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Das Internet macht Generationsunterschiede be-
sonders deutlich. Ein ,Digital Native” ist mit Com-
puter, dem Internet, MP3-Playern und Handy auf-
gewachsen, der Umgang mit digitalen Medien ist
selbstverstindlicher Bestandteil seines Tagesablaufs.
Dagegen entstammen die ,,Digital Immigrants“ aus
einer Generation, die sich die Kompetenzen und
den Umgang mit Internet und digitalen Medien
erst im Laufe ihres Lebens mehr oder weniger
miihsam angeeignet hat. ,Die Kluft ist bereits zwi-
schen den vor 1970 und nach 1980 Geborenen
hinsichtlich der IT- und Computernutzung enorm.
Erstere werden Zeit ihres Lebens digitale Immi-
granten bleiben®, formulierte Moshe Rappoport von
[BM-Research auf der 2. Ziiricher Konferenz zu
Web 2.0, IT-Trends und Value of IT.

Wahrend die meisten Jugendlichen bis zu ihrem
20. Lebensjahr tausende Stunden vor dem Compu-
ter verbracht und sich dadurch Fihigkeiten und
Denkmuster angeeignet haben, die der dlteren Ge-
neration vollig fremd sind, tun sich die Alteren we-
sentlich schwerer damit, neue Technologien anzu-
nehmen. (1) Diese Generationskluft 6ffnet sich be-
reits zwischen den unter und tiber 35-Jahrigen, um
dann mit zunehmenden Alter aufgrund einer kom-
plett anderen Mediensozialisation immer weiter
auseinanderzuklaffen. Dabei haben insbesondere &l-
tere Menschen oft zudem noch mit einer psycho-
logischen Barriere zu kdmpfen: Neben (subjektiv
wahrgenommener) mangelnder Technikkompetenz
wissen sie héufig nicht, was sie mit dem Internet
anfangen sollen. Haben sie diese Barriere iiber-
wunden und setzen sich mit dem Web auseinander,
werden sie (auch fiir die Konsumgiiterindustrie) zu
einer begehrten Zielgruppe, den ,Silver Surfern®.

Die Frage, die sich hier stellt, ist, ob sich die viel
zitierte digitale Kluft zwischen der jiingeren und
der &lteren Generation mit zunehmender Internet-
verbreitung in der Gesellschaft schlieft und das
Medienverhalten jiingerer Menschen wegweisend
ist fiir die &ltere Generation. Umgekehrt kann man
natiirlich auch die Frage stellen, welche Rolle die
Mediensozialisation bei der Nutzung der (tagesak-
tuellen) Medien spielt und ob diese, gepaart mit
anderen Variablen wie frei verfiigbarer Zeit fiir ein
aktives, selbstbestimmtes Nutzungsverhalten, nicht
eine ebenso zentrale Determinante der individuel-
len Bedeutung von Medien ist.

*  BR-Unternehmensplanung und Medienforschung;
* BR-Unternehmensplanung und Medienforschung,
Leiterin der ARD/ZDF-Projektgruppe Multimedia.

Potenzial und demografische Struktur der Generation
60plus

Wichtige Voraussetzung fiir die Analyse des Me-
dien- und Internetumgangs der ,Silver Surfer ist
eine altersméRig exakte Eingrenzung der Zielgrup-
pe. Wer der ,ilteren Generation angehort, ist zu-
ndchst reine Definitionssache. Oftmals wird der
Strich in Anlehnung an die so genannte ,werbere-
levante Zielgruppe® der 14- bis 49-Jahrigen an der
Grenze zum sechsten Lebensjahrzehnt gezogen
und die Zielgruppe ab 50 Jahren als ,Best Ager”
etikettiert. (2) Dabei wird nur zu gerne {ibersehen,
dass sich die 50- bis 59-Jahrigen in Bezug auf ihre
Lebenssituation und ihren durch die Erwerbsarbeit
geprégten Alltag strukturell von alteren Zielgrup-
pen unterscheiden. Im Unterschied dazu wird in
diesem Artikel als Synonym fiir die ,4ltere Genera-
tion“ die Gruppe der ab 60-Jahrigen gebraucht, die
zunéchst hinsichtlich ihres Bevolkerungspotenzials,
ihrer soziodemografischen Zusammensetzung und
ihrer Lebensstile beschrieben werden soll.

Laut Angaben des aktuellen Statistischen Jahrbuchs
von 2008 leben in Deutschland rund 20,6 Millio-
nen Menschen im Alter ab 60 Jahren. (3) Dies ent-
spricht einem Viertel der Wohnbevolkerung im
Bundesgebiet. In der Zukunft wird die Zahl weiter
ansteigen. Das Statistische Bundesamt geht in sei-
ner aktuellen Bevolkerungsvorausberechnung da-
von aus, dass der Anteil der ab 60-Jahrigen bei
einer ,mittleren” Entwicklungsvariante mit stabi-
len Geburtenraten und moderatem Zuzug aus dem
Ausland im Jahr 2020 zwischen 30,2 Prozent und
30,6 Prozent liegen wird. Bis zum Jahr 2030 wire
nach dieser Modellrechnung bereits weit {iber ein
Drittel - genauer gesagt zwischen 35,8 Prozent und
36,7 Prozent - der in Deutschland lebenden Perso-
nen 60 Jahre alt oder alter. (4) Auch wenn diese
Daten auf bestimmten Prdmissen beruhen: AulRer
Frage steht, dass im Zuge des demografischen Wan-
dels die Zielgruppe 60plus wéchst und ihr damit
ein groferes Gewicht auch im Medienpublikum
zukommt.

Bedingt durch die Lebensphase und zeitgeschichtli-
che Umstidnde unterscheidet sich die Gruppe der
ab 60-Jdhrigen in ihrer soziodemografischen Zu-
sammensetzung - wie aus Tabelle 1 hervorgeht -
teils deutlich von der Gesamtbevilkerung. Dass
unter den Senioren formal niedrige Bildungsab-
schliisse deutlich haufiger anzutreffen sind als im
Bevolkerungsmittel, ist ein fiir dltere Generationen
pragendes Merkmal, das als Kohorteneffekt zu in-
terpretieren ist. Ein Blick auf die Verteilung in der
angrenzenden Gruppe der 50- bis 59-Jdhrigen ver-
rit, dass in der nahen Zukunft ein Stiick weit eine
Angleichung an die Gesamtstruktur stattfinden
wird. Die hohe Anzahl an Rentnern unter den ab
60-Jahrigen ist dagegen ebenso wie die tiberdurch-
schnittlichen Anteile an Geschiedenen und Verwit-
weten oder an Menschen, die in Single- oder Zwei-
Personen-Haushalten leben, ein Alterseffekt. Weite-
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schiede zur Gesamt-
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(@ Soziodemografische Zusammensetzung der Zielgruppe
ab 60 Jahren im Vergleich

in %
Erwachsene
ab 14 ]. 50-59 J. ab 60 J.

Geschlecht

Frauen 514 50,3 56,1

Mainner 48,6 49,7 439
Familienstand

ledig 309 11,0 6,1

verheiratet 53,1 72,2 60,5

geschieden/verwitwet 154 164 33,0

keine Angabe 0,5 0,4 0,5
Schulbildung

Schiiler 59 0,1 0,1

Volksschulabschluss ohne Lehre 11,0 8,6 17,0

Volksschulabschluss mit Lehre 324 39,1 53,7

weiterfiihrende Schule 27,6 31,0 15,7

(Fach-)Abitur/Studium 23,0 212 13,6
Berufstitigkeit

berufstitig 53,7 788 10,5

- davon: voriibergehend arbeitslos 5,5 89 14

in Ausbildung 11,0 0,2 0,2

Rentner/Pensionér 26,1 78 83,1

nicht berufstitig, keine Angabe 9,2 13,2 6,2
HaushaltsgroRe

Ein-Personen-Haushalt 214 189 348

Zwei-Personen-Haushalt 371 484 57,6

Drei-Personen-Haushalt 18,6 19,3 54

Vier- und mehr-Personen-Haushalt 22,9 134 2,2
Haushaltsnettoeinkommen

unter 1000 Euro 124 11,7 173

1000 bis 2000 Euro 34,2 29,0 46,2

2000 bis 3000 Euro 2738 29,2 214

3000 bis 4000 Euro 144 154 84

4000 Euro und mehr 113 14,7 6,7
Wohnungsart

in eigenem Haus 459 524 51,0

in eigener Eigentumswohnung 74 8,1 8,7

zur Miete 46,1 38,7 39,8

keine Angabe 0,7 08 05

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren (D+EU) in Deutschland

Quelle: MA 2008 Radio II.

re Auffilligkeiten - wie der hoher als in der Ge-
samtbevolkerung ausgeprégte Anteil von Frauen
oder Verheirateten unter den ab 60-Jéhrigen - las-
sen sich als eine Kombination aus Alters- und
Kohorteneffekten beschreiben. Schwerer fillt die
Einschédtzung der wirtschaftlichen Situation der ab
60-Jahrigen: Zwar liegen die Haushaltsnettoein-
kommen der Alteren aufgrund des in weiten Teilen
bereits erfolgten Ausscheidens aus dem Berufsle-
ben niedriger als in der Gesamtbevélkerung. Mit
diesen geringeren Einkommen miissen allerdings
im Schnitt auch weniger Personen pro Haushalt ver-

sorgt werden, und aufgrund des stéirker als im Mit-
tel vorhandenen Wohneigentums (das laut einer
Studie der Gesellschaft fiir Konsumforschung GfK
bei einem Drittel der ab 60-Jéhrigen und damit bei
mehr als der Hilfte der Wohneigentiimer bereits
abbezahlt ist) diirften auch die laufenden Lebens-
haltungskosten geringer ausfallen. So weist die
GIK in einer aktuellen Studie zudem darauf hin,
dass in der ,Generation Silber“ zum Teil hohe Er-
sparnisse vorhanden sind. (5)

Festzuhalten bleibt: Der weitaus grofite Teil des
Publikums ab 60 Jahren befindet sich bereits im
Ruhestand und wohnt allein oder mit einem Le-
benspartner zusammen. Die Mehrzahl der dlteren
Mediennutzer verfiigt folglich tiber ein hohes Bud-
get an Freizeit und {iber eine relativ grofe Ent-
scheidungsautonomie bei der Zusammenstellung
des Medienmeniis, der Wahl der Inhalte und der
bevorzugt konsultierten Angebote, wie Fernseh- und
Horfunkprogramme, Zeitungs- und Zeitschriften-
titel oder auch Internetanbieter. Die Tatsache, dass
mit héherem Lebensalter Frauen und Personen mit
formal niedrigeren Bildungsabschliissen iiberrepré-
sentiert sind, besitzt vor allem fiir die Diffusion des
Internets in der Generation ab 60 Jahren - als hem-
mender Faktor - Relevanz.

Die Generation 60plus weist aber nicht allein hin-
sichtlich ihrer soziodemografischen Struktur Unter-
schiede zur Gesamtbevélkerung auf, sondern auch
in Bezug auf eine weitere die Mediennutzung de-
terminierende Eigenschaft: den Lebensstil. Entspre-
chende Erkenntnisse hierzu liefert eine typologi-
sche Betrachtung mit Hilfe der MedienNutzerTypo-
logie. Die als MNT 2.0 im Jahr 2006 neu aufgelegte
Typologie umfasst zehn Lebensstilgruppen, die sich
in Bezug auf ihren Umgang mit den Medien und
ihre Programmpréferenzen klar voneinander un-
terscheiden (vgl. Tabelle 2).

Die Ubersicht in Tabelle 3 zeigt deutliche Ab-
weichungen in der typologischen Zusammenset-
zung der Zielgruppe ab 60 Jahren gegeniiber der
Gesamtbevolkerung. Lebensstile, die auf traditio-
nellen Wertvorstellungen (Sicherheit, Harmonie,
geordnete Verhiltnisse, Sekundértugenden) beru-
hen, eine hausliche Orientierung sowie eine hohe
Kulturaffinitéit aufweisen, sind in diesem Altersseg-
ment - zum Teil deutlich - tiberreprasentiert. Ne-
ben diesem grundlegenden Befund wird aber auch
deutlich, dass die altere Generation in ihren Wert-
vorstellungen, Vorlieben, Interessen und ihrem Ak-
tivitdtsniveau keine homogene Gruppe darstellt.
Vielmehr finden sich im Publikum ab 60 Jahren
vier etwa gleich groBe Milieus, die mit einem -
mal mehr, mal weniger - traditionell geprégten
Wertehorizont eine entscheidende Gemeinsamkeit
besitzen, sich aber in Bezug auf ihr Interessens-
spektrum, ihre Freizeitaktivititen und ihre Freizeit-
werte stark voneinander unterscheiden. Dass die
Héuslichen, die Vielseitig Interessierten, die Kultur-
orientierten Traditionellen und die Zuriickgezoge-
nen bei der Zusammenstellung ihrer Medien- und
Programmmeniis jeweils eigene Schwerpunkte set-
zen (6), ist dabei nicht verwunderlich. Als fiinftes,
in der Generation 60plus ebenfalls stirker als im

Lebensstile der
ilteren Generation
und die Auswir-
kungen auf ihren
Umgang mit Medien



»Traditionelle“ tages-
aktuelle Medien im
Medienrepertoire an
der Spitze
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Junge Wilde Hedonistisch, materialistisch, konsumorientiert, Selbstbeziiglichkeit und -unsicherheit,
adoleszentes Verhalten

Zielstrebige Trendsetter Pragmatische Idealisten und selbstbewusste Macher, breite Interessen,
Erfolgsorientierung, Vollausschopfung der Moglichkeiten neuer Medien

Unaulffillige Orientierung am Privaten, wenig Kontakte, passiv, iibernehmen ungern Verantwortung,
okonomisch eingeschrénkt, starkes Bediirfnis nach Unterhaltung und Ablenkung

Berufsorientierte Starke Berufsbezogenheit, wenig Zeit fiir anderes, niichtern, rational, Kulturfaible,
eher ledig als verheiratet

Aktiv Familienorientierte Familienmenschen, bodensténdig, selbstbewusst, gut organisiert, clever/findig,
dynamisch/lebendig
Moderne Kulturorientierte (Ehemalige) kulturelle Avantgarde, unter anderem arrivierte ,,68er”, intellektuellster Typ,

hohes Aktivititsniveau, medienkritisch, weltoffen

Hausliche Bediirfnis nach Sicherheit und Kontinuitit im Alltag, eher traditionelle Wertvorstellungen
und Rollenbilder, relativ enger Aktionsradius, hduslicher Rahmen wichtig

Vielseitig Interessierte Sehr breites Interessenspektrum, gesellig, aktiv, erlebnisfreudig, bodenstandig

Kulturorientierte Traditionelle ~ Eher konservativ und traditionell gepréigtes Weltbild, hduslicher Radius ist wichtig,
gleichzeitig spielen aber auch (hoch-)kulturelle Aktivititen eine Rolle

Zuriickgezogene Traditionell, hduslich, eher passiv, hohe Bedeutung von Sicherheit und Harmonie,
gering ausgeprégte Interessen

Quelle: MNT-Justierungsstudie 2006.

Bevolkerungsschnitt vertretenes Milieu gesellen sich
die Modernen Kulturorientierten hinzu, die im Ge-
gensatz zu den oben beschriebenen Typen nicht
traditionellen Wertemustern verhaftet sind. Sie
zeichnen sich vielmehr durch einen offenen, breit
angelegten Kulturbegriff, ein hohes Interessen- und
Aktivitdtsniveau, eine Préferenz fiir anspruchsvolle
Inhalte sowie einen selektiven und kritischen Um-
gang mit den Medien aus.

Die Mediennutzung der Generation 60plus im Uberblick

Dass neue Medientechnologien, allen voran das In-
ternet, den Umgang mit den Medien veréndert ha-
ben und in Zukunft noch weiter verdndern werden,
bestitigt die wissenschaftliche Forschung ebenso
wie tagtiglich die Publikumsmedien. Von diesem
Umbruch ist die dltere Generation nicht ausgenom-
men: Im Jahr 2007 waren mit 5,1 Millionen erst-
mals mehr ab 60-Jéhrige online als 14- bis 19-Jah-
rige. Zuvor war die iltere Generation, obwohl sie
einen deutlich groBeren Bevolkerungsanteil stellt,
gegeniiber den schon seit Jahren fast geschlossen
das neue Medium nutzenden Jugendlichen immer
in der Unterzahl gewesen. Und die groRten Zu-
wachsraten sind auch in den ndchsten Jahren in
der Zielgruppe der ab 60-Jdhrigen zu erwarten. Der
Grund ist sehr einfach: Der Ausschopfungsgrad
liegt mit 26,4 Prozent (Basis: mindestens gelegent-
liche Nutzung) im Jahr 2008 weiterhin deutlich
hinter der Internetverbreitung bei jiingeren Publi-
ka zuriick. Zumindest einmal im Monat wenden
sich 25,4 Prozent der Alteren dem Internet zu. Da-
gegen dominieren die ,klassischen“ tagesaktuellen
Medien Fernsehen, Horfunk und Tageszeitung mit
Verbreitungsraten (Basis: mindestens monatliche

(® Zusammensetzung der Zielgruppe ab 60 Jahren nach
MedienNutzerTypologie 2.0

in %

Erwachsene

ab 14 ]. ab 60 J.
Junge Wilde 113 -
Zielstrebige Trendsetter 6,5 02
Unaulffillige 116 0,6
Berufsorientierte 84 2,0
Aktiv Familienorientierte 15,0 2,6
Moderne Kulturorientierte 6,0 77
Héusliche 15,2 23,1
Vielseitig Interessierte 9,6 231
Kulturorientierte Traditionelle 8,1 19,0
Zuriickgezogene 82 21,7

Basis: 3955 Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland, Teilgruppe ab 60-J4hrige.

Quelle: MNT-Justierungsstudie 2006, ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.

Nutzung) von iiber 90 Prozent das mediale Portfo-
lio der ab 60-Jahrigen (vgl. Tabelle 4). Der vielzi-
tierte ,Medienbruch®, der bei den heutigen unter
20-Jahrigen bereits offensichtlich ist (7), ist bei der
dlteren Generation noch lange nicht Realitét.

Der Stellenwert des Fernsehens und der Tageszei- Hoher Stellenwert
tung liegt bei den ab 60-Jahrigen hoher als in der  von TV und Tages-
Gesamtbevolkerung, der des Horfunks dagegen — zeitungen bei den
etwas niedriger: Die Funktion des Radios als Ta-  Alteren
gesbegleiter und als Unterwegsmedium spielt in
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@ Mindestens monatliche Nutzung verschiedener Medien

in %
Erwachsene
ab 14 ]. 50-59 J. ab 60 J.
Radio” 95,1 96,4 929
Fernsehen" 939 95,1 973
Tageszeitung" 87,1 90,7 924
Tontrager (CD/MP3/Kassette)" 69,0 64,8 50,8
Zeitschrift? 66,9 684 70,0
Internet? 64,3 64,1 254
Buch? 614 60,1 60,8
Video/DVD? 49,7 379 26,0
Anmerkung: Radio und Internet: ,in den letzten 4 Wochen genutzt®;
restliche Medien: ,mindestens einmal im Monat genutzt*.
Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland.
Quellen: 1) MA 2008 Radio II (D+EU); 2) ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.
® Tagesreichweiten der Medien
in %
Erwachsene
ab 14 ]. ab 60 J.
Radio” 76 76
Fernsehen? 72 83
Tageszeitung® 51 68
Internet? 45 16
Buch" 23 26
Tontrager (CD/MP3/Kassette)" 22 9
Zeitschrift? 17 22
Video/DVD? 3 1

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland.

Quellen: 1) MA 2008 Radio II (D+EU); 2) AGF/GIK pc#tv aktuell (D+EU) Jan.-Sept. 2008;
3) ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation 2005;
4) ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.

Geringeres Bediirfnis

der Lebenswirklichkeit des dlteren Teils der Ziel-
gruppe keine so groRe Rolle mehr. Weit hohere Ver-
breitungsraten als das Internet verzeichnen in der
Generation 60plus aber auch die nicht-tagesaktuel-
len Printmedien Zeitschrift und Buch sowie die -
allerdings weit weniger als im Bevolkerungsschnitt
nachgefragten - Audio-Speichermedien.

Eine dhnliche Rolle wie das Internet spielen Video-
Speichermedien (Video und DVD). Dieser Befund
bestétigt nicht nur, dass in der alteren Generation
Jraditionelle Nutzungsmuster weiterhin dominie-
ren, sondern wirft auch ein Schlaglicht auf die Art
und Weise ihres Medienumgangs: Das Bediirfnis
nach Zeitsouverdnitit bei der Nutzung elektroni-
scher Medien ist im Gegensatz zur mit Internet
und modernen Speichertechnologien (DVD, Fest-
plattenrecorder, MP3) aufwachsenden jungen Ge-
neration sehr gering ausgeprégt. Oehmichen und
Schroter bringen diesen Befund sehr anschaulich
auf den Punkt: ,Prdgend ist hier noch die alltags-
strukturierende Bedeutung der linearen Medien,
ihre Verlasslichkeit und Stabilitit. [...] Angebots-

nach Zeitsouveré-
nitét bei der
Mediennutzung

formen, die einen vollkommen eigengesteuerten
Zugriff bzw. viel Initiative und technologische Fer-
tigkeiten erfordern, entfalten wenig Attraktivitit“
(8) Diese Beschreibung trifft mit geringen Abstri-
chen sicher auch auf die Gruppe der 50- bis 59-
Jahrigen zu, die im néchsten Jahrzehnt das ,Nach-
schubpotenzial“ der in diesem Artikel im Fokus
stehenden Zielgruppe 60plus stellt. Allerdings mit
einer wesentlichen Einschrankung: Das Internet ist
bei ihnen bereits in den Lebensalltag integriert -
die Diffusionsrate liegt im Bevolkerungsmittel. Fiir
die Entwicklung der Mediennutzung bei den élte-
ren Zielgruppen enthélt das Hereinwachsen der
heute 50- bis 59-Jéhrigen in die Zielgruppe 60plus
eine zusétzliche Dynamik im bisher eher langsam
verlaufenen Prozess der Angleichung der Internet-
verbreitung an den Bevolkerungsschnitt.

Noch klarer wird das oben gezeichnete Bild vom
weitgehenden Festhalten der élteren Generation an
Jraditionellen” Nutzungsmustern durch eine ver-
gleichende Betrachtung der Tagesreichweiten und
der Nutzungsdauern der einzelnen Medien. Aus letz-
teren lassen sich zudem die Anteile am gesamten
Medienzeitbudget errechnen. Die im Folgenden zum
Vergleich herangezogenen Daten entstammen un-
terschiedlichen Quellen: Zur Ermittlung der Daten
fiir Horfunk und Fernsehen werden mit der Media-
Analyse Radio (liefert auch Daten fiir Tontréger
und Video/DVD) und den elektronisch gemessenen
Reichweiten aus dem AGF-Panel die beiden ,,Stan-
dardwihrungen“ herangezogen. Zahlen zur Inter-
netnutzung liefert die ARD/ZDF-Onlinestudie, die
Werte fiir die Printmedien die ARD/ZDF-Langzeit-
studie Massenkommunikation.

Legt man das tdgliche Nutzungsverhalten - das
heilt die Tagesreichweiten und die Dauer der mit
den Medien verbrachten Zeit - zu Grunde, nehmen
Horfunk und Fernsehen im Medienmenii der Bun-
deshiirger weiterhin eine bevorzugte Position ein:
Jeweils rund drei Viertel des Publikums schalten
tdglich ein (vgl. Tabelle 5). Die den beiden elektro-
nischen Medien an einem Durchschnittstag gewid-
mete Zeit liegt dabei im Schnitt bei drei Radio-
bzw. iiber dreieinhalb Fernsehstunden. Uber 70 Pro-
zent des Medienzeitbudgets (9) der Mediennutzer in
Deutschland féllt so in der Summe an den Rund-
funk (vgl. Tabelle 6). Deutlich dahinter positionie-
ren sich die beiden weiteren tagesaktuellen Me-
dien: Gut die Hélfte der Bundesbiirger nimmt tég-
lich eine Zeitung zur Hand, etwas niedriger liegt
mit 45 Prozent die tagliche Nutzerschaft des Inter-
nets. Allerdings liegt die Verweildauer beim Sur-
fen deutlich tiber der der Zeitungslektiire, weshalb
10 Prozent des tdglichen Medienkonsums auf die
Onlinenutzung und 5 Prozent auf das Lesen von
Tageszeitungen entfallen. Unter den nicht-tagesak-
tuellen Medien kommt den Audio-Speichermedien
- angetrieben durch die MP3-Technologie - der
hochste Stellenwert zu.

Beim élteren Teil der Bevolkerung ist die Grund-
konstellation mit den Leitmedien Fernsehen und
Horfunk ebenfalls gegeben - allerdings in etwas zu-
gespitzter Form: Die beiden ,alten” elektronischen

Tagesreichweite und
Nutzungsdauer: Fern-
sehen und Horfunk
bleiben Leitmedien

Fernsehen macht

bei Alteren die Hiilte
der gesamten
Mediennutzung aus
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Erwachsene ab 14 J. ab 60 J.
Dauer in Min/Tag | Anteil in % | Dauer in Min/Tag | Anteil in %

Radio” 181 32 173 30
Fernsehen? 217 39 281 49
Tageszeitung® 28 5 43 8
Internet” 58 10 14 2
Buch? 25 4 30 5
Tontréger (CD/MP3/Kassette)” 34 6 11 2
Zeitschrift? 12 2 16 3
Video/DVD" 4 1 1 0
Gesamt (brutto) 559 100 569 100
Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland.

Quellen: 1) MA 2008 Radio II (D+EU); 2) AGF/GIK pci#tv aktuell (D+EU) Jan.-Sept. 2008; 3) ARD/ZDF-Langzeitstudie

Massenkommunikation 2005; 4) ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.
(@ Images der tagesaktvellen Medien bei der Zielgruppe ab 60 Jahren
LArifft am ehesten/an zweiter Stelle zu auf ...~ in %
| Fernsehen | Radio | Tageszeitung | Internet

anspruchsvoll 82 49 53 15
modern 91 39 33 37
zukunftsorientiert 89 34 42 35
vielseitig 91 42 47 20
unterhaltend/unterhaltsam 95 71 28 6
aktuell 90 49 51 10
informativ 85 46 61 9
glaubwiirdig 79 48 67 6
kompetent 84 49 55 12
sachlich 78 49 63 9
kritisch 85 41 67 7
mutig 88 42 57 13
locker und ungezwungen 88 69 31 1
sympathisch 83 62 47 7

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland, Teilgruppe: ab 60-Jahrige.

Quelle: ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation 2005.

Medien fiillen knapp 80 Prozent des Medienbud-
gets der ab 60-Jahrigen aus. Urséchlich fiir den im
Vergleich zum Gesamtpublikum iiberdurchschnitt-
lichen Stellenwert des Rundfunks in der Zielgrup-
pe ab 60 Jahren ist der deutlich iiberdurchschnitt-
liche Fernsehkonsum: Das bei den zumeist bereits
im Ruhestand befindlichen Alteren vorhandene
hohe MaR an Freizeit erlaubt eine im Schnitt iiber
viereinhalbstiindige tégliche Fernsehzuwendung.
Das entspricht knapp der Halfte der insgesamt mit
den Medien verbrachten Zeit. Die klare Vorrang-
stellung des Fernsehens bei der Generation 60plus
untermauert auch die iiberdurchschnittliche Tages-
reichweite von 83 Prozent. Eine hohere Wertschét-
zung als beim Gesamtpublikum erfdhrt zudem die
Tageszeitung, die von iiber zwei Dritteln der ab 60-
Jahrigen téglich gelesen wird. Internet und Tontra-
ger gehoren dagegen - aufgrund der niedrigeren
Verbreitung (siehe oben) nicht verwunderlich - nur
bei einer Minderheit der ab 60-Jahrigen zur tig-
lichen Nutzungsroutine und besetzen jeweils ledig-
lich 2 Prozent des Medienzeitbudgets.

Zur Erkldrung der starken Préferenz fiir das Fern-
sehen in der Generation 60plus reichen ,externe”
Faktoren, wie der oben erwihnte hohere Grad an
frei verfiigbarer Zeit oder die - im Vergleich zum
im Erwerbsleben stehenden Teil der Bevélkerung -
stirkere Ausrichtung des Alltags und der Freizeit-
aktivititen auf das hédusliche Umfeld, allein nicht
aus. Vielmehr ist das Fernsehen auch in den Kop-
fen des Publikums ab 60 Jahren als eindeutiges
Leitmedium verankert. Egal, ob Informations- oder
Unterhaltungswert, Glaubwiirdigkeit, Anspruch, Mo-
dernitit oder Sympathie beurteilt werden - immer
liegt das Fernsehen im Vergleich der tagesaktuel-
len Medien vorn (vgl. Tabelle 7). Dieses Image als
Allroundmedium und ,, Alleskonner” - in seiner Ab-
solutheit vergleichbar mit dem Image, das die un-
ter 30-Jdhrigen dem Internet zuschreiben - diirfte
in hohem Male in den biografischen Erfahrungen
der Generation 60plus wurzeln. Das damals ,neue”

Griinde fiir TV-Affi-
nitiit der édlteren
Generation: Lebens-
situation und hohe
emotionale Bindung
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Spartennutzung
der ab 60-Jihrigen
bestiitigt Rolle des

Fernsehens als
Universalmedium

Horfunkkonsum
auf dem Niveau des
Gesamtpublikums,
aber Unterschiede
bei den Programm-
priferenzen

Massenmedium eroffnete in den 1950er und 1960er
Jahren breiten Bevilkerungsschichten ein (visuel-
les) Fenster zur Welt und prégte insbesondere durch
spektakuldre Live-Ubertragungen (z.B. Krénung
von Elizabeth II, FuBball-Weltmeisterschaft 1954,
Mondlandung 1969) die Wahrnehmung der Welt ent-
scheidend mit. (10) Zumindest zu Beginn der Wirt-
schaftswunderjahre diente der Besitz eines Emp-
fangsgerits zugleich als Statussymbol. In den pra-
genden Jahren und Jahrzehnten der Mediensoziali-
sation der heute ab 60-Jahrigen spielte das Fernse-
hen im Konzert der damals verbreiteten Medien
eindeutig die erste Geige.

Das Image des Fernsehens als Universalmedium,
dessen Nutzung durch die Suche nach Information
ebenso wie nach Zerstreuung motiviert ist, spiegelt
sich aber auch in den Nutzungspréferenzen der Ge-
neration 60plus wider. Ein Blick auf die genutzten
Programmsparten (11) offenbart ein sehr ausgewo-
genes Nutzungsmuster, bei dem Information und
Sport einerseits sowie Fiction und Unterhaltung
andererseits jeweils rund die Halfte des Fernseh-
konsums ausmachen. Absolut gesehen dominiert -
im Unterschied etwa zum Publikum unter 30 Jah-
ren - die Informationsnutzung. Im Vergleich zu jiin-
geren Zielgruppen widmen die ab 60-Jahrigen vor
allem Nachrichten- und regionalen Informations-
sendungen {iberdurchschnittlich viel Zeit. Aber auch
Unterhaltung und Sport stehen etwas hoher im
Kurs als beim Gesamtpublikum.

In etwa auf dem gleichen Niveau wie in der Ge-
samtbevolkerung liegen bei den ab 60-Jdhrigen die
Reichweite und die Hordauer des Radios. Die Art
des Umgangs mit dem Medium unterscheidet sich
alles in allem nicht wesentlich von der jiingerer
Zielgruppen: Der Horfunk ist auch hier definiert
als unterhaltsamer, lockerer und sympathischer Ta-
gesbegleiter und als Hintergrundmedium vorwie-
gend bei Tatigkeiten in Haus und Garten - im Un-
terschied zum Gesamtpublikum, bei dem Autofah-
ren und Berufsarbeit wichtige, durch Radiohoren
untermalte Tatigkeiten sind. Wahrend der Umfang
der Horfunknutzung der ab 60-Jédhrigen dem des
Gesamtpublikums gleicht, offenbart der Blick auf
die Programmpréferenzen ein eigenstindiges Mus-
ter: Die meistgehorten Programme der Generation
60plus sind die so genannten Melodie- und Lénder-
programme, die mehrheitlich ein deutschsprachig
orientiertes, zum Teil aber auch ein Oldiebasiertes
Musikformat aufweisen. Diese Programme entspre-
chen dem dominierenden Musikgeschmack der al-
teren Generation und erfiillen den hcéheren An-
spruch, den diese an Umfang und Art der Informa-
tion im Radio stellt. Deutlich iiber dem Bevolke-
rungsschnitt liegt bei den Alteren zudem die Ak-
zeptanz der Kultur und Informationsprogramme
der ARD, was durch die starkere Verbreitung (hoch-)
kulturaffiner Lebensstile bei den ab 60-Jdhrigen
zu erkldren ist. Gerade am jiingeren Rand der Ge-

Andreas Egger/Birgit van Eimeren

neration 60plus, der Dekade von 60 bis 69 Jahren,
an dem in den letzten Jahren eine Umorientierung
in der Musikpréferenz von deutsch- zu englischspra-
chigen Stilen festzustellen ist, stoRen aber auch die
in den mittleren Altersgruppen stark verwurzelten
Pop- und Servicewellen auf wachsendes Interesse.

Die deutlich héhere Fernsehnutzung ist eine Be-
sonderheit des Medienmeniis der ab 60-Jahrigen im
Vergleich zur Gesamtbevolkerung. Eine andere ist
die weiterhin starke Bindung an die Tageszeitung:
Die Generation 60plus stellt unter allen Zielgrup-
pen die mit Abstand regelméRigsten und ausdau-
erndsten Leser der Tagespresse. Trotz des Hinzu-
kommens neuer Medien und des stark angestiege-
nen Fernsehkonsums hat die Zeitungslektiire bei
den ab 60-Jdhrigen nach den Zahlen der letzten
Auflage der ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkom-
munikation aus dem Jahr 2005 im Vergleich zur
Jahrtausendwende sogar wieder etwas zugenom-
men. (12) Als grofRe Stirke der Tageszeitung gelten
in der Gesamtbevélkerung ihre Informationskom-
petenz und ihr Profil als glaubwiirdige und kriti-
sche Quelle zur Meinungsbildung. Dieses Bild ist
natiirlich gleichermafen auch in der &lteren Gene-
ration verbreitet, bei ihr kann das Medium aber
auch auf anderen Ebenen punkten: Es erscheint
der Mehrheit zudem als ,vielseitig”, ,mutig“ und
Lsympathisch“, aber auch Modernitit und Unter-
haltungswert wird der Tageszeitung deutlich stér-
ker als von jiingeren Zielgruppen zugeschrieben.
Einen starken Verbiindeten hat die Presse beim l-
teren Publikum im Gewohnheitsprinzip: Die Zei-
tungslektiire ist bei den ab 60-Jahrigen in viel stér-
kerem Male habitualisiert als beim iibrigen Publi-
kum. Die inhaltliche Stirke der Tageszeitung ist
die ihr zugeschriebene Kompetenz im Bereich re-
gionaler und lokaler Berichterstattung - einem
Themenfeld, das mit zunehmendem Lebensalter
auf immer groReres Interesse stoft. (13) Als erste
Anlaufstelle fiir regionale Informationen wird die
Tageszeitung von 55 Prozent der ab 60-Jdhrigen
tdglich konsultiert (vgl. Tabelle 8). Zum Vergleich:
Das Fernsehen dient 45 Prozent, das Radio 40 Pro-
zent der ab 60-Jéhrigen als tigliche Quelle fiir re-
gionale Information. Aber auch, um sich in ande-
ren Themenbereichen - wie Nachrichten, Politik,
Kultur, Ratgeber oder Sport - auf dem Laufenden
zu halten, greifen die Alteren regelmiRiger zur
Zeitung als jiingere Nutzer. Zur Stellung der Tages-
presse als wichtigste tagliche Informationsquelle in
Sachen Kultur und Bildung, Verbraucherthemen
und Sport, trigt die iiberdurchschnittliche Nutzung
durch die ab 60-Jahrigen malgeblich bei.

Kein Medium hat sich - bezogen auf die Gesamt-
bevolkerung - bisher so schnell verbreitet wie das
Internet. Die Aneignung bei den ab 60-Jdhrigen in
Deutschland verlief jedoch zogerlich. So hatte im
Jahr 2000 bereits jeder zweite 14- bis 29-Jahrige
Zugang zum Internet, wihrend von den ab 60-
Jahrigen erst 44 Prozent im Netz surften. 2008
nutzten 264 Prozent der Zielgruppe 60plus mehr
oder minder regelméRig das Internet, womit sich
die Zahl der ,Silver Surfer” in den letzten fiinf Jah-

Weiterhin starke
Bindung an die
Tageszeitung

Zogerliche Aneig-
nung des Internets
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Mediennutzung nach ausgewihlten Themenbereichen
JInteresse am jeweiligen Themenbereich und (fast) tigliche Nutzung dazu in .., in %

Erwachsene ab 14 J. ab 60 J.
Fern- Tages- Inter- Fern- Tages- Inter
sehen Radio zeitung | net sehen Radio zeitung | net
Nachrichten und Aktuelles 65 55 52 14 86 57 70 4
Politik, Wirtschaft und Gesellschaft 34 28 33 9 48 30 45 3
Regionales 26 32 41 4 45 40 55 1
Kultur und Bildung 16 16 23 5 21 17 32 1
Verbraucher und Ratgeber 12 11 16 3 13 1 21 1
Sport 16 12 20 6 19 1 23 2
Basis: 1802 Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland.
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.
@ Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2008
gelegentliche Nutzer, in %
[1997 11998 11999 2000 [2001 [2002 2003 [2004 2005 2006 |2007 2008
Gesamt 6,5 104 17,7 28,6 388 44,1 535 55,3 579 59,5 62,7 65,8
Geschlecht
maénnlich 10,0 15,7 239 36,6 483 53,0 62,6 64,2 675 673 689 724
weiblich 33 56 11,7 213 30,1 36,0 452 473 49,1 524 56,9 59,6
Alter in Jahren
14-19 6,3 15,6 30,0 485 074 76,9 92,1 94,7 95,7 973 95,8 97,2
20-29 13,0 20,7 33,0 54,6 05,5 80,3 819 82,8 853 873 943 94,8
30-39 124 189 245 41,1 50,3 65,6 73,1 759 799 80,6 819 879
40-49 7.7 11,1 19,6 322 493 478 674 69,9 71,0 72,0 738 7713
50-59 3,0 44 15,1 22,1 322 354 488 52,7 56,5 60,0 64,2 65,7
60 und élter 0,2 08 19 44 8,1 78 13,3 145 184 20,3 25,1 26,4
Berufstatigkeit
in Ausbildung 15,1 24,7 379 58,5 794 81,1 91,6 94,5 974 98,6 97,6 96,7
berufstitig 91 138 23,1 384 484 59,3 69,6 734 77.1 74,0 78,6 818
Rentner/nicht berufstitig 0,5 17 42 6,8 145 148 213 229 26,3 283 32,0 33,6

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland.

Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2008.

ren immerhin mehr als verdoppelt hat: von 2,5 Mil-
lionen auf 5,1 Millionen (vgl. Tabellen 9 und 10).
(14)

Wie oben bereits ausgefiihrt, ist die Generation
60plus das am schnellsten wachsende Altersseg-
ment in Deutschland, das in wenigen Jahren allein
quantitativ die relative Mehrheit in der Bevolke-
rung stellen wird. Bedeutender neben diesem ,Ko-
horteneffekt“ ist jedoch das verdnderte psychologi-
sche, soziale und technologische Umfeld der ab 60-
Jahrigen. So ist in den letzten Jahren die Technik-
kompetenz der ilteren Generation deutlich ange-
stiegen. Nicht nur bringen ehemals Berufstitige
hdufig PC-Erfahrungen aus ihrem Berufsalltag mit.
Auch im Haushalt lebende Kinder und Initiativen
wie ,Spiter Mouse-Klick“ oder ,Frauen ins Netz*
bauten Zugangsbarrieren, die vor allem bei nicht-
(mehr:) oder mnoch-nie-Berufstitigen vorhanden
waren, ab. Ein weiterer Grund fiir den verzogerten
LSchritt ins Netz“ bei der &lteren Generation waren
noch vor einigen Jahren finanzielle und technische
Barrieren. Hard- und Software galten als kompli-

ziert zu bedienen, die Anwendung als teuer und
fehleranféllig. Inzwischen sind bedienungsfreund-
lichere Applikationen vorhanden. Auch der Preis-
verfall bei der Internetnutzung durch Flatrates und
All-in-one-Pakete der Netzbetreiber spielt eine
Rolle fiir die wachsende Bedeutung des Internets
in der &lteren Generation.

Aber nicht nur aufgrund der zunehmenden PC-
Kompetenz und des Abbaus finanzieller und tech-
nischer Barrieren sind immer mehr ab 60-Jahrige
im Netz. Wie eine qualitative Studie des Ernest-
DichterInstituts belegt, ist ein wesentliches Motiv
ein (subjektiv erlebter) Druck aus dem sozialen Um-
feld. (15) Viele dltere Menschen befiirchten, ohne
Internetkenntnisse nicht mehr mitreden zu kon-
nen. Dieses Gefiihl wird dadurch geférdert, dass
sie als Zuschauer, Radiohorer, Zeitungsleser und
als Konsument héufig auf die Websites der Anbie-
ter verwiesen werden.
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Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2008
gelegentliche Nutzer, in Mio

[1997 11998 11999 [2000 12001 [2002 12003 |2004 12005 12006 12007 2008
Gesamt 41 6,6 11,1 183 248 283 344 35,7 375 38,6 40,8 42,7
Geschlecht
ménnlich 3,0 48 72 11,1 14,7 16,2 19,2 19,8 209 21,0 215 22,7
weiblich 1,1 19 39 71 10,1 12,1 15,1 159 16,5 17,7 193 20,0
Alter in Jahren
14-19 03 0,7 14 24 33 38 5,0 4,7 48 5,0 49 5,1
20-29 13 19 29 4.6 55 6,5 6,2 64 6,5 6.8 75 79
30-39 14 2,2 29 50 6,1 7.9 85 89 91 89 85 89
40-49 0,7 1,1 2,0 33 52 52 76 78 8,1 84 87 94
50-59 03 0,5 1,6 22 3.2 35 4,7 55 53 56 6,1 6,2
60 und dlter 0,0 0,1 03 08 15 14 25 28 37 41 51 5,1
Berufstitigkeit
in Ausbildung 1,0 16 24 38 52 55 74 6,6 55 75 71 8,0
berufstitig 3,0 46 7,7 12,8 16,1 189 21,6 23,0 249 242 25,6 265
Rentner/nicht berufstitig 0,1 04 1,0 1,6 35 3.7 53 59 70 70 81 82
Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland.
Quellen: ARD-Onlinestudie 1997, ARD/ZDF-Onlinestudien 1998-2008.
@ Entwicklung der Onlinenutzung in Deutschland 1997 his 2008 Dies ldsst sich sowohl an den klassischen soziode-
gelegentliche Nutzer, in % mografischen Variablen wie Alter, Geschlecht und
........................................................................................................................ Schulbildung als auch an ihren (Lebens)Einstel-
|Gesamt ........ l. 142 9 . ] ....... |3059 ] ...... |6 069]' 7079 ] ....... | ab 80 . ] ..... lungen und (Freizeit-)Aktivitéten fest machen.
65,8 95,7 772 382 16,3 94

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland 2008

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.

Senioren beurteilen
das Internet
positiver als vor
einigen Jahren

Allerdings wire es verkiirzt, die Silver Surfer ledig-
lich als in eine digitale Welt Getriebene anzusehen.
Senioren, die in den letzten Jahren das Internet fiir
sich entdeckt haben, erkennen zunehmend den ei-
genen Reiz des Internets - nicht nur wegen der E-
Mail-Kommunikation und zielgruppenspezifischen
Angeboten wie Seniorennetz.de, Fiftiesnet.de. Viel-
mehr hat sich auch bei der lteren Generation die
Wahrnehmung der Medien verindert. Waren gera-
de die alteren Medienkonsumenten noch vor weni-
gen Jahren der Meinung, dass Fernsehen, Horfunk
und Tageszeitung als Informationsquellen und Un-
terhaltungsplattformen vollig ausreichend seien,
beurteilen sie die Medien heute wesentlich diffe-
renzierter. Zwar ist - im Gegensatz zu den jungen
,Digital Natives“ - fiir die éltere Generation das In-
ternet noch langst nicht das Allroundmedium fiir
Kommunikation, Information und Unterhaltung.
Allerdings setzt sich auch bei ihnen zunehmend
die Erkenntnis durch, dass bestimmte Inhalte in
keinem Medium schneller, komfortabler und vor
allen Dingen umfassender zu beschaffen sind als
tiber das Internet.

Wer aber sind die Silver Surfer? Den typischen
Seniorensurfer gibt es nicht. Kaum eine Generation
ist so heterogen wie die ab 60-Jahrigen von heute.

Nicht iiberraschend ist vor allem der jiingere Teil
der ab 60-Jahrigen im Netz aktiv: 73 Prozent aller
ab 60-jahrigen Internetnutzer gehdren der Alters-
dekade der 60- bis 69-Jdhrigen an. Die Internetver-
breitung in dieser Altersgruppe liegt bei 38 Prozent
(vgl. Tabelle 11). Ab 70 Jahren und &lter nimmt die
Internetnutzung rapide ab, was mit der abnehmen-
den Technikerfahrung dieser Generation zusammen-
hingt. Bemerkenswert dagegen ist die Geschlech-
terverteilung der Seniorensurfer. Aufgrund der ge-
ringeren (ehemaligen) Berufstitigkeit und des ge-
ringeren formalen Bildungsniveaus von &lteren
Frauen wiére zu erwarten gewesen, dass Manner
unter den Silver Surfern mit deutlichem Abstand
die Mehrheit bilden. Dies ist jedoch nicht der Fall.
Der Anteil der ab 60-jahrigen Surferinnen liegt bei
48 Prozent, und damit auf dem Niveau der Online-
nutzerinnen generell, deren Anteil im Durchschnitt
bei 47 Prozent liegt. Nicht iiberraschend ist dage-
gen das hohe Bildungsniveau der ab 60-jahrigen
Onlinenutzer. 22 Prozent von ihnen haben ihren
formalen Bildungsweg mit einem Studium been-
det, im Bevolkerungsdurchschnitt trifft dies jedoch
nur auf 15 Prozent der Onlinenutzer zu - und dies
obwohl der ,durchschnittliche* Onlinenutzer mehr-
heitlich in der Generation der geburtenstarken
Jahrgédnge der heute 35- bis 50-Jahrigen anzusie-
deln ist und damit wesentlich bessere Bildungsvor-
aussetzungen hatte als die heute ab 60-Jahrigen.

Was unterscheidet die ab 60-jahrigen Internet-
nutzer von den Nichtnutzern iiber diese soziode-
mografischen Charakteristika hinaus? Diese Frage
lasst sich am ehesten iiber die MedienNutzerTypo-
logie beantworten.

Silver Surfer finden
sich verstérkt unter
den formal hoher

gebildeten Senioren
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Erwartungsgemil stellen innerhalb der zehn Me-
dienNutzerTypen die Modernen Kulturorientierten,
die Kulturorientierten Traditionellen sowie die
Vielseitig Interessierten.die grofften Nutzergruppen
unter den Silver Surfern (vgl. Tabelle 12). Nahezu
jeder Vierte (23%) ist dem Typus der Kulturorien-
tierten Traditionellen zuzurechnen. Dieser Medien-
nutzertyp zeichnet sich durch ein iberdurch-
schnittlich hohes formales Bildungsniveau und ein
konservativ geprégtes Weltbild aus. Im Freizeitver-
halten spielen Aktivitéiten, die dem klassisch bil-
dungsbiirgerlich geprigten Kulturbegriff verhaftet
sind, eine bedeutende Rolle. Das progressive Pen-
dant zu diesem MedienNutzerTyp ist der Moderne
Kulturorientierte. Ebenso wie der Kulturorientierte
Traditionelle zeichnet er sich durch ein hohes Bil-
dungsniveau und einen hohen Lebensstandard aus,
ist aber als ,arrivierter 68-er offener gegeniiber
Zeitstromungen und Medienentwicklungen. Als ,bo-
denstandiger” als diese beiden intellektuelleren
Typen présentiert sich der Vielseitig Interessierte,
der iiber ein breites Interessenspektrum verfiigt und
aktiv am gesellschaftlichen Leben teilnimmt. Seine
Internetnutzung ist stark nutzen- und gebrauchs-
wertorientiert.

Gemeinsam ist allen drei MedienNutzerTypen,
dass sie den klassischen Medien verhaftet bleiben
und das Internet als Ergdnzung ihres tiglichen Me-
dienrepertoires ansehen. Eine Kompensation von
Tageszeitung oder gar Fernsehen und Radio durch
das Internet findet nicht statt.

Der Umgang élterer Nutzer mit den Internetange-
boten ist primér informations- und gebrauchswert-
orientiert. In dieser Funktionszuweisung zeigt sich
der groRte Unterschied zwischen den é&lteren zu
den jiingeren Nutzergruppen. Fiir die jungen ,Digi-
tal Natives“ sind die Kommunikation im Netz, der
Abruf von Information und Unterhaltung, multi-
mediale Anwendungen und die aktive und passive
Teilhabe {iber ein einziges Medium selbstverstéind-
lich. Das Internet positioniert sich bei ihnen als
Unterhaltungs- und Kommunikationsmedium, das
nicht nur, was die Attraktivitit, sondern auch die
zeitliche Zuwendung anbelangt, zunehmend in
Konkurrenz zum klassischen Unterhaltungsmedi-
um Fernsehen tritt. So geben inzwischen 58 Pro-
zent der 14- bis 19-Jéhrigen an, das Internet iiber-
wiegend zur Unterhaltung zu nutzen, wiahrend um-
gekehrt 85 Prozent der {iber 60-Jahrigen die Funk-
tion des Internets primar darin sehen, Informatio-
nen abzurufen (vgl. Tabelle 13). Das Internet ist fiir
Altere - und ,lter fangt hier nicht erst bei den ab
60-Jdhrigen, sondern bereits bei den ab 30-Jahrigen
an - ein Komplement zu den klassischen Medien
Fernsehen, Horfunk und Tageszeitung.

Entsprechend unterschiedlich sind zwischen der &l-
teren und der jiingeren Generation auch die zeit-
liche Zuwendung zum Internet und der Anteil des
Internets am Gesamt-Medienbudget. Die tagesdo-
minierenden Medien bei &lteren Internetnutzern
bleiben mit Abstand Radio und Fernsehen. Die
durchschnittliche Verweildauer im Netz je Tag be-
trégt bei den ab 60-Jdhrigen 75 Minuten, im Bevol-

(2 Zusammensetzung der Bevélkerung, der Internetnuizer
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und der ab 60-jdhrigen Internetnutzer nach MedienNutzerTypologie 2.0

in %
Gesamt Internet-
bevolke Internet- nutzer
rung nutzer ab 60 ]
Junge Wilde 11 20 0
Zielstrebige Trendsetter 7 12 1
Unauffillige 12 14 3
Berufsorientierte 8 17 9
Aktiv Familienorientierte 15 14 9
Moderne Kulturorientierte 6 9 16
Héusliche 15 5 11
Vielseitig Interessierte 10 3 16
Kulturorientierte Traditionelle 8 4 23
Zuriickgezogene 8 3 12
Quelle: MNT-Justierungsstudie 2006, ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.
@) Internetnutzung zur Unterhaltung bzw. zur Information 2008
nutze das Internet ..., in %
|Gesamt [14-19]. |ab60]
tiberwiegend zur Unterhaltung 19 58 8
tiberwiegend um Informationen
zu erhalten 62 18 85
sowohl als auch 18 24 7
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland 2008; n=1186.
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.
Nutzungshiivfigkeit und Nutzungsdauer des Internets 2008
| Gesamt | ab 60 J.
Héufigkeit der Onlinenutzung pro Woche,
in Tagen 51 48
~gestern” genutzt, in % 68 53
Verweildauer, in Min./Tag 120 75

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland 2008; n=1186.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.

kerungsschnitt sind es 120 Minuten (vgl. Tabelle
14). Die niedrigere Nutzungsdauer impliziert je-
doch nicht, dass die Alteren seltener im Netz sind
als der durchschnittliche Onliner. Mit 4,8 Tagen je
Woche unterscheidet sich die Haufigkeit ihrer In-
ternetnutzung von der im Bevolkerungsdurchschnitt
(5,1 Tage pro Woche) nur marginal. Das heif3t: Auch
wenn sie weniger Zeit im Netz verbringen, ist das
Internet bei &lteren Onlinern inzwischen ebenso
im Alltag integriert wie bei jiingeren Alterssegmen-
ten.

Die geringeren Nutzungszeiten bei dlteren Usern
sind darauf zuriickzufiihren, dass sich ihre Inter-
netnutzung auf wenige zentrale Anwendungen be-

Onlinenutzung auf
zentrale Anwendun-
gen beschriinkt
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@® Onlineanwendungen 2008
mindestens einmal wichentlich genutzt, in %

| Gesamt | ab 60 J.
Suchmaschinen nutzen 84 71
Versenden/Empfangen von E-Mails 82 81
zielgerichtet bestimmte Angebote suchen 54 38
einfach so im Internet surfen 45 24
Homebanking 33 29
Instant Messaging 30 5
Gesprichsforen, Newsgroups, Chats 25 4
Online-Communitys nutzen 21 2
Download von Dateien 20 10
Onlinespiele 16 7
Onlineauktionen 15 6
Onlineshopping 10 3
Musikdateien aus dem Internet 10 2
RSS-Feeds/Newsfeeds 8 3
Buch-/CD-Bestellungen 7 2
Kontakt-/Partnerborsen 4 1
Tauschborsen 2 1
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland 2008; n=1186.
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.
Abruf von Videodateien im Internet 2008
in %
|Gesamt |14-19]. |ab60].
Video gesamt 55 92 22
davon:
Videoportale 51 90 9
Fernsehsendungen/
Videos zeitversetzt 14 32 8
live fernsehen im Internet 12 18 3
Video-Podcasts 7 14 3
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland 2008; n=1186.
Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.
(@ Abruf von Audiodateien im Internet 2008
in %
| Gesamt | ab 60 ].
Audio gesamt 43 17
davon:
Radioprogramme live im Internet 23 7
Audios von Radiosendungen zeitversetzt 9 1
Musikdateien 27 8
andere Audiodateien 17 6
Audio-Podcasts 4 3

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland 2008; n=1186.

Quelle: ARD/ZDF-Onlinestudie 2008.

schrankt: Suchmaschinen und die zielgerichtete
Suche nach bestimmten Inhalten, die E-Mail-Kom-
munikation sowie der regelméRige Abruf einiger
weniger, fest eingestellter ,Favoriten“ im Netz (vgl.
Tabelle 15). Sehr zuriickhaltend verhalten sie sich

Andreas Egger/Birgit van Eimeren

dagegen bei multimedialen Anwendungen und bei
Anwendungen, die einen aktiveren Umgang erfor-
dern: Sich von Angebot zu Angebot treiben lassen,
also das ,Surfen, das Herunterladen von Dateien,
sich an Onlineauktionen zu beteiligen oder On-
lineshopping zu betreiben sind nur fiir eine Min-
derheit der ab 60-Jahrigen relevante Optionen
ihres Internet-Alltags. Am augenflligsten werden
die Unterschiede zwischen ,alt“ und ,,jung” bei den
so genannten Web-2.0-Anwendungen. (16) Altere
Onliner nutzen zwar Wikipedia, lesen Blogs und
wissen recht gut, worum es sich bei Chats, Foren
und Communitys handelt. Eine aktive Teilhabe im
Sinne des Einstellens eigener Beitréige oder eines
eigenen Profils in einer Community, bleibt ihnen
jedoch weiterhin fern. Auch inhaltlich lassen sich
die von den élteren Onlinern bevorzugten Angebo-
te auf wenige Bereiche eingrenzen. Der Abruf ak-
tueller Nachrichten, von Verbraucher und Ratge-
berInformationen sowie klassische Serviceangebo-
te wie Wetter und Verkehr zéhlen zu den beliebtes-
ten Inhalten.

Bei multimedialen Angeboten halten sich die Sil-
ver Surfer (noch) zuriick. Dies wird besonders
deutlich bei den Videoanwendungen, die in den
letzten Jahren - vor allem angetrieben durch die
Videoportale wie youTube und myVideo - immens
an Attraktivitit gewonnen haben. So stieg in den
letzten drei Jahren die Nutzung von Bewegtbildern
im Netz von 25 Prozent (2005) auf 55 Prozent
(2008), bei den 14- bis 19-Jahrigen im gleichen
Zeitraum sogar von 35 Prozent auf 92 Prozent (vgl.
Tabelle 16). Von diesen Wachstumszahlen ist die
Nachfrage bei den ab 60-Jahrigen noch weit ent-
fernt. Erst 22 Prozent der &lteren Onliner haben
bereits Videos im Netz abgerufen - unabhingig
davon, ob es sich um ein Videoportal oder den
Live- oder zeitversetzten Abruf von Fernsehsen-
dungen handelte. Auch bleiben diejenigen, die be-
reits Erfahrung mit Bewegtbildern im Netz gesam-
melt haben, weiterhin dem klassischen ,Bewegt-
bildanbieter” Fernsehen verhaftet. 8 Prozent haben
Video-/Fernsehsendungen zeitversetzt, 9 Prozent
Live-Fernsehsendungen im Internet abgerufen. Die
Videoportale haben mit 9 Prozent bei den ab 60-
Jahrigen den gleichen Stellenwert wie die Live-
und zeitversetzte Fernsehnutzung im Netz.

Bei den Audioanwendungen fehlte in den letzten
Jahren die ,Killerapplikation®, wie es die Videopor-
tale fiir Videodateien waren. Entsprechend sind
beim Audioabruf im Netz wenig Verinderungen
in den letzten Jahren festzustellen. Der Anteil de-
rer, die Audios im Netz nutzten, liegt aktuell bei
43 Prozent, 2005 lag der Anteil der Audio-Nutzer
mit 39 Prozent nahezu auf gleichem Niveau (vgl.
Tabelle 17). Unter den ab 60-Jahrigen nutzen 17 Pro-
zent zumindest gelegentlich Audios im Netz, wo-
mit hier - parallel zum Videoabruf - bei allen Au-
dioanwendungen eine deutlich unterdurchschnitt-
liche Nutzung festzuhalten ist. Allerdings gilt dies
mit einer Ausnahme: den Audio-Podcasts. 4 Pro-
zent aller Internetnutzer horen Audio-Podcasts -
sei es tiber den direkten Download oder iiber

Zuriickhaltung
bei multimedialen
Angeboten

Altere bei Audio-
Podcasts fast gleich-
auf mit Bevolke-
rungsdurchschnitt



Internet treibt
Wachstumsdynamik
im Medienkonsum
der ab 60-Jihrigen an

Digitale Kluft
zwischen Jung und
Alt nicht nur auf
Mediensozialisation
zuriickzufiihren

Die Generation 60plus und die Medien

Abonnements beim Anbieter selbst oder entspre-
chenden Portalen. Mit 3 Prozent Nutzung liegt der
Abruf von Audio-Podcasts bei den ab 60-Jdhrigen
inzwischen auf annahernd gleichem Niveau wie im
Durchschnitt aller Internetnutzer (4%), wohinge-
gen sich bei Video-Podcasts weiterhin eine deutlich
geringere Nachfrage bei den dlteren Nutzern als in
der Gesamt-Internetnutzerschaft zeigt (7% vs. 3 %).
Die Ursache diirfte in der Natur der Audio-Pod-
casts liegen. Die iiberwiegende Mehrheit der Au-
dio-Podcasts haben Wort- und damit keine Musik-
inhalte. Ein bekanntes Phdnomen aus der Radio-
forschung ist, dass wortorientierte Radioprogram-
me deutlich mehr von élteren Nutzern als von
Jiingeren nachgefragt werden, so dass die meisten
Informations- und Kulturprogramme ihre Horer-
schaft eher im dlteren Bevolkerungssegment aufwei-
sen. Die Hoffnung von Radiomachern, mit ihren
Audio-Podcasts vermehrt jiingere Horer zu gewin-
nen, die iiber das starre Zeitkorsett der Programm-
formate nicht zu erreichen sind, hat sich so (noch)
nicht erfiillt. Vielmehr scheint es, dass Audio-Pod-
casts fiir tagesaktuelle Information, Kultur und
Verbraucherinformationen dhnliche Horersegmente
ansprechen wie die On-Air-Radioprogramme.

Entfillt auf die drei ,traditionellen” tagesaktuellen
Medien Fernsehen, Horfunk und Tageszeitung der
Lowenanteil des Medienzeitbudgets der élteren Ge-
neration, so geht die grofere Wachstumsdynamik
in der Summe doch vom Internet und den nicht-ta-
gesaktuellen Medien aus (vgl. Tabelle 18). Die ge-
geniiber dem Jahr 2000 feststellbare Steigerung
des Medienkonsums um 50 Minuten basiert zu
42 Prozent auf einer hoheren Nutzung von Fernse-
hen, Radio und Tageszeitung (Fernsehen allein:
38 Prozent), die iibrigen Medien steuern 58 Prozent
bei. Die groften Zuwéchse zeigen sich beim jiings-
ten Massenmedium, dem Internet, das im Schnitt
von jedem ab 60-Jahrigen téglich 12 Minuten ldn-
ger als noch vor acht Jahren genutzt wird. Weniger
stark nimmt die &ltere Generation dagegen am
durch die MP3-Technologie entfachten Aufschwung
der Audio-Speichermedien teil.

Insgesamt gesehen bleiben die Relationen im
Medienzeitbudget jedoch im Achtjahresvergleich
weitgehend erhalten: GroRere Verschiebungen hin
zu den neuen digitalen Medien fanden nicht statt -
ganz im Gegensatz zur Entwicklung in den jiinge-
ren Publikumsgruppen, die sich auch im deutlich
gestiegenen Anteil des Internets und der (digitalen)
Speichermedien im Medienzeitbudget des Gesamt-
publikums niederschlagt.

Fazit

Surfen statt fernsehen - eine Vision, die fiir die
Generation 60plus nicht in Sicht ist. Zu sehr ist das
Nutzungsverhalten é&lterer Menschen durch ihre
Mediensozialisation, aber auch durch ihre Lebens-
stile und Einstellungen geprégt. Allerdings wire es
umgekehrt auch verkiirzt anzunehmen, dass die
digitale Kluft zwischen jiingeren und &lteren Me-
diennutzern nur auf einen reinen Kohorteneffekt zu-
riickzufiihren ist und nachwachsende Generatio-
nen diese Liicke schliefen werden.

Nutzungsdaver der Medien: 2000 vs. 2008
in Min./Tag

Erwachsene ab 14 J.

2000 12008
Radio?) 209 181
Fernsehen?) 203 217
Tageszeitung?) 30 28
Internet?) 17 58
Buch?) 18 25
Tontréger
(CD/mp3/Kassette)?) 22 34
Zeitschrift’) 10 12
Video/DVD?) 2 4
Gesamt (brutto) 511 559

Basis: Erwachsene ab 14 Jahren in Deutschland.

ab 60 J.
2000 [ 2008
173 173
262 281
41 43
2 14
20 30
7 11
13 16
1 1
519 569

Quellen: 1) MA 2000 (D) und MA 2008 Radio II (D+EU); 2) AGF/GIK pc#tv aktuell (2000:
Panel D; 2008: Panel D+EU); 3) ARD/ZDF-Langzeitstudie Massenkommunikation

2000, 2005; 4) ARD/ZDF-Onlinestudien 2000 und 2008.

So ist heute nachweisbar, dass der Reiz von priva-
ten Communitys und von Videoportalen ebenso
wie die intensive Nutzung von MP3-Playern bereits
nach dem 25. Lebensjahr rapide nachldsst und
dann wieder mehr ferngesehen, Radio gehort und
das Internet stirker informations- und gebrauchs-
wertorientiert und weniger als (inter) aktives Un-
terhaltungsmedium genutzt wird. Die Nutzung von
linearen und nicht-linearen, von Lean-back- und
Lean-forward-Medien leitet sich nicht nur von den
technischen Kompetenzen einer Generation ab,
sondern hingt von einer Reihe weiterer Variablen
ab wie zum Beispiel den Lebensumsténden, der
frei verfiigharen Zeit oder dem - insbesondere bei
Jugendlichen - stark ausgeprigten Wunsch, sich
aktiv (in ein Medium) einzubringen.

Folglich werden - unabhingig vom Verbreitungs-
weg - linear verbreitete Programmangebote auch
fiir die Nutzer von morgen relevant sein, denn sie
verfiigen {iber nicht zu unterschitzende Stirken:
Lineare Programme erlauben es dem Horer oder
Seher, ,faul“ zu sein und sich iiberraschen zu las-
sen. Zudem dienen sie vielen Menschen als den Ta-
gesablauf strukturierendes Element. Die Tagesbe-
gleitprogramme im Horfunk verkorpern dieses Prin-
zip par excellence, im Fernsehbereich ldutet die
sTagesschau” fiir viele den ,gemiitlichen Teil des
Abends* ein.

Zu erwarten ist aber auch, dass zukiinftig immer
mehr Nutzer héhere Anforderungen an die multi-
mediale Vernetzung von Fernseh- und Horfunkpro-
grammen mit zusétzlichen Optionen und Inhalten
stellen und das Internet als ,All-in-one-Medium*“
verstehen werden. Mit weiter vereinfachter und nut-
zerfreundlicherer Technik werden die klassischen
Nutzungsmuster von Fernsehen, Hérfunk und Print
an Bedeutung verlieren. Absehbar ist damit, dass
auch das Medienverhalten der dlteren Nutzergrup-
pen aktiver und individualisierter werden wird.

Lineare Medien
bleiben relevant

Erwartungen an
das Internet als
All-in-one-Medium
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