
RICERCHE SUL SETTORE CINEMATOGRAFICO
REALIZZATE DA E PER
SIPRA S.p.A.

IL CINEMA IN ITALIA: IL PROFILO DEL
PUBBLICO E GLI INVESTIMENTI PUBBLICITARI

2003

CINEMA CHIIDOVE/PERCHE'
VALORIZZAZIONE DEL CINEMA
COME MEDIUM PUBBLICITARIO

2003

IL PUBBLICO DEL CINEMA IN ESTATE
2003



-a -_I "c c:r c:r -_I n -

lD - "C c:r c:r -_I n

•• ::I lD 3 IV



"MAPPA DELLA SOCIETA ITALIANA
· nificato degli assi

fi;

ecologici e spiritus
Orientamento alia

collettivita eal sociale



Sesso ec:leta

• DONNE
•45-54



Titolo .di.studio



Area.···· di residenza



entificazione.· ..coni..i·med·ia

Tv free
•



ttiva d'uso media classici e new media
Base: popolazione

• PIU· TEMPO RlSPETTO AGU ALTRIN

15-24 anni 25-34 35-44 55-64
27.3% 21.80/0 20.7% 15.2% 9.50/0



Fortiutentictei<mectia



dtivi nellasceltadi.un cinema
ase: popolazione Molto+ 03/02

Abbastanza

ibilita di prenotare al

Possibilita di prenotare via Internet
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o<diicinemaiipreferito

cinema multisal
con massimo 203 s

Una sala tradiziona
con un solo schermo



Pubblicita preferita
CHE E*PIU* VICINA AI MIEI GUsn**
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mi 3settori
appresentano

iI 53%
degli investimenti

Fonte:Nielsen
Investimenti netti

Cinema
enti 2003



Cinema
· dei primi 10 settori

Fonte: Adquest Nielsen
Valori in migliaia di Euro

1.0

'1



Cinema
Top Spender

N
C
CA
BAR
PER
MERC
NESTL
CITROE
MARTINI
HEINEKEN I
BIRRA PERONI IND.
TOTALE
TOTALE NUMERO AZIENDE
0/0 SUL TOTALE INVEST.CINEMA

56
983
140
233

460/0

Fonte: Adquest Nielsen
Valori in migliaia di Euro

.../( €
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• La percezione e la valutazione dell'offerta cinematografica

• II profilo e gli atteggiamenti del pubblico

• II ricordo ed il gradimento delia pubblicita al cinema

PERIOOO 01 R1LEVAZIONE

Marzo e Aprile 2003

21



LA PERCEZIONE DELL'OFFERTA CINEMATOGRAFICA

TARGET
500/0 uomini e 500/0 donne
frequenza al cinema: almeno 2 volte al mese
frequenza anche di sale multiplex

DISTRIBUZIONE DEI GRUPPI
3 aRoma e 3 a Torino. In ciascuna location:

1 gruppo: 18-28 anni c1assesociale medio-bassa
1 gruppo: 18-28 anni c1assesociale medio-alta
1 gruppo: 29-45 anni c1assesociale medio-alta

LA FRUIZIONE DEL MULTIPLEX

CAMPIONE
789 individui di 18 anni e piu presenti nelle sale oggetto del test
14 sale a Milano, Torino, Bergamo, Brescia, Venezia, Treviso e
Roma, scelte tra Ie sale multiplex piu rappresentative

STRUMENTO
Interviste Face-to-Face.

CAMPIONE
4022 interviste

STRUMENTO
Interviste personali
Tramite TOP CAPI System
(Computer Assisted Personal Interviewing)

UNIVERSO DI RIFERIMENTO
49.540.000 adulti di 15 anni e piu

LA PUBBLICITA AL CINEMA

CAMPIONE
2374 Interviste a spettatori presso 113 sale Sipra

STRUMENTO
Interviste telefoniche
Questionario semistrutturato
Durata di 25 minuti





II cinema richiama soprattutto
aree semantiche positive

mozionalita ~"''''",..

I Protag onis"';'0'
Vivere una situazione

sperimentata
da un a/tro

~:~~=I

\",.sperimentak /e emozioni.·'
attraverso i sensi

,.,"'>--."'."'.

""'''''~'''

La distrazione/distacc'o.

Sperimentare un a//ontanamento
dalla vita quotidiana,

dai ruo/i consueti

La ludicita

Divertimento, svago,
tempo libero

Sperimentazione diretta di una
situazione possibi/e 0 irrea/e



L'elemento centrale
attorno a cui si sViluppa I'intero gioco

dell'offerta cinematografica

e il cardine delia scelta:
Ie emozioni che iI film e in grado di

trasferire costituiscono iI fattore trainante
e motivante la fruizione del cinema

r')c:
V..J



Se il film e I'elemento centrale

iI luogo in cui viene visto
(Ia sala, la struttura, la posizione etc.)

ricopre un ruolo
decisamente importante

e nettamente crescente
rispetto al passato

Lb



L'acustica, un suono:
proveniente da casse
differenziate e
dislocate
avvolgente (deve far
sent ire 10 spettato re
"dentro la scena")
forte (ma senza
esagerazioni)
ben equilibrato (tra
destra e sinistra)

La sala come "ambiente"

L"equilibrio" tra 10
schermo e Ie poltrone

la "giusta" distanza
tra la po Itrona e 10
schermo
il dislivello tra Ie file

Le poltrone "comode"
ampie, reclina bili, co n
braccioli larghi, con una
fodera morbida e
piacevole al tatto,
perm etto no d i
"dimenticarsi"del luogo in
cui ci si trova e vivere in
maniera diretta Ie
situaz ioni rappresentate

21



Ed anche

Lo schermo "gigante",
fermo resta ndo il criteria
de II'eq uilibrio

Le luci in sala "discrete"
Ie luci centra Ii devono
accendersi e spegnersi in
maniera graduale

Ie luci di orientamento
devono essere distanti dalle
poltrone

zg



La sala come "organizzazione"

L'ubicazione favorevole
prossima al punta di
partenza
centrale, vlcma
pizzerie e loca Ii

Facilita di parcheggio
part ico larm ente
im porta nte per Ie
zone centrali
dato per sco ntato
per Ie zone
periferiche
gratuito

La funzionalita delle casse
in numero adeguato alia
capienza
con annessa la possibilita
di visio nare I'ubicazio ne
delle po Itrone e la scelta
del posta



Ed anche

La possibilitil di prenotazione
via telefono e via internet
con possibilita di scelta del
posta senza maggioraz ione
di costa

La presenza di servizi
bar
distributori di cibo e bevande
toilettes in numero sufficiente
a11c3C:c3pienzgdeIc:in~m a
centro commerciale
negozi
ristorazione

considerati particola rmente
utili/ interessanti

dalla fascia di eta piiJadulta / famiglia



Tra sala e multisala
in linea generale si tende quindi a preferire

la multisala

per una serie di vantaggi,
quali

la qualita considerata
generalmente superiore,

rispetto a tutti i eriteri di valutazione

la flessibilita generale
-possibilita di eambiare film perehe

tutto completo
-possibilita d i eam bia re film

all'ultimo momento
-possibilita di postieipare la seelta del film



COMODITA' (net)
Meno confusione/meno caotica
Piu gra nde/spaziosa
Meno affollata/meno gente
Piu vicino a casa/facile da raggiunge~
ACCOGLIENZA LOCALE (net) ~
Piu intimo/ raccolto
Piu confortevole/mi sento a mio agio
Piu tranquillo/rilassante
IL TIPO DI SALA (net)
La preferisco/mi piace di piu
Piu tradizionale/a lI'antica
Per abitudine

Non indica
12% Sala

tradizionale
32%

Multisala
56%

IL TIPO DI SALA (net)
C'e piu scelta di filrnta mpia scelta
Piu m:>derna/al passo con i tempi
Posso scegliere al momento/ultimo m~
COMODITA' (net) ~
Piu comoda/pratica
Piu attrezzata/piu servizi
Piu ampia/spaziosa
Piu posti/piu possibilita di trovare posta
Ampi parcheggi
QUALITA' DEL SE RVIZIO (net)
Acustica migliore
Qualita delle immagini migliore f:\
ACCOGLIENZA LOCALE (net) \!...J
Piu confortevole/mi sento a mio agio

~

~



La sala e quindi un supporto attivo,
in grade di accentuare il gradimento,

di rafforzare la.portata di un film
o al contrario di ridurne significativita ed appeal

anche
attraverso la scelta di una sala cinematografica

si esprime una diversa cultura di appartenenza:

per iI film che propone
per i servizi che offre

per la personalita che comunica

'"' JjJ



L'estetica

• ambienti confortevoli ed eleganti
• strutture architettoniche interessanti ed armoniose, sia se "classiche" sia se

contemporanee
• valore storico delia posizione

J&...praticita
• ubicazione: centrale 0 comunque di facile accesso
• buona orga nizzazione delle casse
• strutture di servizio-Ieisure (spazi per bambini)

DUE TIPI DI OFFERTA, UN MEDESIMO STILE:
PIACEVOLEZZA ED ACCOGLIENZA

• sale di carattere piu classico e tradizionale, che esaltano Ie qualita
estetiche

• sale piu innovative, con maggiore disponibilita di servizi e vantaggi
strutturali (centri commerciali, spazi per bambini, qualita dell'acustica)

34





20.410.000 spettatori negli ultimi 12 mesi

(41.20/0 delia popolazione)

frequenza media annua = 7 volte



Fasce d'eta

Indici di concentrazione <~ 11'



3.300.000
frequentatori del cinema

dagli 8 ai 14 anni
Alta frequentazione

Frequenza media: 6 volte I/an 83% delia popolazione italiana
in questa fascia d/eta
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Indici di concentrazione [,.1·
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II pubblico del cinema rispetto
alia popolazione italiana

II pubblico delle sale Multiplex rispetto
al pubblico del cinema in generale

II pubblico delle sale Sipra rispetto
al pubblico delle sale non Sipra

Maggiore live 110 di istruzione
(Iaurea/diploma superiore) +..190/&
Piu giovani (18-34) +23°/&e studenti +.100/0
Piu single+.200/0
Piu popo lazlune attiva +90/0

Ancora piu giovani +8%
Ancora piu single +9%
Piu presenti nelle grandi citta (oltre
100.000 abitanti) +60/0
Piu presenti al Nord +60/0

Maggior livello di istruz ione +40/0
(Iaurea/diploma superiore)

Piu femm inile +5%
Meno sposati -4%
Piu presenti al Nord +50/oe al Centro+.130/0
Piu presenti nelle grandi citta +100/&



Spettatori Sipra

vs spettatori ci nema

l;;J 108

(J 103

(J 104

95 ~

(iI 103

89(aiiJ

Base: spettatori ultimi 12 mesi / Scala semantica a 10 punti, 10=completamente d'accordo, l=per
niente d'accordo / ANALISI TOP 3 BOXES (10-8) Indici di eoncentrazio ne ~ It



Spettatori cinema
vs popolazione

Fanno vacanze di 4 0 piu giorni

Piu di un auto in famiglia

Presenza di PC in casa

Uso di Internet

Abitazione di 5 locali e piu

Fanno 2 0 piu periodi di vacanza

Console per videog ioc hi

Televisore 16/9 (sedici noni)

Macchina fotografica digitale

Antenna parabolica

Pay Tv (satellite, terrestre e cavo)

Spettatori Sipra vs
spettatori cinema

c:=::J 113

~ 103

(,t 110

t 100

138

144

r•• J 108

(12'! iJ 110

115

128

129

135

140

143

144

163

138

133

, 100

88 kw,J
Indici di concentrazione ~ 5





Le caratteristiche delia pubblicita al cinema:

la pubblicita ed i trailers in genere appagano e gratificano, in quanto

• consentono una percezione di un migliore effetto audio
e video

• trasmettono un'impressione di piacevolezza,
determinata dalla possibilita di veicolare emozioni
intense

-mpatto emotivo decisamente a



Spettatori Sipra vs
spettatori cinema

~ 103

~ 108

Base: spettatori ultimi 12 mesi / Scala semantica a 10 punti, 10=completamente d'accordo, l=per. .

niente d'accordo / ANALISI TOP 3 BOXES (10-8) lndici di concentrazione £1 ~



Ogni rilevazione si e svolta in due momenti:

• al cinema per raccogliere i nominativi ed i numeri telefonici
degli spettatori

• con interviste telefoniche due giorni dopo la proiezione, per
rilevare il ricordo delia pubblicita vista in sala

• 47 campagne rilevate di cui

32 pianificate su cinema e TV
15 solo su cinema

RICaRDO ATTINENTE TOTALE: percentuale di intelVistati che cita almeno un elemento vero,
quindi ricordi associabili alia campagna in oggetto, ma anche ad altre campagne







IL VISSUTO DEL CINEMA ....

la multisensorialita: nuovo elemento di valorizzazione

• maggiore spettacolarizzazione

• maggiore simulazione del reale

• maggior identificazione delle spettatore nelle scene/vicende

• maggior impatto emozionale

• maggior coinvolgimento complessivo



IL PUBBLICO ....

del cinema in generale
• alta frequenza per persona

• alta fruizione al femminile

• altissima presenza di ragazzi

delle sale Sipra
• pili elevati iI livello di istruzione, la condizione socio-

economica, la presenza nei centri medio-grandi e grandi

• superiore iI possesso di beni tecnologicamente evoluti

• pili intensa la frequenza al cinema

• maggiore fedelta aile sale

S3



LA SALA ••••

aumenta la sua rilevanza come criteria di scelta

Ie sale Sipra: un posizionamento distintivo

• uno stile comune: piacevolezza ed accoglienza

• un'offerta differenziata: sale piu classiche ed

estetizzanti, sale piu evolute e multiservizio



"LA PUBBLICITA •...

iI ricordo: superiore a quello degli altri mezzi

gradimento e ricordo: forte correlazione positiva

I'efficacia di una campagna: superiore nella sinergia tra

pianificazione cinema e Tv


































