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Deutsche verschenken
Sildgualitat

Flachbildschirme werden bald in deutschen Wohnzimmern dominieren. lhre Besitzer

kénnen die vielfaltigen Méglichkeiten jedoch oft noch nicht optimal nutzen.

Viel ist Gber die Sehgewohnheiten
verschiedenster Zielgruppen be-
kannt. Beispielsweise wie ferngesehen
wird und welche TV-Programme zu wel-
cher Zeit wie intensiv genutzt werden.
Wenig weill man bisher allerdings Gber
die Rahmenbedingungen, in denen der
Uberwiegende Teil der Fernsehnutzung
stattfindet: das Wohnzimmer. Um die
Verbreitung der neuen Technologien,
aber auch das situative Setting der Nut-
zung von Fernsehen zu untersuchen,
machten sich Interviewer von TNS Em-
nid im Auftrag von IP Deutschland mit
Laptop, Zollstock und Fotoapparat auf
den Weg, um sich ein genaueres Bild
der Wohnzimmersituation in Deutsch-
land zu verschaffen. Im Rahmen der re-
prasentativen Studie ,Kartografie deut-
scher TV-Haushalte 2010“ wurde detail-
liert die Wohnzimmerausstattung in Gber
1.000 Fernsehhaushalten (14 bis 64
Jahre) erfasst und vermessen. U. a.:
B Gerateausstattung und Verkabelung
dieser Gerate
B Rahmenbedingungen wie Entfer-
nung, Sitzplatze, Fernbedienung, In-
formationsquellen fir die Auswahl
M Motive der Mediennutzung
M Einstellungen zum Fernsehen und
zur Fernsehwerbung
B Nutzung anderer Medien
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Da Bilder vielfach mehr als tausend
Worte verraten, wurde zusatzlich vom
Lieblingsfernsehplatz der Befragten aus
ein Foto aufgenommen. Knapp ein Drit-
tel (30 Prozent) der Haushalte gab die
Zustimmung zu solch einem Wohnzim-
merfoto. Eine Sichtung dieser Bilder ver-
mittelt nicht nur einen Einblick aktueller
Einrichtungsstile, sondern zeigt auch
verschiedene Losungsmaoglichkeiten auf,
wie neue und teilweise recht groBe Ge-
rate in die bestehende Wohnzimmerein-
richtung integriert werden.

Deutlich wird, wie ein GroBteil deutscher
Wohnzimmer nach dem Fernsehgerat
ausgerichtet ist. Dies sowie ein ,altaréhn-
liches” Arrangement des Unterhaltungs-
equipments deuten bereits an, dass das
Fernsehen nach wie vor eine sehr bestim-
mende Rolle im Alltag der Deutschen ein-
nimmt. Erste Ergebnisse zeigen, dass sich
vor allem die neuen Flachbildschirme
rasch groBer Beliebtheit erfreuen. Viele
Haushalte kdnnen aber die Moglichkeiten
ihres neuen Gerates noch nicht voll aus-
schopfen.

Flatscreens auf dem
Vormarsch

Bereits 46 Prozent der Fernsehhaushalte
in Deutschland sehen (ber einen
Flatscreen fern, der eine wesentlich gro-

Bere Bildschirmdiagonale hat als ein nor-
males Réhrengerat: Wahrend sich Haus-
halte mit Réhrengerdt mit durchschnitt-
lich 67 Zentimetern begntigen (mussen),
kénnen die Besitzer von Flachbildschir-
men ihr Fernsehbild auf einer durchnitt-
lichen Bildschirmdiagonale von 91 Zenti-
metern empfangen. Dank des weiterhin
anhaltenden Runs auf die groBen Flach-
bildschirme wird die durchschnittliche
BildschirmgrdBe von aktuell 77 cm in den
deutschen Wohnzimmern in den néchs-
ten Jahren noch merklich ansteigen.

Bildqualitat wird verschenkt

In vielen Haushalten mit Flachbildschirm
sitzen die Zuschauer allerdings zu weit
von ihrem Flatscreen entfernt und ver-
schenken damit weitgehend die verbes-
serte Bildqualitat. Experten empfehlen
fur die Distanz zum Gerat eine Entfer-
nung von etwa der dreifachen Hohe des
Bildes (so die Definition von HDTV, IBU-
RBT.709). Bei einem Roéhrengerat ist der
Lieblingsplatz im Durchschnitt 2,37 Me-
ter vom Bildschirm entfernt, beim
Flatscreen sind es 2,65 Meter. Bei der
durchschnittlichen Diagonale von 91 cm
liegt der optimale Abstand aber bei ledig-
lich circa 1,70 Metern.

Offenbar Gbernehmen die Zuschauer die
,alten® Gewohnheiten und Empfeh-
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(Al)Macht des Fernsehens im Alltag
Statements zur alltéglichen Fernsehnutzung (trifft voll und ganz / eher zu)

Ich weiB genau, wann meine Lieblingssendungen

kommen.

16 %
18 %

Manche Sendungen sind regelrechte Ereignisse, _58 %
auf die man sich schon vorher freut. %

Wenn meine Lieblingssendungen kommen,
gehe ich ungern ans Telefon.

Wenn ich mit anderen zusammen fernsehe,

macht das mehr Spaf.

Manche Sendungen muss man einfach sehen,

um mitreden zu konnen.

56 %
61 %

63 %
53 %

m14-29).

Quelle: Studie “Kartografie deutscher TV-Haushalte 2010”. TV-Haushalte mit mind. 1 Person 14—64 Jahre.

Personenebene. n = 1.186 bzw. 290.

lungen fur Réhrengerate flr ihre neuen
Flatscreens und halten einen zu groB3en
»Sicherheitsabstand®. Interessanterwei-
se trifft dies besonders auf die Flatscreen-
Besitzer mit besonders guter Ausstat-
tung, einer groBen Wohnung und einem
Uberdurchschnittlichen Einkommen zu.

Fernseher als Zentrum der
Unterhaltungselektronik

Wie die Fotos aus den Wohnzimmern der
Befragten dokumentieren, dominieren
insbesondere die Flatscreens optisch im
Wohnzimmer. In der Mehrzahl der Haus-
halte werden sie flankiert von Aufzeich-
nungs- und Abspielgeraten. Allerdings
nutzen viele Besitzer noch nicht alle Ver-
kabelungsmoglichkeiten zur Anbindung
von Stereo- oder AV-Anlagen: Nur 44
Prozent der Haushalte mit einer AV-An-
lage haben diese mit ihrem Fernseher
verbunden, ihre Stereoanlage haben mit
29 Prozent noch weniger an ihren Fern-
seher angeschlossen.

Derzeit kann nur eine Minderheit der
Flatscreen-Haushalte (43 Prozent) auch
schon HDTV empfangen. Daflr gibt es

Fazit

verschiedene Grinde: 23 Prozent der
Flatscreens sind nach Aussage ihrer Be-
sitzer nicht HDTV-fahig. Bei weiteren 34
Prozent der Haushalte fehlt es (noch) am
entsprechenden Receiver.

Um ein umfassendes Bild der Nutzungs-
situation zu erhalten, wurden neben der
Aufnahme der technischen Ausstattung
auch Fragen zu Gewohnheiten und Ein-
stellungen rund um das Fernsehen ge-
stellt. Die Statements zur alltédglichen
Fernsehnutzung zeigen, wie stark dieses
Medium im Alltag der Menschen veran-
kert ist. So kennen 76 Prozent der Be-
fragten die Ausstrahlungszeiten ihrer
Lieblingssendungen, Uber die Halfte (54
Prozent) sieht gerne gemeinsam mit an-
deren fern und fur 52 Prozent der Be-
fragten ist es wichtig, manche Sen-
dungen gesehen zu haben, um mitreden
zu kdnnen. In der jungen Zielgruppe (14
bis 29 Jahre) fallen diese Zustimmungs-
werte sogar noch etwas hoher aus.
Nach wie vor spielen Programminforma-
tionen in gedruckter Form die wichtigste
Rolle bei der Programmauswahl. Insge-
samt 82 Prozent der Befragten informie-

Die neue Unterhaltungselektronik stoBt in der breiten Bevolkerung auf groBen Zu-
spruch. In welcher Form sich Wohnzimmereinrichtungen den neuen, schicken und
groBeren Fernsehgeraten anpassen werden oder ob in Zukunft die neuen technischen
Méglichkeiten nicht voll ausgeschopft werden, bleibt abzuwarten. Aktuell deutet alles
darauf hin, dass Wohnzimmer auch in Zukunft Fernsehzimmer sind und dass das
Fernsehen seine zentrale Funktion im Alltag der Menschen behaupten wird.
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Studiensteckbrief

Titel: Kartografie deutscher TV-Haushalte 2010
Auftraggeber: IP Deutschland
Grundgesamtheit: Deutsche Fernsehhaushalte
mit mindestens 1 Person zwischen 14 und 64
Erhebungsmethode: Face-to-Face (CAPI)
Stichprobe: proportionale Zufallsstichpro-
be (Random Route) + Aufstockung mit TV-
Haushalten mit Kindern unter 14 Jahren
Fallzahl: 1.186

Feldzeit: 9. — 28. Februar 2010

ren sich in Fernsehzeitschriften, kosten-
losen TV-Beilagen und/oder Tageszei-
tungen Uber das Fernsehprogramm.
/war weniger, aber immer noch die
Mehrzahl (70 Prozent) der jungen Ziel-
gruppe (14 bis 29 Jahre) greift auf diese
gedruckten Programminformationen zu-
rick, um sich vor und waéhrend des TV-
Konsums zu informieren.
ErwartungsgemaB holen sich die 14- bis
29-Jahrigen Uber das Internet (21 Pro-
zent) wesentlich haufiger ihre Programm-
infos als die 14- bis 64-Jahrigen (zehn
Prozent). Noch deutlichere Altersunter-
schiede zeigen sich bei der Nutzung von
Teletext, den die Jungeren (14 bis 29
Jahre) mit 24 Prozent deutlich haufiger
far ihre Programmselektion nutzen als
die Gesamtbevolkerung (18 Prozent). Of-
fenbar ist hier der direkte Zugriff wich-
tiger als umfassende Informationen.
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