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Voorwoord

De Bioscoopmonitor als een in opdracht van de brancheorganisaties Ned. Ver. van Bioscoop-
exploitanten en Ned. Ver. van Filmdistributeurs samengestelde informatieve jaarlijkse uitgave ver-
schijnt al vanaf 1998. Tot 2007 trad de Stichting Filmonderzoek daarbij namens deze opdrachtgevers
op als begeleider. Dat betekende echter niet dat zij bindende richtlijnen kon geven, laat staan de
opzet kon wijzigen van de tot dan door het uitvoerende onderzoeksbureau gevolgde werkwijze. Die
werkwijze leidde niet tot frequent gebruik van de aldus gepresenteerde gegevens door de marketing-
functionarissen van de bij NVF en NVB aangesloten ondernemingen. In het voorwoord tot de Bios-
coopmonitor 2008/09 zijn de grotendeels vruchteloze pogingen beschreven om daarin verbetering te
brengen. Aan deze onbevredigende situatie kwam een eind, toen overleg van de Stichting Filmonder-
zoek met de directies van NVB en NVF tot een opdracht aan de stichting leidde voor een geheel ver-
nieuwde, in overeenstemming met de wensen van de voor marketing verantwoordelijke functiona-
rissen zijnde Bioscoopmonitor. Deze verscheen voor het eerst over het seizoen 2008/2009, en on-
derging in de daarop volgende drie perioden van twaalf maanden verbeteringen en aanpassingen
aan veranderde omstandigheden. Voorts hebben de Bioscoopmonitors sindsdien het karakter van
eindrapporten gekregen, aangezien er nu in de loop van het seizoen aparte rapporten over deelon-
derzoeken uitkomen. Een in het voorwoord tot de vorige Bioscoopmonitor vermelde ontwikkeling is
het toegenomen initiatief van de onderzoekers van de stichting betreffende voorstellen voor nieuwe
onderzoeken.

Een interessant aspect van deze nieuwe Bioscoopmonitor is, dat deze met verschillende on-
derzoeksmethoden (variérend van deskresearch en enquétes tot het voor het eerst ingeschakelde
onderzoeksbureau Experian) tot stand is gebracht. Thans bestaan er ook al ideeén over in de volgen-
de Monitor te verwerken vernieuwingen. Een niet direct met de Bioscoopmonitor, maar wel met de
geest van de Stichting Filmonderzoek in verband staand idee is het voornemen van een scriptieprijs
voor afstuderende studenten.

Een niet voor de evaluatie van de 2-voor-1-acties, maar wel voor de Bioscoopmonitor nieuw
onderzoeksgebied zijn de filmtheaters, over het bezoekersprofiel waarvan is gerapporteerd in het in
april verschenen deelrapport "Filmtheaterbezoekers Uitgelicht"*.

Een ander belangrijk aspect wordt gevormd door de begrippen bereik en bezoekfrequentie,
waarover de Stichting Filmonderzoek in maart 2012 een rapport "Bereik en bezoekfrequentie" heeft
uitgebracht. Misverstanden over het begrip "bereik" zijn bijv. naar voren gekomen bij de totstand-
koming van het in opdracht van het Filmfonds en EYE door de St. Filmonderzoek i.s.m. Paul Verstrae-
ten Communicatie uitgebrachte rapport "Quickscan economische kerncijfers Nederlandse filmsector
en filmproductie" (Utrecht/Amsterdam, 21-9-11).**

In juli van dit jaar heeft de Stichting Filmonderzoek een nieuw deelrapport van de Bioscoop-
monitor uitgebracht, "Bioscoopbezoek als familie-uitje". Dat bevat de uitkomsten van interviews met

* Door de portefeuillehouder "filmtheaters en -huizen" in het NVB-bestuur, R. Walravens MBA,
is dat rapport wegens zijn belang over de betrokkenen verspreid.
*k Aan deze begrippen is ook uitvoerig aandacht besteed in het rapport van J.Ph. Wolff, "Criteria voor

Rijkssubsidies in de Filmsector. Beoordeling van bedrijfsmatige prestaties in de gesubsidieerde kun-
sten" (Stichting Filmonderzoek, Utrecht, april 2012)



experts en personen uit de doelgroep, die conclusies hebben opgeleverd met praktische aanbevelin-
gen op het gebied van bioscoopvoorstellingen voor kinderen, en over door publieksgroepen gewaar-
deerde aspecten van de inrichting van bioscopen. Dat onderzoek is tot stand gekomen in samenwer-
king met de Universiteit van Antwerpen, waar de samenstelster op dat rapport is afgestudeerd ter
verkrijging van de tweede achtereenvolgens door haar behaalde Mastergraad.

In juni is het deelrapport "Bioscoopbezoekers door een andere bril bekeken" uitgebracht,
zijnde een gesegmenteerd marktonderzoek door het onderzoeksbureau Experian. Met dat onderzoek
is beoogd, een breder profiel van bioscoopbezoekers te leren kennen met behulp van consumenten-
segmentaties. De resultaten van deze benadering worden momenteel geévalueerd.

Binnenkort moet er nog het rapport over een onderzoek worden opgeleverd, namelijk over
het internetgedrag van bioscoopbezoekers. De basisgegevens voor dat onderzoek zijn afkomstig van
het onderzoeksbureau Wakoopa.

Ook deze Bioscoopmonitor bevat de resultaten van (toegepast) wetenschappelijk onderzoek.
Gelukkig hoeven de samenstellers ervan niet te klagen over een gebrek aan belangstelling van op dit
gebied geinteresseerde personen. Dat geldt helaas in onvoldoende mate voor functionarissen van
sommige organisaties waarin delen van het filmbeleid worden uitgevoerd, voor wie bevindingen van
de Stichting Filmonderzoek dus juist met name zijn bestemd. Het is dan ook toe te juichen dat de
recente zomereditie van het tijdschrift Boekman op het onderwerp "kunst en onderzoek" is gericht.

De strekking van de artikelen is in compacte vorm samenvattend gekenmerkt in het hoofdre-
dactionele artikel van Anita Twaalfhoven, waarin zij 0.m. de uitspraak van B.J. Langenberg in hetzelf-
de nummer aanhaalt, dat "de afstand tussen wetenschappelijk onderzoek en de kunstinstellingen z6
enorm is, dat beide groepen elkaar niet eens kennen" (blz. 3), en waarin een citaat van Letty Rans-
huysen is opgenomen, dat "de ervaring leert dat persoonlijke visies van beleidsmakers en anderen
die de toon aangeven, zelfs de meest overtuigende en op harde cijfers gebaseerde onderzoeksuit-
komsten kunnen overschaduwen" (blz. 2). Nog erger is de eveneens aangehaalde, door Hans Onno
van den Berg genoemde wens van sommige beleidsmakers om de resultaten van onderzoek te bein-
vloeden. De desinteresse en wellicht vooringenomenheid van de kant van die instellingen lijken niet
onoverkomelijk, want, zoals de vooraanstaande methodoloog A.D. de Groot heeft gesteld, komt het
engagement van een onderzoeker tot uiting in de keuze van het bestudeerde onderwerp*. Er is dus
geen reden voor de veronderstelling dat onderzoekers en kunstbeleidmakers elkaar niet zouden
kunnen vinden. Pogingen om de scheidsmuren tussen hen te slechten, verdienen m.i. dan ook steun.

Tot slot van dit voorwoord bedank ik de onderzoekbureaus Experian, Centerdata (Universiteit
van Tilburg) en Wakoopa, die ons waardevolle gegevens hebben geleverd voor deze Bioscoopmoni-
tor.

dr. J.Ph. Wolff,
voorzitter Stichting Filmonderzoek

* "Standpunt over onderwijs, democratie en wetenschap" (Parijs en Den Haag, 1971), blz. 182-183



Hoofdstuk | — Inleiding

.1 Onderzoeksdoelstelling en probleemstellingen Bioscoopmonitor 2011/2012

De Nederlandse Vereniging van Bioscoopexploitanten (NVB) en de Nederlandse Vereniging van Film-
distributeurs (NVF) wensen de filmconsumptie en het bioscoopbezoek van Nederlanders in kaart te
brengen. Het gewenste inzicht richt zich primair op bereik, bezoekfrequentie, gedrag en motivaties
ten aanzien van filmconsumptie en bioscoopbezoek, beoordeling van de dienstverlening, overige
vrijetijdsbestedingen en mediagebruik, en marketing in de filmindustrie.

Het doel van het onderzoek is, kortom, inzicht te krijgen in hoe de inwoners van Nederland films
consumeren. Van juli 2011 tot juli 2012 zijn metingen verricht door Stichting Filmonderzoek om deze
doelstelling te belichten. Deze metingen betreffen zowel de jaarlijks terugkerende metingen per
kwartaal naar de gemiddelde bezoekfrequentie, de jaarlijkse meting naar het bereik, deskresearch
naar het profiel van de filmtheaterbezoeker, onderzoek naar het bioscoopbezoek als familie-uitje, de
klantensegmentaties via Experian, en onderzoek naar het surfgedrag van bioscoopbezoekers. Deze
metingen vormen samen de Bioscoopmonitor 2011/2012.

In Hoofdstuk Il ‘Bereik en bezoekfrequentie 2011’ staan de volgende onderzoeksvragen centraal:
e  Wat s het bereik van Nederlandse bioscopen en filmtheaters in 2011?
o Watis de gemiddelde bezoekfrequentie van Nederlanders van 12 jaar en ouder in 2011?

Hoofdstuk Ill ‘Bioscoopbezoekers door een andere bril bekeken” concentreert zich op het verkrijgen
van een breder profiel van bioscoopbezoekers, waarin bijvoorbeeld ook aandacht is voor levensstij-
len en mentaliteit, en is verricht met behulp van de consumentensegmentaties van onderzoeksbu-
reau Experian. Dit onderzoeksbureau levert niet alleen uitgebreide bezoekersprofielen, maar kan
bioscoopbezoekers ook geografisch lokaliseren. Zodoende worden lokale verschillen tussen type
bioscoopbezoekers duidelijk en kan in de toekomst de marktpotentie per verzorgingsgebied bere-
kend worden.

Hoofdstuk IV ‘Filmtheaterbezoekers uitgelicht’ laat het profiel van de gemiddelde filmtheaterbezoe-
ker zien. Gebaseerd op onderzoeksbestanden van het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS) en
onderzoeksbureau Experian werden achtergrondkenmerken als geslacht, leeftijd en stedelijkheid van
de woongemeente van de filmtheaterbezoeker onderzocht. Daarnaast is er aandacht voor de vrije-
tijdsbesteding van de filmtheaterbezoeker. In dit onderzoek wordt de achtergrond van de filmthea-
terbezoeker vergeleken met die van de niet-bezoeker en met bezoekers van commerciéle bioscopen.
Zo wordt een veelomvattend beeld van de bezoeker van de kwaliteitsfilm neergezet.

In Hoofdstuk V ‘Bioscoopbezoek als familie-uitje’ wordt meer inzicht verkregen in de wensen en ei-
sen van Nederlandse gezinnen met betrekking tot bioscoopbezoek. Het bezoek aan familiefilms
maakt een belangrijk onderdeel uit van het totale bioscoopbezoek. Families zijn daarom een belang-
rijke doelgroep en inzicht in de samenstelling en het gedrag is dan ook van groot belang. In dit onder-
zoek zijn zowel kwalitatieve als kwantitatieve onderzoeksmethoden gehanteerd.



Hoofdstuk VI ‘Filmgeinteresseerden en het internet’ biedt inzicht in het surfgedrag van Nederlanders
op het gebied van film en bioscoop. Deze eerste oriénterende studie heeft plaatsgevonden in sa-
menwerking met Waakopa. Wakoopa heeft een online onderzoekspanel tot zijn beschikking dat be-
staat uit 10.000 Nederlanders die toestemming hebben verleend om hun surfgedrag te volgen. De
gegevens van Wakoopa hebben Stichting Filmonderzoek in staat gesteld interessante analyses uit te
voeren over het gebruik van websites die gerelateerd zijn aan bioscoop of film. In dit hoofdstuk wor-
den tevens een aantal opvallende en belangrijke internetontwikkelingen op een rij gezet.

.2  Onderzoeksopzet Bioscoopmonitor 2011/2012

Voor deze Bioscoopmonitor zijn weer verschillende onderzoeksbronnen ingezet. Zo bestaat een
groot deel van de Bioscoopmonitor uit deskresearch. Deskresearch (ook wel literatuuronderzoek of
bureauonderzoek genoemd) is het verzamelen van gegevens die al beschikbaar zijn over een bepaald
onderwerp. Voor de deskresearch uit hoofdstuk IV ‘Filmtheaterbezoekers uitgelicht’ is vooral ge-
bruik gemaakt van gegevens van het CBS. Voor het hoofdstuk over klantsegmentaties (Hoofdstuk VI)
is gebruik gemaakt van de onderzoeksdatabase van het bedrijf Experian (de zgn. ‘Mosaic’ -database).

Naast deskresearch hebben er ook onderzoeken door middel van enquétes plaatsgevonden. Een
aantal enquétes zijn uitgezet in het onderzoekspanel van CentERdata. Hierbij is er steeds veel aan-
dacht geweest voor de representativiteit voor Nederland van de onderzoeksresultaten. Dit is gega-
randeerd door het gebruik van aselecte steekproeven (en lage non-respons). Met CentERdata heeft
Stichting Filmonderzoek een prettige en professionele samenwerking gehad.

Een andere manier van onderzoeken is het houden van (semi-gestructureerde) interviews. Deze on-
derzoeksmethode is ingezet tijdens het onderzoek ‘Het bioscoopbezoek als familie-uitje’. De inter-
views met experts en bioscoopbezoekers hebben geresulteerd in inzichten die vervolgens via een
enquéte verder zijn onderzocht. De enquéte is afgenomen in MoviePanel.

Om inzicht te krijgen in het surfgedrag van Nederlanders is samenwerking gezocht met Wakoopa. Dit
is een bedrijf dat zich gespecialiseerd heeft in het analyseren van surfgedrag van Nederlanders. Hier-
voor hebben zij een online onderzoeksgroep tot hun beschikking dat bestaat uit 10.000 Nederlanders
die toestemming hebben verleend om hun surfgedrag te volgen. De uitgevoerde analyses zijn toege-
sneden op film en bioscoop.
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Hoofdstuk Il — Bereik en bezoekfrequentie in 2011

Demografische ontwikkelingen van het bioscooppubliek
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1.1 Management Summary

In deze management summary worden de belangrijkste resultaten van het onderzoek naar het bereik
en de frequentie van het bioscoop- en filmtheaterbezoek van 2011 weergegeven. De resultaten zijn
gebaseerd op steekproeven van CentERdata die representatief zijn voor de Nederlandse bevolking van
16 jaar en ouder. In elk kwartaal van 2011 werd een meting verricht.

Bereik

e 549% van de Nederlanders bezocht in 2011 minstens één keer een bioscoop of filmtheater. Het be-
reik was iets groter bij vrouwen dan bij mannen.

e Procentueel gezien was het bereik van jongeren (tot 29 jaar) groter dan het bereik van ouderen.
Absoluut gezien was het bereik onder 40-54-jarigen het grootst: ruim 2 miljoen personen uit deze
leeftijdscategorie bezochten minimaal één keer een bioscoop of filmtheater.

e Opvallend is dat het bezoek van 16-17-jarigen flink is gedaald. In 2010 was het bereikpercentage
van 16-17-jarigen 88%, terwijl dat in 2011 64% was.

e |n 2011 was het bereik van hoogopgeleiden groter dan het bereik van laagopgeleiden.

e De hoogte van het inkomen had geen grote invioed op het bereik. De sociale klasse waarin men
verkeert, had wel een sterke invloed op het bioscoopbezoek. Hoe hoger de klasse, hoe hoger het
bereikpercentage.

e Het bereik onder personen uit een huishouden met kinderen was groter dan het bereik onder per-
sonen uit andere huishoudens. Dit heeft wellicht te maken met het hoge bereikpercentage van
kinderen in een huishouden (66%).

e Mensen die woonachtig zijn in een stedelijk gebied, gingen meer naar de bioscoop dan mensen die
woonachtig zijn in een niet-stedelijk gebied.

e Doordeweeks gaat men het liefst vroeg in de avond naar de bioscoop. Op zaterdag gaat men het
liefst na 20:00 uur. Voor de zondag geldt een grotere verdeeldheid: de favoriete tijden zijn ’s
avonds, maar in vergelijking met andere delen van de week zijn ook de middaguren in trek. Jonge-
ren gaan over het algemeen liever ‘s avonds naar de bioscoop, terwijl ouderen ook graag ’s mid-
dags een bioscoop bezoeken.

Frequentie
e In 2011 gingen de Nederlanders (van 16 jaar ouder) gemiddeld drie keer naar een bioscoop of

filmtheater. Het bezoek was het hoogst tijdens het eerste en vierde kwartaal van 2011.

e Vrouwen en jongeren tussen 18 en 23 jaar gingen vaker dan drie keer, evenals hoogopgeleiden en
stedelingen.

e Hoewel de frequentie onder 40-54-jarigen relatief laag was (2,4), had deze groep het grootste
marktaandeel (van 23%) in vergelijking met andere leeftijdsgroepen.

e Hoe hoger het inkomen, hoe vaker men naar de bioscoop gaat. Dit geldt niet voor filmtheaters:
daar gaan de personen met de lagere inkomens vaker naartoe. Dit komt waarschijnlijk door het
hoge percentage studenten en ouderen dat naar het filmtheater gaat.

e Personen uit een hoge sociale klasse gingen in 2011 vaak naar zowel bioscopen als filmtheaters,
terwijl personen uit een lage sociale klasse alleen naar commerciéle bioscopen gingen (en boven-
dien minder vaak dan gemiddeld).
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e Voor het bezoek aan Nederlandse films gelden dezelfde tendensen als voor het totale bioscoop- en
filmtheaterbezoek van 2011. Een uitzondering is de lage bezoekfrequentie van wetenschappelijk
opgeleiden. Hoewel WQ’ers in totaal bovengemiddeld vaak films hebben bezocht, was hiervan
slechts een klein deel Nederlands.

1.2 Inleiding

Elk bedrijf wil met zijn product of dienst zoveel mogelijk inspelen op de wensen en behoeften van
(potentiéle) klanten. Om dit voor elkaar te krijgen zijn klantinzichten nodig. Het ontwikkelen van deze
inzichten begint met de vraag wie de klant precies is. Of met andere woorden, wat zijn hun belang-
rijkste achtergrondkenmerken. Om hier voor de bioscoop- en filmindustrie inzicht in te krijgen ver-
richt Stichting Filmonderzoek periodiek onderzoek naar het bereik en de bezoekfrequentie van bios-
copen en filmtheaters. De volgende hoofdvraag staat hierbij centraal:

Wat is het bioscoopbereik en de gemiddelde bezoekfrequentie van Nederlanders ouder dan 16 jaar?
Dit onderzoek richt zich primair op het bereik en de bezoekfrequentie van Nederlandse biosco-
pen/filmtheaters. Tevens wordt inzicht verkregen in het bezoek aan de Nederlandse film en de favo-
riete bezoektijden aan de bioscoop.

1.2.1 Definitie van bereik

Het bereik van het bioscoopbezoek is een begrip dat bij nadere beschouwing moeilijker te doorgron-
den is dan men zou kunnen verwachten. Min of meer vanzelfsprekend is de betekenis van het begrip
bioscoopbereik, namelijk het aantal bioscoopbezoekers (niet: bioscoopbezoeken) als percentage van
de totale bevolking of van een deel daarvan (bijv. regio). Internationaal is het gebruikelijk om het
bereik per jaar aan te geven.' Het bereik geeft dus aan hoeveel Nederlanders in 2011 minimaal één
keer een bioscoop of filmtheater heeft bezocht. Het bereik van bioscopen en filmtheaters is in 2011
54%.

1.2.2  Definitie van bezoekfrequentie

Naast het bereik is de gemiddelde bezoekfrequentie ook een belangrijk gegeven. Door het bereik te
combineren met de gemiddelde bezoekfrequentie, kan men belangrijke doelgroepen bepalen (in
combinatie met bevolkingsomvang). De gemiddelde bezoekfrequentie is het aantal bezoeken ge-
deeld door het aantal personen dat tot een bepaalde groep behoort (bijvoorbeeld op basis van leef-
tijd, geslacht en woonprovincie). Zo is de gemiddelde bezoekfrequentie voor heel Nederland:
30.435.000” + 16.656.000° = 1,83 bioscoopbezoeken per jaar. Bij deze berekening moet echter een
kanttekening worden geplaatst. Want dit gemiddelde cijfer van 1,83 bioscoopbezoek per jaar zal

enigszins naar boven afwijken, aangezien de Nederlandse bevolking ook uit mensen bestaan die niet
naar de bioscoop kunnen gaan zoals gevangenen, zieken, baby’s et cetera. Deze zouden eigenlijk niet
meegenomen moeten worden bij de berekening van de gemiddelde bezoekcijfers.*

1 J. Ph. Wolff, Bioscoopmonitor 2009/2010. “Een notitie over het meten van bereik.” Zie bijlage 1.
> Aantal verkochte bioscoopkaartjes in 2011 (bron: NVB en NVF)

* Aantal inwoners in Nederland in 2011 (bron: Statline CBS)

4 MarketResponse, Bioscoopmonitor 2007, Leusden
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1.2.3  Bereik versus bezoekfrequentie

Bij de berekening van het bereik telt elke bezoeker ongeacht zijn frequentie even zwaar. De aantallen
bezoeken zijn dus hoger dan de aantallen bezoekers. De vraag, of de consumptie van een bepaalde
soort van voorstellingen beter in het bereik kan worden uitgedrukt of in de frequentie, hangt ervan
af, of de te verkrijgen informatie van economische of van politiek-maatschappelijke aard is. Vast
staat, dat de meeste filmstatistieken en met name ook internationale statistische vergelijkingen ge-
baseerd zijn op aantallen bezoeken, zoals de veel gebruikte vergelijkingen van de frequenties per
capita. Voorts gaat het bij financiéle stukken zoals begrotingen e.d. altijd om de aantallen bezoeken.
Het bereik is vooral in politiek en maatschappelijk opzicht van belang.’

1.2.4 Onderzoekspanel

Het onderzoek wordt uitgevoerd in samenwerking met het onderzoeksbureau CentERdata. CentER-
data is een instituut dat gelieerd is aan de Universiteit van Tilburg (UvT) en is gespecialiseerd in toe-
gepast econometrisch en online survey onderzoek. Het instituut beheert en onderhoudt verschillen-
de onderzoekspanels die regelmatig vragenlijsten invullen via internet. De panelleden van het onder-
zoekspanel zijn aselect gekozen, waardoor er minder sprake is van ‘zelfselectie’. De panelleden heb-
ben dus niet zichzelf aangemeld, maar zijn via een aselecte wijze uitgenodigd voor deelname aan het
panel. Deze manier van werken wijkt af van andere onderzoeksbureaus omdat zij vaak werken met
onderzoekspanels die bestaan uit respondenten die zichzelf hebben aangemeld. Dit gebeurt bijvoor-
beeld via populaire websites. Het is gebleken dat bij dit soort onderzoekspanels vaak sprake is van
zelfselectie. Het onderzoekspanel van CenterERdata is representatief voor de Nederlandse populatie
(16 jaar en ouder). Het onderzoekspanel is via een kanssteekproef tot stand gekomen.®

1.2.5 Definitie bioscoopbezoeker
De respondent dient in 2010 minimaal één keer naar de bioscoop te zijn geweest. Onder bioscoop-
bezoek wordt tevens bezoek aan filmtheaters en filmhuizen verstaan.

1.2.6 De frequentie van de metingen
Een jaar lang werd om het kwartaal een vaste groep panelleden van CentERdata in hun bioscoopbe-
zoek gevolgd. Direct na elk kwartaal werd aan de panelleden gevraagd of zij in het kwartaal ervéér
een bioscoop en/of een filmtheater hebben bezocht en zo ja, hoe vaak. Ook werd er gevraagd of
men een Nederlandse film in een bioscoop/filmtheater heeft gezien. In de volgende tabel staan de
gegevens van elke meting opgenomen:

>J. Ph. Wolff, Criteria voor Rijkssubsidies in de filmsector (Stichting Filmonderzoek, Utrecht, april 2012) blz 12.
® Er zijn grofweg twee soorten steekproeven: kanssteekproeven en niet-kanssteekproeven. Alleen bij kans-
steekproeven is het mogelijk uitspraken te doen over de nauwkeurigheid van de resultaten.
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Tabel 1 Overzicht metingen bezoekfrequentie en bereik 2011

Datum van de Aantal panelleden Aantal respondenten Responspercentage

meting uitgenodigd die enquéte volledig
invulden
Meting 1 Week 12/13 2.891 2.309 80%
Meting 2 Week 25/26 2.596 1.798 69%
Meting 3 Week 39/40 2.579 2.059 80%
Meting 4 Week 51/52 2.499 1.881 76%

1.2.7 Steekproefsamenstelling

Voor het in kaart brengen van achtergrondvariabelen van respondenten, maakt Stichting Filmonder-
zoek gebruik van de zgn. ‘Gouden Standaard’. Het is een uniek ijkinginstrument voor nationale en
regionale steekproeven, dat door veel marktonderzoeksbureaus wordt gehanteerd. De Gouden
Standaard is ontwikkeld door de Nederlandse Marktonderzoek Associatie (MOA) in samenwerking
met het Centraal Bureau voor de Statistiek (CBS). In het kort komt het erop neer dat de achtergrond-
variabelen (geslacht, leeftijd et cetera) van respondenten in kaart wordt gebracht door gestandaardi-
seerde enquétevragen. Hierdoor is het mogelijk om de representativiteit van steekproeven te con-
troleren door de steekproefsamenstelling te vergelijken met de gegevens van het CBS. Met dit ijking-
instrument kunnen we dus nagaan in welke mate de vier steekproeven representatief zijn voor de
Nederlandse bevolking. Zie bijlage 2 voor de gemiddelde steekproefsamenstelling van de vier metin-
gen en de vergelijking met Nederland.

1.2.8 Weging
Omdat in alle vier de steekproeven de oudere panelleden zijn oververtegenwoordigd (en jongere zijn
ondervertegenwoordigd), zijn de onderzoeksbestanden gewogen op leeftijd.

1.2.9 Puntschattingen

In dit onderzoeksverslag is gekozen om te werken met zogenaamde puntschattingen in plaats van
betrouwbaarheidsintervallen. Een voorbeeld: 54% van de respondenten heeft aangegeven in 2011
een bioscoop te hebben bezocht. In werkelijkheid zal dit percentage met 95% betrouwbaarheid lig-
gen tussen de 52% en de 56%.

11.2.10 Grafieken en tabellen

De grafieken zijn in eerste instantie gebaseerd op de relatieve percentages. Op deze manier wordt
zichtbaar of doelgroepen onderling van elkaar verschillen op een bepaald kenmerk. In sommige gra-
fieken en tabellen staan twee belangrijke type gegevens vermeld; de absolute aantallen en de rela-
tieve percentages. De relatieve percentages zijn dan omgerekend naar absolute aantallen. De rela-
tieve percentages worden tussen haakjes onder het absolute cijfer weergegeven. Op deze manier
wordt duidelijk om hoeveel mensen het steeds gaat, en in enkele gevallen laten we ook marktaande-
len zien (dit is een combinatie van bezoekfrequentie met de bevolkingsgrootte).
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II.3 Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters 2011

1.3.1 Algemeen

Het bereik geeft aan hoeveel personen van 16 jaar en ouder minstens één keer een bioscoop of film-
theater hebben bezocht in 2011. In 2011 was het bereik van Nederlandse bioscopen en filmtheaters
54% (dit zijn in totaal 7,3 miljoen bezoekers vanaf 16 jaar).” In onderstaande Grafiek 1 wordt het
bereik per kwartaal van 2011 weergegeven, uitgesplitst in bereik van filmtheaters, commerciéle bios-
copen en Nederlandse films. Voor alle categorieén geldt dat het bereik in eerste kwartaal het grootst
was. Tijdens het tweede en derde kwartaal daalt het bereikcijfer, om vervolgens in het vierde kwar-
taal een lichte stijging te vertonen (met uitzondering van de commerciéle bioscopen, waarbij het
bereik van het tweede, derde en vierde kwartaal gelijk blijft).

Grafiek 1 Bereik per kwartaal in 2011 (leeftijd 16+).
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In 2011 was het bereik groter onder vrouwen (58%) dan onder mannen (51%), maar het verschil is
minder groot dan in 2011. Toen was het bereik onder vrouwen 62%, terwijl het bereikpercentage van

mannen 48% was.

” In totaal zijn er 13.554.267 personen van 16 jaar en ouder in Nederland. Aangezien het procentuele bereik
van 2011 54% is, is het absolute aantal bereikte personen van 16 jaar en ouder 13.554.267*0.54 = 7.319.304
(ongeveer 7,3 miljoen personen).
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Grafiek 2 Bereik per geslacht (leeftijd 16+).
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1.3.2 Leeftijd

In onderstaande Grafiek 3 staat het procentuele bereik per leeftijdscategorie van 2010 en 2011
weergegeven. Wat opvalt, is het grote verschil bij de categorie 16-17-jarigen. In 2010 ging 88% van
deze groep minstens eenmaal naar een bioscoop of filmtheater, terwijl dat in 2011 daalde tot 64%.°
De andere categorieén vertonen slechts kleine verschillen; voor de 40-54-jarigen bleef het bereik
zelfs gelijk. Daarnaast blijft de bereiktrend voor beide jaren dalend van jong naar oud, ondanks de

forse daling bij de jongste categorie.

Grafiek 3 Bereik per leeftijdscategorie in procenten.
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® Deze ontwikkeling heeft zich niet alleen in Nederland voorgedaan. Ook in de Verenigde Staten neemt men
een daling in het bezoek van jongeren (12-24 jaar) waar. Mogelijke redenen die analisten hiervoor geven zijn
hoge ticket- en buffetprijzen en de verkrijgbaarheid van de nieuwste films via andere kanalen (illegale down-
load, video-on-demand, enzovoorts). Bron: Film Journal International, “How Do We Win Back Younger Movie-
goers?”

http://www.filmjournal.com/filmjournal/content display/esearch/e3ia8a7951f5f40294a2a21225895ffee23
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In onderstaande Grafiek 4 staat het bereik per leeftijdscategorie (16+) van 2011 in absolute aantallen
vermeld. In absolute aantallen springt de groep 40-54-jarigen boven de andere leeftijdscategorieén
uit. Met 2,1 miljoen bereikte personen is deze groep de grootste groep bioscoopbezoekers. Toch
wijkt deze groep met een bereikpercentage van 57% niet ver van het gemiddelde bereik van 54% af.
De groep die procentueel gezien het meest werd bereikt, is de categorie 18-23-jarigen (zie Grafiek 3).
Maar liefst 77% van deze leeftijdscategorie ging in 2011 minstens één keer naar een bioscoop of film-
theater. 65-plussers gaan relatief gezien het minst naar de bioscoop: slechts 33% bezocht in 2011
minstens één keer een bioscoop of filmtheater.

Grafiek 4 Bereik per leeftijd (x1000).
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11.3.3 Opleiding

In Grafiek 5 zijn de bereikcijfers per opleiding weergegeven. Aan de respondenten werd gevraagd, de
laatst afgeronde opleiding te noteren (dus niet de opleiding waaraan op moment van bevraging werd
deelgenomen). Zodoende zijn studenten terug te vinden bij de categorie havo/vwo, aangezien dit
hun laatst afgeronde opleiding is. Voor deze categorie (havo/vwo) was het bereik het grootst (65%).
Andere hoogopgeleiden (hbo/wo) gingen eveneens bovengemiddeld naar een bioscoop of filmthea-
ter. De laagopgeleiden (basisonderwijs, vmbo en in mindere mate mbo) gingen minder dan gemid-
deld naar de film. Dit is in vergelijking met 2010 een opvallende ontwikkeling. Toen was het bereikcij-
fer voor basisonderwijs het hoogst (67%), terwijl havo/vwo op de vierde plek kwam (met 57%). De
forse daling van de groep laagst opgeleiden kan te maken hebben met de daling van het bereik van
16-17-jarigen (zie nogmaals Grafiek 3). Deze leeftijdscategorie, die uit scholieren bestaat, heeft het
basisonderwijs als hoogst afgeronde opleiding. De daling van het bereik van 16-17-jarigen keert dus
terug in de bereikcijfers per opleidingsniveau.
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Grafiek 5 Bereik per opleidingsniveau in procenten.
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1.3.4 Inkomen

Het bereik is het grootst onder huishoudens met een hoog netto inkomen (van meer dan €2600,- per
huishouden per maand). Van de personen uit een huishouden met het hoogste netto inkomen is 60%
in 2011 naar een bioscoop of filmtheater geweest. Het bereik van bioscopen en filmtheaters neemt
af naarmate het inkomen daalt (zie Grafiek 6).

Grafiek 6 Bereik per netto maandinkomen per huishouden in procenten.
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Wanneer het inkomen per persoon wordt bekeken (en niet per huishouden), blijkt dat niet de perso-
nen met het hoogste inkomen het meest naar de film gaan. Zoals in Grafiek 7 te zien is, gaan perso-
nen met een netto maandinkomen tussen €100,- en €500,- het meest naar de bioscoop: 64% van
deze inkomensgroep gaat minstens één keer per jaar naar een bioscoop of filmtheater. De bereikcij-
fers van andere groepen blijven erg dicht bij het gemiddelde bereik van 54%. De uitschieter in de op
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één na laagste inkomensgroep is te verklaren vanuit het feit dat jongeren en studenten relatief ge-
zien het meest naar de bioscoop gaan. Het bedrag dat zij per maand verdienen of ontvangen (vaak
met een bijbaantje) stijgt niet snel boven €500,- uit.

11.3.5 Huishouden

Grafiek 7 Bereik per netto maandinkomen per persoon in procenten.
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Wanneer het bioscoop- en filmtheaterbereik per huishoudtype wordt bekeken, blijkt dat het bereik
onder huishoudens met kinderen het grootst is. Zo ging 62% van de personen uit een huishouden
met (on)gehuwd samenwonenden en kinderen, en 66% van de personen uit een huishouden met
alleenstaanden en kinderen in 2011 minstens één keer naar de film. Dit bereik stijgt redelijk ver uit
boven het gemiddelde van 54%. Blijkbaar gaan personen uit een huishouden met kinderen het meest
naar de film. Dit kunnen ook kinderen zijn die zonder hun ouders gaan (bijvoorbeeld scholieren ou-
der dan 16). Het bereik onder kinderen dat thuis woont is 66% (zie Grafiek 9).
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Grafiek 8 Bereik per huishouden in procenten.
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Onder alleenstaanden en (on)gehuwd samenwonenden zonder kinderen was het bereik relatief ge-
zien minder groot (respectievelijk 48% en 45%; zie Grafiek 8).” Opvallend is dat meer ongehuwde
partners naar de bioscoop of het filmtheater gaan dan het huishoudhoofd (de partner met wie ze

samenwonen).™

Grafiek 9 Bereik per huishouden in procenten.
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H bioscoop/filmtheater in 2011 minimaal 1x bezocht

° Het bioscoopbezoek van gezinnen wordt uitgebreid behandeld in Hoofdstuk V van deze Bioscoopmonitor.

'®Het huishoudhoofd is degene op wiens naam het huur- of koopcontract van de woning staat. Als dat contract
op meerdere namen staat, is het huishoudhoofd degene die het hoogste inkomen heeft.
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11.3.6 Stedelijkheid woongemeente™

Personen die in een zeer sterk stedelijke gemeente wonen, gingen het meest naar een bioscoop of
filmtheater (60% van deze categorie werd in 2011 bereikt). Dit is niet verwonderlijk, aangezien het
aantal filmtheaters en het filmaanbod in stedelijke gebieden groter is dan in niet-stedelijke gebieden.
Opvallend aan Grafiek 10 is, dat het bereik lager lijkt te worden naarmate de stedelijkheid van de
woongemeente daalt, maar de laatste categorie (niet stedelijk) vertoont weer een bovengemiddeld
bereikcijfer. Bovendien wijkt geen van de categorieén veel van de gemiddelde 54% af. De mate van
stedelijkheid van de woongemeente heeft dus geen grote, doorslaggevende invlioed op het bereik

van de inwoners.
Grafiek 10 Bereik per stedelijkheid van de woongemeente in procenten.
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11.3.7 Sociale klasse

In Grafiek 11 wordt het bioscoop- en filmtheaterbereik per sociale klasse weergegeven.” Van de
laagste sociale klasse zijn geen gegevens beschikbaar, omdat deze categorie binnen de steekproef
niet representatief was voor de rest van Nederland. Opvallend aan de bereikcijfers van de andere
categorieén is dat het bereikpercentage afneemt naarmate de sociale klasse lager wordt. ‘Sociale
klasse’ is een variabele die wordt gebaseerd op andere variabelen als inkomen en opleiding. Aange-
zien personen met het hoogste inkomen en hoogopgeleiden relatief meer naar bioscopen of filmthe-
aters gaan, is het niet verwonderlijk dat het bereik van de hoogste klasse het grootst is.

" Stedelijkheid: Omgevingsadressendichtheid per km2

zeer sterk 2.500 of meer (17,6% van de bevolking)
sterk 1.500 tot 2.500 (29%)

matig 1.000 tot 1.500 (18,7%)

weinig 500 tot 1.000 (22%)

niet minder dan 500 (12,7%)

12 Zie voor uitleg sociale klasse Bijlage 3.
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Grafiek 11 Bereik per sociale klasse in procenten.
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11.3.8 Dagelijkse bezigheid

De grafieken die tot nu toe zijn weergegeven, geven zicht op de algemene achtergrond van het bio-
scoop- en filmtheaterpubliek (zoals geslacht, leeftijd en opleiding). In Grafiek 12 wordt specifieker
inzicht verkregen in de belangrijkste dagelijkse bezigheden van de bezoekers. Zo blijkt dat 70% van
alle scholieren en studenten minimaal één keer naar een bioscoop of filmtheater is geweest in 2011.
Deze groep is terug te vinden in andere grafieken waarin de bereikcijfers per leeftijdscategorie, in-
komen en opleidingsniveau worden weergegeven. De pieken in grafieken bij jongeren, personen met
een laag inkomen en met basisonderwijs of havo/vwo als hoogst afgeronde opleiding worden wel-
licht door het grote bereik van scholieren en studenten veroorzaakt.

Gepensioneerden waren het minst in bioscopen of filmtheaters te vinden; slechts 34% ging naar de
film in 2011. Ook arbeidsongeschikten en personen die de huishouding verzorgen gingen niet mas-
saal naar de film; met een bereikcijfer van respectievelijk 40% en 41% bleven deze groepen relatief
ver onder de bereikpercentages van andere categorieén.
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Grafiek 12 Bereik per belangrijkste dagelijkse bezigheid in procenten.

Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters in 2011 per belangrijkste
dagelijkse bezigheid (leeftijd 16+)

100%

90%
80%

70%

70%

61% 61%

(U]
S

60%

50%

41% 40%

40%

30%

20%

10%

0%

1.3.9 Tijdstip

Naast het bereik werd bij de respondenten geinformeerd naar het favoriete tijdstip van het bio-
scoop- of filmtheaterbezoek. Deze vraag werd gesteld voor drie periodes: doordeweeks, zaterdag en
zondag. Respondenten konden met intervallen van 30 minuten hun favoriete tijdstippen doorgeven.
Voor alle drie de periodes geldt dat 20:00 uur het meest favoriete tijdstip is. In Grafiek 13 tot en met
15 staan de stemmen per tijdstip in percentages vermeld. Aan de hand van deze grafieken wordt de
spreiding van de voorkeurstijden duidelijk. Zo is te zien dat doordeweeks voornamelijk de vroegere
avonduren in trek zijn (19:00 uur tot en met 20:00 uur), terwijl op zaterdagavond de nadruk ligt op
tijdstippen iets later op de avond (vanaf 20:00 uur). Zaterdag is tevens de enige dag waarop 22:00
uur voorkomt in de top tien van voorkeurstijdstippen; andere dagen wordt dit tijdstip zelden als fa-
voriet aangegeven. De voorkeurstijdstippen van de zondag zijn het meest verspreid. Ook de zondag-
middagvoorstellingen (14:00 uur en 16:00 uur) zijn in trek bij het publiek. Dit geldt in mindere mate
voor de middagen op zaterdag en doordeweeks.
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Grafiek 13 Voorkeurstijdstippen bioscoop- of filmtheaterbezoek doordeweeks in procenten.

Op welk tijdstip gaat u doordeweeks het liefst naar een bioscoop en/of
filmtheater? (leeftijd 16+)
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Grafiek 14 Voorkeurstijdstippen bioscoop- of filmtheaterbezoek zaterdag in procenten.
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Grafiek 15 Voorkeurstijdstippen bioscoop- of filmtheaterbezoek zondag in procenten.

Op welk tijdstip gaat u op zondag het liefst naar een bioscoop en/of
filmtheater? (leeftijd 16+)
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Het verschil tussen tijdstipvoorkeuren van mannen en vrouwen is niet zo groot. Doordeweeks en op
zondag gaan vrouwen liever aan het begin van de avond (17:30 uur), terwijl mannen liever iets later
gaan (vanaf 20:00). Op zaterdag is er geen verschil: 20:00 uur staat op de eerste plek.

Leeftijd is wel een belangrijke factor die tijdstipvoorkeuren beinvioedt. Zowel doordeweeks, op za-
terdag en op zondag geldt dat procentueel meer jongeren (18-29 jaar) dan ouderen liever later op de
avond gaan (tussen 20:00 uur en 22:00 uur). Daarnaast geeft geen van de 24-29-jarigen een voorkeur
voor een tijdstip tussen 10:00 uur en 17:00 uur aan. Ouderen gaan ook graag ’s avonds laat naar de
bioscoop, maar de voorkeur is bij jongeren het sterkst. 65+’ers gaan doordeweeks opvallend graag in
de middaguren naar de bioscoop. Dit heeft wellicht te maken met het feit dat veel 65+ ers met pen-
sioen zijn. Gepensioneerden geven namelijk een erg gespreide voorkeur aan. Het zwaartepunt ligt
aan het begin van de avond, maar ook ’s ochtends en ’s middags gaat deze groep graag naar een
bioscoop- of filmtheater (zowel doordeweeks, op zaterdag en op zondag).

Scholieren en studenten gaan doordeweeks het liefst zowel in het begin van de avond als ’s avonds
laat. 33% van deze groep gaat het liefst tussen 17:30 uur en 19:30 uur, terwijl 34% graag tussen
20:00 en 22:00 een bioscoop of filmtheater bezoekt. Dit heeft wellicht te maken met het feit dat
scholieren de dag erna vroeg naar school moeten. Dit geldt niet voor de zaterdag: dan gaat 72% het
liefst na 20:00 uur. Eenzelfde tendens is te ontdekken bij mensen die betaald werk verrichten in
loondienst. Op zondag zijn de voorkeuren van beide groepen erg gespreid; hoewel de meesten liever
’s avonds gaan, is er ook genoeg animo voor middagvoorstellingen (ongeveer 30-40%).

Kortom, de pieken in de avonduren in Grafiek 11 tot en met 13 worden voornamelijk veroorzaakt
door jongeren (scholieren en studenten) en mensen die werken in loondienst. 65+’ers en gepensio-
neerden hebben een erg verspreide voorkeur, wellicht veroorzaakt doordat deze groep meer vrije
tijd heeft dan andere categorieén.

1.3.10 Samenvatting

54% van de Nederlanders bezocht in 2011 minstens één keer een bioscoop of filmtheater. Het bereik
was iets groter bij vrouwen dan bij mannen. Wanneer het bereik per leeftijd wordt bekeken, valt op
dat het bezoek van 16-17-jarigen flink is gedaald. In 2010 was het bereikpercentage van 16-17-
jarigen 88%, terwijl dat in 2011 64% was. Procentueel gezien bleef het bereik van jongeren (tot 29
jaar) groter dan het bereik van ouderen. Absoluut gezien was het bereik onder 40-54-jarigen het
grootst: ruim 2 miljoen personen uit deze leeftijdscategorie bezochten minimaal één keer een bio-
scoop of filmtheater.

Het opleidingsniveau bleek ook van invloed te zijn op het bioscoopbezoek: over het algemeen gaan
meer hoogopgeleiden dan laagopgeleiden naar een bioscoop of filmtheater. Opvallend was de forse
bereikdaling bij personen van wie het basisonderwijs de hoogst afgeronde opleiding was. Deze daling
heeft waarschijnlijk te maken met de daling in het bioscoopbezoek van 16-17-jarigen.

Het inkomen bleek minder invloedrijk te zijn op het bioscoopbezoek van de Nederlandse bevolking.
Het lijkt of personen uit een huishouden met een hoog inkomen meer naar de bioscoop gaan, maar
dit wordt ontkracht als het bereik per persoonlijk inkomen wordt bekeken. Dan blijkt het bereik on-
der personen met een laag inkomen (onder €500,-) bovengemiddeld te zijn. Deze piek wordt waar-
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schijnlijk gevormd door scholieren en studenten die hun geld verdienen met een bijbaantje. Van de
scholieren en studenten ging in 2011 immers 70% minstens één keer naar een bioscoop of filmthea-
ter. Met andere woorden: de hoogte van het inkomen heeft geen grote invioed op het bioscoopbe-
zoek. De sociale klasse waarin men verkeert, heeft wel een sterke invioed op het bioscoopbezoek.
Hoe hoger de klasse, hoe meer personen worden bereikt.

Het bereik onder personen uit een huishouden met kinderen is groter dan het bereik onder personen
uit andere huishoudens. Dit heeft wellicht te maken met het hoge bereikpercentage van kinderen in
een huishouden (66%). Alleenstaanden en samenwonenden zonder kinderen gaan minder naar de
bioscoop.

Mensen die woonachtig zijn in een stedelijk gebied, gaan meer naar de bioscoop dan mensen die
woonachtig zijn in een niet-stedelijk gebied. Dit heeft wellicht te maken met het grotere bioscoop-
en filmaanbod in stedelijke gebieden. De bereikcijfers van de categorieén wijken niet heel veel van
het gemiddelde af, dus deze variabele heeft net als het inkomen geen sterke invioed op het bios-
coopbezoek van Nederlanders.

Doordeweeks gaat men het liefst vroeg in de avond naar de bioscoop. Op zaterdag gaat men het
liefst na 20:00 uur. Voor de zondag geldt een grotere verdeling: de favoriete tijden zijn ’s avonds,
maar in vergelijking met andere delen van de week zijn ook de middaguren in trek. Jongeren gaan
over het algemeen liever ’s avonds naar de bioscoop, terwijl ouderen ook graag 's middags een bio-
scoop bezoeken.

1.4  Frequentie van bioscoop- en filmtheaterbezoek in 2011

1.4.1 Algemeen

De gemiddelde bezoekfrequentie van de bevolking is gelijk aan het totale aantal in bioscopen of film-
theaters verkochte bioscoopkaartjes, gedeeld door de bevolking van 16 jaar en ouder. Deze was in
2011 1,83 per inwoner."® Daarbij gaat het dus om het quotiént van twee onbetwistbaar vaststaande
getallen. Deze frequentie moet echter genuanceerd worden, door de inwoners die niet in staat zijn
om naar een bioscoop te gaan, namelijk de inwoners onder de 4 jaar (baby's en peuters), de zieken,
hoogbejaarden, en de gedetineerden niet bij de berekening van het totale bevolkingsaantal mee te
tellen.

Afgezien van de in de vorige alinea genoemde personen die geen bioscoopbezoekers kunnen zijn,
ontstaan er onvermijdelijk verschillen met de uitkomst van de bovengenoemde berekening als men
enige achtergrondvariabelen o.a. via enquétering te weten wil komen. Uit deze enquétering blijkt dat
de gemiddelde bezoekfrequentie in 2011 van de Nederlandse bevolking van 16 jaar en ouder 3 was,
in plaats van 1,83. Dit betekent dat volgens de enquéteresultaten de Nederlander (van 16 jaar of
ouder) in 2011 gemiddeld drie keer naar een bioscoop of filmtheater ging.** Deze frequentie bestaat
uit de gemiddelde frequentie van commerciéle bioscopen en de gemiddelde frequentie van filmthea-

230.434.937 / 16.655.799 = 1,83. Cijfers op basis van gegevens CBS en NVB.
“intervallen
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ters bij elkaar opgeteld. Zo ging de gemiddelde Nederlander 2,3 keer naar een commerciéle bioscoop
en 0,7 keer naar een filmtheater in 2011. De oorzaken van deze afwijking zijn de volgende:
1. Respondenten hebben de neiging om hun bioscoopbezoek te overschatten, waardoor de be-
zoekfrequentie van 2011 aan de hoge kant is.
2. De groep hoogopgeleiden is iets te sterk vertegenwoordigd in dit onderzoek. Hoogopgelei-
den gaan relatief vaker naar een bioscoop of filmtheater.
3. Andere algemene steekproeffouten.
Het zou echter onjuist zijn, op grond van onvermijdelijke afwijkingen bij meting van achtergrondvari-
abelen zoals d.m.v. enquétering, te stellen dat de werkelijke bioscoopfrequentie aanzienlijk hoger is
geweest dan hiervoor vermeld. Als er echter van uitgegaan wordt dat de overschatting van de be-
zoekfrequentie bij iedereen ongeveer even hoog is, leveren de onderzoeksgegevens ondanks de
overschatting interessante inzichten op. Zo wordt duidelijk welke doelgroepen vaker dan gemiddeld
naar een bioscoop of filmtheater gaan en wat het marktaandeel per doelgroep is.

Grafiek 16 Frequentie van bioscoop- en filmtheaterbezoek per kwartaal.

Gemiddelde bezoekfrequentie van alle
Nederlanders per kwartaal in 2011 (leeftijd 16+)
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In de vorige paragraaf over bereik bleek dat in totaal 54% van de Nederlanders minstens één keer
een bioscoop of filmtheater bezocht (46% ging dus helemaal niet). Wanneer de niet-bezoekers bui-
ten beschouwing worden gelaten, komt de frequentie van filmbezoekers op ongeveer 5,6 te liggen.*
Dit houdt in dat de bioscoop- of filmtheaterbezoeker in 2011 gemiddeld 5,6 keer een bioscoop of
filmtheater heeft bezocht. In de rest van deze paragraaf zijn de frequenties het gemiddelde van de
totale Nederlandse bevolking (ouder dan 16 jaar), tenzij anders vermeld.

In bovenstaande Grafiek 16 wordt de gemiddelde bezoekfrequentie per kwartaal weergegeven. Bios-
coopbezoek is licht seizoensgebonden. In de zomermaanden valt de gemiddelde bezoekfrequentie
per kwartaal terug naar ongeveer 0,65. In de wintermaanden (het eerste en vierde kwartaal) is het
bezoek het hoogst. Bioscoopbezoek is een binnenactiviteit waarvan het vaakst in de winter gebruik
wordt gemaakt. De lagere frequentie in het tweede en derde kwartaal hangt niet alleen samen met
seizoensomstandigheden, maar ook met het filmaanbod en de release van blockbusters rond de

> (100/54) * 3 = 5,56.
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kerstperiode. De filmsector is zich er van bewust dat het bezoeken van een bioscoop een binnenacti-
viteit is. De programmering wordt hierop aangepast.

11.4.2 Geslacht

Grafiek 17 Frequentie van bioscoop- en filmtheaterbezoek voor mannen en vrouwen.
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Vrouwen gingen in 2011 gemiddeld vaker naar een bioscoop of filmtheater dan mannen (3,28 keer
voor vrouwen ten opzichte van 2,73 keer voor mannen). Dit is een verschil van ongeveer 20%. Wan-
neer het verschil tussen commerciéle bioscopen en filmtheaters in acht wordt genomen, verandert
deze verhouding. Het relatieve verschil tussen de bezoekfrequentie van mannen en vrouwen wordt
groter bij filmtheaterbezoek: vrouwen gingen 0,81 keer naar een filmtheater, terwijl de mannen 0,60
keer een filmtheater bezochten (dit is een verschil van ongeveer 35%). Het verschil tussen mannelijke
en vrouwelijke bezoekfrequenties van commerciéle bioscopen is relatief gezien minder groot: 2,46
voor vrouwen en 2,13 voor mannen (een verschil van ongeveer 16%). Met andere woorden: vrouwen
gaan over het algemeen vaker naar een bioscoop of filmtheater dan mannen en dit verschil is het
duidelijkst te zien bij de bezoekfrequentie van het filmtheater. Dit is een opvallend verschil met vori-
ge jaren. In zowel 2009 als 2010 was de bezoekersfrequentie van vrouwen lager dan van mannen. Dit
kan te maken hebben met films die vooral een vrouwelijk publiek aantrokken, zoals GOOISCHE VROU-
WEN. Het marktaandeel van mannen en vrouwen is te vinden in Grafiek 18.'°

'® Het marktaandeel wordt berekend door het aantal verkochte kaartjes per geslacht af te zetten tegen het
totale aantal verkochte kaartjes. Het aantal verkochte kaartjes per geslacht wordt berekend door de bevol-
kingsgrootte per geslacht te vermenigvuldigen met de frequentie van de desbetreffende categorie. Zo was het
aantal verkochte kaartjes voor de mannen: 8.234.482 * 2,73 = 22.514.566 verkochte kaartjes. Dit was 45% van
het totaal, dus het marktaandeel van de mannen was 45%.
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Grafiek 18 Marktaandeel voor mannen en vrouwen in 2011
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1.4.3 Leeftijd

Grafiek 19 Frequentie van bioscoop- en filmtheaterbezoek per leeftijdscategorie.
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Personen in de leeftijdscategorie 18-23 jaar gingen gemiddeld het vaakst naar een bioscoop of film-
theater: maar liefst 7,4 keer. Alle jongere leeftijdscategorieén (van 16-29 jaar) gingen sterk boven-
gemiddeld naar bioscopen en/of filmtheaters. In Grafiek 19 is te zien dat een persoon minder vaak
naar de bioscoop gaat naarmate hij ouder wordt. Op basis van de gemiddelde bezoekfrequentie van
elke leeftijdscategorie en de absolute aantallen van de Nederlandse bevolking op basis van leeftijd
kan het marktaandeel per leeftijdscategorie berekend worden. Dit is te zien in de cirkeldiagram in

7 Het marktaandeel wordt berekend door het aantal verkochte kaartjes per leeftijdscategorie af te zetten te-
gen het totale aantal verkochte kaartjes. Het aantal verkochte kaartjes per leeftijdscategorie wordt berekend
door de bevolkingsgrootte per leeftijd te vermenigvuldigen met de frequentie van de desbetreffende categorie.
(noot vervolgd op volgende pagina)
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Grafiek 20. Daaruit blijkt dat 18-23-jarigen niet het grootste marktaandeel hebben, ook al gaan ze
vaker naar de bioscoop dan andere leeftijdscategorieén. De 40-54-jarigen hebben het grootste
marktaandeel, omdat deze groep simpelweg het grootst is in Nederland (met 3,8 miljoen vormt de
groep 28% van de totale bevolking). Hoewel ze slechts 2,4 keer naar een bioscoop of filmtheater
gingen, hebben de 40-54-jarigen 23% van alle kaartjes gekocht in 2011.

Grafiek 20 Marktaandeel per leeftijdscategorie.
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1.4.4 Inkomen

In onderstaande Grafiek 21 is af te lezen dat de hoogte van het inkomen bepalend is voor de fre-
guentie van het bioscoopbezoek. Over het algemeen geldt: hoe lager het inkomen van een persoon,
hoe minder vaak deze naar een bioscoop gaat. Het is opvallend dat deze regel niet geldt voor de be-
zoekfrequentie van filmtheaters. Hierbij is naast de groep met de hoogste inkomens ook de groep

Grafiek 21 Frequentie van bioscoop- en filmtheaterbezoek per inkomen.
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Zo was het aantal verkochte kaartjes voor de 18-23-jarigen: 1.239.615 * 7,36 = 9.125.191 verkochte kaartjes.
Dit was 22% van het totaal, dus het marktaandeel van 18-23-jarigen was 22%.

31



met de laagste inkomens goed vertegenwoordigd. Personen met een inkomen lager of gelijk aan
€1150,- gingen in 2011 gemiddeld 0,8 keer naar een filmtheater, terwijl het gemiddelde van de gehe-
le bevolking op 0,7 lag. Deze piek wordt waarschijnlijk veroorzaakt door de hoge filmtheaterbezoek-
frequentie van studenten en ouderen. Deze groepen hebben over het algemeen een laag inkomen.*®

1.4.5 Opleiding

In Grafiek 22 is te zien dat zowel de laagst- als de hoogst hoogopgeleiden in 2011 het vaakst naar een
bioscoop of filmtheater gingen. Bij de hogere opleidingsniveaus (mbo, hbo en wo) is een stijgende lijn
te herkennen. De afwijkend grote groep laagopgeleiden (basisonderwijs) is wellicht te wijten aan de
vraagstelling. De respondenten werden gevraagd hun hoogst afgeronde opleiding te noteren en niet
het opleidingsniveau waar ze op dat moment mee bezig waren. De groep ‘basisonderwijs’ bestaat
daardoor vooral uit middelbare scholieren, die vaker dan gemiddeld naar de bioscoop gaan. Daar-
naast bevat deze groep een aantal ouderen die geen kans heeft gezien een vervolgopleiding te vol-
gen na de basisschool.

Grafiek 22 Frequentie van bioscoop- en filmtheaterbezoek per opleiding.
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1.4.6 Stedelijkheid woongemeente

Inwoners van zeer sterk stedelijke gebieden gingen het vaakst naar bioscopen en/of filmtheaters in
2011 (gemiddeld 5,7 keer). Dit ligt ver boven het nationale gemiddelde. De inwoners van niet-
stedelijke gebieden gaan gemiddeld het minst naar de film. Dit is niet verwonderlijk, aangezien het
aantal filmtheaters en het filmaanbod in stedelijke gebieden groter is dan in niet-stedelijke gebieden.

¥ Het profiel van de filmtheaterbezoeker wordt uitgelicht in Hoofdstuk IV van deze Bioscoopmonitor.
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Grafiek 23 Frequentie bioscoop- en filmtheaterbezoek per stedelijkheid van de woongemeente.
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Grafiek 24 Marktaandeel per stedelijkheid van de woongemeente.
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1.4.7 Sociale klasse

De laatste achtergrondvariabele die informatie geeft over de frequentie van het bioscoopbezoek van
Nederlanders, is de sociale klasse.'® De grootste afwijking van het nationale gemiddelde is te vinden
bij de hoogste sociale klasse. Nederlanders binnen deze groep gaan gemiddeld 4,1 keer naar een
bioscoop en/of filmtheater. Andere klassen hebben wel filmtheaters bezocht, maar de hoogste klas-
se steekt met kop en schouders boven de anderen uit. Met een frequentie van 1,35 trekt deze klasse
de gemiddelde filmtheaterfrequentie (0,7) flink omhoog. Van de laagste klasse zijn geen betrouwba-
re gegevens beschikbaar, omdat de steekproef niet representatief was voor de Nederlandse bevol-
king.

' Zie voor uitleg sociale klasse Bijlage 3.
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Grafiek 25 Frequentie bioscoop- en filmtheaterbezoek per sociale klasse.
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Grafiek 26 Marktaandeel per sociale klasse.
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1.4.8 Nederlandse film

De Nederlandse film kende in 2011 een topjaar. Het marktaandeel van de Nederlandse film — geba-
seerd op bezoekers — steeg in 2011 naar 22,4%. Met name GOOISCHE VROUWEN heeft hieraan bijgedra-
gen (met bijna twee miljoen bezoekers).”® De gemiddelde bezoekfrequentie van de Nederlandse film
ligt redelijk hoog: in 2011 gingen Nederlanders gemiddeld 0,6 keer naar een Nederlandse film. Wan-
neer de niet-bezoekers buiten beschouwing worden gelaten, betekent dit dat de Nederlandse bio-
scoop- en filmtheaterbezoekers gemiddeld 1,2 keer naar een Nederlandse film zijn gegaan in 2011.
De vrouwen bezoeken het vaakst een Nederlandse film: de gemiddelde vrouw ging 0,7 keer, terwijl
de man 0,55 keer een Nederlandse film bezocht (dit is een verschil van 27%). Dit ondersteunt het
eerder geuite vermoeden dat GooISCHE VROUWEN, een film voornamelijk gericht op vrouwelijk pu-
bliek, een belangrijke rol heeft gespeeld in de sekseverdeling van de gemiddelde bioscoopfrequentie
van 2011.

?® Jeroen Huijsdens, “Prachtige cijfers, maar...” Holland Film Nieuws 18, 104 (2012): 10-11.
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De frequentie van de Nederlandse film is het hoogst in het vierde kwartaal (0,2), maar is bijna gelijk
aan het eerste (0,19). De tendensen van bezoekfrequentie afgezet tegen verschillende achtergrond-
variabelen (bijvoorbeeld gesorteerd op inkomen en leeftijd) zijn grotendeels hetzelfde als de tenden-
sen van de grafieken van de totale bezoekfrequentie in 2011. Er is echter één uitzondering. Wanneer
de bezoekfrequentie van de Nederlandse film wordt bekeken per opleidingsniveau, vertoont de
groep WQ'ers een lage frequentie (0,4). Hiermee liggen zij 33% onder het gemiddelde van 0,6, terwijl
deze groep over het algemeen bovengemiddeld naar een bioscoop of filmtheater ging in 2011.

11.4.9 Samenvatting

In 2011 ging de gemiddelde Nederlander drie keer naar een bioscoop of filmtheater. Het bezoek was
het hoogst tijdens het eerste en vierde kwartaal van 2011. Verschillende groepen personen weken af
van het gemiddelde. Vrouwen en jongeren tussen 18 en 23 jaar gingen vaker dan drie keer, evenals
hoogopgeleiden en stedelingen. Opvallend is dat personen met de laagste inkomens relatief vaak
naar filmtheaters gaan, terwijl de totale frequentie voor deze groep het laagst is (in vergelijking met
andere inkomens). Dit ligt waarschijnlijk aan de hoge filmtheaterbezoekfrequentie van studenten en
ouderen (deze groepen hebben gemiddeld een laag inkomen). Hoewel de frequentie onder 40-54-
jarigen relatief laag was (2,4), had deze groep het grootste marktaandeel (van 23%) in vergelijking
met andere leeftijdsgroepen. Personen uit een hoge sociale klasse gingen in 2011 vaak naar zowel
bioscopen als filmtheaters, terwijl personen uit een lage sociale klasse alleen naar commerciéle bios-
copen gingen (en minder vaak dan gemiddeld).

De gemiddelde bezoekfrequentie van Nederlandse films in 2011 was 0,6. Voor het bezoek van Neder-
landse films gelden dezelfde tendensen als voor het totale bioscoop- en filmtheaterbezoek van 2011.
Een uitzondering is de lage bezoekfrequentie van wetenschappelijk opgeleiden. Hoewel WO’ers in
totaal bovengemiddeld films hebben bezocht, was hiervan slechts een klein deel Nederlands.
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Hoofdstuk lll - Bioscoopbezoekers door een andere bril bekeken

Gesegmenteerd marktonderzoek door onderzoeksbureau Experian

::..:' Experian

A world of insight

37



.1 Management Summary

Stichting Filmonderzoek heeft tot nu toe profielen van bioscoopbezoekers opgesteld op basis van so-
ciaaleconomische achtergrondvariabelen zoals leeftijd, opleiding en inkomen. Om politieke en be-
drijffseconomische redenen zijn dit belangrijke gegevens. Maar om een breder profiel van bioscoopbe-
zoekers te verkrijgen, waarin bijvoorbeeld ook aandacht is voor levensstijlen en mentaliteit, is onder-
zoek verricht met behulp van de consumentensegmentaties van onderzoeksbureau Experian. Dit on-
derzoeksbureau levert niet alleen uitgebreide bezoekersprofielen, maar kan bioscoopbezoekers ook
geografisch lokaliseren. Zodoende worden lokale verschillen in type bioscoopbezoekers duidelijk en
kan in de toekomst de marktpotentie per verzorgingsgebied berekend worden.

Experian maakt gebruik van de zgn. ‘Mosaic-database’. Deze database bevat onderzoekgegevens van
7,3 miljoen Nederlandse huishoudens op adresniveau. Deze informatie is verkregen door verschillende
databronnen aan elkaar te koppelen. Door de Mosaic-database vervolgens te verrijken met eigen
onderzoek zijn er profielen gemaakt van bioscoopbezoekers. In de Mosaic-database zijn 14 doelgroe-
pen te onderscheiden: de Mosaic-Groepen. De groepen zijn samengesteld uit huishoudens die veel op
elkaar lijken, terwijl de groepen onderling zoveel mogelijk van elkaar verschillen. De 14 groepen zijn
uitgebreid beschreven aan de hand van hun demografische kenmerken, socio-economische kenmer-
ken, de woonomgeving, lifestyle, mediagebruik en mentaliteit. Elke groep heeft een beschrijvende
naam, bijvoorbeeld de ‘Modale Koopgezinnen’ of de ‘Jonge Digitalen’.

Mosaic-groepen worden belangrijker naarmate ze een groot bereik kennen’, vaak naar een bioscoop
gaan en als de groep uit veel huishoudens bestaat. Wanneer deze drie gegevens met elkaar gecombi-
neerd worden ontstaat er een ranking. De volgende drie Mosaic-groepen hebben de hoogste ranking
gekregen: ‘Kind en Carriére’ (=Mosaic-groep F), ‘Gouden Rand’ (=Mosaic-groep J) en ‘Goed Stadsle-
ven’ (=Mosaic-groep D).

Hoewel personen uit de groep ‘Kind en Carriére’ een druk leven hebben, nemen ze ook de tijd voor
uitstapjes en is de aanschaf van luxe artikelen belangrijk voor hen. Bioscoopbezoek past hier tussen;
het is een perfect uitstapje om met het hele gezin “quality-time” door te brengen. Van de bioscoopbe-
zoekers uit deze groep gaat ongeveer een derde frequent naar de bioscoop. Het filmtheater wordt
gemiddeld vaak bezocht en hun favoriete filmgenre is ‘Actie en avontuur’. De wijken waar Kind en
Carriére zich vestigen, liggen in gemeenten als Pijnacker-Nootdorp, Houten, Lansingerland, Barend-
recht en Albrandswaard. Zij maken bijna 8% van de Nederlandse huishoudens uit.

De ‘Gouden Rand’ maakt 5,5% van de Nederlandse huishoudens uit. Van de bioscoopbezoe-
kers uit deze groep gaat ongeveer een vierde frequent naar de bioscoop. Zij gaan vaker dan gemid-
deld naar een filmtheater en hun favoriete filmgenre is ‘Thriller’. De bioscoop wordt het vaakst be-
zocht met familie. Ze hebben het financieel goed op orde en wonen in de duurdere gemeente zoals
Laren en Bunnik. Ook zijn ze getrouwd en hebben een gemiddelde leeftijd tussen de 45 en 65 jaar, en
ze hebben in sommige gevallen nog thuiswonende kinderen. Kortom, de Gouden Rand behoort tot de
hogere sociale klasse in Nederland. Ze zijn zakelijk ingesteld, maar genieten wel van het gezinsleven.

Van alle Mosaic-groepen gaat ‘Goed Stadsleven’ het vaakst naar een filmtheater. Hun favo-
riete filmgenre is ‘Thriller’. Zij gaan vaak met partner/echtgenoot of met vrienden naar een bioscoop,

2 Percentage personen dat in 2011 minimaal één keer een bioscoop/filmtheater heeft bezocht.
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en veel minder met familie. Ze hebben het vrije leven. Ze wonen in een fijn appartement in de gro-
te(re) binnensteden met alle voorzieningen op een steenworp afstand: de bioscoop, de winkels en de
gezellige cafés. Sommigen studeren nog (deeltijd) en anderen zijn juist druk met hun werk. Zij timme-
ren stevig aan de weg of hebben al een mooie carriére opgebouwd. De groep Goed Stadsleven vari-
eert sterk in leeftijd, maar is over het algemeen alleenstaand of anders samenwonend. Kinderen zijn
er niet. Bijna 8% van alle Nederlandse huishoudens behoort tot de groep Goed Stadsleven.

In bijlage 4 zijn alle 14 Mosaic-groepen opgenomen met de belangrijkste kenmerken volgens
Experian. Per groep is ook een beschrijving van de filmconsumptie gegeven.

Om een idee te krijgen van de mogelijkheden om met de onderzoeksgegevens van Experian de markt-
potentie van verzorgingsgebieden te beschrijven, is een pilot-project gestart voor de stad Haarlem.
Met dit project is op basis van de Mosaic-Groepen beschreven welke doelgroepen er in de stad Haar-
lem wonen en wat de marktpotentie is voor bioscopen in deze stad.”

De volgende onderzoeksvragen spelen een belangrijke rol in dit pilot-project:

o Welke doelgroepen wonen er in Haarlem?
o Wat zijn de favoriete filmgenres in Haarlem?
e Hoe verschilt de potentie per wijk?

Het onderzoek laat zien dat Haarlem veel marktpotentie heeft. Veel inwoners vallen in de groep
‘Gouden Rand’ en ‘Goed Stadsleven’. Maar niet iedereen in Haarlem gaat even vaak. Bijvoorbeeld de
‘Modale Koopgezinnen’ wonen ook in Haarlem. Zij gaan minder vaak naar een bioscoop. In het noor-
den is er meer potentieel dan in het zuiden van Haarlem.

Toepasbaarheid van de onderzoeksresultaten

De onderzoeksresultaten maken duidelijk dat de film- en bioscoopindustrie verschillende doelgroepen
(lees: Mosaic-groepen) kent, en dat elk gebied in Nederland anders is samengesteld uit deze doel-
groepen. Bioscoopexploitanten en filmdistributeurs kunnen de verkregen inzichten gebruiken voor
hun (lokaal) marketing- en vestigingsbeleid.

De filmdistributeurs kunnen de inzichten gebruiken voor hun media-inzet bij een bepaalde
film. Dit is mogelijk doordat nu bekend is welke genres per Mosaic-groep favoriet zijn. Van alle Mo-
saic-groepen is namelijk ook bekend wat hun mediagedrag is. Zodoende kan de media-inzet per ge-
bied geoptimaliseerd worden.

De bioscoopexploitanten kunnen er hun vestigingsbeleid mee voeren. Dit is mogelijk doordat
de bezoekfrequentie per Mosaic-groep inzichtelijk is gemaakt. En ook dit is door te vertalen naar elk
gebied in Nederland.

” Het verzorgingsgebied Haarlem is afgebakend per gemeentegrens. Het is ook mogelijk het verzorgingsgebied
vast te stellen op basis van reistijd.
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.2 Inleiding

Stichting Filmonderzoek heeft tot nu toe profielen van bioscoopbezoekers opgesteld op basis van
sociaal-economische achtergrondvariabelen zoals leeftijd, opleiding en inkomen. Om politieke en
bedrijfseconomische redenen zijn dit belangrijke gegevens. Maar om een breder profiel van bios-
coopbezoekers te verkrijgen, waarin bijvoorbeeld ook aandacht is voor levensstijlen en mentaliteit, is
onderzoek verricht met behulp van de consumentensegmentaties van onderzoeksbureau Experian.
Dit onderzoeksbureau levert niet alleen uitgebreide bezoekersprofielen, maar kan bioscoopbezoe-
kers ook geografisch lokaliseren.”® Zodoende worden lokale verschillen in type bioscoopbezoekers
duidelijk en kan in de toekomst de marktpotentie per verzorgingsgebied gecalculeerd worden.

/l.2.1 Hoe gaat Experian te werk?

Experian maakt gebruik van de zgn. ‘Mosaic-database’. Deze database bevat onderzoekgegevens van
7,3 miljoen Nederlandse huishoudens op adresniveau, zoals leeftijd, gezinssamenstelling, welstands-
klasse, levensstijl en andere sociaal demografische, psychografische en lifestyle gegevens. Deze in-
formatie is verkregen door verschillende databronnen aan elkaar te koppelen.** Door de Mosaic-
database vervolgens te verrijken met eigen onderzoek zijn er uitgebreide profielen gemaakt van
bioscoopbezoekers.

In de Mosaic-database zijn 14 doelgroepen te onderscheiden; de ‘Mosaic-Groepen’. De groepen zijn
samengesteld uit huishoudens die veel op elkaar lijken, terwijl de groepen onderling zoveel mogelijk
van elkaar verschillen. De 14 groepen zijn uitgebreid beschreven aan de hand van hun demografische
kenmerken, socio-economische kenmerken, de woonomgeving, lifestyle, mediagebruik en mentali-
teit. Elke groep heeft een beschrijvende naam, bijvoorbeeld de ‘Modale Koopgezinnen’ of de ‘Jonge
Digitalen’. Ook is het bekend in welke mate - in absolute aantallen en relatief gezien- deze groepen in
Nederland zijn vertegenwoordigd. In de lopende tekst van dit rapport worden de belangrijkste groe-
pen uitgebreider belicht. In Bijlage 4 zijn alle 14 groepen uitgebreid beschreven, waarbij ook aan-
dacht is voor de filmconsumptie.

Op de volgende pagina (Figuur 1) is het ‘Mosaic bollenschema’ weergegeven. Het is een schemati-
sche weergave van alle Mosaic Groepen, en geeft inzicht in de welstand en de leeftijd van de 14
Groepen. Bijvoorbeeld: ouderen (X-as) met een lage welstand (Y-as) vallen in de categorie N: ‘Ver-
grijsde Eenvoud’. Personen van middelbare leeftijd (X-as) en een gemiddelde welstand (Y-as) beho-
ren tot de categorie I: ‘Vrijheid en Ruimte’. Ook is de onderverdeling naar verschillende typeringen te
zien. Er zijn in totaal 50 typen. Deze typen worden in dit rapport buiten beschouwing gelaten. Er
wordt alleen op hoofdniveau gerapporteerd.

2 Tot op 6-positie postcodeniveau
* Er zijn drie type informatiebronnen die gebruikt worden voor de dataverrijking: Registratiedata (bv. van de
Kamer van Koophandel en het Kadaster), Marktonderzoek (bv. van Gfk en TNS-NIPQO) en GIS data (bv. van het
CBS en Geodan). Zie ook Bijlage 5.
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Figuur 1 Mosaic bollenschema. Schematische weergave naar welstand en leeftijd van de 14 Mosiac groepen
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In onderstaande Tabel 1 is te zien hoeveel procent elke groep vertegenwoordigt van het totaal aantal
huishoudens in Nederland. De Jonge Digitalen zijn de grootste groep (9,3%) en de Stedelijke Balan-
ceerders de kleinste (3,35%). Volgens de gegevens van Experian zijn er in totaal 7.311.549 huishou-
dens in Nederland.

Tabel 1 Aandeel Mosaic groepen van totaal huishoudens Nederland

Mosaic Groep Aandeel totaal Aandeel in absolu-
huishoudens te aantallen
A Jonge Digitalen 9,3% ' 679.974
B  Stedelijke Balanceerders 3,35% 244,937
C Samen Starten 7,11% 519.851
D Goed Stadsleven 7,81% 571.032
E Modale Koopgezinnen 6,21% 454.047
F  Kind en Carriére 7,7% 562.989
G Sociale Huurders 7,89% 576.881
H Rijpe Middenklasse 7,57% 553.484
| Vrijheid en Ruimte 8,82% 644.879
J Gouden Rand 5,51% 402.866
K Elitaire Topklasse 4,29% 313.665
L  Landelijk Leven 6,84% 500.110
M Welverdiend Genieten 8,88% 649.266
N Vergrijsde Eenvoud 8,72% 637.567
Totaal 100% 7.311.549
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Experian geeft dus een completer beeld van de bioscoopbezoeker, omdat een groep bestaat uit een
groot en divers cluster aan achtergrondvariabelen. Via online onderzoek is voor elke cluster/Mosaic-
groep nagegaan wat de filmconsumptie in 2011 was.

11.2.2 Opzet online onderzoek

Om de filmconsumptie onder de 14 Mosaic-groepen te meten is er eind december 2011 online on-
derzoek verricht. In totaal deden er 560 respondenten van 18 jaar en ouder mee. De respondenten
zijn evenredig verdeeld over de 14 Mosaic Groepen.”> Dus elke groep is voor 7% vertegenwoordigd
in de steekproef.

De volgende onderwerpen zijn in de vragenlijst*® opgenomen:

1. Het bezoek van de respondent aan commerciéle bioscopen in 2011.
Het bezoek van de respondent aan filmtheaters in 2011 (de resultaten worden ook bespro-
ken in Hoofdstuk IV ‘Filmtheaterbezoekers uitgelicht’ van de Bioscoopmonitor).

3. Gezelschap bioscoopbezoek

4. Of de respondentin 2011 een Nederlandse film in de bioscoop heeft gezien en welke dit is
geweest.

5. Of de respondentin 2011 een film via een Video-on-Demand dienst heeft gekeken.

6. Favoriete filmgenres van de respondent.

1ll.2.3 Haarlem als testcase

Doordat bekend is hoe de 14 Mosaic-groepen verdeeld zijn over Nederland (zelfs tot op 6-positie
postcodeniveau), kan er worden ingezoomd en berekend wat de marktpotentie van een stad of een
verzorgingsgebied is. Als test is er voor gekozen om voor de stad Haarlem de Mosaic-groepen in kaart
te brengen. Dit soort informatie op lokaal niveau kan ingezet worden voor specifiek doelgroepge-
richte marketing, zoals:

1. Inzetten van advertising, zoals billboards, huis-aan-huis verspreiding, en dergelijke; hierbij
kan rekening gehouden worden met geografische verschillen.

2. Inzetten van direct media, zoals DM, TM of EM; hierbij kan rekening gehouden worden met

verschillen tussen de doelgroepen.

Specifieke boodschap maken voor doelgroep.

Selecteren van relevante doelgroep op huishoudniveau (lees: voordeur).

Vestigingsonderzoek, voor bioscoopondernemers die op zoek zijn naar nieuwe locaties.

o v kAW

Gegevens kunnen gebruikt worden om investeerders aan te trekken.

*> Door middel van een ‘gestratificeerde steekproeftrekking’
*® De vragenlijst is opgenomen in Bijlage 6.
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lll.3 Het bioscoopgedrag per Mosaic-groep

111.3.1 Inleiding

Als eerste zullen de favoriete filmgenres van de Mosaic-groepen worden besproken, evenals het ge-
zelschap waarmee men de bioscoop bezoekt. Om te kunnen bepalen welke Mosaic-groepen tot de
belangrijkste doelgroepen behoren, wordt aan de hand van het bereik en de bezoekfrequentie een
ranking opgesteld. De drie Mosaic-groepen die het meest gaan, maar ook de drie Mosaic-groepen
die het minst gaan worden vervolgens uitgebreid beschreven.

lll.3.2 Favoriete filmvoorkeuren

Experian liet respondenten aangeven op een schaal van 1 t/m 5 wat hun favoriete filmgenre is. Hier-
uit bleek dat komedie (gemiddelde cijfer 3,5), actie en avontuur (3,4), en thriller (3,4) over het alge-
meen favoriete filmgenres zijn. Zie ook Grafiek 1.

Grafiek 1 Favoriete filmgenres van alle 14 Mosaic-groepen tezamen

Favoriete filmgenres van alle 14 Mosaic-groepen tezamen
(waarbij 1= niet mijn smaak en 5= favoriete genre)

Favoriete genre- 5,0

4,0

3,0

2,0 -

Niet mijn smaak- 1,0 -

Per Mosaic- groep verschilt het favoriete genre. Het favoriete genre is wel altijd een genre uit de top
3: actie en avontuur, komedie of thriller. Komedie is bij de meeste groepen het favoriete genre. Zie
ook Tabel 2.
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Tabel 2 Favoriete genre per Mosaic-Groep27

Mosaic Groep

Favoriete genre

. gemiddelde score (1=niet

mijn smaak en 5=favoriete

genre)

Jonge Digitalen Thriller 3,6
Stedelijke Balanceerders Thriller 3,8
Samen Starten Actie en avontuur 3,5
Goed Stadsleven Thriller 3,4
Modale Koopgezinnen Komedie 3,7
Kind en Carriére Actie en avontuur 3,6
Sociale Huurders Komedie 3,7
Rijpe Middenklasse Actie en avontuur 3,5
Vrijheid en Ruimte Komedie 3,7
Gouden Rand Triller 3,5
Elitaire Topklasse Komedie 3,6
Landelijk Leven Actie en avontuur 3,5
Welverdiend Genieten Actie en avontuur 3,6
Vergrijsde Eenvoud Komedie 3,5

11.3.3 Met wie naar de bioscoop per Mosaic-groep

Uit onderzoek van Experian blijkt dat veruit de meeste bioscoopbezoeken met de partner zijn, name-
lijk 47%. Verder blijkt dat slechts 3% van de bioscoopbezoeken alleen naar een bioscoop gaan, wat
betekent dat dus 97% van de bioscoopbezoeken met 2 of meer personen zijn. Slechts 1% gaf aan met
een date naar de bioscoop te gaan. In Grafiek 2 is schematisch weergegeven met wie de verschillen-
de Mosaic-groepen naar de bioscoop gaan. De optie ‘alleen’ en ‘met een date’ is hier buiten be-
schouwing gelaten, omdat de aantallen te klein zijn om er representatieve uitspraken over te doen.

In Bijlage 7 is een uitgebreidere tabel opgenomen met de genrevoorkeuren per Moscaic-groep
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Grafiek 2 Gezelschap bioscoopbezoek bij de 14 Mosaic-groepen

Met wie gaat u meestal naar een bioscoop? (n:560)
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111.3.4 Bereik per Mosaic-groep

Het bereik geeft aan, hoeveel procent van een bepaalde Mosaic-groep in 2011 minimaal één keer
naar een bioscoop of filmtheater is geweest. Het bereik is bovengemiddeld bij drie Mosaic-groepen.
Dit zijn de groepen Kind en Carriere, Gouden Rand en Goed Stadsleven. Zes Mosaic groepen verto-
nen gemiddeld bezoek, namelijk Vrijheid en Ruimte, Modale Koopgezinnen, Samen Starten, Stedelij-
ke Balanceerders, Jonge Digitalen en Welverdiend Genieten. De overige vijf groepen laten beneden-
gemiddeld bioscoopbezoek zien. In de volgende Tabel 3 zijn de 14 Mosaic-groepen gerangschikt naar
bereik.

Tabel 3 Mosaic-groepen gerangschikt naar bereik

# Mosaic-Groep | Bereik

1 Kind en Carriere Bovengemiddeld bereik

2 Gouden Rand (1,5 miljoen huishoudens, 21%
3 Goed Stadsleven van alle NL huishoudens)

Samen Starten
Jonge Digitalen

4 Vrijheid en Ruimte Gemiddeld bereik
Modale Koopgezinnen (3,2 miljoen huishoudens, 44%

5 Welverdiend Genieten van alle NL huishoudens)

6 Stedelijke Balanceerders

7 Rijpe Middenklasse

8 Landelijk leven Benedengemiddeld bereik

9 Elitaire Topklasse (2,6 miljoen huishoudens, 36%

10 Vergrijsde Eenvoud
11 Sociale Huurders

van alle NL huishoudens)
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1ll.3.5 De belangrijkste Mosaic-groepen voor de film- en bioscoopindustrie

Mosaic-groepen worden belangrijker naarmate ze een groot bereik kennen, vaak naar een bioscoop
gaan en als de groep uit veel huishoudens bestaat. Wanneer deze drie gegevens met elkaar gecom-
bineerd worden ontstaat er een ranking. In Tabel 4 zijn de Mosaic-groepen gerangschikt naar belang-
rijkheid op basis van bereik en bezoekfrequentie. Als eerste is er gesorteerd op bereik. Mosaic-
groepen met het hoogste bereik staan bovenaan de lijst. Vervolgens is gekeken naar het percentage
bezoekers die frequent naar een bioscoop gaan.”® Omdat elke gemeente verschillende samenstellin-
gen van Mosaic-groepen kent (en dit dus niet overeen hoeft te komen met het landelijke gemiddeld),
is de grootte van de betreffende groep ter informatie in de laatste kolom opgenomen.

Tabel 4 Mosaic groepen gerangschikt naar bezoekfrequentie per bezoeker

Mosaic Groep % frequente % incidentele Aandeel totaal
bezoeker bezoeker huishoudens in
Nederland
1 Kind en Carriere bovengemiddeld 28,9% 71,1% 7,7%
2 Gouden Rand bovengemiddeld 23,1% 76,9% 5,51%
3 Goed Stadsleven bovengemiddeld 21,6% 78,4% 7,81%
4 Stedelijke Balanceerders gemiddeld 40,6% 59,4% 3,35%
5 Jonge Digitalen gemiddeld 35,3% 64,7% 9,3%
6 Welverdiend Genieten gemiddeld 30,3% 69,7% 8,88%
7 Vrijheid en Ruimte gemiddeld 26,5% 73,5% 8,82%
8 Samen Starten gemiddeld 23,5% 76,5% 7,11%
9 Modale Koopgezinnen gemiddeld 20,6% 79,4% 6,21%
10 Rijpe Middenklasse benedengemiddeld 25,9% 74,1% 7,57%
11 Landelijk Leven benedengemiddeld 24,1% 75,9% 6,84%
12 Elitaire Topklasse benedengemiddeld 16,1% 83,9% 4,29%
13 Vergrijsde Eenvoud benedengemiddeld 12,9% 87,1% 8,72%
14 Sociale Huurders benedengemiddeld 10,7% 89,3% 7,89%
Totaal 24,5% 75,5% 100%
De top 3

De groep met het grootste bereik is Kind en Carriére (groep F). Zij maakt bijna 8% van de Nederland-
se huishoudens uit. Van de bioscoopbezoekers uit deze groep gaat ongeveer een derde frequent
naar de bioscoop. Het filmtheater wordt gemiddeld vaak bezocht en hun favoriete filmgenre is ‘Actie
en avontuur’. Ze gaan het vaakst met partner/echtgenoot naar een bioscoop of met de kinderen. In
2011 is deze groep ongeveer even vaak naar een Nederlandse film gegaan als gemiddeld. Het zijn
gezinnen waarvan het hoofd van het huishouden tussen de 25 en 55 jaar oud is. Deze veelal grote
gezinnen met jonge kinderen hebben een goed inkomen, zijn middelbaar tot hoog opgeleid en bezit-
ten een koopwoning. Het zijn mensen waarbij hun leven draait om het combineren van een fulltime
baan en een gezin. Ondanks dat ze een druk leven hebben, nemen ze ook de tijd voor uitstapjes en is

*® In dit onderzoek bestaat de groep incidentele bioscoopbezoekers uit personen die 1 tot 4 keer in 2011 naar
een bioscoop zijn geweest. De groep frequentie bioscoopbezoekers bestaat uit personen die 5 keer of vaker in
2011 naar een bioscoop zijn geweest.

46



de aanschaf van luxe artikelen belangrijk voor hen. Bioscoopbezoek past hier tussen; het is een per-
fect uitstapje om met het hele gezin “quality-time” door te brengen. Qua mediagebruik betreft het
bij deze groep vooral tijdschriften die zich richten op ouders, maar ook die bij een luxe en actieve
levensstijl passen. Televisie, radio- en internetgebruik is redelijk standaard. Ze zijn bijvoorbeeld veel
op webshops te vinden. De interesse in dagbladen is laag. De wijken waar Kind en Carriere zich vesti-
gen, liggen in gemeenten als Pijnacker-Nootdorp, Houten, Lansingerland, Barendrecht en Albrands-
waard.

Ook is het bereik bovengemiddeld groot onder de Gouden Rand (groep J). Zij maakt 5,5% van de
Nederlandse huishoudens uit. Van de bioscoopbezoekers uit deze groep gaat ongeveer een vierde
frequent naar de bioscoop. Zij gaan vaker dan gemiddeld naar een filmtheater en hun favoriete film-
genre is ‘Thriller’. De bioscoop wordt het vaakst bezocht met familie. Het leven van de groep Gouden
Rand heeft een gouden randje. Ze hebben het financieel goed op orde, bezitten een ruime twee-
onder-een-kapwoning of vrijstaand huis en wonen in de duurdere gemeente zoals Laren en Bunnik.
Ook zijn ze getrouwd en hebben een gemiddelde leeftijd tussen de 45 en 65 jaar oud en hebben ze in
sommige gevallen nog thuiswonende kinderen. Kortom, de Gouden Rand behoort tot de hogere so-
ciale klasse in Nederland. De Gouden Rand blijft graag goed op de hoogte van het nieuws, van sport
en van financién. Televisie kijken doet de Gouden Rand niet veel, internetten iets meer. Ze boeken
dan bijvoorbeeld een vakantie of kopen boeken of tijdschriften via het internet. Ze zijn zakelijk inge-
steld, maar genieten wel van het gezinsleven.

De Goed stadsleven (groep D). Zij maakt bijna 8% van de Nederlandse huishoudens uit. Het bereik is
bij hen bovengemiddeld. Van de bioscoopbezoekers uit deze groep gaat ongeveer een vijfde fre-
guent naar een bioscoop. Van alle Mosaic-groepen gaan zij het vaakst naar een filmtheater. Hun
favoriete filmgenre is ‘Thriller’. Zij gaan vaker met partner/echtgenoot of met vrienden naar een bio-
scoop, en veel minder met familie. Ze hebben het vrije leven, de hoogopgeleide singles en samen-
wonenden van de groep Goed Stadsleven. Ze wonen in een fijn appartement in de grote(re) binnen-
steden en met alle voorzieningen op een steenworp afstand: de bioscoop, de winkels en de gezellige
cafés. Sommigen studeren nog (deeltijd) en anderen zijn juist druk met hun werk. Zij timmeren stevig
aan de weg of hebben al een mooie carriere opgebouwd. De groep Goed Stadsleven varieert sterk in
leeftijd, maar is over het algemeen alleenstaand of anders samenwonend. Kinderen zijn er niet. In die
levensfase zitten ze (nog) niet. Men is hoog opgeleid, zowel op hbo- als universitair niveau. Het Goe-
de Stadsleven besteedt weinig tijd aan televisie en radio. Internet, dagbladen en tijdschriften zijn iets
meer in trek. Internet zet deze groep vooral aan voor video’s kijken, LinkedIn en huizensites zoals
Funda. Vaak doen ze dit zowel op hun iMac als op de smartphone.

De bottom 3

Elitaire Topklasse, Vergrijsde Eenvoud en Sociale Huurders zijn groepen die een lagere bereik en be-
zoekfrequentie hebben.

Bij de Elitaire Topklasse (groep K) is het bioscoopbereik onder het gemiddelde. Zij maken ruim 4%

van de Nederlandse huishoudens uit. De Elitaire Topklasse is een vermogende en hoogopgeleide
groep met grote vrijstaande villas in dure gemeenten. Geld zit al jaren in de familie of er is hard voor
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gewerkt. Het zijn 45-plussers waarvan de kinderen al of nog niet uit huis zijn. Ze ontspannen op de
hockey- of golfclub of op een eigen boot. Ze gaan geregeld uit eten en dragen merkkleding. Ook is
deze groep cultureel zeer actief. Bezoek aan een gewone bioscoop hoort dus echter minder tot hun
vrijetijdsbesteding, zij gaan echter wel meer dan gemiddeld naar een filmtheater. Ze lezen kranten
als de NRC of het Financiéle Dagblad. Internet wordt vooral gebruikt voor beursupdates of LinkedIn.
Ze kijken niet veel televisie. Vaak gaat men met de partner/echtgenoot naar een bioscoop. En hun
favoriete filmgenre is ‘Komedie’

Vergrijsde Eenvoud (groep N) heeft ook een lage bezoekfrequentie en een laag bereik. De groep die
wel naar de bioscoop gaan doen dit vooral incidenteel, bestaat uit slechts 12,5% uit frequente bios-
coopbezoekers. Het is één van de grotere groepen van alle Mosaic-groepen. Bijna 9% van alle Neder-
landse huishoudens behoren tot deze groep. Deze groep bestaat uit 65plussers en vooral mensen
van 75 jaar en ouder. Deze groep kan gezien worden als de typische niet-bioscoopbezoeker. Ze wo-
nen in huurwoningen, hebben veel vrije tijd, maar weinig te besteden. De oorzaak van dit lage inko-
men ligt niet alleen aan het feit dat deze groep gepensioneerd is, maar ook omdat ze vaak een lage
opleiding hebben genoten. Ze kijken veel televisie, veelal de publieke omroep, en ze luisteren naar
regionale zenders of Radio 5. Ook leest deze groep veel kranten. In tijdschriften en internet is deze
groep niet geinteresseerd. Evenals de elitaire topklasse gaat deze groep vaak met de part-
ner/echtgenoot naar een bioscoop. En ook hun favoriete filmgenre is ‘Komedie’. Ze gaan wel gemid-
deld naar een filmtheater.

Sociale huurders (groep G) heeft ook een lage bezoekfrequentie en een laag bereik. Mensen die wel
naar een bioscoop gaan doen dat voor 90% incidenteel. Zij maken ongeveer 8% van de Nederlandse
huishoudens uit. De sociale huurders zijn alleenstaanden of stellen van middelbare leeftijd, die een
eenvoudige woning van een woningcorporatie huren. Ze zijn laag opgeleid, een groot deel werkt niet
(meer) of anders parttime. Ze hebben het niet breed. De dagelijkse sores bestaan uit het rondkomen,
het huis schoonmaken, de hond uitlaten en wat boodschappen doen. Verder hebben ze niet veel
omhanden op wat sociale contacten na. Hun favoriete filmgenre is ‘Komedie’ en ze gaan het liefst
met partner/echtgenoot naar de bioscoop. Zij bezoeken ook niet vaak een filmtheater.

' In bijlage 4 zijn alle 14 Mosaic-groepen opgenomen met de belangrijkste kenmerken volgens :
| Experian. Per groep is ook een beschrijving van de filmconsumptie gegeven. |
1

Bestedingen

Als we kijken naar de bestedingen van de 14 Mosaic-groepen aan bioscoopbezoek, dan valt op dat de
groepen Kind en Carriere en Stedelijke Balanceerders het meeste uitgeven aan bioscoopbezoek als
huishouden in totaal.

Personen binnen de groep Stedelijke Balanceerders geven echter veel meer uit per persoon
aan bioscoopbezoek. Kind en Carriere bestaat voornamelijk uit meer gezinsleden en zal per bios-
coopbezoek daarom meer uitgeven. Hetzelfde geldt voor Modale Koopgezinnen; deze groep geeft
per huishouden bovengemiddeld veel uit aan bioscoopbezoek, terwijl de bestedingen per persoon
gemiddeld zijn. Vergrijsde Eenvoud geeft weinig uit aan bioscoopbezoek, evenals Sociale Huurders en
Elitaire Topklasse.
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Toepasbaarheid van de onderzoeksresultaten

De onderzoeksresultaten maken duidelijk dat de film- en bioscoopindustrie verschillende doelgroe-
pen (lees: Mosaic-groepen) kent, en dat elk gebied in Nederland anders is samengesteld uit deze
doelgroepen. Bioscoopexploitanten en filmdistributeurs kunnen de verkregen inzichten gebruiken
voor hun (lokaal) marketing- en vestigingsbeleid.

De filmdistributeurs kunnen de inzichten gebruiken voor hun media-inzet bij een bepaalde
film. Dit is mogelijk doordat nu bekend is welke genres per Mosaic-groep favoriet zijn. Van alle Mo-
saic-groepen is namelijk ook bekend wat hun mediagedrag is. Zodoende kan de media-inzet per ge-
bied geoptimaliseerd worden.

De bioscoopexploitanten kunnen er hun vestigingsbeleid mee voeren. Dit is mogelijk door-
dat de bezoekfrequentie per Mosaic-groep inzichtelijk is gemaakt. En ook dit is door te vertalen naar
elk gebied in Nederland.

1.4 Voorbeeldcase Pathé Haarlem

11.4.1 Inleiding

Om een idee te krijgen van de mogelijkheden om met de onderzoeksgegevens van Experian de
marktpotentie van steden/verzorgingsgebieden te beschrijven, is een pilot-project gestart voor de
stad Haarlem. Met dit project is op basis van de Mosaic-groepen beschreven welke doelgroepen er in
de stad Haarlem wonen.”” De volgende onderzoeksvragen spelen een belangrijke rol in dit pilot-
project:

e Welke doelgroepen wonen er in Haarlem?
e Wat zijn de favoriete filmgenres in Haarlem?
e Hoe verschilt de potentie per wijk?

11.4.2 Mosaic-groepen in de gemeente Haarlem

In Haarlem bevinden zich 72.034 huishoudens met relatief veel Jonge Digitalen, Goed Stadsleven,
Modale Koopgezinnen en Gouden Rand huishoudens. Deze groepen hebben een hoge ranking (zie
ook de inleiding van dit hoofdstuk). In de volgende Figuur 2 zijn de belangrijkste kenmerken van elke
groep uitgewerkt, zodat een beeld verkregen kan worden van de inwonersamenstelling van Haarlem.
Experian heeft deze gegevens tevens op een kaart van Haarlem geplaatst, zodat duidelijk wordt waar
welke Mosaic-groepen zich bevinden.

* Het verzorgingsgebied Haarlem is afgebakend per gemeentegrens. Het is ook mogelijk het verzorgingsgebied
vast te stellen op basis van reistijd.
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Figuur 2 Kaart van Haarlem met de vier meest voorkomende Mosaic Groepen
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Figuur 2 laat zien dat Haarlem veel marktpotentie heeft. Veel inwoners vallen in de groep ‘Gouden
Rand’ en ‘Goed Stadsleven’. Zoals in deel 1ll.3 is beschreven gaan deze twee Mosaic-groepen vaak
naar een bioscoop. Maar niet iedereen in Haarlem gaat even vaak. Bijvoorbeeld de ‘Modale Koopge-
zinnen’ wonen ook in Haarlem. Zij gaan wat minder vaak naar een bioscoop. In het noorden is er
meer potentieel dan in het zuiden van Haarlem. Zie de volgende kaarten.

50



Figuur 3 en 4 Potentieel aantal bezoeken en potentiéle omzet per huishouden per jaar in de stad Haarlem
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In Haarlem is het genre thrillers en detectives favoriet. Voor 24,2% van de Haarlemmers is dit hun
favoriete genre. Jeugd en familiefilms zijn het minst favoriet, voor slechts 4,4% van de Haarlemmers

is dit hun favoriete genre. Zie ook de volgende Tabel 5.

Tabel 5 Genrevoorkeuren gemeente Haarlem

‘ Genre Penetratie
Actie en avontuur 22,6%
Komedie 16,3%
Romantische komedie 17,0%
Griezel en horror 7,2%
Thriller en detective 24,2%
Science fiction en fantasy 13,7%
Jeugd en familie 4,4%
Animatie 5,8%
Serieus drama 10,3%
Artistieke filmhuisfilms 5,9%
Documentaires 8,3%
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De genrevoorkeuren van een bepaald verzorgingsgebied, zoals Haarlem, kunnen via een kaart visueel

weergegeven worden. Hiermee wordt duidelijk welke gebieden en welke groepen, welke genrevoor-

keuren hebben. Zie ook de volgende figuur.

Figuur 5 Doelgroepen en favoriete genre ‘actie en avontuur’ gemeente Haarlem
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In deze kaart is de penetratie van huishoudens
weergegeven, waarvan het favoriete genre ‘actie
en avontuur’ is. Rode gebieden geven bijvoor-
beeld aan dat 24% of meer van de huishoudens
in dit gebied, dit genre als favoriete genre heb-
ben. Hierdoor wordt bijvoorbeeld duidelijk dat
huishoudens in het oosten van Haarlem meer
van ‘actie en avontuur’ houden dan huishoudens
in het centrum van Haarlem.

Bij de bepaling van een favoriete genre kan een
kanttekening geplaatst worden. Het favoriete
genre van een respondent hoeft niet het bios-
coopbezoek van deze respondent te bepalen. Dit
verklaart bijvoorbeeld waarom in Haarlem het
genre ‘jeugd en familie’ weinig belangstelling
heeft. lemand kan dit genre niet als favoriet
hebben, maar toch vaak met zijn of haar gezin
jeugd en familiefilms bezoeken.



Figuur 6 Doelgroepen en favoriete genre ‘documentaires’ gemeente Haarlem
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In deze kaart is de penetratie van huishoudens
weergegeven, waarvan het favoriete genre ‘do-
cumentaires’ is. Hier is te zien dat de huishou-
dens die van “Documentaires” houden in een
hele andere wijk te vinden zijn dan

huishoudens die van “Actie en avontuur”
houden.

Figuur 7 Doelgroepen en favoriete genre ‘griezel en horror’ gemeente Haarlem
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In deze kaart is de penetratie van huishoudens
weergegeven, waarvan het favoriete genre
‘Griezel en Horror’ is. Hier is te zien dat de huis-
houdens die van “Griezel en Horror” houden in
een hele andere wijk te vinden zijn dan huishou-
dens die van “Actie en avontuur” of “documen-
taires” houden.

53



54



Hoofdstuk IV - Filmtheaterbezoekers Uitgelicht

Een uitgebreide profielbeschrijving van filmtheaterbezoekers in Nederland aan de hand van gegevens

van het Centraal Bureau voor de Statistiek
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IV.1 Management Summary

In dit onderzoek worden verschillende achtergrondkenmerken van filmtheaterbezoekers belicht. Dit

profiel van de gemiddelde filmtheaterbezoeker is gebaseerd op twee verschillende enquétes: het Aan-

vullend Voorzieningengebruik Onderzoek (AVO) van het CBS en een marktonderzoek van onderzoeks-

bureau Experian. In deze management summary worden de belangrijkste resultaten van beide enqué-

tes weergegeven.

Aanvullend Voorzieningengebruik Onderzoek
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Ongeveer 10% van de Nederlandse bevolking van 6 jaar en ouder ging in 2007 minstens één keer
per jaar naar een filmtheater. Van deze 10% is het grootste deel incidentele bezoeker (en gaat één
tot drie keer per jaar).

Er gaan iets meer vrouwen dan mannen naar een filmtheater, maar het verschil is niet zo groot.
Procentueel gezien gaan er meer jongeren van 16-29 jaar naar het filmtheater dan andere leef-
tijdscategorieén (ongeveer 15%).

Absoluut gezien neemt de groep 40-54-jarigen de grootste plek in met maar liefst 384.000 bezoe-
kers per jaar. Relatief gezien gaat het hier slechts om 10% van alle 40-54-jarigen.

Van de inwoners van West-Nederland en de vier grote steden (Amsterdam, Rotterdam, Utrecht en
Den Haag) gaat het grootste deel minstens één keer per jaar naar een filmtheater. Van de vier
grote steden is zelfs 9% frequente bezoeker.

Filmtheaterbezoek is dus voornamelijk populair onder stedelingen.

Er zijn procentueel evenveel Nederlandse, niet-westerse allochtonen en westerse allochtonen die
incidenteel een filmtheater bezoeken.

Er zijn relatief meer frequente filmtheaterbezoekers onder westerse allochtonen dan onder andere
bevolkingsgroepen.

Gehuwde stellen (met en zonder kinderen) gaan minder naar het filmtheater dan ongehuwde stel-
len (met en zonder kinderen) en eenpersoonshuishoudens.

De filmtheaterbezoeker is cultureel geinteresseerd. Hij neemt vaak deel aan zowel actieve als pas-
sieve kunstuitingen.

Ook het relatief hoge percentage filmtheaterbezoekers onder houders van een Culturele Jongeren
Paspoort en een Museumkaart suggereert dat de filmtheaterbezoeker cultureel actief is.

De filmtheaterbezoeker hecht veel belang aan overheidssubsidie voor de kunstensector.

Het internet is de informatiebron die door filmtheaterbezoekers het meest wordt aangewend om
iets te weten te komen over films.

De mate waarin de ouders cultureel actief zijn, heeft invloed op het filmtheaterbezoek van de res-
pondent.

In Tabel 1 en Tabel 2 wordt het profiel van de filmtheaterbezoeker samengevat:



Tabel 1 Overzichtstabel van een aantal achtergrondkenmerken van niet-bezoekers, incidentele filmtheaterbezoekers en
frequente filmtheaterbezoekers (inclusief bevolkingsomvang).

Niet-bezoekers Incidentele Frequente
filmtheaterbezoekers filmtheaterbezoekers
Absolute aantal (in 13.192.059 ' 1.060.242  436.930
2007)
% van de bevolking 90% 7% 3%
Leeftijd 6-15-jarigen en 65- 16-23 jaar, 30-39 jaar 24-29 jaar, 40-54 jaar
plussers en 55-64 jaar
Landsdeel Zuid-Nederland Oost- en West-Nederland, vier ~ Vier grote steden
grote steden.
Etniciteit Nederlanders en niet- Relatief evenveel Nederlan- Westers allochtonen
westers allochtonen ders, westers en niet-westers  gaan relatief vaker
gaan het minst allochtonen

Tabel 2 Overzichtstabel van een aantal achtergrondkenmerken van niet-bezoekers en filmtheaterbezoekers.

Stedelijkheid . Matig tot weinig stedelijk  Sterk tot zeer sterk stedelijk

Huishouden Gehuwde stellen met en zonder Eenpersoonshuishoudens, ongehuwde stellen
kinderen met en zonder kinderen.

Receptieve cultuur- Mindere mate dan filmtheaterbe-  Commerciéle bioscoop, musea en popconcerten

deelname zoekers

Actieve cultuurdeelna- Mindere mate dan filmtheaterbe-  Tekenen, schilderen, grafisch werk

me zoekers

e In onderstaande Tabel 3 worden de belangrijkste achtergrondkenmerken van filmtheaterbezoe-
kers vergeleken met bioscoopbezoekers.

Tabel 3 Overzichtstabel van de verschillen tussen bioscoop- en filmtheaterbezoekers.

| sosoopberocker ________Fimiheaterbeaoeker

Frequentie  63% incidenteel © 70% incidenteel
37% frequent 30% frequent

Geslacht Ongeveer gelijk Meer vrouwen dan mannen

Gemiddelde leeftijd 33 jaar 40 jaar

Landsdeel Verspreid over het hele land; aandeel Voornamelijk West-Nederland en in
frequente bezoekers groot in de 4 grote de 4 grote steden
steden

Etniciteit Westers en niet-westers allochtonen Alleen westers allochtonen gaan
gaan procentueel gezien frequenter dan  frequenter dan Nederlanders
Nederlanders

Type huishouden Veel gehuwde stellen, éénouder- Eenpersoons, ongehuwde stellen met

huishoudens, ongehuwde stellen met en  en zonder kinderen

zonder kinderen




Onderzoeksbureau Experian

De marktprofielen van Experian geven een algemeen beeld van verschillende groepen filmtheaterbe-
zoekers. Een eerste groep filmtheaterbezoekers is de groep carrierebewuste jongeren die leven, wer-
ken, wonen, uitgaan en genieten in de grote steden. Ook de jongeren met een lagere opleiding en een
minder succesvolle carriére voor de boeg zijn vaker dan gemiddeld te vinden in een filmtheater. Daar-
naast komen de welgestelde personen van middelbare leeftijd (45+) graag in filmtheaters; ze zijn
hoogopgeleid en leiden een luxe leven. Mensen die het niet zo breed hebben, wonen in sociale huur-
woningen en een laag opleidingsniveau hebben zijn niet zo gauw te vinden in een filmtheater, evenals
de gezinnen wonend op het platteland.

IV.2 Inleiding

De laatste jaren vertoont de verkoop van filmtheaterkaartjes net als de verkoop van commerciéle
bioscooptickets een stijging. Het aantal verkochte filmtheaterkaartjes in 2011 was bijna 2 miljoen. In
onderstaande Grafiek 1 zijn de aantallen verkochte kaartjes vanaf 1995 opgenomen, op basis van
jaarcijfers van de Nederlandse Vereniging van Bioscoopexploitanten en de Nederlandse Vereniging
van Filmdistributeurs. Het marktaandeel van de verkochte filmtheaterkaartjes ten opzichte van het
totaal aantal verkochte bioscoopkaartjes is vanaf 3,2% in 1995 langzaam opgelopen tot 6,5% in 2011.
Vanaf 2008 is het marktaandeel redelijk stabiel (om en nabij 6,3%).*°

Grafiek 1 Aantal verkochte filmtheatertickets per jaar (x1.000) (Bron: NVB en NVF).
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Opvallend genoeg is er nog weinig marktonderzoek verricht naar het publiek van filmtheaters. Dit
onderzoek probeert daar verandering in te brengen. Door verschillende achtergrondvariabelen van
de filmtheaterbezoekers te analyseren, wordt inzicht verkregen in de samenstelling van het filmthea-
terpubliek op basis van onder andere demografische kenmerken. Daarnaast worden de interesses en
vrijetijdsbestedingen van deze groep uitgelicht.

* Bron: verschillende jaarverslagen van de NVB en NVF.
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IV.2.1 Onderzoeksgegevens CBS

Voor deze profielschets van filmtheaterbezoekers worden gegevens van het Centraal Bureau voor
Statistiek (CBS) gebruikt. Deze gegevens zijn voor de Bioscoopmonitor 2010/2011 ook gebruikt om de
achtergrond van bioscoopbezoekers uit te lichten.>* Normaliter hebben organisaties alleen beschik-
king over de officieel gepubliceerde statistieken van het CBS. Aan Stichting Filmonderzoek is echter
toestemming verleend om eigen analyses uit te voeren op de onderzoeksgegevens van het CBS. Het
belangrijkste onderzoeksbestand dat Stichting Filmonderzoek gebruikt om deze zogeheten secundai-
re analyses uit te voeren, is afkomstig van het Aanvullend Voorzieningengebruik Onderzoek (AVO).
Dit grootschalig bevolkingsonderzoek vindt om de vier jaar plaats. Het meest recente onderzoek
stamt uit eind 2007. Toen zijn tienduizend Nederlanders ouder dan zes jaar uitgebreid bevraagd over
allerlei dagelijkse zaken, zoals sport- en cultuurparticipatie. Het grote voordeel is dat aan dit onder-
zoek veel mensen hebben meegewerkt. Daarnaast is de non-respons laag en is het onderzoeksbe-
stand op zeer ingenieuze wijze gewogen. De onderzoeksresultaten zijn hiermee zowel op huishoud-
niveau als ook op persoonsniveau representatief voor heel Nederland (ouder dan zes jaar). Bij het
invullen van de vragenlijsten werd erop vertrouwd dat de respondent zelf in kon schatten of hij wel
of niet een filmtheater heeft bezocht.*

Hoewel de onderzoeksbestanden uit 2007 stammen (en niet recenter te verkrijgen zijn), ge-
ven ze een actueel inzicht in de verhoudingen tussen verschillende groepen filmtheaterbezoekers. De
absolute aantallen en relatieve percentages zijn indicaties van de samenstelling van het filmtheater-
publiek, die ook voor filmtheaters in 2012 nuttige informatie bevatten.

IV.2.2 Onderzoeksgegevens Experian

Naast de onderzoeksbestanden van het CBS wordt een onderzoek van Experian gebruikt.* Het on-
derzoeksbureau Experian combineert demografische, psychologische en lifestyle kenmerken van
bepaalde consumenten en maakt op basis daarvan verschillende bevolkingsprofielen. leder profiel is
dus gebaseerd op de overeenkomende kenmerken van bepaalde personen in Nederland. Doordat
Experian naast demografische kenmerken ook voorspellingsmodellen gebruikt, wordt het inzicht in
het consumptieproces van verschillende profielen vergroot. Experian combineert verschillende ach-
tergrondvariabelen in een profiel, zodat een completer beeld van een filmtheaterbezoeker geschetst
kan worden dan op basis van de CBS-gegevens. Dit is aan de ene kant een voordeel, maar aan de
andere kant is het moeilijk op basis van deze gegevens verschillende achtergrondvariabelen los van
elkaar te vergelijken. Dit kan wel op basis van de gegevens van het CBS. De profielen van Experian
werpen dus een ander licht op filmtheaterbezoekers en zijn zodoende een waardevolle aanvulling op
de gegevens van het CBS.

3 Stichting Filmonderzoek, Bioscoopmonitor 2010/2011: Hoofdstuk IV — Bioscoopbezoekers uitgelicht, 28-51.

2 De richtlijn van de NVB en NVF is dat een filmtheater (in tegenstelling tot een commerciéle bioscoop) wordt
gesubsidieerd en een non-profit organisatie is. De respondenten in dit onderzoek hebben echter waarschijnlijk
op basis van de programmering bepaald wat een filmtheater is, namelijk bioscopen die voornamelijk arthouse-
films vertonen. Zodoende werden in dit onderzoek ook commerciéle bioscopen die arthousefilms vertonen
gerekend tot filmtheaters. Het filmtheaterbezoek in dit onderzoek valt daardoor hoger uit dan de officiéle be-
zoekgegevens van de NVB en NVF.

** Zie ook Hoofdstuk Ill van deze Bioscoopmonitor.
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IV.2.3 Steekproef AVO
Het Aanvullend Voorzieningengebruik Onderzoek van het CBS bestaat uit twee delen: een huishoud-
vragenlijst, die wordt beantwoord door één persoon uit het huishouden, en een persoonlijke vragen-
lijst die alle leden uit het huishouden invullen. De steekproef van 2007 bestond uit 11.702 respon-
denten, waarvan er 10.861 daadwerkelijk hebben meegewerkt aan het onderzoek. Personen die niet
reageerden op de uitnodigingen van het CBS (non-respons) werden niet opgenomen in de steek-
proef, evenals steekproefadressen:

e met onvolledige of onbekende adresinformatie,

e die tot de institutionele bevolking behoren,

e die de afgelopen 12 maanden in een andere CBS-steekproef voorkwamen,

e op de Waddeneilanden,

e inde postcodegebieden 1102, 1103 en 1104 van De Bijlmer.

De respondenten uit deze steekproef zijn geselecteerd op basis van de Gemeentelijke Basisadmini-
stratie (GBA). Bij de totstandkoming van de steekproef werd rekening gehouden met de adressen-
dichtheid van gemeentes. Uit een gemeente met een hoge adressendichtheid werden meer respon-
denten getrokken dan uit een gemeente met een lagere adressendichtheid. De steekproef is repre-
sentatief voor de Nederlandse bevolking van 6 jaar en ouder. In vier periodes (september, oktober,
november en december) werd een groot aantal respondenten persoonlijk aan huis benaderd. Tijdens
dit bezoek werd de huishoudvragenlijst face-to-face afgenomen. Vervolgens werd aan alle personen
van het huishouden gevraagd of ze een schriftelijke vragenlijst in wilden vullen.

IV.2.4 Steekproef Experian

De steekproef van Experian bestond uit 560 respondenten. De steekproef bevatte 40 personen uit
ieder profiel van Experian (zie bijlage 4 voor een beschrijving per profiel). De respondenten werden
benaderd via een online onderzoekspanel tijdens de laatste twee weken van 2011. Het onderzoeks-
bestand is naderhand gewogen op de samenstelling van de Experian-profielen in Nederland.

IV.2.5 Puntschattingen

In dit onderzoeksverslag is vanwege de leesbaarheid gekozen om te werken met zogenaamde punt-
schattingen in plaats van betrouwbaarheidsintervallen. Een voorbeeld: 10% van de respondenten
heeft aangegeven in 2011 minstens één keer een filmtheater te hebben bezocht. In werkelijkheid zal
dit percentage met 95% betrouwbaarheid liggen tussen 9,3% en 10,7%.

IV.2.6 Afronding

De absolute aantallen in de tekst en in de grafieken zijn afgerond op duizenden. Procenten zijn afge-
rond op helen, tenzij het percentage lager is dan 2%. In dat geval wordt het percentage tot één de-
cimaal afgerond.

IV.2.7 Grafieken en tabellen

In de meeste grafieken of tabellen staan twee belangrijke type gegevens vermeld: de absolute aan-
tallen en de relatieve percentages. De grafieken zijn in eerste instantie gebaseerd op de absolute
aantallen, dus het aantal Nederlanders (leeftijd 6+) waarop een grafiek of een gegevensreeks betrek-
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king heeft. De absolute aantallen zijn daarnaast ook omgerekend naar relatieve percentages. Op
deze manier wordt zichtbaar of doelgroepen onderling van elkaar verschillen op een bepaald ken-
merk. De relatieve percentages worden tussen haakjes onder het absolute cijfer weergegeven. Af en
toe worden alleen de percentages weergegeven, bijvoorbeeld om te zien hoe groot de groep film-
theaterbezoekers binnen een bepaalde categorie is. Wanneer een respondent een vraag niet heeft
ingevuld, is deze informatie in de grafieken en tabellen buiten beschouwing gelaten. Totalen kunnen
daardoor enigszins afwijken van 100%.

IV.2.8 Opbouw

In paragraaf | worden verschillende soorten filmtheaterbezoekers van elkaar gescheiden op basis van
de bezoekfrequentie. Vervolgens wordt in paragraaf |l onderzocht uit welke personen het filmthea-
terbezoek bestaat. Hierbij wordt bijvoorbeeld gekeken naar leeftijd, inkomen, etniciteit en geslacht
van filmtheaterbezoekers. In paragraaf lll wordt ingegaan op de vrijetijdsbestedingen van filmthea-
terbezoekers. Hier worden antwoorden gegeven op vragen als: aan welke cultuuruitingen neemt het
publiek nog meer deel? Wat is het mediagebruik van filmtheaterbezoekers? Tot slot wordt in para-
graaf IV een profielschets van filmtheaterbezoekers gemaakt op basis van onderzoeksgegevens van
Experian.

IV.3 Groepen filmtheaterbezoekers in Nederland

Nederland kent ongeveer 1,5 miljoen filmtheaterbezoekers (dit is ongeveer 10% van de totale bevol-
king).>* De grootste groep filmtheaterbezoekers gaat één tot drie keer per jaar naar een filmtheater.
Tot deze ‘incidentele filmtheaterbezoekers’ behoren iets meer dan één miljoen personen (dat is 7%
van de Nederlandse bevolking en 70% van alle filmtheaterbezoekers). De overige 30% filmtheaterbe-
zoekers gaat vier keer per jaar of vaker naar een filmtheater. Deze groep ‘frequente filmtheaterbe-
zoekers’ bestaat uit ongeveer 440.000 personen (dit is 3% van de Nederlandse bevolking).*

De groep incidentele bezoekers is in de loop der jaren gestegen, terwijl het aantal frequente
bezoekers en niet-bezoekers daalde. Er zijn dus steeds meer personen die een filmtheater bezoeken,
maar de personen die naar het filmtheater gaan, doen dit minder vaak. lvon Lussenburg constateer-
de dit in haar afstudeeronderzoek naar de status van de onafhankelijke film. Ze noemt deze ontwik-
keling “een verschuiving van participanten naar passanten.”*® Hiermee bedoelt ze dat de gemiddelde
filmtheaterbezoeker niet meer sterk betrokken is bij het filmtheater en daar zeer frequent een film
gaat kijken, maar dat hij af en toe een film ziet die in een filmtheater draait. Een mogelijke verklaring
die Lussenburg hiervoor geeft, is het ontstaan van een steeds meer omnivoor kunstpubliek. Dat be-
tekent dat personen niet meer vasthouden aan één soort kunstuiting, maar deelnemen aan verschil-
lende vormen van kunst (zowel ‘hoog’ als ‘laag’). Het filmtheater is zodoende niet meer de plek van
een ‘harde kern’ filmliefhebbers, maar wordt door een geméleerd pulbliek bezocht. Het aantal inci-

* De cijfers gelden voor de Nederlandse bevolking vanaf 6 jaar.

» Ongeveer twee procent van de respondenten heeft de vraag niet beantwoord. Deze groep wordt in grafiek 2
weergegeven, maar in de rest van de tabellen en grafieken buiten beschouwing gelaten. Totalen kunnen een
beetje afwijken door de 2% niet ingevulde vragen.

* lvon Lussenburg, De status van de onafhankelijke film: Afstudeeronderzoek Vrijetijdswetenschappen (Tilburg:
Universiteit van Tilburg, 2005), 35.
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dentele bezoekers stijgt hierdoor, terwijl het aantal frequente bezoekers daalt. Haar onderzoek is
ook gebaseerd op onderzoeksbestanden van het AVO van verschillende jaren.

Grafiek 2 Bezoekfrequentie van filmtheaters in Nederland (x1000). Nederland kent in totaal ongeveer
1,5 miljoen filmtheaterbezoekers.
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IV.4  Achtergrond filmtheaterbezoekers

In deze paragraaf worden de onderzoeksbestanden van het Aanvullend Voorzieningengebruik On-
derzoek (AVO) uit 2007 gebruikt om de achtergrond van filmtheaterbezoekers te schetsen. Hierbij
gaat het over achtergrondvariabelen zoals geslacht, inkomen, woongemeente en huishouden. Door-
dat het AVO representatief is voor de gehele Nederlandse bevolking van 6 jaar en ouder, is het mo-
gelijk een profiel van de gemiddelde filmtheaterbezoeker te schetsen.

IV.4.1 lets meer vrouwelijke dan mannelijke bezoekers

Filmtheaters worden voornamelijk bezocht door vrouwen (zie Grafiek 3). 54% van alle bezoekers is
vrouw — de overige 46% bestaat uiteraard uit mannelijke bezoekers. Het verschil tussen vrouwen en
mannen wordt groter bij de groep frequente filmtheaterbezoekers: 59% van de frequente bezoekers
is van het vrouwelijke geslacht. Vrouwen keren daarnaast ook nog vaker terug naar een filmtheater
dan mannen. Zij nemen dus een groot deel van de filmtheaterkaartjes voor hun rekening.*’

> Meer informatie over de bezoekfrequentie van bezoekers is te vinden Hoofdstuk Il van deze Bioscoopmoni-
tor
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Grafiek 3 Bereik filmtheaterbezoek voor mannen en vrouwen in Nederland (x1.000).
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IV.4.2 Voornamelijk ouderen in filmtheaters

De percentages van de personen die in een bepaalde leeftijdscategorie minstens één keer in 2007
een filmtheater hebben bezocht zijn weergegeven in Grafiek 4. In Grafiek 5 zijn de absolute aantallen
opgenomen van de leeftijdscategorieén van alle filmtheaterbezoekers in Nederland. Van de 24-29-
jarigen gaan procentueel gezien de meeste personen naar een filmtheater: 15% gaat minstens één
keer per jaar. Van deze groep ging ook een groot deel naar commerciéle bioscopen (ongeveer 71%).
De groep 24-29-jarigen gaat blijkbaar graag naar de bioscoop en/of het filmtheater. In absolute aan-
tallen valt deze groep echter mee: met 170.000 personen is dit één van de kleinste bezoekersgroe-
pen van het filmtheater. In absolute aantallen vormen de 40-54-jarigen de grootste groep. Met ruim
384.000 filmtheaterbezoekers vormt deze groep een kwart van alle filmtheaterbezoekers in Neder-
land (maar het bereik is binnen deze categorie is slechts 10%). De jongste bezoekers (van zes tot en
met vijftien jaar) gaan absoluut en relatief gezien het minst naar filmtheaters.

Grafiek 4 Percentage personen dat minstens 1x per jaar naar het filmtheater gaat.
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Grafiek 5 Aantal personen dat minstens 1x per jaar naar het filmtheater gaat (x1.000).
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In onderstaande Tabel 4 zijn de leeftijdscategorieén ingedeeld naar bezoekfrequentie. Uit deze tabel
blijkt dat de groepen 55-64-jarigen en 65-plussers procentueel gezien de meeste frequentie bezoe-
kers kennen (voor beide groepen is dit 36% van het totale aantal filmtheaterbezoekers). Jongeren
van 16-23 jaar gaan procentueel gezien het minst frequent naar het filmtheater. Het grootste deel
van deze groep gaat incidenteel naar het filmtheater (80%).

Tabel 4 Leeftijdscategorieén en bezoekfrequentie (x1.000).

‘ Leeftijds- Incidentele Frequente
categorie filmtheaterbezoeker | filmtheaterbezoeker
6-15 110 (74%) 39 (26%) 149 (100%)
16-23 152 (80%) 38 (20%) 190 (100%)
24-29 117 (67%) 56 (33%) 173 (100%)
30-39 185 (70%) 80 (30%) 265 (100%)
40-54 271 (75%) 92 (25%) 363 (100%)
55-64 120 (64%) 69 (36%) 189 (100%)
65+ 105 (64%) 59 (36%) 164 (100%)
Totaal 1.060 (71%) 433 (29%) 1.493 (100%)

IV.4.3 Filmtheaterbezoek populair in steden

West-Nederland is het meest dicht bevolkte gebied van Nederland.?® De meeste filmtheaterbezoe-
kers bevinden zich dan ook in dit landsdeel. Tabel 5 toont dat — relatief gezien — de inwoners uit de
vier grote steden (Amsterdam, Rotterdam, Utrecht en Den Haag) bovengemiddeld naar het filmthea-
ter gaan: 12% gaat één tot drie keer per jaar; 9% gaat vier keer of vaker. In absolute aantallen steekt
het landsdeel West-Nederland boven de andere gebieden uit.** Noord-Nederland heeft de minste

%8 CBS, StatLine, geraadpleegd op 24-02-2012.
http://statline.cbs.nl/StatWeb/publication/?DM=SLNL&PA=70072ned&D1=51-56&D2=0-4&D3=8,15-
16&HDR=T&STB=G1,G2&VW=T

* De vier grote steden vormen een aparte groep en horen niet bij West-Nederland, hoewel ze geografisch
gezien daar wel liggen.
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filmtheaterbezoekers, zowel absoluut als relatief. De totale absolute aantallen zijn terug te vinden in

Grafiek 6.

Tabel 5 Landsdeel en bezoekfrequentie (x1000).

Landsdeel Niet-bezoeker Incidentele Frequente Totaal
bezoeker bezoeker
Noord-Nederland 1.688 (89%) 114 (6%) 14 (0,8%) 1.880 (100%)
Oost-Nederland 2.204 (87%) 201 (8%) 80 (3%) 2.541 (100%)
West-Nederland 4.516 (89%) 353 (7%) 109 (2%) 5.065 (100%)
Zuid-Nederland 2.817 (90%) 157 (5%) 73 (2%) 3.116 (100%)
4 grote steden 1.216 (76%) 194 (12%) 141 (9%) 1.605 (100%)
Totaal 13.192 (88%) 1.060 (7%) 437 (3%) 15.053 (100%)
Grafiek 6 Bereik filmtheaters per landsdeel (x1000).
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Wanneer in het bereik per stedelijkheid van de woongemeente wordt bekeken(Grafiek 7), blijkt in-
derdaad dat het bereik van personen in een stedelijk gebied het grootst is. 477.000 personen woon-
achtig in een zeer sterk stedelijk gebied bezoeken minstens één keer per jaar een filmtheater (dit is
18% van alle personen in een zeer sterk stedelijk gebied). Een mogelijke verklaring voor deze sprei-
ding is dat het filmaanbod en het aantal filmtheaters in stedelijke gebieden groter is dan in weinig tot
niet stedelijke gebieden. Er is dus meer mogelijkheid om een bioscoop of filmtheater te bezoeken in
een stedelijk gebied. Een andere mogelijke verklaring voor het hoge bereikcijfer in stedelijke gebie-
den is dat de stedeling meer gemotiveerd is om een bezoek te brengen aan het filmtheater dan de

niet-stedeling.
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Grafiek 7 Bereik filmtheaters per stedelijkheid van de woongemeente (x1000).
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IV.4.4 Relatief veel allochtonen in filmtheaters

In Grafiek 8 staat de bezoekfrequentie per nationaliteit vermeld, inclusief de percentages per groep.
In deze grafiek is te zien dat zowel 88% van de Nederlanders als 88% van de niet-westerse allochto-
nen nooit een filmtheater bezoekt. De westerse allochtonen gaan het vaakst naar filmtheaters. Van
deze groep gaat zelfs 6% frequent naar filmtheaters (4 keer per jaar of meer). Dit staat in contrast
met de 2% frequente Nederlandse bezoekers en de 3% frequente niet-westerse allochtone bezoe-
kers. Toch is dit geen vreemde ontwikkeling. Het filmtheater is de plek waar veel Europese films
worden vertoond, die wellicht de aandacht van de westerse allochtoon trekken. Daarnaast zijn Ne-
derlanders in absolute aantallen het best vertegenwoordigd in filmtheaters, aangezien de allochtone
bevolking sterk in de minderheid is in Nederland.

Grafiek 8 Bezoekfrequentie per nationaliteit (leeftijd 6+).
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IV.4.5 Type huishouden

In absolute aantallen vormen de gehuwde stellen met kinderen de grootste groep filmtheaterbezoe-
kers. 431.000 personen uit dit type huishouden gaan minstens één keer per jaar naar een filmthea-
ter. Het procentuele bereik onder gehuwden met kinderen is echter benedengemiddeld, namelijk
7%. Op de tweede plek (absoluut gezien) staat het eenpersoonshuishouden. Personen uit een een-
persoonshuishouden gaan procentueel gezien ook meer naar filmtheaters dan gemiddeld: 15% van
deze groep is minstens één keer per jaar in een filmtheater te vinden. Dit is wellicht te verklaren door
het hoge percentage alleenstaanden dat jong en hoogopgeleid is (kortom: de studenten). Deze cate-
gorie gaat graag naar het filmtheater. Van de ongehuwde stellen (met en zonder kinderen) gaat pro-
centueel gezien een groot deel naar een filmtheater, maar deze groepen zijn absoluut gezien niet zo
groot. Dit komt doordat deze twee typen huishoudens in mindere mate aanwezig zijn in Nederland.

Grafiek 9 Bereik van filmtheaters per type huishouden (x1000).
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IV.4.6 Vergelijking bioscoopbezoeker met filmtheaterbezoeker
In de bovenstaande analyses zijn steeds twee groepen met elkaar vergeleken: bezoekers en niet-
bezoekers van filmtheaters. Het is ook interessant om de filmtheaterbezoeker te vergelijken met de
bezoeker van een commerciéle bioscoop.”> Om de profielen met elkaar te vergelijken, is uitgegaan
van de verhoudingen van verschillende categorieén binnen de twee profielen. Hierbij wordt uitge-
gaan van percentages. De absolute aantallen kunnen niet vergeleken worden, aangezien die voor
bioscoopbezoekers altijd veel groter zullen zijn dan voor filmtheaterbezoekers.

De filmtheaterbezoeker gaat minder frequent naar de bioscoop. Dit betekent dat de groep
incidentele filmtheaterbezoekers procentueel gezien groter is bij filmtheaters dan bij commerciéle

“1n de Bioscoopmonitor 2010/2011 wordt de commerciéle bioscoopbezoeker uitgelicht. Deze gegevens wor-
den gebruikt om de profielen van filmtheaterbezoekers en commerciéle bioscoopbezoekers met elkaar te ver-
gelijken.
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bioscopen. Vrouwen zijn procentueel beter vertegenwoordigd in de filmtheaters: 54% van de film-
theaterbezoeker was vrouw, de overige 46% was van het mannelijke geslacht. Bij de commerciéle
bioscopen was het sekseverschil minder groot: er waren 51% vrouwen en 49% mannen.

Over het algemeen wordt aangenomen dat filmtheaters een ouder en een meer stedelijk pu-
bliek trekken. Dit blijkt te kloppen: de gemiddelde leeftijd van filmtheaterbezoekers is 40 jaar, terwijl
de gemiddelde bioscoopbezoeker 33 jaar is. Bioscoopbezoekers zijn verspreid over het hele land,
terwijl het percentage filmtheaterbezoekers in West-Nederland en de vier grote steden het grootst
is.

Volgens het onderzoek uit de Bioscoopmonitor 2010/2011 gaan zowel westerse als niet-
westerse allochtonen procentueel gezien vaker naar bioscopen dan Nederlanders. Wanneer de fre-
guentie van enkel de filmtheaters wordt bekeken, blijkt dat dit niet meer zo duidelijk het geval is.
Alleen westerse allochtonen gaan vaker naar het filmtheater dan Nederlanders. Zoals al eerder ver-
meld, ligt dit waarschijnlijk aan het hoge percentage Europese films dat in filmtheaters wordt ver-
toond. Veel westerse allochtonen zijn uit EU-landen afkomstig en worden waarschijnlijk aangetrok-
ken door films uit hun land van herkomst.

In de analyse van de achtergrondkenmerken van de filmtheaterbezoeker kwam naar voren
dat relatief veel eenpersoonshuishoudens en ongehuwde stellen (met en zonder kinderen) naar het
filmtheater gaan. Voor het bezoek van commerciéle bioscopen geldt dit niet, want naast ongehuwde
stellen zijn er ook veel gehuwde stellen en personen uit éénouderhuishoudens te vinden. Er zijn rela-
tief minder personen uit eenpersoonshuishoudens te vinden in de commerciéle bioscoop.

Bovenstaande profielvergelijking is samengevat in onderstaande Tabel 6.

Tabel 6 Overzicht vergelijking profiel bioscoop- en filmtheaterbezoeker.

Bioscoopbezoeker Filmtheaterbezoeker

Frequentie 63% incidenteel 70% incidenteel
37% frequent 30% frequent
Geslacht Ongeveer gelijk Meer vrouwen dan mannen
Gemiddelde leeftijd 33 jaar 40 jaar
Landsdeel Verspreid over het hele land; aandeel Voornamelijk West-Nederland en in
frequente bezoekers groot in de 4 grote  de 4 grote steden
steden
Etniciteit Westers en niet-westers allochtonen Alleen westers allochtonen gaan

gaan procentueel gezien frequenter dan  frequenter dan Nederlanders
Nederlanders

Type huishouden Veel gehuwde stellen, éénouder- Eenpersoons, ongehuwde stellen met
huishoudens, ongehuwde stellen met en  en zonder kinderen
zonder kinderen

IV.4.7 Filmtheaterbezoekers door de jaren heen

Doordat AVO-bestanden van eerdere onderzoeken beschikbaar zijn, is het mogelijk te bekijken hoe
enkele achtergrondkenmerken van de filmtheaterbezoeker veranderd zijn door de jaren heen. Voor
deze paragraaf zijn de onderzoeksbestanden van het Aanvullend Voorzieningengebruik Onderzoek
uit 1999 gebruikt. Er worden drie achtergrondkenmerken vergeleken: leeftijd, geslacht en stedelijk-
heid van de woongemeente. De reden voor deze beperkte vergelijking is dat sommige achtergrond-
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variabelen in 1999 anders werden ingedeeld dan in 2007, zoals de verschillende typen huishoudens.
De onderzoeksbestanden zijn dus in sommige gevallen niet goed vergelijkbaar.

De gemiddelde leeftijd van de filmtheaterbezoeker uit 1999 was 34 jaar, terwijl de gemiddel-
de bezoeker in 2007 40 jaar was. Het filmtheaterpubliek is dus ouder geworden. De verdeling tussen
mannen en vrouwen was in 1999 gelijk: de ene helft van de bezoekers was man, de andere helft be-
stond uit vrouwelijke bezoekers. Deze verdeling was in 2007 anders: 46% was man, terwijl 54%
VFOUW Was.

De stedelijkheid van de woongemeente was (net als in 2007) ook in 1999 van invloed op het
filmtheaterbezoek. Er gingen meer personen uit een sterk tot zeer sterk stedelijk gebied naar een
filmtheater dan personen uit een matig, weinig of niet stedelijke woongemeente. In vergelijking met
2007 valt op dat het bereik in alle stedelijkheidscategorieén sterk is toegenomen. In onderstaande
Tabel 7 staan de bezoekersaantallen van 1999 en 2007 vermeld op basis van de AVO-gegevens, inclu-
sief de stijging in procenten. In sommige gevallen was het bezoekersaantal meer dan verdubbeld,
wat resulteert in een stijging van meer dan 100%. Het valt op dat de grootste stijging in zowel de zeer
sterk als de niet-stedelijke woongemeente plaatsvond (respectievelijk 121% en 118%).

Tabel 7 Explosieve stijging in bezoekersaantallen tussen 1999 en 2007 (x1.000).

Stedelijkheid 1999 2007  Stijging
Zeer sterk 216 477 121%
Sterk 245 466 90%
Matig 117 239 104%
Weinig 121 219 81%
Niet 60 131 118%
Totaal 759 1.532 102%

IV.5 Vrijetijdsbesteding

Doordat het aantal uren vrije tijd de afgelopen decennia is afgenomen, is het van belang de vrije tijd
die men heeft efficiént in te delen. Omdat er eenvoudigweg minder tijd is, zullen er meer keuzes
gemaakt moeten worden.** Alleen al het kijken van een film kan verschillende afwegingen met zich
meebrengen: kijk ik een dvd’tje op de bank, ga ik naar de bioscoop of het filmtheater, kan ik daar ook
meteen iets eten, hoe laat draait de film die ik wil zien, enzovoorts. Daarnaast is het kijken van een
film slechts één van de vele mogelijkheden om vrije tijd in te vullen. Er zijn nog tal van andere vrije-
tijdsbestedingen, waaronder het bezoeken van andere culturele instellingen, sporten, mediagebruik
en het onderhouden van sociale contacten. In de volgende schijfdiagram wordt de gemiddelde vrije-
tijdsbesteding van Nederlanders in 2005 weergegeven. Dit zijn de meest recente data over vrijetijds-
indeling. De meeste vrije tijd wordt besteed aan mediagebruik, zoals lezen en tv kijken. Bioscoop- en
filmtheaterbezoek hoort niet tot deze categorie, maar wordt gerekend tot de categorie ‘uitgaan’. Aan
uitgaan besteedt men gemiddeld 2,7 uur per week.

** Website SCP, Tijdsbestedings Onderzoek (2005). Geraadpleegd op 28-03-2012. http://www.tijdbesteding.nl/
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Grafiek 10 Vrijetijdsbesteding, bevolking 12 jaar en ouder, uren per week 2005 (bron: SCP).
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Het filmtheater moet dus concurreren met andere mogelijkheden om de vrije tijd in te delen. Het is
daarom interessant om te onderzoeken hoe filmtheaterbezoekers de rest van hun vrije tijd invullen.
Hierbij wordt voornamelijk aandacht besteed aan de categorie ‘uitgaan’, omdat het filmtheaterbe-
zoek voornamelijk concurreert met andere uitgaansvormen (en niet zozeer met andere vrijetijdsca-
tegorieén als vrijwilligerswerk en sporten). Door na te gaan welke culturele instellingen een filmthea-
terbezoeker nog meer bezoekt, wordt het profiel van de filmtheaterbezoeker uitgebreid.

IV.5.1 Hoge cultuurparticipatie

Allereerst wordt de mate van cultuurparticipatie van receptieve kunsten onderzocht. In Grafiek 11 op
de volgende pagina is de mate van passieve cultuurparticipatie van filmtheaterbezoekers en niet-
filmtheaterbezoekers weergegeven. Passieve cultuurparticipatie bestaat uit het bezoek van andere
culturele centra, zonder zelf culturele producten te maken. Hierbij kan gedacht worden aan musea,
toneelvoorstellingen en concerten. In de grafiek is te zien dat maar liefst 91% van de filmtheaterbe-
zoekers ook minstens één keer per jaar een commerciéle bioscoop bezoekt. Van de niet-
filmtheaterbezoekers is dit 51%. Op alle culturele activiteiten in de grafiek scoren filmtheaterbezoe-
kers het hoogst. Dit betekent niet dat zij absoluut gezien ook de grootste groep bezoekers zijn bij de
desbetreffende kunstvorm, aangezien het filmtheaterpubliek uit slechts 10% van de Nederlandse
bevolking bestaat.

Desondanks kan uit de volgende grafiek geconcludeerd worden dat het filmtheaterpubliek uit
personen bestaat die geinteresseerd zijn in diverse cultuuruitingen. De filmtheaterbezoeker gaat
vaak naar andere voorstellingen, voornamelijk commerciéle films, musea, musicals, pop- of jazzcon-
certen en toneel. Met andere woorden: de filmtheaterbezoeker is een culturele omnivoor. Dit bete-
kent dat hij zowel graag naar ‘hoge’ als ‘lage’ kunstuitingen gaat. Uit het eerder aangehaalde onder-
zoek van Ivon Lussenburg blijkt dat het filmtheaterpubliek door de jaren heen steeds meer omnivoor
is geworden. Zowel liefhebbers van highbrow als van lowbrow kunstvormen zijn te vinden in filmthe-
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aters. Deze ontwikkeling geldt overigens niet alleen voor filmtheaters, maar ook voor andere kunst-
vormen.*

Het zou interessant zijn om de beweegredenen van bezoekers te achterhalen en om te we-
ten te komen waarom een persoon kiest voor een filmtheaterbezoek of een bezoek aan een toneel-
voorstelling. De uitgebreide onderzoeksbestanden van het CBS geven daar echter geen verklaring
voor. Andere onderzoeken, zoals tevredenheidonderzoeken van individuele filmtheaters, geven wel
inzicht in dat besluitvormingsproces. Hieruit blijkt dat de kleinschaligheid en de sfeer van een film-
theater de voornaamste redenen zijn om een filmtheater te bezoeken. Zo gaan bezoekers graag naar
filmtheater De Lieve Vrouw in Amersfoort vanwege het kwalitatief goede aanbod, maar ook voor de
sfeer en het soort publiek dat daar graag komt. Het filmtheater wordt gezien als een ontmoetings-
plek van bekenden. De woorden waarmee het filmtheater door respondenten omschreven wordt,
zijn: intiem, knus en gezellig. Daarnaast maakt de filmtheaterbezoeker graag gebruik van het café
voor een hapje of drankje.”® Uit de Bioscoopmonitor 2009/2010 bleek eenzelfde motivatie voor film-
theaterbezoek. Opvallend was dat mannen voornamelijk de sfeer van het filmtheater aangaven als
reden voor hun voorkeur voor het filmtheater, terwijl vrouwen zich voornamelijk voelden aangetrok-
ken tot het filmaanbod. De hoogte van de entreeprijs kwam voor beide geslachten op de derde
plek.**

Grafiek 11 Passieve cultuurparticipatie van niet-filmtheaterbezoekers en filmtheaterbezoekers.
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* lvon Lussenburg, 34-35.
* Jilse Rigter, Publieksonderzoek De Lieve Vrouw (2010).
“ Stichting Filmonderzoek, Bioscoopmonitor 2009/2010, 54-55.
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Grafiek 12 Actieve cultuurparticipatie van niet-filmtheaterbezoekers en filmtheaterbezoekers.
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Voor de actieve cultuuruitingen geldt — net als bij de passieve consumptie — dat filmtheaterbezoekers
hier meer aan deelnemen dan niet-filmtheaterbezoekers. Actieve cultuurparticipatie is het zelf actief
produceren van kunstproducten. In bovenstaande Grafiek 12 zijn enkele actieve kunstvormen opge-
nomen. De meest populaire kunstuitingen voor zowel bezoekers als niet-bezoekers van filmtheaters
zijn tekenen, schilderen en het maken van grafisch werk, het bespelen van een muziekinstrument en
zingen. Opvallend is dat onder filmtheaterbezoekers de meest populaire kunstuiting (tekenen, schil-
deren, grafisch werk) een visuele kunstvorm is, waarbij beelden en beeldcompositie heel belangrijk
zijn. In combinatie met voorgaande grafiek kan worden gesteld dat filmtheaterbezoekers actiever zijn
op cultureel gebied dan niet-filmtheaterbezoekers, zowel op passief als actief niveau.

IV.5.2 CJP, Museumkaart en CKV/KCV

Er zijn allerlei pogingen om cultuurparticipatie te stimuleren. Eén van de mogelijkheden op dit gebied
is het aanbieden van kortingen voor bepaalde groepen, zoals de Culturele Jongeren Paspoort en de
Museumkaart. Bijna 75.000 jongeren in Nederland hebben een Culturele Jongeren Paspoort (CJP).
Daarnaast wordt deze op 930.000 middelbare scholen uitgedeeld. Deze paspoorten geven jongeren
(tot 30 jaar) korting op allerlei culturele zaken, van het bezoeken van voorstellingen tot het kopen
van cd’s of dvd’s. Een Museumkaart geeft de kaarthouder recht op gratis toegang tot meer dan 400
musea in Nederland. Voor jongeren tot 18 jaar is deze kaart goedkoper dan voor ouderen.

Het wel of niet in het bezit zijn van een Culturele Jongeren Paspoort of Museumkaart is van
invloed op het filmtheaterbezoek. Zoals de volgende grafieken aangeven, is het bereik onder perso-
nen met een CJP of Museumkaart groter dan bij personen zonder deze culturele kortingskaarten. Zo
gaat 18% van de jongeren met CJP naar het filmtheater, in tegenstelling tot de 10% personen zonder
CJP. Nu is de vraag of het hebben van een Culturele Jongeren Paspoort aanleiding is om filmtheaters
te bezoeken, of dat de jongeren een pas aanschaffen omdat ze ook zonder pas frequent een filmthe-
ater bezoeken en van de korting willen profiteren. Het verschil bij de museumkaarthouders is groter:
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maar liefst 30% van de personen met deze kortingskaart gaat minstens één keer per jaar naar een
filmtheater. Deze gegevens laten zien dat filmtheaterbezoekers geen harde kern filmliefhebbers is,

maar dat de filmtheaterbezoeker ook geinteresseerd is in andere kunstuitingen.

Naast kortingsmogelijkheden wordt door middel van cultuureducatie participatie van kunst
en cultuur gestimuleerd. Vakken als Culturele en Kunstzinnige Vorming (CKV) en Klassieke Culturele
Vorming (KCV) proberen jongeren te interesseren voor kunst en cultuur. Het blijkt echter dat er wei-
nig verschil in het filmtheaterbezoek is tussen personen die wel cultuureducatie hebben gehad en
personen die dat niet hadden (ongeveer 2%). Eerder onderzoek heeft aangetoond dat CKV of KCV
alleen een stimulerend effect op cultuurdeelname heeft gedurende de periode dat het vak gevolgd
wordt. Daarna zakt de cultuurparticipatie weer terug tot het oude niveau. Binnenschoolse cultuur-

educatie heeft dus geen invloed op de cultuurparticipatie en ook niet op het filmtheaterbezoek.*

Grafiek 13 Filmtheaterbezoek bij CJP'ers.
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Grafiek 14 Filmtheaterbezoek museumkaarthouders.
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*> Marie-Louise Damen, Cultuurdeelname en CKV (lgitur, 2010), 22-23.
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IV.5.3 Culturele interesse ouders

Naast kortingskaarten heeft de culturele interesse van ouders ook invloed op het filmtheaterbezoek.
In het onderzoek werd gevraagd hoe vaak de vader of moeder van een respondent in het verleden
naar een voorstelling ging (toneel, bioscoop, concert, enzovoorts). In onderstaande Tabel 8 worden
deze gegevens gecombineerd met het filmtheaterbezoek van de respondenten. In de kolom ‘filmthe-
aterbezoekers’ is duidelijk een stijging te ontdekken naarmate de frequentie van het voorstellingbe-
zoek van de vader of moeder stijgt. Zo zegt slechts 7% van de respondenten van wie de vader nooit
naar een voorstelling ging, dat ze een filmtheater hebben bezocht. Van de respondenten van wie de
vader vaak een voorstelling bezocht, ging maar liefst 22% naar een filmtheater. Uit eerder onderzoek
is ook gebleken dat de mate van cultuurparticipatie van ouders van invloed is op de cultuurparticipa-
tie van kinderen. Wanneer kinderen tijdens hun opvoeding in aanraking komen met kunst en cultuur,
zullen zij op latere leeftijd waarschijnlijk vaker participeren dan anderen.*

Tabel 8 Mate van culturele activiteit van ouders heeft invloed op culturele activiteit respondent.

Vader/moeder Filmtheaterbezoeker Niet-filmtheaterbezoeker

Vader Nooit 7% 92% 100%
Soms 13% 86% 100%
Vaak 22% 78% 100%
Moeder Nooit 7% 92% 100%
Soms 13% 86% 100%
Vaak 21% 79% 100%

IV.5.4 Filmtheaterbezoeker hecht belang aan overheidssubsidies

Het belang dat iemand hecht aan overheidsondersteuning van de kunsten, zegt iets over de ‘kunst-
gezindheid’ van een persoon. In Grafiek 15 worden de waarden die men hecht aan financiéle steun
aan de kunstensector weergegeven voor bezoekers en niet-bezoekers van filmtheaters. Hoewel het
grootste gedeelte van beide groepen ondersteuning van kunst belangrijk tot heel belangrijk vindt,
toont de grafiek een interessante ontwikkeling. Het verschil tussen bezoekers en niet-bezoekers van
filmtheaters valt in de categorieén ‘heel onbelangrijk’, ‘onbelangrijk’ en ‘niet belangrijk/niet onbe-
langrijk’ uit in het voordeel van de niet-bezoekers, terwijl relatief meer bezoekers dan niet-bezoekers
kunstenondersteuning ‘belangrijk’ of ‘heel belangrijk’ vonden. Met name in de laatste categorie
(‘heel belangrijk’) is het verschil tussen bezoekers en niet-bezoekers van filmtheaters erg groot. Dit
duidt op een hogere kunstgezindheid onder filmtheaterbezoekers dan bij niet-bezoekers. Deze gege-
vens zijn een aanvulling op het beeld van de cultureel geinteresseerde en gemotiveerde filmtheater-
bezoeker.

*® Ineke Nagel en Harry Ganzeboom, Cultuurdeelname in de Levensloop (Utrecht: LOKV, 1996), 37.
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Grafiek 15 Belang ondersteuning van de kunsten.
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IV.5.5 Internet is belangrijkste informatiebron

In Grafiek 16 wordt een beeld geschetst van het volgen en opzoeken van specifieke informatie over
film in verschillende media. Het valt op dat beduidend meer personen naar een filmtheater gaan die
minstens één keer informatie opzochten op internet, over film lazen of een programma over film op
radio of tv volgden dan anderen. Maar liefst 27% van de personen die informatie over film opzoeken
op internet gaat minstens één keer per jaar naar een filmtheater. Voor het lezen over film en het
volgen van radio- of televisieprogramma’s over film zijn deze percentages respectievelijk 22% en
18%.

Deze relatief hoge percentages onder filmtheaterbezoekers zijn wellicht niet verwonderlijk.
Alvorens iemand naar de film gaat, is de kans groot dat hij een film uitkiest op basis van beschikbare
informatie op internet, in kranten of tijdschriften en op radio of tv. Uit de Bioscoopmonitor
2009/2010 bleek dat internet verreweg het belangrijkste medium is voor de filmconsument om zich
te verdiepen in films. Dit geldt bovenal voor jongeren, maar hoe ouder de consument, hoe meer
internet als meest geschikte manier afneemt. 55+’ers zien internet zelfs helemaal niet als belangrijk-
ste medium om zich te informeren over films. Deze groep vindt (als enige) de gedrukte pers het
meest geschikt om informatie over films te verkrijgen.”’

v Stichting Filmonderzoek, Bioscoopmonitor 2009/2010.
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Grafiek 16 Opzoeken van informatie over film op internet.
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6 Samenvatting profielschets op basis van AVO-gegevens

Ongeveer 10% van de Nederlandse bevolking van 6 jaar en ouder gaat minstens één keer per jaar
naar een filmtheater. Van deze 10% is het grootste deel incidentele bezoeker (en gaat één tot drie
keer per jaar).

Er gaan iets meer vrouwen dan mannen naar een filmtheater, maar het verschil is niet zo groot.
Procentueel gezien gaan er meer jongeren van 16-29 jaar naar het filmtheater dan andere leef-
tijdscategorieén (ongeveer 15%).

Absoluut gezien neemt de groep 40-54-jarigen de grootste plek in met maar liefst 384.000 bezoe-
kers per jaar. Relatief gezien gaat het hier slechts om 10% van alle 40-54-jarigen.

Van de inwoners van West-Nederland en de vier grote steden (Amsterdam, Rotterdam, Utrecht
en Den Haag) gaat het grootste deel minstens één keer per jaar naar een filmtheater. Van de vier
grote steden is zelfs 9% frequente bezoeker.

Filmtheaterbezoek is dus voornamelijk populair onder stedelingen.

Er zijn procentueel evenveel Nederlandse, niet-westerse allochtonen en westerse allochtonen die
incidenteel een filmtheater bezoeken.

Er zijn relatief meer frequente filmtheaterbezoekers onder westerse allochtonen dan onder ande-
re bevolkingsgroepen.

Gehuwde stellen (met en zonder kinderen) gaan minder naar het filmtheater dan ongehuwde
stellen (met en zonder kinderen) en eenpersoonshuishoudens.

De gemiddelde leeftijd van filmtheaterbezoekers is gestegen: in 1999 was de gemiddelde leeftijd
34 jaar, in 2007 was dat 40 jaar.

In 1999 was de helft van de bezoekers man (en de andere helft vrouw), tegen 46% mannelijke
bezoekers in 2007.

Het aantal bezoekers was het meest explosief gestegen in de categorieén zeer stedelijke woon-
gemeente en niet stedelijke woongemeente.



e De filmtheaterbezoeker is cultureel geinteresseerd. Hij neemt vaak deel aan zowel actieve als
passieve kunstuitingen.

e Qok het relatief hoge percentage filmtheaterbezoekers onder houders van een Culturele Jongeren
Paspoort en een Museumkaart suggereert dat de filmtheaterbezoeker cultureel actief is.

e De filmtheaterbezoeker hecht veel belang aan overheidssubsidie voor de kunstensector.

e Het internet is de informatiebron die door filmtheaterbezoekers het meest wordt aangewend om
iets te weten te komen over films.

e De mate waarin de ouders cultureel actief zijn, heeft invloed op het filmtheaterbezoek van de
respondent.

e In onderstaande Tabel 9 en Tabel 10 wordt het profiel van de filmtheaterbezoeker samengevat:

Tabel 9 Overzichtstabel van een aantal achtergrondkenmerken van niet-bezoekers, incidentele filmtheaterbezoekers en
frequente filmtheaterbezoekers (inclusief bevolkingsomvang).

Niet-bezoekers “Incidentele filmtheaterbe- Frequente filmtheater-
zoekers bezoekers

Absolute aantal 13.192.059 1.060.242 436.930

% van de bevolking 90% 7% 3%

Leeftijd 6-15-jarigen en 65- 16-23 jaar, 30-39 jaar 24-29 jaar, 40-54 jaar
plussers en 55-64 jaar

Landsdeel Zuid-Nederland QOost- en West-Nederland, Vier grote steden

vier grote steden.

Etniciteit Nederlanders en niet- Relatief evenveel Nederlan- Westers allochtonen
westers allochtonen ders, westers en niet-westers  gaan relatief vaker
gaan het minst allochtonen

Tabel 10 Overzichtstabel van een aantal achtergrondkenmerken van niet-bezoekers en filmtheaterbezoekers.

Niet-bezoekers Filmtheaterbezoekers

Stedelijkheid Matig tot weinig stedelijk Sterk tot zeer sterk stedelijk

Huishouden Gehuwde stellen met en zonder Eenpersoonshuishoudens, ongehuwde stellen
kinderen met en zonder kinderen.

Receptieve cultuur- Mindere mate dan filmtheaterbe- Commerciéle bioscoop, musea en popconcer-

deelname zoekers ten

Actieve cultuurdeelna- Mindere mate dan filmtheaterbe-  Tekenen, schilderen, grafisch werk

me zoekers
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e |nonderstaande tabel 11 worden de verschillen tussen bioscoop- en filmtheaterbezoekers sa-
mengevat:

Tabel 11 Overzichtstabel van de verschillen tussen bioscoop- en filmtheaterbezoekers.

Bioscoopbezoeker Filmtheaterbezoeker

Frequentie 63% incidenteel 70% incidenteel
37% frequent 30% frequent
Geslacht Ongeveer gelijk Meer vrouwen dan mannen
Gemiddelde leeftijd 33 jaar 40 jaar
Landsdeel Verspreid over het hele land; aandeel Voornamelijk West-Nederland en in
frequente bezoekers groot in de 4 grote  de 4 grote steden
steden
Etniciteit Westers en niet-westers allochtonen Alleen westers allochtonen gaan

gaan procentueel gezien frequenter dan  frequenter dan Nederlanders
Nederlanders

Type huishouden Veel gehuwde stellen, éénouder- Eenpersoons, ongehuwde stellen met
huishoudens, ongehuwde stellen met en  en zonder kinderen
zonder kinderen

IV.7 Profiel filmtheaterbezoekers op basis van Experian

Experian is een onderzoeksbureau dat consumentsegmentaties levert aan derden. Experian deelt
Nederland op in veertien profielen op basis van verschillende achtergrondvariabelen (demografische,
psychologische en lifestyle kenmerken van personen). leder profiel is dus gebaseerd op de overeen-
komende kenmerken van bepaalde personen in Nederland. Doordat Experian naast demografische
kenmerken ook voorspellingsmodellen gebruikt, wordt het inzicht in het consumptieproces van ver-
schillende profielen vergroot. Experian geeft een completer beeld van een bezoeker dan de CBS-
gegevens, omdat een profiel bestaat uit een cluster achtergrondvariabelen. Dit is aan de ene kant
een voordeel, maar aan de andere kant is het moeilijk op basis van deze gegevens verschillende ach-
tergrondvariabelen los van elkaar te vergelijken. Dit kan wel op basis van de gegevens van het CBS.
De profielen van Experian werpen dus een ander licht op filmtheaterbezoekers en zijn zodoende een
waardevolle aanvulling op de gegevens van het CBS.

Volgens onderzoek van Experian bezoeken zes bevolkingsprofielen een filmtheater vaker dan gemid-
deld.” Dit zijn de profielen Jonge Digitalen, Samen Starten, Goed Stadsleven, Gouden Rand, Elitaire
Topklasse en Vergrijsde Eenvoud. De groep die het verst boven het gemiddelde uitsteekt, is het Goe-
de Stadsleven. Deze voldoet tevens het beste aan de omschrijving van de gemiddelde filmtheaterbe-
zoeker op basis van de AVO-gegevens. Mensen met een Goed Stadsleven zijn jong, hoogopgeleid
(vaak nog student) en staan aan het begin van een veelbelovende carriére. Daarnaast wonen ze in
een sterk stedelijk gebied (een grote stad in de Randstad). Ze maken veelvuldig gebruik van de voor-
zieningen die de stad hun biedt. De groep Jonge Digitalen lijkt erg op de personen met een Goed
Stadsleven: Jonge Digitalen zijn jonge mensen in een stadse omgeving die veel tijd doorbrengen met
digitale media. Zowel de Jonge Digitalen als de personen uit een Goed Stadsleven zijn sociaal inge-

“®n bijlage 4 zijn profielomschrijvingen van alle profielen terug te vinden.
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stelde personen en maken gebruik van de mogelijkheden die worden geboden door hun omgeving.
Ze hebben een open en ontspannen houding.

Een andere groep die nauw aansluit bij de AVO-resultaten is de Gouden Rand. Deze personen
zijn tussen 45 en 65 jaar, hoogopgeleid (voornamelijk universitair geschoold), getrouwd en hebben
kinderen (die vaak al uit huis wonen). Personen uit de Gouden Rand behoren tot een hoge sociale
klasse. De Elitaire Topklasse bevindt zich qua inkomen en sociale klasse net een tree hoger dan de
Gouden Rand. De Elitaire Topklasse leeft in luxe. Ze hebben een erg hoog inkomen en een hoge op-
leiding genoten. Deze groep kijkt weinig televisie en als er wordt gekeken, is het naar de publieke
omroep. De Gouden Rand en de Elitaire topklasse vormen de oudere generatie die graag naar film-
theaters gaat.

Er zijn ook enkele groepen die opvallend afwijken van de omschrijving op basis van het AVO.
Zo valt de groep Samen Starten uit de toon. Deze groep personen is weliswaar jong, maar heeft een
laag opleidingsniveau en valt in een lage sociale klasse. Personen uit deze groep kijken veel televisie
(waaronder films op tv) en wonen in redelijk stedelijke gemeentes. Ook de categorie Vergrijsde Een-
voud past niet in de omschrijving van de typische filmtheaterbezoeker. Deze groep is met pensioen
en leeft van een minimuminkomen. Ze hebben een laag opleidingsniveau en hebben een leven lang
gewerkt in laaggeschoolde banen. Ze hebben veel vrije tijd, maar vullen deze tijd voornamelijk bin-
nenshuis in (met lezen, tv-kijken en puzzelen). Volgens de AVO-gegevens gaan 65+’ers absoluut ge-
zien niet vaak naar filmtheaters. Procentueel gezien gaat echter 10% van alle ouderen wel eens naar
een filmtheater; dit komt overeen met het gemiddelde bereik van Nederland. Dit is wellicht de reden
dat deze groep bovengemiddeld scoort in het Experian-onderzoek.

De groepen Sociale Huurders en Landelijk leven komen het minst in filmtheaters. De Sociale
Huurders bevinden zich in de laagste sociale klassen van de samenleving. Ze zijn 45 jaar of ouder,
kinderloos of met kinderen ouder dan 20 jaar. Veel Sociale Huurders zijn werkloos of hebben en part-
time baantje, maar geen hoog inkomen (en dus weinig middelen om te besteden). Hun leven is een-
voudig en beperkt zich tot de wijk waarin ze wonen. Landelijk nieuws of wereldnieuws is voor hen
weinig interessant; dit is de ‘ver van hun bed show’. De reden waarom deze personen weinig in een
filmtheater te vinden zijn, ligt waarschijnlijk aan de lage sociale klasse en de interesses van de Sociale
Huurders. De personen met een Landelijk Leven bezoeken ook niet vaak een filmtheater. Dit ligt
voornamelijk aan het feit dat ze wonen in sterk niet-stedelijke gebieden. Hier zijn weinig filmtheaters
te vinden, dus het filmaanbod is er minder groot dan in de stad. Deze groep geniet van de natuur en
is agrariér van beroep (geweest). Ze zijn geen ‘stadsmensen’ maar zijn gelukkig op het platteland.

In Tabel 12 zijn de veertien profielen van Experian gerangschikt naar het bezoekersbereik van
filmtheaters. De personen uit de categorie Goed Stadsleven bezoeken het vaakst een filmtheater,
terwijl de Sociale Huurders het minst gaan. Er is een aantal categorieén dat een plek deelt in deze
‘top 9’. Zo hebben de Jonge Digitalen, Samen Starten, Gouden Rand en Vergrijsde Eenvoud een ge-
deelde tweede plek.
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Tabel 12 Profiel gesorteerd op bereik van filmtheaters.

| Profiel top 9 Bereik

1. Goed Stadsleven sterk bovengemiddeld
2. Jonge Digitalen Bovengemiddeld
Samen Starten
Gouden Rand
Vergrijsde Eenvoud
Elitaire topklasse Bovengemiddeld
4. Stedelijke Balanceerders Gemiddeld
5. Rijpe Middenklassers Benedengemiddeld
Vrijheid en Ruimte
6. Welverdiend Genieten Benedengemiddeld
7. Modale Koopgezinnen Benedengemiddeld
Kind en Carriere
8. Landelijk Leven Sterk Benedengemiddeld
9. Sociale Huurders Sterk Benedengemiddeld

IV.7.1 Samenvatting

De profielen van Experian geven een algemeen beeld van verschillende groepen filmtheaterbezoe-
kers. Allereerst zijn er de carrierebewuste jongeren die leven, werken, wonen, uitgaan en genieten in
de grote steden. Ook de jongeren met een minder succesvolle carriere voor de boeg (maar met een
gelukkig gezinsleven) zijn vaker dan gemiddeld te vinden in een filmtheater. Daarnaast komen de
welgestelde personen van middelbare leeftijd (45+) graag in filmtheaters; ze zijn hoogopgeleid en
leiden een luxe leven. Mensen die het niet zo breed hebben, wonen in sociale huurwoningen en een
laag opleidingsniveau hebben zijn niet zo gauw te vinden in een filmtheater, evenals de gezinnen
wonend op het platteland.
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Hoofdstuk V - Bioscoopbezoek als familie-uitje
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V.1 Management Summary

Bioscoopexploitanten merken dat bioscoopbezoek vaak wordt beschouwd als een uitstapje met het
gezin. Er is een behoefte aan meer inzicht in de wensen en eisen van de huidige bioscoopconsumptie
van gezinnen. Dit onderzoek probeert de kenmerken van Nederlandse families in kaart te brengen en
de behoeften, wensen en meningen van gezinnen bloot te leggen. Om meer informatie te winnen over
dit onderwerp, zijn er gegevens verzameld met deskresearch, diverse interviewsessies gehouden en
een online enquéte uitgezet.

Deskresearch heeft gegevens opgeleverd over demografische achtergrondkenmerken, de vrije tijd en
bioscoopconsumptie van gezinnen in Nederland. In 2011 telde Nederland ongeveer 905.000 huishou-
dens waarvan het jongste kind tussen de 3 en 12 jaar is. Het meest voorkomend zijn gezinnen met
twee kinderen. De koopkracht van de doelgroep is de afgelopen 10 jaar telkens toegenomen en de
meeste gezinnen, bijna 50% van de huishoudens, wonen in West-Nederland. In vergelijking met vol-
wassenen in andere gezinssituaties maakte de vrije tijd van ouders met thuiswonende kinderen de
sterkste daling door van 47 uur per week in 1975 naar 38 uur in 2005. Over het algemeen zijn Neder-
landers meer vrije tijd door gaan brengen met leden van het eigen huishouden, wat een interessante
ontwikkeling is in het perspectief van het familie-uitje. De uithuizige vrije tijd is redelijk constant ge-
bleven (in 2005: 14 uur per week), waardoor gezinnen procentueel meer uren van hun vrije tijd bui-
tenshuis doorbrengen. Het aandeel van cultuur (waar bioscoopbezoek onder valt) in de uithuizige
vrijetijdsbesteding is 3%.

Tijdens de eerste interviewfase hebben er gesprekken plaatsgevonden met gezinnen om een globale
indruk te krijgen van de zaken die een rol spelen bij de vrijetijdsbesteding en bioscoopbezoek. Uit deze
interviews blijkt dat de website van een bioscoop en mond-tot-mondreclame invloedrijke communica-
tiekanalen zijn. Naast het filmaanbod, hechten de respondenten veel waarde aan de afstand tot een
bioscoop, parkeerplaatsen, gunstige tijdstippen en de aanwezigheid van andere gezinnen tijdens het
uitstapje. Korting werd gezien als een minder belangrijke factor.

Er zijn interviews met werknemers van Pathé en Wolff afgenomen om meer inzicht te krijgen
in het huidige bioscoopaanbod voor gezinnen. Beide bioscoopondernemingen hebben een familietic-
ket, een kindermenu bij het buffet, stoelverhogers en georganiseerde activiteiten rondom een film. De
belangrijkste communicatiekanalen die door Pathé en Wolff worden ingezet, zijin de eigen website,
nieuwsbrieven, social media en lokale kranten of weekbladen. Pathé probeert bezoekers vooral aan
Zich te binden met speciale bioscoopkaartjes, abonnementen, nieuwsbrieven en social media. Wolff
wil mensen hoofdzakelijk verleiden tot een herhaalbezoek door een goede filmervaring te bewerkstel-
ligen. Verder kwam ter sprake dat een bioscoopbezoek onderhevig is aan enkele invloeden, waaron-
der de omgeving en bereikbaarheid van bioscopen, de filmclassificaties van Kijkwijzer en het weer.

Van 6 tot 15 april is er een online enquéte uitgezet in MoviePanel en zijn er via een sneeuwbalmetho-
de extra respondenten gezocht. De steekproef van 180 respondenten is niet representatief voor het
Nederlandse gezin, maar is wel een interessante exploratieve studie die tot eventuele vervolgonder-
zoeken kan leiden. De resultaten geven inzicht in het proces achter een bioscoopbezoek: gezinnen
gaan het vaakst met familie naar een bioscoop, in tweederde van de gevallen is een ouder de initia-
tiefnemer, de meeste ouders hebben nog nooit een kinderevenement bezocht en ouders komen het
meest in aanraking met het bioscoopaanbod via televisie, de website en de kinderen. Het merendeel
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van de respondenten is tevreden over het buffetassortiment en de kindvriendelijkheid. Enkele verbe-
terpunten op deze gebieden kwamen aan de orde: de consumptieprijzen zijn te hoog, er is te weinig
keuze en gezonde voeding ontbreekt in het assortiment, trappen en ver gelegen toiletten kunnen
hinderlijk zijn, stoelverhogers zijn onmisbaar en er ontbreken speelplekken voor kinderen. De vijf as-
pecten die ouders belangrijk vinden, krijgen ook een hoge beoordeling, namelijk vriendelijk en behulp-
zaam personeel, een beperkte reistijd, de mogelijkheid tot reserveren, het zelf kunnen kiezen van
plaatsen in de zaal en korting (laatstgenoemde is echter laag geévalueerd).

Om de enquéteresultaten uit te diepen, zijn er nog zes interviews afgenomen. In de gesprekken met
de ouders lag de focus vooral op de communicatiekanalen, het buffetassortiment, kindvriendelijkheid
en kinderevenementen. De website en mond-tot-mondreclame blijken invloedrijke kanalen. Ouders
zZijn slecht te bereiken via social media en digitale nieuwsbrieven. De deelnemers zijn tevreden over de
kindvriendelijkheid en het buffet, behalve over de prijs van de consumpties. Geen enkele geinterview-
de heeft in het verleden een kinderevenement bezocht en het merendeel was ook niet bekend met dit
concept, maar staat positief tegenover dergelijke initiatieven.”

Uit het onderzoek zijn enkele aanbevelingen voortgekomen. Om te beginnen is het voor bioscopen
interessant om kinderevenementen beter onder de aandacht te brengen bij gezinnen. Er is in Neder-
land waarschijnlijk een groep mensen die wel geinteresseerd zijn in dergelijke kinderevenementen,
maar daar niet van op de hoogte zijn. Ten tweede zouden bioscopen kunnen experimenteren met
gezonde voeding om te zien of de doelgroep daarvoor rendabel is. Daarnaast kan er met het bouwen
van nieuwe bioscopen rekening worden gehouden met de kindvriendelijkheid van toiletten en trap-
pen. Voor bestaande bioscopen is het raadzaam om familiefilms te vertonen in zalen op de begane
grond. Ten slotte is mond-tot-mondreclame een zeer belangrijke communicatievorm bij gezinnen.
Geef kinderen de middelen om hun enthousiasme over te kunnen dragen aan anderen. Zo is een tast-
baar aandenken niet alleen een verrassing voor de kinderen, maar ook een stimulans voor buzzing.

V.2 Inleiding

Bioscoopexploitanten merken dat een bioscoopbezoek vaak wordt beschouwd als een uitstapje met
het gezin. Er is een behoefte aan meer inzicht in de wensen en eisen van de huidige bioscoopcon-
sumptie van gezinnen. Dit onderzoek probeert de kenmerken van Nederlandse families in kaart te
brengen en de behoeften, wensen en meningen van gezinnen bloot te leggen. Uit de aanleiding voor
dit onderzoek vloeien de volgende onderzoeksvragen voort:

Wat vinden families belangrijk bij een bioscoopbezoek en hoe beoordelen families verschil-
lende aspecten van een bioscoopbezoek?

e Hoe ziet het bioscoopbezoek van een gezin er uit?
e Wat zijn de eisen en wensen van families met betrekking tot hun bioscoopbezoek?

Aangezien dit onderzoek een uiteindelijk een adviserend doel heeft, is het ook van belang om het
aanbod van bioscopen enige aandacht te geven. Op deze wijze kunnen de wensen en meningen van

49 . . .
Kinderevenementen zijn succesvol maar kennen nog een laag bereik.
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families worden vergeleken met het huidige aanbod. Om deze reden kent dit onderzoek nog een
tweede hoofdvraag die zich richt op het bioscoopaanbod:

Hoe voorzien bioscopen met hun huidige aanbod in de behoeften van families?

V.2.1 De doelgroep

De populatie van dit onderzoek wordt gevormd door alle ‘families’ in Nederland. Aangezien een fami-
lie een erg breed concept is, zal het hier worden gebruikt als een gezinsconstructie van één of meer
ouders met één of meer kinderen tussen de 3 en 12 jaar oud. Wat betreft de ouders kan het gaan om
een biologische ouder, adoptieouder of verzorger. De bovengrens voor het kind is op 12 jaar gelegd,
omdat dit in de meeste gevallen ook de leeftijd is waarop kinderen de stap van de basisschool naar
de middelbare school maken. Het Sociaal Cultureel Planbureau maakt een onderscheid tussen ou-
ders met kinderen jonger dan 6 jaar, en ouders met kinderen tussen 6 en 12 jaar. In eerste instantie
werd de ondergrens van de doelgroep om deze reden op 6 jaar geplaatst. Tijdens het kwalitatieve
onderzoek bleek echter dat ouders hun kinderen ook onder de 6 jaar meenemen naar de bioscoop.
Bovendien vertonen een aantal bioscopen films speciaal gericht op kinderen in de categorie 3 tot 6
jaar. Vanwege deze vaststellingen hanteert dit onderzoek een populatie van minimaal één ouder met
minstens één kind tussen de 3 en 12 jaar.

V.2.2 Onderzoeksmethoden

Voordat de focus op de onderzoeksvragen komt te liggen, zal een literatuurstudie voor enige theore-
tische achtergrond zorgen. Vervolgens zullen de vragen over de achtergrondkenmerken van Neder-
landse gezinnen grotendeels worden beantwoord met gegevens van het Centraal Bureau voor de
Statistiek en het Sociaal Cultureel Planbureau. Daarnaast zijn er eigen gegevens verzameld met enke-
le verkennende interviews, een enquéte en 6 diepte-interviews. Door interviews met verschillende
ouders af te nemen, zal worden getracht het proces achter de bioscoopconsumptie te achterhalen en
de wensen, eisen en motivaties van een bioscoopbezoek bloot te leggen. Om de vraag over het bios-
coopaanbod te kunnen beantwoorden, hebben er twee interviews plaatsgevonden met bioscoopex-
ploitanten.

De enquéte is uitgezet in MoviePanel van vrijdag 6 april tot en met zondag 15 april 2012. Dit
is een panel waar Stichting Filmonderzoek over beschikt en waar mensen zich vrijwillig voor kunnen
aanmelden. Er is alleen een uitnodiging gestuurd naar leden van MoviePanel waarvan bekend was
dat zij kinderen tot en met 12 jaar hadden. Daarnaast is de enquéte verspreid via bekenden, waar-
door er een soort sneeuwbaleffect ontstond. In totaal hebben MoviePanel en de sneeuwbalmethode
252 respondenten opgeleverd, waarvan 180 reacties bruikbaar waren. De respondenten die de afge-
lopen 12 maanden geen bioscoop hebben bezocht met het gezin (n=35) hebben slechts enkele vra-
gen beantwoord, de participanten (n=145) hebben de complete vragenlijst ingevuld. De resultaten
zijn door de wijze van steekproeftrekking niet representatief voor het Nederlandse gezin. Desalniet-
temin is een steekproefgrootte van 180 personen ook niet betekenisloos. De resultaten van de vra-
genlijst zijn wellicht minder representatief maar kunnen een eerste basis vormen voor verder onder-
zoek.

Naar aanleiding van de steekproefgrootte op de vragenlijst, is besloten om er nog een kwali-
tatief onderzoek aan toe te voegen. Door de resultaten van de enquéte en de tekortkomingen uit

84



eerdere interviews kwamen er nieuwe vragen bovendrijven. Om antwoorden te vinden op deze vra-
gen, zijn er nog zes diepte-interviews afgenomen.

V.3 Theoretische achtergrond

V.3.1 De bioscoopervaring
Er spelen verschillende motieven een rol bij het ondernemen van een vrijetijdsactiviteit, namelijk:

e sociale interactie

e jets waardevols doen

e zich comfortabel voelen in een bepaalde omgeving
e nieuwe ervaringen opdoen

e de gelegenheid hebben om te leren

e actief te participeren

Een vrijetijdsactiviteit wordt altijd gebaseerd op een combinatie van deze criteria, maar nooit op alle
zes tegelijk®. Ook de keuze van een gezin om een bioscoop te bezoeken, hangt van deze motieven
af.

De bezoeker komt met een persoonlijke set van verwachtingen en motivaties naar de bio-
scoop, of vermijdt deze juist. De sociale dynamiek is van belang: komt de bezoeker met vrienden of
met het gezin? Is de zaal uitverkocht of zijn er veel lege stoelen? Zorgen de andere bezoekers voor
overlast of vindt een bezoeker het juist fijn om met andere aanwezigen naar de film te kijken? Is het
personeel vriendelijk of is er zelfs nauwelijks contact met medewerkers omdat het aankoopproces
van tickets is gedigitaliseerd? Dit onderzoek zal vooral focussen op de fysieke context, die bestaat uit
het filmproduct dat bioscopen aanbieden.

Een geschikt marketingconcept dat de fysieke context in kaart kan brengen, is een ontwerp
van Kotler, dat een product opdeelt in verschillende lagen: het kernproduct, het werkelijk of tastbaar
product en het uitgebreid product®. Toegepast op bioscopen kan de interactieve filmervaring wor-
den gezien als het kernproduct van een bioscoopuitstapje. Het tastbaar product bestaat onder ande-
re uit comfortabele zitplaatsen, goede kwaliteit in beeld en geluid, de architectuur van een bioscoop
en de aanwezigheid van een buffet of cafetaria. Onder de extra voordelen van het uitgebreid product
vallen de extra dienstverlening die aan de film is gekoppeld, zoals een website, een wedstrijd of spe-
ciale actie, de communicatie met het gezin, een evenement rondom de film en een verrassing voor
de kinderen. De verschillende productlagen dienen zo goed mogelijk op elkaar aan te sluiten zodat er
een consistent product ontstaat™. Bioscopen kunnen niet of nauwelijks invloed uitoefenen op het
kernvoordeel, de film zelf. Ze zijn echter wel in staat om een film aantrekkelijker te maken voor een
publiek door de verwachte en extra voordelen af te stemmen op de behoeften van de doelgroep.

0 Hood, in: Falk & Dierking, 2011, 16-17.
>t Kotler & Armstrong, 2009, 111.
>? Cashman, 2007, 88-90.; De Pelsmacker, 2011, 323-324.
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V.3.2 Diversiteit van bezoekers

Er bestaan grofweg vier verschillende typen potentiéle consumenten. De niet-bioscoopbezoekers zijn
op te splitsen in afkerige en gunstig gestemde non-participanten. Er zijn mensen waarbij het niet
waarschijnlijk is dat zij bioscoopbezoeker zullen worden, de zogenaamde ‘hard targets’. Deze groep
non-participanten wordt vooral verhinderd door perceptuele factoren. Het ontbreekt hen aan moti-
vatie®®> om naar een bioscoop te gaan. De gunstig gestemde non-participanten zijn wel gemotiveerd
om een bioscoop te bezoeken, maar zijn niet-bezoeker vanwege praktische factoren. Hierbij valt te
denken aan de sociale context (kan iedereen van het gezin meegaan?), het vermogen (heeft de con-
sument voldoende tijd en geld om een bioscoop te bezoeken?) en de gelegenheid (wordt er een leu-
ke film vertoond en sluiten de tijdstippen aan bij de gezinsplanning?)>*. Consumenten die zich voor-
namelijk verhinderd voelen door praktische factoren, vormen de ‘soft targets’. Deze non-
participanten zijn voor bioscopen een interessantere groep om in te investeren dan de ‘hard targets’,
omdat het eenvoudiger is om praktische zaken te veranderen dan een negatieve attitude ten opzich-
te van film.

V.3.3 Relatiemarketing

Het is niet eenvoudig om bioscoopbezoek te categoriseren. In de eerste plaats is een bioscoopbezoek
een dienst of beleving. Daarnaast valt film in principe onder de noemer cultuur, maar vaak, zeker bij
mainstream films, is een bioscoopbezoek vooral entertainment. Theorieén uit de cultuurmarketing
schieten daardoor soms te kort. Toch vormt cultuurmarketing een relevant kader met het oog op
herhaalaankopen. Vaak worden culturele producten één keer geconsumeerd in tegenstelling tot
producten uit de commerciéle industrie. Dit geldt ook voor een bioscoopbezoek met de familie; een
gezin zal niet snel twee keer naar dezelfde film gaan. Desalniettemin is het voor bioscopen en andere
organisaties in de cultuursector belangrijk om aan relatiemarketing te doen, om op deze manier be-
zoekers terug te laten komen bij een nieuwe film*>. Voor gezinnen is relatiemarketing ook belangrijk.
Een abonnement kan een interessant marketinginstrument zijn voor deze doelgroep, omdat ouders
met kinderen een uitstap met het gezin vaak een tijd van tevoren vastleggen.

V.4 Achtergrondkenmerken van Nederlandse families

Nederland kende in 2011 2.540.000 huishoudens met kinderen. Het aantal huishoudens waarvan het
jongste kind een leeftijd heeft tussen de 3 en 12 jaar, is 905.000°". Tabel 1 geeft hier een gedetail-
leerder overzicht van. Volgens de prognose van het CBS blijft het aantal huishoudens met kinderen
tussen de 3 en 12 jaar redelijk constant. De komende 50 jaar bestaat de populatie gemiddeld uit
868.000 huishoudens.

> Motivatie bestaat uit attitude, betrokkenheid, behoefte aan kennis en gedrag uit het verleden. (Stokmans,
2005, 1-5.)

>* Wiggins, 2004.; Stokmans, 2005, 1-5.

** De Pelsmacker, 2011, 298-299.

% Devos, Asselman, & Mast, 2007, 69.

>’ De werkelijke populatie zal iets hoger liggen dan 905.000 huishoudens, doordat huishoudens waarvan het
oudste kind tussen de 3 en 12 jaar is niet worden meegenomen in deze telling. Een voorbeeld hiervan is res-
pondent 1 bij de interviews, die met haar zonen van 10 en 0 jaar, in de categorie ‘Huishouden: jongste kind O
tot 3 jaar’ valt. Om deze reden vormen de categorieén ‘Huishouden: jongste kind 3 tot 6 jaar’ en ‘Huishouden:
jongste kind 6 tot 12 jaar’ samen de ondergrens van de populatie. Wanneer er in het vervolg over de populatie
in aantallen wordt gesproken, is dit dus altijd een onderbenadering.
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Tabel 1 Aantal huishoudens met kinderen in 2011 (CBS, 2012).

Totaal huishoudens met Huishouden: jongste kind Huishouden: jongste kind Huishouden: jongste kind

kinderen 0 tot 3 jaar 3 tot 6 jaar 6 tot 12 jaar
2.540.000 486.000 322.000 583.000

V.4.1 Woonplaats

De huishoudens met kinderen zijn niet gelijk verspreid over Nederland. In Noord-Nederland wonen
de minste gezinnen, in West-Nederland de meeste. In Tabel 2 zijn de gegevens van de huishoudens in
relatie tot hun woonplaats opgenomen. Er is een onderscheid gemaakt tussen huishoudens op basis
van de leeftijd van het jongste kind. In beide categorieén blijkt bijna de helft van de gezinnen in
West-Nederland te wonen.

Tabel 2 Aantal huishoudens met kinderen naar leefgebied (CBS, 2012).

Totaal huishoudens Procentuele aantallen
met kinderen in 2011 huishoudens met kin-
deren in 2011

Jongste kind 0-5 jaar " Nederland ' 804 000 100%
Noord-Nederland 78 000 10%
Oost-Nederland 174 000 22%
West-Nederland 397 000 49%
Zuid-Nederland 154 000 19%
Jongste kind 6-11 jaar  Nederland 584 000 100%
Noord-Nederland 60 000 10%
Oost-Nederland 129 000 22%
West-Nederland 272 000 47%
Zuid-Nederland 124 000 21%

V.4.2 Het aantal kinderen

Niet ieder huishouden telt evenveel kinderen. Zoals is af te lezen uit Tabel 3, hadden de meeste ge-
zinnen in 2011 twee kinderen. Het gezin met drie of meer kinderen vormt een grote minderheid en is
de laatste 10 jaar ook afgenomen.

Tabel 3 Aantal kinderen per huishouden in 2011 (CBS, 2012).

1 kind 2 kinderen 3 of meer kinderen
Jongste kind 0-5 jaar 287 000 346 000 170 000
Jongste kind 6-11 jaar 139 000 305 000 140 000
Totaal (jongste kind 0-11 jaar) 426 000 652 000 310 000

V.4.3 Vrije tijd

Het aantal uren vrije tijd is de afgelopen dertig jaar gedaald. Gemiddeld had een Nederlander in 1975
47,9 uur per week vrije tijd, in 2005 is dit slechts 44,7 uur per week. Niet iedereen heeft evenveel
vrije tijd moeten inleveren, zoals te zien in Tabel 4. De vrije tijd van ouder(s) met thuiswonende kin-
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deren is het sterkst gedaald van 47,0 uur per week in 1975 naar 38,3 uur in 2005, waardoor deze
groep relatief de minste vrije tijd tot zijn beschikking heeft. Over het algemeen zijn Nederlanders
meer vrije tijd gaan doorbrengen met leden van het eigen huishouden, wat een interessante ontwik-
keling is in het perspectief van het familie-uitje.

Tabel 4 Omvang van de vrije tijd naar gezinsfase, bevolking van 12 jaar en ouder, 1975-2005 (in uren per week). (TBO '75-
'05) (Verbeek & De Haan, 2011, p. 25).

1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005

Totaal 47,9 47,0 49,0 47,2 47,3 44,8 44,7
Thuiswonend kind 44,2 42,5 43,3 40,6 42,1 38,6 42,2
Alleenstaande 56,6 56,0 56,2 53,6 54,3 50,9 50,6
Paar zonder kinderen 50,3 51,4 54,4 51,8 51,7 49,0 50,3
Ouder(s) met thuiswonende kinderen 47,0 44,9 46,6 45,1 43,9 40,7 38,3

Hoewel het aantal uren vrije tijd is gedaald, geldt dit niet voor het aantal uren dat buitenshuis wordt
doorgebracht. De uithuizige vrije tijd>® heeft schommelingen doorgemaakt, maar lag zowel in 1975
als in 2005 op een gemiddelde van 17,4 uur per week. De afname van het aantal uren vrije tijd be-
treft voornamelijk de vrije tijd die Nederlanders thuis doorbrengen. Dit impliceert dat de gemiddelde
Nederlander relatief meer vrije tijd buitenshuis heeft doorgebracht.>

Ouders met thuiswonende kinderen brengen per week 13,8 uur door buiten het eigen huis.
In vergelijking met andere huishoudtypen brengt deze groep in absolute en relatieve aantallen een
groter deel van de vrije tijd thuis door. Doordat de vrije tijd de afgelopen 50 jaar is afgenomen, is het
uithuizige vrijetijdsgedrag van ouders met thuiswonende kinderen de afgelopen decennia procentu-
eel wel toegenomen.

Per week onderneemt bijna 90% van de volwassenen zowel met als zonder inwonende kin-
deren een activiteit buitenshuis. Tussen deze twee groepen bestaat wel een groot verschil wat be-
treft de vrijetijdsfrequentie. Volwassenen met inwonende kinderen plannen namelijk ongeveer 275
vrijetijdsactiviteiten per jaar buiten het eigen huis, terwijl volwassenen zonder inwonende kinderen
in een jaar ongeveer 325 uithuizige activiteiten ondernemen. De doelgroep trekt dus minder vaak de
deur uit dan andere huishoudtypen in Nederland®.

V.4.4 Invulling van de vrije tijd

Het krijgen van kinderen heeft grote invloed op het vrijetijdsrepertoire van de ouders. In Figuur 1 zijn
de verschillen in de uithuizige vrijetijdsbesteding af te lezen tussen volwassenen zonder kinderen en
volwassenen met kinderen (gesplitst in 0-6 jaar en 6-13 jaar). De grootste verandering is, dat volwas-
senen met kinderen onder de 6 jaar minder vaak uitgaan dan volwassenen zonder kinderen. Ouders
met jonge kinderen brengen wel vaker hun vrije tijd door met openluchtrecreatie, het bezoeken van
attracties en waterrecreatie en -sport.

> Uithuizige vrije tijd omvat de vrije tijd die buiten de eigen woning wordt gespendeerd zonder overnachting.
(Verbeek & De Haan, 2011, 19)

* Verbeek & De Haan, 2011, 26.

0 Verbeek & De Haan, 2011, 30-33.
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Ouders met kinderen jonger dan 6 verschillen vooral in het bezoeken van attracties en sport-
gedrag van volwassenen met kinderen tussen de 6 en 13 jaar. De tijd die wordt besteed aan een at-
tractiebezoek neemt af wanneer de kinderen ouder worden, terwijl de uren waarin gezinsleden zelf
sporten toenemen. Een bioscoopbezoek valt volgens deze indeling onder de categorie ‘cultuur’. Vol-
wassenen zonder kinderen brengen 5% van hun uithuizige vrije tijd door met cultuur, voor ouders
met kinderen is dit in beide categorieén 3%. Cultuur, en daarmee bioscoopbezoek, vormt dus een
klein aandeel binnen de totale vrijetijdsbesteding.

Figuur 1 Samenstelling van het vrijetijdsrepertoire voor drie levensfasen (in procenten). CVTO ’08/'09 (SCP-bewerking)
(Verbeek & De Haan, 2011, p. 27).
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a Hierondervaltook het bezoek aan zwembaden.
b Hieronder valt ook het bezoek aan de kinderboerderijen aan de speeltuin.
¢ Degroepen verschillen significant van elkaar bij p < 0,01.

V.4.5 Conclusie

Kort samengevat telt Nederland de komende 50 jaar gemiddeld 868.000 huishoudens met kinderen
tussen de 3 en 12 jaar. De meeste gezinnen hebben twee kinderen en wonen in West-Nederland.
Ouders met thuiswonende kinderen hebben met 38,3 uur per week relatief weinig vrije tijd. Per
week besteedt deze groep 13,8 uur buitenshuis en volwassenen met inwonende kinderen onderne-
men ongeveer 275 uithuizige activiteiten per jaar. Het grootste gedeelte van de vrije tijd besteden
volwassenen met kinderen aan openluchtrecreatie en recreatief winkelen, slechts 3% van de vrije tijd
brengen zij door met cultuur.
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V.5 Kwalitatief onderzoek

V.5.1 Interviews met ouders
Om een eerste blik op het speelveld te werpen, zijn er interviews afgenomen met enkele ouders. Er
volgt nu een opsomming van de belangrijkste conclusies:

- De ondervraagde ouders vinden de film zelf het meest belangrijk van een bioscoopbe-
zoek, maar ook de afstand, de aanwezigheid van parkeerplaatsen, de kwaliteit van de zaal
en gunstige tijdstippen spelen voor hen een rol.

- De aanwezigheid van andere gezinnen verrijkt de bioscoopervaring.

- De respondenten geven aan dat korting op een bioscoopbezoek minder belangrijk is. Bij
een uitstapje met de familie letten de ouders niet heel erg op de prijs.

- De meest concurrerende windows voor een bioscoop zijn bij deze respondenten dvd’s en
televisie.

- Wat communicatie betreft, is een goede website en mond-tot-mondreclame bij ouders en
kinderen belangrijk. Een extraatje voor de kinderen, dat zij als aandenken mee naar huis
kunnen nemen, is een interessant middel om buzzing op gang te brengen.

V.5.2 Interviews met experts
Er zijn twee mensen uit de bioscoopsector benaderd om antwoorden te vinden op de vragen over
het bioscoopaanbod. Hiervoor is contact gezocht met de bioscoopketens Wolff en Pathé. De uitge-
werkte interviews staan in bijlage 8. Er bestaan enkele overeenkomsten tussen de bioscopen:
- De twee bioscopen spelen in op families met een speciaal familieticket, een kindermenu,
stoelverhogers, 3D-brillen voor kinderen en georganiseerde activiteiten rondom een film.
- Beide bioscopen maken voor de promotie van hun aanbod gebruik van een website,
nieuwsbrieven, social media en lokale kranten of weekbladen.
- Daarnaast kwamen tijdens de interviews enkele elementen naar voren die van invloed zijn
op bioscoopbezoek, namelijk de omgeving en bereikbaarheid van een bioscoop, de film-
classificaties van Kijkwijzer en het weer.

Er zijn ook verschillen tussen de bioscoopketens, voornamelijk op het gebied van klantenbinding:
- Pathé probeert bioscoopbezoekers aan zich te binden met speciale bioscoopkaartjes,
abonnementen, nieuwsbrieven en social media.
- Wolff heeft eveneens een strippenkaart, maar probeert vooral met een leuke en verzorg-
de filmervaring klanten te verleiden tot een herhaalbezoek.

V.6 Kwantitatief onderzoek

De enquéte heeft 180 bruikbare reacties van ouders met minstens één kind tussen de 3 en 12 jaar
opgeleverd, waarvan 145 bioscoopbezoekers en 35 niet-bioscoopbezoeker. In bijlage 9 staan de ach-
tergrondkenmerken van de respondenten gedetailleerd uitgewerkt. De laatste vragen van de enqué-
te vormen een evaluatie en meten wat de deelnemers van de vragenlijst vonden. Van de responden-
ten vond 91% de vragen duidelijk, 69% het onderwerp interessant en 66% het plezierig om de vra-
genlijst in te vullen.
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V.6.1 Motivaties

De bioscoopbezoekers kregen bij zes stellingen voorgelegd met betrekking tot motieven van een
bioscoopbezoek. De antwoorden zijn schematisch weergegeven in Grafiek 1. Meer dan 90% van de
respondenten is het eens of helemaal eens met de stellingen ‘om een specifieke film te zien’ en ‘om-
dat het leuk is voor de kinderen én de ouders’. Bij drie stellingen zijn de reacties redelijk negatief;
veel respondenten combineren een bioscoopbezoek met het gezin niet met andere activiteiten en
gaan niet naar een bioscoop om hun kroost bezig te houden of omdat het een goedkope vrijetijdsbe-
steding is. Wat de stelling van bioscoopbezoek als overweldigende belevenis betreft, hebben de res-
pondenten een grotendeels positieve of neutrale houding.

Grafiek 1 Diverse motivaties. (De standaarddeviatie ligt bij deze stellingen tussen de 0,5 en 1, n=145).
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V.6.2 Het bioscoopgezelschap

Op de vraag met wie de respondent het vaakst naar een bioscoop gaat, antwoordt bijna 70% ‘met
mijn kind(eren) of met het hele gezin’. In Grafiek 2 is te zien dat naast het gezin ook de partner en
vrienden veel voorkomende metgezellen zijn.

Bij bioscoopbezoek met de kinderen gaan niet altijd alle gezinsleden mee (zie Grafiek 3). Van
de respondenten geeft 61% aan dat zij meestal met het hele gezin de bioscoop bezoeken. De ouders
die hebben aangegeven dat zij niet met alle leden van hun huishouden naar een bioscoop gaan (56
respondenten, 39%), is gevraagd wie er meestal ontbreekt. De partner is in 27 van de 56 gevallen
degene die niet meegaat. Negen van de 56 respondenten hebben gebruik gemaakt van de mogelijk-
heid ‘andere ...". Vier van deze ouders geven aan dat het wisselend is wie er niet meegaat bij een
bioscoopbezoek. Daarnaast hebben vier andere respondenten aangegeven dat het afhankelijk is van
de film wie de ontbrekende persoon is. Enkele ouders noemen daarbij ook de leeftijd van hun kinde-
ren. De film zelf en het verschil in leeftijd van de kinderen beinvloeden dus de bioscoopconsumptie
van sommige respondenten.
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Grafiek 2 Gezelschap waarmee de respondenten het vaakst naar een bioscoop gaan (n=180).
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Bij gezinnen waarvan het jongste kind tussen de 0 en 2 jaar is, ontbreekt in 83% van de gevallen een
gezinslid dat meegaat. Dit ligt ruim 40% boven het gemiddelde. Van de gezinnen met een 0- tot 2-
jarige geven de meesten aan dat het jongste kind of de jongste kinderen niet deelnemen aan het
uitstapje.

Grafiek 3 Overzicht (ontbrekende) gezinsleden (n=145).
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V.6.3 Filmevenement

De bioscopen die hebben meegewerkt aan een interview hebben beide evenementen voor kinderen
op hun programma staan, zoals een speciale kindermiddag, een kinderfeestje en een film voor kleu-
ters. Om deze reden is de respondenten gevraagd of ze al eens een kinderevenementen hebben be-
zocht. In Tabel 5 zijn de resultaten weergegeven. De respondenten konden meerdere antwoorden
aanvinken, waardoor het totale percentage niet uitkomt op 100%. Een grote meerderheid van 72%
heeft nog nooit een filmevenement met het gezin bezocht. Een (voor)premiere is het filmevenement
dat het meeste is genoemd door de gezinnen in de steekproef (12%).
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Tabel 5 Filmevenement (n=145).

' Percentage
(Voor)premiere 18/145 12%
Speciale kindermiddag 9/145 6%
Kinderfeestje 9/145 6%
Kleuterbioscoop 4/145 3%
Filmfestival 4/145 3%

Nee, nooit 104/145 72%
Anders, ...*" 4/145 3%

V.6.4 Initiatiefnemer®

Meer dan de helft van de respondenten (52%) heeft aangegeven zelf de initiatiefnemer te zijn ge-
weest van het laatste bioscoopbezoek. De partner heeft in 14% van de gevallen het initiatief geno-
men. Bijna één derde (32%) zegt dat zijn of haar kind(eren) op het idee zijn gekomen om een bio-
scoop te bezoeken.

Grafiek 4 Initiatiefnemer (n=145).
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V.6.5 Communicatie

Om een idee te krijgen op welke manieren ouders in aanraking komen met het filmaanbod, werd er
in de enquéte gevraagd naar de verschillende kanalen die een rol hebben gespeeld bij het laatste
bioscoopbezoek. De resultaten staan weergegeven in Grafiek 5. Wederom is de som van de percen-

® Waaronder tweemaal een Ladiesnight, een Burgers, Beer & Blockbusters-night en een Twilight marathon.

®2 Bij de volgende drie vragen (over idee, communicatie en buffet) werd expliciet geinformeerd naar het laatste
bioscoopbezoek van de respondent. Door te vragen naar het recente verleden heeft de respondent een aan-
knopingspunt in zijn herinnering.
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tages geen 100%, omdat de respondenten meerdere antwoorden konden geven. Met 53,8% heeft de
televisie als communicatiekanaal het grootste bereik in deze steekproef. Dit medium wordt op de
voet gevolgd door de website van de bezochte bioscoop (49%) en de kinderen (43%). Deze drie vor-
men de belangrijkste informatiebron voor de respondenten. De nieuwsbrief per e-mail, het regionaal
blad en social media zijn het minst genoemd en spelen enkel voor een klein aantal respondenten een
rol.

Grafiek 5 Via welke communicatiekanalen hebt u iets gehoord over de film die u hebt bezocht bij uw laatste bioscoopbe-
zoek met het gezin? (Meerdere antwoorden mogelijk) (n=145).
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V.6.6 Buffet

Er zijn drie vragen over eten en drinken in de bioscoop opgenomen in de vragenlijst. De eerste vraag
peilt het consumptiegedrag: heeft u bij uw laatste bioscoopbezoek met het gezin iets te eten of te
drinken gekocht in de bioscoop? 89% van de respondenten geeft hierop een positief antwoord. Hier-
van heeft 73% voor iedereen iets te eten of drinken gekocht, 15% alleen voor de kinderen en 1%
alleen voor zichzelf (en partner). De deelnemers die niets hadden gekocht bij hun laatste filmbezoek
maakten 11% uit van de steekproef.

De respondenten die hadden aangegeven dat ze gebruik hebben gemaakt van het buffet
(n=127), werd gevraagd een schatting te geven van de kosten per persoon. Waarschijnlijk hebben
niet alle deelnemers de vraag correct begrepen, omdat sommigen €35,00 of meer hebben geant-
woord wat een nogal hoog bedrag is voor één persoon. De meeste respondenten hebben €5,00 inge-
vuld (n=29), of €4,00 (n=19), of €3,00 (n=17). Om enigszins een beeld te krijgen van de gemiddelde
buffetkosten, zijn de 6 respondenten die het hoogste antwoord hebben gegeven, uit de berekening
gefilterd. Het gemiddelde bedraagt dan €6,30 (n=121).

Bij de vraag over het assortiment bleek 88% van de respondenten tevreden te zijn met het aanbod
van eten en drinken, tegenover 12% negatieve respondenten (dit zijn 17 mensen). De ouders die niet

tevreden waren, konden in een open vraag aangeven wat ze graag verbeterd zouden willen zien. De
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belangrijkste verbeterpunten zijn opgenomen in Tabel 6, voor alle exacte antwoorden zie bijlage 10.

De respondenten die graag meer keuze wilden in het assortiment hebben zeer divers geantwoord.

Sommigen wilden graag broodjes of lunchgerechten, terwijl een andere respondent vroeg om pop-
63

corn.

Tabel 6 Ontevredenheden over het buffetassortiment.

Vraag 16b Wat mist u aan eten en/of drinken in het assortiment? Aantal respondenten
Gezond eten ontbreekt 7

Hoge prijzen 6

Meer keuze 6

Te grote porties 2

Citaat: ‘Het mag wel wat gezonder. Dat wil niet zeggen dat er wortels verkocht moeten worden, maar bij-
voorbeeld snoepjes zonder kleurstoffen.’

V.6.7 Kindvriendelijkheid

Op deze vraag of bioscopen voldoende kindvriendelijk zijn ingericht, antwoordde 92% positief en 8%
negatief (dit zijn 11 respondenten). Wederom werd de ouders die niet tevreden waren, gevraagd wat
bioscopen zouden kunnen veranderen. In Tabel 7 zijn de belangrijkste bronnen van ergernis af te
lezen, voor alle exacte antwoorden zie bijlage 10. Sommige ouders vinden het vervelend om trappen
te betreden met kinderen. Hoewel bioscopen zoals Wolff en Pathé stoelverhogers aanbieden aan de
kinderen, zijn deze blijkbaar nog niet geintegreerd in alle bioscopen. Speelruimte voor de kinderen
wordt door ouders verschillend ingevuld, afhankelijk van de leeftijd van hun kind(eren). Zo noemt
één respondent bijvoorbeeld playstations, terwijl een andere deelnemer uitdrukkelijk vraagt om
andere opties dan spelcomputers voor haar kleuterende kinderen.

Tabel 7 Ontevredenheden over kindvriendelijkheid.

Vraag 17b Hoe zouden bioscopen zich volgens u kindvriendelijker kunnen opstel-  Aantal respondenten
len?

Geen trappen of kinderfilms op de begane grond

Stoelcomfort voor kinderen

Ruimte om te spelen

Plaatsaanduiding voor kinderen

Meer toiletten

3
3
3
2
1
1

Aandacht voor de film buiten de zaal

Citaat: ‘Wat is kindvriendelijk? Het is betalen, kijken en weg...’

V.6.8 Tijdstip en schoolvakanties

Er zijn vier vragen opgenomen in de enquéte over het meest gunstige tijdstip van een bioscoopbe-
zoek met het gezin. Ten eerste konden de respondenten aangeven op een schaal van vijf punten in
welke mate zij het eens of oneens waren met de volgende stelling: de schoolvakanties zijn voor mijn
gezin vaak gunstige momenten om naar een bioscoop te gaan. 64% van de deelnemers heeft hierop

63 .
Deze persoon had het over een cultuurcentrum waar ook films worden vertoont.
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positief geantwoord, zoals te zien in Grafiek 6. Voor 9% van de steekproef vormen de schoolvakan-
ties blijkbaar geen gunstig moment voor een bioscoopuitstapje.

Naast de schoolvakanties zijn er drie vragen gesteld die meer in detail treden over de ver-
schillende tijdstippen. De deelnemers konden aangeven welk moment van de dag het meest geschikt
is voor een gezinsuitje op een doordeweekse dag, op zaterdag en op zondag. Het valt op dat op alle
dagen van de week de meeste respondenten het tijdstip 14.00 uur prefereren. Doordeweeks en op
zaterdag liggen de grootste pieken in de middaguren en vroeg op de avond (rond 18.00 en 19.00
uur, op zaterdag ook 20.00 uur). Op zondag geven de respondenten vooral de voorkeur aan film-
vertoningen die starten in de ochtend of middag. In de enquéte was het ook mogelijk om ‘niet van
toepassing’ aan te duiden. Hieruit blijkt dat een doordeweekse dag voor ruim een kwart (26%) van de
ouders geen gunstig moment is voor een bioscoopbezoek met het gezin. De zaterdag is voor 15%
geen geschikte dag, voor de zondag geldt dit voor 8% van de steekproef.

Grafiek 6 Schoolvakanties (De standaarddeviatie is 0,84).

| | | | B Helemaal oneens
Schoolvakanties zijn voor mijn gezin
vaak gunstige momenten om naar

een bioscoop te gaan. | | | |

Oneens
Niet eens, niet oneens

Eens

0%  20% 40% 60% 80% 100% " Helemaaleens

V.6.9 Belangrijkheid & beoordeling
Om te zien of er enkele gaten zitten tussen wat families belangrijk vinden bij een bioscoopbezoek en
hun beoordeling daarvan, krijgen de respondenten elf aspecten voorgelegd. Er wordt eerst gevraagd
of de deelnemers dit belangrijk vinden en daarna hoe zij dit beoordelen. Voor deze vragen is een
schaal gebruikt van 1 tot 10, zodat de respondenten als het ware een rapportcijfer konden geven. De
aspecten die zijn gekozen, komen niet allemaal overeen met de productattributen die bij de aan bod
zijn gekomen. In overleg met Stichting Filmonderzoek is de focus verlegd naar die attributen waar
bioscopen gemakkelijk zelf invloed op uit kunnen oefenen. Om deze reden is bijvoorbeeld het on-
derwerp parkeerplaatsen weg gelaten. Ook kindvriendelijke faciliteiten en de website staan niet in de
vraag, omdat dit geen eenduidige productattributen zijn. Social media en een nieuwsbrief per e-mail
zijn bijvoorbeeld toegevoegde attributen, omdat bioscopen deze aspecten relatief eenvoudig kunnen
aanpassen. De eerste twee productattributen gaan over andere activiteiten in de buurt van de bio-
scoop en reistijd, wat relevante informatie kan zijn voor het oprichten van nieuwe bioscopen.

In Tabel 8 staan de gemiddelde rapportcijfers met betrekking tot de belangrijkheid van de
productattributen. Tabel 9 toont de beoordeling van deze attributen eveneens met gemiddelde rap-
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portcijfers®. In beide tabellen zijn ook de standaarddeviaties en percentages weergegeven, om enig
zicht te krijgen op de spreiding van de antwoorden. Het productattribuut extra’s voor de kinderen
levert enkele significante verschillen op. Zo geven jonge ouders en ouders met jonge kinderen dit
aspect een hoog cijfer voor belangrijkheid. Ouders met jonge kinderen beoordelen de extra’s voor de
kinderen ook beter dan ouders waarvan het jongste kind 9 jaar of ouder is.

Het productattribuut social media brengt ook enkele significante verschillen met zich mee. Zo
beoordelen jonge ouders en ouders met jonge kinderen dit aspect hoger in vergelijking met andere
ouders. Een kanttekening die hierbij moet worden geplaatst, is dat deze twee categorieén enige
overlap vertonen. Van de 25- tot 34-jarige respondenten heeft 79% een kind dat jonger is dan 6 jaar.

Daarnaast vinden ouders met een kind tussen de 0 en 5 jaar een kinderevenement relatief
belangrijker dan andere ouders. De leeftijd van het jongste kind zorgt ook voor significante verschil-
len bij de beoordeling van andere activiteiten in de buurt van een bioscoop. Ouders waarvan het
jongste kind tussen de 3 en 5 jaar is, beoordelen dit aspect met een 7,9 hoger dan de andere catego-
rieén.

Tabel 8 Hoe belangrijk vindt u deze aspecten wanneer u met uw gezin een bioscoop bezoekt?

Gemiddelde score (1=zeer onbe- Std. Percentiel Percentiel Percentiel
langrijk, 10=zeer belangrijk) deviatie 25 50 75
Socialmedia 352 2,3 1 3 5
Andere activiteiten 4,33 2,2 2 5 6
Kinderevenement 4,67 2,5 3 5 7
Nieuwsbrief 4,75 2,7 2 5 7
Foyer 4,87 2,4 3 5 7
Extra's kinderen 5,10 2,5 3 6 7
Plaats kiezen 7,54 1,8 7 8 9
Reserveren 7,63 1,9 7 8 9
Reistijd 7,79 1,8 7 8 9
Korting 8,19 1,9 7 8 10
Personeel 8,44 1,3 8 8 10

o Bij de beoordelingsvraag moet opgemerkt worden dat niet alle respondenten een rapportcijfer hebben gege-
ven voor de productattributen. Aangezien sommige respondenten bijvoorbeeld niet actief zijn op social media
of gebruik maken van reserveringsopties, is het voor deze ouders lastig om een gegronde beoordeling te geven.
Er is daarom bij de beoordelingsvraag de categorie ‘kan ik niet beoordelen’ toegevoegd. Het blijkt dat de res-
pondenten vooral moeite hebben met het beoordelen van social media (52%), een nieuwsbrief per e-mail
(35%), kinderevenementen (30%) en extra’s voor de kinderen (24%). Waarschijnlijk zijn de respondenten min-
der bekend met deze productattributen.
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Tabel 9 Hoe beoordeelt u deze aspecten wanneer u met uw gezin een bioscoop bezoekt?

Gemiddelde score (1=zeer Std. Percentiel Percentiel Percentiel

onbelangrijk, 10=zeer deviatie 25 50 75

belangrijk
Extra's kinderen 4,83 2,1 3 5 6
Korting 5,52 2,6 3,25 6 7
Kinderevenement 5,68 2,2 4 6 7
Social media 5,69 2,2 4 6 7
Foyer 6,04 2,1 5 6 7
Nieuwsbrief 6,66 2,3 5 7 8
Plaats kiezen 6,86 2,3 6 7 8
Andere activiteiten 7,15 1,7 6 7 8
Personeel 7,39 1,7 7 8 8
Reistijd 8,18 1,5 7 8 9
Reserveren 8,36 1,3 8 8 10

De gemiddelde rapportcijfers van belangrijkheid en beoordeling worden vergeleken in Grafiek 7.
Daar waar de blauwe lijn het meest naar de rand neigt, liggen de productattributen die de respon-
denten het meest belangrijk vinden: reistijd, vriendelijk personeel, zelf een plaats kiezen, reserveren
en korting. De rode lijn loopt redelijk gelijk bij deze attributen, wat er op wijst dat bioscopen goed
tegemoet komen aan de wensen van de respondenten. Bij het attribuut korting prijkt er een groot
gat tussen belangrijkheid en beoordeling, wat betekent dat de ouders graag meer korting zouden
willen. Dit staat in contrast met de uitkomsten van de interviews, waarbij de ouders aangaven dat de
prijs van een bioscoopticket geen grote rol speelt. Het valt dan ook te betwijfelen of er veel waarde
aan deze kloof moet worden gehecht. Tevens is er bij dit aspect een significant verschil op basis van
de verschillende opleidingsniveaus: hoogopgeleiden vinden korting belangrijker dan laag- of middel-
hoogopgeleiden.
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Grafiek 7 Vergelijking tussen de belangrijkheid en de beoordeling van verschillende productattributen.

Andere activiteiten

Social media Reistijd

Nieuwsbrief e-mail

Vriendelijk personeel Kinderevenement

Plaats kiezen Extra's kinderen

Reserveren Korting

=== Belangrijkheid == Beoordeling

Bij de productattributen waar de rode lijn boven de blauwe gaat, is er sprake van overwaardering.
Kortom de nieuwsbrief per e-mail, social media, andere activiteiten in de buurt van de bioscoop, de
foyer en kinderevenementen hebben een hoger cijfer gekregen qua beoordeling dan belangrijkheid.
Het valt op dat deze productattributen allemaal een stuk minder belangrijk worden gevonden dan de
eerder genoemde attributen. De nieuwsbrief, foyer, kinderevenementen en andere activiteiten sco-
ren tussen de 4 en de 5, social media heeft zelfs een rapportcijfer voor belangrijkheid dat onder de 4
ligt.

V.6.10 Conclusies & aandachtspunten
Uit de enquéte is gebleken dat de meeste respondenten het vaakst met familie naar een bioscoop
gaan, maar hierbij is het gezin niet altijd compleet. Ouders bezoeken met hun gezin een bioscoop
voor een specifieke film en vinden het een leuk uitstapje voor de kinderen en volwassenen. Meer
dan de helft van de respondenten geeft aan dat dit bezoek meestal niet met andere activiteiten
wordt gecombineerd. De respondenten geven duidelijk de voorkeur aan een commerciéle bioscoop
en jonge ouders kiezen daarbij vaker voor een multiplex dan oudere ouders. In grofweg tweederde
van de gevallen was één van de ouders de initiatiefnemer van het laatste bioscoopbezoek. De meest
genoemde ideale tijd voor de respondenten is op alle dagen van de week 14.00 uur en schoolvakan-
ties zijn voor de meeste gezinnen gunstige periodes om naar een bioscoop te gaan.

Volgens de enquéte heeft een kleine 30% al eens een kinderevenement bezocht, maar een
grote meerderheid van ruim 70% nog nooit. Visscher vertelde dat het laatste kinderevenement over
alle Wolff bioscopen meer dan 1.000 bezoekers had getrokken. Tijdens het interview met Eggels
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bleek dat Pathé Helmond laatst een premiére van een kinderfilm had, die bijna helemaal was uitver-
kocht. De kinderevenementen worden dus blijkbaar goed bezocht, maar misschien zit er nog extra
potentieel in de evenementen gezien de grote meerderheid daar nog niet aan heeft deelgenomen.
Dit is ook een punt om mee te nemen bij de volgende interviews.

Televisie, de website van de bioscoop en de kinderen zijn de belangrijkste communicatieka-
nalen voor ouders. Social media en digitale nieuwsbrieven, die Eggels en Visscher tijdens de inter-
views regelmatig aanhaalden, staan bij de respondenten onder aan de lijst. Dit is dus ook een inte-
ressant punt om op te focussen bij de diepte-interviews.

Het buffetassortiment stemt bijna 90% tevreden. De andere respondenten zijn voornamelijk
ontevreden over de hoge consumptieprijzen, een gebrek aan gezond eten en de keuze van produc-
ten. Ruim 90% is tevreden over de kindvriendelijkheid van bioscopen. De meeste ontevreden res-
pondenten ergeren zich aan trappen en het ontbreken van stoelverhogers of een ruimte om te spe-
len. De ontevredenheden over het assortiment en de kindvriendelijkheid kunnen worden getoetst
tijdens de interviews.

Er zijn vijf productattributen die de respondenten erg belangrijk vinden bij een bioscoopuit-
stapje met het gezin, namelijk vriendelijk en behulpzaam personeel, korting, beperkte reistijd, de
mogelijkheid tot reserveren en zelf een plaats kunnen kiezen in de zaal. Bij de beoordeling hebben
deze aspecten van de respondenten een hoog cijfer gekregen (behalve korting), wat betekent dat
bioscopen doorgaans voldoen aan deze wensen. Er zijn ook een aantal positieve gaten: een digitale
nieuwsbrief, social media, andere activiteiten in de buurt, een foyer en kinderevenementen hebben
een hoger cijfer qua beoordeling dan belangrijkheid.

V.7 Bespreking van de diepte-interviews

Er zijn naar aanleiding van de enquéteresultaten nog zes interviews afgenomen, waarvan twee inter-
views hebben plaatsgevonden met beide ouders tegelijk®.

V.7.1 Naar de bioscoop

Van de zes respondenten zijn er drie incidentele en drie frequente bioscoopbezoekers. Voor alle
deelnemers geldt dat zij het afgelopen jaar het vaakst in het gezelschap van hun gezin naar de bio-
scoop zijn gegaan. Hierbij valt op dat het gezin vaak niet compleet is (in en steekproef van de enqué-
te was 39% van de gezinnen vaak niet compleet). Drie respondenten geven aan dat de vader meestal
niet meegaat. Bij twee deelnemers gaat het jongste kind niet mee, in beide gevallen gaat het om een
kind van 1 jaar. De initiatiefnemer van het bioscoopbezoek is soms de respondent zelf, soms de kin-
deren. Het is ook niet altijd zwart-wit, zoals respondent 4 aangeeft:

M: ‘wij zeiden, we willen iets gaan doen met z’'n drieén. Nou dan ga je iets doen, wat ga je doen?’
V: ‘toen zei ze [dochter], ik wil wel naar een bioscoopfilm, Tony 10.”

Het initiatief kan dus ook een samenspel zijn van ouders en kinderen.
Het tijdstip waarop de deelnemers met het gezin naar de bioscoop gaan is erg verschillend.
Drie respondenten zijn de laatste keer tijdens een schoolvakantie geweest. Verder lopen alle tijdstip-

65 . . .

Er zal naar deze interviews met beide ouders worden verwezen met ‘respondent 1’ en ‘respondent 4’. Wan-
neer er iets uit deze interviews geciteerd wordt, zullen de uitspraken van de ouders onderscheiden worden
met man (‘M’) en vrouw (‘V’).
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pen zeer uiteen. Zoals ook bij de interviews met de filmexploitanten ter sprake is gekomen, wordt
ook bij de doelgroep het weer genoemd als invloedsfactor. Een vader geeft aan meer in de winter
naar de bioscoop te gaan dan in de zomer en een andere ouder zegt minder snel een bioscoop te
bezoeken bij mooi weer.

Van de zes deelnemers geven er vier aan dat zij na het laatste filmbezoek nog een activiteit heb-
ben ondernomen. Drie respondenten noemen expliciet de McDonald’s. Een activiteit voor de film is
bij de deelnemers blijkbaar minder populair, want zij hebben enkel na de film iets anders onderno-
men.

V.7.2 Communicatie

Uit de enquéte kwamen enkele duidelijke resultaten naar voren met betrekking tot de communica-
tiekanalen. Televisie, de website van de bioscoop en de kinderen vormen in deze volgorde de belang-
rijkste bronnen. Dit wordt deels bevestigd in de interviews. Van de respondenten zijn er drie gein-
formeerd door televisiereclame en vier door de website van de bioscoop. Buzzing blijkt ook een be-
langrijk communicatiemiddel te zijn, zowel bij de kinderen als de ouders. Dit kwam ter sprake bij alle
deelnemers (behalve respondent 3, zij heeft niet geantwoord op deze vraag). In de meeste gevallen
was deze mond tot mond reclame positief, en zetten deze de respondenten aan tot een positieve
houding ten opzichte van een bepaalde film. Toch kan buzzing ook zeer nadelig werken, wanneer de
boodschap negatief is, zoals ter sprake kwam bij respondent 6:

‘Daar [een cultuurcentrum] zijn we nog niet geweest en nu heb ik ook gehoord dat het daar heel slecht
is. Dat de band steeds vastloopt en dat er met de dingen iets is. Dat blijkt niet zo'n succes, dus daarom
gaan we eigenlijk altijd naar Helmond. Dat is het makkelijkste.’

Negatieve buzzing zorgt dus voor een slechte reputatie, ook al hebben de mensen zelf nog geen er-
varing met een product of dienst.

Uit de enquéte bleek dat weinig mensen in aanraking zijn gekomen met het filmaanbod via
een digitale nieuwsbrief (7%) of social media (3%). Dit vraagt om een nadere blik, omdat bioscopen
juist deze communicatiemiddelen volledig in eigen handen hebben. Om deze reden is de responden-
ten tijdens het interview specifiek gevraagd naar een nieuwsbrief per e-mail en social media. Van de
zes deelnemers is er één ouder bij die een nieuwsbrief ontvangt in haar mailbox. De respondent gaf
te kennen dat zij deze niet altijd opent, maar dat ze zich ook niet af zou willen melden voor de
nieuwsbrief. De overige vijf deelnemers ontvangen geen digitale nieuwsbrief en zeggen dit ook niet
te willen in de toekomst. Van de respondenten zijn drie moeders actief bezig met social media. Alle
deelnemers geven duidelijk aan dat zij niet via social media op de hoogte willen worden gehouden
van het laatste filmaanbod. Enkelen laten duidelijk weten dat zij liever zelf op zoek gaan naar het
filmaanbod wanneer het hen uitkomt, in plaats van informatie via nieuwsbrieven of social media:

Respondent 1
‘V: nee, als we iets willen weten dan zoeken we het wel op.’

Respondent 5
‘Nee. Ik kijk wel gewoon op de site.’
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Ook in dit opzicht bevestigen de interviews de resultaten uit de enquéte. Een digitale nieuwsbrief en
social media zijn interessante communicatiekanalen voor geinteresseerden, maar minder relevan-
te kanalen om de doelgroep direct te bereiken. Social media en digitale nieuwsbrieven kunnen na-
tuurlijk wel mond-tot-mondreclame op gang brengen.

V.7.3 Kinderevenement

De resultaten van de vragenlijst gaven aan dat ruim 70% van de ondervraagden nog nooit een film-
evenement met het gezin had bezocht. Daarnaast bleek het kinderevenement een positief gat te zijn
op de radar (Grafiek 7, belangrijkheid 4,7; beoordeling 5,7). Deze uitkomsten zijn een interessant
gegeven, omdat kinderevenementen zoals een kindermiddag of kleuterbioscoop nog redelijk recente
ontwikkelingen zijn. Tijdens de interviews werd er dan ook gevraagd of de respondenten bekend
waren met het concept van een kinderevenement, of ze daar al eens gebruik van hebben gemaakt en
wat ze van deze initiatieven vinden. Van alle deelnemers was er één moeder die wel eens van een
kinderevenement had gehoord. Geen enkele respondent heeft in het verleden een kinderevenement
bezocht. Toch staan de meeste deelnemers hier positief tegenover. Twee respondenten waren er
niet erg enthousiast over, omdat zij dachten dat hun kind(eren) daar inmiddels te oud voor zijn.

V.7.4 Kindvriendelijkheid
In de enquéte peilde een vraag naar de kindvriendelijkheid van bioscopen. Enkele ergernissen kwa-
men daaruit voort, zoals te veel trappen en het ontbreken van stoelverhogers, wegwijzers en een
speelplek. De respondenten werd tijdens de interviews daarom ook gevraagd of ze de bioscoop kind-
vriendelijk vonden. Op deze vraag gaven de deelnemers een positief antwoord en noemden zelf en-
kele kindvriendelijke faciliteiten van de bioscoop of bioscopen die ze hadden bezocht. De stoelverho-
gers werden aangehaald door vijf respondenten, wat illustreert dat ouders de aanwezigheid daarvan
op prijs stellen.

Twee deelnemers hadden een verbeterpunt op het vilak van kindvriendelijkheid: de toiletten
zijn niet dichtbij wat lastig is met kleine kinderen en er is niets voor kleine kinderen om te spelen
wanneer deze moeten wachten.

V.7.5 Buffet
Uit de resultaten van de enquéte bleek dat een aantal ouders niet tevreden was met het eten en
drinken in de bioscoop. De voornaamste kritiekpunten waren de prijzen en een gebrek aan keuze en
gezonde voeding in het assortiment. De respondenten kregen tijdens het interview dan ook de vraag
voorgelegd wat zij van het eten en drinken in bioscopen vonden. Vier van de zes deelnemers vertel-
den (ongeholpen) dat zij het eten en drinken nogal duur vonden. Twee respondenten noemden de
prijzen van consumpties zelfs al bij de verbeterpunten (er is eerst algemeen gevraagd naar verbeter-
punten, pas later specifiek naar kindvriendelijkheid en buffet). In tegenstelling tot de zes personen
die in de enquéte vertelden graag meer producten in het assortiment te willen zien, werd dit niet
genoemd tijdens de interviews. Twee respondenten geven aan dat er voldoende producten zijn en
één respondent vindt het assortiment zelfs te uitgebreid.

Geen enkele deelnemer haalde uit zichzelf gezonde voeding aan. Alle respondenten reageer-
den positief op het idee dat bioscopen ook gezonde consumpties in hun assortiment op zouden ne-
men. Deze positieve attitude leidt niet bij alle deelnemers tot actie, één moeder zegt dat ze wel vers
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vruchtensap zou kopen. Andere respondenten twijfelen of zeggen uitdrukkelijk nee. Blijkbaar zijn
sommige deelnemers gehecht aan hun snack in de bioscoop:

Respondent 4
M: ‘lk vind de bioscoop juist wel een uitje, die anderhalf uur en dat weet je, daar hoort popcorn bij,
daar hoort chips bij.’

Respondent 3

‘Je bent dat niet gewend of zo, je gaat niet iets gezonds eten in de bioscoop. Maar misschien als het
aanbod er komt dat je het dan wel doet.’

Zou jij het kopen?

‘Ik geloof het niet. Een zakje worteltjes, nee.’

Bij het laatste bioscoopbezoek hebben vijf van de zes respondenten iets geconsumeerd. Ook al vin-
den de respondenten de prijzen hoog, blijkbaar belet hen dit niet om eten en drinken te kopen in een
bioscoop.

V.7.6 Punten van tevredenheid en verbetering
De respondenten kregen ook de vraag voorgelegd waarom zij bepaalde bioscopen bezochten en
waar zij tevreden over waren. Door vijf van de zes respondenten werd een gunstige locatie als reden
aangedragen, soms in combinatie met dicht gelegen bij een station en/of parkeerplaatsen. Daarnaast
noemden drie respondenten ook de films die de bezochte bioscoop aanbiedt. Ook het interieur en de
overzichtelijkheid van bioscopen kwamen bij drie respondenten aan bod. Verder werden ook de vele
tijdstippen van vertoning, het personeel en de grootte van de bioscoop aangehaald door twee deel-
nemers.

Er waren volgens de respondenten ook enkele verbeterpunten. De deelnemers noemden
vaak niet dezelfde ergernissen. Enkel de hoge prijzen van consumpties en het ontbreken van gezel-
ligheid of sfeer in de bioscoop werden door twee respondenten genoemd.

V.7.7 Drempels en motivatie

Van de respondenten zeggen er twee zich nooit echt verhinderd te voelen om de bioscoop te bezoe-
ken. Twee respondenten noemen de beschikbaarheid van een oppas als drempel, de leeftijd van het
jongste kind is bij beide 1 jaar. Verder noemt een respondent de beschikbare tijden van een film en
eventuele andere activiteiten die eerder die week zijn ondernomen. Voor een andere ouder geldt
vooral het bezwaar dat zij veel tijd kwijt is met een bioscoopbezoek. Ten slotte heeft een moeder ook
een fysiek argument gegeven, want wegens medische redenen zit deze ouder niet gemakkelijk op
een zachte stoel.

Naast de praktische drempels zijn ook de motivaties van de deelnemers in de gesprekken aan
bod gekomen: waarom gaat de respondent met het gezin naar een bioscoop? Verschillende redenen
worden door de deelnemers aangedragen: de gezelligheid, een uitstapje maken, de filmervaring en
de rust of het ontspannen. Deze aspecten kwamen telkens bij twee respondenten ter sprake. Ook de
kinderen kunnen een motivator zijn: voor een vader, omdat zij dan stil zijn, voor een andere ouder
omdat de kinderen een bioscoopbezoek geweldig vinden.

Aangezien alle respondenten het afgelopen jaar minstens drie keer een film hebben gezien in
een bioscoop, is het te verwachten dat deze participanten over de juiste motivatie en attitude be-
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schikken, zoals ook aan bod is gekomen in het conceptueel kader. Wiggins plaatste toen als kantte-
kening dat de verschillende perceptuele en praktische factoren zich niet simpelweg beperken tot één
fase®. Dit blijkt ook uit het interview met respondent 6. Deze moeder zit niet comfortabel in zachte
stoelen, maar naast dit praktisch argument zijn er ook perceptuele redenen waarom zij een bios-
coopbezoek niet echt leuk vindt. De respondent vindt het jammer dat zij en de kinderen anderhalf
uur stil moeten zijn, liever communiceert zij met anderen in haar vrije tijd. Daarnaast is de moeder
van mening dat een bioscoopbezoek een relatief dure vrijetijdsbesteding is. Bovendien vindt deze
ouder kinderfilms niet leuk om te kijken. Dat de moeder toch met het gezin een bioscoop bezoekt,
doet zij dan ook vooral voor haar kinderen.

V.7.8 Klantenbinding

Zoals in het conceptueel kader is genoemd, consumeren bioscoopbezoekers over het algemeen
slechts één keer een bepaalde film, maar voor bioscoopexploitanten is het belangrijk dat mensen bij
de volgende film die ze willen zien, terug zullen keren naar hun bioscoop. In de gesprekken met de
deelnemers kwamen enkele achterliggende ideeén met betrekking tot een herhaalbezoek aan het
licht. Een moeder geeft aan dat ze bij een mindere ervaring niet snel terug zal gaan naar de betref-
fende bioscoop, in haar geval een cultuurcentrum. Bij een andere moeder zorgde een negatieve er-
varing met het personeel (zij en haar zoon werden weggestuurd vanwege de leeftijdskeuring) deels
voor een negatieve attitude ten opzichte van de desbetreffende bioscoop. Bioscopen kunnen klanten
dus gemakkelijk verliezen bij één slechte ervaring, maar blijkbaar ook zeer eenvoudig voor zich win-
nen wanneer de bioscoopbezoekers tevreden de zaal verlaten. Een respondent noemt het bezoeken
van dezelfde bioscoop ‘gemakzucht’ en de twee deelnemers spreken beide van ‘automatisme’®’.
Deze bioscoopbezoekers keren misschien niet terug uit loyaliteit, het zijn wel degelijk trouwe klan-
ten.

V.7.9 Conclusie

De meest invloedrijke communicatiekanalen zijn volgens de geinterviewden mond-tot-mondreclame
bij kinderen en volwassenen, de website van een bioscoop en televisie. De nieuwsbrief per e-mail en
social media zijn minder populaire kanalen bij de doelgroep. De meeste respondenten hebben niet
de behoefte om op deze manier benaderd te worden door bioscopen. Blijkbaar is de communicatie
van bioscopen met betrekking tot kinderevenementen niet optimaal, aangezien slechts één moeder
daarmee bekend is. Hoewel de meeste respondenten niet op de hoogte waren van de verschillende
kinderevenementen, staan zij daar meestal wel positief tegenover.

De respondenten waren tevreden over de kindvriendelijkheid van bioscopen. Het grootste
punt van ontevredenheid zijn de hoge prijzen van het eten en drinken in de bioscoop. Toch hebben
de meeste deelnemers iets geconsumeerd bij hun laatste bioscoopbezoek. Het assortiment vinden
de respondenten goed en niemand zegt uit zichzelf dat er gezonde voeding ontbreekt.

Aspecten die volgens de geinterviewden niet zouden moeten veranderen, zijn voornamelijk
de gunstige locaties van bioscopen, het filmaanbod en het interieur. De meningen over mogelijke

% Wiggins, 2004, 26-27

0ok respondent B van de eerdere interviews heeft een soortgelijke uitspraak gedaan op de vraag waarom ze
een bepaalde bioscoop bezoekt: ‘Dus dat is gewoon, ik weet wat ik daar aan heb, ik weet wat ik daar kan. Dat is
meer gewoonte denk ik, daar weet ik gewoon precies alles van hoe dat het werkt.’
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verbeterpunten liepen nogal uiteen bij de respondenten. Dure consumpties en een gebrek aan sfeer
werden het meest als punt van ergernis genoemd.

Voor ouders met een baby of peuter kan het vinden van een oppas een hindernis zijn voor
een gezinsuitstapje. De respondenten noemen diverse motieven om een bioscoop met het gezin te
bezoeken, namelijk de gezelligheid, het maken van een uitstapje, de filmervaring, ontspanning en de
kinderen. Het motief om een specifieke bioscoop te bezoeken, gaat vaak gepaard met een soort au-
tomatisme of gewoonte volgens de respondenten.

V.8 Conclusies

Hoewel het onderzoek enkele beperkingen kent, zoals een lage respons bij de enquéte en een gebrek
aan representativiteit, hebben deskresearch en empirisch onderzoek diverse interessante resultaten
aan het licht gebracht. De uitkomsten kunnen eventueel het uitgangspunt vormen van een vervolg-
onderzoek. Er volgen nu de belangrijkste conclusies en enkele aanbevelingen.

V.8.1 Nederlandse gezinnen en vrije tijd
In 2011 waren er 904.700 huishoudens in Nederland waarvan het jongste kind tussen 3 en 12 jaar is.
Binnen enkele jaren zal dit aantal licht dalen, maar gemiddeld genomen zullen er de komende 50 jaar
ongeveer 868.000 huishoudens in Nederland zijn waarvan het jongste kind 3 tot 12 jaar oud is. Van
de huishoudens met (een) kind(eren) onder de 12 jaar woont bijna de helft in West-Nederland. In de
afgelopen 10 jaar kwamen gezinnen met twee kinderen het meest voor. Het aantal gezinnen met
drie of meer kinderen is in deze periode afgenomen

Wat vrije tijd betreft hebben ouders met thuiswonende kinderen sinds 1975 de meeste uren
moeten inleveren in verhouding tot andere huishoudens. Lag het aantal toen nog op 47,0 uur vrije
tijd in de week, in 2005 is dit teruggelopen tot 38,3 uur. De uithuizige vrije tijd is voor ouders met
thuiswonende kinderen redelijk constant gebleven en bedroeg in 2005 13,8 uur per week, wat neer-
komt op 36% van de totale vrije tijd. Per jaar ondernemen volwassenen met inwonende kinderen
ongeveer 275 uithuizige vrijetijdsactiviteiten. Ouders met kinderen tot 13 jaar vullen hun vrije tijd het
meeste in met openluchtrecreatie en recreatief winkelen. 3% van hun vrijetijdsactiviteiten besteedt
deze groep aan cultuur, de categorie waar bioscoopbezoek onder valt.

V.8.2 Het bioscoopuitstapje
Volgens de resultaten van de enquéte zijn niet alle gezinsleden altijd present bij een bioscoopuitstap-
je. De partner wordt het meest genoemd als ontbrekend familielid (19%). De initiatiefnemer achter
het laatste bioscoopbezoek is in ongeveer tweederde van de gevallen een ouder en in een derde van
de gevallen een kind. De communicatiekanalen waarbij de respondenten in aanraking kwamen bij
hun laatste bezoek, waren voornamelijk televisie (54 %), de website van de bioscoop (49%) en de
kinderen (43%). Zeer weinig ouders zijn bereikt met een nieuwsbrief per e-mail, een regionale krant
of weekblad en social media. De laatste interviews bevestigen deze statistieken. Alle geinterviewden
geven aan dat zij er niets voor voelen om op de hoogte te worden gehouden van het filmaanbod
door een digitale nieuwsbrief of social media. Naast bioscoopwebsites en televisiereclames is
buzzing bij deze mensen een belangrijk promotie-instrument voor kinderen én ouders.

Gezinnen geven de voorkeur aan een commerciéle bioscoop. Het bezoeken van een filmeve-
nement is niet echt populair aangezien ruim 70% van de respondenten aan zoiets dergelijks nog
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nooit heeft deelgenomen. Tijdens de laatste interviews bleek dat geen enkele deelnemer een kinder-
evenement had bezocht en dat zij dit concept ook niet kenden op één moeder na. Schoolvakanties
zijn voor een meerderheid gunstige periodes om met het gezin naar een bioscoop te gaan. Als meest
geschikte tijd wordt in de enquéte voor alle dagen van de week het vaakst 14.00 uur aangegeven,
maar de spreiding van de antwoorden is groot. Daarnaast blijkt uit de interviews dat de wensen van
gezinnen zeer uiteenlopen wat de tijdstippen betreft. Enkele geinterviewden noemen de filmverto-
ningen op veel mogelijke tijden als punt van tevredenheid. Dit geeft ook aan dat gunstige tijdstippen
een belangrijk aspect zijn van een gezinsuitstapje.

Hoewel sommige ouders zich ergeren aan de hoge prijzen van consumpties (zowel bij de en-
guéte als de tweede sessie interviews), koopt een meerderheid van bijna 88% wel iets te eten of te
drinken bij het buffet. Naast de hoge prijzen zijn enkele ouders ook ontevreden over het ontbreken
van gezond eten, te beperkte keuzemogelijkheden en te grote porties. Er is ook een kleine groep
respondenten ontevreden over de kindvriendelijkheid van bioscopen. Hierbij worden vooral trappen,
stoelcomfort en het ontbreken van een speelruimte aangehaald.

Uit de eerste interviews en de enquéte blijkt dat de film zelf erg belangrijk is. Afstand, par-
keergelegenheid en gunstige tijdstippen worden benadrukt bij de interviews. Van de aspecten die
tijdens de enquéte werden getoetst op belangrijkheid, staken vijf productattributen boven de rest
uit: vriendelijk en behulpzaam personeel, korting, reistijd niet langer dan een half uur, de mogelijk-
heid om te reserveren en zelf een plaats kunnen kiezen in de zaal. Het belang van korting werd ech-
ter niet bevestigd in de interviews.

Ouders zijn best tevreden over Nederlandse bioscopen. Dit blijkt uit de interviews, maar
voornamelijk uit de enquéte. De aspecten die ouders belangrijk vinden, krijgen een hoog rapportcij-
fer. Er zijn ook positieve kloven bij minder belangrijke attributen, zoals bij een digitale nieuwsbrief,
social media en andere activiteiten in de buurt van een bioscoop.

Het aanbod waarmee bioscopen zich in de eerste plaats richten op gezinnen is het vertonen van fa-
miliefilms. Dit kernproduct bouwen bioscopen vaak uit, zodat er een tastbaar en een uitgebreid pro-
duct ontstaat zoals in het model van Kotler. De twee geinterviewde experts van bioscoopketens heb-
ben beide een kindermenu bij het buffet en stoelverhogers, Wolff heeft ook lage toiletten en kleine
3D-brillen. Deze elementen dragen bij aan het tastbare product dat bioscopen families aanbieden.
Wolff en Pathé zijn beide ook actief in de ring van het uitgebreide product. Activiteiten die hiertoe
bijdragen zijn kinderevenementen, een (kinder)website, social media, digitale nieuwsbrieven, strip-
penkaarten en abonnementen.

V.9 Aanbevelingen

Zoek nieuwe manieren om kinderevenementen onder de aandacht te brengen.
Tijdens de gesprekken met Wolff en Pathé waren de experts positief over de bezoekersaantallen van
hun laatste kinderevenement. Bij de enquéte gaven toch veel respondenten aan dat zij kindereve-
nementen geen rapportcijfer konden geven en van de geinterviewden was één ouder bekend met dit
concept. Er is dus blijkbaar een communicatieprobleem bij een groep ouders, want zij zijn niet op de
hoogte van de evenementen die bioscopen voor kinderen organiseren. Het is onduidelijk wat de om-
vang van deze groep is. Een vervolgonderzoek zou hier dieper op in kunnen gaan.

Tijdens de laatste interviews waren de reacties van de onwetende ouders verschillend.
Sommigen dachten dat hun kind(eren) voor een kinderevenement (inmiddels) te oud is/zijn, terwijl
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andere ouders wel enige belangstelling toonden. Dit onderscheid is terug te leiden naar de twee
typen niet-bioscoopbezoekers uit het conceptueel model, namelijk de afkerige niet-
bioscoopbezoekers en de gunstig gestemde niet-bioscoopbezoekers. Voor de bioscopen zijn vooral
deze laatstgenoemden, oftewel de soft targets, interessant: deze ouders staan positief tegenover
kinderevenementen, maar kennen het concept niet of zijn niet op de hoogte van praktische zaken
zoals vertoningtijdstippen. Door een meer effectieve communicatie kunnen bioscopen voor kinder-
evenementen wellicht meer nieuwe klanten trekken.

Experimenteer met gezonde voeding

Enkele respondenten brachten bij de enquéte het gebrek aan gezond eten ter sprake. Het was met
dit onderzoek niet meer haalbaar om dit onderwerp grondig uit te diepen. De vraag naar gezonde
voeding is dus een interessant punt voor een vervolgonderzoek. Welke gezonde snacks bioscoopbe-
zoekers graag in het assortiment zouden willen zien en hoe groot de vraag naar deze producten bij
families en andere segmenten is, blijven nu relevante, onbeantwoorde vragen. Natuurlijk zouden
bioscopen hier zelf ook mee kunnen experimenteren. Door een fruithapje of vers vruchtensap tijde-
lijk in het assortiment op te nemen, kan een bioscoop de reacties en het daadwerkelijke consumptie-
gedrag van bezoekers testen.

Oog voor trappen & toiletten

Met het oog op families is het verstandig om bij het bouwen van een nieuwe bioscoop rekening te
houden met de inrichting van het gebouw. Hierbij valt bijvoorbeeld te denken aan het plaatsen van
enkele lage toiletten, maar ook de afstand van een zaal tot het dichtstbijzijnde toilet. Dit laatste punt
geldt vooral voor ouders met jonge kinderen. Sommige ouders ervaren trappen als een probleem.
Bioscopen kunnen er natuurlijk ook voor kiezen om familiefilms te vertonen in zalen op de begane
grond.

Spread the word

Buzzing is naast televisie en internet bij ouders en kinderen een belangrijk medium. Mond-tot-
mondreclame brengt niet alleen een boodschap over, maar ook andermans mening of enthousiasme
wat aanstekelijk kan werken. Geef kinderen de middelen om hun enthousiasme over te kunnen dra-
gen aan anderen. Een tastbaar aandenken kan de jonge filmbezoekers daar bij helpen en is een
mooie manier om het uitgebreide product te versterken. De ouders mogen natuurlijk ook niet verge-
ten worden. Misschien is het gunstig om hen eens te verwennen, want zij zijn uiteindelijk de beslis-
sers achter het bioscoopbezoek. Daarnaast bleek uit de enquéte dat ouders in tweederde van de
situaties de initiatiefnemer van het laatste bioscoopbezoek waren. Bovendien komen tevreden ou-
ders graag terug naar dezelfde bioscoop.

Digitale nieuwsbrieven en social media lijken misschien vruchtbare communicatiemiddelen
voor bepaalde doelgroepen, maar zijn minder geschikt om gezinnen direct te bereiken. Toch kan het
inzetten van social media of nieuwsbrieven zeer effectief zijn bij het op gang brengen van buzzing
wanneer deze kanalen de juiste mensen bereiken. Het zijn de opinieleiders die bioscopen moeten
benaderen. Deze personen, die een soort autoriteitspositie binnen een sociale groep hebben, kun-
nen mond-tot-mondreclame stimuleren, omdat er waarde aan hun mening wordt gehecht. Wanneer
social media en digitale nieuwsbrieven de juiste opiniepijlers bereiken, kunnen deze kanalen indirect
voor gratis promotie zorgen.

107



Tips over kinderen
Hieronder staan een aantal praktische tips over hoe een bioscoop kan omgaan met kinderen. Meer
tips zijn te vinden in bijlage 11.

‘Ontvang kinderen met hun ouders en niet ouders met hun kinderen.’

‘Kleine cadeautjes, grote impact.’

‘Maak een campagne voor tienjarigen als je achtjarigen wil bereiken.’

‘Attendeer ouders voortdurend op hun rol als bemiddelaar en beloon hen hiervoor.’
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Hoofdstuk VI - Filmgeinteresseerden en het internet

Een eerste oriénterende studie naar het surfgedrag van filmgeinteresseerden.

wakcopa
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V.1 Management Summary

Veel bedrijven en organisaties investeren in toenemende mate in hun aanwezigheid op het internet
door veel geld te besteden aan online marketing en zoekmachine optimalisatie (SEO). Dit geldt ook
voor de Nederlandse film- en bioscoopbranche. Om inzicht te verwerven in het surfgedrag van Neder-
landers op het gebied van film en bioscoop, heeft er een eerste oriénterende studie plaatsgevonden.
Hiervoor is samenwerking gezocht met Wakoopa, die gespecialiseerd is in het analyseren van surfge-
drag van Nederlanders. Wakoopa heeft een online onderzoekspanel tot zijn beschikking dat bestaat
uit ongeveer 10.000 Nederlanders die toestemming hebben verleend om hun surfgedrag te volgen.
Leden van dit panel installeren een programma op hun computer dat anoniem hun online activiteiten
meet. Het panel is zo samengesteld dat het representatief is voor de Nederlandse samenleving. De
gegevens van Wakoopa stellen Stichting Filmonderzoek in staat interessante analyses uit te voeren
over het gebruik van websites die gerelateerd zijn aan bioscoop of film. Omdat het surfgedrag van de
panelleden maximaal één jaar wordt opgeslagen hebben de meeste analyses betrekking op 1 april
2011 tot en met 1 april 2012.

Voordat de onderzoeksresultaten worden besproken, zijn een aantal belangrijke internetontwikkelin-
gen op een rij gezet.

e De macht van zoekmachines

e Web 3.0 of het semantische web

e De opkomst van de Zapgeneratie

e Think global, act local

e Altijd en overal online

e Prosumers

e Websites worden steeds persoonlijker
e Social commerce

Via de trackingtool van Wakoopa kunnen maximaal vijf websites tegelijk geanalyseerd worden. Voor
de analyse is gekozen de vijf grootste bioscoopketens van Nederland te nemen, dit zijn de websites
van Pathé, Wolff Bioscopen, JT Bioscopen, Utopolis en Movie Unlimited.®® 22% van de Nederlandse
bevolking bezocht van 1 april 2011 tot en met 1 april 2012 minstens één van deze websites. Voor alle
bioscoopketens geldt dat Google de meest bezochte website voor het bezoek aan de website van één
van de bioscoopketens is, gevolgd door Facebook of Hyves op de tweede plek (afhankelijk van de
bioscoopketen). Facebook staat ook op de tweede plek van websites die direct nd de website van één
van de bioscopen wordt bekeken. Kortom, social network websites zoals Facebook zijn een belangrijk
instrument om de potentiéle bezoeker te leiden naar de website van een bioscoopketen. Het bezoe-
kersbereik van de websites is het grootst bij jongeren. Het bereikcijfer geeft weer hoeveel procent van
een bepaalde categorie bereikt werd. Bijvoorbeeld: 36% van de 20-24 jarigen bezocht minstens één
van de vijf websites, dit is 16% van het totale aantal bezoekers. De bereikcijfers dalen naarmate de
leeftijd van een categorie hoger wordt. Men bezoekt de hele dag door de websites, maar de grootste
piek vindt plaats tussen 17.00 en 20.00 uur.

® Naast de vier concerns is Movie Unlimited per abuis ook als bioscoopketen aangezien en meegenomen in de
analyse. Dit heeft geen invloed op de analyseresultaten.
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Zoekwoorden

Zoekwoorden zijn de woorden die mensen intypen op Google en andere zoekmachines om naar in-
formatie te zoeken. De woorden die mensen intypen in de Google zoekbalk zijn “zoekwoorden”, ofte-
wel “trefwoorden”. 7% van de Nederlandse bevolking heeft één van de onderstaande zoekwoorden
ingevoerd (tussen 1 april 2011 en 1 april 2012). De procenten achter het woord geven het aandeel in
die 7% weer. De procenten kunnen bij elkaar opgeteld meer dan 100% zijn, aangezien sommige inter-
netgebruikers zochten op meer dan één woord uit onderstaand rijtje.

Bioscoop (98%)
Filmladder (5%)
Bioscoopagenda (3%)
Filmagenda (2%)
Filmrecensies (1%)

Lk LN R

VI.2 Inleiding

Veel bedrijven en organisaties investeren in toenemende mate in hun aanwezigheid op het internet
door veel geld te besteden aan online marketing en zoekmachine optimalisatie (SEO).* Dit heeft
ertoe geleid dat de online bestedingen de laatste jaren een enorme vlucht hebben genomen. In 2011
ging ongeveer een kwart van alle netto mediabestedingen in Nederland op aan het internet, wat
neerkomt op meer dan één miljard geinvesteerde euro’s.” Hiermee is het internet de televisie voor-
bij geschoten.

Dat bedrijven en organisaties zoveel in het internet investeren is te begrijpen, omdat met in-
ternet veel mensen bereikt kunnen worden. Uit gegevens van het CBS blijkt bijvoorbeeld dat ruim
tweederde van de Nederlanders dagelijks online is en gemiddelde 31,5 uur per maand aan het surfen
op het internet spendeert. En meer dan 10 miljoen Nederlanders hebben een profiel op een sociale
netwerksite of bezoeken deze regelmatig. Daarnaast worden via internet mensen bereikt die op dat
moment ergens behoefte aan hebben. Als een consument bijvoorbeeld via Google zoekt naar nieuwe
televisies, dan is de kans vrij groot dat deze consument geinteresseerd is om er binnenkort een te
kopen.

Ook is uit eerder onderzoek van Stichting Filmonderzoek gebleken dat 65% van de geénqué-
teerden het internet de beste manier vindt om informatie te krijgen over een nieuwe film.”* Al met
al is het internet dus een belangrijke marketingtool voor de film- en bioscoopindustrie. Om inzicht te
verwerven in het surfgedrag van Nederlanders op het gebied van film en bioscoop, heeft een eerste
oriénterende studie plaatsgevonden.

VI.2.1 Onderzoekspartner Wakoopa

Om inzicht te krijgen in het surfgedrag van Nederlanders op het gebied van film en bioscoop, is sa-
menwerking gezocht met Wakoopa. Dit bedrijf is gespecialiseerd in het analyseren van surfgedrag
van Nederlanders. Hiervoor heeft Wakoopa een online onderzoekspanel tot zijn beschikking dat be-

% SEO staat voor Search Engine Optimalization

| AB en Deloitte, “Report on online ad-spend” (maart 2011).

71 Stichting Filmonderzoek, Bioscoopmonitor 2009/2010: meting 7 - Het maken van een filmkeuze (Utrecht, mei
2010).
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staat uit 10.000 Nederlanders die toestemming hebben verleend om hun surfgedrag te volgen.”
Leden van dit panel installeren een programma op hun computer dat anoniem hun online activiteit
meet. De panelleden kunnen het tracken van hun surfgedrag elk moment stilzetten en zich uitschrij-
ven. Wakoopa levert deze diensten ook aan onderzoekinstanties zoals TNS NIPO en Synovate. In
2010 kreeg Wakoopa de Innovation Award van de MOA, de Nederlandse branchevereniging voor
marktonderzoek. Het internetgedrag van panelleden wordt 24 uur per dag en zeven dagen per week
bijgehouden. Het grote voordeel is dat er ook inzicht wordt verkregen in een aantal achtergrondvari-
abelen zoals leeftijd, woonprovincie en inkomen. In deze rapportage wordt meestal verschil gemaakt
tussen leeftijd en geslacht.

VI.2.1 Representativiteit en onderzoeksperiode

Van het panel van Wakoopa wordt het surfgedrag op internet bijgehouden. Dit panel is zo samenge-
steld dat het representatief is voor de Nederlandse samenleving.” De gegevens van Wakoopa stellen
Stichting Filmonderzoek in staat om interessante analyses uit te voeren over het gebruik van websi-
tes die gerelateerd zijn aan bioscoop of film. Zo is nagegaan hoeveel unieke bezoekers de webpagi-
na’s van vijf grote bioscoopketens bezochten. Omdat het surfgedrag van de panelleden maximaal
één jaar worden opgeslagen hebben de meeste analyses betrekking op 1 april 2011 tot en met 1
april 2012.

VI.3 Belangrijke internetontwikkelingen

In de maatschappij is informatieoverdracht steeds belangrijker geworden. Dankzij het internet is
informatie steeds sneller en gemakkelijker beschikbaar gekomen voor veel mensen. Er is sprake van
een informatiemaatschappij die zich in rap tempo ontwikkelt. Er komen steeds meer toepassingen
van digitale informatiesystemen. En die systemen werken steeds sneller en worden steeds gebruiks-
vriendelijker. Zo zullen zoekmachines zoals Google in 2020 in staat zijn om de zoekresultaten weer te
geven die specifiek zijn afgestemd op de individuele gebruiker. Maar ook de snelheid waarmee con-
sumenten nieuwe technologieén omarmen is enorm toegenomen. Zo verwacht het SCP dat in 2015
alle mobiele telefoons een smartphone zullen zijn en telt Nederland op dit moment al ruim 2,8 mil-
joen tabletgebruikers. Dit alles is natuurlijk van invioed op hoe een organisatie of bedrijf zich wilt
presenteren op het internet. Voordat de onderzoeksresultaten van Wakoopa aan bod komen (in deel
VI.4), worden eerst een aantal opvallende en belangrijke internetontwikkelingen op een rij gezet.

VI.3.1 De macht van zoekmachines

Om veel internetbezoekers naar een website te kunnen dirigeren, is de hulp van zoekmachines no-
dig. Uit onderzoek is gebleken dat maar liefst 62 procent van de internetgebruikers zijn zoektocht
begint met een zoekmachine. En 81 procent van alle surfers geeft te kennen dat zoeken via zoekma-
chines de beste manier is om websites te vinden.”* In Nederland maken de meeste mensen gebruik
van de zoekmachine van Google.” Het is dan natuurlijk wel van belang dat Google en andere zoek-

1n samenwerking met toeleverancier van panelleden: ‘PanelClix’

’® Dit wordt gecontroleerd voor een aantal achtergrondvariabelen zoals leeftijd, geslacht en opleiding.
7 Keesjan Deelstra, Handboek Zoekmachinemarketing (2009).

> Met meer dan 90% is Google de meeste gebruikte zoekmachines van Nederland.
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machines websites positief beoordelen. Met andere woorden dat een zoekmachine het de moeite
waard vindt om een website in de zoekresultaten "aan te bevelen". Het aanbevelen aan internetters
komt er eigenlijk op neer dat de website na het ingeven van een zoekopdracht op de eerste resulta-
tenpagina wordt vertoond. Dit is belangrijk omdat 41 procent van de Nederlandse internetpopulatie
alleen de eerste resultatenpagina bekijkt. Een kwart kijkt zelfs niet verder dan de eerste vijf resulta-
ten! Daarnaast is het van belang om op relevante zoekwoorden gevonden te worden, zoals bijvoor-
beeld ‘bioscoop’, ‘film’, ‘bioscoopbezoek’, ‘uitgaan’ en ‘bioscoopbon’.

VI.3.2 Web 3.0 of het semantische web
In de jaren negentig van de vorige eeuw groeide het aantal gebruikers van het internet explosief. De
websites van destijds waren, anders dan nu, statisch en geschreven in simpele HTML.”® Het was voor
de bezoeker lastig, zo niet onmogelijk, een bepaalde interactie aan te gaan met het medium. Een
bericht achterlaten in het gastenboek of het invullen van een online contactformulier behoorde
soms wel tot de mogelijkheden, maar daar bleef het dan ook bij. Het internet door de jaren heen is
geévolueerd tot een Web 2.0 en een Sociaal Web. Met Web 2.0 wordt bedoeld dat het internet een
nieuwe fase is ingegaan die zich kenmerkt door interactiviteit en de mogelijkheid om zelf content te
uploaden. De websites die vandaag de dag op het internet staan, zijn dan ook vaak op één of andere
manier beinvloedbaar door bezoekers. Web 2.0 websites zijn dynamisch en interactief. Door al die
interacties door (soms miljoenen) bezoekers of gebruikers veranderen de websites voortdurend van
inhoud en omvang. Verder is het kenmerkend van 2.0 websites dat ze laagdrempelig zijn en dat de
users door hun gebruik waarde toevoegen aan een platform.”

Het internet maakt nog steeds grote ontwikkelingen door. De laatste versie van het internet
(Web 3.0) wordt ook wel aangeduid met het zgn. ‘semantische web’. Semantisch staat voor ‘data
gestuurd’. Hiermee wordt bedoeld dat het web de inhoud van websites gaat begrijpen. Het web is
hierdoor in staat om steeds meer voor de gebruiker te gaan denken. Verschillende typen data wor-
den met elkaar gecombineerd waardoor het web in staat is om de gebruiker relevante suggesies en
adviezen aan te bieden. Het web vervult hiermee een betekenisvolle rol voor de gebruiker.

VI.3.3 De opkomst van de zappgeneratie

Media met toegang tot het internet bieden jongeren constant de mogelijkheid om informatie op te
zoeken, muziek te luisteren, zichzelf te presenteren, video’s te kijken of hun sociale contacten bij te
houden. En het liefst allemaal tegelijk. Door deze overvloed aan teksten en beelden zijn jongeren
handig geworden in het snel scannen en beoordelen van content: even het nieuws checken, je status
updaten of een filmtrailer bekijken. Het kan allemaal en het kan ‘even snel tussendoor’. De ontwikke-
ling van digitalisering en nieuwe media loopt parallel met de groei van wat we de e-generatie zijn
gaan noemen; de ‘Homo Zappiens’. De term ‘Homo Zappiens’ of de ‘Zapgeneratie’ is bedacht door
professor Wim Veen van de Technische Universiteit in Delft. Volgens Veen is het voor de generatie
die opgegroeid is met nieuwe vormen van informatie- en communicatietechnologieén (ICT) makkelij-
ker nieuwe technologieén te adopteren dan voor oudere generaties. Bij jongeren gaat dat veel van-

% HTML zelf voorziet alleen in zeer eenvoudige gebruiksinteractie (aanklikken van verwijzingen, het invullen
van tekstvelden en het klikken in afbeeldingen. Inmiddels worden websites gemaakt met HTML 5.0, die veel
dynamischer is.

7 Stichting Filmonderzoek, Altijd en overal leren: een verkennende studie naar het mediagedrag van de Zapge-
neratie en de implicaties voor filmeducatie, in opdracht van Netwerk Filmeducatie en EYE (2012).
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zelfsprekender, zij gaan zonder er al te veel bij na te denken meteen mee aan de slag. Omdat ze er-
mee opgegroeid zijn, is voor hen informatie- en communicatietechnologie een tweede huid gewor-
den. Daarnaast vindt de jongere generatie het ook leuk en interessant om nieuwe apparaten te leren
kennen, jongeren zijn hierbij intrinsiek gemotiveerd. Naast het sneller adopteren gaat de Homo Zap-
piens ervan uit dat bij media sprake is van tweeweg communicatie (interactie). Op deze manier kun-
nen jongeren aan zelfexpressie doen en experimenteren met verschillende identiteiten.

VI.3.4 Think global, act local

40 procent van de mobiele zoekopdrachten is gerelateerd aan een plaats of een locatie.”® Inmiddels
gebruikt 12 procent van de smartphonebezitters zgn. ‘Location Based Services’ (LBS).” Dit zijn appli-
caties die beschikbaar zijn op mobiele toestellen dankzij het mobiele netwerk en gebruik maken van
de geografische locatie van het toestel. Er zijn bij LBS verschillende soorten applicaties, zoals applica-
ties voor nooddiensten, entertainment, evenementen enz. Deze LBS applicaties kunnen bijvoorbeeld
de dichtstbijzijnde restaurants zoeken, plaatsgebonden reclame weergeven op het mobiele toestel of
voor zgn. stadsspellen.

VI.3.5 Altijd en overal online

Met mobiel internet en een nieuwe generatie draagbare internetapparaten zoals de pc-tablets en de
smartphones kunnen internetters op een groeiend aantal plaatsen, op een groeiend aantal manieren
gebruik maken van de uitgebreide mogelijkheden van het internet. Naast een toename in het gebruik
van mobiel internet worden er steeds meer verschillende internetactiviteiten ondernomen, varié-
rend van online bankieren tot en met het online bestellen van bioscooptickets. Dankzij de vele open-
bare netwerken in cafés, op scholen, in treinen en dergelijke, worden deze activiteiten in toenemen-
de mate ook buitenshuis ondernomen.®

VI.3.6 Prosumers

Door zelf content aan het internet toe te voegen of de bestaande content aan te passen naar eigen
smaak, is de gebruiker niet alleen maar consument, maar ook producent geworden. Consumenten
zijn hierdoor ‘prosumers’ geworden, een samentrekking van de termen producer en consumer. Deze
actieve deelname van de nieuwe web 2.0-gebruikers leidt tot een nieuwe cultuur, ook wel aangeduid
als participatory culture. Dit houdt in dat men zowel bijdraagt aan het creéren van nieuwe content
als aan het actief verspreiden ervan.?®!

VI.3.7 Websites worden steeds persoonlijker

Het internet verandert snel naar een steeds persoonlijker medium. Met de komst van nieuwe tech-
nieken in de Content Management Systemen (CMS), zullen ook websites een persoonlijker karakter
gaan krijgen: de bezoeker zal uiteindelijk bepalen hoe de website eruit komt te zien en welke content
getoond gaat worden. Het liefst wil de bezoeker een gehele ‘personal experience’ en niet gekoppeld

78 Maartje Wouters, “Location Based Services: van hype naar hyper” (2011)
http://www.frankwatching.com/archive/2011/06/06/location-based-services-van-hype-naar-hyper/
7? Steven van Belleghem et al, “Social media around the World” InSites Consulting (2011).

80 Stichting Filmonderzoek, Altijd en overal leren.

¥ 1dem.
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worden aan een groep. Een bezoeker heeft een voorkeur voor een bepaald type informatie en ook
het gewenste format.®

VI.3.8 Social Commerce

Het feit dat 90% van de consumenten recensies van bekenden vertrouwt, 70% recensies van onbe-
kenden vertrouwt, 81% wel eens advies over een product of (web)winkel via een social netwerk ont-
vangt en 74% zich daardoor laat beinvloeden zal ertoe leiden dat aanbieders de vrienden en volgers
van hun doelgroep een belangrijke rol zullen laten spelen.®® Social commerce is het stimuleren en
genereren van sales met behulp van social media.

Zie Figuur 1 voor de populariteit van social media en gebruik van Location Based Services (LBS).

Figuur 1 Social media en Loaction Based Services activiteit in 1 minuut wereldwijd.84

In 1 minuut wereldwijd:

7.610 zoekopdrachten

2.000.000 views 2.000 check-ins

V1.4 Onderzoeksresultaten

Om een eerste indruk te krijgen van het internetgedrag van filmgeinteresseerden is samenwerking
gezocht met Wakoopa. Dit bedrijf is gespecialiseerd in het analyseren van surfgedrag van Nederlan-
ders. Zoals in de inleiding van dit rapport staat, heeft Wakoopa een online onderzoeksgroep tot zijn
beschikking die bestaat uit ongeveer 10.000 Nederlanders die toestemming verlenen om hun surfge-

& Erwin Sigterman (2010) http://www.siggyvolgt.nl/2010/02/internet-wordt-nog-persoonlijker.html
® The Nielsen Company, Nielsen Global Online Consumer Survey 2009.
8 Bron: A. Bux, “60 seconds in social media [infographic]” (2012).
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drag te volgen. Dit stelt Stichting Filmonderzoek in staat om interessante analyses uit te voeren over
het gebruik van websites die gerelateerd zijn aan bioscoop of film. Dit deel is een uitwerking van die
analyses.

VI.4.1 Websites van bioscoopketens
Via de trackingtool van Wakoopa kunnen er maximaal vijf websites tegelijk geanalyseerd worden.
Voor de analyse is gekozen om de vijf grootste bioscoopketens van Nederland te nemen, dit zijn de
websites van Pathé, Wolff Bioscopen, JT Bioscopen, Utopolis en Movie Unlimited.® 22% van de Ne-
derlandse bevolking bezocht van 1 april 2011 tot en met 1 april 2012 minstens één van deze websi-
tes. Voor alle bioscoopketens geldt dat Google de meest bezochte website vdér het bezoek aan de
website van één van de bioscoopketens is, gevolgd door Facebook of Hyves op de tweede plek (af-
hankelijk van de bioscoopketen). Facebook staat ook op de tweede plek van websites die direct na de
website van één van de bioscopen wordt bekeken. Kortom, social network websites zoals Facebook
zijn een belangrijk instrument om de potentiéle bezoeker te leiden naar de website van een bios-
coopketen.

Het grootste deel van de bezoekers bleef 3-10 minuten op de website van één van de vijf
bioscoopketens (31%). 30% bleef tot één minuut op de website. Slechts 10% van de bezoekers be-
zocht één van de vijf websites langer dan tien minuten. Zie ook Grafiek 1.

Grafiek 1 Gemiddelde tijd doorgebracht op de website van een bioscoop
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H websites van bioscopen

Voor de ‘depth of visit’, het aantal pagina’s dat een bezoeker doorklikt op een website, geldt
dat de meesten alleen één pagina zagen (16%), 2-5 keer doorklikten (36%) of meer dan zes pagina’s
bezochten (49%). Zie ook Grafiek 2.

# Naast de vier concerns is Movie Unlimited per abuis ook als bioscoopketen aangezien en meegenomen in de
analyse. Dit heeft geen invloed op de analyseresultaten.
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Grafiek 2 ‘Depth of visit’ bij websites van vijf bioscoopketens
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H websites van bioscopen

Het grootste deel van de bezoekers aan de website van de vijf bioscoopketens bezocht ook een an-
dere website met informatie over films (62%).% De helft van deze bezoekers kijkt ook wel eens online
een filmtrailer (al dan niet op de website van de bioscoop). Slechts 20% kocht ook wel eens een bios-
coopkaartje online. Dit betekent dat het grootste deel van de websitebezoekers géén bioscoopkaart-
je kocht via de website. De website wordt dus voornamelijk om andere redenen gebruikt, bijvoor-
beeld het bekijken van het filmaanbod of de programmering.

Het bezoekersbereik van de websites is het grootst bij jongeren. Het bereikcijfer geeft weer
hoeveel procent van een bepaalde categorie bereikt werd. Bijvoorbeeld: 36% van de 20-24 jarigen
bezocht minstens één van de vijf websites, dit is 16% van het totale aantal bezoekers. Uit Tabel 1 is af
te lezen dat de bereikcijfers dalen naarmate de leeftijd van een categorie hoger wordt.

Tabel 1 Bezoekersaandeel en bereikcijfers websites van vijf bioscoopketens per leeftijdscategorie.

| Leeftijd Bezoekersaandeel Bereikcijfer |
15-19 6% 30%
20-24 16% 36%
25-29 12% 31%
30-34 10% 26%
35-39 9% 23%
40-44 13% 26%
45-49 11% 22%
50-54 10% 20%
55-59 6% 14%
60-64 4% 11%
65-99 3% 8%
Totaal 100% 22%

% De volgende acht zowel Nederlandse als internationale websites zijn als steekproef genomen voor ‘websites
met informatie over film’: IMDB.com, MovieMeter.nl, Filmtotaal.nl, Cinema.nl, Movie2Movie.nl (sinds kort
bekend als Cinemagazine.nl), Film.nl, Rottentomatoes.com en Popcornmeter.nl.
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In onderstaande Grafiek 3 is te zien op welk moment van de dag men één van de vijf websites van de
bioscoopketens bezocht. Men bezoekt de hele dag door de websites, maar de grootste piek vindt
plaats tussen 17.00 en 20.00 uur.

Grafiek 3 Verdeling bezoek per dag aan websites van vijf bioscoopketens
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VI.4.2 Websites over film

In totaal bezochten 6.039 unieke bezoekers één van de volgende acht filmwebsites: IMDB.com, Mo-
vieMeter.nl, Filmtotaal.nl, Cinema.nl, Movie2Movie.nl, Film.nl, Rottentomatoes.com en Popcornme-
ter.nl. Dit staat gelijk aan bijna 35% van de totale Nederlandse bevolking. Deze websites geven in-
formatie over filmproducties. Op sommige websites staan alleen filmrecensies, andere websites ge-
ven de websitebezoeker de mogelijkheid zelf een beoordeling te geven, weer andere websites tonen
informatie over het productieproces en de cast en crew van een film, en sommige websites zijn een
combinatie van deze factoren. Wanneer de websites worden gerangschikt op bezoekers, staat de
Internet Movie Database (IMDB) op de eerste plek met 78% van de bezoekers. De reden voor dit
hoge percentage bezoekers is wellicht het feit dat IMDB de meeste informatie bevat. Naast een uit-
gebreide omschrijving van cast en crew en gedetailleerde informatie over de film zelf geven veel
bezoekers een rapportcijfer aan een film en is er de gelegenheid een kleine beoordeling te schrijven.
De rangschikking van de websites ziet er als volgt uit:*’

1. IMDB.com: 4.698 (78%)
2. MovieMeter.nl: 2.192 (36%)
3. FilmTotaal.nl: 1.794 (30%)
4. Cinema.nl: 537 (10%)
5. Movie2Movie.nl: 364 (6%)
6. Film.nl: 215 (4%)
7. Rottentomatoes.com: 214 (4%)
8. Popcornmeter.nl: 28 (1%)

De tijdsduur die iemand op één van de websites doorbracht, varieert sterk. 48% van de bezoekers is
minder dan een minuut op één van de informatiesites. 47% neemt één tot tien minuten de tijd om
informatie te zoeken over films. Het komt weinig voor dat iemand langer dan tien minuten op één
van deze websites blijft. Zie ook Grafiek 4.

¥ Wanneer de percentages bij elkaar worden opgeteld, komt het totaal niet uit op 100% maar op 169%. Dit ligt
aan het feit dat sommige bezoekers meerdere websites bezoeken. Bij het totaal aantal unieke bezoekers wor-
den deze internetgebruikers maar één keer geteld.
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Grafiek 4 Gemiddelde tijd doorgebracht op websites met informatie over films
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In Grafiek 5 valt op dat 17% van de bezoekers per bezoek meer dan 11 webpagina’s bekijkt. De mees-
te bezoekers bekijken 2-5 pagina’s (41%) en ongeveer drie op de tien bezoekers verlaat de website al
na 1 pagina te hebben gezien. Er worden meer jongeren bereikt met websites over film dan ouderen.

Zie hiervoor Grafiek 6.

Grafiek 5 ‘Depth of visit’ bij websites over film
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Grafiek 6 Bereik websites over film per leeftijdscategorie
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Ook hier valt op dat Google de meest bezochte website is vodr én na het bezoek aan één van de acht
websites over film. Er is echter één uitzondering: voordat men naar Cinema.nl surft, wordt de
nieuwswebsite Nu.nl het meest bezocht. Wellicht wordt in sommige nieuwsberichten verwezen naar
de filmwebsite via een hyperlink. Andere opvallende websites in de top 10 meest bezochte websites
voor en na het bezoek aan de filmwebsite, zijn illegale download websites als Thepiratebay.org en
Torrentz.eu. Blijkbaar worden de informatieve filmwebsites gebruikt om op te zoeken welke films
interessant zijn om te downloaden. In Grafiek 7 is te zien op welk moment van de dag men één van
de websites over film bezoekt. De grootste bezoekpiek vindt plaats in de avond, tussen 19.00 en
22.00 uur.

Grafiek 7 Verdeling bezoek per dag aan websites over film
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VI.4.3 Zoekwoorden

Zoekwoorden zijn de (tref)woorden die mensen intypen in de zoekbalk van zoekmachines als Google
om naar informatie te zoeken. 7% van de Nederlandse bevolking heeft één van de onderstaande
zoektermen ingevoerd (tussen 1 april 2011 en 1 april 2012). De procenten achter het woord geven
het aandeel in die 7% weer. Wederom geldt dat de procenten bij elkaar opgeteld meer dan 100%
zijn, aangezien sommige internetgebruikers zochten op meer dan één woord uit onderstaande op-
somming.

Bioscoop (98%)
Filmladder (5%)
Bioscoopagenda (3%)
Filmagenda (2%)
Filmrecensies (1%)

vk wN e

VI.4.4 Bioscoopbon.nl

In totaal bezochten 109 panelleden van Wakoopa de website van de Nationale Bioscoopbon (Bios-
coopbon.nl). Zij bleven gemiddeld 2 minuten op de website en bezochten gemiddeld 5 webpagina’s.
Zie ook Grafiek 8.
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Grafiek 8 De gemiddelde tijd doorgebracht op de website van de Nationale Bioscoopbon
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M Bioscoopbon.nl

Veel bezoekers worden via de zoekmachine Google naar de website Bioscoopbon.nl geleid. Maar
liefst 60% van alle bezoekers komt via deze zoekmachine op de website binnen. Maar ook de websi-
tes van de bioscoopketens zijn een belangrijke ‘traffic generator’. Zo komt ruim 6% via de website
van Pathé naar Bioscoopbon.nl. De meeste bezoekers zijn van het vrouwelijke geslacht (55%). In Ta-
bel 2 is het bezoekersaandeel per leeftijdscategorie weergegeven. De leeftijdcategorie 30-34 jaar
neemt het grootste deel voor hun rekening (17%).

Tabel 2 Bezoekersaandeel bioscoopbon.nl per leeftijdscategorie.

Leeftijd Bezoekers-
aandeel

15-19 5%
20-24 14%
25-29 9%
30-34 17%
35-39 6%
40-44 11%
45-49 12%
50-54 9%
55-59 7%
60-64 4%
65-99 6%
Totaal 100%

VI.4.5 Belbios.nl
In totaal bezochten 799 panelleden de website Belbios.nl. Zij verbleven gemiddeld 2,5 minuten op de
website en bezochten gemiddeld 5 webpagina’s. Zie ook Grafiek 9.
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Grafiek 9 Gemiddelde tijd besteed op de website van Belbios
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Ook hier speelt de zoekmachine Google een belangrijke rol. De zoekmachine zorgt voor 61% van het
totale verkeer. In de top 10 van de meest bezochte websites véor het bezoek aan Belbios.nl zien we
een aantal websites van bioscoopketens terug, zoals die van JT (35%) en van Wolff (16%). Deze web-
sites worden ook bezocht direct na het bezoek aan Belbios.nl (JT: 31% en Wolff: 13%). En ook hier
zijn vrouwen enigszins oververtegenwoordigd (58% is vrouw). In Tabel 3 is het bezoekersaandeel per
leeftijdscategorie weergegeven.

Tabel 3 Bezoekersaandeel belbios.nl per leeftijdscategorie.

Leeftijd * Bezoekers-
aandeel

15-19 5%
20-24 12%
25-29 9%
30-34 10%
35-39 12%
40-44 15%
45-49 14%
50-54 10%
55-59 7%
60-64 3%
65-99 4%
Totaal 100%
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Bijlage 1 - Notitie over het meten van het bereik

Het bereik van het bioscoopbezoek is een begrip dat bij nadere beschouwing moeilijker te
doorgronden is dan men zou kunnen verwachten. Min of meer vanzelfsprekend is de betekenis van
het begrip bioscoopbereik, nl. het aantal bioscoopbezoekers (niet: bioscoopbezoeken) als percenta-
ge van de totale bevolking of van een deel daarvan (bijv. regio). Een mogelijkheid van verkeerd han-
teren van het begrip komt naar voren bij een enquéte naar het bereik in een periode die aanzienlijk
korter is dan een jaar. Internationaal is het gebruikelijk om het bereik per jaar aan te geven. Indien
dat echter per een veel kortere periode zoals per maand wordt gedaan, zoals in de Bioscoopmonitor
2007 van MarketResponse (mei 2008, blz. 7) is er sprake van dubbeltellingen.

Indien er in februari de vraag wordt gesteld of men in januari een bioscoop heeft bezocht,
dan geeft de beantwoording van die vraag, ongeacht de frequentie waarmee dat is gebeurd, inder-
daad het bereik in januari aan. Als er daarna in maart op dezelfde wijze wordt gevraagd, of men in
februari een bioscoop heeft bezocht, dan is de betekenis van het antwoord echter niet onafhankelijk
van al dan niet een bezoek in januari. (De vraag zou eigenlijk hebben moeten luiden: "Hebt u in fe-
bruari een bioscoop bezocht als u dat in januari niet hebt gedaan?", maar dat is moeilijk uitvoerbaar.)

Het effect van dubbeltellingen kan in dit kader worden onderschat als men uitgaat van de
gemiddelde frequentie per capita van ca. 1,5 in Nederland. Bekend is immers dat het bereik in Ne-
derland ongeveer 50% is. Bij een bereik van ca. 50% betekent dit, dat de ene helft van de bevolking
een frequentie van nul heeft, en de andere een frequentie van gemiddeld ca. drie.

Metingen van het bereik per maand schijnen dan ook alleen nauwkeuriger te zijn dan metin-
gen per jaar (of half jaar), maar leveren in feite geen zinvolle informatie op. Bij dergelijke metingen
kunnen de uitkomsten per maand niet bij elkaar worden opgeteld om het bereik in een langere peri-
ode aan te kunnen geven. (Dat zou anders liggen bij metingen van de frequenties in resp. vooraf-
gaande maanden.)

Mogelijk is ook een onjuiste definitie van het begrip, nl. het aantal bioscoopbezoekers in een
bepaalde regio of periode als percentage van het totale aantal bioscoopbezoekers. (Dat is te vinden
t.a.p. in de bovengenoemde Bioscoopmonitor.)
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Bijlage 2 - Gemiddelde steekproefsamenstelling vier metingen (Hoofdstuk Il)

Geslacht
Frequency Percent Valid Percent CBS 2011
Valid Man 4170 51,8 51,8 49,5%
Vrouw 3886 48,2 48,2 50,5%
Total 8056 100,0 100,0 100%

Leeftijd in CBS-categorieén

Frequency Percent Valid Percent CBS 2011

Valid 15 - 24 jaar 1162 14,4 14,4 15,2
25 - 34 jaar 972 12,1 12,1 14,9
35 - 44 jaar 1523 18,9 18,9 17,5
45 - 54 jaar 1582 19,6 19,6 18,7
55 - 64 jaar 1297 16,1 16,1 16,2
65 jaar en ouder 1520 18,9 18,9 17,5
Total 8056 100,0 100,0

Stedelijkheid woonplaats

Frequency Percent Valid Percent CBS 2011

Valid Zeer sterk stedelijk 1116 13,9 14,0 17,6%
Sterk stedelijk 1949 24,2 24,4 29%
Matig stedelijk 1731 21,5 21,7 18,7%
Weinig stedelijk 1769 22,0 22,1 22%
Niet stedelijk 1430 17,8 17,9 12,7%
Total 7995 99,2 100,0

Missing  System 61 ,8

Total 8056 100,0

Positie in het huishouden

Frequency Percent Valid Percent

Valid  Huishoudhoofd 4361 54,1 54,1
Gehuwde partner 1938 24,1 24,1
Ongehuwde partner 417 5,2 5,2
(Schoon)Ouder 6 ,1 ,1

Kind dat thuis woont 1276 15,8 15,8
Huisgenoot 11 ,1 1
Familielid of kostganger 47 ,6 ,6

Total 8056 100,0 100,0
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Sociale klasse

Frequency Percent Valid Percent CBS 2011
Valid Hoog 1779 22,1 22,2 17%
2 2697 33,5 33,6 31%
3 1978 24,6 24,7 18%
4 1506 18,7 18,8 28%
Laag 60 7 ,8 6%
Total 8021 99,6 100,0 100%
Missing  Onbekend 35 4
Total 8056 100,0
Opleiding in CBS-categorieén
Frequency Percent Valid Percent
Valid basisonderwijs 550 6,8 6,9
vmbo 1950 24,2 24,3
havo/vwo 1111 13,8 13,9
mbo 1435 17,8 17,9
hbo 1999 24,8 24,9
wo 973 12,1 12,1
Total 8019 99,5 100,0
Missing  System 37 ,5
Total 8056 100,0
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Bijlage 3 - Indeling in sociale klasse (Hoofdstuk Il)

Heogst genoten opleiding hooldkostwinmer:

Lager Lager
Beroap Hooldkostwinner: Algemeen  Bemoeps e i ik i ks
Eigenaar bedrijf 10+
Eigenaar bedrijf 9-
Boerfuinder
vrije beroepen

Hoger beroeps; leidinggevend

Hoger beroeps; niet-leidinggevend
Middedbaar beroeps; leidinggevend
Middelbaar beroeps: niet-
leidinggevend

Elernentair n Lager beroepsniveau
VUT/Pensicen
Werkloos/Arbeidsongeschikt/Bijstand
Studentioverig

Sociale klasse 1: A
Sociale klasse 2: B1
Sociale klasse 3: B2
Sociale klasse 4: C
Sociale klasse 5: D
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Bijlage 4 - Profielomschrijvingen Experian (Hoofdstuk Ill en 1V)

Profiel

Omschrijving Experian

Filmconsumptie

A. Jonge Digitalen
679.974 huishoudens (9,3%)

B. Stedelijke Balanceerders
244.937 huishoudens (3,35%)

e  Wonend in de grotere
studentensteden, zoals
Groningen, Delft, Wage-
ningen, Leiden en Nijme-
gen

e Jonger dan 35 jaar

° Wonen alleen

° Opleidingsniveau van
laag tot hoog

° Huurwoning

° Beneden modaal tot
modaal inkomen

e  Veel vrije tijd

° Mobiele
Telefoondiensten en
gamen

o Affiniteit met digitale
wereld (o.a. Internet en
Social media)

e  Gaan graag naar
club/café

° Openbaar Vervoer

e  Streaming video’s

. MTV/Comedy Central

° Online radiozenders
(Slam!FM en Kink FM)

° Laagdrempelige magazi-
nes (bv. Glamour en
Mens Health)

e  Wonend in de dichtbe-
volkte, vaak multicultu-
rele wijken van Den
Haag, Rotterdam, Schie-
dam, Amsterdam en
Diemen

e  Allochtoon en jonger dan
40

. Lage woningwaarde

. Laag inkomen/opleiding

. Vrijetijdsbestedingen in
de directe nabijheid

e Thuis films kijken

. Openbaar Vervoer

. Gratis dagbladen

. Buitenreclame

. MTV/Comedy Central
. Video op internet kijken

Gemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 35% frequent naar de
bioscoop

Favoriete filmgenre: ‘thriller’
Gaan gemiddeld vaak naar de
Nederlandse film (gezien in
2011: vooral Gooische Vrou-
wen, Nova Zembla)

Gaan naast partner ook graag
met vrienden naar de bioscoop
Gaan vaker dan gemiddeld
naar het filmtheater
Bovengemiddeld gebruik van
VOD

Gemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 41% frequent naar de
bioscoop.

Favoriete filmgenre: ‘actie en
avontuur’

Gaan minder vaak dan gemid-
deld naar de Nederlandse film
(gezien in 2011: vooral Gooi-
sche Vrouwen, Sonny Boy en
De President )

Gaan naast partner ook vaak
met vrienden en/of familie
naar de bioscoop

Gaan gemiddeld vaak naar het
filmtheater
Benedengemiddeld gebruik
VOD
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C. Samen Starten
519.851 huishoudens (7,11%)

D. Goed Stadsleven
571.032 huishoudens (7,81%

Wonend in middelgrote
gemeenten zoals Lely-
stad, Leerdam, Wage-
ningen, Eindhoven en
Helmond

25-45 jaar
Samenwonend of alleen-
staand

Soms kinderen (ook op
jonge leeftijd)

Sociale huur

Rijtjeshuis
Ondergemiddelde wo-
ningwaarde

Lagere sociale klasse
Laag inkomen

Laag ambitieniveau
Veel radio/televisie
Roddelbladen

Disney en Nickelodeon

Wonend in drukke ste-
den zoals Amsterdam,
Den Haag en Utrecht,
maar ook in de drukkere
randgemeenten zoals
Rijswijk en Haarlem
Stedelijk georiénteerd
25-40 jaar

Hoog opgeleide singles
of samenwonend zonder
kinderen

Veel voorzieningen op
steenworp afstand
Openbaar Vervoer

Zara, Mango en Bijenkorf
Internetten

Weinig televisie en radio
Dagbladen/Tijdschriften
(Elle, NRC.next en Men’s
Health)

LinedIn

Video’s kijken via inter-
net

Club/café en uit eten
Avontuurlijke vakantie

Gemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 24% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'komedie'
Gaan gemiddeld vaak naar de
Nederlandse film (gezien in
2011: vooral Gooische Vrou-
wen, Sonny Boy, Nova Zembla,
De Heineken Ontvoering en
New Kids Nitro

Gaan naast partner ook vaak
met vrienden en/of familie
naar de bioscoop

Gaan vaker dan gemiddeld
naar het filmtheater
Gemiddeld gebruik van VOD

Bovengemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 22% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'thriller'
Gaan minder dan gemiddeld
naar de Nederlandse film (ge-
zien in 2011: vooral Gooische
Vrouwen en Nova Zembla)
Gaan naast partner ook vaak
met vrienden naar de bioscoop
Gaan vaker dan gemiddeld
naar het filmtheater
Gemiddeld gebruik van VOD



E. Modale Koopgezinnen
454.047 huishoudens (6,21%)

F. Kind en Carriére
562.989 huishoudens (7,7%)

Wonend in gemeenten
waar veel gezinnen zit-
ten, zoals Almere, Den
Helder, Urk, Tilburg en
Leeuwarden

25-45 jaar

Modaal inkomen en
middelbaar tot hoge op-
leiding

Koopwoning

Negatieve overwaarde
Rijtjeshuis in gemeenten
waar veel gezinnen zit-
ten, zoals Almere, Den
Helder, Urk, Tilburg en
Leeuwarden

Fulltime baan

Leningen

Bezoek pretparken en
dierentuinen.

Korte vakanties
Gezinsleven centraal
Bezit auto

Kinderen kijken veel
televisie Nickelodeon en
Disney XD

Vooral tijdschriften
Internet aankopen

Wonend in wijken in
gemeenten als Pijnacker-
Nootdorp, Houten, Lan-
singerland, Barendrecht
en Albrandswaard

Druk bezig met carriere
en jongere kinderen

In het weekend ont-
spanning

Grote huishoudens
30-55 jaar

Gezinsleven centraal
Weinig vrije tijd

Bezoek pretpark en die-
rentuin

Hoge besteding bood-
schappen

Tijdschriften

Internet aankopen

Gemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 21% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete genre: 'komedie'
Gaan minder dan gemiddeld
vaak naar de Nederlandse film
(gezien in 2011: vooral Gooi-
sche Vrouwen en New Kids Ni-
tro)

Gaan vaak met partner of fami-
lie naar de bioscoop

Gaan gemiddeld vaak naar het
filmtheater

Gemiddeld gebruik van VOD

Bovengemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 29% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'actie en
avontuur'

Gaan gemiddeld vaak naar een
Nederlandse film (gezien in
2011: vooral Gooische Vrou-
wen, Sonny Boy, Nova Zembla
en New Kids Nitro)

Gaan vaak met partner of fami-
lie naar de bioscoop.

Gaan gemiddeld vaak naar het
filmtheater

Gemiddeld gebruik van VOD
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G. Sociale Huurders
576.881 huishoudens (7,89%)

H. Rijpe Middenklasse
553.484 huishoudens (7,57%)

I. Vrijheid en Ruimte
644.879 huishoudens (8,82%)

130

Wonend in randgemeen-
ten van grote steden,
zoals Zoetermeer, Wes-
tervoort, Vlaardingen,
Maassluis en Capelle aan
den lJssel

45-54 jaar
Alleenstaanden of stellen
Geen of volwassen kin-
deren

Sociale huur/kleine wo-
ning

VUT, werkloos, bijstand
of lager beroep
Rijtjeshuis of apparte-
ment

Lage opleiding

Laag inkomen

Televisie en radio

Wonend in kleinschalige
gemeenten, zoals Sluis,
Kerkrade, Noord-
Beveland, Brunssum en
Terneuzen

50-75 jaar

Rijtjeshuis

Koopwoning of particu-
liere verhuur
Ondergemiddelde wo-
ningwaarde
Middelbare opleiding
Leesmap

Radio en televisie
Dagbladen tijdschriften

Wonend in gemoedelijke
gemeenten met circa
10.000 inwoners, zoals
Nellingwedde, Lopper-
sum, Menameradiel en
het Bildt

Landelijk/ruim opgezette
gemeenten

Dorpen

Gezinnen met 1 tot 3
kinderen (meestal ouder
dan 6 jaar)

Gemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 11% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'komedie'
Gaan vaker dan gemiddeld
naar de Nederlandse film (ge-
zien in 2011: vooral Gooische
Vrouwen, Sonny Boy, Nova
Zembla en De Heineken Ont-
voering)

Gaan vooral met partner of
familie naar de bioscoop

Gaan minder vaak dan gemid-
deld naar het filmtheater
Gemiddeld gebruik van VOD

Benedengemiddeld bereik
Van de bioscoopbezoekers
gaat 26% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'actie en
avontuur'

Gaan gemiddeld vaak naar de
Nederlandse film (gezien in
2011: vooral Gooische Vrou-
wen, Sonny Boy, Nova Zembla
en De Heineken Ontvoering)
Gaan vooral met partner naar
de bioscoop

Gaan gemiddeld vaak naar het
filmtheater

Gemiddeld gebruik van VOD

Gemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 27% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'komedie'
Gaan vaker dan gemiddeld
naar de Nederlandse film (ge-
zien in 2011: vooral Gooische
Vrouwen en Nova Zembla)
Gaan vaak met partner of fami-
lie naar de bioscoop

Gaan gemiddeld vaak naar het
filmtheater



° Getrouwd . Bovengemiddeld gebruik van

e  Bezoek pretpark en die- VOD
rentuin
° 40-60 jaar

o Koopwoning

° 1 of meer auto’s

° Geen bovenmatige inte-
resse in media

J. Gouden Rand e Wonend in gemoedelijke . Bovengemiddeld bereik
402.866 huishoudens (5,51%) wat duurdere gemeenten e  Van de bioscoopbezoekers
v = van Nederland, zoals Ro- gaat 23% frequent naar de bio-
zendaal, Laren, Bunnik, scoop

Ouder-Amstel en . Favoriete filmgenre:' thriller'

Utrechtse Heuvelrug . Gaan gemiddeld vaak naar de

45-65 jaar Nederlandse film (gezien in

e  Getrouwd met 1 tot 3 2011: vooral Gooische Vrou-

kinderen, meestal van wen, Nova Zembla, De Heine-

zes jaar of ouder ken Ontvoering en Dolfje

. Weerwolfje)
° Koopwoning

. . Gaan vaak met familie naar de
. Bovengemiddelde

. bioscoop
woningwaarde

. Hoog opgeleid . Gaan vaker dan gemiddeld

e Hoger kader/ naar het filmtheater

Benedengemiddeld gebruik
van VOD

managementfuncties
. Uit eten
. Hoge besteding bood-
schappen
. Dagbladen en radio

K. Elitaire Topklasse e  Wonend in de bekende . Benedengemiddeld bereik
313.665 huishoudens (4,29) duurdere gemeenten e  Van de bioscoopbezoekers
: SV s van Nederland: Laren, gaat 16% frequent naar de bio-
Bloemendaal, Rozendaal, sdeife

. ) - -
Wassenaar en Blaricum Favoriete filmgenre: 'komedie

e Dure woningen e  Gaan gemiddeld vaak naar de

- Nederlandse film (gezien in
e  Positieve overwaarde
. . 2011: vooral Gooische Vrou-
e  Ruime koopwoning
o 45+ jaar wen en Sonny Boy)
- o Gaan vooral met de partner
° Hoge opleiding )

. naar de bioscoop
° Beleggingen )
. ° Gaan vaker dan gemiddeld
. Dure vakanties

naar het filmtheater

Gemiddeld gebruik van VOD

. Uit eten
° Hoge besteding bood-
schappen
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L. Landelijk Leven
500.110 huishoudens (6,84%

M. Welverdiend Genieten
649.266 huishoudens (8,88%

)

)

N. Vergrijsde Eenvoud
637.567 huishoudens (8,72%

)

Wonend in gemeenten
als Sint Anthonis, Wes-
terveld, Baarle-Nassau,
De Wolden en Terschel-
ling

Zeer landelijk
Koopwoning
Vrijstaande woning
Lange tijd woonachtig op
adres

55+ jaar
Bovengemiddelde wo-
ningwaarde

Getrouwd

Goede doelen

Actief in bestuurlijke
functie
Dagbladen/Tijdschriften

Wonend in gemeenten
als Edam-Volendam,
Bunnik, Landsmeer, Cas-
tricum en Zoeterwoude
Koopwoning

55+ jaar

Hoge opleiding

Bezit auto

Gemiddelde woning-
waarde

Goede doelen

Puzzelen

Kleinkinderen

Televisie

Wonend in goedkopere
randgemeenten van gro-
te steden, zoals Bever-
wijk en Appingedam

65+ jaar

Sociale huur/ Lage oplei-
ding

Gepensioneerd
Kleinkinderen

Veel vrije tijd
Radio/Televisie

Benedengemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 24% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'actie en
avontuur'

Gaan vooral met de partner
naar de bioscoop

Gaan vaker dan gemiddeld
naar de Nederlandse film (ge-
zien in 2011: vooral Gooische
Vrouwen)

Gaan vooral met de partner
naar de bioscoop

Gaan minder vaak dan gemid-
deld naar het filmtheater

Gemiddeld gebruik van VOD

Gemiddeld bereik

Van de bioscoopbezoekers
gaat 30% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'actie en
avontuur'

Gaan vaker dan gemiddeld
naar de Nederlandse film (ge-
zien in 2011: vooral Gooische
Vrouwen, Nova Zembla, Sonny
Boy en De Heineken Ontvoe-
ring)

Gaan vooral met de partner en
of familie naar de bioscoop
Gaan gemiddeld vaak naar het
filmtheater
Benedengemiddeld gebruik
van VOD

Benedengemiddeld bereik
Van de bioscoopbezoekers
gaat 13% frequent naar de bio-
scoop

Favoriete filmgenre: 'komedie'
Gaan gemiddeld vaak naar de
Nederlandse film (Nova Zem-
bla en Sonny Boy)

Gaan vaak met partner of
vrienden naar de bioscoop

Gaan vaker dan gemiddeld
naar het filmtheater
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Bijlage 5 - Databronnen van Experian (Hoofdstuk Ill)
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Bijlage 6 - Vragenlijst (Hoofdstuk Ill)

(afgenomen december 2011)

1. Heeft u in de afgelopen 12 maanden een gewone (commerciéle) bioscoop en/of een filmtheater
bezocht?
(In een filmtheater worden voornamelijk bijzondere/kunstzinnige films vertoond).

O ja, alleen een gewone bioscoop

O ja, alleen een filmtheater

O ja, een gewone bioscoop en ook een filmtheater
O nee (skip to vraag 5)

2. Hoevaak bent u in de afgelopen 12 maanden naar een bioscoop en/of filmtheater geweest?
1-2 keer

3-4 keer

5-8 keer

1 keer per maand

2 keer per maand

1 keer per week

OO OO O0OO0OO0

Vaker dan 1 keer per week

w

Heeft uin de afgelopen 12 maanden een Nederlandse film bezocht in een bioscoop en/of
filmtheater?

o Nee
o Ja

E

Met wie gaat u meestal naar een bioscoop?

O Met een date

Met partner/echtgenoot

Met vrienden (geen partner)

Met familie (bv. kinderen/ouders/kleinkinderen e.d.)

O O OO

Alleen

5. Kijkt u thuis wel eens naar een film via Video-on-Demand (we bedoelen geen pornografie)?
(Video-on-Demand is een service waarbij u tegen betaling een film kan kijken via een website, of
via de interactieve decoder van uw kabelmaatschappij).

O Nooit
Minder dan 1 keer per maand
1 tot 3 keer per maand

O OO

1 keer per week of vaker
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6. De volgende vraag gaat over uw filmvoorkeur. Wilt u hieronder voor elk genre aangeven in hoe-
verre deze bij uw smaak aansluit? Kruis op iedere regel het rondje aan dat uw filmvoorkeur het

beste vertegenwoordigt.

Niet mijn
smaak

Gaat wel

Leuk

Heel leuk

Favoriete
genre

actie- en avonturen films

o

o

komedies

romantische komedies

griezelfilms en horror

thrillers en detectives

science fiction en fantasy

jeugd- en familiefilms

animatiefilms

serieuze dramafilms

artistieke (kunstzinnige) film-
huisfilms

o|lo0|l]O|O|]O|O]|0O| O] O

o|lo0|J]O0O|]O]J]O|O|O|] O] OfOC

o|lo0|lO|]O|J]O|lO|lO|]O|OfO

o|lo0|lO|]O|J]O|lO|lO|]O|OfO

o|lO0O|l]O|O|J]O|lO]|O| O] O

documentaires
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Bijlage 7 - Beoordeling genres per Mosaic-groep (Hoofdstuk Ill)

Mosaic-Groep

Favoriete
genre en de
gemiddelde
score

#3

#4

#5

Jonge Digitalen

Stedelijke Balan-
ceerders
Samen Starten

Goed Stadsleven

Modale Koopge-
zinnen
Kind en Carriére

Sociale Huurders

Rijpe Midden-
klasse
Vrijheid en
Ruimte
Gouden Rand

Elitaire Topklasse
Landelijk Leven
Welverdiend
Genieten

Vergrijsde Een-
voud

Thriller (3,6)

Thriller (3,8)

Actie en avon-
tuur (3,5)
Thriller (3,4)

Komedie (3,7)

Actie en avon-
tuur (3,6)
Komedie (3,7)

Actie en avon-
tuur (3,5)
Komedie (3,7)

Triller (3,5)

Komedie (3,6)

Actie en avon-
tuur (3,5)
Actie en avon-
tuur (3,6)
Komedie (3,5)

Komedies (3,5)

Actie en avon-
tuur (3,7)
Komedies
(3,53)

Actie en avon-
tuur (3,4)
Actie en avon-
tuur (3,6)
Komedie (3,5)

Thrillers (3,2)
Thrillers (3,5)
Actie en avon-
tuur (3,4)
Komedie (3,5)
Romantische
komedies (3,4)
Thriller (3,3)

Komedie (3,3)

Actie en avon-
tuur (3,4)

Actie en avon-
tuur (3,5)
Komedie (3,6)
Thriller (3,3)
Komedie (3,3)
Romantische
komedies (3,4)
Thrillers (3,4)
Documentai-
res (3,2)
Komedie (3,3)
Komedie (3,4)
Actie en avon-
tuur (3,5)
Triller (3,3)
Komedie (3,2)

Thriller (3,2)

Thriller (3,3)

Romantische
komedie (3,1)
Romantische
komedie (3,4)
Romantische
komedie (3,2)
Romantische
komedie (3,3)
Thrillers (3,3)

Romantische
komedies (3,2)
Romantische
komedies (3,1)
Romantische
komedies (3,0)
(Drama's (3,1)

Romantische
komedies (3,1)
Actie en avon-
tuur (3,2)
Romantische
komedies (3,1)
Romantische
komedies (3,1)
Romantische
komedies (3,2)

Drama's (2,9)

Animatiefilm
(3,3)
Familiefilms
(3,0

Drama's (3,1)

Familiefilms
(3,0
Familiefilms
(2,8)

Actie en avon-
tuur (3,1)
Documentai-
res (2,8)
Thrillers (3,0)

Documentai-
res (3,0)
(Drama's (3.2)
(Drama's (2,8)

(Drama's (3.0)

(Drama's (2,9)
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Bijlage 8 - Uitwerking interviews Pathé & Wolff (Hoofdstuk V)

Om inzicht te verwerven in het aanbod van bioscopen zijn er twee interviews afgenomen met ex-
perts uit de bioscoopsector, namelijk Arjan Eggels, assistent theatermanager bij Pathé in Helmond en
Martijn Visscher, marketingmanager bij Wolff bioscopen.

Gezinnen als marktsegment

Zowel Pathé als Wolff hebben filmvoorstellingen gericht op kinderen tussen de 3 en 6 jaar. Dit is een
zeer specifieke doelgroep binnen de populatie. Wolff onderscheidt daarnaast de groep kinderen van
6 tot 12 jaar en het segment tienermeisjes. Pathé richt zich eveneens op pubers met ‘Girls Only’,
waar soms ook meisjes met hun moeder op af komen. Eggels maakt tijdens het interview ook duide-
lijk dat Pathé vooral focust op kinderen en niet zozeer op gezinnen: ‘Wij zien kinderen. Bij een kind
horen ouders, maar zolang het kind tevreden is, zijn de ouders dat ook. Dus wij zien meer de kinde-
ren denk ik dan de families.” Visscher geeft ook aan dat Wolff van alles doet voor families, maar dat
de nadruk daarbij vooral ligt op de kinderen.

Aanbod voor gezinnen en kinderen

Op de vraag wat de bioscoop speciaal heeft voor gezinnen antwoorden beide experts als eerste het
familieticket: vier personen waarvan twee jonger dan 12 jaar kunnen voor een aangepast tarief een
film kijken. Alle twee de bioscoopondernemingen hebben ook een speciaal kindermenu bij het buf-
fet, een doosje met iets te eten, een pakje drinken en een verrassing. Soms kan het algemene assor-
timent eten of drinken bevatten dat aansluit bij een bepaalde film, zoals groene limonade of popcorn
bij de premiere van de film ‘Shrek’. Beide bioscopen organiseren soms dingen naast de film. Zo heeft
Wolff de megakidsparty en sinds kort een ballonnenboom in iedere bioscoop staan, zodat kinderen
een Wolff-ballon mee naar huis kunnen nemen. Daarnaast is deze bioscoopketen bezig met het ont-
wikkelen van een lifesizecharacter. Een persoon in een pak kan filmevenementen of kinderfeestjes
opluisteren.

Pathé heeft kindermiddagen, filmpremiéres voor kinderen en bij sommige films schminkses-
sies. Eggels vindt dat de Pathé zich ook op gezinnen richt door de juiste films te vertonen op geschik-
te tijden. Wanneer van deze tijden wordt afgeweken, merkt de bioscoop ook echt dat er geen bezoe-
kers op de film afkomen. Daarnaast ziet Eggels de Pathé in Helmond als een familiebioscoop. In te-
genstelling tot een multiplex als Pathé De Kuip is deze bioscoop kleinschaliger en het is er rustiger en
gezelliger: ‘niet echt het uiterlijk van een bioscoopfabriek’.

Kindvriendelijke faciliteiten

Beide bioscopen hebben stoelverhogers en kleine 3D-brillen voor kinderen. Wolff heeft in de meeste
nieuwe complexen een laag toilet voor kinderen. Pathé wil in de toekomst misschien verschoonfacili-
teiten voor baby’s laten plaatsen. Verder vertelt Eggels dat hij er van uit gaat dat kinderen tot 8 jaar
ouders bij zich hebben die hen zullen helpen en dat oudere kinderen geen speciale faciliteiten meer
nodig hebben.
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Promotiemiddelen

De distributeur maakt de meeste reclame voor een film, zoals spotjes op televisie of affiches en bill-
boards in de stad. Bioscoopexploitanten willen graag dat potentiéle klanten een film komen kijken,
maar dan wel in hun bioscoop. Pathé promoot de films voornamelijk via het internet. Naast de web-
site speelt Pathé ook in op Facebook en Twitter en heeft de bioscoopketen een algemene digitale
nieuwsbrief. Daarnaast maakt iedere bioscoop gebruik van een aantal kranten of regionale weekbla-
den, gericht op één stad en omgeving om overlap met andere theaters van Pathé te voorkomen. Bij
Wolff bioscopen is de website eveneens een belangrijk communicatiekanaal. Visscher noemt verder
social media, waarbij Hyves op dit moment vooral voor kinderen van belang is en facebook eerder
wanneer de bioscoop ouders wil benaderen. Er is een algemene, locatiegebonden nieuwsbrief, die
op dit moment nog verder ontwikkeld wordt. In de bioscoop zelf heeft Wolff posters, een dia op het
filmdoek en in sommige gevallen flyers. Ook regionale media worden soms ingezet.

Hoewel de website voor beide bioscoopketens een belangrijk communicatiekanaal is, doet
zich op dit domein een interessante ontwikkeling voor. Wolff had vroeger een webpagina voor kinde-
ren, maar is daarmee gestopt toen bleek dat deze te weinig bezoekers had. De bioscoop richt zich nu
naast de gewone website voornamelijk op kinderen via hyves. Pathé daarentegen heeft redelijk re-
cent een kinderwebsite ontworpen, die nu al ruim een jaar online te bekijken is. Hiermee wil de bios-
cooponderneming interactie met de jeugd stimuleren. Helaas had Eggels geen bezoekerscijfers van
deze kinderpagina, maar hij kon zich niet voorstellen dat deze website binnenkort zou worden opge-
heven.

Verder zijn de ouders belangrijk bij het promoten van een familiefilm, omdat zij uiteindelijk
de regie over de vrije tijd van het gezin in handen hebben. Daarbij kunnen bioscopen wel meeliften
met kinderen om de ouders warm te maken voor een bioscoopbezoek, aldus Visscher.

Concurrenten en invloedsfactoren

Voor beide experts is concurrentie een lastig vraagstuk. Volgens Visscher kan de Mediamarkt een
concurrent zijn, maar ook een restaurant of speelparadijs. De uitgaansindustrie is concurrentie, maar
Wolff merkt daar niet zo veel van. Een bioscoop is qua budget een vrij toegankelijke vorm van vrije-
tijdsbesteding. Zeker met de U-pas, een speciale actie in Utrecht waarbij mensen die op een mini-
mum bestaansloon leven korting krijgen op een bioscoopbezoek, kan iedereen naar een bioscoop
gaan. In de ogen van Eggels is de vrijetijdsmarkt niet zomaar concurrentie: ‘een Efteling bijvoorbeeld
is een concurrent van ons, maar als het regent is het opeens geen concurrent meer’. Hij ziet niet zo-
zeer concurrentie, maar eerder invloedsfactoren zoals de zon, de bereikbaarheid en omgeving van
een bioscoop. In Tilburg heeft de Pathé bioscoop in het centrum bijvoorbeeld concurrentie van een
ander bioscoop die aan de rand van de stad ligt en waar het mogelijk is goedkoop te parkeren. Kin-
derfilms verschuiven richting deze bioscoop, terwijl het volwassen publiek vooral afkomt op de Pathé
in het centrum waar het mogelijk is om voor of na de film nog iets te eten of te drinken.

Tijdens het interview met Visscher werd duidelijk dat de keuring van kijkwijzer ook van in-
vloed kan zijn op het filmpubliek. Wanneer er voor een film een bepaalde doelgroep is, die door een
hoge rating daar niet naar toe mag, kan dit een probleem vormen voor een bioscoop. Om te begin-
nen loopt een bioscoop omzet mis. Daarnaast kunnen er conflicten ontstaan met jongeren of hun
ouders. Pathé probeert in dat geval een andere film aan te bieden.

138



Familiebinding

Pathé probeert klanten aan zich te binden met verschillende kortingsmogelijkheden, zoals een voor-
deelpas (een soort strippenkaart) en een bioscoopabonnement zoals de Unlimited Card en de Unli-
mited Gold Card. Eggels vertelt dat er op dit moment al kinderen in het bezit zijn van een dergelijk
abonnement. Daarnaast is Pathé bezig met het ontwikkelen van een Pathé Gold Card die geintrodu-
ceerd zal worden bij de kidsclub. Het idee van deze kaart is dat bezoekers korting krijgen, wanneer ze
vaker komen. Verder spelen social media, nieuwsbrieven en de mogelijkheid tot een ‘MijnPathé-
account’ ook een rol bij klantenbinding.

Wolff heeft ook een strippenkaart, maar geen abonnement, hoewel deze optie wel op het
verlanglijstje staat van de bioscoop. Visscher geeft aan dat Wolff klanten vooral wil binden ‘door het
gewoon leuk te maken in de bioscoop’. Voor een reguliere filmavond komt dit neer op een goed ver-
zorgde filmvertoning en een klantvriendelijk proces van ticketverkoop. Dit houdt in dat er een vlotte
caissiére achter de kassa zit en bellende klanten een telefoniste aan de lijn krijgen en geen bandje.
Verder organiseert Wolff evenementen om films heen. Dit kan een kleuterbioscoop zijn, maar ook
een kleine aankleding in de bioscoop waarmee mensen bijvoorbeeld op de foto kunnen. Het idee van
een geslaagde filmervaring te creéren sluit nauw aan bij een perceptuele factor uit het conceptuele
kader. Een positieve ervaring in het verleden kan een stimulans zijn voor een herhaalbezoek.

Conclusie

Zowel Wolff als Pathé spelen qua aanbod in op families met een speciaal familieticket, een kinder-
menu en georganiseerde activiteiten rondom een film. Voor de kinderen zijn er stoelverhogers en
kleine 3D-brillen, Wolff heeft in sommige bioscopen ook lage toiletten. De eigen communicatie naar
de buitenwereld verloopt voor beide bioscoopketens via de website, social media, nieuwsbrieven en
locale kranten of weekbladen. Er bestaat een klein verschil tussen de bioscopen wat betreft de klan-
tenbinding. Eggels legt voornamelijk de nadruk op speciale bioscoopkaartjes of abonnementen en
het creéren van digitale betrokkenheid met nieuwsbrieven en social media. De stippenkaart wordt
ook genoemd door Visscher, maar hij benadrukt vooral het belang van een goed en verzorgd filmuit-
stapje. De experts beschouwen concurrentie als een breed en moeilijk te definiéren begrip. Uit de
interviews kwamen enige elementen voort die van invloed zijn op bioscoopbezoek, namelijk de om-
geving en bereikbaarheid van een bioscoop, de filmclassificaties van Kijkwijzer en het weer.
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Bijlage 9 - Enquéte: achtergrondkenmerken v/d respondenten (Hoofdstuk V)

Geen bioscoopbe- Bioscoopbezoekers
zoekers met gezin met gezin

Geslacht man 28,9% 45,7% 24,8%

Leeftijd 25 - 34 jaar 14,4% 31,4% 10,3%

45 - 54 jaar 22,2% 22,9% 22,2%

Middel (mbo/havo/vwo) 45,5% 42,9% 46,2%

Situatie Zelfstandig ondernemer 9,4% 11,4% 9,0%

Werkzaam bij de overheid 15,6% 8,6% 17,2%

Werkloos/werkzoekend/bijstand 1,7% 2,9% 1,4%

Inkomen €1150 of minder 3,9% 8,6% 2,8%

€1801 - €2600 21,1% 25,7% 20,0%

(geen antwoord) 33,3% 20,0% 36,6%

3 personen 16,7% 14,3% 17,2%

5 personen 23,9% 17,1% 25,5%

7 personen 0,6% 2,9% 0,0%

1- 3 keer 59,4% 48,6% 62,1%

Bioscoopbezoek gezin Niet 19,4%

4 keer of meer 15,6%
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Bijlage 10 - Open vragen assortiment & kindvriendelijkheid (Hoofdstuk V)

Vraag 16.1
Wat mist u aan eten en/of drinken in het assortiment?

Antwoorden
1 Gezond eten
2 te duur
3 te weinig keus snacks
4 meer keuze
5 het mag wel wat gezonder. Dat wil niet zeggen dat er wortels verkocht moeten worden,

maar bijvoorbeeld snoepjes zonder kleurstoffen.
6 te grote porties, vruchtensap
7 lets gezonds
8 Onredelijke prijzen voor wat je koopt. Koop dus NOOIT iets
9 gezonde knabbels
10 veel te duur
11 Porties zijn vaak erg groot en dus duur. Ook mis ik wat gezondere dingen en lunch-eten.
12 Koffie is niet lekker!

Hotdog zou ook lekker zijn voor de kinderen.
13 gezonde snacks, water, appelsap (en dan niet 3 euro voor half litertje water)
14 Meer soorten chips
15 iets warms, of broodjes
16 popcorn! Nacho chips met gesmolten kaas
Vraag 17.1
Hoe zouden bioscopen zich volgens u kindvriendelijker kunnen opstellen?

Antwoorden
1 meer toiletten

logootje aan de zaal zodat het herkenbaar is voor het kind.
2 meer op kinderen gericht met voorbeeld zitjes en aanbiedingen
3 Aandacht voor de film buiten de zaal.

Er is geen kinderwijze van zaal- en plaatsaanduiding.
4 geen eindeloze trappen
5 Betere stoelen
6 kindervoorstellingen op begane grond houden
7 ergens een ruimte met lagere stoelen/tafels en wat speelopties (hoeft niet veel), mijn

oudste kinderen zijn 4 en 5 jaar, dus spelcomputers zijn niet nuttig
8 Wat is kindvriendelijk? Het is betalen, kijken en weg...
9 We zijn de Playstations kwijt in Pathé! Daar gingen we altijd even langs. Trap naar wc is

eng voor kinderen (smalle treden).
10 stoelverhogers ontbreken vaak
11 Speelplek voor in de pauze
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Bijlage 11 - Tips over kinderen (Hoofdstuk V)

Er volgt nu een aantal praktische tips over hoe
een bioscoop kan omgaan met kinderen. Alle
tekst die nu volgt, is geparafraseerd of geci-
teerd uit XS, over kinderen, cultuur & commu-
nicatie van CultuurNet Vlaanderen®,

‘Wees niet te strikt. Te veel nadruk leggen op

realisme kan een rem zetten op de expressivi-
teit van een kind.’
Vooral kleine kinderen tot 5 of 6 jaar heb-
ben minder behoefte aan realisme.

‘Valt er iets te verzamelen bij je aanbod? Kin-

deren zijn er dol op.’
Kinderen rond de 7 of 8 jaar leren steeds
beter omgaan met het verschil tussen
werkelijkheid en fantasie. In deze leeftijds-
fase zijn kinderen dol op het aanleggen
van verzamelingen.

‘Maak gebruik van de beschikbare media in je

buurt om je initiatief te promoten.’
Het is belangrijk om crossmediaal te den-
ken. Zet verschillende media tegelijkertijd
in en laat deze naar elkaar verwijzen.

‘Creéer een verhaal rond je project.’

‘Kauw je aanbod voor voor hen die dat willen,

laat het rauw voor anderen.’

‘Stimuleer kinderen om met vriendjes over

[film] te praten.’

Oudere kinderen laten zich beinvioeden
door hun ouders, maar ook steeds meer
door vriendjes. Kinderen die enthousiast
zijn over een film, kunnen deze motivatie
overdragen aan leeftijdsgenoten. Biosco-
pen kunnen hier op inspelen door kinde-
ren bijvoorbeeld een verrassing of gadget
mee te geven.

88 Devos, Asselman, & Mast, 2007. Wilt u meer
achtergrondinformatie bij deze tips, dan kunt u
deze bron raadplegen op
http://www.cultuurnet.be/publicaties/de-

publicatie-xs.

142

‘Maak een campagne voor tienjarigen als je
achtjarigen wil bereiken.’
‘Speel in op de groeiende vraag naar creatieve

verjaardags-, communie- en familiefeestjes.’

‘Attendeer ouders voortdurend op hun rol als

bemiddelaar en beloon hen hiervoor.’
Ouders hebben een enorme invioed op de
bioscoopconsumptie van kinderen. Zijn zij
tevreden, dan komen ze wellicht terug
met hun kroost.

‘Vind kanalen om je bekend te maken bij ma-

ma’s: kappers, supermarkten, vrouwenclubs.’
‘Speel in op de vrijetijdsvraag van alleen-
staande papa’s.’

‘Veel kinderen brengen een stuk van hun vrije

tijd door bij de grootouders. Heb je voor hen
een aanbod en een communicatiekanaal?’

‘Maak je project tot een totaalervaring’.
De ouders van vandaag stellen vaak hoge
eisen aan een uitstapje. Zij hechten niet
enkel waarde aan de film zelf, maar vooral
aan de hele bioscoopervaring. Het tastba-
re en uitgebreide product zijn belangrijk
voor deze doelgroep.

‘Bezorg kinderen instrumenten om thuis over

hun [filmervaring] te praten.’
Een aandenken voor de kinderen kan er
voor zorgen dat er thuis, bij vriendjes of
familie over het bioscoopbezoek wordt
gepraat. Dit is zeker van belang bij een
filmbezoek met school of een jeugdorga-
nisatie, omdat kinderen op deze manier
een tussenpersoon worden.

‘Stop met jezelf [bioscoopmedewerker] te

noemen. Word venter in verhalen, makelaar in

creativiteit, handelsreiziger in passie.’

‘Maak je aanbod actief.’
‘Ga permanent in dialoog met kinderen.’

‘Bied hun een kader waarbinnen ze zelf keu-

zes kunnen maken.’


http://www.cultuurnet.be/publicaties/de-publicatie-xs
http://www.cultuurnet.be/publicaties/de-publicatie-xs

Voor een kind is het niet altijd eenvoudig
om een keuze te maken. Vaak hebben zij
behoefte aan een leidraad.

‘Overschat kids niet.’

‘Creéer een aanbod voor kinderen van nu,

niet voor volwassenen van later.’

‘Tover consumensjes om tot produmensjes.’
Geef kinderen de gelegenheid om hun
stempel te drukken op een bioscoopbe-
zoek. Betrek kinderen actief bij de film:
customize het product.

‘Geef ze een exclusieve vipbehandeling.’
Laat kinderen zich speciaal voelen. Geef
bijvoorbeeld een rondleiding door de ver-
borgen kamers van een bioscoop of stuur
kinderen een uitnodiging of brief.

‘et je aanbod in een keten: vervoer, verblijf,

vermaak, vertering.’
Probeer kindvriendelijk te denken in het
gehele traject: parkeren, bewegwijzering
op kinderhoogte, buffet, ticketverkoop en
zeker ook het proces achteraf. ‘Krijgen
kinderen een aandenken? Worden ze ge-
stimuleerd hun mening te geven? Moti-
veer je hen om over hun ervaring te pra-
ten met vriendjes, met de thuisgebleven
ouder, de babysit?’

‘Spin een rode draad.’
Een verhaal biedt continuiteit en geeft
kinderen een houvast.

‘Geef ze meer dan ze verwachten.’

‘Doseer je informatie.’

‘Bied ruimte voor het aflaten van stoom.’
‘Bied een ruimte die aanzet tot rust.’

‘Speel met wisselende emoties: nu eens triest,
dan weer grappig.’

‘Laat kinderen zelf de huisregels opstellen.’

‘Geef ze middelen om hun uitbundigheid te

uiten.’
Enthousiaste kinderen willen graag hun
mening uiten. Zorg voor een platform, bij-
voorbeeld op de website of een groot
bord in de foyer. Dit is niet alleen leuk

voor de kinderen, maar ook positieve re-
clame voor andere bezoekers.

‘Ontvang kinderen met hun ouders en niet

ouders met hun kinderen.’

‘Werk aan de wauw-factor.’
Amusement staat bij kinderen voorop, zij
willen vooral plezier beleven. Hierbij vin-
den zij vaak alles wat ongewoon is, fasci-
nerend. Het bioscoopgebouw zelf kan al
een grote impact hebben op kinderen.

‘Hou rekening met het beperkte concentra-

tievermogen van kinderen.’

Drempels wegwerken

‘Experimenteer met openingsuren.’

Het ideale tijdstip voor een familiefilm
verschilt per gezin. Soms kan het ook goed
zijn om rekening te houden met religieuze
kalenders. Zo liggen de vrijdagavond en de
zondag beter op de planning bij islamiti-
sche gezinnen, terwijl joden op de vrijdag-
avond moeilijk te bereiken zijn.

‘Stel een uitgekiend gezinsabonnement sa-

’

men.
Een abonnement kan voor gezinnen een
uitkomst zijn om er regelmatig met de fa-
milie op uit te trekken. Aangezien deze
doelgroep vaak niet last-minute beslist,
kan een abonnement structuur geven aan
de vrijetijdsplanning.

‘Maak prijsverminderingen exclusief.’
Korting is altijd aangenaam, maar kan nog
leuker zijn wanneer niet iedereen dit
krijgt. Durf te spelen met prijsverminde-
ringen: bijvoorbeeld alle kinderen die in
juni jarig zijn, of juist kinderen die luiste-
ren naar de naam ‘Mindy’ of ‘Toby’ bij de
nieuwste Mega Mindy film.

‘Design een kindvriendelijk gebouw.’
Muziek kan veel bijdragen aan de sfeer in
een bioscoop, zeker ook voor jonge kinde-
ren omdat zij soms bang kunnen zijn voor
grote lege ruimtes. Lage toiletten en
stoelverhogers zijn belangrijk, maar bij-
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voorbeeld ook de ruimte tussen de stoe-
len zodat ouders gemakkelijker met hun
kind de zaal kunnen verlaten als dat nodig
is.

Communiceren met kinderen

‘Communiceer niet rechtstreeks met kinderen

jonger dan zes.’
Aangezien kinderen onder de zes jaar
geen onderscheid kunnen maken tussen
reclame en realiteit, is het beter om voor
deze leeftijdsgroep de ouders aan te spre-
ken.

‘Spreek vanaf zes zowel ouders als kinderen

aan.’

‘Test je campagne bij een klein aantal goed

geselecteerde kinderen.’

‘Actie, humor, spelwaarde, interactie en mu-

ziek.’
Dit zijn factoren voor een succesvolle
commercial. Houd wel rekening met de
verschillende leeftijden bij een humoristi-
sche communicatie. Jonge kinderen vin-
den andere dingen grappig dan wat oude-
re kinderen.

‘Flirt met de grenzen van het alledaagse. In-

noveer! Durf!’
Kinderen kunnen creatieve en ondeugen-
de marketingacties waarderen.

‘Kleine cadeautjes, grote impact.’
Een klein presentje kan kinderen enthou-
siast maken en uiteindelijk leiden tot re-
clame in de vorm van buzzing. Bovendien
zijn kinderen vanaf ongeveer 8 jaar gek op
verzamelen.

‘Voor kinderen zijn bekende Vlamin-

gen/Nederlanders pure magie.’
Doordat kinderen waarde hechten aan
bepaalde figuren of karakters, kunnen de-
ze een belangrijk instrument zijn binnen
de communicatie, maar ook binnen een
specifiek project of in dit geval een film-
evenement. Kleine kinderen zijn te en-
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thousiasmeren met ronde figuren zoals de
Teletubbies, oudere kinderen met bij-
voorbeeld acteurs uit een jeugdserie of
presentatoren van (kinder)programma’s
op televisie.

‘Maak gebruik van oudere rolmodellen’.
Aspiratie wordt steeds belangrijker wan-
neer kinderen ouder worden. Zij kijken
vooral op naar kinderen die wat ouder zijn
of volwassenen.

‘Schrijf spreektaal, verval niet in sms-taal.’
Het is beter om niet helemaal mee te gaan
in de taal van kinderen, omdat dit gefor-
ceerd over kan komen en daarnaast be-
paalde woorden snel uit de mode kunnen
raken. Het is beter om teksten zo kort en
eenvoudig mogelijk te houden.

‘Scheid de wervende tekst voor de kinderen

van de praktische en verdiepende tekst voor

de ouders.’
Kinderen willen vooral weten wat ze kun-
nen beleven in de bioscoop. Het is daarom
goed om gelaagd te communiceren: in-
formatie voor de ouders, eventueel op
een aparte webpagina, en een centrale
mededeling voor de kinderen.

‘Reduceer tekst. Maximaliseer beeld’.
Kinderen kijken graag naar beelden. Aan-
gezien zij vaak nog niet zo vertrouwd zijn
met tekst als volwassenen, is visuele
communicatie zeer belangrijk. Denk hierbij
aan foto’s, tekeningen, cartoons en houd
rekening met aantrekkelijke kleuren.

‘Als het maar beweegt. Benut de kracht van

trailers.’

‘VVermeld in al je communicatie duidelijk wie

de afzender is.’
Ouders hechten waarde aan een afzender
die ze kennen. Het is daarom goed om een
zekere huisstijl te hebben in de communi-
catie, maar wel een look of design die ge-
makkelijk kan veranderen naar gelang de
verschillende activiteiten en doelgroepen
van een bioscoop



Bijlage 12 - Artikel Holland Film Nieuws nr. 106, juni 2012, p. 25

Verandering samenstelling filmtheaterbezoek

Van participant naar passant

Met de rapportage Filmtheaterbezoers Uitgelicht heeft de Stichting Filmonderzoek een actueel pro-
fiel geschetst van een weinig onderzochte filmkijker: de filmtheaterbezoeker. Een van de meest op-
vallende resultaten uit het onderzoek is de groei van de groep incidentele bezoekers en de toename
van het aantal bezoekers dat voorheen niet kwam. Daar staat echter een daling van de frequente
bezoekers tegenover.

Door Dimitri Lahaut en Jos Grootjans

Voor de samenstelling van de profielen zijn onder andere statistieken van het CBS gebruikt. Als we de
CBS statistieken van afgelopen twee decennia naast elkaar leggen dan valt zoals gezegd op dat de
groep incidentele filmtheaterbezoekers in de loop der jaren is gestegen. Dit betekent dat het film-
theater niet meer alleen wordt bezocht door een ‘harde kern’ filmtheaterbezoekers (de participan-
ten), maar door een geméleerd publiek (de passanten). Naast deze verschuiving is de gemiddelde
leeftijd van filmtheaterbezoekers gestegen van 34 jaar naar 40 jaar. De groep 40-54-jarigen is sterk
oververtegenwoordigd in de filmtheaters. Toch gaan lang niet alle 40-54-jarigen naar het filmtheater:
slechts 10% van deze groep bezoekt minstens één keer per jaar een filmtheater. Het bereik is procen-
tueel gezien onder 24-29-jarigen het grootst: 15% van deze leeftijdscategorie gaat minstens eens per
jaar naar een filmtheater.

Twee soorten bezoekers

Deze bevindingen sluiten aan bij de onderzoeksgegevens van marktonderzoeksbureau Experian. De
doelgroepsegmentaties van Experian zijn gebruikt om de profielen van filmtheaterbezoekers te ver-
rijken met lifestyle- en sociaaleconomische kenmerken. Het bleek dat filmtheaterbezoekers groten-
deels zijn te verdelen over twee doelgroepen. Hoogopgeleide, carrierebewuste jongeren (studenten),
die leven, werken, wonen, uitgaan en genieten in de grote steden vormen de eerste groep. Daar-
naast komen de welgestelde personen van middelbare leeftijd (45+) graag in filmtheaters; ze zijn
hoogopgeleid en leiden een luxe leven. Mensen die het niet zo breed hebben, wonen in sociale
huurwoningen en een laag opleidingsniveau hebben, zijn niet zo gauw te vinden in een filmtheater,
evenals de gezinnen wonend op het platteland.

Uit de gegevens van het CBS blijkt ook dat in de Randstad en het westen van Nederland meer film-
theaterbezoekers te vinden zijn dan in de rest van Nederland. Een mogelijke verklaring voor deze
spreiding is dat het filmaanbod en het aantal filmtheaters in stedelijke gebieden groter is dan in niet-
stedelijke gebieden. Een andere mogelijke verklaring is dat de stedeling meer gemotiveerd is om een
bezoek te brengen aan het filmtheater dan de niet-stedeling.

Culturele omnivoor
Verder bleek dat de filmtheaterbezoeker veel meer geinteresseerd in kunst en cultuur dan een niet-
bezoeker. Dit geldt voor zowel actieve als passieve cultuurparticipatie. Het is opvallend dat filmthea-
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terbezoekers voornamelijk geinteresseerd zijn in visuele kunsten. Maar liefst 72% van de filmthea-
terbezoekers gaat minstens één keer per jaar naar een museum. lets meer dan de helft gaat ook
graag naar het theater. Tekenen, schilderen en het zelf produceren van grafisch werk zijn de favorie-
te actieve kunstuitingen van filmtheaterbezoekers. De filmtheaterbezoeker is dus een visueel inge-
stelde culturele omnivoor.

Deze culturele omnivoren zijn eerder vrouw dan man. Niet alleen het bereik is onder vrouwen groter,
maar ook de gemiddelde bezoekfrequentie. Het marktaandeel van vrouwen is ongeveer 60%. Vrou-
wen hebben andere beweegredenen om het filmtheater te bezoeken dan mannen, zo blijkt uit te-
vredenheidonderzoeken van verschillende filmtheaters. Vrouwen voelen zich voornamelijk aange-
trokken tot het filmaanbod en mannen gaan vooral voor de sfeer. Over het algemeen zijn de klein-
schaligheid en de sfeer van een filmtheater de voornaamste redenen zijn om een filmtheater te be-
zoeken.

Dit artikel geeft slechts een beknopt overzicht van de belangrijkste resultaten. De gehele rapportage
is gratis te downloaden van www.filmonderzoek.nl. De rapportage wordt tevens opgenomen in de

binnenkort verschijnende Bioscoopmonitor 2011/2012. Dit jaarlijkse uitgebreide onderzoeksrapport
over de filmconsumptie van Nederlanders wordt uitgevoerd in opdracht van de Nederlandse Veren-
ging van Bioscoopexploitanten (NVB) en de Nederlandse Vereniging van Filmdistributeurs (NVF).
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Bijlage 13 - Persbericht European Audiovisual Observatory

Press Release, Strasbourg, 14 May 2012

EU box office inches to record high in 2011 as European comedies provide
welcome relief and 3D matures

e EU gross box office reached record high of EUR 6.4 billion, up 0.7% year-on-year.

e Successful European comedies drove European market share from 25.2% to 28.5% in 2011.

e New record for EU film production: 1 285 feature films (including feature documentaries)
produced in 2011.

e France and the UK lead Europe by number of digital screens.

e Latest installments of Harry Potter, Pirates of the Caribbean and The Twilight Saga topped
the European Union charts.

EU gross box office inches to new record high of EUR 6.4 billion in 2011

2011 was a year of stabilisation at the European box office as the marked upward trend of GBO of
the past two years slowed down significantly, resulting nevertheless in an overall year-on-year in-
crease. Based on provisional data the European Audiovisual Observatory estimates that EU gross box
office returns increased marginally by 0.7% from EUR 6.37 billion to EUR 6.4 billion, still the highest
level on record. Cinema attendance remained stable with an estimated 962 million tickets sold.

Though the number of 3D releases as well as 3D screens increased notably in 2011, the format
seemed to be maturing in some markets like the UK, where, despite an increasing number of 3D re-
leases - from 28 in 2010 to 47 in 2011 - 3D share dropped from 24% to 20% of total GBO. As a result
3D failed to further swell average ticket prices as had been the case in 2009 and 2010, with the EU-
wide average ticket price increasing by only 0.5% to EUR 6.6.

On the level of individual European markets, 2011 cinema-going trends varied significantly, with ad-
missions decreasing in 11 and increasing in 15 EU markets for which data were available, while GBO
increased in 14 and decreased in 12 markets. Theatrical markets which performed particularly well
were France (GBO record up 4.7%), the UK (+5.2%) and Germany (+4.1%) while Spain and Italy expe-
rienced a significant decline in both admissions as well as GBO.

More detailed information on European as well as international theatrical markets can be found
in FOCUS 2012 World Film Market Trends prepared by the European Audiovisual Observatory for the
Cannes Film Market.
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Table 1: GBO, admissions and national market share in European countries 2010 — 2011 prov

GBO Admissions National market
{in EUR mio) ™ i i) share
Country 2010 2011 2011H0 2010 2011 2011H0 2010 2011 Sources
proy pro prov

European Union member countries (EU 27)

AT Austia 1204 127,23 -2,4% 17,3 168 -3,1% 4,29 36% FhAZOFI
BE  Belgium est 1640 16%8,7 3,1% 22,3 228 2,2% 107%  10,7% FCE / 3GA
BG  Bulgaria 165 18,7 13,6% 4,0 47 16,7% 38% 142% National Film Cerer
O Cyprus est 0 7,1 1,3% 0,9 0.9 2,5% ~ ~ Mir. Cutt. / MEDIA Salles
CZ  Czech Republic 59,1 492 -{67% 135 108 -20,3% 343% 235% Ministry of Cutre J UFD
DE  Germanhy 9204 95%,1 £1% 1266 1298 2,3% 16,5%  215% FFA
DK Dentark 12386 126, -5, 6% 13,0 124 -4,0% 223%  270% Danmarks Stafistics £ DF
EE  Estonia 7% 10,1 26,9% 2,1 25 15,99 2,0% T .0% Estanian Film Foundation
ES  Spain [ B0, -4,9% 1018 456 -5.9% 12,7%  15,0% ICAA ! MEDIA Salles ! GBS
Fl Finland GE L 655 -0, 5% 76 7.1 -6,1% 2T5% 17.0% Finnish Film Foundation
FR.  France 13083 = ~ 2070 2168 4,29 35,7% 41 6% CNG
BB United Kingdom 116148 11475 0% 1652 1718 1,4% 24,0%  38.2% BFI/CAA
GR Greece est 49,4 43,0 -6,5% "7 108 -7.0% 6%  10,0% MEDIA Salles ! GBS
HU  Hungary 55 M3 -3, 2% 11,0 45 -13,49% 7,2% ~ National Film Ofice
IE Irefand est 16,2 11,8 -3,5% 16,5 163 -0,5% 1,1% 4,0% CSAJIFB
IT ftaly est T2 % G964 -{00% 1206 11,1 -7,9% 31,5%  375% AMIGA  SIAE / Cinetel
LT  Lithuania 4% 10,7 9,2% 28 30 13,29 36%  105% Battic: Films
LU Luxembourg est 8% 9.2 4 6% 1.2 1.2 H.49% ~ ~ MEDIA Salles
LW Latvia &4 82 -0,6% 2,1 21 -2,1% 6,59 4 5% National Film Cenfre
ML The Netherlands 2194 240,0 9.4% 282 04 5,0% 15,4%  224% NFF / NWE & NWF
FL  Poland 1756,7 174,2 -0.9% 375 3.7 3,3% 144%  31,3% boxofice pl
PT  Porugal 427 fek:] -2,9% 166 15,7 -5,3% 1,6% 0,7% 1CA
RO Romania est 264 284 11,2% 6.5 T2 11,29 27% 1,4% Centrul National al Cinematografisi
SE  Sweden 154,1 164,0 4,6% 15,4 164 3,6% 205%  21,5% Swedish Film Insfiue
3l Slowenia 123 13,0 {,3% 24 b 0.7% &,.7% 4 5% Slovenian Film Centre
Sk Slovakia 180 173 -4, 3% 39 k13 -7,6% 22%  10,1% Slovak Film Insti.te
EU 27 - est. total 6370 6413 0,7% 963 962 -0.1% - = European Audiovisual Observatory
Other European countries

BA  Bosnia Herzegowina 1% 1,3 -26, 1% 0,7 05 -31,3% 128% 1,8% Sarajevo Film Festival
CH  Switzertand 1655 1875 13,3% 14,8 143 0,9% 5,4% 5,1% QF3
HF.  Croatia 120 13,2 10,.3% 33 33 1,4% 0,8% 33% CBS / Croatian Audiowisual Center
MO MNonway 13,0 1333 12,0% 11,0 1,7 5,65 233% 245% Filn &Kino
RL  Russian Federation ® TEFT 8363 6,2% 1655 1652 -(1,2% 145%  155% RFET / Mewaflm
TR Turkey 1304 1711 -{0, 1% 41,1 423 3,0% 529%  502% ANTRAKT! OBS

" Mational currencies converted to EUR at average annual exchange rates.

) Data refer to Fusaia and C1S fexcluding Ukraine). 2011 data referto calendar vear while 2010 data refer to
diztribution year from Decermber 2009 to Moveraber 2070, Source; Eurapaan Audioites Obsansatony

Comeback for European films

2011 saw European films claiming back market share which they had lost to US 3D blockbusters in
2009 and 2010. Based on provisional figures, estimated market share for European films in the EU
climbed from 25.2% to 28.5% in 2011, back to the ‘pre-3D’ levels of 2007 and 2008. Market share for
US films (1) on the other hand fell from 68.5% to an estimated 61.4%. This would be lowest level
since 2001. Market share for European films produced in Europe with incoming US investment, such
as Harry Potter and the Deathly Hallows Part 2 and The King’s Speech, increased from 5.0% to 8.4%.

The comeback of European films was mainly thanks to a series of local comedies such
as Intouchables (FR), The Inbetweeners (UK), Kokowddh (DE) or Che bella giornata (IT), all of which
performed extremely well, particularly on their home markets. As a result national market share
increased in 15 of the 23 EU member states for which data were available, eight of which achieved
the highest market share in the past five years. French films once more attracted the largest number
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of admissions among European films, accounting for 10.5% of total EU admissions. Backed by strong
results in their home market, Italian films ranked second, taking 4.6%, followed by German and UK
productions which accounted for 3.7% of total admissions in the EU in each case.

Table 2: EU market share by country of origin 2007 — 2011e (in % of total admissions) prov®

Region 2007 2008 2009 2010 prow 2011 prov
us 62,4% 64,5% 67,1% 68,5% 61,4%
Eurapean films total 28,9% 28.4% 26,8% 25,2% 28,5%
EUR inc {US co-productions 6,8% 4,4% 4,0% 8,0% 8.4%
Others 1,8% 1,8% 2.1% 1,4% 1,6%

Eurapean films by country of origin 0

FR France 24% 12,4% 8,3% 9,3% 10,5%
GB United Kingdarn 5,3% 2,3% 3,58% 28% 37%
IT [taly 3.8% 36% 2.7% 3,8% 46%
DE Germany 3,9% 36% 4.2% 3.1% 3,7%
Other ELR Other European countries ,6% £,6% 7.2% 5,1% 5,0%

eehuding EUR inc firms.

EU film production levels keep growing

EU production levels continued to grow to 1 285 feature films in 2011, 59 films more than in 2010
and a new record high. Growth was driven both by an increase in fiction, up 26 films, as well as fea-
ture documentaries, up 33 films. Total production volume splits into 915 fiction films (71% of total
feature films) and at least 370 feature documentaries (29%). With over 200 national initiative feature
films produced in 2011, France and the UK were the countries with the highest production levels in
Europe.

Table 3: Number of feature films produced in the European Union 2007 - 2011

2007 2008 2009 2010 2011 prov
Feature fiction films =t 404 850 492 439 915
Feature documentaries =% 242 298 299 237 270
Total feature films ="/ 1047 1148 1191 1226 1285

" hfay include feature docurnentaries in ES, IT, 3R, HU.
® hfay double court minorty co-produced feature documentaries . Mo cormprehensive data for feature documerntaties available for: CY, ES, IT, GR, HU, LT,
MT, RO,

France and UK are Europe’s largest digital cinema markets

Boosted by a unique legislative approach making distributor contributions mandatory, France made
the most rapid progress in digitising its screen base and further strengthened its position as Europe’s
largest digital cinema market with a total of 3 656 digital screens by the end of 2011, by far the larg-
est digital screen base in Europe. The UK and Germany followed at a distance with 2 724 and 2 303

89 Excluding EUR inc films, i.e. films produced in Europe with incoming investment from the US.
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digital screens, while there were around 1 500 digital screens in the remaining three major European
theatrical markets of Spain, Italy and the Russian Federation.

With 72% of its total screens converted to digital at end 2011, the UK had the highest digital screen
penetration among the six major European markets, ahead of France (67%). With 50% and 54% Ger-
many and Russia followed at a distance but were well ahead of Spain and Italy where roll-out did not
grow at comparable speed and only 39% and 38% of the total screen based digitised by the end of
2011.

Table 4: Top 5 countries by number of digital screens 2011

Rank Country Digital screens Digital screen penetration °
1 France 3656 57%
2 Lnited Kingdom 2724 T2%
3 Zermary 2303 0%
4 Spain 1545 38%
5 Italky 1485 39%

Source : The European Digital Cinema Report %
"Harry Potter" and "Pirates of the Caribbean" sequels top the European Union charts in 2011

As in many other world markets, sequels and spin-offs featured prominently in the 2011 European
Union box office charts. Led by the latest installments of Harry Potter, Pirates of the Caribbe-
an and The Twilight Saga, a total of 13 sequels/ prequels/ spin-offs made it into the top 20. With
over 37.5 million tickets sold Harry Potter became the best selling film in the EU, followed
by Pirates (25.1 million) and Breaking Dawn — Part 1 (22 million).

No doubt boosted by success at the Oscars, The King’s Speech became the second most watched
European film (19.8 million tickets sold) after Harry Potter, both UK inward investment films financed
by a US studio. The most successful European films without incoming US investment were French
comedies Intouchables and Rien & déclarer, attracting an audience of 15.7 million and 9.8 million
viewers respectively across the EU, followed by UK comedies Johnny English Reborn and The
Inbetweeners Movie.

* The European Digital Cinema Report is jointly published by the European Audiovisual Observatory and MEDIA
Salles. Data refer uniquely to screens equipped with DLP Cinema or SXRD technology.
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Table 5: Top 20 films by admissions in the European Union in 2011 prov

Harry Potter and the Deathly Hallows: Part 2 GBINC /US David Yates
The Twilight Saga. Breaking Dawn - Part 1 2011 Bill Condon

The Hangover Pad Il 2011 Todd Phillips

Infouchables 2011 Olivier Nakache, Eric Toledano

Transformers: Dark of the Moon 201 Michael Bay

Puss in Boots us 2011 Chris Miller

Tan ihd @ us Nathan Greno, Byron Howard

Johnny English Rebom GB/FR/US Qliver Parker

1144 366 admissions in EUIn 2010, ®18.916 023 admissions in EV in 2010, Source: European Audiovisual Observatory - LUMIERE Databsse

Table 6: Top 20 European films by admissions in the European Union in 2011 prov

Hamy Pofter and the Deathly Hallows: Part 2 GBINC /US David Yates

Intouchables 2011 Olivier Nakache, Enc Toledano

Johnny English Reborn GB/FR/US 2011 Oliver Parker

Che bella giomata Gennaro Nunziante

2011 Til Schweiger

GEINC/US 2011 Lone Scherfig

Tinker Tailor Soldier Spy GBE/DE/FR 2011 Tomas Alfredson

Tormente 4 201 Santiago Segura

Qualunquemente Giulio Manfredonia

144 965 admissions in EUIn 2010 #1231 276 121 admissions in EU in 2010, Souwrce: European Audiovisus! Observatory - LUMIERE Database
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Bijlage 14 - Artikel onderzoek digitalisering

Digitale Cinema

Nederland is op het gebied van digitalisering een grote stap voor op de rest van Europa. Het is na
Noorwegen het eerste land waar de distributie en vertoning van films 100% digitaal zal zijn.

In de filmsector heeft digitalisering wereldwijd een vlucht genomen. Bioscopen en distributeurs staan
op de drempel van een integrale overstap van analoge 35mm filmrollen naar het digitaal distribueren
en vertonen van films in de bioscoop. Waar in veel landen financiéle en politieke obstakels overwon-
nen moeten worden om tot een volledige digitalisering te komen, is in Nederland de digitalisering
van de filmsector ver gevorderd. De NVB (Nederlandse Vereniging van Bioscoopexploitanten) en NVF
(Nederlandse Vereniging van Filmdistributeurs) en EYE Film Instituut Nederland hebben in januari
2011 gezamenlijk Cinema Digitaal BV in het leven geroepen. Met dit unieke samenwerkingsverband
wordt de digitalisering collectief en op nationaal niveau aangepakt, en is er een snelle, gecodrdineer-
de transitie mogelijk. Door goede samenwerking tussen verschillende marktpartijen en met slechts
een relatief geringe, maar voor de filmtheaters zeer belangrijke, overheidsbijdrage, wordt een fijn-
mazig vertoningsnetwerk behouden en zullen er geen Nederlandse bioscopen of filmtheaters ver-
dwijnen door de digitalisering.

Stichting Filmonderzoek heeft, in opdracht van EYE in samenwerking met de NVB en de NVF, een
onderzoek uitgevoerd naar de verwachte effecten van de digitalisering van het Nederlandse verto-
ning- en distributiecircuit. De onderzoeksresultaten zijn gebaseerd op interviews met exploitanten,
distributeurs en andere betrokkenen. De resultaten laten zien hoe de Nederlandse filmsector aan-
kijkt tegen de overstap en wat de toekomstverwachtingen zijn.

Door Jorien Scholtens MA

De digitalisering brengt een aantal ingrijpende veranderingen met zich mee die niet zozeer zichtbaar
zijn voor het bioscooppubliek, maar achter de schermen van bioscoopbedrijven en filmdistributeurs
veel teweeg brengen. In het onderzoek wordt allereerst ingegaan op de verwachte veranderingen op
de bedrijfsvoering van bioscopen en distributeurs, vervolgens worden de effecten op de programme-
ring en het filmaanbod besproken. Er is speciale aandacht voor de kansen en bedreigingen voor
arthouse distributeurs, filmtheaters en kleine bioscopen. Ook wordt in het onderzoeksrapport de
ontwikkeling van de digitale cinema — wereldwijd en in Nederland — beschreven.

Geen kostenbesparingen, maar wel efficiéntieverhoging

Eén van de belangrijkste conclusies op het gebied van bedrijfsvoering is dat er geen kostenbesparin-
gen worden verwacht. Vooral niet tijdens de overstap en de eerste jaren na de digitalisering. Omdat
er een extra bijdrage moet worden betaald door distributeurs om de overstap te kunnen bekostigen
— de Virtual Print Fee — blijft het financiéle plaatje van de uitbreng van een film gelijk aan die in het
35mm tijdperk. Voor exploitanten zijn er zelfs extra kosten gemoeid, door bijvoorbeeld verbouwin-
gen en aanpassingen aan cabines. Kostenbesparingen zijn dan ook niet de ‘motor’ achter de digitali-
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sering, zo geven zowel exploitanten als distributeurs aan. Dit is de verhoogde efficiéntie die digitale
files bieden. Deze flexibiliteit maakt een optimalisatie van aanvangstijden en zaalverdeling mogelijk,
waardoor beter tegemoet kan worden gekomen aan de wensen van de klant en situatie op dat mo-
ment. Op termijn zou dit extra opbrengsten kunnen veroorzaken. Daarnaast biedt de verhoogde
efficiéntie bioscopen de mogelijkheid te experimenteren in zowel de voor- als hoofdprogrammering,
wat tot een beter en uitgebreider doelgroepbereik kan leiden.

De digitalisering maakt daarnaast de vertoning van alternative content mogelijk. Ook dit zou ander
en wellicht nieuw publiek aan kunnen trekken. Maar vooral grote bioscopen zien kansen en een toe-
nemend bezoek voor de vertoning van bijvoorbeeld opera- en theatervoorstellingen, sportwedstrij-
den en concerten, omdat zij de capaciteit hebben te experimenteren. De meerderheid en vooral
kleine bioscopen zijn echter in mindere mate geinteresseerd en wachten af tot het succes zich heeft
bewezen. Een opvallende conclusie is dat de meeste distributeurs alternative content als concurren-
tie zien. De vertoning van dit soort content, gedistribueerd door nieuwe partijen in de markt die niet
aan de digitalisering meebetalen, zorgt volgens hen voor verdringing van een volledig voorstellings-
patroon van hun films.

Zowel kansen als bedreigingen voor filmtheaters en arthouse distributeurs

Uit het onderzoek blijkt verder dat binnen de groep filmtheaters en arthouse distributeurs verschil-
lende verwachtingen bestaan. Hoewel het Cinema Digitaal project ervoor zorgt dat filmtheaters en
arthouse distributeurs niet hoeven te vrezen voor hun bestaansrecht, is de meerderheid van dit seg-
ment van de sector bang voor verschraling en commercialisering van het filmaanbod. In een kwanti-
tatieve meting is vastgesteld dat arthouse films met weinig kopieén uitgaan en een lange looptijd
hebben en dat commerciéle films juist een ‘brede’ premiére hebben en een korte looptijd. De digita-
lisering zou deze verhoudingen extremer kunnen maken, zo wordt verwacht, en kleine releases zul-
len uit het aanbod verdrongen worden.

Deze verdringing wordt deels veroorzaakt doordat bij kleine releases minder van schaalvoordelen
geprofiteerd kan worden. Het digitaal uitbrengen van films met kleiner publieksbereik wordt daar-
door vooralsnog als een financiéle uitdaging gezien. Enkele distributeurs roepen op de ontwikkelin-
gen nauwgezet te volgen. Zo zou bij bedreiging van de diversiteit van het filmaanbod overheidssubsi-
dies noodzakelijk moeten worden. Deze discussie wordt ook op Europees niveau gevoerd. Aangezien
de vergevorderde digitalisering in Nederland de Nederlandse arthouse distributeurs een voorbeeld-
rol toebedeelt, is het belangrijk ervaringen in Nederland te blijven volgen.

Er is echter ook een klein deel die de digitalisering positiever benadert en juist meer mogelijkheden
ziet voor arthouse films. De digitalisering maakt het bijvoorbeeld mogelijk om in meer bioscopen,
sneller een release te krijgen. Ook gaat deze groep uit van meer mogelijkheden voor de programme-
ring van events en eenmalige vertoningen. Zij verwachten dan ook dat de digitalisering de traditione-
le distributie en programmeringpatronen zal vernieuwen. Onderzoek wijst daarnaast uit dat het een-
zijdiger worden van het filmaanbod geen trend is van de afgelopen jaren. De laatste 15 jaar is juist
een daling van het marktaandeel van de hits te zien, waardoor gesteld kan worden dat het publiek
zich steeds meer verspreidt over het filmaanbod.
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Digitalisering brengt conservatieve én innovatieve verwachtingen

Een belangrijke conclusie is dat de verwachte effecten van de digitalisering niet in één woord zijn
samen te vatten. De meningen over de impact van de nieuwe technologie op zowel bedrijfsvoering
als programmering lopen uiteen van conservatief tot vooruitstrevend. Deze ambivalente houding ten
opzichte van digitalisering heerst in gelijke mate bij elk segment van de sector, zowel onder de ver-
toners en distributeurs van commerciéle films als van artistieke films. Er zijn afwachtende partijen,
maar ook vooruitstrevende pioniers met innovatieve ideeén. Over het algemeen geldt dat alle partij-
en zich vooral op het ‘nu’ concentreren.

Ondanks het ontbreken van een duidelijk toekomstbeeld is men het wel eens over de aanpak van de
digitalisering in Nederland. Unaniem wordt beaamd dat dankzij de unieke samenwerking een vrucht-
baar bioscoopklimaat wordt behouden met een divers en goed verspreid filmaanbod. Door middel
van vervolgonderzoek zal duidelijk worden of desondanks de vrees voor verschraling terecht is. In het
najaar van 2012 zal een eerste vergelijking plaatsvinden, die inzicht zal geven in eventuele verande-
ringen in de grootte en omvang van nieuwe filmreleases.

Het rapport van Stichting Filmonderzoek Digitale Cinema. Een onderzoek naar de verwachte effecten

van de digitalisering van het Nederlandse vertoning- en distributiecircuit (mei 2012, 64 blz.) kan op
aanvraag worden toegestuurd. Dit artikel is tevens in een Engelstalige versie beschikbaar.
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COLOFON

Stichting Filmonderzoek heeft dit onderzoek uitgevoerd in opdracht van
Nederlandse Vereniging van Bioscoopexploitanten (NVB) en de Nederlandse Vereniging van Filmdis-
tributeurs (NVF)

N°F M5

Stichting Filmonderzoek

Stichting Filmonderzoek is een onafhankelijk onderzoeksbureau dat marktonderzoek doet naar de
Nederlandse filmsector. Ze doet dat op uiteenlopende terreinen, zowel op het gebied van distributie
en vertoning als productie. De stichting streeft ernaar om concrete informatie te leveren waarop
weloverwogen beslissingen gebaseerd kunnen worden, en geeft daarbij desgevraagd advies. Filmon-
derzoek hoopt door het uitvoeren van onderzoek bovendien een algemeen inzicht in de filmsector te
geven. Ze hoopt hiermee de filmindustrie als bedrijfstak te versterken. De medewerkers van de stich-
ting doen dit onder andere door regelmatige onderzoekspresentaties op bijeenkomsten en vergade-
ringen. Filmonderzoek maakt gebruik van kennis en expertise uit de filmsector zelf. Dit komt doordat
Filmonderzoek in direct contact staat met deze bedrijfstak. Zo bestaat het bestuur van de stichting
uit mediadeskundigen.
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