende über Smartphone, 
die Ergebnisse werden auf der Leinwand gezeigt

Serien-Events auf der großen Leinwand 
(z. B. die ersten Folgen einer neuen Serie, Staffelfinale)

Wünsche der Konsument*innen(Nicht vorhandene) 
besondere 
Veranstaltungen 
sind eine Barriere 
für 6,1 Mio. 
Personen

Wichtig:

Konsument*innen 
wollen darüber 

informiert werden
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Gezieltere und durchdringendere Informationen

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Informations-
defizit

Information 
schwer 
zugänglich

Aktive 
Suche 

notwendig

Kino muss ‚inspirierende‘, 
permanente, einfach zugängliche 
Informationen bieten ohne dass 
Konsument*innen diese selbst 
aktiv suchen müssen.

 Es ist mehr die Werbung, die gemacht 
werden muss, als dass man das Kino so sehr 
verändern müsste. Auf Instagram kriegt man 
von Kino nichts mit. (Fan, 25-45)
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Gezieltere und durchdringendere Informationen

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 26.01.2023

Wo erfolgt aktuell Informationssuche?

Kino muss ‚inspirierende‘, 
permanente, einfach 
zugängliche Informationen 
bieten ohne dass 
Konsument*innen diese 
selbst aktiv suchen müssen.

➢ Allgemein

• Kino (Loop notwendig!)

• Online

• Persönliche Empfehlungen

• TV/Radio/Lokale Medien

➢ Fans suchen aktiv

• Jüngere: Websites der Kinos, YouTube-
Kanäle, Blogs, Schauspieler*innen auf 
TikTok/Instagram

• Ältere: Zeitschriften, Newsletter, 
Filmmagazine im TV
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Gezieltere und durchdringendere Information

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ | Personen mit Barriere „gezielte Information“: n=369 (5,7 Mio. in der dt. Bevölkerung ab 14 J.)

Relevant für
Mio. Personen

2,0

1,6

1,4

1,1

1,1

1,1

Mehr Filmkritiken und -besprechungen in TV/Radio 
(Nachrichten/Kultursendungen) und Zeitungen

Mehr Kinofilm-Trailer in der Werbung

Mehr Berichterstattung über Kinofilme, Premieren, 
Schauspieler*innen und Hintergründe der Filme berichten

Informationen zu besonderen Veranstaltungen von Kinos
außerhalb vom regulären Kinoprogramm

Mehr Werbung für Kinofilme im öffentlichen Raum 
(z. B. Haltestelle, Litfaßsäule)

Erinnerung an den Kinostart/Vorverkaufsstart von für mich interessanten
Neuerscheinungen über App/Newsletter

Wünsche der Konsument*innen
Gezielte 
Informationen 
sind eine Barriere 
für 5,7 Mio. 
Personen

Wichtig:

Konkrete 
Handlungsanreize 
ohne Umsetzungs-

barrieren

Icon Seltene: „little” von Daniel Tacho auf Noun Project 
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Erhöhung der Preis-Leistung/Wertigkeit von Kino

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Gefühlt hoher Preis 
gerade in Zeiten von 

Inflation

Wenig Mehrwert
ggü. Alternativen 
des Filmkonsums 

Kino als 
Besonderheit, 

Streaming als Alltag

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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Erhöhung der Preis-Leistung/Wertigkeit von Kino

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Was brauchen Konsument*innen?

➢ Erinnerung an Mehrwert des Kinos

• Emotional spürbar

• Rationale Argumente

➢ Klarheit über Vorteile gegenüber Alternativen
(insb. Streaming)
‚Gemeinschaftliches Erlebnis mit Erholungscharakter‘: 

• Technische Vorteile, Erleben von Sound und Bild

• Erholung durch besonderen Ort

• Gemeinsames Erleben

• Gemeinsam etwas Besonderes erleben

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.
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Erhöhung der Preis-Leistung/Wertigkeit von Kino

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Besonderes/

Exklusivität

Regelmäßige

Alternative

Kino in Alltag integrieren,
ohne Besonderheit zu verlieren

z.B. Feierabendkino, Möglichkeit des spontanen/kurzfristigen Kinobesuchs stärker 
hervorheben und organisatorisch erleichtern
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Relevant für
Mio. Personen

Erhöhung der Preis-Leistung/Wertigkeit von Kino

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ | Personen mit Barriere „Preis-Leistung“: n=1.272 (20,3 Mio. in der dt. Bevölkerung ab 14 J.)

Preis als Marketinginstrument

10,2

9,9

8,1

7,4

7,2

6,2

6,2

Günstigerer Eintrittspreis für bereits länger laufende Filme

Online-Kinotag: Einheitlicher Preis bei Online-Buchung
bis 24 Stunden vor Kinostart nur 5,50 € für jede Vorstellung

Kinotag (z. B. ein "Kino-Dienstag"): Einheitlicher Preis
von 6,50 € pro Kinoticket für jede Vorstellung

Online gekaufte Tickets kosten 1 € weniger

Kinoticket enthält Ticket 
für öffentlichen Nahverkehr oder Parkhaus

Vergünstigte Kombiangebote aus Ticket und Getränk/Snack

Bonus-Ticket: Nach 10 Kinobesuchen ein kostenfreies Kinoticket

Preis-Leistungs-
Verhältnis ist eine 
Barriere für 20,3 
Mio. Personen

Mehrwert ist das 
Filmerlebnis: 

Preisverhältnis 
Ticket vs. 

Concession muss 
passen

Icon Seltene: „little” von Daniel Tacho auf Noun Project 
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Erfolg Kinofest

26.01.2023

Neben Treuen Fans werden verstärkt auch Reduzierende und Pausierende erreicht

Quelle: GfK Consumer Panel Kino I GG: dt. Bevölkerung ab 10 Jahren
Index: Anteil der Reduzierenden Fans und Seit Corona Pausierenden Kinogänger*innen an Kinofestbesucher*innen im Vergleich zum Anteil in der Grundgesamtheit

Besucher*innen Kinofest
• Reduzierende Fans (Index 117)
• Seit Corona Pausierende (Index 126)

Anteil 
Besucher*innen 

erstmals seit 
Wiedereröffnung 

13 %

Bild: HDF-Kampagne zum Kinofest
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Zusammenfassung

26.01.2023
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Positive Belegung von Kino ist vorhanden

26.01.2023

Herausforderungen auf verschiedenen Ebenen

Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

Spezielle Bundles/ 

Angebote/Flatrates

Außergewöhnliches 
Sinneserleben
(z.B. Dolby Atmos,

D-Box-Sitze)
Besondere, 

exklusive Events

Wohlfühl-
Atmosphäre

Restaurant/ 
Bar/Lounge

Personalisierte, 
inspirierende 
Information

Gute/besondere Services
(z.B. Loge, Sekt, Bedienung am Platz) Garderobe

Filmklassiker, Filme in 
Originalsprache

Breiteres Angebot an 
Essen & Getränken

Parkticket/Kombi mit 
ÖPNV

Sauberkeit, 
Hygiene

Einfache 
Planung

Freundliches, 
kompetentes 

Personal

Übersichtliche, leicht 
zugängliche 
Information

Guter Sound & 
gute Sicht

Erschwingliche 
Preise

Passendes 
Filmangebot

Ungestörtes 
Filmerlebnis

Präsenz und Wertigkeit 
transportieren

Basis, die in jedem Fall erfüllt sein 

muss, um ein angenehmes Erlebnis 
zu bieten

Elemente, die für bestimmte Situationen oder 

Zielgruppen Zusatznutzen bieten

USPs, die ein Kino einzigartig machen
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Aktuell

13,0 Mio.

Zukunftsszenario

13,7 Mio.

9,7 Mio.

17 Mio.

Beispielszenario reaktivierbares Kinopotenzial

26.01.2023 Quelle: GfK-Studie „Potenziale im Kinomarkt“ 

... führt dies zu einem Mehrumsatz 

von rund 80 Mio. € bzw.

8,4 Mio. Tickets pro Jahr.

Wenn jede*r 4. „Seit Corona 
Pausierende Kinogänger*in“ wieder 

gelegentlich ins Kino geht …

Seit Corona Pausierende (Ø 0 Besuche pro Jahr)

Gelegentliche (Ø 2,6 Besuche pro Jahr)



Packen wir’s 
gemeinsam an!

gfk.com


