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Samenvatting en aanbevelingen 
 

Deel I – Bereik, bezoekfrequentie en marktaandelen 
 

In opdracht van de Nederlandse Vereniging van Bioscopen en Filmtheaters (NVBF) en de Nederlandse 

Vereniging van Filmdistributeurs (NVF), brengt Stichting Filmonderzoek met de Bioscoopmonitor 

jaarlijks de filmconsumptie en het bioscoopbezoek van Nederlanders in kaart. Hiervoor worden elk 

kwartaal metingen verricht middels enquêtes die zijn uitgezet in een panel van CentERdata, een 

onderzoeksinstituut dat is gelieerd aan de Universiteit van Tilburg. 

 

Stabiliteit in demografische kenmerken bioscooppubliek 

NVBF statistieken tonen dat het totaal aantal bioscoopbezoeken in 2014 gelijk is gebleven aan het 

aantal bezoeken in 2013. Deze stabiliteit zien we ook terug in de demografische kenmerken van het 

bioscooppubliek. Evenals voorgaande jaren waren het totale bereik en de gemiddelde 

bezoekfrequentie in 2014 het hoogst bij vrouwen, inwoners van zeer sterk stedelijke woongemeenten, 

scholieren en studenten en hoger opgeleide Nederlanders. Tevens bestaat het merendeel van het 

bioscooppubliek nog altijd uit incidentele bezoekers (rond 80%). Het bereik van de filmtheaters was 

evenals in 2013 duidelijk het hoogst onder afgestudeerde wo’ers en de hoogste sociale klasse. 

 

Nederlandse films trekken breed publiek  

Op basis van het bereik onder de verscheidene sociale klassen, leeftijdsgroepen en maten van 

stedelijkheid van de woongemeente kan gesteld worden dat Nederlandse films een breed publiek 

aanspreken uit een groot aantal lagen van de bevolking. Ten aanzien van geslacht is er overduidelijk 

wel een belangrijke doelgroep; vrouwen hebben namelijk een marktaandeel van maar liefst 74%.  

 

54% van de Nederlanders is bioscoopbezoeker 

54% van de Nederlanders van 6 jaar en ouder bezocht in 2014 minimaal eenmaal een bioscoop of 

filmtheater. Voor Nederlanders van 16 jaar en ouder betrof dit percentage 51%. Dit staat gelijk aan 

respectievelijk 8,5 en 7 miljoen bioscoopbezoekers. De filmtheaters bereikten in 2014 14% van de 

Nederlanders van 6 jaar en ouder. Dit zijn ongeveer 2,2 miljoen unieke filmtheaterbezoekers.  

 

Leeftijdsverdeling grotendeels stabiel 

Zowel binnen het totale bezoek als het bezoek aan Nederlandse films bezaten de 16- tot 23-jarigen en 

de 40- tot 54-jarigen in 2014 wederom de grootste marktaandelen. Deze resultaten zijn te verklaren 

met de hoge bezoekfrequentie van 16- tot 23-jarigen (6,6) en het grote aandeel dat 40- tot 54-jarigen 

(24%) innemen binnen de Nederlandse bevolking. Binnen het filmtheaterbezoek namen in 2014 de 40- 

tot 54-jarigen het grootste marktaandeel voor hun rekening, gevolgd door de 65-plussers. De 

gemiddelde leeftijd van de filmtheaterbezoeker (52) ligt dan ook hoger dan die van bezoekers van 

commerciële bioscopen (34).  

 

Fluctuaties onder 16- tot 29-jarigen 

Hoewel de leeftijdsverdeling grotendeels stabiel is gebleven, fluctueert het bereik onder 16- tot 23-

jarigen en met name 24- tot 29-jarigen sterk. Het bereik onder 16- tot 23-jarigen is na een sterke daling 

in 2013 weer gestegen in 2014. Het bereik en de bezoekfrequentie van 24- tot 29-jarigen zijn ten 
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opzichte van 2013 juist sterk gedaald. Ook het bereik van Nederlandse films onder de 24- tot 29-jarigen 

is in 2014 sterk gedaald. Zeker ten aanzien van deze twee leeftijdsgroepen is het blijven monitoren van 

de ontwikkelingen binnen het bioscoopbezoek van belang.  

 

Hoog bereik onder kinderen 

Hoewel de 12- tot 15-jarigen in 2014 een beduidend kleiner marktaandeel hadden (5%) dan 16- tot 23-

jarigen, zijn zij met 81% wel het best bereikt. Ook het bereik van Nederlandse films was het hoogst 

onder kinderen, namelijk 48% onder 6- tot 11-jarigen en 42% onder 12- tot 15-jarigen. Verder is het 

bereik onder alleenstaanden en samenwonenden met kinderen ten opzichte van 2013 toegenomen, 

terwijl het bereik onder alleenstaanden en samenwonenden zonder kinderen juist is afgenomen. Dit 

zou erop kunnen duiden dat het bereik onder kinderen (tot en met 15 jaar) is gestegen. 

 

 
 

 

 
Deel II – social networking sites 
 

Gedurende een brainstormsessie met vertoners, distributeurs en marketeers gaf men te kennen graag 

te willen weten hoe bioscoopbezoekers omgaan met social media en welke social media berichten de 

beste uitwerking op hen hebben. Dit jaar is daarom tevens onderzoek verricht naar het gebruik van 

social networking sites door bioscoopbezoekers. Het onderzoek is uitgezet in het LISS panel van 

onderzoeksinstituut CentERdata. Na een voorselectie op basis van social media gebruik en 

bezoekfrequentie betrof het aantal respondenten 1.911 Nederlanders van 16 jaar en ouder (hierna de 

‘SNS-doelgroep’).  

 

Het onderzoek focust zich op de wijze waarop en de mate waarin bioscoopbezoekers door berichten 

van bioscopen en distributeurs op social networking sites (SNSs) geactiveerd worden. Hierbij is 
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gekeken naar welke afzenders (bijvoorbeeld een vriend of bedrijf) en welke berichten (bijvoorbeeld 

informatieve berichten, meningen of prijsvragen) gebruikers ertoe aanzetten om berichten te liken, 

informatie op te zoeken of naar de bioscoop te gaan.  

 

In de enquête is gevraagd naar de mate van gebruik van zowel Twitter, Google+, Instagram als 

Facebook. Met circa 9,4 miljoen gebruikers is Facebook in 2015 het grootste social media platform in 

Nederland. Het percentage Nederlanders dat in 2014 gebruikmaakte van Facebook loopt van 28% van 

de 80-plussers tot 94% van de 15- tot 19-jarigen. Na Facebook volgen Youtube, Google+, LinkedIn en 

Twitter als meest gebruikte platforms binnen Nederland.1  

 

SNS-doelgroep geen niche groep 

Van de bioscoopbezoekers2 van 16 jaar en ouder is 81% actief op social networking sites. Het gebruik 

van deze platforms beperkt zich onder bioscoopbezoekers niet tot slechts een specifieke doelgroep. 

Dit is te zien aan de gelijkenis in demografische kenmerken tussen de ‘SNS-doelgroep’ binnen de 

genomen steekproef en het gemiddelde bioscooppubliek. Zo bestaat de SNS-doelgroep net als het 

gemiddelde bioscooppubliek uit meer vrouwen, inwoners van sterk stedelijke gebieden, midden- tot 

hoog opgeleiden en 16- tot 23-jarigen en 40- tot 54-jarigen. Daarnaast bestaat de groep voornamelijk 

uit incidentele bezoekers en bezoekers van commerciële bioscopen. De offline en online marketing 

lijkt zich dus te kunnen richten op dezelfde doelgroep. 

 

Geïnformeerd worden belangrijkste reden voor volgen bioscoop of distributeur 

Net als binnen heel Nederland maakt men binnen de SNS-doelgroep het meest gebruik van Facebook. 

Op dit platform zijn het met name jongeren, frequente bioscoopbezoekers en laag- en midden 

opgeleiden die een pagina van een bioscoop of distributeur volgen. Voor het volgen van een dergelijke 

pagina, ongeacht het platform, is de belangrijkste motivatie voor de SNS-doelgroep het verkrijgen van 

informatie over films en film gerelateerde evenementen. Hierna volgen de entertainment die het biedt 

en de mogelijkheid om middels deze pagina’s iets te winnen als belangrijkste motieven. Voor jongeren 

vormt de mogelijkheid om iets te winnen een beduidend sterker motief om een bioscoop/distributeur 

te volgen dan voor 30-plussers. 

 

 
*Niet significant. 

                                                           
1 Newcom Research & Consultancy B.V., “Nationale Social Media Onderzoek 2015. Het grootste trendonderzoek 
van Nederland naar het gebruik en verwachtingen van social media”, door Loes Turpijn, Samantha Kneefel en 
Neil van der Veer, Amsterdam: 2015, 1-18.   
2 In dit onderzoek zijn dit Nederlanders die minimaal tweemaal per jaar een bioscoop/filmtheater bezoeken. 
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Intentie tot bioscoopbezoek hangt samen met intentie tot liken en informatie zoeken  

Uit de onderzoeksresultaten blijkt dat het soort bericht (informatief, mening of prijsvraag) geen directe 

relevante invloed heeft op de intentie van mensen om de bioscoop te bezoeken. Wel hangen de 

intentie van mensen om een bericht te liken en de intentie om extra informatie op te zoeken positief 

met elkaar samen. Dit geldt tevens voor de intentie om een bericht te liken of om extra informatie op 

te zoeken en de intentie om de bioscoop te bezoeken.  

 

Geloofwaardigheid en deskundigheid afzender van belang 

Uit de resultaten blijkt dat mensen een sterkere intentie krijgen om berichten te liken, extra informatie 

op te zoeken of om de bioscoop te bezoeken, naarmate zij de geloofwaardigheid en deskundigheid 

van degene die het bericht plaatst hoger inschatten. Berichten die een mening weergeven en 

afkomstig zijn van een (online) vriend of kennis worden doorgaans het meest geloofwaardig bevonden. 

Berichten die een winactie bevatten en afkomstig zijn van een bioscoop worden juist als het meest 

deskundig beschouwd. Verder zijn het met name de berichten van personen en berichten die een 

winactie bevatten die een significante invloed hebben op de intentie om een bericht te liken, te delen 

of erop te reageren.  

 

Meerderheid ergert zich aan hoge berichtfrequentie 

Voor meer dan de helft van de SNS-doelgroep is het frequent plaatsen van berichten over hetzelfde 

onderwerp een ergernis. Hierbij wordt een hoge berichtfrequentie wel eerder als vervelend ervaren 

door 30-plussers, frequente bioscoopbezoekers en filmtheaterbezoekers. 

 

Aanbevelingen 

 Stimuleer je volgers om te reageren en hun mening te geven. Meningen van personen worden 

immers het meest geloofwaardig bevonden. 

 Houdt bij het plaatsen van berichten je eigen positie in gedachten. Bioscopen worden eerder 

als deskundig beschouwd dan personen maar meningen vanuit bioscopen worden snel gezien 

als sluikreclame.  

 Varieer met de inhoud van je berichten. Winacties hebben de grootste kans op reacties en 

likes, maar informatie en nieuws vormen de voornaamste reden om een pagina te volgen. 

 Wees je bewust van het aantal berichten dat je plaatst, om ergernissen onder volgers te 

voorkomen. 
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Inleiding 
 

Onderzoeksdoelstelling en probleemstellingen  
 

De Nederlandse Vereniging van Bioscopen en Filmtheaters (NVBF) en de Nederlandse Vereniging van 

Filmdistributeurs (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 krijgen in hoe de inwoners van Nederland films 

consumeren. Gedurende 2014 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 als de jaarlijkse meting naar het bereik. In april 2015 

is tevens onderzoek verricht naar het social media gebruik met betrekking tot films en bioscopen van 

bioscoopbezoekers. Deze metingen vormen samen Bioscoopmonitor 2014/2015. 

 

In deel I ‘Bereik, bezoekfrequentie en marktaandelen’ staan de volgende onderzoeksvragen centraal: 

 Wat is het bereik van Nederlandse bioscopen en filmtheaters in 2014? 

 Wat is de gemiddelde bezoekfrequentie van Nederlanders van 6 jaar en ouder in 2014? 

 Wat is het marktaandeel van de verschillende doelgroepen in 2014? 

 Hoe heeft het bereik van Nederlandse bioscopen en filmtheaters zich sinds 2011 ontwikkeld? 

Evenals vorig jaar is naast de gebruikelijke metingen naar bereik en bezoekfrequentie ook onderzoek 

verricht naar het bereik van Nederlandse bioscoopfilms.  

 

Deel II ‘Social networking sites’ focust zich op de wijze waarop en de mate waarin bioscoopbezoekers 

door berichten van bioscopen en distributeurs op social networking sites (SNSs) geactiveerd worden. 

In dit deelonderzoek komen de volgende onderzoeksvragen aan bod: 

 Welk type afzender heeft het meest invloed op actie, vervolgactie en bezoekintentie? 

 Welk type bericht heeft het meest invloed op vervolgactie en bezoekintentie?  

 Zijn er verschillen in activatie per type bezoeker, leeftijd, geslacht en type platform? 

 Wanneer leidt berichtgeving van bioscopen en distributeurs tot irritatie bij SNS gebruikers? 

 

Onderzoeksopzet  
 

Een deel van de Bioscoopmonitor bestaat uit deskresearch. Deskresearch is het verzamelen van 

gegevens die al beschikbaar zijn over een bepaald onderwerp. Voor de deskresearch is voornamelijk 

gebruikgemaakt van gegevens van het CBS. Voor deel II ‘Social networking sites’ is op basis van 

wetenschappelijke literatuur een aantal hypothesen opgesteld over de activatie van bioscoop- en 

filmtheaterbezoekers door berichtgeving op social networking sites. 

 

Naast deskresearch is er ook onderzoek uitgevoerd aan de hand van enquêtes. Hierbij is er steeds veel 

aandacht geweest voor de representativiteit van de onderzoeksresultaten voor Nederland. Dit hebben 
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wij geprobeerd te waarborgen door gebruik te maken van aselecte steekproeven met een lage non-

respons.  

 

Alle enquêtes zijn uitgezet in een onderzoekspanel van CentERdata. CentERdata is een instituut dat 

gelieerd is aan Universiteit van Tilburg en dat zich specialiseert in toegepast econometrisch en online 

surveyonderzoek. Het instituut beheert en onderhoudt verschillende onderzoekspanels, waarvan de 

leden aselect gekozen zijn. Hierdoor is er minder sprake van zelfselectie. Het onderzoekspanel is na 

weging representatief voor de Nederlandse bevolking. Met CentERdata heeft Stichting Filmonderzoek 

opnieuw een prettige en professionele samenwerking gehad.  

  



12 
 

 

 

 

 

 

 

 

DEEL I – BEREIK, BEZOEKFREQUENTIE EN MARKTAANDELEN 
 

Demografische ontwikkelingen van het bioscooppubliek 
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1. Inleiding 
 

Om inzicht te krijgen in het bioscoopbezoek van de Nederlandse bevolking, verricht Stichting 

Filmonderzoek in opdracht van de Nederlandse Vereniging van Bioscopen en Filmtheaters (NVBF) en 

de Nederlandse Vereniging van Filmdistributeurs (NVF) periodiek onderzoek naar het bereik van 

bioscopen/filmtheaters en de bezoekfrequentie en het marktaandeel van Nederlandse 

bioscoopbezoekers.  

 

1.1 Begrippendefinities 

 
Definitie van bereik 
Het bereik geeft het percentage Nederlanders aan dat in 2014 minstens eenmaal een bioscoop of 

filmtheater heeft bezocht. In internationaal mediaonderzoek wordt doorgaans het jaarlijkse 

percentage gegeven. In 2014 was dit percentage voor Nederland 54% (leeftijd 6+). 

 

Definitie van bezoekfrequentie 

Naast het bereik is ook de gemiddelde bezoekfrequentie een belangrijk gegeven. Dit is het aantal 

bioscoopbezoeken dat een bepaalde groep voor zijn rekening neemt gedeeld door het aantal personen 

behorend tot deze groep (bijvoorbeeld vrouwen, 16- tot 23-jarigen of inwoners van zeer sterk 

stedelijke woongemeenten). 

 

Bereik versus bezoekfrequentie 

Bij het bepalen van bereik telt elke bezoeker, ongeacht diens bezoekfrequentie, even zwaar. Er wordt 

dus geen onderscheid gemaakt tussen Nederlanders die slechts eenmaal per jaar een bioscoop 

bezoeken en Nederlanders die dit wekelijks doen. Welk begrip het best gebruikt kan worden, is 

afhankelijk van de gewenste informatie en de context waarin het gebruikt wordt. Wanneer er sprake 

is van een financieel aspect, kan er het best gewerkt worden met de bezoekfrequentie. Dit 

correspondeert namelijk direct met de recette. In politiek en maatschappelijk opzicht is het bereik het 

belangrijkste begrip; hiermee kan worden bekeken hoe groot het gedeelte van de bevolking is dat 

bereikt wordt met een bepaald(e) product of dienst, in dit geval de bioscoop. 

 

Definitie marktaandeel 

Het marktaandeel van Nederlandse bioscoopbezoekers is het belangrijkste gegeven. Dit betreft het 

percentage verkochte bioscooptickets dat een bepaalde groep voor zijn rekening neemt van het totaal 

aantal verkochte tickets. Het marktaandeel van een groep kan worden bepaald door de grootte van 

deze doelgroep te vermenigvuldigen met diens gemiddelde bezoekfrequentie.  

 

Definitie bioscoopbezoeker 
De respondent dient om een bioscoopbezoeker te worden genoemd in 2014 minstens eenmaal naar 

de bioscoop te zijn geweest. Onder bioscoopbezoek valt ook bezoek aan filmtheaters en filmhuizen.  
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1.2 Steekproef 

 
Voor de Bioscoopmonitor 2014/2015 is gedurende 2014 direct na ieder kwartaal een meting verricht 

onder een vaste groep panelleden van onderzoeksinstituut CentERdata. Bij elke meting is de 

panelleden gevraagd of – en zo ja, hoe vaak – zij in het kwartaal ervoor naar een bioscoop en/of 

filmtheater zijn geweest en of zij een Nederlandse film hebben bezocht. De gegevens van deze 

metingen zijn opgenomen in onderstaande tabel. 

 
Tabel 1. Overzicht metingen Bioscoopmonitor 2014/2015 

Overzicht periodieke metingen 2014 
Meting Datum van 

meting 
 

Aantal 
panelleden 

 

Aantal volledig 
ingevulde enquêtes 

Responspercentage 

Meting 1 Week 14 3408 2300 67,5% 
Meting 2 Week 26 2943 2304 78,3% 
Meting 3 Week 39 3393 2610 76,9% 
Meting 4 Week 51 en 52 3298 2639 80% 

 

 

1.3 Verwerking resultaten 
 
Weging 

Omdat jongeren in alle vier de steekproeven zijn ondervertegenwoordigd, zijn de 

onderzoeksresultaten gewogen op leeftijd. 

 

Puntschattingen 
In dit onderzoeksverslag is ervoor gekozen om te werken met zogenaamde puntschattingen in plaats 

van betrouwbaarheidsintervallen. Een voorbeeld: 54% van de respondenten van zes jaar en ouder 

heeft aangegeven in 2014 een bioscoop te hebben bezocht. Omdat het hier een steekproef betreft, is 

het onwaarschijnlijk dat het werkelijke percentage Nederlanders van zes jaar en ouder dat in 2014 een 

bioscoop heeft bezocht exact gelijk is aan 54%. Bij het gebruik van betrouwbaarheidsintervallen zou 

gesteld kunnen worden dat het percentage ligt tussen de 51% en 56%. Een puntschatting wordt 

daarentegen uitgedrukt in een enkele waarde; in dit geval 54%.  
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2. Resultaten 

 

2.1 Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters 2014 

 

In 2014 heeft 54% van de Nederlanders van zes jaar en ouder minstens eenmaal een bioscoop of 

filmtheater bezocht. Voor Nederlanders van zestien jaar en ouder betrof dit percentage 51%. Dit staat 

gelijk aan iets meer dan respectievelijk 8,5 miljoen en 7 miljoen unieke bioscoopbezoekers. In 2014 

was het bereik onder Nederlanders van 6 jaar en ouder het hoogst in het eerste en vierde kwartaal (zie 

figuur 1). Tevens bezocht net als in 2013 een ruime meerderheid van de bioscoopbezoekers alleen 

commerciële bioscopen (zie figuur 2).  

 

 
Figuur 1. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per kwartaal in 2014 (leeftijd 6+). 

 

 
Figuur 2. Type bioscoop bezocht in 2014 (leeftijd 6+). 
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2.1.1 Bereik per leeftijdscategorie 
In figuur 3 is te zien dat in 2014 met name de jeugd goed is bereikt door Nederlandse bioscopen en 

filmtheaters; 81% van de 12- tot 15-jarigen heeft minstens eenmaal een bioscoop bezocht. Deze 

leeftijdsgroep heeft echter wel het kleinste aandeel binnen de Nederlandse bevolking, waardoor het 

uiteindelijke aantal bioscoopbezoekers behorend tot deze groep in vergelijking het laagst is (zie figuur 

4).  Uit de categorie 40-54 jaar waren in 2014 veruit de meeste bioscoopbezoekers afkomstig. Dit is te 

verklaren door het grote aantal 40- tot 54-jarigen binnen de Nederlandse bevolking.  

 

 
Figuur 3. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per leeftijdscategorie in 2014. 

 

 
Figuur 4. Aantal bioscoopbezoekers in absolute aantallen (x 1000) per leeftijdscategorie in 2014. 
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Tabel 2. Ongewogen gemiddelde leeftijd per type bioscoopbezoeker 2014 (leeftijd 6+)3 

Gemiddelde leeftijd per type bioscoopbezoeker 

Type bioscoopbezoeker Gemiddelde leeftijd 

Bezoekt alleen commerciële bioscopen 34 
Bezoekt alleen filmtheaters 52 
Bezoekt zowel commerciële bioscopen als filmtheaters 40 
Heeft in 2014 geen bioscoop/filmtheater bezocht 50 

 
2.1.2 Bereik per geslacht 
Van de Nederlandse mannen is in 2014 de helft minimaal eenmaal naar een bioscoop/filmtheater 

gegaan. Evenals in de voorgaande jaren was in 2014 het percentage vrouwen dat minstens eenmaal 

een bioscoop/filmtheater bezocht hoger dan het percentage mannen. 

 

 
Figuur 5. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters onder mannen en vrouwen in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.1.3 Bereik per stedelijkheid woongemeente 
In 2014 zijn de inwoners van zeer sterk stedelijke woongemeenten veruit het best bereikt door 

bioscopen en filmtheaters. Hierop volgen de inwoners van sterk stedelijke woongemeenten; 55% van 

hen heeft minimaal eenmaal een bioscoop of filmtheater bezocht. Tussen de matig, weinig en niet 

stedelijke woongemeenten zijn in het bereik slechts minimale verschillen te vinden. 

 

                                                           
3 Bij de berekening van de gemiddelde leeftijd is gebruikgemaakt van de originele variabele leeftijd, dus 
ongewogen. Dit houdt in dat elke respondent even zwaar meetelt, in tegenstelling tot de gewogen variabele 
leeftijd waarbij rekening wordt gehouden met de leeftijdsverdeling binnen de steekproef ten opzichte van de 
verdeling binnen de populatie. 
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Figuur 6. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per stedelijkheid van de woongemeente in 2014 (leeftijd 6+). 
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Het bereik van bioscopen en filmtheaters was in 2014 veruit het hoogst onder alleenstaanden met 

thuiswonende kinderen, gevolgd door samenwonenden met thuiswonende kinderen. Dit is in 

overeenstemming met het hoge bereik onder kinderen en jongeren: zeker waar het gaat om jongere 

kinderen zullen de ouders nog vaak meegaan naar de bioscoop.  

 

 
Figuur 7. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per type huishouden in 2014 (leeftijd 6+). 
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Figuur 8. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per positie binnen het huishouden in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.1.6 Bereik per inkomen 
Het bereik per netto maandinkomen van het huishouden was in 2014 duidelijk het hoogst onder de 

hoogste inkomensgroep met een maandinkomen van meer dan €2.600. In het bereik onder de overige 

inkomensgroepen zijn slechts kleine verschillen te zien.   

 

 
Figuur 9. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per netto maandinkomen van het huishouden in 2014 (leeftijd 6+). 
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Figuur 10. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per opleidingsniveau in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.1.8 Bereik per belangrijkste dagelijkse bezigheid 
Gecategoriseerd naar de belangrijkste dagelijkse bezigheid was het bereik in 2014 het hoogst onder 

scholieren en studenten. Dit is niet verwonderlijk gezien het bereik tevens het hoogst was onder 

kinderen en jongeren. Na scholieren/studenten was het bereik het hoogst onder de werkzame 

beroepsbevolking.  

 

 
Figuur 11. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per belangrijkste dagelijkse bezigheid in 2014 

(leeftijd 6+). 
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2.1.9 Bereik per sociale klasse 
De sociale klasse wordt bepaald op basis van het opleidingsniveau en de belangrijkste dagelijkse 

bezigheid van het huishoudhoofd (zie bijlage 1). In 2014 was het bereik het hoogst onder de twee 

hoogste sociale klassen. 

  

 
Figuur 12. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per sociale klasse in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.1.10 Samenvatting 
 In 2014 heeft 54% van de Nederlanders (leeftijd 6+) minstens eenmaal een bioscoop of 

filmtheater bezocht. Dit staat gelijk aan iets meer dan 8,5 miljoen bioscoopbezoekers van zes 

jaar of ouder.  

 Onder Nederlanders van zestien jaar en ouder was het totale bereik in 2014 51%, gelijk aan 

iets meer dan 7 miljoen bioscoopbezoekers.  

 Procentueel gezien was het bereik in 2014 het hoogst onder de 12- tot 15-jarigen (81%). In 

absolute aantallen waren de meeste bioscoopbezoekers afkomstig uit de leeftijdscategorie 40-

54 jaar. 

 In 2014 was het bereik het hoogst onder vrouwen, inwoners van zeer sterk stedelijke 

woongemeenten, eenouderhuishoudens, scholieren en studenten en hoger opgeleide 

Nederlanders. 

  

60% 59%
52%

37%

n.b.
0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Hoog 2 3 4 Laag

Percentage 
Nederlanders

Bereik per sociale klasse



22 
 

2.2 Bezoekfrequentie en marktaandeel 20144 
 

Uit statistieken van de NVBF en de NVF blijkt dat in Nederland in 2014 circa 30,8 miljoen 

bioscooptickets zijn verkocht. Het aantal bioscoopbezoeken is hiermee gelijk gebleven aan het aantal 

bezoeken in 2013. Verder was volgens deze statistieken de gemiddelde bezoekfrequentie van 

Nederlanders in 2014 1,8,5 gelijk aan de voorgaande drie jaren.6 Uit dit onderzoek blijkt dat de 

gemiddelde bezoekfrequentie van Nederlanders in 2014 2,8 was. Het verschil tussen de gemiddelde 

bezoekfrequentie binnen de steekproef en binnen de totale populatie is te wijten aan de neiging van 

respondenten om hun bioscoopbezoek te overschatten. Omdat de mate van overschatting voor elke 

respondent nagenoeg gelijk zal zijn, mag aangenomen worden dat dit niets afdoet aan het berekende 

marktaandeel per doelgroep. 

 

Voor commerciële bioscopen geldt net als voor het bereik dat de gemiddelde bezoekfrequentie het 

hoogst lag in het eerste en laatste kwartaal. De gemiddelde frequentie voor filmtheaterbezoek (0,8) 

was in 2014 evenals het bereik aanzienlijk lager dan de bezoekfrequentie ten aanzien van commerciële 

bioscopen (2,0). Het merendeel van de bioscoopbezoekers ging in 2014 incidenteel naar de bioscoop 

(één tot vier keer per jaar). 17% van de bioscoopbezoekers bezocht regelmatig tot frequent een 

bioscoop (zie figuur 14). 

   

 
Figuur 13. Gemiddelde bezoekfrequentie per kwartaal in 2014 (leeftijd 16+). 

                                                           
4 De marktaandelen per leeftijdscategorie en geslacht zijn berekend op basis van de bevolkingsaantallen. De 
overige marktaandelen die in dit hoofdstuk worden besproken zijn berekend op basis van de grootte van de 
betreffende groepen binnen de steekproef. Gezien de verdeling van de verscheidene subgroepen binnen de 
steekproef representatief is voor de verdeling binnen de Nederlandse bevolking, is het aannemelijk dat de 
berekening van marktaandelen op basis van de populatie tot overeenkomstige resultaten zal leiden. 
5 De bezoekfrequentie volgens de NVBF wordt berekend door het aantal verkochte tickets te delen door het 
totaal aantal inwoners in Nederland: 30.800.000 : 16.800.000 ≈ 1,8. In werkelijkheid zal de gemiddelde 
bezoekfrequentie hoger uitvallen aangezien baby’s, gedetineerden, et cetera, niet naar een bioscoop kunnen 
gaan. Wanneer het festivalbezoek bij het aantal bezoeken wordt opgeteld en het aantal baby’s, gedetineerden, 
gedementeerde inwoners en langdurige ziekenhuispatiënten van het aantal inwoners wordt afgetrokken is de 
gemiddelde bezoekfrequentie circa 2,0.  
6 Jaarverslag 2014, Nederlandse Vereniging van Bioscoopexploitanten en Nederlandse Vereniging van 
Filmdistributeurs, Amsterdam, 26.  
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Figuur 14. Bioscoopbezoekers gecategoriseerd op basis van bezoekfrequentie in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.2.1 Bezoekfrequentie en marktaandeel per leeftijdscategorie 
In 2014 waren het de 65-plussers die het minst frequent een bioscoop bezochten. De 16- tot 39-jarigen 

bezochten juist bovengemiddeld vaak een bioscoop, met de 16- tot 23-jarigen als verreweg de meest 

frequente bezoekers met een gemiddeld aantal bezoeken van 6,6. Deze hoge bezoekfrequentie is 

tevens de verklaring voor het grote marktaandeel (25%) van de 16- tot 23-jarigen. Hierop volgen de 

40- tot 54-jarigen met een marktaandeel van 21%. Het grote marktaandeel van deze leeftijdsgroep is 

te verklaren met het grote aandeel dat zij hebben in de Nederlandse bevolking.  

 

 
Figuur 15. Gemiddelde bezoekfrequentie per leeftijdscategorie in 2014. 
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Figuur 16. Aandeel in Nederlandse bevolking en marktaandeel in bioscoopbezoek per leeftijdscategorie 2014. 

 

2.2.2 Bezoekfrequentie en marktaandeel per geslacht 
Niet alleen het bereik onder vrouwen, ook hun gemiddelde bezoekfrequentie was in 2014 hoger dan 

die van mannen. Vrouwen hadden wegens hun hogere bezoekfrequentie tevens een groter 

marktaandeel (60%) dan mannen.  

 

 
Figuur 17. Gemiddelde bezoekfrequentie van mannen en vrouwen in 2014 (leeftijd 6+). 
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Figuur 18. Aandeel in de Nederlandse bevolking en marktaandeel in bioscoopbezoek mannen en vrouwen in 2014  

(leeftijd 6+). 

 

2.2.3 Bezoekfrequentie en marktaandeel per stedelijkheid woongemeente 
Evenals het bereik was in 2014 de bezoekfrequentie het hoogst bij de inwoners van de zeer sterk 

stedelijke woongemeenten. Tussen de marktaandelen van de inwoners van zeer sterk stedelijke en 

sterk stedelijke woongemeenten is slechts een miniem verschil te zien. Dit is te verklaren met het in 

verhouding kleine aandeel van inwoners van zeer sterk stedelijke woongemeenten en juist grote 

aandeel van inwoners van sterk stedelijke woongemeenten binnen de Nederlandse bevolking. Voor de 

overige typen geldt: hoe sterker de stedelijkheid, des te hoger de bezoekfrequentie en des te groter 

het marktaandeel.  

 

 
Figuur 19. Gemiddelde bezoekfrequentie per stedelijkheid van de woongemeente in 2014 (leeftijd 6+). 

 

40%

49%

60%

51%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Marktaandeel bioscoopbezoek

Aandeel in bevolking

Marktaandelen per geslacht

Man

Vrouw

5,5

2,7 2,7

2,0
1,7

2,8

0,0

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

7,0

Zeer sterk
stedelijk

Sterk
stedelijk

Matig
stedelijk

Weinig
stedelijk

Niet stedelijk Gemiddeld

Aantal bezoeken 
per jaar per 

inwoner

Frequentie per stedelijkheid woongemeente 



26 
 

 
Figuur 20. Marktaandeel in bioscoopbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking per stedelijkheid van de 

woongemeente in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.2.4 Bezoekfrequentie en marktaandeel per type huishouden 
In 2014 gingen van alle huishoudtypen de alleenstaanden met kind(eren) veruit het frequentst naar de 

bioscoop, gevolgd door alleenstaanden zonder kinderen. Door hun relatief kleine aandeel in de 

Nederlandse bevolking bezaten deze groepen echter niet de grootste marktaandelen. Het totale 

bioscoopbezoek bestond in 2014 namelijk voor bijna de helft (47%) uit samenwonenden met 

kind(eren) en voor 32% uit samenwonenden zonder kinderen.  

 

 
Figuur 21. Gemiddelde bezoekfrequentie per type huishouden in 2014 (leeftijd 6+). 
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Figuur 22. Marktaandeel in bioscoopbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking per type huishouden in 2014  

(leeftijd 6+). 
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echter het grootste marktaandeel (51%). Dit is te verklaren door het grote aandeel dat zij hebben in 

de Nederlandse bevolking. Het marktaandeel van de gehuwde partners was met slechts 12% kleiner 

dan hun aandeel in de bevolking. Een verklaring hiervoor is dat tot de gehuwde partners in verhouding 

meer ouderen behoren waardoor hun gemiddelde bezoekfrequentie (1,8) ver beneden het 

gemiddelde lag. 

  

 
Figuur 23. Gemiddelde bezoekfrequentie per huishoudenspositie in 2014 (leeftijd 6+). 
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Figuur 24. Marktaandeel in bioscoopbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking per huishoudenspositie in 2014 

(leeftijd 6+). 

 

2.2.6 Bezoekfrequentie en marktaandeel per inkomen 
In 2014 gingen de Nederlanders behorend tot de laagste inkomensgroep bovengemiddeld vaak naar 

de bioscoop. Tussen de bezoekfrequenties van de overige inkomensgroepen zijn slechts kleine 

verschillen te zien. De laagste inkomensgroep bezat ondanks de hoge bezoekfrequentie het kleinste 

marktaandeel, terwijl de hoogste inkomensgroep iets meer dan de helft van de bioscoopbezoeken 

voor haar rekening nam. Verder geldt net als voor het aandeel in de bevolking: hoe hoger het netto 

maandinkomen, des te groter het marktaandeel.  

 

 
Figuur 25. Gemiddelde bezoekfrequentie per netto maandinkomen van het huishouden in 2014 (leeftijd 6+). 
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Figuur 26. Marktaandeel in bioscoopbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking per netto maandinkomen van het 

huishouden in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.2.7 Bezoekfrequentie en marktaandeel per opleidingsniveau 
Ten aanzien van de bezoekfrequentie per opleidingsniveau zijn er tussen de verschillende niveaus 

slechts kleine verschillen te vinden, met uitzondering van de afgestudeerde vmbo’ers. Met een 

gemiddelde bezoekfrequentie van 1,8 bezocht deze groep in 2014 beduidend minder vaak een 

bioscoop/filmtheater dan de overige groepen. Hoewel hun marktaandeel niet veel kleiner is dan de 

marktaandelen van de overige opleidingsniveaus, is het marktaandeel vanwege hun lage 

bezoekfrequentie wel beduidend lager dan hun aandeel in de Nederlandse bevolking. De 

marktaandelen van de overige groepen verschillen slechts weinig van hun aandelen in de bevolking. 

Afgestudeerde hbo’ers hadden in 2014 het grootste marktaandeel (23%) in zowel de Nederlandse 

bevolking als in het bioscoopbezoek. 

 

 
Figuur 27. Gemiddelde bezoekfrequentie per opleidingsniveau in 2014 (leeftijd 6+). 
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Figuur 28. Marktaandeel in bioscoopbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking per opleidingsniveau in 2014  

(leeftijd 6+). 
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groepen verschillen slechts weinig van hun aandeel in de Nederlandse bevolking.  
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Figuur 29. Gemiddelde bezoekfrequentie per belangrijkste dagelijkse bezigheid in 2014 (leeftijd 6+). 

 

 
Figuur 30. Marktaandeel in bioscoopbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking per belangrijkste dagelijkse bezigheid 

in 2014 (leeftijd 6+). 
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2.2.9 Bezoekfrequentie en marktaandeel per sociale klasse 
In 2014 zijn de Nederlanders behorend tot de drie hoogste sociale klassen vrijwel even vaak naar een 

bioscoop/filmtheater gegaan. Alleen de lagere sociale klasse bezat een bezoekfrequentie (2,1) die 

lager ligt dan het gemiddelde (2,8). Ten aanzien van de marktaandelen zijn er slechts kleine verschillen 

te vinden tussen het marktaandeel van elke klasse en diens aandeel in de Nederlandse bevolking. De 

drie hoogste sociale klassen bezaten de grootste marktaandelen, zowel door hun grotere aandeel in 

de bevolking als hun hogere bezoekfrequentie.  

  

 
Figuur 31. Gemiddelde bezoekfrequentie per sociale klasse in 2014 (leeftijd 6+). 

 

 
Figuur 32. Marktaandeel in bioscoopbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking per sociale klasse in 2014 (leeftijd 6+). 
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2.2.10 Samenvatting 
 Volgens statistieken van de NVBF en de NVF was de gemiddelde bezoekfrequentie van 

Nederlanders in 2014 1,8. Het totaal aantal verkochte bioscooptickets betrof circa 30,8 

miljoen.  

 In 2014 bezochten de 16- tot 39-jarigen bovengemiddeld vaak een bioscoop. Hiervan waren 

de 16- tot 23-jarigen met een gemiddelde bezoekfrequentie van 6,6 verreweg de meest 

frequente bezoekers.  

 De 16- tot 23-jarigen hadden in 2014 het grootste marktaandeel, gevolgd door de 40- tot 54-

jarigen. Dit is te verklaren met de hoge bezoekfrequentie van de 16- tot 23-jarigen en het grote 

aandeel van de 40- tot 54-jarigen in de Nederlandse bevolking.  

 Evenals het bereik was de gemiddelde bezoekfrequentie in 2014 het hoogst bij vrouwen, 

inwoners van zeer sterk stedelijke woongemeenten en eenouderhuishoudens.  

 Studenten en scholieren bezochten in 2014 gemiddeld het vaakst een bioscoop/filmtheater, 

gevolgd door loonwerkers en zelfstandigen. De studenten/scholieren en loonwerkers namen 

tevens de grootste marktaandelen voor hun rekening. Dit is te verklaren door respectievelijk 

de hoge bezoekfrequentie en het grote aandeel van loonwerkers (43%) binnen de Nederlandse 

bevolking.  
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2.3 Filmtheaterbezoek 2014 
 
Uit statistieken van de NVBF en de NVF blijkt dat de Nederlandse filmtheaters in 2014 bijna 2,9 miljoen 

bioscooptickets hebben verkocht met een totale recette van circa 21,5 miljoen euro. Het aantal 

bioscoopbezoeken voor filmtheaters is hiermee ten opzichte van 2013 gestegen met circa 21%. Het 

marktaandeel van de filmtheaters in het totale bioscoopbezoek is hiermee gestegen van 8% in 2012 

en 2013 naar 9,4% in 2014.  

 
Uit eigen onderzoek voor deze Bioscoopmonitor blijkt dat 14% van de Nederlandse bevolking van zes 

jaar en ouder in 2014 minimaal eenmaal een filmtheater heeft bezocht (zie figuur 2, §2.1).7 Dit zijn 

ongeveer 2,2 miljoen unieke filmtheaterbezoekers (leeftijd 6+). De gemiddelde frequentie van de 

gehele Nederlandse bevolking voor filmtheaterbezoek betrof in 2014 0,8 (leeftijd 16+, zie figuur 13, 

§2.2). 

 

 
Figuur 33. Bereik per kwartaal in 2014 onderverdeeld naar type bioscoop (leeftijd 16+). 

 

2.3.1 Bereik en marktaandeel per leeftijdscategorie 
Voor de gehele bioscoopsector waren het in 2014 de kinderen en jongeren die het best werden bereikt 

en de ouderen die het minst goed werden bereikt (zie §2.1.1). In vergelijking met het totale bereik zijn 

de verschillen in het bereik van filmtheaters onder verscheidene leeftijdsgroepen beduidend kleiner. 

Hierbij werden in 2014 de 6- tot 11-jarigen en 30- tot 39-jarigen het minst bereikt. Zoals te zien in tabel 

3 is het bereik van filmtheaters onder de verscheidene leeftijdsgroepen sinds 2012 relatief stabiel 

gebleven.  

 
Binnen het totale bioscoopbezoek bezaten in 2014 de 16- tot 23-jarigen het grootste marktaandeel 

(25%), gevolgd door de 40- tot 54-jarigen (zie §2.2.1). Binnen het filmtheaterbezoek waren het de 40- 

tot 54-jarigen die het grootste marktaandeel voor hun rekening namen (24%), gevolgd door de 65-

plussers. De gemiddelde leeftijd van de filmtheaterbezoeker lag in 2014 dan ook wederom hoger dan 

die van de bezoekers van enkel commerciële bioscopen (respectievelijk 52 en 34 jaar, zie tabel 2, 

§2.1.1). 

                                                           
7 In dit onderzoek wordt geen definitie van filmtheater aan de respondenten gegeven, waardoor respondenten 
ook arthouses als filmtheater kunnen beschouwen. 
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Figuur 34. Bereik Nederlandse filmtheaters per leeftijdscategorie in 2014. 

 
Tabel 3. Bereik filmtheaters per leeftijdscategorie 2012-2014 (leeftijd 16+). 

Bereik filmtheaters per leeftijdscategorie 2012-2014 

Leeftijdscategorie 2012 2013 2014 

16-23 jaar 16% 8% 17% 

24-29 jaar 21% 18% 15% 

30-39 jaar 10% 12% 10% 

40-54 jaar 12% 13% 14% 

55-64 jaar 15% 15% 16% 

65 jaar en ouder 14% 15% 14% 

Gemiddeld 14% 13% 14% 

 

 
Figuur 35. Marktaandeel in filmtheaterbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking per leeftijdscategorie 

in 2014 (leeftijd 16+). 
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2.3.2 Bereik en marktaandeel per geslacht 
Evenals bij het totale bereik ligt het bereik van filmtheaters hoger onder vrouwen dan mannen, hoewel 

het verschil bij filmtheaters wel kleiner is. De marktaandelen van mannen en vrouwen in het 

filmtheaterbezoek verschillen slechts weinig (2%) van hun marktaandelen in het totale bezoek.  

 

 
Figuur 36. Bereik Nederlandse filmtheaters onder mannen en vrouwen in 2014 (leeftijd 6+). 

 

 
Figuur 37. Marktaandeel in filmtheaterbezoek en aandeel in de Nederlandse bevolking van mannen en vrouwen in 2014 

(leeftijd 16+). 
 

2.3.3 Bereik per opleidingsniveau 
Het bereik van filmtheaters lag in 2014 duidelijk hoger onder de havo/vwo’ers en de hoogopgeleiden 

(hbo’ers en wo’ers) dan onder de lager opgeleiden. De wo’ers zijn hierbij met 29% het best bereikt 

door de filmtheaters, waar het totale bereik in 2014 het hoogst was onder de Nederlanders met als 

opleidingsniveau het basisonderwijs (66%, zie §2.1.7). Filmtheaterbezoekers zijn dan ook significant 

vaker hoogopgeleid dan bezoekers van commerciële bioscopen (zie figuur 39). Verder zijn in 2014, 

evenals bij het totale bereik, de vmbo’ers en mbo’ers het minst goed bereikt door de filmtheaters.  
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Figuur 38. Bereik Nederlandse filmtheaters per opleidingsniveau in 2014 (leeftijd 6+). 

 

 
Figuur 39. Opleidingsniveau per type bioscoopbezoeker in 2014 (leeftijd 6+).8 

 

2.3.4 Bereik per sociale klasse 
Waar er bij het totale bereik slechts een zeer klein verschil was tussen de twee hoogste sociale klassen 

(1%), was het bereik van filmtheaters in 2014 beduidend hoger onder de hoogste sociale klasse dan 

onder de overige klassen. De verschillen tussen deze overige klassen zijn beduidend kleiner. 

 

                                                           
8 Categorieën naar categorisering van het CBS. Onder laag opleidingsniveau vallen Nederlanders met als hoogst 
afgeronde opleiding het basisonderwijs en afgestudeerde vmbo’ers. Onder midden vallen afgestudeerde 
mbo’ers en havo/vwo’ers. Hoog omvat afgestudeerde hbo’ers en wo’ers.  
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Figuur 40. Bereik Nederlandse filmtheaters per sociale klasse in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.3.5 Samenvatting 
 Uit statistieken van de NVBF en de NVF blijkt dat het aantal bioscoopbezoeken voor 

filmtheaters met bijna 2,9 miljoen verkochte bioscooptickets ten opzichte van 2013 is gestegen 

met circa 21%. Het marktaandeel van de filmtheaters is hiermee gestegen van 8% in 2012 en 

2013 naar 9,4% in 2014. 

 Uit eigen onderzoek voor deze Bioscoopmonitor blijkt dat 14% van de Nederlandse bevolking 

van zes jaar en ouder in 2014 minimaal eenmaal een filmtheater heeft bezocht. Dit zijn 

ongeveer 2,2 miljoen unieke filmtheaterbezoekers (leeftijd 6+).  

 Binnen het filmtheaterbezoek namen in 2014 de 40- tot 54-jarigen het grootste marktaandeel 

voor hun rekening, gevolgd door de 65-plussers. De gemiddelde leeftijd van de 

filmtheaterbezoeker lag in 2014 dan ook hoger dan die van bezoekers van commerciële 

bioscopen.  

 Het bereik van filmtheaters was in 2014 het hoogst onder afgestudeerde wo’ers. 

Filmtheaterbezoekers zijn significant vaker hoogopgeleid dan bezoekers van commerciële 

bioscopen.  

 In 2014 was het bereik van filmtheaters beduidend hoger onder de hoogste sociale klasse dan 

onder de overige klassen.  
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2.4 Bezoek Nederlandse films 2014 
 
In 2014 waren er 16 Nederlandse filmtitels die meer dan 100.000 bezoekers trokken (Gouden films). 4 

van deze Nederlandse films bereikten bezoekersaantallen boven de 400.000 (Platina films) en 

Gooische Vrouwen 2 behaalde met meer dan 1 miljoen bezoekers zelfs de Kristallen Film. Uit 

statistieken van de NVBF en de NVF blijkt verder dat het aandeel van Nederlandse films in het totale 

bioscoopbezoek en in de bruto recette in 2014 licht is gestegen naar respectievelijk 20,9% (circa 6,4 

miljoen bioscooptickets) en 19,7% (circa 49,3 miljoen euro); een stijging van respectievelijk 1,7% en 

2,5%. Het aantal nieuw uitgebrachte Nederlandse films (inclusief coproducties) was met 57 producties 

in 2014 gelijk aan 2013.9 

 
Evenals het totale bereik, was het bereik van Nederlandse films in 2014 het hoogst in het eerste en 

vierde kwartaal. Dit kan worden verklaard door enkele succesvolle films die in Q4 werden vertoond, 

zoals GOOISCHE VROUWEN 2 en PAK VAN MIJN HART (zie tabel 4).  
 

 
Figuur 41. Bereik Nederlandse films per kwartaal in 2014 (leeftijd 16+). 

 

Tabel 4. Top 3 Nederlandse films per kwartaal in 2014 op basis van aantal verkochte bioscooptickets  

Top 3 Nederlandse films per kwartaal in 2014 

Kwartaal Filmtitel Aantal bezoekers 
Q1 TOSCAANSE BRUILOFT 557.000 

 SOOF 471.000 

 HARTENSTRAAT 395.000 

   

Q2 HEKSEN BESTAAN NIET 220.000 

 TOEN WAS GELUK HEEL GEWOON 141.000 

 LUCIA DE B. 134.000 

   

Q3 OORLOGSGEHEIMEN 166.000 

 PIJNSTILLERS 137.000 

 DORSVLOER VOL CONFETTI 79.000 

   

Q4 GOOISCHE VROUWEN 2 1.184.000 

 PAK VAN MIJN HART 423.000 

 MEES KEES OP DE PLANKEN 384.000 

                                                           
9 Jaarverslag 2014, 26. 
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2.4.1 Bereik per provincie 
Ten aanzien van het bereik per provincie was het bereik van Nederlandse films in 2014 het hoogst in 

de provincies Drenthe, Noord-Holland en Zeeland. In Friesland was het bereik dit jaar het laagst. Het 

hoge bereik in Zeeland kan worden verklaard door het succes in deze regio van de film DORSVLOER VOL 

CONFETTI. Ook in Limburg was er sprake van een relatief hoog bereik door de release van een regionaal 

georiënteerde Nederlandse film, namelijk HEMEL OP AARDE.  

 

 
Figuur 42. Bereik Nederlandse films per provincie in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.4.2 Bereik en marktaandeel per leeftijdscategorie 
Het bereik van Nederlandse films was in 2014 duidelijk het hoogst onder jongeren, met name onder 

de 6- tot 11-jarigen en 12- tot 15-jarigen. Van de 24- tot 29-jarigen en 55-plussers hebben in 2014 de 

minste mensen een Nederlandse film bezocht. Opvallend is met name het relatief lage bereik onder 

24- tot 29-jarigen, gezien het totale bereik en het bereik van filmtheaters onder deze leeftijdsgroep in 

verhouding niet zo laag waren (zie §2.1.1 en §2.3.1). Tevens is het bereik van Nederlandse films onder 

deze leeftijdsgroep sterk gedaald ten opzichte van 2013 (-20%). Net als bij het totale bioscoopbezoek 

namen ten aanzien van het bezoek aan Nederlandse films de 16- tot 23-jarigen en de 40- tot 54-jarigen 

de meeste bioscooptickets voor hun rekening.  
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Figuur 43. Bereik Nederlandse films per leeftijdscategorie in 2014 (leeftijd 6+). 

 
Tabel 5. Bereik Nederlandse films per leeftijdscategorie 2011-2014 (leeftijd 16+). 

Bereik Nederlandse films per leeftijdscategorie 2011-2014 

Leeftijdscategorie 2011 2012 2013 2014 
16-23 jaar 37% 32% 29% 35% 
24-29 jaar 31% 14% 36% 16% 
30-39 jaar 23% 15% 27% 26% 
40-54 jaar 26% 16% 24% 28% 
55-64 jaar 20% 12% 23% 17% 
65+ 15% 9% 22% 14% 
Gemiddeld 24% 16% 25% 26% 

 

 

 
Figuur 44. Marktaandeel in bioscoopbezoek aan Nederlandse films en aandeel in Nederlandse bevolking per 

leeftijdscategorie (leeftijd 16+). 
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2.4.3 Bereik en marktaandeel per geslacht 
Vrouwen werden in 2014 overduidelijk beter bereikt door Nederlandse films dan mannen. Het verschil 

in bereik is tevens groter dan het verschil in het totale bereik en het bereik van filmtheaters onder 

mannen en vrouwen. Vrouwen bezaten hiernaast een beduidend groter marktaandeel (74%) dan 

mannen. Ook hierbij is het verschil groter dan het verschil bij de marktaandelen in het totale 

bioscoopbezoek en het filmtheaterbezoek.  

 

 
Figuur 45. Bereik Nederlandse films onder mannen en vrouwen in 2014 (leeftijd 6+). 

 

 
Figuur 46. Marktaandeel in bioscoopbezoek voor Nederlandse films en aandeel in Nederlandse bevolking van mannen en 

vrouwen in 2014 (leeftijd 16+). 
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van (zeer) sterk stedelijke woongemeenten. Waar het totale bereik echter beduidend hoger was onder 

inwoners van zeer sterk stedelijke woongemeenten dan onder inwoners van andere gemeenten, zijn 

de verschillen in het bereik van Nederlandse films minimaal.  
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Figuur 47. Bereik Nederlandse films per stedelijkheid van de woongemeente in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.4.5 Bereik per opleidingsniveau 
In 2014 werden door Nederlandse films, net als bij het totale bereik, de middelbare scholieren 

(respondenten met basisonderwijs als hoogst genoten opleiding) veruit het best bereikt, gevolgd door 

de hoger opgeleiden (havo/vwo’ers, hbo’ers en wo’ers).  

  

 
Figuur 48. Bereik Nederlandse film per opleidingsniveau in 2014 (leeftijd 6+). 
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Figuur 49. Bereik Nederlandse films per sociale klasse in 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.4.7 Samenvatting 
 Volgens statistieken van de NVBF en de NVF was het aandeel van Nederlandse films in het 

totale bioscoopbezoek in 2014 20,9%, gelijk aan circa 6,4 miljoen verkochte bioscooptickets. 

Dit is een stijging van 1,7% ten opzichte van 2013. 

 Het bereik van Nederlandse films was in 2014 het hoogst onder jongeren, met name onder 6- 

tot 11-jarigen en 12- tot 15-jarigen. 

 Opvallend is het lage bereik van Nederlandse films onder de 24- tot 29-jarigen (16%) en de 

sterke daling hiervan ten opzichte van 2013 (-20%). 

 Net als bij het totale bioscoopbezoek bezaten de 16- tot 23-jarigen en de 40- tot 54-jarigen de 

grootste marktaandelen. 

 Vrouwen werden in 2014 overduidelijk beter bereikt door Nederlandse films dan mannen en 

hadden een beduidend groter marktaandeel (74%). Deze verschillen tussen beide doelgroepen 

zijn groter ten aanzien van Nederlandse film dan de verschillen ten aanzien van het 

filmtheaterbezoek en het totale bioscoopbezoek. 

 Op basis van sociale klasse, leeftijd en stedelijkheid van de woongemeente kan gesteld worden 

dat Nederlandse films een breed publiek aanspreken uit een groot aantal lagen van de 

bevolking. Met name ten aanzien van het totale filmaanbod van bioscopen en filmtheaters. 
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2.5 Historische vergelijking bereik en bezoekfrequentie  
 

2.5.1 Bioscoopbezoekers naar bezoekfrequentie 
Zoals te zien in figuur 50 is de verdeling van bioscoopbezoekers naar bezoekfrequentie sinds 2011 

stabiel gebleven, met fluctuaties van maximaal 4%.  

 

 
Figuur 50. Bioscoopbezoekers gecategoriseerd naar bezoekfrequentie 2011-2014 (leeftijd 16+). 

 

2.5.2 Bereik en bezoekfrequentie per leeftijdscategorie 
Het bereik van bioscopen en filmtheaters fluctueerde sinds 2011 bij de meeste leeftijdscategorieën 

binnen een marge van 5% (zie figuur 51). Onder de 16- tot 23-jarigen en 24- tot 29-jarigen zijn echter 

beduidend grotere verschillen te zien in bereik. Waar in het bereik onder de 16- tot 23-jarigen een 

sterke daling (-11%) te zien was in 2013, was dit in 2014 voor de 24- tot 29-jarigen het geval (-17%). 

Tevens is ten opzichte van 2013 de bezoekfrequentie van de 24- tot 29-jarigen sterk gedaald (zie figuur 

52). In tegenstelling tot het bereik is de bezoekfrequentie van de 16- tot 23-jarigen echter niet 

toegenomen in 2014, maar licht gedaald. De gemiddelde bezoekfrequentie van de 6- tot 11-jarigen is 

ten opzichte van 2013 wel sterk toegenomen (+0,9 bezoeken). 

 

 
Figuur 51. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per leeftijdscategorie 2011-2014. 
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Figuur 52. Gemiddelde bezoekfrequentie per leeftijdscategorie in 2013 en 2014 (leeftijd 6+). 

 

2.5.3 Bereik en bezoekfrequentie per geslacht 
Het bereik van bioscopen en filmtheaters is onder vrouwen sinds 2011 slechts minimaal veranderd. 

Ten opzichte van 2013 is het bereik onder vrouwen zelfs gelijk gebleven. Het bereik onder mannen is 

ten opzichte van 2013 wel afgenomen, namelijk met 4%. Ook de gemiddelde bezoekfrequentie van 

mannen is ten opzichte van 2013 afgenomen (-0,7 bezoeken). Na een stijging in 2013 ten opzichte van 

2012, is tevens de bezoekfrequentie van vrouwen in 2014 afgenomen. Deze daling (-0,3) is echter 

beduidend kleiner dan de daling in bezoekfrequentie van mannen. Zowel in bereik als 

bezoekfrequentie is in 2014 het verschil tussen mannen en vrouwen dus toegenomen.  

 

 
Figuur 53. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters onder mannen en vrouwen 2011-2014 (leeftijd 16+). 
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Figuur 54. Gemiddelde bezoekfrequentie van mannen en vrouwen 2011-2014 (leeftijd 16+). 

 

2.5.4 Bereik per stedelijkheid van de woongemeente 
Waar het bereik onder inwoners van zeer sterk stedelijke woongemeenten sinds 2012 niet of zeer 

minimaal is veranderd, vertoont het bereik onder inwoners van weinig en niet stedelijke 

woongemeenten sinds 2011 een voortzettende daling. Dit is ook terug te zien in het bioscoopbezoek; 

in matig tot niet stedelijke gebieden daalde het bioscoopbezoek met 7% en steeg het bioscoopbezoek 

in (zeer sterk) stedelijke gebieden met 2%. Dit kan enerzijds te maken hebben met verstedelijking – de 

groei van de bevolking in stedelijke gebieden – en anderzijds met de opening van nieuwe bioscopen in 

voornamelijk stedelijke gebieden.  

 

 
Figuur 55. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per stedelijkheid van de woongemeente 2011-2014 (leeftijd 16+). 
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er bij het bereik onder samenwonenden zonder kinderen sprake van een voortzettende daling sinds 

2011, terwijl er bij samenwonenden met kinderen een voortzettende stijging te zien is. 

 

 
Figuur 56. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per type huishouden 2011-2014 (leeftijd 16+). 

 

2.5.6 Bereik per huishoudenspositie 
Zoals te zien in figuur 57 is het bereik onder thuiswonende kinderen na een sterke daling in 2013 weer 

toegenomen in 2014. Dit is in overeenstemming met de veranderingen in het bereik onder 16- tot 23-

jarigen (vgl. figuur 51). Vanaf 2012 is in het bereik onder ongehuwde partners een voortzettende daling 

te zien. Ongehuwde partners zijn veelal wat jonger dan gehuwde partners en hebben vaak nog geen 

kinderen. In het bereik onder samenwonenden zonder kinderen is dan ook tevens een voortzettende 

daling te zien (vgl. 56). 

 

 
Figuur 57. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per huishoudenspositie 2011-2014 (leeftijd 16+). 
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inkomensgroep 1151 t/m 1800 euro. Het bereik onder de laagste inkomensgroep fluctueert sinds 2011 

sterk, variërend van -3% tot +15%.  

 

 
Figuur 58. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per netto maandinkomen van het huishouden 

2011-2014 (leeftijd 16+). 

 

2.5.8 Bereik per opleidingsniveau 
Ten opzichte van 2013 is er in 2014 een daling te zien onder Nederlanders die een opleiding (mbo, hbo 

of wo) hebben afgerond, met name onder afgestudeerde wo’ers. Sinds 2011 heeft het bereik onder 

wo’ers niet eerder een dergelijke daling ondergaan. Ook onder afgestudeerde mbo’ers was het bereik 

sinds 2011 vrijwel constant. Het bereik onder afgestudeerde vmbo’ers en onder Nederlanders met als 

hoogst afgeronde opleiding het basisonderwijs maakte al eerder een daling door, in respectievelijk 

2013 en 2012. Het bereik onder afgestudeerde hbo’ers fluctueerde de laatste jaren sterk, terwijl in het 

bereik onder afgestudeerde havo/vwo’ers slechts minimale veranderingen te zien zijn. 

 

 
Figuur 59. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per opleidingsniveau 2011-2014 (leeftijd 16+). 
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2.5.9 Bereik per belangrijkste dagelijkse bezigheid 
Na een daling in 2012 is in 2014 het bereik onder de Nederlanders die het huishouden verzorgen weer 

gestegen (+9%). Het bereik onder gepensioneerden is na een stijging in 2013 juist weer gedaald, 

namelijk met 6%. In het bereik onder loonwerkers en scholieren/studenten zijn vanaf 2011 slechts 

kleine veranderingen te zien. 

 

 
Figuur 60. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per belangrijkste dagelijkse bezigheid 2011-2014 (leeftijd 16+). 
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Figuur 61. Bereik Nederlandse bioscopen en filmtheaters per sociale klasse 2011-2014 (leeftijd 16+). 

 

2.5.11 Samenvatting 
 Sinds 2011 is de verdeling van bioscoopbezoekers naar bezoekfrequentie relatief stabiel 

gebleven.  

 Het bereik onder 16- tot 23-jarigen en met name 24- tot 29-jarigen fluctueert sterk. Het bereik 

onder 16- tot 23-jarigen is in 2014 gestegen, terwijl het bereik en de bezoekfrequentie van 24- 

tot 29-jarigen ten opzichte van 2013 sterk zijn gedaald.  

 Zowel in het totale bereik als de gemiddelde bezoekfrequentie is het verschil tussen mannen 

en vrouwen toegenomen.  

 Sinds 2011 is er bij het totale bereik een voortzettende daling te zien onder zowel inwoners 

van niet stedelijke woongemeenten als onder samenwonenden zonder kinderen. Voor het 

bereik onder ongehuwde partners geldt dit sinds 2012.  

 Onder samenwonenden met kinderen is sinds 2011 in het totale bereik een voortzettende 

stijging te zien.  

 Voor het eerst sinds 2011 is er in 2014 in het totale bereik per opleidingsniveau met name een 

daling te zien onder afgestudeerde wo’ers.  

 Ten opzichte van 2013 is het totale bereik gedaald onder de hoogste sociale klasse, waarmee 

het bereik onder de hoogste twee klassen nagenoeg gelijk is geworden.  
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DEEL II – SOCIAL NETWORKING SITES 
 

Activatie van bioscoop- en filmtheaterbezoekers op social networking sites 

 

  



53 
 

1. Inleiding 
 

1.1 Aanleiding 
Tijdens de jaarlijkse Bioscoopmonitor bijeenkomst is distributeurs en vertoners gevraagd naar ideeën 

voor nieuwe themaonderzoeken in de Bioscoopmonitor. Omdat er werd gesproken over de werking 

van social media in relatie tot bioscopen en films, is gekozen voor een onderzoek naar social media. 

Zowel vertoners als distributeurs gaven aan graag te willen weten hoe bioscoopbezoekers omgaan met 

social media en welke social media berichten de beste uitwerking op hen hebben.  

 

1.2 Onderzoeksdoelstelling 
Het doel van het onderzoek is te achterhalen hoe bioscoopbezoekers social networking sites (SNSs) 

gebruiken om zich te informeren over filmbezoek. Door welk type berichten worden 

bioscoopbezoekers vooral geactiveerd om meer informatie op te zoeken en om een bioscoopbezoek 

te plannen? Zijn hierin berichten van bioscopen of distributeurs belangrijk, of juist van vrienden? 

Welke berichten moeten bioscopen en distributeurs plaatsen om bioscoopbezoekers op een goede 

manier te benaderen? De centrale onderzoeksvraag waar dit onderzoek antwoord op wil geven luidt 

dan ook als volgt: Door welk type bericht en welk type afzender worden bioscoop- en 

filmtheaterbezoekers op social networking sites geactiveerd? 

 

Met activatie van bioscoopbezoekers worden in dit onderzoek actie (delen, liken en reageren op 

berichten), vervolgactie (meer informatie opzoeken zoals een trailer en aanvangstijden) en 

bezoekintentie (van plan zijn de bioscoop te bezoeken) bedoeld. Onder afzender vallen in dit 

onderzoek zowel personen (vrienden of volgers) als bedrijven en organisaties 

(bioscopen/distributeurs) die berichten plaatsen op SNSs. Berichten kunnen informatief zijn, middels 

een mening op de emoties inspelen of een incentive bevatten (prijsvragen, call-to-action, et cetera).  

 

1.3 Onderzoeksmethode 
Het onderzoeksrapport bestaat uit een kwantitatief onderzoek. Voorafgaand is een 

literatuurverkenning uitgevoerd, op basis waarvan deelvragen en hypothesen zijn geformuleerd en 

een inhoudelijke oriëntatie is geschreven. Deze inhoudelijke oriëntatie heeft als doel om voor de lezer 

het social media gebruik in Nederland in kaart te brengen, een beeld te schetsen van bestaand 

onderzoek naar social media en een indruk te geven van de huidige positie van social media binnen de 

marketingsector.  
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2. Inhoudelijke oriëntatie 
 

2.1 Social media gebruik in Nederland 
Volgens het jaarlijkse Nationale Social Media Onderzoek van marktonderzoeksbureau Newcom is van 

het merendeel van de social media platforms het dagelijks gebruik ten opzichte van 2014 gestegen. 

Hierbij heeft onder meer het platform Google+ een sterke stijging doorgemaakt (+30%), terwijl bij 

Twitter als enige grote platform het dagelijks gebruik juist is afgenomen (-33%). Onder de meer recente 

nieuwkomers zijn het met name Instagram en Pinterest die met een stijging in het aantal dagelijkse 

gebruikers van respectievelijk 35% en 101% sterk in populariteit zijn toegenomen. Hoewel er in 2015 

onder de 15- tot 19-jarigen voor het eerst een daling (-12%) heeft plaatsgevonden in het aantal 

Facebookgebruikers, is het echter nog altijd Facebook dat zich in 2015 met circa 9,4 miljoen gebruikers 

net als voorgaande jaren het grootste social media platform in Nederland mag noemen. Na Facebook 

zijn binnen Nederland Youtube, Google+, LinkedIn en Twitter de meest gebruikte platforms.10  

 

In Nederland maken de 40- tot 64-jarigen het grootste deel uit van de social media gebruikers.11 Dit is 

te verklaren met het gegeven dat zij ook het grootste aandeel hebben in de Nederlandse bevolking. 

Hoewel jongeren (15-19 jaar) een veel kleinere groep vormen onder de social media gebruikers werden 

zij in 2014 wel vrijwel allemaal bereikt door de social media platforms (variërend van 96% van de 15-

jarigen tot 99% van de 18-jarigen en 19-jarigen).12 Met name Facebook en Youtube kenden een hoog 

aantal jongere gebruikers (zie figuur 62). Dit zijn dan ook, evenals binnen heel Nederland, de twee 

meest gebruikte social media platforms onder jongeren. Onder jongeren zijn het echter niet Google+ 

en LinkedIn die een plaats in de top 5 platforms innemen maar Instagram en Snapchat. Wel neemt het 

gebruik van deze twee platforms onder jongeren vanaf het zeventiende levensjaar af naarmate zij 

ouder worden, evenals het gebruik van Youtube en Twitter. Het aantal LinkedIn- en 

Facebookgebruikers onder jongeren neemt juist toe naarmate de leeftijd stijgt. Vanaf het 20e 

levensjaar is echter ook bij Facebook een sterke daling te zien in het aantal gebruikers (zie figuur 63). 

Het gebruik van Google+ blijft nagenoeg constant.13 

 

                                                           
10 Newcom Research & Consultancy B.V., “Nationale Social Media Onderzoek 2015. Het grootste trendonderzoek 
van Nederland naar het gebruik en verwachtingen van social media”, door Loes Turpijn, Samantha Kneefel en 
Neil van der Veer, Amsterdam: 2015, 1-18.   
11 Newcom Research & Consultancy B.V., “Nationale Social Media Onderzoek 2015”; “Gebruikersprofielen”; 
“Leeftijd”, dashboard.newcomresearch.nl/socialmedia2015. 
12 Van het social media gebruik onder jongeren in 2015 zijn geen cijfers bekend.  
13 Newcom Research & Consultancy B.V., “Social Media Jongeren Onderzoek 2014. Het grootste trendonderzoek 
van Nederland naar het gebruik en verwachting van social media onder jongeren”, door Steven Boekee, Chantal 
Engels en Neil van der Veer, Amsterdam: 2014, 1-12.; Newcom Research & Consultancy B.V., “Nationale Social 
Media Onderzoek 2015. Het grootste trendonderzoek van Nederland naar het gebruik en verwachtingen van 
social media”, door Steven Boekee, Chantal Engels en Neil van der Veer, Amsterdam: 2014, 1-17.; Newcom, 
“Nationale Social Media Onderzoek 2015.”   
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Figuur 62. Percentage jongere social media gebruikers in Nederland gecategoriseerd naar platform en leeftijd in 2014. 

 

 
Figuur 63. Percentage social media gebruikers in Nederland gecategoriseerd naar platform en leeftijd in 2014. 

 

2.2 Social media en film 
Bestaand onderzoek naar social media richt zich doorgaans op vele verschillende facetten, variërend 

van het effect van social media op de reputatie van een bedrijf tot het effect ervan op de 

aankoopintentie van consumenten en van adverteren op social media tot het bieden van 

klantenservice middels social media. Onderzoek naar social media op het gebied van film beperkt zich 

echter veelal tot de effecten van word of mouth (WOM), en dan met name van online reviews op de 

box office cijfers. Aangaande de functie en effecten van social media op het gebied van film zijn 

vooralsnog veel facetten onderbelicht gebleven. 
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Wel heeft Stichting Filmonderzoek als onderdeel van het themaonderzoek ‘Beslissingsprocessen’ in 

Bioscoopmonitor 2013/2014, een kleinschalig onderzoek verricht naar het gebruik van social media 

met betrekking tot films, distributeurs en bioscopen. Hieruit bleek dat in Nederland 10% van de 

filmkijkers actief gebruikmaakt van social networking sites op het gebied van films en bioscopen. 

Hierbij worden voornamelijk berichten gelezen van vrienden (7%) en in mindere mate actief berichten 

geplaatst. Slechts een klein deel leest actief berichten van bioscopen en/of distributeurs (1%).14  

 

Volgens een onderzoek van de European Commission gaat binnen Europa een groter deel van de 

filmkijkers actief op zoek naar berichten van “officiële” pagina’s. Zo maakt circa 11% van de Europese 

filmkijkers vaak gebruik van film gerelateerde social network accounts (pagina’s van bioscopen, 

distributeurs, films, acteurs, et cetera) voor het opzoeken van informatie over films. De accounts die 

hierbij het meest worden gevolgd zijn de pagina’s van films en pagina’s van acteurs/actrices.15 Ook op 

Europese schaal zijn het echter vrienden die de grootste rol spelen; het merendeel van de gebruikers 

van social networking sites let meer op een nieuwe film wanneer een vriend(in) op Facebook de film 

‘liket’. Zo stelt 24% zeer waarschijnlijk de trailer van de film te gaan kijken, stelt 19% zeer waarschijnlijk 

meer informatie over de film op te gaan zoeken en acht 12% de kans groot dat men de Facebookpagina 

van de film zal bezoeken.16  

 

2.3 Social media als marketingtool 
Social media zijn inmiddels al een tijd een veelgebruikt marketingmiddel; het zijn relatief goedkope 

media platforms met een groot bereik en de mogelijkheid om gericht te adverteren. Social media 

marketing richt zich hierbij met name op het creëren en vergroten van merkbewustzijn door korte 

berichten te plaatsen die passen bij de context van het platform, zoals quizvragen, wedstrijden en 

verwijzingen naar andere berichten of platforms.17 Een veel voorkomend onderdeel in deze berichten 

is de zogenaamde ‘call to action’: een oproep om door te klikken, verder te lezen, het bericht te delen, 

et cetera. De verwachting van Emerce is dat marketeers in 2015 meer gebruik zullen maken van 

betaald adverteren middels onder meer het laten promoten (door de social networking sites) van hun 

berichten.18   

 

Recentelijk wordt er in marketing tijdschriften en blogs steeds meer opgeroepen tot het overstappen 

van traditioneel adverteren naar content marketing: het niet langer verzenden van zogenaamde ‘push-

berichten’ over een product maar van ‘pull-berichten’ waarbij potentiële klanten zelf naar het bedrijf 

toekomen vanwege hun interesse in de informatie die de berichten hen bieden.19  

                                                           
14 Stichting Filmonderzoek, “Bioscoopmonitor 2013/2014”, door Dimitri Lahaut, Tim van Meurs en Aline 
Willemsen, Amsterdam: 2014, 63. 
15 European Commission, “A profile of current and future audiovisual audience”, door David Graham, Arnaud 
Dupont, Alejandro Macias, Benoit Landousy, Zak Shaikh en Brune Tessier Huort, Luxemburg: Publications Office 
of the European Union, 2014, 35, 39. 
16 Ibidem, 43.  
17 Toby Murdock, “Content Marketing vs. Social Media Marketing: What’s the Difference?,”Content Marketing 
Institute, 27 februari, 2012, http://contentmarketinginstitute.com/2012/02/content-marketing-vs-social-media-
marketing.  
18 “Infographic: Tien sociale media marketing trends voor 2015,” Emerce, 24 januari, 2015, 
http://www.emerce.nl/nieuws/infographic-tien-sociale-media-marketing-trends-2015.  
19 “Getting Started,” Content Marketing Institute, http://contentmarketinginstitute.com/getting-started.; Joe 
Pulizzi, “Six Useful Content Marketing Definitions,” Content Marketing Institute, 6 juni, 2012, 
http://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marketing-definition.; “Alles is content. Maar hoe zorg 



57 
 

 

Tevens worden marketeers opgeroepen tot het niet langer benaderen van social media als een 

marketingkanaal maar als een plek om de band met klanten te versterken, service te bieden en een 

community op te bouwen. Zo stelt content marketing manager Tristan Lavender in een vierdelige 

blogserie over social media en social business op marketingfacts.nl dat social media zich eigenlijk niet 

goed lenen voor massacommunicatie. De waarde van social media zit daarentegen volgens hem in het 

kleine menselijke contact waardoor men meer vertrouwen krijgt in een organisatie. Hij citeert hierbij 

analist en social media strateeg Augie Ray: “Social media is not a megaphone for brands; it is a mirror. 

[…] It does not allow you to fashion messages that change minds; it reflects what the brand is."20  

 

Deze marketingtrends steunen voornamelijk op het idee dat ‘word of mouth’ (mond-tot-mond 

reclame) een belangrijk element is in het verkrijgen van een positief imago en daarmee het aantrekken 

en behouden van klanten. Dat online word of mouth (hierna e-WOM) een belangrijke factor is in de 

buyer journey blijkt ook uit de academische literatuur omtrent dit onderwerp. In verscheidene 

onderzoeken komt naar voren dat (e-)WOM van invloed is op de waarschijnlijkheid dat iemand zal 

overgaan tot de aanschaf van een product van een bepaald merk. Berichten van consumenten hebben 

een sterkere impact op de aankoopbeslissing dan communicatie vanuit marketeers. Men acht andere 

consumenten geloofwaardiger en betrouwbaarder dan organisaties omdat men de intentie van 

consumenten positiever interpreteert; consumenten hebben namelijk geen commerciële belangen bij 

de aanbeveling van een merk of product.21  

 

De basis van social media ligt in de mogelijkheid om online onderling informatie te delen en sociale 

interacties met elkaar aan te gaan. Hiermee vormen zij een goede omgeving voor de digitale vorm van 

mond-tot-mondreclame. Social media zijn hierdoor mogelijk een geschikt middel om huidige klanten 

te bedienen en meer te betrekken en zodoende middels hen awareness te creëren bij potentiële 

nieuwe klanten.  

 

  

                                                           
je dat mensen delen?” Marketing Technology (blog), Adformatie, 3 februari, 2015, 
http://www.adformatie.nl/blog/alles-content-maar-hoe-zorg-je-dat-mensen-delen.  
20 Tristan Lavender, “Waarom social media beperkte waarde hebben als marketingkanalen,” Marketingfacts 
(blog), 27 januari, 2015, http://www.marketingfacts.nl/berichten/waarom-social-media-beperkte-waarde-
hebben-als-marketingkanalen.; Lavender, “Social media en de vermenselijking van je merk,” Marketingfacts 
(blog), 3 februari, 2015, http://www.marketingfacts.nl/berichten/social-media-en-de-vermenselijking-van-je-
merk.; Lavender, “Social media en het vergeten geheim van de marktverkoper,” Marketingfacts (blog),  24 
februari, 2015, http://www.marketingfacts.nl/berichten/social-media-en-het-vergeten-geheim-van-de-
marktverkoper.  
21 Harvir S. Bansal en Peter A. Voyer, “Word‐of‐Mouth Processes within a Services Purchase Decision Context” 
Journal of Service Research 3.2 (2000): 166-177.; Barbara Bickart en Robert M. Schindler, “Internet Forums as 
Influential Sources of Consumer Information” Journal of Interactive Marketing 15.3 (2001): 31-40. 
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3. Opzet en uitvoering van het onderzoek 
 

3.1 Afbakening 
In dit onderzoek is alleen gekeken naar social networking sites (SNSs), zowel omdat dit een 

onderbelicht aspect is op het gebied van onderzoek naar film, alsook vanwege de beperkte scope van 

dit onderzoek. Tevens biedt deze focus op SNSs een mogelijkheid tot praktische aanbevelingen, daar 

bioscopen en distributeurs hun strategie met betrekking tot berichtgeving kunnen aanpassen. Op het 

gebied van andere social media vormen zoals fora en reviewsites is het vele malen complexer om in te 

spelen op het gedrag en de attitudes van consumenten.  

 

In de enquête is gevraagd naar de mate van gebruik van zowel Twitter, Google+, Instagram als 

Facebook. De focus van dit onderzoek ligt echter op Facebook omdat dit momenteel in Nederland 

volgens recent onderzoek de meest gebruikte SNS is.22 Youtube is niet meegenomen in het onderzoek, 

omdat het niet op vergelijkbare wijze wordt gebruikt als voorgenoemde SNSs. Ook Pinterest en andere 

opkomende SNSs zijn niet betrokken bij dit onderzoek, omdat het aantal gebruikers momenteel te 

beperkt is en dergelijke SNSs nog weinig tot niet worden gebruikt door bioscopen en distributeurs.  

 

Aangezien het zeer onwaarschijnlijk is dat niet-bioscoopbezoekers een bioscoop of distributeur volgen 

op social media is de kans dat niet-bezoekers een bericht van een bioscoop of distributeur op hun 

nieuwsoverzicht/tijdlijn zien vrij klein. Dit kan alleen wanneer  een vriend(in) van hen wel een 

dergelijke pagina volgt, bovendien verschijnen dan doorgaans alleen berichten met veel ‘likes’ op het 

nieuwsoverzicht. We kunnen naar aanleiding hiervan veronderstellen dat niet-bioscoopbezoekers te 

weinig in aanraking komen met berichten van bioscopen en distributeurs om betrokken te worden in 

het onderzoek. Dit onderzoek beperkt zich daarom tot bioscoopbezoekers van 16 jaar en ouder die 

minstens eenmaal per maand gebruikmaken van één of meer van de bovengenoemde SNSs.23 Om de 

enquête verder te beperken is er alleen gekeken naar bioscoop- en filmtheaterbezoek en niet naar het 

thuis kijken van films. Hierbij is de respondenten gevraagd of zij voornamelijk filmtheaters of ‘gewone’ 

(commerciële) bioscopen bezoeken, zodat dit als achtergrondvariabele in het onderzoek meegenomen 

kon worden.  

 

3.2 Deelvragen en hypothesen 
Aan de hand van de literatuurverkenning van bestaand onderzoek zijn de volgende deelvragen en 

hypothesen opgesteld:24   

 

 Welk type afzender heeft het meest invloed op actie, vervolgactie en bezoekintentie?  

                                                           
22 Zie Hoofdstuk 2 Inhoudelijke oriëntatie, paragraaf 2.1 Social media gebruik in Nederland.  
23 In dit onderzoek is een bioscoopbezoeker gedefinieerd als een Nederlander die minimaal tweemaal per jaar 
een bioscoop of filmtheater bezoekt.  
24 Bickart en Schindler; R. Lothia, W.J. Johnston en L. Aab, “Business-to-Business Advertising: What Are the 
Dimensions of an Effective Print Ad?” Industrial Marketing Management 24.5 (1995): 369-378; R. Lothia, N. 
Donthu en E.K. Hershberger, “The Impact of Content and Design Elements on Banner Advertising Click-Through 
Rates” Journal of Advertising Research 43 (2003): 410-418; Roobina Ohanian, “Construction and Validation of a 
Scale to Measure Celebrity Endorsers’ Perceived Expertise, Trustworthiness and Attractiveness” Journal of 
Advertising 19.3 (1990): 39-52; Katja Hutter, Julia Hautz, Severin Dennhardt en Johann Füller, “The Impact of 
User Interactions in Social Media on Brand Awareness and Purchase Intention: the Case of MINI on Facebook" 
Journal of Product & Brand Management, 22.5/6 (2013): 342 – 351. 
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Op basis van eerder onderzoek is de hypothese dat men het meest wordt geactiveerd door 

berichten van personen en in mindere mate door berichten van bedrijven en organisaties. 

 

 Welk type bericht heeft het meest invloed op vervolgactie en bezoekintentie?  

Op basis van eerder onderzoek is de hypothese dat men meer wordt geactiveerd door 

informatieve berichten en berichten die een mening weergeven, dan door berichten met een 

winactie.  

 

 Zijn er verschillen in activatie per type bezoeker (regelmatige/frequente bezoeker, 

filmtheaterbezoeker/bezoeker van commerciële bioscopen), leeftijd, geslacht en type 

platform (Facebook, Twitter, Google+, Instagram)?25 

 

 Welk type afzender wordt het meest geloofwaardig en deskundig bevonden?  

Op basis van eerder onderzoek is de hypothese dat men een persoon het meest geloofwaardig 

vindt en bedrijven/organisaties het meest deskundig.  

 

 Wat is de attitude ten opzichte van het social media bericht?  

Op basis van eerder onderzoek is de hypothese dat men een negatievere attitude heeft ten 

opzichte van social media berichten als deze zijn uitgedragen door bedrijven/organisaties 

vergeleken met social media berichten die zijn uitgedragen door personen.  

 

 Wanneer leidt berichtgeving van bioscopen en distributeurs tot irritatie bij SNS gebruikers? 

Op basis van eerder onderzoek is de hypothese dat teveel berichten over hetzelfde onderwerp 

tot irritatie kunnen leiden, meer dan een algemene hoge berichtfrequentie. 

 

3.3 Kwantitatief onderzoek 
Het onderzoek is uitgevoerd middels een kwantitatief onderzoek, waarbij is gekozen voor een 

surveyonderzoek. Het onderzoek is uitgezet in het LISS panel van onderzoeksinstituut CentERdata. Het 

LISS panel bestaat sinds 2007 en is een online panel bestaande uit 5.000 huishoudens.  

 

3.4 Veldwerk en omschrijving steekproef 
In totaal bestond de steekproef uit 5.518 respondenten. Na de voorselectie op basis van social media 

gebruik en bezoekfrequentie betrof het aantal resterende respondenten 1.911 mensen. Van de 

respondenten die volgens deze voorselectie niet aan de eisen voldeden zijn wel de demografische 

variabelen gerapporteerd (N=3.607). Zodoende kan een vergelijking worden gemaakt tussen de 

demografische kenmerken van deze respondenten en van de respondenten die in dit onderzoek zijn 

beschreven als de ‘SNS-doelgroep’.  

 

3.5 Betrouwbaarheid en nauwkeurigheid 
Er heeft geen weging plaatsgevonden, omdat uitgegaan is van een disproportionele steekproef.26 

Subgroepen binnen de steekproef geven een schatting weer van de werkelijkheid. Van deze schatting 

                                                           
25 Onder voorbehoud van representativiteit. 
26 Een steekproef waarbij de nadruk ligt op bepaalde subgroepen, in dit geval op Nederlanders van 16 jaar en 
ouder die minstens tweemaal per jaar de bioscoop bezoeken en minstens eenmaal per maand gebruikmaken 
van Facebook, Twitter, Google+ of Instagram.  
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kunnen we aangeven hoe betrouwbaar en nauwkeurig deze is, op basis van de omvang van de 

subgroep in de steekproef, de gevonden percentages en het betrouwbaarheidsniveau. Gangbaar is 

een betrouwbaarheidsniveau aan te houden van 95%. Zie onderstaand nomogram voor de samenhang 

tussen de grootte van de subgroep in de steekproef, het betrouwbaarheidsniveau en de gevonden 

percentages. 

 

 
Figuur 64. Nomogram; samenhang tussen de grootte van de subgroep in de steekproef, betrouwbaarheidsniveau en 

gevonden percentages. 

 

3.6 Operationalisering van de vragenlijst 
In de enquête is een aantal vragen opgenomen ten behoeve van de voorselectie van 

bioscoopbezoekers die social media gebruiken. Het resterende deel van de enquête bestond uit drie 

onderdelen. Het eerste deel betrof een algemeen deel met vragen over demografische kenmerken, 

bioscoopbezoek en social media gebruik. Hierbij is onder meer aandacht besteed aan de motivaties 

voor het volgen/liken van een bioscoop of distributeur op een SNS en aan het ontstaan van irritaties 

naar aanleiding van de berichtgeving van bioscopen of distributeurs.  

 

Het tweede deel bestond uit fictieve social media berichten (manipulaties), gevolgd door enkele 

stellingen over verschillende soorten intenties en attitudes die de respondenten kunnen ervaren naar 

aanleiding van het getoonde bericht. Deze stellingen zijn opgebouwd aan de hand van bewezen 

zevenpuntsschalen. Doel van deze stellingen is om te achterhalen in hoeverre het type bericht en het 

type afzender van invloed zijn op de attitude ten opzichte van social media berichten, op de 

geloofwaardigheid van de bron van het bericht en op de intentie tot actie (liken, delen, reageren), 

vervolgactie (opzoeken informatie) en bioscoopbezoek. 

 

Aan de hand van de manipulaties is een twee maal drie between-subjects experiment uitgevoerd, 

waarin het type afzender (bioscoop of persoon) gecombineerd werd met het type bericht (informatief, 

mening of winactie). Middels dit design kon worden bekeken in hoeverre er verschillen bestaan tussen 

de verscheidene condities met betrekking tot de te bestuderen variabelen (intentie tot actie,  intentie 

tot vervolgactie en bezoekintentie). 

In tabel 6 is het tekstuele aspect van de manipulaties weergegeven per type afzender en type bericht. 

De manipulatieteksten zijn gebaseerd op werkelijke uitingen van bioscopen en personen, om de 
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manipulaties zo realistisch mogelijk te laten zijn. Hiernaast is de keuze gemaakt om een universele, 

fictieve, filmtitel te gebruiken, om associaties zo neutraal mogelijk te houden. Ook de keuze voor de 

naam van de bioscoop en persoon werd gemaakt met de termen ‘neutraal’ en ‘universeel’ in het 

achterhoofd.  

 

Tabel 6. Manipulaties per type afzender en type bericht. 

Type afzender Type bericht 

 Informatief Mening Winactie 

Bioscoop 
Cinema 

‘The Sky’ is vanaf 
donderdag in de bioscoop 

te zien! 

‘The Sky’ is echt een  
indrukwekkende film. 

Hebben jullie ‘m al gezien? 

‘The Sky’ verschijnt binnenkort in de 
bioscoop! Deel dit bericht en maak 

kans op vrijkaarten voor de film! 

Persoon  
Alex de Vries 

‘The Sky’ is vanaf 
donderdag in de bioscoop 

te zien! 

‘The Sky’ is echt een  
indrukwekkende film. 

Hebben jullie ‘m al gezien? 

Leuke actie! (‘The Sky’ verschijnt 
binnenkort in de bioscoop! Deel dit 
bericht en maak kans op vrijkaarten 

voor de film!) 

 

Omdat Facebook in Nederland het meest gebruikte platform is, was de verwachting dat veruit de 

meeste respondenten gebruikmaken van Facebook. Om deze reden is ervoor gekozen om de lay-out 

van de manipulaties te laten lijken op de lay-out van Facebookberichten (zie figuur 65). De 

manipulaties zijn alleen voorgelegd aan de respondenten die aangaven Facebook minstens 

maandelijks te gebruiken (N=1.649). Dit gezien Facebookgebruikers bekend zijn met het design van 

Facebook en de daaruit voortvloeiende verwachting dat zij daardoor de manipulatie eerder als 

herkenbaar en geloofwaardig zullen beschouwen. De respondenten zijn niet op de hoogte  gesteld van 

het bestaan van de verschillende manipulaties en kregen random één van de zes manipulaties 

toegewezen (zie tabel 7). Voor de voorgelegde manipulaties, zie bijlage 2.  

 

 
Figuur 65. Voorbeeld manipulatie bioscoop*informatief. 

 

 
Tabel 7. Verdeling random toewijzing tot één van de zes manipulaties (N=1.649). 

Type afzender Type bericht 

 Informatief Mening Winactie 

Bioscoop N = 280 N = 285 N = 252 

Persoon N = 293 N = 247 N = 292 
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Om er zeker van te zijn dat de intentie om de bioscoop in de komende zes maanden te bezoeken vooraf 

niet zou verschillen tussen de verschillende condities, is voorafgaand aan het tonen van de 

manipulaties gevraagd naar de bezoekintentie. Groepsvergelijkingen lieten geen verschillen zien wat 

betreft bezoekintentie (gemiddelden liggen tussen 5.9 tot 6.1 op een schaal van 1 tot 7). Door deze 

controle kunnen eventuele effecten op de bezoekintentie na het zien van de manipulatie met meer 

zekerheid worden toegeschreven aan de getoonde manipulatie.  

 

Tot slot bestond het derde deel van de vragenlijst uit enkele vragen om te achterhalen of de 

manipulaties juist werden geïnterpreteerd. Uit de resultaten is gebleken dat de manipulaties niet door 

alle respondenten zijn geïnterpreteerd op de wijze waarop deze waren geïntendeerd. Zo 

interpreteerde een aantal respondenten een bericht met een mening als een informatief bericht of 

een bericht dat werd gedeeld door een persoon als een bericht van een bioscoop. Alhoewel de 

manipulaties niet altijd op de juiste manier werden geïnterpreteerd, is dit door de meerderheid van 

de respondenten wel juist gedaan. Blijkbaar waren de berichten voor een aantal respondenten 

onvoldoende onderscheidend. In toekomstig onderzoek zou een pre-test deze obstakels kunnen 

voorkomen.   

 

3.7 Verwerking resultaten 
De vragenlijst is op een dusdanige wijze ontworpen dat er op de onderzoeksresultaten zowel een 

correlatieanalyse, een variantieanalyse als een regressieanalyse mogelijk waren. Middels een 

correlatieanalyse kan worden bekeken óf er een verband bestaat tussen variabelen. Een 

variantieanalyse kan zichtbaar maken of en in hoeverre er sprake is van overeenkomsten of verschillen 

tussen de gevonden groepsgemiddelden. Een regressieanalyse dient ter bestudering van de mate 

waarin variabelen elkaar beïnvloeden en elkaar kunnen voorspellen.  
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4. Resultaten 
 
4.1 De SNS-doelgroep 
 

4.1.1 SNS-doelgroep demografisch gelijk aan bioscooppubliek  

Bioscoopbezoekende social media gebruikers, ofwel de ‘SNS-doelgroep’, zijn respondenten die 

minimaal 2 keer per jaar naar de bioscoop gaan en minstens maandelijks gebruikmaken van één van 

de social networking sites (SNSs) Facebook, Twitter, Google+ en Instagram.27 Dit betreft 81% van de 

bioscoopbezoekers.28   

 

Wat betreft samenstelling is de SNS-doelgroep (N=1.911) gelijk aan het gemiddelde Nederlandse 

bioscooppubliek. Zo bestaat de groep uit meer vrouwen (60%) dan mannen (40%), zijn de 

respondenten voornamelijk afkomstig uit sterk stedelijke gebieden en zijn ze voornamelijk midden 

(40%; havo/vwo, mbo) tot hoog opgeleid (36%; hbo/wo). De belangrijkste dagelijkse bezigheden 

binnen de SNS-doelgroep bestaan met name uit werken in loondienst, studeren/schoolgaan en het 

met pensioen zijn. Evenals het gemiddelde bioscooppubliek bestaat de groep respondenten 

voornamelijk uit bezoekers van commerciële bioscopen (86%) die de bioscoop met name incidenteel 

bezoeken, namelijk 2 tot 4 keer per jaar. De filmtheaterbezoekers (14%) zijn vaker frequente 

bioscoopbezoekers (zie figuur 66). Binnen de SNS-doelgroep zijn verder alle leeftijdsgroepen 

vertegenwoordigd, waarbij de 40- tot 54-jarigen (24%) en 16- tot 23-jarigen (21%) iets meer dan de 

andere leeftijdsgroepen. Ook dit laatste zien we bij het gemiddelde Nederlandse bioscooppubliek, 

waar de 16- tot 23-jarigen en 40- tot 54-jarigen de grootste marktaandelen voor hun rekening 

nemen.  

 

Onder de respondenten die niet binnen de doelgroep vielen is de verdeling van mannen en vrouwen 

gelijk (50/50). Hiernaast is de verdeling naar opleidingsniveau nagenoeg gelijk en bestaat deze groep 

dus uit meer (+10%) laagopgeleiden dan de SNS-doelgroep. Tevens bestaat deze groep uit meer 

respondenten die woonachtig zijn in weinig tot niet stedelijke gebieden dan de SNS-doelgroep. 

 

                                                           
27 Tenzij nadrukkelijk vermeld, hebben de resultaten en benoemde doelgroepen in dit hoofdstuk allen betrekking 
op de ‘SNS-doelgroep’ en niet op geheel Nederland. Respondenten zijn allen minimaal 16 jaar oud. 
28 Bioscoopbezoekers zijn in dit onderzoek Nederlanders van 16 jaar en ouder die minimaal tweemaal per jaar 
de bioscoop bezoeken.  
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Figuur 66. SNS-doelgroep verdeeld naar bezoekfrequentie en type bezochte bioscoop. 

 

 
Figuur 67. Verdeling van de SNS-doelgroep en restgroep naar leeftijd. 

 

 
Figuur 68. Verdeling naar stedelijkheid van de woongemeente binnen de doelgroep en restgroep. 
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4.1.2 Voorkeur voor Facebook 
Het merendeel van de SNS-doelgroep is onder meer Facebookgebruiker, namelijk 87%. Verder is 55% 

Instagramgebruiker, 29% Google+ gebruiker en 29% Twittergebruiker. Zoals tevens uit deze 

percentages blijkt, is een deel van de respondenten gebruiker van meerdere SNSs. Zo heeft 31% van 

de Facebookgebruikers binnen de SNS-doelgroep tevens een Twitteraccount, 50% een 

Instagramaccount en 32% een Google+ account. Facebook is duidelijk het favoriete platform, gezien 

72% van de respondenten de voorkeur geeft aan Facebook. Hierna volgt Google+ als favoriete 

platform. 

 

 
Figuur 69. Verdeling SNS-doelgroep naar voorkeur van respondenten voor social networking sites. 

 

Van de SNSs wordt Facebook het vaakst gebruikt, met 31% dagelijkse gebruikers en 38% die hier 

meerdere malen per dag gebruik van maken. Na Facebook is Google+ het meest gebruikte platform. 

Van de Google+ gebruikers is 17% dagelijks actief en 15% wekelijks. Instagram wordt daarnaast iets 

vaker gebruikt dan Twitter.  
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4.2  Online volgen van bioscoop of distributeur 
 

4.2.1 Bioscopen vaker gevolgd dan distributeurs 
Op SNSs worden bioscopen vaker geliket of gevolgd dan distributeurs. Dit wordt voornamelijk op 

Facebook gedaan. Zo volgt van de Facebookgebruikers (binnen de SNS-doelgroep, N=1.658) 21% een 

Facebookpagina van een bioscoop en 6% van een distributeur (zie figuur 70). Alhoewel Twitter door 

de SNS-doelgroep het minst vaak gebruikt wordt, volgt 7% van de Twittergebruikers een bioscoop op 

Twitter en 6% een distributeur. Instagram is nog een redelijk nieuw sociaal platform, en heeft binnen 

de SNS-doelgroep dan ook de minste respondenten die een bioscoop/distributeur volgen.  

 

 
Figuur 70. Percentage respondenten binnen de SNS-doelgroep dat een bioscoop of distributeur volgt of liket 

per Social Networking Site. 

 

4.2.2 Laag- en midden opgeleiden vaker volger op Facebook 
Van de Facebookgebruikers binnen de SNS-doelgroep zijn het met name de jongeren die een pagina 

volgen; de 16- tot 39-jarigen gaven significant vaker aan dat zij op Facebook een bioscoop of 

distributeur volgen dan de oudere leeftijdscategorieën (40+). Daarnaast volgen frequente 

bioscoopbezoekers en laag- en midden opgeleiden vaker een dergelijke pagina op Facebook dan 

incidentele bezoekers en hoogopgeleiden. Wat betreft geslacht, stedelijkheid en het type bezochte 

bioscoop zijn geen significante verschillen gevonden ten aanzien van het volgen van een 

bioscoop/distributeur op Facebook.  

 

4.2.3 Frequente Facebookgebruikers eerder volger bioscoop/distributeur 
Er is een significante positieve samenhang te vinden tussen de mate van Facebookgebruik en het wel 

of niet volgen van een bioscoop/distributeurpagina. Hoe intensiever men gebruikmaakt van Facebook 

des te groter de kans dat men op Facebook een bioscoop/distributeur volgt. Deze samenhang is sterker 

voor het volgen van bioscopen dan distributeurs. Deze positieve samenhang is ook te vinden bij de 

overige SNSs. Tevens geldt voor alle hier onderzochte SNSs dat er een significante, zij het zwakke, 

positieve correlatie te vinden is tussen het volgen van een bioscoop en het volgen van een distributeur. 

Met andere woorden, als iemand een bioscoop volgt is het waarschijnlijk dat diegene ook een 

distributeur volgt en vice versa.  De samenhang is het sterkst bij Facebook gevolgd door Twitter. 

Minder sterk, maar wel significant, is de samenhang bij Instagram. Bij Google+ is de samenhang het 

minst sterk aanwezig.  
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4.3  Motieven voor volgen bioscoop of distributeur 
 

4.3.1 Informatievoorziening belangrijkste motief voor volgen bioscoop/distributeur 
Respondenten die pagina’s van bioscopen of distributeurs volgen op SNSs (N=579) doen dit 

voornamelijk voor het verkrijgen van (film gerelateerde) informatie, zoals filmnieuws (54%) en 

informatie omtrent filmevenementen (50%). Ook entertainment vormt een motivatie om een pagina 

te volgen; respectievelijk  25% en 23% van de respondenten volgt namelijk een pagina om onder meer 

vermaakt te worden of ter ontspanning. Daarnaast speelt de mogelijkheid om iets te winnen mee om 

een pagina op SNSs te volgen. Ten aanzien van de verschillende platforms is geen verschil te vinden in 

de verdeling van motieven. 

 

 
Figuur 71. Motieven van respondenten om een bioscoop of distributeur te volgen op SNSs, uitgedrukt in gemiddelde score. 

1 staat voor 'helemaal niet van toepassing', 7 staat voor 'helemaal van toepassing'. 

 
4.3.2 Sociale interactie vaker een reden voor mannen en laagopgeleiden  

Voor mannen en laagopgeleiden vormt het gevoel deel uit te maken van een online community en de 

mogelijkheid te converseren met andere film geïnteresseerden, oftewel ‘sociale interactie’, vaker een 

reden om een bioscoop/distributeur te volgen dan voor vrouwen en hoogopgeleiden.  

 

4.3.3 Informatie en persoonlijke identiteit van groter belang voor frequente bezoekers 

Het verkrijgen van informatie is van significant groter belang als motief voor frequente bezoekers dan 

voor incidentele bezoekers. Dit geldt tevens voor het motief ‘persoonlijke identiteit’: het profileren 

van de eigen identiteit door eigen interesses te tonen (op social media) en het identificeren met 

gelijkgestemden.  

 

4.3.4 Winacties belangrijker voor bezoekers commerciële bioscopen 
Voor bezoekers van commerciële bioscopen is de mogelijkheid om iets te winnen aanzienlijk vaker een 

motief om een bioscoop/distributeur te volgen dan voor filmtheaterbezoekers. Hetzelfde geldt voor 

de motieven ‘entertainment’ en ‘empowerment’. Hierbij omvat empowerment het stellen van vragen 

of geven van feedback aan bedrijven of personen om zodoende een vorm van invloed op hen uit te 

oefenen.  
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4.3.5 Jongeren scoren hoger op bijna alle motieven 
Met uitzondering van ‘sociale interactie’ vormen de verscheidene motieven eerder een motivatie voor 

jongeren dan voor ouderen.29 De grootste verschillen zijn te vinden tussen de 16- tot 23-jarigen en de 

40-plussers. Hierbij is het grootste verschil te zien in het belang van de mogelijkheid om iets te winnen.   

 

 
Figuur 72. Gemiddelde scores op motieven om social media pagina te volgen, gecategoriseerd naar leeftijdsgroep.  

*niet significant 

 

  

                                                           
29 Leeftijdscategorieën zijn teruggebracht naar twee categorieën, namelijk ‘jongeren’ en ‘ouderen’. Onder 
jongeren worden de 16-29 jarigen verstaan en onder ouderen de respondenten van 30 jaar en ouder.  
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4.4 Ergernis over berichtfrequentie 
 

4.4.1 Meermaals per dag dezelfde berichten grootste ergernis voor volgers 
Over het algemeen worden door volgers van pagina’s meerdere berichten per dag over hetzelfde 

onderwerp het meest vervelend bevonden (65%), gevolgd door meerdere berichten per dag in het 

algemeen (60%).  

 

 
Figuur 73. Mate van ergernis over frequentie berichtgeving van bioscopen en distributeurs op SNSs. 

 

4.4.2 Hoge berichtfrequentie vaker ergernis voor ouderen 
Een hoge berichtfrequentie van bioscopen/distributeurs wordt vaker vervelend bevonden door 

ouderen dan jongeren. Ten aanzien van het plaatsen van meerdere berichten per dag over hetzelfde 

onderwerp is geen significant verschil in de mate van ergernis tussen jongeren en ouderen. Wordt een 

onderscheid gemaakt naar bezoekfrequentie dan blijkt dat een hoge berichtfrequentie met name door 

regelmatige bezoekers vervelend wordt bevonden. Dit onderscheid is duidelijk te zien bij een 

berichtgeving van ‘meer dan tweemaal per week’ en ‘meerdere malen per dag over hetzelfde 

onderwerp’ (zie figuur 74). 

 

 
Figuur 74. Percentage respondenten dat zich ergert aan berichtfrequentie bioscopen/distributeurs gecategoriseerd naar 

bezoekfrequentie. 
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4.4.3 Meer dan tweemaal per week bericht eerder ergernis voor filmtheaterbezoekers 
Het meer dan tweemaal per week plaatsen van berichten (over hetzelfde onderwerp) wordt eerder 

vervelend bevonden door filmtheaterbezoekers dan door bezoekers van commerciële bioscopen (zie 

figuur 75). Ten aanzien van de hogere berichtfrequentie (dagelijks) is geen significant verschil te vinden 

in de mate van ergernis van bioscoop- en filmtheaterbezoekers.  

 

 
Figuur 75. Percentage respondenten dat zich ergert aan berichtfrequentie bioscopen/distributeurs gecategoriseerd naar 

type bezochte bioscoop. 
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4.5 Actie, vervolgactie en bezoekintentie 
 

4.5.1 Type manipulatie geen effect op bezoekintentie 
Na het zien van de manipulatie is er aangaande de bezoekintentie weinig tot geen verschil te vinden 

tussen de verscheidene condities. Binnen alle condities zijn de respondenten naar aanleiding van het 

social media bericht neutraal over hun bezoekintentie. Dat wil zeggen, het type manipulatie heeft geen 

significant effect op de bezoekintentie. Binnen de condities verschilt de bezoekintentie na het zien van 

de manipulatie wel significant van de bezoekintentie voorafgaand aan de manipulatie. Vooraf gaven 

respondenten aan dat het waarschijnlijk was dat zij binnen de komende zes maanden de bioscoop 

zouden bezoeken. Na het zien van de manipulatie antwoordden de respondenten hier neutraal op. Dit 

betekent echter niet dat de manipulaties de intentie tot bezoek verminderd hebben. De vraag die 

voorafgaand aan de manipulatie is gesteld had namelijk betrekking op de bezoekintentie in het 

algemeen; de vraag die is gesteld na het tonen van de manipulatie had betrekking op de bezoekintentie 

naar aanleiding van het social media bericht. De positieve bezoekintentie voorafgaand aan de 

manipulatie bevestigt zodoende dat de manipulaties geen significant effect hebben op de 

bezoekintentie. Zou de bezoekintentie vooraf namelijk negatief zijn geweest dan zou gesteld kunnen 

worden dat de manipulaties wel van positieve invloed zijn geweest.  

 

 
Figuur 76. Bezoekintentie voorafgaand en na afloop van de manipulatie gecategoriseerd naar toegewezen conditie. 

 

4.5.2 Type afzender van invloed op intentie tot actie 
Op basis van eerder onderzoek was de hypothese opgesteld dat men ten aanzien van actie, 

vervolgactie en bezoekintentie het meest wordt geactiveerd door berichten van personen en in 

mindere mate door berichten van bedrijven en organisaties. Uit de resultaten blijkt dat het type 

afzender geen significante invloed heeft op de intentie tot vervolgactie en de bezoekintentie. Wel 

heeft het type afzender een significant effect op de intentie tot actie, oftewel de intentie om het 

bericht te gaan liken, delen of erop te reageren. Berichten geplaatst door personen zijn hierbij van 

grotere invloed dan berichten geplaatst door bioscopen (zie ook figuur 77). De hypothese kan dus 

gedeeltelijk worden aangenomen.  
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4.5.3 Bericht met winactie sterkst van invloed op intentie tot actie 
Op basis van eerder onderzoek was de hypothese opgesteld dat men ten aanzien van de intentie tot 

vervolgactie en de bezoekintentie, sterker zou worden geactiveerd door informatieve berichten en 

berichten die een mening weergeven dan door berichten met een winactie. Evenals het type afzender 

heeft het type bericht echter geen significante invloed op de bezoekintentie en de intentie tot 

vervolgactie. De hypothese kan hiermee dus niet worden aangenomen. Wel heeft het type bericht 

significante invloed op de intentie tot actie (liken, delen, reageren). Het bericht dat een winactie 

omschreef was hierbij het sterkst van invloed (zie figuur 77). Dit is met name het geval wanneer een 

bericht afkomstig is van een bioscoop. Is het bericht geplaatst door een persoon dan is het verschil in 

invloed tussen een bericht met een winactie en een bericht die een mening weergeeft beduidend 

kleiner.  

 

 
Figuur 77. Intentie tot actie gecategoriseerd naar type bericht en type afzender. 

 

4.5.4 Samenhang aanwezig tussen intentie tot actie, vervolgactie en bezoekintentie 
Er zijn significante positieve verbanden gevonden tussen intentie tot actie, vervolgactie en bezoek. De 

sterkste correlatie (=.621) is te vinden tussen de intentie tot actie en tot vervolgactie. Met andere 

woorden, hoe sterker de intentie om een bericht te liken, delen of erop te reageren, des te sterker de 

intentie om ook informatie zoals aanvangstijden, reviews en filmtrailers op te zoeken. Ook tussen de 

intentie tot vervolgactie en de bezoekintentie is een significante correlatie gevonden (=.536). Hoe 

sterker de intentie om aanvangstijden, reviews en trailers op te zoeken, des te sterker de intentie om 

de bioscoop binnen zes maanden te bezoeken. Ook de intentie om het bericht te liken, delen en erop 

te reageren heeft een positieve samenhang met bezoekintentie, zij het in mindere mate (=.356). De 

richting van de beïnvloeding bij bovengenoemde correlaties is echter niet duidelijk.  

 

4.5.5 Frequente bezoekers eerder geneigd tot vervolgactie 
Wanneer wordt gekeken naar de achtergrondkenmerken van bezoekers zijn er significante verschillen 

op te merken. Frequente bezoekers scoren gemiddeld hoger op de intentie tot vervolgactie en de 

bezoekintentie dan regelmatige en incidentele bezoekers (zie figuur 78). Ten aanzien van de intentie 

om actie te ondernemen (liken, delen en reageren) zijn er op basis van bezoekfrequentie geen 

significante verschillen gevonden. Dit is wel het geval wanneer men kijkt naar het type bezochte 
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bioscoop en leeftijd. Zo is de intentie tot actie bij ouderen sterker dan bij jongeren. Hoewel de 

gemiddelde leeftijd van filmtheaterbezoekers hoger ligt, zijn het hiernaast juist de bezoekers van 

commerciële bezoekers die significant hoger scoren dan filmtheaterbezoekers. Dit geldt tevens voor 

de intentie tot vervolgactie. Verder is onder vrouwen zowel de intentie tot actie, vervolgactie en 

bezoek sterker dan onder mannen.  

 

 
 Figuur 78. Intentie tot vervolgactie en bezoekintentie gecategoriseerd naar type bezoeker op basis van bezoekfrequentie. 
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4.6 Geloofwaardigheid en deskundigheid van de afzender 
 

4.6.1 Mening van persoon meest geloofwaardig 
Op basis van eerder onderzoek was de hypothese opgesteld dat men een persoon als afzender als 

geloofwaardiger zou beschouwen en een bioscoop/distributeur als deskundiger. Deze hypothese kan 

door de resultaten worden bevestigd. Uit de onderzoeksresultaten blijkt dat een persoon als afzender 

significant iets geloofwaardiger wordt bevonden, en een bioscoop significant iets deskundiger (zie 

figuur 79). Hoewel significant, zijn deze verschillen echter niet erg groot. Beide afzenders werden 

vrijwel neutraal beoordeeld op zowel geloofwaardigheid als deskundigheid (score omtrent 4.0).  

 

 
Figuur 79. Mate van geloofwaardigheid en deskundigheid per type afzender. 

 

Wanneer een vergelijking wordt gemaakt tussen de verschillende condities, blijkt dat een bioscoop die 

een bericht plaatst waarin een winactie wordt omschreven het meest deskundig wordt bevonden (zie 

figuur 80). Het bericht dat als minst deskundig wordt beschouwd is een informatief bericht dat is 

geplaatst door een persoon.30 Een persoon die een mening (bericht met emotionele insteek) uitdraagt 

wordt het meest geloofwaardig bevonden. Een bioscoop die een mening uitdraagt wordt juist het 

minst geloofwaardig bevonden. Dit laatste wordt namelijk gezien als ‘(sluik)reclame’, ‘een 

verkooppraatje’ en ‘een marketingtool’ bedoeld om mensen naar de bioscoop ‘te lokken’. Dergelijke 

berichten worden niet gewaardeerd door de respondenten en de oprechtheid ervan wordt in twijfel 

getrokken. 

 

                                                           
30 Enkel significant als er vergeleken wordt met de conditie bioscoop*winactie. 
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Figuur 80. Mate van geloofwaardigheid en deskundigheid gecategoriseerd naar toegewezen conditie. 

 

4.6.2 Betrouwbare en deskundige afzenders sterkere invloed  
De mate van geloofwaardigheid en deskundigheid voorspellen significant de intentie tot actie, 

vervolgactie en bezoek. Met andere woorden, hoe geloofwaardiger en deskundiger de afzender van 

een bericht wordt bevonden, des te sterker de intentie om te liken, delen en reageren, meer informatie 

op te zoeken en binnen zes maanden de bioscoop te bezoeken. Bij de intentie tot actie en vervolgactie 

speelt de geloofwaardigheid van de afzender een grotere rol dan de deskundigheid. Bij bezoekintentie 

is de mate van deskundigheid juist van groter belang.  
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4.7 Attitude ten opzichte van berichten 
 

4.7.1 Berichten van betrouwbare en deskundige afzenders meest positief beoordeeld 
Zowel de mate van geloofwaardigheid als de mate van deskundigheid van de afzender spelen een rol 

in de attitude van de lezer ten opzichte van het social media bericht. De attitude wordt namelijk al 

voor 53% verklaard door de geloofwaardigheid en deskundigheid. Daarnaast geldt, hoe 

betrouwbaarder en deskundiger de afzender van het social media bericht wordt bevonden, des te 

positiever is de attitude ten opzichte van het social media bericht. Evenals bij de intentie tot actie en 

vervolgactie is de geloofwaardigheid (b*=.37) van de afzender van sterkere invloed op de attitude dan 

de deskundigheid (b*=.20) van de afzender, waarmee het een betere voorspeller is voor de attitude 

ten opzichte van social media berichten.31 

 

4.7.2  Attitude van invloed op intentie tot actie, vervolgactie en bezoek 
De attitude ten opzichte van een social media bericht is significant van invloed op de intentie tot actie, 

vervolgactie en bezoek. Hierbij heeft de attitude de grootste invloed op de intentie tot vervolgactie 

(b*=.54), gevolgd door intentie tot actie (b*=.53). Op de bezoekintentie is de invloed van de attitude 

minder groot (b*=.36).  

 

4.7.3 Bericht met mening van persoon positiefst beoordeeld  
De respondenten hadden over het algemeen een ietwat negatieve attitude ten opzichte van de 

voorgelegde social media berichten (M=3.7, op een schaal van 1 tot 7). Wordt er vergeleken op basis 

van het type afzender dan blijkt dat de respondenten gemiddeld significant iets positiever zijn over 

een bericht van een persoon (M=3.8) dan over een bericht van een bioscoop (M=3.6). Over een bericht 

met een mening geplaatst door een persoon waren de respondenten significant het meest positief (zie 

figuur 81).  

 

 
Figuur 81. Gemiddelde attitude ten opzichte van een social media bericht gecategoriseerd naar toegewezen conditie. 

 

                                                           
31 b*= gestandaardiseerde Beta. Dit geeft aan welke variabele de belangrijkste voorspeller is voor de afhankelijke 
variabele, waarbij de waarde kan variëren tussen -1 en +1. (0 - .10 = zeer zwak; .11-.30= zwak; .31-.50= redelijk; 
.41-.80= sterk; .81-.99= zeer sterk; 1.00= perfect). 

3,6 3,6
3,8

3,6

4,0
3,8

3,0
3,2
3,4
3,6
3,8
4,0
4,2
4,4
4,6
4,8
5,0

Attitude ten opzichte van social media bericht



77 
 

4.7.4 Attitude laag- en midden opgeleiden gemiddeld positiever  
Wanneer wordt gekeken naar de achtergrondkenmerken van bezoekers is te zien dat de gemiddelde 

attitude ten opzichte van de berichten significant iets positiever is onder vrouwen, laag- en midden 

opgeleiden en frequente bezoekers (zie figuren 82 en 83). 

 

 
Figuur 82. Gemiddelde attitude ten opzichte van een social media bericht gecategoriseerd naar opleidingsniveau. 

 

 
Figuur 83. Gemiddelde attitude ten opzichte van een social media bericht gecategoriseerd naar bezoekfrequentie. 
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4.8 Samenvatting 
 

 Het merendeel van de bioscoopbezoekers maakt gebruik van social networking sites, namelijk 

81%. Facebook is hierbij het meest gebruikte platform. 

 Bioscoopbezoekende social media gebruikers zijn wat betreft demografische kenmerken 

overeenkomstig aan het gemiddelde Nederlandse bioscooppubliek.  

 Op Facebook volgen met name jongeren, frequente bioscoopbezoekers en laag- en midden 

opgeleiden een pagina van een bioscoop/distributeur. 

 Informatievoorziening met betrekking tot filmnieuws en evenementen vormt de belangrijkste 

motivatie om een bioscoop/distributeur te volgen, gevolgd door de entertainment die het 

biedt en de mogelijkheid om iets te winnen. 

 Voor jongeren vormt de mogelijkheid om iets te winnen een beduidend sterker motief om een 

bioscoop/distributeur te volgen dan voor 30-plussers. 

 Voor meer dan de helft van de SNS-doelgroep is het frequent plaatsen van berichten over 

hetzelfde onderwerp een ergernis.  

 Een hoge berichtfrequentie wordt eerder vervelend bevonden door 30-plussers, regelmatige 

bioscoopbezoekers en filmtheaterbezoekers.  

 Het type Facebookbericht heeft geen directe significante invloed op de bezoekintentie.  

 Er is een positieve samenhang te vinden tussen intentie tot actie en intentie tot vervolgactie 

en tussen intentie tot (vervolg)actie en bezoekintentie. 

 Berichten afkomstig van personen en berichten die een winactie bevatten zijn van significante 

invloed op de intentie tot actie. 

 Personen die een mening geven worden het meest geloofwaardig bevonden. Berichten met 

een winactie afkomstig van bioscopen worden als het meest deskundig beschouwd.  

 Hoe groter de geloofwaardigheid en deskundigheid van de afzender, des te sterker de intentie 

tot actie, vervolgactie en bezoek.  
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Bijlage 1. Bepaling sociale klasse 
 

Tabel 8. Gegevens beroep en hoogst genoten onderwijs hoofdkostwinnaar ter bepaling van de sociale klasse van het huishouden. 

 

 Hoogst genoten onderwijs hoofdkostwinnaar 

Beroep hoofdkostwinnaar Lager algemeen Lager beroeps Mavo Mbo Havo/vwo Hbo Wo 

Eigenaar bedrijf ≥ 10 werknemers C B2 B1 A A A A 

Eigenaar bedrijf ≤ 9 werknemers C B2 B1 A A A A 

Boer/tuinder C C B2 B1 B1 A A 

Vrije beroepen C C B2 B1 A A A 

Hoger beroeps; leidinggevend C C B2 B1 B1 B1 A 

Hoger beroeps; niet-leidinggevend C C B2 B1 B1 B1 A 

Middelbaar beroeps; leidinggevend C C B2 B1 B1 B1 A 

Middelbaar beroeps; niet-leidinggevend C C B2 B2 B1 B1 A 

Elementair en Lager beroepsniveau C C C C B2 B2 B1 

VUT/pensioen D C B2 B1 B1 A A 

Werkloos/arbeidsongeschikt/bijstandsuitkering D C C C C B2 B1 

Student/overig D D D C C B2 B1 

 

 

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 2. Manipulaties Facebookbericht  
 

 

 
Figuur 84. Manipulatie Facebookbericht bioscoop*informatief. 

 

 
Figuur 85. Manipulatie Facebookbericht persoon*informatief.  
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Figuur 86. Manipulatie Facebookbericht bioscoop*mening. 

 

 

 
Figuur 87. Manipulatie Facebookbericht persoon*mening. 
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Figuur 88. Manipulatie Facebookbericht bioscoop*winactie. 

 

 

 
Figuur 89. Manipulatie Facebookbericht persoon*winactie. 
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Bijlage 3. Enquête onderzoek social networking sites 
 
 
Deel 1 - selectievragen 
 
Selectievraag 1.  Hoe vaak bezoekt u doorgaans een bioscoop of filmhuis? (probeer een zo juist 
mogelijke schatting te maken)  

o Nooit  
o Minder dan 1 keer in de twee jaar  
o Gemiddeld 1 keer in de twee jaar  
o Gemiddeld 1 keer per jaar  
o Gemiddeld 2 tot 4 keer per jaar  
o Gemiddeld 5 tot 11 keer per jaar  
o Gemiddeld 1 keer per maand  
o Vaker dan 1 keer per maand  

 
 

 
Op dit punt is de enquête voor respondenten die minder dan tweemaal per jaar een 
bioscoop/filmtheater bezoeken afgerond. 
 

 
 
Selectievraag 2. In hoeverre maakt u gebruik van de volgende social media? (Onder ‘gebruik’ wordt 
ook scrollen/browsen door uw nieuwsoverzicht of tijdlijn verstaan) 
 

 Nooit  Minder dan 
maandelijks  

Maandelijks Wekelijks Dagelijks Meerdere 
keren per dag 

Facebook       

Twitter       

Google+       

Instagram       

 
 

 
Op dit punt is de enquête voor respondenten die geen van de genoemde platforms minstens 
maandelijks gebruiken afgerond.  
 

 
 
Deel 2 – algemene vragen  
 

3. Wat voor soort bioscoop bezoekt u?  
o Enkel reguliere bioscopen 
o Enkel filmhuizen (pop-up infovenster: Hier worden over het algemeen bijzondere of 

artistieke films vertoond) 
o Beide, maar voornamelijk reguliere bioscopen 
o Beide, maar voornamelijk filmhuizen 
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4. Hoe waarschijnlijk is het dat u in de komende 6 maanden een bioscoop of filmhuis zal 
bezoeken? 
 
Zeer onwaarschijnlijk O  O O O O O O Zeer waarschijnlijk 
 

 
5. Welk social media platform heeft uw voorkeur?  

o Facebook 

o Twitter 

o Google+ 

o Instagram  

 
6. Op welk platform volgt of liket u één of meerdere pagina’s van een bioscoop (zoals Pathé, JT, 

Wolff of een plaatselijk(e) bioscoop/filmtheater) of een distributeur (zoals Disney, Warner 

Brothers, A-Film Benelux, Independent Films)?  

 
 Eén of meerdere 

bioscopen 
Eén of meerdere 
distributeurs 

Geen bioscopen of 
distributeurs 

Facebook    

Twitter    

Instagram    

Google+    

 
 

 
Respondenten die op geen van de genoemde platforms een bioscoop of distributeur volgen worden 
doorverwezen naar vraag 9.  
 

 
 

7. Geef aan in hoeverre de volgende stellingen voor u van toepassing zijn  

Helemaal niet van toepassing  O     O  O O O O O Helemaal van toepassing 

 
Ik volg of like een pagina van een bioscoop of distributeur….. 
  

- Om mezelf te vermaken 

- Om contact te hebben met andere mensen met dezelfde interesse  

- Om op de hoogte te blijven van win- of kortingsacties 

- Om de mogelijkheid te hebben om vragen te stellen aan bioscopen of distributeurs 

- Om het gevoel te hebben dat ik bij een groep of community hoor  

- Om op de hoogte te blijven van filmnieuws  

- Om aan anderen te laten zien dat ik geïnteresseerd ben in films en bioscopen 

- Om met andere mensen te praten over films die ik leuk vind 

- Om de mogelijkheid te hebben om de service van bioscopen of distributeurs te verbeteren  

- Om een deel van mezelf te laten zien 

- Om te ontspannen  

- Om de mogelijkheid te hebben om iets te winnen door mee te doen aan acties  

- Om op de hoogte te blijven van filmevenementen 
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8. Geef aan in hoeverre de volgende stellingen voor u van toepassing zijn  

Helemaal niet van toepassing  O     O  O O O O O Helemaal van toepassing 

 
 
Ik vind het vervelend als op mijn tijdlijn of nieuwsoverzicht: 
 

- … meer dan 2 keer per week berichten verschijnen van bioscopen of distributeurs 

- … meerdere keren per dag berichten verschijnen van bioscopen of distributeurs 

- … meer dan 2 keer per week berichten verschijnen over hetzelfde onderwerp 

- … meerdere keren per dag berichten verschijnen over hetzelfde onderwerp 

 

 
Op dit punt is de enquête voor respondenten die geen Facebook gebruiken afgerond, gezien de 
manipulaties Facebookberichten zijn. 

 

 
Deel 3 - Manipulaties 
 

9.  

 
 

OF 
 

 
 
Bestudeer het bericht goed 
 

 

Hieronder ziet u een screenshot van een Facebook-nieuwsoverzicht. De persoon en de 
filmtitel die u ziet zijn fictief. Beeldt u in dat u deze persoon kent en het Facebookbericht op 

uw eigen nieuwsoverzicht te zien krijgt. 

Hieronder ziet u een screenshot van een Facebook-nieuwsoverzicht. De bioscoop en de 
filmtitel die u ziet zijn fictief. Beeldt u in dat u deze bioscoop kent en het Facebookbericht op 

uw eigen nieuwsoverzicht te zien krijgt. 
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10. Hoe waarschijnlijk is het dat u, na het lezen van dit bericht:  
 

Zeer onwaarschijnlijk O  O O O O O O Zeer waarschijnlijk 
 

- Het bericht gaat ‘liken’  
- Het bericht gaat delen  
- Een reactie plaatst onder het bericht  
- Reviews over de film gaat opzoeken  
- De trailer van de film gaat opzoeken   
- De aanvangstijden voor de film gaat opzoeken  
- In de komende 6 maanden een bioscoop of filmhuis zal bezoeken  

 
 

11. Ik vind dit social media bericht:  
 
Slecht  O O O O O O O Goed 
Onaangenaam O O O O O O O Aangenaam 
Nadelig  O O O O O O O Voordelig 
Waardeloos O O O O O O O Waardevol 
Niet leuk O O O O O O O Leuk 
Oninteressant O O O O O O O Interessant 
 
 

12. In hoeverre bent u het eens met de volgende stellingen (1 staat voor helemaal mee oneens 
tot 7 helemaal mee eens): 

 
De afzender van dit social media bericht is, op het gebied van films:  
 
 
                 Helemaal mee oneens                           Helemaal mee eens  
Geloofwaardig    O O O O O O O 
Eerlijk    O O O O O O O 
Betrouwbaar   O O O O O O O 
Oprecht   O O O O O O O 
Deskundig   O O O O O O O 
Expert    O O O O O O O  
Ervaren    O O O O O O O 
Heeft kennis over films   O O O O O O O 
 
 

13. Het social media bericht dat u net heeft gezien is geplaatst door:  
o Een persoon 
o Een bioscoop 
o Weet ik niet  

 
 

14. Het social media bericht dat u net heeft gezien bevatte:  
o Informatie 
o Een mening 
o Een winactie 
o Weet ik niet 
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COLOFON 
 
Stichting Filmonderzoek heeft dit onderzoek uitgevoerd in opdracht van 
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