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Vorwort

In der sozio-demografischen Entwicklung werden in den nachsten Jahren absolute KenngréBen in der
Medienbranche, wie die wichtigen Zielgruppen fir die Kinofilmwirtschaft, also die potentiellen Kinobe-
sucher, stark variieren und weiter zurlickgehen.

Um eine einheitliche konsistente und umfassende Datenbasis fir eine Prognose, aber auch flr eine
Vergangenheitsanalyse, zu schaffen, wurden die von der FFA bisher jahrlich dokumentierten und im
Wesentlichen auch verdffentlichten Daten der Kinobesucher in Deutschland in einem modifizierten
Verfahren neu erstellt. Dabei wurden wichtige KenngréBen fir die zurlickliegenden Jahre auf der Basis
des GfK-Panels (10.000 in Privathaushalten lebende deutsche Personen ab 10 Jahren) fir die Anzahl der
Kinoganger, ihre Besuchsintensitat und den Kinogédngeranteil je Bevolkerungsgruppe berticksichtigt.

Um die Auswirkungen von Veranderungen der Bevdlkerungszusammensetzung zu prognostizieren,
wird in der Studie ‘Das Kinobesucherpotential 2010" die Bevolkerungsentwicklung bis zum Jahre
2010 fortgeschrieben, wobei die Werte fiir den jeweiligen Kinogangeranteil und die jeweilige Besuchsin-
tensitat des Jahres 1999 unterstellt sind. Die Variationsbreite der entsprechenden Werte fiir den Kino-
gangeranteil und die Besuchsintensitat der Jahre 1992 bis 1999 wurde auf das Jahr 2010 Ubertragen.
Dabei zeigt Dipl.-Kfm. Gerhard Neckermann, FilmWirtschaftsForschung, auf, wie sensibel eine Besuchs-
prognose bei angenommener gleicher Bevolkerungsstruktur auf Verhaltensdnderungen der Marktteil-
nehmer, wie sie in den 90er Jahren zu beobachten waren, reagiert.

Daneben wird in der Untersuchung ein Psychogramm tatsachlicher und potenzieller Kinobesucher als
Grundlage fiir die Konzeption gezielter Werbekampagnen und ein Instrumentarium zur Einschdtzung
des Besuchspotentials von einzelnen Bevilkerungsgruppen aufgrund ihrer Freizeitorientierung und der
damit verbundenen BedUrfnisse durch Prof. Dr. Dirk Blothner, Institut flr Psychologische Wirkungs-
analysen Kaoln, erstellt.

Gleichzeitig flieBen in die Studie die Ergebnisse der von der FFA im November 2000 veranlassten
Sondererhebungen zu den Freizeitaktivitdten in der Bevdlkerung, wie ‘Surfen im Internet’, ‘einen Film
auf DVD sehen’, “der Besuch im Fitness-Studio’ und insbesondere zum Kinobesuch mit ein. Dabei wer-
den Fragen nach der Computer- und Internetnutzung, der Produktwerbung im Kino, der Reservierung
per Telefon, der Begleitperson, dem Lautstarkeempfinden und den Serviceleistungen durch das Kino-
personal untersucht — ebenso wie die Frage nach dem bevorzugten Kinotyp (GroBkino/Filmkunstkino),
oder ob die verschiedenen Gruppen bei niedrigen Eintrittspreisen &fter ins Kino gehen werden bzw. ob
sie Uberhaupt auf glnstige Eintrittspreise achten.

Die vorliegenden Untersuchungen zeigen vollig neue Erkenntnisse fur die Kinofilmbranche auf. Kino-
und Videounternehmen, Filmverleihfirmen, Produzenten, Werbeagenturen sowie alle am Film-
geschehen im Kino Interessierte werden Folgerungen und Nutzen ziehen kénnen.

FILMFORDERUNGSANSTALT
Der Vorstand

-
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Rolf Bahr Berlin, im Juni 2001
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Einleitung

Trotz hoher Investitionen vor allem in Kinoneubauten und eines gestiegenen Vermarktungsaufwandes
bei Filmen hat sich der Kinobesuch trotz einer Steigerung um 14 % im Zeitraum 1993 — 1999 nicht im
erhofften bzw. geplanten Ausmal3 entwickelt. Fir ein ertragreiches Wachstum der Kinofilmwirtschaft
mussen deshalb unbedingt neue Besucherschichten erschlossen werden bzw. es ist eine Intensivierung
der Besuchsfrequenz bei den bisherigen Kinogangern erforderlich.

Um potentielle Besucher gezielter und damit wirkungsvoller als mit der generischen Kampagne ,Kino ist
das GroBte” anzusprechen, ist eine Identifizierung der fur ein weiteres Besuchswachstum interessante-
sten Bevodlkerungsgruppen nétig.

Ziel dieser Untersuchung ist es, die interessantesten Zielgruppen fiir neue Kampagnen zu identifizieren.
DaKinoin direkter Konkurrenz zu anderen Freizeittatigkeiten steht, wurde zur Identifizierung der poten-
tiellen Kinogdnger ein Ansatz gewahlt, der die Bevolkerung nach ihren Freizeitorientierungen differen-
ziert. Die potentiellen Besucher werden vor allem unter psychologischen Gesichtspunkten im Hinblick
auf ihre Einstellung zum Kino und zum Filmbesuch beschrieben und mit ihren Motiven und Praferenzen
sowie mit ihrem Verhalten dargestellt.

In Abschnitt 1 wird die Bevolkerungsentwicklung bis zum Jahr 2010 nach Altersgruppen dargestellt.

In Abschnitt 2 wird betrachtet, wie sich der Kinobesuch im Zeitraum 1993 bis 1999 entwickelt hatte,
wenn sich das Besuchsverhalten der Bevdlkerung nicht geandert hatte und welche sozio-demogra-
phisch definierten Besuchergruppen aufgrund ihres bisherigen Verhaltens die interessantesten Zielgrup-
pen fir Kampagnen sind.

In Abschnitt 3 werden die Einstellungen und Motive der deutschen Bevdlkerung (ohne Auslander und
Kinder unter 10 Jahren) dem Kino und dem Kinobesuch gegenlber betrachtet.

In Abschnitt 4 werden die allgemeinen Freizeitmotive der Bevdlkerung und das in der heutigen Zeit
herrschende Spannungsfeld, in dem die Freizeitgestaltung stattfindet, dargestellt. Daraus abgeleitet
werden sieben Freizeitorientierungstypen. Diese werden mit ihren Eigenheiten beschrieben und ihre
jeweilige Relevanz als potentielle Zielgruppe flr MaBnahmen zur Kinobesuchssteigerung beurteilt.

Die im Vorwort genannte GfK-Erhebung vom November 2000 erfragte zahlreiche Aspekte zu Freizeit-
aktivitdten und Kino. In Verbindung mit sozio-demographischen Daten ergeben sich sehr vielfaltige Aus-
wertungsmaoglichkeiten, die im Rahmen dieser Untersuchung nur zum Teil ausgeschdpft werden konn-
ten. In Abschnitt 3 wird, wie erwahnt, ein Uberblick Uber die Antworten der Bevdlkerung insgesamt
(ohne Kinder unter 10 Jahren und Auslander) gegeben. In Abschnitt 4 flieBen Ergebnisse der Auswer-
tung dieser Erhebung in die Typenbeschreibung ein. Aufgrund der Verknipfung der Jahresergebnisse
2000 des GfK-Panels mit den Daten der Sondererhebung sind in zukinftigen Arbeiten diese Typen auch
mit ihrem tatsachlichen Kinoverhalten (Besuchsintensitat und besuchte Filme) beschreibbar. Unabhan-
gig davon liegt durch die im Rahmen dieser Untersuchung durchgeflihrten Arbeiten eine im internatio-
nalen Vergleich einzigartige Datenbasis Uber die Kinobesucher vor, die durch vertiefte Fragestellungen
zum einzelnen Kinobesuch im Rahmen des GfK-Panels ab Januar 2001 weiter verbessert wird.
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Bevo

Ikerungsentwicklung

Die Bevolkerungsentwicklung ist vor allem dadurch gepragt, daB die geburtenstarken Jahrgdnge der
sechziger Jahre aus dem klassischen Kinoalter herauswachsen. Dies hatte in den neunziger Jahren einen
starken Rlckgang der Zahl der Twens (20 bis 29 Jahre alt) zur Folge und wird bis zum Jahr 2010
zu einem starken Riickgang der 30- bis 39jahrigen flhren. Die Zahl der Twens wird sich dagegen
stabilisieren.
Des weiteren sind die Jahre bis 2010 von einem Riickgang der Kinder und Jugendlichen (unter
20 Jahre) gepragt sowie von einer Zunahme der mindestens Vierzigjdhrigen.

Altersaufbau der Bevélkerung Deutschlands Ende 1999

Jahrgang
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1997
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Bevélkerungsentwicklung nach Altersgruppen
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Modellrechnungen 2000 zur Bevolkerungsentwicklung: Modell A.
Quellen: Statistisches Bundesamt; Bundesministerium des Innern.

Bevolkerungsentwicklung 1993 bis 2010 nach Altersgruppen

Bevolkerung in Mio. Personen

Deutsche... 1993 (1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
unter 10 Jahre 78| 77| 77| 76| 75| 73| 72| 72| 72| 71| 70| 69| 69| 67| 66| 65| 64| 63
10 bis 15 Jahre 471 48| 49| 49| 50| 50| 50| 51| 51| 50| 49| 48| 46| 45| 45| 44| 44| 44
16 bis 19 Jahre 29| 30| 30| 31| 32| 33| 33| 33| 33| 33| 34| 34| 35| 35| 34| 33| 32| 31
20 bis 24 Jahre 46| 42| 40| 38| 38| 38| 38| 39| 40| 41| 41| 42| 42| 42| 42| 43| 43| 44
25 bis 29 Jahre 62| 60| 57| 54| 51| 47| 43| 40| 38| 38| 38| 38| 40| 40| 41| 42| 42| 42
30 bis 39 Jahre 11,71120(122 125126 [12,712,6|124 121 |11,7|11,1]105[100| 95| 90| 86| 83| 82
40 bis 49 Jahre 93| 94| 98(102(105(10,7 1109111114 11,6 [11,9|121|124 (125|127 127 |12,6|124
50 bis 59 Jahre 108(10,71103| 99| 97| 95 92| 90| 89| 90| 91| 92| 96| 99|10,2|104|106|108
60 Jahre u. m. 16,2 11651168 171|174 (17,8(183]187(19,1]193[194]195|194]193 194194196 19,7
Deutsche insgesamt | 74,2 | 74,2 | 74,3 | 745 | 747 | 747 | 747 | 749 | 749 | 748 | 74,7 | 74,6 | 744 | 74,2 | 741|739 | 73,7 | 73,4
Auslander 700 70| 73| 75| 74 73| 73| 74| 1A 74| 70| 72| 72| 73| 73| 74| 74| 75

Gesamtbevélkerung| 81,2 | 81,3 | 81,6 82,0|82,1(820(820(820|819(819|818|81,7|81,6(815|81,4|81,2|81,1|80,9

Entwicklung (1999 = 100)

Deutsche... 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010
unter 10 Jahre 109 | 108 | 107 | 106 | 104 | 102 [ 100 [ 101 [ 100 | 99| 98| 97| 95| 94| 92| 90| 89 | 88
10 bis 15 Jahre 941 95| 96| 97| 98| 99| 100 | 101 | 101 | 99| 98| 95| 92| 90| 89| 88| 87| 87
16 bis 19 Jahre 88| 8| 92 95| 97| 99| 100 | 100 | 99 | 100 | 101 | 103 | 104 | 105 [ 103 | 100 | 97 | 93
20 bis 24 Jahre 120 | 110 | 104|100 | 99 | 99 | 100 [ 103 | 105 | 107 | 108 | 109 | 109 | 110 | 110 | 112 | 113 | 114
25 bis 29 Jahre 143 | 138 | 133 | 126 | 117 | 108 [ 100 | 93 | 8 | 87| 8| 8| 91| 93| 95| 9% | 97 | 97
30 bis 39 Jahre 93| 95| 97| 99| 100 | 101|100 | 98 | 96| 93| 8 | 84| 79| 75| 72| 69| 66| 65
40 bis 49 Jahre 8| 8 | 90| 94| 9 | 98| 100 | 102 | 104 | 107 | 109 | 112 | 114 | 115 | 116 | 117 | 116 | 114
50 bis 59 Jahre 116 | 115 | 111 ] 107 | 105 | 103 [ 100 | 98 | 96 | 97 | 98 | 99| 104 | 107 | 110 | 112 | 115 | 117
60 Jahre u. m. 89| 90| 92| 93| 95| 98| 100 | 102 | 104 | 105 | 106 | 107 | 106 | 106 | 106 | 106 | 107 | 108
Deutsche insgesamt| 99 | 99 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 99 | 99| 99| 99| 98
Auslander 95| 97| 100] 102 | 101 | 991100 | 97 | 96| 9 | 97| 98| 98| 99| 100 | 100 | 101 | 101

Gesamtbevélkerung| 99 | 99 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 [ 100 | 100 | 99 | 99| 99| 99 | 99

Modellrechnungen 2000 zur Bevdlkerungsentwicklung: Modell A.
Quellen: Statistisches Bundesamt; Bundesministerium des Innern.
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Dies fUhrt zu folgenden Strukturveranderungen:

e Unterder Annahme, daB sich der Zuwanderungssaldo relativ gemaBigt entwickelt, sinkt die Gesamt-
bevolkerung von 82,0 Mio. Personen auf ca. 80,9 Mio. im Jahr 2010.

e Der Anteil der Auslander erhoht sich bei dieser Annahme von 9,0 % im Jahr 1999 leichtauf9,2 %.

o Der Anteil der Alteren (mind. 40 Jahre, ohne Auslander) an der Gesamtbevélkerung nimmt weiter
deutlich zu (von 44,6 % in 1990 Uber 46,9 % in 1999 auf 53,1 % im Jahr 2010).

e Der Anteil der deutschen Twens (20 bis 29 Jahre alt) steigt nach einem starken Riickgang in den neun-
ziger Jahren (von 15,2 % auf 9,9 %) leicht (auf 10,6 %).

e Der Anteil der deutschen Kinder und Jugendlichen (unter 20 Jahre) sinkt von 18,9 % im Jahr 1999
auf 17,0 % im Jahr 2010.

e Der Anteil der deutschen 30jahrigen (30 bis 39 Jahre alt), der zwischen 1990 und 1999 von 13,6 %
auf 15,3 % gestiegen war, geht auf 10,1 % zurlck.

Bevélkerung 1999

Ausléander unter 10 J. (dt.)

10-15 J. (dt.)
16-19 J. (dt.)
20-24 J. (dt.)

60 J. u. m. (dt.)

25-29 J. (dt.)

50-59 J. (dt.) 30-39 J. (dt.)

40-49 J. (dt)

Bevélkerung 2010

Auslander unter 10 J. (dt.)

10-15 J. (dt.)
16-19 J. (dt.)
20-24 ). (dt)

60 J. u. m. (dt.)

25-29 J. (dt.)

30-39 J. (dt.)

50-59 J. (dt.)

40-49 J. (dt.)

Modellrechnungen 2000 zur Bevolkerungsentwicklung: Modell A.
Quellen: Statistisches Bundesamt; Bundesministerium des Innern.
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Besucherpotential
nach sozio-demographischen Merkmalen

Bei konstantem Besuchsverhalten ab 1993 ware der Besuch bevélkerungsbedingt bis 1999 um 5 %
von 130,5 Mio. auf 124,1 Mio. verkaufte Eintrittskarten gesunken. Tatsachlich ist er jedoch um 14 % auf
149,0 Mio. gestiegen. Insbesondere der Multiplexbauboom und die dadurch auch bei den tbrigen Film-
theatern ausgeldsten InvestitionsmaBnahmen in Neubauten und grundlegende Modernisierungen for-
derten diesen Aufschwung. Durch eine Erhdhung der Besuchsfrequenz bei den Kinogéngern, in gerin-
gerem Umfang auch durch Gewinnung neuer Besucher wurden also im Zeitraum 1993 bis 1999 insge-
samt 25 Mio. Eintrittskarten zusatzlich verkauft. Trotz unglnstiger Bevolkerungsentwicklungen
hatte sich der Kinobesuch also sehr positiv entwickelt. Da auch die zukiinftige Bevolkerungsentwicklung
eher unglnstig verlduft, ist der Zwang, weiterhin zusatzlichen Besuch zu generieren, offensichtlich.

Als Zielgruppe sind diejenigen sozio-demographischen Bevilkerungsschichten besonders interessant,
bei denen sich in der Vergangenheit entweder in der Besuchsintensitét (Zahl der Besuche im Jahr pro Per-
son) oder bei der Reichweite (Anteil der Kinoganger innerhalb einer Bevolkerungsgruppe) eine deutli-
chere Reaktion auf Angebotsverdnderungen gezeigt hat und die zahlenmaBig gro genug sind, daB sich
diese Veranderungen auch deutlich auf das Gesamtergebnis auswirken kdnnen. Der EinfluB einer Veran-
derung der Besuchsintensitat auf den Gesamtbesuch ist dabei im allgemeinen gréBer als der EinfluB
einer Verdnderung der Reichweite.

Altersgruppen

Die intensivsten Kinoganger sind die 16- bis 29jahrigen, wobei die 20- bis 24jahrigen mit fast 8 Besuchen
pro Person im Jahr 1999 am haufigsten ins Kino gingen. In diesen Altersgruppen variierte die Besuchsin-
tensitat im Zeitraum 1993 bis 1999 auch am starksten.

Aufgrund des groBen Gewichts in der Gesamtbevdlkerung hatten aber die Verhaltensanderungen bei
den 30- bis 39jahrigen groBere Auswirkungen auf den Gesamtbesuch. Da diese Bevolkerungsgruppe in
den nachsten Jahren stark zurlickgehen wird, wirkt sich deren Verhalten nicht mehr so deutlich aus.
Allgemein ist die Beeinflussung des Besuchsverhaltens der Besucher zwischen 16 und 49 Jahren fir eine
Kampagne von Interesse.

Die Reichweite ist am ehesten bei den Altersgruppen zwischen 20 und 39 Jahren veranderbar, hat aber
nur geringe Auswirkungen auf den Gesamtbesuch.

Berufsgruppen

Die intensivsten Kinoganger sind die Lehrlinge sowie die Schiler / Studenten. Den mit Abstand groBten
Effekt auf den Gesamtbesuch haben allerdings MaBnahmen, die zusatzliche Kinobesuche bei den Ange-
stellten anregen. Aufgrund der GréBe dieser Berufsgruppe bringen relativ kleine Verhaltensveranderun-
gen sehr viel.

HaushaltsgroB3e

Obwohl die Menschen, die in Zwei-Personen-Haushalten leben, die geringste Besuchsintensitat haben
(1,1 Besuche pro Person im Jahr 1999), bringen geringe Verhaltensanderungen bei dieser groBen Bevol-
kerungsgruppe die starksten Auswirkungen auf den Gesamtbesuch.
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Schulbildung

Die Auswirkungen von Verhaltensénderungen auf den Gesamtbesuch zeigen bei diesem sozio-demo-
graphischen Merkmal keine groBen Unterschiede in den einzelnen Teilgruppen. Zwar sind Besucher mit
Abitur die intensivsten Kinogdnger und reagieren auch am starksten auf Angebotsveranderungen, da
andere Bildungsgruppen jedoch héhere Anteile in der Bevolkerung haben, bringen dort geringere posi-
tive Verhaltensanderungen ahnlich hohe absolute Besuchszuwachse.

WohnortgréBe

Eine Differenzierung nach der GroBe des \Wohnortes ist fiir eine Kampagne zur Kinobesuchssteigerung
nicht sinnvoll. Aufgrund der hohen Besuchsintensitat bei GroBstadtern (mind. 500.000 Einwohner) bei
gleichzeitig Uberdurchschnittlicher Bereitschaft, auf Angebotsverdnderungen zu reagieren, bringen dort
MaBnahmen zwar den groBten Zuwachs fir den Gesamtbesuch. Aufgrund des wesentlich groBeren
Anteils der Menschen aus kleineren Stadten und Gemeinden an der Bevolkerung haben aber auch hier
Verhaltensverdnderungen einen groBen EinfluB auf den Gesamtbesuch.

Geschlecht

Eine Konzentration der Kampagne auf weibliche Kinogdnger kann etwas starkere Besuchszuwachse zur
Folge haben als eine Konzentration der Kampagne auf mannliche Kinogdnger, doch sollten grundsatz-
lich beide Geschlechter zu zusatzlichen Besuchen stimuliert werden.
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Kino und Kinobesuch —
Einstellungen und Motive der Bevolkerung

Kino im Vergleich mit anderen Freizeittatigkeiten

Der Kinobesuch spielt im Rahmen der Freizeittatigkeiten in der Bevolkerung im allgemeinen eine
eher untergeordnete Rolle. Wahrend fast jeder taglich Fernsehen schaut, Radio hért und Zeitung liest
und fast jeder — wenn auch nicht taglich oder wdchentlich — z. B. auch mal Blicher liest oder gut essen
geht, gehen 31 % der Befragten eigenen Angaben zufolge nie ins Kino. Aktivitdten wie Partys feiern
oder ins Café / Bistro gehen haben in der Bevélkerung ebenfalls einen hoheren Stellenwert als der Kino-
besuch.

Freizeittatigkeiten

Zeitungen / Zeitschriften lesen

Radio / Musik héren

Fernsehen

Privat Freunde treffen

Shopping / Bummeln gehen

Spazieren gehen / Wandern

Blicher lesen

Gut essen gehen

Mit Freunden spontan was unternehmen

Handarbeiten / Heimwerken /
mit Auto beschaftigt

Sport treiben

Im Garten arbeiten

In Theater / Klass. Konzert / g
Austell. gehen

InsKino gehen [l 14 ]

In Kneipe / Stammtisch gehen

Vereinstatigkeiten

Zu Vortragen / Seminaren /
Ubungen gehen

Offentl. Konzerte (Rock, Schlager usw.)
Computerspiele

In Bar / Diskothek gehen

Internet surfen / chatten

In meinen Club gehen

Meditieren

Ins Fitness-Studio gehen

f T 1
0% 50 % 100 %

[ mindestens wochentlich @ monatlich M seltener M nie

Deutsche Bevolkerung ab 10 Jahren in Privathaushalten.
Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Der Anteil der Kinoganger in der Bevolkerung entspricht in etwa dem Anteil der Theater- oder Konzert-
besucher, allerdings ist die Kinobesuchsintensitat deutlich hdher als die Theater- und Konzertbe-
suchshaufigkeit. Laut Theaterstatistik des Deutschen Bihnenvereins wurden in der Saison 1998/99
35,7 Mio. Besucher in Theatern (einschl. Opern, Musicals usw.), bei Konzerten der Kulturorchester sowie
bei Festspielen gezahlt." Dem stehen 149 Mio. verkaufte Kinoeintrittskarten im Kalenderjahr gegentber.

Nach eigenen Angaben geht gut die Halfte (54%) der deutschen Bevolkerung (ohne Kinder unter 10
Jahren und Auslander) seltener als einmal im Monat bzw. nicht jedes Jahr ins Kino. Haufig, d. h. nach
eigener Einschatzung mindestens einmal im Monat, gehen 15 %, und, wie erwahnt, knapp ein Drittel
(31%) gehen nie ins Kino.

Interessantist es, die Ergebnisse der subjektiven Einschatzung dem tatsachlichen Verhaltenim Jahr 2000
gegenlberzustellen. Im vergangenen Jahr waren namlich nur 37 % der betrachteten Bevélkerung tat-
sachlich im Kino. VVon den Gbrigen 63 % definierte sich etwas mehr als die Halfte jedoch als Kinoganger.
Diese gehen offensichtlich nur sehr sporadisch ins Kino. Auch wenn sie nur alle paar Jahre einmal ins Kino
gehen, so haben sie doch einen Bezug zum Kino als Méglichkeit, einen Teil der Freizeit dort zu verbrin-
gen. Es bleibt noch zu klaren, wie sich diese Gruppe sozio-demographisch zusammensetzt und welche
Art von Filmen den Ausschlag zu einem dieser sporadischen Besuche geben.

nie im Jahr 2000
31% 37%

21,1 Mio.
Personen

21,7 Mio.

Personen

ja, aber nicht im Jahr 2000
32 %

Grundgesamtheit: Deutsche Bevélkerung ab 10 Jahren (67,7 Mio. Pers.)
Quellen: GfK Panel sowie GfK-Erhebung vom November 2000.

Video (bzw. DVD) wird von mehr Menschen — und auch intensiver — genutzt als das Kino. Das Spielen
von Computerspielen sowie das Surfen bzw. Chatten im Internet ist zwar in der Bevolkerung nicht so
verbreitet wie der Kinobesuch, doch gibt es mehr Intensivnutzer als bei den Kinogangern.

" Der tatsachliche Wert diirfte etwas hoher liegen, da die Theaterstatistik die Spielstatten nicht vollstandig erfaBt.

—9_



Das Kinobesucherpotential 2010

Zwischen den Video- / DVD-Nutzern, Computerspielern sowie den Internetsurfern auf der einen
Seite und den Kinogédngern auf der anderen Seite besteht ein enger Zusammenhang: Intensive
Kinogdnger sehen auch Uberdurchschnittlich oft Filme auf Video oder DVD, surfen oder chattenim Inter-
net bzw. verbringen ihre Zeit mit Computerspielen. Offen bleibt, in welchem AusmaB diese Medien
direkte Konkurrenten im Zeit- und Geldbudget der Nutzer sind und auf welchen Gebieten sich diese
Medien flr den Nutzer erganzen.

Videonutzung nach Kinogangertyp

Durchschnitt
kein Kinogédnger
seltene Kinogénger

haufige Kinoganger

0% 50 % 100 %

W mindestens wochentlich [ monatlich [ seltener | nie

Internetnutzung nach Kinogdngertyp

Durchschnitt
kein Kinoganger

seltene Kinoganger

héufige Kinoganger

f f 1
0% 50 % 100 %

W taglich W wochentlich @ monatlich W seltener W nie

Computerspielnutzung nach Kinogdngertyp

Durchschnitt
kein Kinogénger

seltene Kinoganger

héufige Kinoganger

0% 50 % 100 %

W téglich W wochentlich @ monatlich W seltener W nie

Einteilung als Kinogdngertyp nach Einschatzung des Befragten.
Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Allgemeines Image des Kinos

Kino hat ein positives Image in der Bevélkerung. Den Befragten waren Aussagen Uber das Kino vorge-
legt worden: Flr das Kinoimage positiven Aussagen wurde tendenziell eher zugestimmt, flr das Image
negativen Aussagen wurde eher nicht zugestimmt.

Im BewuBtsein der Bevolkerung ist Kino vor allem sehr gut dazu geeignet, mit Freunden oder mit der
Familie besucht zu werden. Ein Kinobesuch macht gute Laune und man kann sichim Kino sehr gut ent-
spannen. Die Uiberwiegende Mehrzahl der Bevolkerung findet Kino nicht zu laut und anstrengend und
auch nicht kitschig oder trivial.

Kino ist vom Image her an keine bestimmte Altersgruppen gebunden : Weder die jlingere noch die dltere
Bevdlkerung sieht Kino als Medium fur junge Leute. Allerdings steigt mit zunehmendem Alter der Pro-
zentsatz derjenigen, die Kino als zu laut und anstrengend empfinden. Doch auch bei der dlteren Bevolke-
rung stimmt nur eine Minderheit dieser Aussage zu.

Allgemeines Image des Kinos

Ins Kino kann man sehr gut mit Freunden gehen
Kino macht gute Laune

Im Kino kann man sich sehr gut entspannen

Ins Kino kann man sehr gut
mit der ganzen Familie gehen

Im Kino sieht man unglaubliche, tolle Sachen
Kino ist fir junge Menschen

Kino sollte mehr Kunst bieten

Im KIno macht man sehr interessante Erfahrungen
Kino ist laut und anstrengend

Kino ist kitschig und trivial

0% 50 % 100 %

Hja O eher ja W eher nein M nein

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Ausstattung, Vorprogramm, Popcorn

Die Mehrzahl der Bevolkerung hat ein positives Bild von der Ausstattung der Kinos. Die deutlichste
Zustimmung findet die Aussage, daB es gut ist, wenn der Ton von allen Seiten kommt. Offensichtlich
waren die flaichendeckenden Investitionen der Branche in neue Tonsysteme ganz im Interesse des Publi-
kums. Auch der Sitzkomfort wird Gberwiegend positiv beurteilt. Die Kinofoyers gefallen zwar auch
einer Mehrheit, doch ist hier noch am ehesten Raum flir Verbesserungen im Sinne des Publikums. Aus
Kinobetreibersicht sind jedoch deutlich wahrnehmbare Veréanderungen im Foyerbereich aufgrund raum-
licher Beschrankungen nicht so einfach durchzusetzen wie bei Tonsystemen oder Kinosesseln.

Wahrend die Trailer vor dem Film von der Mehrheit eher gern gesehen werden, wird gegenlber der
Produktwerbung vor dem Film eine ablehnende Haltung eingenommen — und dies weitgehend
unabhangig vom Alter des Befragten. Nur ein relativ geringer Teil (28 %) der Befragten findet solche
Werbung vor dem Film zumindest tendenziell gut, da sie die Werbespots als oft sehr unterhaltsam anse-
hen. Mehr als ein Drittel (35 %) stimmen einer solchen Aussage tUberhaupt nicht zu, weitere 37 % sind
tendenziell eher ablehnend. Diese Ergebnisse sind in sofern zu relativieren, dal vergleichende Untersu-
chungen gezeigt haben, daB Kinowerbung ein wesentlich besseres Image als Fernsehwerbung hat. Pro-
duktwerbung wird wohl nicht strikt abgelehnt, was ja auch nicht die Aussage war, zu der Stellung
genommen werden sollte. Offensichtlich muB jedoch mit Werbung im Kino sensibel umgegangen wer-
den, damit diese flr viele Kinos bedeutsame Einnahmequelle nicht zu schadliche Auswirkungen auf das
allgemein positive Kinoimage hat.

Das Essen von Popcorn, Chips und SiiBigkeiten aus der Tiite im Kino polarisiert das Publikum. Insge-
samt betrachtetist der Anteil derjenigen, die dies eindeutig ablehnen ahnlich hoch wie der Anteil derjeni-
gen, die das Uberhaupt nicht stdrt (24 % bzw. 23 %) — wohl weil sie es selbst konsumieren. Wahrend fur
die jingeren Kinoganger Popcorn zum Besuch klar dazu gehdort, steigt mit zunehmendem Alter der
Anteil derjenigen, die dies als stérend empfinden, deutlich an.

Ausstattung, Vorprogramm, Popcorn

Ich finde es gut, wenn der Ton im Kino
von allen Seiten kommt

Die Kinos haben tolle Sessel, in denen man es gut
2 Stunden aushalten kann

Die Kinofoyers gefallen mir gut

Die Trailer (Filmhinweise) vor dem Film
sehe ich immer sehr gerne

Mich stért das Essen von Popcorn, Chips und
StBwaren aus der Tite im Kino

Im Kino ist mir der Platz zu eng

Produktwerbung vor dem Film finde ich gut,
denn sie ist oft sehr unterhaltsam

M ja O eher ja W eher nein M nein

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Serviceaspekte

Noch positiver als die Ausstattung der Kinos werden verschiedene Serviceaspekte beurteilt. So sind
z.B. vier FUnftel der Befragten zumindest tendenziell der Meinung, daB das Kinopersonal im allgemei-
nen sehr freundlich und hilfsbereit ist. Auch das telefonische Reservieren von Eintrittskarten
wird von der weitaus Uberwiegenden Mehrheit der Kinogéanger als problemlos angesehen.

Fir viele Kinogdnger ist das Umsorgtsein offensichtlich ein wichtiger Aspekt, dennimmerhin zwei Drittel
der Befragten finden es eher gut, wenn ihnen Platzanweiser mit Taschenlampe den \Weg zeigen. Auf
den ersten Blick ist Uberraschend, daB sich bei den Teenies (10 bis 19 Jahre) immerhin knapp die Halfte
auch diesen Platzanweiser wiinschen. Offensichtlich ist es vielen unangenehm, sich im Dunkeln unsicher
oder hilflos seinen Platz zu suchen.

Fr das Image eher negative Aspekte finden bei einer groBen Mehrheit keine Zustimmung. Zu lange

Warteschlangen kommen nach Meinung von relativ wenigen Befragten zu hdufig vor. Auch zu wenige
oder unsaubere Toiletten werden nur von einer Minderheit bemangelt.

Serviceaspekte

Das Kinopersonal ist im allgemeinen sehr freundlich
und hilfsbereit

Das telefonische Reservieren von Eintrittskarten
klappt sehr gut

Ich finde es gut, wenn mir
Platzanweiser mit Taschenlampe den Weg zeigen

An der Kinokasse sind haufig zu lange Warteschlangen

Die Toiletten im Kino sind mir nicht sauber genug

Es gibt im Kino zu wenig Toiletten

0% 50 % 100 %

M ja [ eherja I eher nein M nein

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Praferenzen bei Kino und Sitzplatz

Die Mehrzahl geht lieber ins Kino, wenn es nicht so voll ist und empfindet es als Zumutung, ganz
vorne sitzen zu missen.
Etwas mehr als die Halfte der Kinogénger hat ein Lieblingskino, in das bevorzugt gegangen wird.

Multiplexe werden vor allem von jingeren Kinogangern (meist unter 30 Jahre) bevorzugt. Deshalb
kédnnen solche Kinos nur ein — wenn auch groBes — Teilsegment des Marktes abdecken. Dies machen
folgende Zahlen deutlich : Der Anteil der Personen, die eindeutig ein Multiplex bevorzugen, ist mit 14 %
relativ gering, weitere 27 % bevorzugen zumindest tendenziell ein Multiplexkino. Programmkinos
werden von 5 % der Befragten eindeutig bevorzugt, weitere 16 % bevorzugen ein solches Kino zumin-
dest tendenziell. Ein groBer Teil (41 %) der Kinoganger bevorzugt offensichtlich das ,normale” Kino,
d. h. ein Einzelkino oder ein kleines Center, in dem das gangige Programm gezeigt wird.

Praferenzen bei Kinos und Sitzplatz

Im Kino ganz vorne zu sitzen, empfinde ich als Zumutung

38 8
N N N N N N
17 1
[ [ [ ]
18 14

Ich gehe lieber ins Kino, wenn es nicht so voll ist

Ich gehe meist in ein bestimmtes Kino,
das ich besonders mag

NN N N N N N
14 22
NN N N N N
5 33

Ich gehe am liebsten in groBe Kinocenter mit vielen
Kinosalen (sog. Multiplexe)

Ich bevorzuge Programmkinos / Filmkunstkinos

0% 50 % 100 %

Wi O eher ja Il eher nein I nein

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.

Bevorz r Kinotyp

Programmkino
18%

Multiplexe

41%
8,2 Mio. Pers.
19,3 Mio. Pers.

19,1 Mio. Pers.

weder Multiplex noch Programmkino
41 %

Wurde ,Programmkino” zusammen mit ,Multiplexen” als bevorzugter Kinotyp angegeben
(von 1,6 Mio. Personen), wurden diese den Programmkinos zugerechnet.
Grundgesamtheit: Deutsche Bevolkerung ab 10 Jahren, die eigenen Angaben zufolge
ins Kino geht (46,6 Mio. Pers.).

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Eintrittspreise und Filmangebot

Unabhangig davon, daB aus Sicht der Kinobetreiber die hohen Investitionen der vergangenen Jahre
hohe Eintrittspreise rechtfertigen und daB das Image eines Billig-Vergniligens nicht wiinschenswert ist,
hemmt das derzeitige Eintrittspreisniveau doch ein starkeres Besuchswachstum. Glaubt man namlich
den Angaben der Kinoganger, so wirden mehr als zwei Drittel (!) der Besucher bei niedrigeren
Eintrittspreisen o6fter ins Kino gehen. Insbesondere bei den jlingeren Kinogangern, die auch die
intensiveren Kinoganger sind, findet sich eine groBe Bereitschaft noch dfter ins Kino zu gehen. Aktionen
wie der Super-Kino-Dienstag, das KinoFest 2001 oder Kinopasse fur verbilligten Eintritt miBten, wenn
sie klar kommuniziert werden, deshalb sehr positive Ergebnisse bringen.

In dieses Bild paBtauch, da sich nach eigener Einschdtzung etwas mehr als die Halfte der Kinoganger als
preisbewuBt bezeichnet und von sich behauptet, auf den Kinotag, auf andere ErmaBigungen oder auf
Kinos mit glinstigen Eintrittspreisen zu achten. Diese Art PreisbewuBtsein findet sich in allen Altersgrup-
pen in ahnlich starker Auspragung.

Ein besseres Filmangebot wirkt sich nicht so stark wie glinstigere Eintrittspreise auf das Besuchsverhal-
ten aus. Den Angaben der Kinoganger zufolge wirde weniger als die Halfte der Befragten bei einem
besseren Filmangebot zumindest tendenziell &fter ins Kino gehen. Auch hier sind die jiingeren Kinogan-
ger die bereitwilligeren, doch ist das Altersgefalle nicht so stark wie bei den glinstigeren Eintrittspreisen.

Mit zunehmendem Alter 1Bt der Wunsch nach, die Filme dann zu sehen, wenn sie im Kino laufen. Bei
den unter 25jahrigen warten weniger als 30 % der Befragten lieber bis die Filme auf Video erhaltlich
sind oder im Fernsehen kommen, bei den mindestens 35jahrigen sind es dagegen etwas mehr als die
Halfte der Befragten. Video und Fernsehen sind also vor allem bei denjenigen Gruppen eine Konkurrenz
zum Kino, denen es nicht (mehr) so wichtig ist, topaktuell zu sein, um mitreden zu kdnnen bzw. die das
durch die Werbung geweckte Interesse nicht sofort in einen Kinobesuch umsetzen massen.

Eintrittspreise und Filmangebot

Bei niedrigeren Eintrittspreisen wirde ich &fter ins Kino gehen

N N N
20 15

N N A
20 24

Ich achte bewuBt auf glinstige Eintrittspreise (Kinotag,
ErmaBigungen, Kinos mit glinstigen Eintrittspreisen)

Ich warte lieber, bis die Filme auf Video erhéltlich sind
oder im TV kommen

[ A O

Bei besserem Filmangebot wiirde ich 6fter ins Kino gehen

0% 50 % 100 %

W\ ja @ eher ja I eher nein W nein

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Das Kinobesucherpotential 2010

Begleitung beim Kinobesuch

Kino ist ein Medium, das vor allem mit (Ehe-)Partner oder Partnerin besucht wird, aber auch Freunde,
Bekannte oder Kollegen sind ein beliebter Begleiter. Nur sehr wenige (5 %) gehen Gberwiegend alleine
ins Kino. Erstaunlich viele behaupten sogar, nie alleine ins Kino zu gehen.

Detailliertere Ergebnisse wird das GfK-Panel ab Januar 2001 liefern, denn dann kann filmbezogen aus-
gewertet werden, in welchem Ausmal3 (gemessen an den Eintrittskarten) welcher Titel von wem (sozio-
demographisch) in welcher Begleitung gesehen wurde.

Mit wem gehen Sieins Kino?

Mit (Ehe-) Partner / (Ehe-) Partnerin

Mit Freunden, Bekannten, Kollegen

Mit Familienmitgliedern

Alleine

0% 50 % 100 %

W immer O meistens Bl manchmal W selten W nie

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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AnstoB3 zum Kinobesuch

Der wichtigste AnstoB3, ins Kino zu gehen, kommt meist durch den Partner oder durch Freunde,
Bekannte und Kollegen, also durch Mundpropaganda. Bei allein 42 % der Befragten regen diese mei-
stens oder immer den Kinobesuch an. Lediglich einem Finftel der Befragten liefert diese Mundpropa-
ganda ihren Angaben zufolge selten oder nie den AnstoB zum Kinobesuch.

An zweiter Stelle folgen nach Einschatzung der Befragten mit jeweils dhnlich hoher Bedeutung als
Impulsgeber fir den Kinobesuch zum einen die Berichte und Kritiken in Zeitungen und Zeitschrif-
ten, zum anderen die Werbung im Fernsehen bzw. die Berichte im Fernsehen.

Auch die Filmvorschau im Kino sowie Anzeigen und Plakate regen relativ viele Kinoganger zum
Besuch an.

Berichte oder Werbung im Radio haben dagegen eine geringere Bedeutung.

Das Internet hat bislang noch die geringste Bedeutung als Impulsgeber. Lediglich 12 % der Befragten
lassen sich zumindest manchmal durch Infos im Internet zum Besuch anregen. Auch bei den intensiveren
Internetnutzern bleibt dieses Medium von geringerer Bedeutung als Impulsgeber als das Radio. Wahr-
scheinlich dienen Informationen aus dem Internet eher der Absicherung einer Besuchsentscheidung als
daB es den eigentlichen Besuchsimpuls liefert bzw. es befriedigt das Informationsbedirfnis von Fans, die
moglichst viel Uber ihre Lieblingsfilme wissen wollen.

Auch hier wird das GfK-Panel ab Januar 2001 detailliertere Informationen liefern, da dort fir jeden ein-
zelnen Kinobesuch titelbezogen abgefragt wird, wodurch der Besuchsimpuls kam.

AnstoB ins Kino zu gehen kommtdurch ...

Freunde / Bekannte / (Ehe-)Partner / Kollegen
Berichte im Fernsehen

Werbung im Fernsehen

Besprechungen, Kritiken in Zeitungen u. Zeitschriften
Filmvorschau im Kino

Anzeigen, Plakate

Berichte oder Werbung im Radio

Infos im Internet

0% 50 % 100 %

E meistens / immer B manchmal M selten M nie

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Filmanforderungen

Die wichtigsten Attribute, die ein Film haben soll, sind nach Aussagen der Befragten: ,interessantes
Thema“, ,spannend”, ,gute Musik”, ,witzig/viel SpaB machen” und ,die Stimmung heben”. Fir die
Mehrheit eher unwichtig sind Attribute wie spirituell sein, sich mit AuBenseitern beschaftigen oder tber
die Grenzen des Normalen gehen.

Ein Film, der mir gefallt, sollte . ..

... interessante Themen haben

...qute Musik haben

... Witzig sein und viel Spa3 machen
... meine Stimmung heben

... vor allem spannend sein

... schone Bilder haben

... mir Dinge zeigen, die ich sonst nicht sehen kann

... etwas ganz anderes zeigen
als meinen Ublichen Alltag

... geistreich sein

... mich entspannen und beruhigen

... aufregend sein

... bekannte Schauspieler haben

... klinstlerisch wertvoll sein

... informativ und bildend sein

... ungewdhnliche Spezialeffekte aufweisen
... tiefgriindig sein

... Uber die Grenzen des Normalen gehen
... sich mit AuBenseitern beschaftigen

... spirituell sein

0% 50 % 100 %

Wija O eher ja W eher nein W nein

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Genrevorlieben

Die Mehrheit der Befragten bevorzugt allgemeine Komédien sowie Liebeskomédien. Es folgen in
der Beliebtheitsskala Thriller und Actionfilme.

Alle anderen Genres finden zwar nicht das Interesse der Mehrheit, doch kann die Zahl der Fans von ein-
zelnen dieser Genres den Erfolg eines Kinojahres mitpragen. Am deutlichsten wird dies beim Horror-
film: Kein anderes Genre polarisiert so stark. Die weitaus Uberwiegende Mehrheit (77 %) mag diese
Filme nicht so gerne bzw. lehnt solche Filme sogar eindeutig ab. Nur 14 % sehen diese Filme gerne und
weitere 9 % sehen sie sehr gerne. Trotzdem erlebte dieses Genre in den vergangenen Jahren einen star-
ken Aufschwung und konnte einige Millionenhits landen.

Komddie / Satire
(ohne Liebeskomddie)

Liebeskomddie

Kriminalfilm / Thriller

Action- / Agentenfilm
Abenteuer- / Katastrophenfilm
Musik- / Tanzfilm
Zeichentrickfilm

Liebesdrama

Science Fiction / Fantasy
Drama (ohne Liebesdrama)

Kinderfilm

Horrorfilm

Kriegs- / Antikriegsfilm

W sehe ich sehr gerne @ sehe ich gerne [ sehe ich nicht so gerne W sehe ich gar nicht gerne

Quelle: GfK-Erhebung vom November 2000.
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Psychologische Typisierung von Freizeitorientierungen

Einleitung

Fragestellungen

Drei Fragestellungen leiten die im Folgenden vorgestellte, empirisch-tiefenpsychologische Unter-
suchung:

e \Woran orientieren die Menschen heute ihre Freizeitgestaltung?

e \Was ist daflir ausschlaggebend, daB die einen regelmaBig oder gar intensiv ins Kino gehen und die
anderen seit vielen Jahren kein Filmtheater besucht haben?

e Mit welchen Inhalten kann eine Kinowerbekampagne neue Besuchergruppen gewinnen, die alten
binden und sie zu einer hoheren Besuchsfrequenz bewegen?

Freizeitorientierungen als Ansatz

Die Untersuchung erarbeitet ein Psychogramm potentieller und tatsachlicher Kinobesucher. Als Ansatz-
punkt wahlt sie die aktuellen Freizeitorientierungen der Menschen. Darunter verstehen wir ganzheitli-
che Muster von Wertungen und Einstellungen, die daflr ausschlaggebend sind, was man in der
Freizeit unternimmt und was man unterlaBt.

Freizeitorientierungen sind das geeignete Konzept zur Typisierung der Einstellungen zum Kino. Sie
sind allgemeiner als einzelne Tatigkeiten wie Sport treiben und Ausstellung besuchen. Denn sie beschrei-
ben die psychologischen Zusammenhénge, die flr die Auswahl von Freizeittatigkeiten und deren Kom-
bination ausschlaggebend sind. Auf der anderen Seite sind Freizeitorientierungen in Hinblick auf die
Frage der Kinonutzung spezifischer als die in Soziologie und Marktforschung Ublichen Milieu-Typolo-
gien.

Das Konzept der Freizeitorientierung stellt der Werbung fir das Kino inhaltliche Argumentationslinien
fur gezielte Kampagnen zur Verfligung. Denn wenn man wei3, welche Vorstellungen von einer gelun-
genen Freizeit die Menschen haben, lassen sich diese gezielt ansprechen. Die Werbung erhalt konkrete
Hinweise, mit welchen Widerstanden sie rechnen muf und an welchen Sehnslichten und Beddrfnissen
sie anknlpfen kann.

Durchfiihrung der Untersuchung

Die zeitgendssischen Freizeitorientierungen wurden im Rahmen einer tiefenpsychologisch-wissen-
schaftlichen Felduntersuchung ermittelt. Insgesamt sieben Diplompsychologen flihrten mit 40 Befra-
gungspersonen eineinhalbstliindige Interviews durch.
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Der methodische Rahmen war festgelegt durch
a) das Konzept der tiefenpsychologischen Wirkungsanalyse,
b) das Tiefeninterview,
) die psychologische Beschreibung und Rekonstruktion und
d) die psychologische Typisierung.

Zehn der Interviews wurden ,inhome’, das heiBt in den Wohnungen der Befragten durchgefiihrt. Die
anderen Gesprache fanden in Teststudios vor Ort statt.

Die Interviewer gingen nach einem schriftlichen Leitfaden vor, fihrten das Interview aber frei. Dieses Ver-
fahren erlaubt es, Uber sozial erwiinschte AuBerungen wie , Fernsehen tue ich grundséatzlich nicht. Das ist
mir zu primitiv.” oder ,Am liebsten lese ich ein gutes Buch und gehe ins Theater.” hinauszugehen und zu
den tatsachlichen Tatigkeiten und wirksamen, teils unbewuBten Orientierungen vorzudringen.

Stichprobe:
Befragt wurden insgesamt 40 Personen

davon e 21 Frauen
19 Manner

davon e 5im Alter von 10 — 15 Jahren
e 6 im Alter von 16 — 19 Jahren
e 6 im Alter von 20 — 24 Jahren
e 6 im Alter von 25 — 29 Jahren
e 6 im Alter von 30 — 39 Jahren
e 6 im Alter von 40 — 54 Jahren
[}

5 im Alter von Uber 55 Jahren

davon e 8 in Bremervorde
e 7 in Euskirchen
¢ 11 in Recklinghausen
® 14 in KdIn
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Spannungsfeld Freizeit

Was ist Freizeit?

Wenn man fragt, was die Menschen unter Freizeit verstehen, erhalt man in der Regel Antworten wie:
,Das istdie Zeit, in der ich nicht arbeiten muB, in der ich selbst bestimmen kann, was ich tue und was ich
lasse.” Freizeit wird in Abgrenzung von der Arbeitszeit definiert. Wobei mit ,Arbeit’ nicht nur
Erwerbstatigkeiten, sondern auch andere, nicht selbst gewahlte Verpflichtungen bezeichnet werden.

Wir gehen in unserer Untersuchung von konkreten Freizeitbeschaftigungen der Menschen aus. Wir ver-
stehen sie nicht als einfache Tatigkeiten, sondern als komplexe Unternehmungen. Sie weisen unter-
schiedliche zeitliche Ausdehnungen auf. Sie haben jeweils spezifische Verlaufe, Hohepunkte, Wende-
punkte und Abschlisse. Mal sind sie anregend, entspannend und erholsam. Ein anderes Mal laufen sie
schief oder sind mit Irritationen und Beflrchtungen verbunden.

Freizeit ist nicht per se entspannend und erholend. Sie findet in einem Spannungsfeld widerspriichli-
cher Motive statt: Man will sich ausruhen, aber auch etwas Neues und Ungewdhnliches entdecken.
Man will sich von allen Zwangen und Pflichten befreien, aber sich auch von vorgegebenen Ordnungen
steuern lassen. Man will Erregung und Abenteuer, aber auch sein persénliches Kénnen entwickeln.
Indem wir solche Konflikte als wirksame Ordnung berlcksichtigen, erarbeiten wir uns ein tiefes Ver-
standnis von den Hoffnungen, Sehnslichten und Problemen, die die Menschen in ihrer freien Zeit
beschaftigen.

Mit dem Konzept der Freizeitorientierung berdcksichtigen wir, daB unterschiedliche Menschen dazu nei-
gen, ahnliche Muster auszubilden, nach denen sie ihre Freizeit gestalten. In Hinblick auf solche typi-
schen Freizeitorientierungen treten die individuellen und soziodemographischen Merkmale der
Menschen zurlick. ,Freizeit ist daflr da, den groBtmdglichen SpaB zu haben!” Diese Orientierung kann
die 20jahrige Studentin ebenso leiten wie den 35jahrigen Angestellten. Wir haben diese Orientierung
zwar hauptsachlich bei den Twens vorgefunden, aber auch einige MittdreiBiger gesprochen, die ihre
freie Zeit als SpaBsucher gestalten.

SchlieBlich berticksichtigen wir, daB Freizeitorientierungen einem kulturellen Wandel unterworfen
sind. Freizeit fand in den 60er Jahren unter anderen Bedingungen statt als heute. Nicht nur, daB wir
heute ein viel breiteres und differenzierteres Angebot vorfinden, auch die leitenden Orientierungen
haben sich geandert. Denn jede Zeit bringt ihre spezifischen Belastungen und Férderungen bei der Frei-
zeitgestaltung ins Spiel.
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Allgemeine Freizeitmotive

Ausruhen

Bei der Arbeit ist man mit Kérper und Geist gefordert. Arbeit macht miide. Daher will man sich
in der Freizeit von der Belastung erholen. Kérper und Geist sollen wieder frisch werden.

In der Freizeit méchte man Ruhe finden und Kraft tanken. Man hat das Gef(hl, daB Verpflichtungen und
Arbeit einem die Energie entziehen. Daher sucht man Situationen auf, in denen man ,gar nichts tun”
muB. Einfach nur ,abhdngen” und ,die Seele baumeln lassen”. Fast jeder reklamiert am Tage eine Auszeit
fUr sich, in der er nur dasitzt und ,nichts tut”. ,Dolce far niente” Viele nutzen hierzu das Fernsehen. Aber
sie haben auch manchmal das driickende Gefihl etwas zu verpassen.

Das Kino eignet sich zum Ausruhen, weil es die aktive Freizeitgestaltung abnimmt. Allerdings muB man
vorher einen Aufwand betreiben: Man muf3 das Kino aufsuchen.

Entdecken

Beruf und Verpflichtungen fordern einen oft nur sehr einseitig. Man wird auf eine bestimmte
Rolle festgelegt. In der Freizeit méchte man Unbekanntes und Neues entdecken. Man mochte
die Welt kennen lernen.

In der Freizeit mochte man Anregungen erhalten. Man mdchte sich aus dem alltaglichen Trott befreien
und etwas ganz anderes erleben. Man ist auf Abenteuer aus. Man mdchte sich andere Menschen,
Lebensformen und Kulturen erschlieBen. Man mochte Begrenzungen und Normen Uberschreiten. Man
mdchte Seiten in sich entdecken und ausleben, die sonst zu kurz kommen. In der Freizeit hat man die
Moglichkeit, ein ganz anderer Mensch zu sein.

Kinofilme erlauben Entdeckungen von allem Maglichen. Man kann sich auf fremde Welten einlassen
und sich in ganz andere Menschen und Entwicklungen hineinversetzen.

Befreien

In Verpflichtungen fiihlt man sich gebunden und in seinen spontanen Bediirfnissen gebremst.
In der Freizeit mochte man sich von allen fremden Zwangen befreien und nur noch das tun,
wozu man wirklich Lust hat.

In der Freizeit m&chte man sich nicht durch Verpflichtungen bestimmt wissen. Freizeit soll ein Raum sein,
in dem man selbst entscheiden kann, was man tut und laBt. Man kann spontanen Eingebungen folgen.
Man kann sich von der Gunst der Stunde Uberraschen lassen. Man kann die Zeit so gestalten, wie einem
der Sinn danach steht. In der Freizeit mdchte man sich selbst verwirklichen.

In den Fiktionen des Kinos kann man sich von den Zwangen des Alltags befreien. Indem man in andere
Welten eintaucht, kann man die Grenzen der eigenen vergessen.

—23—



Das Kinobesucherpotential 2010

Ankommen

Wahrend der Arbeit ist man mit Menschen zusammen, die man sich nicht ausgesucht hat. Man
muB eine Rolle spielen. In der Freizeit will man sich in vertrauter Umgebung aufgehoben fiih-
len. Man méchte zu sich selbst kommen.

Immer mehr Menschen definieren sich Uber das, was sie in der Freizeit tun. Sie suchen ein Zuhause in
Gruppen, Szenen und Milieus. Sie wollen sich bei Gleichgesinnten aufgehoben flihlen. Andere sehen die
Freizeit als M&glichkeit, endlich ,bei sich selbst” anzukommen. Manche Freizeitaktivitaten kénnen auf
diese Weise zum Lebenssinn werden.

Das Kino kann man zusammen mit seinen Liebsten benutzen. Wenn man sich vom Film ,verstanden”
fuhlt, hat man das Geflihl, in einer tragenden Welt anzukommen.

Kick

Arbeit und tagliche Verpflichtungen werden schnell einténig. In der Freizeit will man sich
lebendig fiihlen und an verschiedenen Sinnen gereizt werden. Wahrend man sich im Beruf
emotional zuriickhélt, will man in der Freizeit den ,Kick"” erleben.

In der Freizeit sucht man nicht nur Ruhe und Erholung, sondern auch Gelegenheit zur Stimulation. Man
will seinen Kérper splren, starke Gefiihle erleben. Man sucht sich in Ekstase zu versetzen. Man sucht
Umfelder auf, in denen ,was losist”. Das kann so weit gehen, daB man in der Freizeit geféhrliche Risiken
eingeht, um ,den ultimativen Kick” zu erfahren. Die Konfrontation mit Gefahr verspricht den begehrten
LAdrenalinstoB”.

Das Kino hat nicht die ganz groBen Kicks zu bieten. Aber es eignet sich doch gut zur Stimulation. Nerven-
kitzel, Anspannung und starke Rihrung sind im Kino immer wieder mdéglich.

Konnen

Im Beruf gerat man immer wieder an Grenzen. Man muB sich eingestehen, daf3 man nicht alles
kann. In der Freizeit sucht man nach Erlebnissen, die einen intellektuell und emotional weiter-
bringen. Man will sein Kénnen erweitern.

In der Freizeit mdchte man nicht nur Spa3 haben und sich ausruhen. Man will auch etwas lernen. Man
mochte seine Fertigkeiten vervollkommnen, tiefe Erfahrungen machen. Man mochte etwas erleben, das
einen nicht nur ,als Mensch” weiterbringt, sondern auch im Berufsalltag von Nutzen sein kann. Man will
fUr ungenutzte Talente ein Betatigungsfeld finden. Man will sich weiter entwickeln.

Uber Kinofilme kann man sich nicht im Gblichen Sinne weiterbilden. Aber man kann doch seine Empfin-
dungsfahigkeit vertiefen, Orientierungen erhalten und sich mit anders nicht zuganglichen Aspekten des
Lebens konfrontieren.
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Die sechs Freizeitdimensionen lassen sich zu zwei Basisorientierungen gruppieren. Die erste ist mehr
entspannungsbezogen. Freizeitsuchende, die sich von den Dimensionen Befreien, Ausruhen und
Ankommen leiten lassen, sind darauf aus, die Arbeit und die schweren Seiten des Lebens so weit wie
maoglich zu vergessen oder zu verdrangen. Sie wollen Spal3 und Zerstreuung und sich dartber entspan-
nen. Im nachsten Kapitel werden die Entspannungsorientierten in drei Typen unterteilt und ausflhrlich

beschrieben: Hausliche, SpaBsucher und FreizeitgenielBer.

Die zweite Basisorientierung ist mehr entdeckungs- oder veranderungsbezogen. Freizeitsuchende,
die sich von den Dimensionen Entdecken, Kick und Kénnen leiten lassen, sind weniger auf Entspan-
nung, als auf Anregung und Gefordertwerden aus. Im folgenden Kapitel werden die Entdeckungsorien-
tieren als vier Typen beschrieben: Experimentierer, Anspruchsvolle, Irritierte und Selbstmanager.

Wechsel zwischen den Basisorientierungen sind maglich. Entspannungsorientierte kdnnen kurzzeitig in
den Bereich der Entdeckungsorientierten wechseln, um sich z. B. beim rasanten Autofahren einen Kick
zu holen. Das gleiche gilt fir die Entdeckungsorientierten. Manchmal wird ihnen das Entdecken zu
anstrengend. Sie genieBen dann z. B. eine kurze Ausruhphase vor dem Fernseher.

Befreien
von Zwang und
Verpflichtung

Ausruhen
,Dolce far niente”

anNUNQAsorija, ..
) et
tdeckungsor'\e““

Ankommen
sich geborgen,
verstanden flhlen

Abb. 1: Der Mensch im Spannungsfeld der Freizeitmotive
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Zeitgendssische Bedingungen fiir die Freizeitgestaltung

Die zeitgendssische Kultur bringt fir die konkreten Freizeitunternehmungen eine Reihe von Férde-
rungen und Belastungen mitsich. Jeder Freizeitsuchende muB sich mitihnen auseinandersetzen.

Abhangigkeit

In den vergangenen Jahrzehnten hat sich neben dem Markt fur klassische Konsumguter ein , Erleb-
nismarkt” etabliert, auf dem die Menschen ihre freie Zeit Ilickenlos ausfillen lassen kénnen. Das
Angebot an Zerstreuungsmaoglichkeiten ist breit und — wenn man nur einmal das Fernsehen in
Betracht zieht — rund um die Uhr verfligbar.

Die Kommerzialisierung der frei verfligbaren Zeit bedeutet eine ungeheure Erleichterung des
Lebens. Aber sie bringt die Menschen zunehmend in Abhangigkeiten. Wenn diese in Form von
Fernsehsucht auftritt, muB sie von den Betroffenen gar nicht als Belastung erlebt werden. Aber
wenn Alkoholismus, Drogen- oder Spielsucht die Folgen sind, erweist sie sich als ein ernstes Pro-
blem.

Perfektionsideale

Perfektionsideale sind eine formale Orientierung. In einer Zeit, in der Religionen und Weltanschau-
ungen an EinfluB verlieren, ersetzen sie die fehlende inhaltliche und wertbezogene Orientierung.
Wenn man nicht wei3, wonach man sein Leben ausrichten soll, hat man immer noch die Méglich-
keit ,besser, groBer und schneller” zu werden.

In der Freizeit setzen sich die Menschen heute dhnlich unter Druck wie im Berufsleben. Sie missen
eine gute Figur machen. Sie missen aktuell gekleidet sein. Sie mUssen jederzeit potent, witzig und
kreativ sein. Sie sollten jugendlich sein, weil sie sonst von Marketing, Werbung und Programmpla-
nung nicht beachtet werden.

Vom Leistungsdruck der Kommerzwelt erschopft, stoBen die Menschen die Tore zum modernen
Freizeitparadies auf und strémen hinein. Doch kaum sind sie drin, werden sie von nicht minder
anstrengenden Perfektionsidealen in die Zange genommen.

Bildervielfalt

Die Menschen sehen sich heute einer noch nie da gewesenen Vielfalt von Lebensbildern gegen-
Uber. Das bedeutet einen enormen Gewinn an individuellen Freiheiten. Theoretisch kann man
heute selbst bestimmen, wie man sein Leben fihren méchte. Man kann sich an den unterschied-
lichsten Lebensformen und Wertesystemen orientieren und auf seine Art versuchen, glticklich zu
werden.

Die zunehmende Individualisierung der Gesellschaft manifestiert sich im Freizeitsektor als eine
groBe Vielfalt an unterschiedlichsten Unterhaltungsangeboten, aus denen sich die Menschen das
zu ihnen passende Ensemble zusammenstellen. Ihnen sind damit noch nie da gewesene Wahl-
maoglichkeiten erdffnet. Aber sie missen sich auch immer mit dem qualenden Gefihl abfinden,
vielleicht doch nicht den groBt moglichen GenuB erlangt zu haben. Die Kirschen in Nachbars
Garten . ..
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Richtungssuche

Viele Menschen kdnnen ihre Freizeit nur wenig genieBen, weil sie aufgrund des zeitgendssischen
Wertevakuums individuellin eine Richtungssuche getrieben werden. Da die Kulturim Ganzen nicht
sagt, wie das Leben geht, muB3 jeder auf seine ganz persdnliche Weise versuchen, ,glicklich zu
werden”.

Die Menschen finden keine Orientierung in allgemeinglltigen Lebensbildern und beschéaftigen
sich in ihrer freien Zeit mit der Frage wie das Leben geht. Sie kdnnen sich nicht erholen und ent-
spannen, weil sie mit Sinnfragen und getriebener Richtungssuche beschaftigt sind. Wir sprachen
mit Realschilern die Klnstler werden wollen und mit Familienvatern, die sich nach ,Urlaub ohne
Ende” sehnen. Wir lernten 60jahrige kennen, die ,noch einmal von vorne anfangen” und alleinste-
hende Frauen, die in buddhistische Tempel einziehen oder sich mit stimmungsaufhellenden Edel-
steinen behangen.

entlastende und fordernde und
bedrlckende fordernde

Abhangigkeiten Perfektionsideale

anziehende und
verwirrende

Bildervielfalt

Abb. 2: Der Mensch im Spannungsfeld zeitgendssischer Freizeitbedingungen
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Typische Freizeitorientierungen

Methodische Diskussion der Typisierung

Im Spannungsfeld allgemeiner Freizeitmotive und zeitgendssischer Bedingungen flr die Freizeit-
gestaltung bilden die einzelnen Menschen Muster von Einstellungen und Wertungen heraus, die
die Wahl ihrer konkreten Freizeittatigkeiten und die Art und Weise ihrer Betatigung ausrichten:
Freizeitorientierungen.

Im Folgenden stellen wir die wichtigsten dieser Orientierungen dar. Bei ihnen handelt es sich um
typische, psychisch-kulturelle Weichenstellungen, die den einzelnen in seiner Freizeit mehr oder
weniger bestimmen.

Man kann theoretisch einzelne Menschen unter solche typischen Orientierungen subsumieren.
Etwa in dem Sinne: Herr X ist ein Hauslicher, Frau Y eine SpaBsucherin. Faktisch sind solche festen
Zuordnungen jedoch nur mit Einschrankung zutreffend. Die Menschen neigen zwar dazu, sich
einer der auf den nachsten Seiten beschriebenen sieben Freizeitorientierungen besonders zu ver-
schreiben. Aber die wechselnden Umstande ihres Alltags kdnnen dazu beitragen, daB sie sich —
abhangig vom Kontext — voriibergehend auch von anderen Freizeitorientierungen leiten lassen.
Ein junger Manager z. B., der seine Freizeit in der Regel danach ausrichtet, daB er im Beruf fit und
einsatzfahig bleibt (Selbstmanager), kann am Wochenende oder zu Urlaubszeiten in das Lager der
SpaBsucher Uberwechseln. Dann orientiert er seine Freizeitgestaltung fur einige Zeit an dem Leit-
bild der Party. Ebenso kdnnen manche Menschen eindeutig einer typischen Orientierung zugeord-
net werden, wahrend andere zugleich in mehrere Kategorien passen und nur eine leichte Prafe-
renz zu einer bestimmten aufweisen.

Im Rahmen der von der GfK durchgefiihrten Befragung zum Kinoverhalten (10.000 Personen)
fihrten wir eine Quantifizierung der Freizeitorientierungen durch. Hierflr entwickelten wir eine
Reihe von Items, die dazu geeignet waren, die jeweils dominanten Freizeitorientierungen der
Befragten zu ermitteln. Daher ist es uns moglich, eine exakte Vorstellung von der quantitativen
Verteilung der Freizeitorientierungen in der deutschen Bevdlkerung zu geben.

Allerdings gilt hier eine weitere Einschrankung. Zahlen und Prozentwerte verleiten dazu, die wirkli-
chen Verhaltnisse statischer zu sehen, als sie tatsachlich sind. Wenn wir z. B. sagen kénnen, dal3 ca.
16 % der deutschen Bevdlkerung SpaBsucher sind, ist damit streng genommen nicht mehr ausge-
sagt, als daB zum Zeitpunkt der Erhebung 16 % der Befragten diejenigen Items unseres Fragenbo-
gens bestatigten, die sich dazu eignen, sogenannte SpaBsucher zu identifizieren. Da der Alltag der
Menschen in FluB ist, kdnnen wir aber nicht ausschlieBen, daB manche Versuchpersonen zu einer
anderen Zeit Fragen wie z. B. ,Freizeit ist dazu da, um den gréBtmaglichen SpaB zu haben.” oder
,Ein Film, der mir gefallt, sollte witzig sein und viel Spa3 machen.” anders beantwortet hatten.

Trotz oder gerade wegen der hier angedeuteten methodischen Reflexion einer Typisierung und
Quantifizierung von komplexen psychischen Einstellungen, vermittelt unsere Untersuchung einen
wissenschaftlich erarbeiteten und Uberpriften Einblick in die wichtigsten Freizeitorientierungen
unserer Zeit und ihrer quantitativen Verteilung.
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Hausliche

Sie gestalten ihre Freizeit nach der Devise: ,My home is my castle” - gegen alles (Post-)
Moderne abgrenzen und im vertrauten Rahmen Geborgenheit und Ruhe finden. In der freien Zeit
maochten sie in vertrauter Umgebung Ruhe und Frieden finden.

In Deutschland gibt es circa 21 Millionen Menschen mit vorwiegend hauslicher Freizeitorientie-
rung. Das sind 32 % der deutschen Bevolkerung (ohne Auslander) ab 10 Jahren. Sie wollen es sich
vor allem zu Hause bequem machen. Aufregungen und ,abenteuerliche” Freizeitbeschaftigungen
mogen sie nicht. Gegenlber Neuem und Anderem sind sie miB3trauisch. Sie wollen sich nicht aus
der Ruhe bringen lassen.

Die Hauslichen haben das Gefihl, den AnschluB an die Zeit verpaBt zu haben. Ihnen bleibt nichts
anderes (brig, als sich trotzig dem Ruf in die moderne Freizeitwelt zu verschlieBen. Auf diese Weise
machen sie sich haufig vom Fernsehen abhangig.

Personen mit hauslicher Freizeitorientierung sind in der Regel Uber 40 Jahre alt, haufig sogar im
Rentenalter und leben Uberdurchschnittlich oft in Zweipersonenhaushalten. Von allen Freizeit-
typen sind die Hauslichen diejenige Gruppe mit dem einfachsten Bildungsniveau: 37 % der Haus-
lichen haben einen HauptschulabschluB und 25 % die Mittlere Reife.

Hausliche haben eindeutig den starksten Widerstand gegen das Kino. Sie glauben nicht, daB sie
sich im Kino gut entspannen kénnen. Im Gegenteil, sie empfinden es eher als laut und anstren-
gend. Besonders die modernen Multiplexe lehnen sie daher ab. lhre Abneigung gegeniiber dem
Kino zeigt sich auch darin, daf3 sie es selbst bei einem besseren Angebot nicht hdufiger nutzen wr-
den. Sie warten lieber bis die Filme ins Fernsehen kommen.

Fazit: Das Kino mit seiner die Sinne reizenden Technik, seinen modernen Inhalten und seiner
jugendlichen Atmosphare st6Bt die Hauslichen eher ab. Das Fernsehen bietetihnen gute Unterhal-
tung mit weniger zu leistendem Aufwand. Eine Kinokampagne brauchte sehr viel Uberzeugungs-
kraft, um beiihnen wirklich etwas zu bewegen. Daher empfehlen wir, die werblichen Anstrengun-
gen zum ErschlieBen neuer Zielgruppen nicht auf die Hauslichen zu konzentrieren.

Anspruchsvolle

Weitere 6 % der betrachteten Bevdlkerung (4,3 Millionen) suchen sich in ihrer Freizeitgestaltung
von den Angeboten der populdaren Unterhaltungsindustrie abzuheben. Sie wollen sich mit
anspruchsvollen Dingen beschaftigen und legen dabei besonderen Wert auf Stil und Qualitat. Sie
gestalten ihre freie Zeit nach dem Vorbild beeindruckender Auftritte, wollen sich so von den
Vergniigungen ,gewohnlicher Menschen” abheben und im Blick der anderen als Besondere daste-
hen. Das bedeutet nicht unbedingt, daf sie sich auf Hochkultur beschrénken. Aber wenn sie sich
populdren Unterhaltungsangeboten &ffnen, sollte es sich schon um die in der Offentlichkeit hoch-
dotiertesten Ereignisse handeln.

Anspruchsvolle sind beherrscht vom Denken in Rangordnungen und greifen damit zeitgendssische
Perfektionsideale auf. Sie wollen bei 6ffentlich beachteten Ereignissen dabei sein und wichtige
Kulturevents (Literatur, Theaterinszenierungen, Ausstellungen und Filmpremieren) méglichst nicht
verpassen. Sie befurchten, einen nach oben fihrenden Trend zu Ubersehen und von anderen tUber-
holt und ausgestochen zu werden.
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Unter Menschen mit anspruchsvoller Freizeitorientierung findet sich der bei allen Typen hochste
Anteil an Hochschulabgédngern. Am seltensten sind sie unter Arbeitern zu finden, am haufigsten
unter Rentnern. Deutlich ins Gewicht fallen sie bei den Altersgruppen ab 40 Jahren. Die meisten
Anspruchsvollen leben in Zweipersonenhaushalten. In den neuen Bundeslandern finden sich
etwas mehr Anspruchsvolle als in den alten.

Die Anspruchsvollen stehen dem Mainstreamkino, nicht so sehr dem Programmkino ablehnend
gegenlber. Viele erklaren sich ihre Abneigung mit der angeblich schlechten Qualitét der Filme. Das
populdre Kino wird ihrem Bedurfnis nach Kunst, Information und Bildung nicht gerecht. Auch ist
ihnen der Ubliche Kinobetrieb eher als anderen Typen zu laut und zu anstrengend. Schon in den
Uberflllten Foyers flhlen sie sich nicht wohl und erfahren sich gestort, wenn andere wahrend der
Vorstellung Popcorn oder StBigkeiten essen.

Zu den Filmen, die von Anspruchsvollen gerne gesehen wurden, gehdren: Die Frau auf der Brticke,
Das Fest, Jenseits der Stille, Ein Lied von Liebe und Tod — Gloomy Sunday, Shakespeare in Love, Eliz-
abeth, Alles iber meine Mutter.

Fazit: Der Widerstand der Anspruchsvollen gegenitber dem Kino speist sich hauptsachlich aus ihrer
kritischen Haltung gegenlber Mainstream-Filmen und auf Massenbetrieb eingestellten Film-
theatern. Das Kino als Statte der Popularunterhaltung hat es schwer, sich bei ihnen zu etablieren.
Auch wenn ihr Widerstand weniger stark ist als bei den Hauslichen, gehéren die Anspruchsvollen
nicht zu den Zielgruppen, bei denen Uberregionale Kampagnen fiir das Kino gute Aussichten
haben. Als wichtige Gruppe flr Filmkunstkinos sind sie effektiver liber direkte MaBnahmen der
einzelnen Programmkinos vor Ort zu erreichen.

Irritierte

Die mit gut vier Millionen Personen und 6 % Anteil an der deutschen Bevolkerung (ohne Kinder
unter 10 Jahren und Auslander) kleinste Gruppe bilden Menschen, die in der modernen Leistungs-
und Freizeitgesellschaft die Orientierung verloren haben. Sie suchen in einem MaBe nach der ulti-
mativen Erflllung, daB sie gerade daran auch immer wieder ihr Scheitern erfahren. Sie gestalten
ihre freie Zeit nach dem Vorbild der Ekstase, streben eine Erlésung von den Konflikten des Lebens
und immer wahrendes Glick an.

Man kann sagen, daf3 die Irritierten jene Bevolkerungsgruppe ausmachen, die unter den Kehrsei-
ten der zeitgendssischen Gesellschaft am meisten zu leiden haben. Sie finden in der individualisier-
ten Gesellschaft keine stabile Orientierung. Sie sind anfallig fur den ,groBen Kick”, folgen wech-
selnden Glicksversprechen und Stimulationsmoglichkeiten und gleiten darlber nicht selten in
Abhangigkeiten und schlieBlich in eine pessimistische Grundhaltung hinein.

Personen, die sich von der zeitgendssischen Freizeitkultur irritiert zeigen, finden sich in allen Alters-
gruppen und Bildungsschichten. Arbeiter und Angestellte sind bei ihnen Uberdurchschnittlich ver-
treten. Unter ihnen sind mehr Manner als Frauen anzutreffen.

Irritierte haben sich in der Regel einem ganz bestimmten Gllcksversprechen verschrieben. Sie
suchen in der Freizeit hierflr nach Entsprechungen und Bestatigungen. Das Kino kann ihre teils
groBen, teils sehr spezifischen Erwartungen kaum befriedigen. Irritierte interessieren sich mehr fir
kleinere Filme, die ihrer spezifischen Auffassung gemaB ,spirituelle Inhalte” haben und das Leben
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von AuBenseitern thematisieren. Von den spektakularen Sachen, die das Kino zu bieten hat, lassen
sie sich nicht so sehr beeindrucken, wie andere Gruppen.

Folgende Filme wurden von in ihrer Freizeitgestaltung Irritierten gesehen: Himalaya, Sieben Jahre
in Tibet, Kundun, Ganz oder gar nicht, Eine wahre Geschichte, Die Haupter meiner Lieben, The Big
Lebowski.

Fazit: Irritierte haben einen starken Widerstand gegen das Mainstream-Kino. Sie beklagen den
illusiondren Charakter groBer Filme, weil sie von den Versprechungen der SpaBgesellschaft ent-
tauscht sind. Die Irritierten haben sich meist einem bestimmten Gllcksversprechen verschrieben.
Das Kino kann ihre groBen Erwartungen daher nur punktuell erfiillen. Ihre Ansprache tGber
eine allgemeine Kinokampagne kann als ziemlich aussichtslos angesehen werden. Sie sind ebenso
wie die Anspruchsvollen eine Zielgruppe der Programmkinos und effektiver Gber MaBnahmen vor
Ort erreichbar.

Experimentierer

Fast viereinhalb Millionen — das sind rund 6 % der deutschen Bevolkerung (ab 10 Jahren, ohne
Auslander) — wollen in ihrer Freizeit so viel wie mdglich von dem ausprobieren, was die Unterhal-
tungsindustrie so alles zu bieten hat. Sie suchen Abwechslung und gestalten ihre freie Zeit nach
dem Vorbild des Zappings — alle Programme verfligbar, Gberall mal reinschauen, aber sich még-
lichst nicht einbinden und verpflichten lassen.

Experimentierer nutzen die vielfaltigen Zerstreuungen zum Erproben neu erlangter Freiheiten. Sie
fUhlen sich als Entdecker und Abenteurer. Im Ausprobieren neuer Erlebnisangebote sind sie schnell
und gewitzt. Manche wechseln nicht nur zwischen verschiedenen Beschaftigungen, sondern zwi-
schen unterschiedlichen Szenen und Milieus hin und her. Teils lassen sie sich auf kommerzielle
Trends ein, teils schaffen sie sich ihre eigenen. Experimentierer verbringen ihre Freizeit relativ hau-
fig mit Computerspielen. Viele ihrer Freizeitaktivitaten haben die Tendenz, voribergehend zu
Obsessionen auszuwachsen.

Experimentierer sind Uberdurchschnittlich bei den 10 bis 19jdhrigen und im Gegensatz zu den
SpaBsuchern auch relativ haufig bei den Uber 50jdhrigen anzutreffen. Offensichtlich wollen in der
gegebenen Freizeitkultur nicht nur junge, sondern mehr und mehr auch altere Menschen die Viel-
falt der Angebote ausnutzen. Schiler und Lehrlinge haben daher ebenso wie Rentner einen relativ
hohen Anteil an Experimentierern. Uberdurchschnittlich viele leben in den neuen Bundeslédndern.

Unter Experimentierern finden sich viele haufige Kinoganger, aber auch eine beachtliche Anzahl
von Menschen, die nie ins Kino gehen. Das Kino hebt sich nicht als besonders favorisierte Freizeit-
tatigkeit ab. Sie laufen allem nach, was Erregung und Abwechslung verspricht. Schon das Anste-
hen in langen Warteschlangen, kann ihre geringe Spannungstoleranz auf die Probe stellen. Wenn
sie ins Kino gehen, sehen sie gerne Spektakel und Grenzuberschreitungen.

Experimentierer sehen im Kino gerne Filme wie: Pokémon, Harte Jungs, Werner — Volles Rooaéa!,
American Pie, Eine wie keine, Wild Things, Matrix, Starship Troopers, Das GeisterschloB3, Next Friday.
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Fazit: Eine Kampagne kann die jungen Experimentierer nur schwer noch starker an das Kino bin-
den. Das Kino ist fiir sie nur ein Experimentierfeld unter vielen. Sie stehen unter dem Ein-
druck wechselnder Trends und Szenen und wollen alles ausprobieren, was heute angeboten wird.
Die alteren Experimentierer, die noch nicht oder nicht mehr ins Kino gehen, kénnten von einer
Kampagne allerdings erreicht werden. Wir empfehlen, fiir diesen quantitativ wenig ins Gewicht
fallenden Freizeittyp jedoch keine eigenen MaBnahmen. Man kann davon ausgehen, daB die Kon-
zentration auf andere Typen — insbesondere die SpaBsucher — ausstrahlen wird.

Selbstmanager

Mitihren fast 6 Millionen Personen machen die Selbstmanager 9 % der deutschen Bevdlkerung (ab
10 Jahren, ohne Ausléander) aus. Fir sie ist Freizeit vor allem dazu da, fir die Anforderungen des
Berufs fit zu werden. Daher nutzen sie ihre freie Zeit auch gerne zur Weiterbildung und fur korperli-
che FitneB. Bei der Freizeitgestaltung lassen sie sich von dem Vorbild einer Firma leiten: Sie wol-
len die Anforderungen des Lebens zu einem erfolgreichen Ganzen managen.

Selbstmanager sind mit den Leistungsidealen der Wirtschaft identifiziert. Viele sind ,Workaholics”
und mochten auch in der Freizeit diszipliniert, effektiv und erfolgreich sein. Freizeit ist fir sie da, die
Lebensqualitat zu optimieren und den beruflichen Erfolg zu flankieren. So sehr ihnen diese Orien-
tierung dabei hilft, ihrem Leben eine entschiedene Ausrichtung zu geben, so sehr flhlen sie sich
von den mannigfaltigen Angeboten der Freizeitgesellschaft immer wieder verflihrt. Denn erhol-
same Passivitat, Sinnlichkeit, Emotionalitat und Abenteuer kommen bei dieser Ausrichtung oft zu
kurz.

Selbstmanager sind Uberdurchschnittlich haufig in den berufsaktiven Jahrgangen zwischen 20 und
54 Jahren anzutreffen. Sie haben einen hohen Anteil an Angestellten und Selbstandigen. Sie
haben entweder die Fachhochschule besucht oder ein Universitatsstudium absolviert.

Selbstmanager gehdren zu den Bevélkerungsgruppen, die das Internet relativ haufig benutzen.

Selbstmanager gehen zum Uberwiegenden Teil eher selten ins Kino. Aber wenn sie davon ausge-
hen kénnen, daB der Film ein interessantes Thema behandelt, geistreich und kinstlerisch wertvoll
ist, erkennen sie auch im Kino eine Mdglichkeit sich anregend zu unterhalten. Selbstmanager
haben nicht viel Zeit zur Verflgung, wollen aber auch nicht warten, bis die aktuellen Kinofilme im
Fernsehen und auf Video zu sehen sind.

Selbstmanager sehen im Kino gerne Filme wie Reine Nervensache, Lola Rennt, Die Truman Show,
Wag the Dog, Good Will Hunting, Der schmale Grat, American Beauty.

Fazit: Das Kino mit seiner breiten Bildervielfalt und seinen sinnlich-emotionalen Erlebnissen kann
sich den Selbstmanagern als anregender und erholsamer Ausgleich zum leistungsbestimmten All-
tag anbieten. Daher kann eine Kampagne diejenigen Selbstmanager, die noch selten oder nichtins
Kino gehen, davon Uberzeugen, daB das Kino ihren Anspriichen durchaus gerecht werden kann —
auch mit inhaltlich komplexeren Mainstream-Filmen. Das Kino kann fir sie — in Absetzung vom
Fernsehen — ein Ort sein, an dem sie sich mit gutem Gewissen entspannen und auf liberschau-
bare Zeit AnschluB finden an die von ihnen vernachldssigte Sinnlichkeit des Lebens.
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SpaBsucher

FUr 16 % der deutschen Bevdlkerung (ab 10 Jahren, ohne Auslander), das sind circa 11 Millionen
Menschen, ist die Freizeit hauptsachlich daflr da, den gréBtmaoglichen SpaB zu haben. Ihr Vorbild
ist die Party — viele Leute, aufregende Begegnungen und immer ,volle Action”. Daher gehen
SpaBsucher am liebsten aus, trinken Alkohol und tanzen. Sie verbringen ihre freie Zeit gerne im
groBBen Freundeskreis.

SpaBsucher nutzen die vielfdltigen Angebote der Freizeitgesellschaft und wissen sich in ihr zu
bewegen. lhre Angst, daB die Erregung nachlassen kdnnte, 188t sie oft rastlos sein. Aber bevor sie
erschopft erholsame Auszeiten einlegen, suchen sie lieber nach dem ultimativen Kick. Das kann in
Teufelskreise hineinflihren, die auf Selbstschadigung, Alkohol- und Drogenabhéngigkeit hinaus-
laufen. In der Regel jedoch laBt die SpaBorientierung nach, wenn es die Anforderungen von Familie
und Beruf verlangen.

Personen mit spaBorientierter Freizeitgestaltung sind besonders stark bei Altersgruppen unter 25
Jahren vertreten. Manner Uberwiegen in leichtem MalBe die Frauen. Deutlich viele SpaBsucher
leben in groBeren Haushalten (ab 4 Personen). Bei Schilern, Studenten und Lehrlingen bilden
SpaBsucher den jeweils groBten Anteil.

SpaBsucher haben von allen Freizeittypen die starkste Affinitat zu den neuen Medien. Sie sehen
sich haufig Filme auf Video an, surfen oft im Internet und beschaftigen sich gerne mit Computer-
spielen.

Unter den SpafBsuchern findet sich der grote Anteil der intensiven Kinoganger. Das Kino scheint
ihre Erwartungen voll zu treffen. Sie flhlen sich in den belebten Kinofoyers wohl und legen Wert
auf moderne Technik und Soundanlagen. Sie gehen nichtins Kino, um sich zu entspannen oder gar
zu beruhigen. Sie erwarten im Kino keine Kunst und keine Bildung. Sie wollen spannende, auf-
regende und witzige Filme sehen und dabei gerne auch die Grenzen des Normalen Uberschreiten.
Von allen Freizeittypen geben die SpaBsucher am haufigsten an, dal sie bei einem besseren Film-
angebot und bei niedrigeren Eintrittspreisen noch haufiger als ohnehin schon ins Kino gehen
wirden. Als haufige Kinoganger geben die SpaBsucher bereits relativ viel Geld furs Kino aus. Man
kann daher davon ausgehen, daB sie am deutlichsten auf mdgliche Preisaktionen reagieren
werden.

SpaBsucher sehen im Kino gerne Filme wie z. B. Mission Impossible, Die Mumie, Rush Hour, Romeo
must die, Verriickt nach Mary, Center Stage, Scream, Anatomie.

Fazit: Obwohl die SpaBsucher bereits einen hohen Anteil an den jahrlich verkauften Eintrittskarten
haben, kann durch verschiedene MaBnahmen ihre Besuchsintensitat trotzdem gesteigert werden.
Zwei unterschiedliche Zielrichtungen sind sinnvoll: Zum einen sollte durch klar kommunizierte
Preisaktionen auf die Bereitschaft eingegangen werden, bei niedrigeren Eintrittspreisen noch dfter
ins Kino zu gehen. Zum anderen sollte in einer Werbekampagne verdeutlicht werden, daB Kino viel
SpaB machen kann. Denn viele SpaBsucher nutzen das Kino erst dann, wenn sie keine wirklichen
Alternativen sehen. Die Party ist das Erlebnis, das sie allen anderen Angeboten vorziehen. Eine
Kampagne kann daher das Kino als Erlebniswelt anbieten, in der nicht nur der SpaB garantiert ist,
sondern in der man sich auch einen besonderen Kick holen kann. Das Kino kann ihnen als Ort nahe
gebracht werden, in dem sie ungewdhnliche SpaB- und Erregungsmaglichkeiten vorfinden. Das
Kino als eine einzigartige Erlebnisform, die es fertig bringt, sich selbst zu liberraschen.
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FreizeitgenieBer

Circa 25 % der deutschen Bevdlkerung (ab 10 Jahren, ohne Auslédnder), das sind ungefahr
16,5 Millionen Menschen, wollen ihre Freizeit am liebsten im gemtlichen Zusammensein mit der
Familie, Freunden und Bekannten verbringen. Ihr Vorbild ist die gemiitliche Runde. Man iBt was
Leckeres, trinkt ein Glaschen, spielt oder fuhrt Gesprache. Das muf nicht zu Hause, sondern kann
auch im Verein, im Sportclub oder in 6ffentlichen Lokalen stattfinden.

FreizeitgenieBer stehen der Vielfalt von Unterhaltungsangeboten nicht so skeptisch gegenlber
wie die Hauslichen. Man ist aktiv und halt sich gerne drauBen auf. Am wichtigsten ist flr sie das
Aufgehobensein in der Gruppe und der gemeinschaftliche sinnliche GenuB.

FreizeitgenieBer sind besonders stark in den Altersgruppen von 25 bis 39 Jahren und bei Frauen
vertreten. Bei der bevdlkerungsstarken Gruppe der Uber 40jahrigen bilden sie nach den Hauslichen
die zweitstarkste Gruppe. Unter den FreizeitgenieBern sind Uberdurchschnittlich viele Beamte,
Angestellte und Hausfrauen. Ein groBerer Anteil hat nach der mittleren Reife oder dem Abitur eine
Berufsausbildung abgeschlossen oder eine Hochschule besucht. In den alten Bundeslandern sind
die FreizeitgenieBer starker vertreten als in den neuen.

Das Kino hat bei den FreizeitgenieBern kein schlechtes Image. Sie erwarten von ihm weder Kunst,
noch finden sie es trivial und kitschig. Sie sind nicht unbedingt auf spektakulére Bilder und Effekte
aus, sondern wollen eher Geschichten sehen, die ihr Herz berihren. Sie wollen sich im Kino nicht
beunruhigen lassen. Trotzdem sind FreizeitgenieBer eher seltene Kinoganger. Sie geben an, dafB
sie auch bei einem besseren Filmangebot nicht haufiger ins Kino gehen wirden. Damit bringen sie
zum Ausdruck, daB fir sie das gesellige Zusammensein in der Freizeit vorgeht.

Von FreizeitgenieBern favorisierte Filme sind Independence Day, Armageddon, Star Wars — Episode
1, E-Mail fir Dich, Die Braut, die sich nicht traut, Der Pferdeflisterer, Message in a Bottle, Besser
geht’s nicht.

Fazit: Die grundsatzliche Offenheit der FreizeitgenieBer gegentiber dem Kino, prddestiniert sie
dazu, von einer Kinokampagne direkt angesprochen zu werden. Beiihnen finden sich gute Ansatz-
punkte, umihre zur Zeit noch geringe Besuchsintensitat zu steigern. Denn eine Kampagne kann sie
davon Uberzeugen, daB gute Filme mit starkem Inhalt ihr Leben bereichern. Filme, die das Herz
beriihren, kdnnen durchaus eine gelegentliche Alternative zu der von ihnen favorisierten gemutli-
chen Runde” darstellen. Das Kino als ein Ort, in dem man gemeinsam starke Geflhle erlebt. Mit
Inhalten nicht zur Bedrlickung der Menschen, sondern zu ihrer Ermutigung. Auch im Kino kén-
nen FreizeitgenieBer mit anderen Menschen ,ein Herz und eine Seele” werden.

—34—



Das Kinobesucherpotential 2010

FFA--

Die folgende Abbildung gibt eine Ubersicht Gber die Alters- und Bildungsaffinitaten der Freizeit-
orientierungen. Diejenigen Orientierungen, die zur Zeit von werblichen MaBnahmen fir das Kino
am wirksamsten angesprochen werden kdnnen, wurden markiert.
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Abb. 3: Zielgruppen fir WerbemaBnahmen (markiert)
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Fazit

Die hohen Investitionen der Filmtheaterwirtschaft, vor allem in Neubauten, sowie der gesteigerte
Marketingaufwand bei der Herausbringung von Filmen, verhalfen der Kinowirtschaft trotz ungunstiger
Entwicklung der Bevdlkerungsstruktur in den vergangenen Jahren zu einem deutlichen Wachstum. Die
Hoffnung, 200 Millionen Besucher pro Jahr zu erreichen, erwies sich jedoch als viel zu optimistisch. Auch
die Bevolkerungsentwicklung der nachsten Jahre, insbesondere der sehr starke Rickgang der Zahl der
30- bis 39jahrigen, setzt optimistischen Erwartungen Grenzen. Gleichwohl ist das Wachstumspotential
noch nicht ausgeschopft.

Als besonders erfolgversprechend im Sinne einer Steigerung des Gesamtbesuchs kénnen vor allem zwei
Uber ihre Freizeitorientierung definierte Gruppen in der Bevolkerung angesehen werden: die SpaB3su-
cher und die FreizeitgenieBer. Nach den Hauslichen, die nur sehr schwer zum Kinobesuch zu gewinnen
sind, sind dies die beiden groBten Bevolkerungsgruppen.

Eine Kinokampagne sollte zwei sehr unterschiedliche Zielrichtungen haben. Zum einen sind die Freizeit-
genieBer als die bevolkerungsstarkere Gruppe von beiden starker fir das Kino zu gewinnen, zum ande-
ren sind die SpaBsucher mitihrer hohen Besuchsfrequenz als Kinoganger-Kerngruppe weiter zu pflegen
und es ist auf ihre Bereitschaft, noch ofter ins Kino zu gehen, einzugehen.

Wahrend flr die FreizeitgenieBer vor allem eine Imagekampagne sowie allgemeinere Aktionen, die
diese Gruppe an das Kino heranflihren, geeignete MaBnahmen sind, versprechen bei den SpaBsuchern
neben einer Imagekampagne, die andere Inhalte als bei den Freizeitgenieern transportiert, auch Preis-
aktionen eine positive Wirkung auf das Besuchsvolumen zu haben.

Die fUr beide Zielgruppen unterschiedlichen MaBnahmen dirfen sich gegenseitig nicht in ihrer Wirkung
beeintrachtigen. Gelingt dies, so hat das auch positive Auswirkungen auf des Besuchsverhalten einiger
anderer Gruppen. Insbesondere werden die Selbstmanager von der auf die FreizeitgenieBer konzentrier-
ten Kampagne mit angesprochen und ein guter Teil der Hauslichen diirfte ebenfalls davon erreicht wer-
den. In wichtigen Punkten weisen namlich die kino- und filmbezogenen Einstellungen und Bedurfnisse
der Hauslichen und Selbstmanager eine Verwandtschaft zu denjenigen der FreizeitgenieBer auf. Eben-
falls ist davon auszugehen, daB eine Kampagne flr die SpaBsucher auch auf Experimentierer ausstrahlen
wird.

Gezielte MaBnahmen koénnen auch direkt auf die Selbstmanager abzielen, da bei ihnen relativ leicht
zusatzliches Besuchspotential aktiviert werden kann.
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