Multikino

Atuty reklamy kinowej

Biuro Reklamy Multikino
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WIDOWNIA KINOWA WZRASTA
TOTAL 2005 - 2009 (w min)
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EKRANY MULTIPLEKSOWE — WIEKSZA DOSTEPNOSC
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Liczba ekranéw multipleksowych w Polsce (kina z co najmniej 4 ekranami)

Liczba ekranéw w kinach wielosalowych w Polsce,
zrodto: boxoffice.pl — styczen 2009
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LICZBA FILMOW NA EKRANACH W POLSCE
- BOGATY REPERTUAR
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CZESTOTLIWOSC ODWIEDZANIA KINA

- ponad 50 % odwiedza kino raz w miesigcu
(przecietna kampania trwa 4 tygodnie)

Czestotliwos¢ odwiedzania kina

51%
27%
] 18%
3% 20/
/1 —
raz w raz w raz na trzy raz na rok rzadziej
tygodniu miesigcu miesigce

*7rédto: Badanie przeprowadzone na terenie Multikina na prébie 8000 oséb
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Widzowie - wiek
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Segmentacja rynkowa
- narrowcasting

docieranie do waskiej grupy odbiorcéw zamiast
ogolnego przekazu kierowanego do
wszystkich. Poprzez tworzenie pakietow
filmowych docieramy do réznych grup

docelowych
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KTO CHODZI DO KINA?

eMieszkancy duzych miast
eOsoby aktywne

ePracujqce i zarabiajace
eCenigce jakosc i lubigce nowinki
o\Wyksztatcenie wyzsze

o\Wysoki status spoteczny
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Zapamietywalnosc reklamy kinowej
- MODEL MORGENSZTERNA

Kino beta = 70%

Telewizja beta = 15%
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Liczba ekspozycii.
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Zapamietywalnosc¢ reklamy telewizyjnej - badania

OMD Metrics, dziat badawczy Macroscope OMD, przeprowadzit analizeg, co
Polacy robig w trakcie trwania blokéw reklamowych

zmiana kanatu (37,3 proc.)
wyjscie do kuchni (31,7 proc.)

(TVP, TVP2, Polsat i TVN) emitowata dziennie reklamy przez 2 godziny i 41
minut. Polacy ogladali reklamy Srednio przez 17 minut i 25 sekund dziennie.

Jedynie co siodmy badany (13,2 proc.) uwaznie oglada bloki
reklamowe.

(Badanie zostato przeprowadzone na grupie 340 0sob w wieku 15-59 lat
mieszkajgcych w miastach powyzej 20 tys. mieszkancow. )

(Wedftug danych agencji na podstawie AGB Nielsen Media Research w ub.r.
srednio kazda z czterech stacji (JD) (2008-02-22))
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Sita wielkiego ekranu

Ktory z nosnikow reklamy kinowej przemawia najbardziej?

59%
28%
B 8% 59,
[ 1]
ekran plakaty samplingi naklejki

*7rédto: Badanie przeprowadzone na terenie Multikina na prébie 8000 oséb
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Skad bierze sie poziom zapamietywalnosci

reklamy kinowej

Atutami reklamy kinowej s3:

Brak bodzcéw rozpraszajacych ( skupienie na pokazie)
Pozytywne emocje

Nastawienie na odbior

© © 0 ©

Doskonata jakos¢ odbioru (obraz oraz dzwiek)
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Cechy promocji kinowej:

© Mierzalnos¢ medium (Klient ptaci za zrealizowang widownie)

© Wieksza roznorodnosc¢ nosnikéw reklamowych skupiona w
jednym miejscu

© Duza skutecznos¢ przekazu reklamowego (mniejsza ilos¢
powtdrzen konieczna do zapamietania reklamy)

& Selektywna i ekskluzywna forma dotarcia

€ Umozliwia dotarcie do;

grupy light useréw TV, do Scisle wyselekcjonowanych grup
docelowych, trend setterow- liderow opinii
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Dlaczego kino ?

wysoka zdolnos¢ upowszechniania wzorcéw zachowan;
wysoka selektywnosc¢ odbiorcéw ze wzgledu na wiek;
emocje korzystnie wptywajace na wizerunek produktu i reklamodawcy;

doktadne przedstawienia produktu, jego cech, zastosowania

© 0 0 © O

przedmiot reklamy w ruchu w trakcie dziatania, uzytkowania, konsumpcji:
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Cele stawiane przez reklame kinowag:

Budowa swiadomosci marki
Budowanie pozytywnego wizerunku marki poprzez pozytywne emocje

Dotarcie do grupy, ktora bardzo selektywnie korzysta z mediow

©O 00 ©

Znalezienie aktywnosci, ktére spowodujg zaangazowanie grupy docelowej
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Kino odporne na KRYZYS!

tylko wzrost nie ma ciecia kosztow



Multikino

Reklama kinowa odporna na KRYZYS!

,Gdy wiekszos¢ medidw odnotowuje spadki w zyskach z reklamy, dochody
z reklamy kinowej wzrosty o potowe. Jak pisze ,Media & Marketing
Polska”, reklama kinowa zyskuje na popularnosci giéwnie za sprawg
interaktywnosci z widzami. Reklama w kinie to nie tylko rozdawanie ulotek
czy emisja spotow, ale rowniez sale sponsorowane, kampanie tgqczgace rozne
zmysty, promocje zwigzane z konkretnymi wydarzeniami.”
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Reklama kinowa odporna na KRYZYS!

Kryzys omija polskie kina. Wtasciciele multipleksow szacuja, ze
frekwencja w pierwszym kwartale bedzie nawet lepsza niz w
analogicznym okresie ubiegtego roku, ktory byt rekordowy - pisze
"Polska"

W ciggu pierwszych jedenastu tygodni sprzedano 6,76 min biletow, czyli
0 15 % niz przed rokiem - wynika takze z wyliczen portalu Stopklatka.pl.

Juz trzy tegoroczne weekendy znalazty sie w rankingu pieciu najlepszych
pod wzgledem frekwencji w catym dziesiecioleciu.

Ta dobra passa to przede wszystkim zastuga znakomicie przygotowanego
repertuaru - mowi Krzysztof Spor, redaktor naczelny portalu Stopklatka.pl.

Multikino S.A. Wiertnicza 166, Warszawa www.multikino.pl
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Reklamy w kinie najczesciej omawiane!!!

Film Audience Measurement and Evaluation (FAME)', pokazato, ze:

46% respondentow wskazato na kino jako medium, ktére najbardziej wywotuje
wsrod nich rozmowy na temat kampanii reklamowych.
Druga pod tym wzgledem byta telewizja (43%).

60 % badanych w wieku od 15 do 19 lat zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze jest bardzo
duza mozliwos¢, iz bedg rozmawiacé o kinowych reklamach.

82 9% procent chodzacych do kina respondentow stwierdzito, ze zazwyczaj oglada
prezentowane w nim reklamy.

62 % przyznato rowniez, ze pomimo kryzysu caty czas wydaje tyle samo pieniedzy na
bilety do kina.

W badaniu FAME zrealizowanym przez TNS na zlecenie Cinema Advertising Assotiation
(CAA) udziat wzieto okoto 3 tysigce brytyjskich respondentow w wieku co najmniej 7 lat.

zroédlo: Marketing Week
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SERDECZNIE ZAPRASZAMY!!]



