Die altere Generation
und die Medien

Gegenwart und zukiinftige
Entwicklungstendenzen

Von Sascha Blodorn und Maria Gerhards

=== ie deutsche Bevolkerung wird immer
ilter, eine Entwicklung, die bedingt
ist durch eine fallende bzw. stagnie-
rende Geburtenrate bei gleichzeitiger

s Zunahme der Lebenserwartung. Die

Lebenserwartung eines neugeborenen
Midchens liegt heute bei tiber 8o Jahren, die
eines Jungen bei fast 75 Jahren. Betrachtet man
nur die Bevolkerungsentwicklung der letzten
zwel Jahre, so werden die Auswirkungen dieser
beiden Variablen deutlich. Im Jahr 2004 waren
nach Angaben der Arbeitsgemeinschaft Media-
Analyse 29,24 Millionen Menschen in Deutsch-
land mindestens so Jahre alt. Im Vergleich zu
2003 ist diese Bevolkerungsgruppe um o,45 Mil-
lionen gewachsen. Der steigende Anteil von
Menschen im mittleren und hoheren Alter ist
fur die ARD von grofler Bedeutung, denn die
Nutzung von Fernsehen, Radio und Internet
der tiber so-Jihrigen differiert stark von der an-
derer Altersgruppen. Altere Biirger gehdren

| Altere Generation

Der o6ffentlich-rechtliche Rundfunk - Fernsehen wie
Horfunk — spricht mit seiner ausgewogenen Mischung
aus aktueller und regionaler Information, Fiktionalem
und Unterhaltung sowie seinen vielfaltigen Musikfar-
ben dltere Menschen in besonderem Maf3e an. Das
Internet dagegen ist ihnen fremd. Die jiingeren Alten
allerdings lernen es bei der Arbeit kennen und bauen
altersspezifische Vorurteile dagegen ab. Nicht das Alter
als solches also, sondern gleichermaRBen die Lebens-
umstande und die Mediensozialisation sind entschei-
dend fiir den Umgang der Menschen mit den Medien.
Maria Gerhards und Sascha Blédorn von der SWR-
Medienforschung analysieren die Bedeutung des Alters
fiir die Mediennutzung und zeigen, dass die altere
Generation dem 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk nicht

»automatisch« als Publikum zuwachst.

zu den treuesten Zuschauern und Hoérern der
ARD-Fernseh- und Horfunkprogramme. Zu-
kiinftig wird es also ein noch grofleres Poten-
zial an dlteren Mediennutzern geben, wihrend
das an jliingeren schrumpft.

== Mit steigendem Alter:

Veranderung der Mediennutzung
Der Eintritt in den Ruhestand wirkt sich deut-
lich auf die Mediennutzung aus. Man kann da-
von ausgehen, dass die grundsitzliche Zuwen-
dung zu elektronischen Medien stark von der
Zeit abhingt, die generell zur Verfiigung steht,
bzw. davon, wie sich diese auf Arbeitszeit und
Freizeit verteilt. Zumeist wird in der hiuslichen
Umgebung ferngesehen, ein Umstand, an dem
sich auch mit zunehmendem Alter nichts dn-
dert. Es vermehrt sich aber die Zeit, welche die
Menschen zu Hause verbringen, und damit die
Moglichkeit, das Fernsehen zu nutzen.

Radio wird von einem groffen Teil der Jin-
geren nicht nur zu Hause, sondern auch am
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Arbeitsplatz oder unterwegs gehort. Mit zuneh-
mendem Alter verlagert sich - bedingt durch
das Ende der Berufstitigkeit und durch abneh-
mende Mobilitit - die Nutzung hier ebenfalls
auf die hiusliche Umgebung. Vor allem zum
Internet haben die Alteren nur wenig Zugang,
denn dieser setzt in der Regel den Besitz eines
eigenen Computers mit kostentrichtigem Inter-
netanschluss voraus. Wihrend die Internetnut-
zung bei den so0- bis 59-Jdhrigen noch stark auf
die Arbeitswelt fokussiert ist — iber so Prozent
dieser Altersgruppe geht mittlerweile online -,
fehlt den Rentnern und Pensioniren diese Zu-
gangsmoglichkeit. Einen privaten Computer
mit Internetzugang besitzen nur die wenigsten
von ihnen.

== Fernsehen:

das wichtigste Medium fiir die dltere Generation
Die Fernsehnutzung erhoht sich mit zuneh-
mendem Alter deutlich. Mehr als 83 Prozent
der ab so-Jdhrigen schalteten im Jahr 2004 den
Apparat tiglich ein. Im Vergleich zur Gesamt-
bevodlkerung sieht diese Altersgruppe mehr als
eine Stunde linger pro Tag fern. Ihr Anteil an
der gesamten Fernsehnutzung der Bevolkerung
ab drei Jahren lag bei 52 Prozent, wihrend sie
nur 39 Prozent der Gesamtbevolkerung aus-
macht.

Fernsehen
== Verteilung der Sehdauer nach Programmsparten
im Vergleich der Altersgruppen
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In Fernsehhaushalten ilterer Menschen wer-

den die Programme vergleichsweise hiufiger
iber Kabel und seltener tiber Satellit empfan-
gen. Nur ein geringer Prozentsatz der Haus-
halte ist noch ausschliefflich mit einem Anten-
nenanschluss (analog-terrestrisch) ausgeriistet.
Zukiinftig wird sich dieser Anteil noch weiter
verringern. Hier spielt die zunehmende Digita-
lisierung eine wichtige Rolle. In Fernsehhaus-
halten mit Zuschauern ab 5o Jahren konnten
2004 rund 15 Programme terrestrisch empfan-
gen werden. Hatten diese Haushalte eine digi-
tal-terrestrische Empfangsmoglichkeit, dann
stieg die Anzahl der Programme auf 28. Bereits
heute verfiigen rund neun Prozent der ab so-
Jahrigen tiber eine digitale Empfangsmoglich-
keit wie DVB-T, DVB-S oder DVB-C. Es bleibt
zu beobachten, wie sich die weitere Digitalisie-
rung der terrestrischen Empfangsmaoglichkeit
auf die Fernsehnutzung auswirkt. Momentan
fuhrt ein Umstieg in den Fernsehhaushalten
von analog-terrestrischer auf digital-terrestrische
Empfangsmoglichkeit zu einer erhohten Fern-
sehnutzung. Dies gilt entsprechend fiir den
Umstieg auf Kabel- oder Satellitenempfang.

== Zusammensetzung des Fernsehkonsums:

fiir Biirger ab 50 ist Information besonders wichtig
Informationssendungen haben einen grofien
Anteil an der tiglichen Fernsehnutzung. Mit
zunehmendem Alter der Zuschauer werden in-
formationsorientierte Formate immer wichtiger.
2004 betrug deren Anteil am Fernsehkonsum
der 60- bis 69-Jahrigen 37 Prozent, an dem der
ab 7o-Jihrigen 39 Prozent. Anders sieht es bei
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fiktionalen Sendungen aus. Die Nutzung von
Filmen und Serien nimmt im Vergleich zu In-
formationssendungen ab.

In der Gesamtbevolkerung wurden 2004 fik-
tionale Sendungen weniger gesehen als im Vor-
jahr, was durch ein geringeres Gesamtangebot
bedingt ist. Bei den ilteren Zuschauern ab 6o
Jahren jedoch nahm die Nutzung kaum ab, da
diese Altersgruppe Filme der 6ffentlich-recht-
lichen Programme bevorzugt, deren Anteil am
Gesamtangebot nicht zuriickging.

Betrachtet man die 100 Sendungen mit den
meisten Zuschauern ab 5o Jahren im Jahr 2004,
so zeigen sich folgende Priferenzen: Sport war
gerade 2004 ein wichtiger Grund, Das Erste und
das ZDF einzuschalten, ob nun fir die Fuf$ball-
Ubertragungen zur Europameisterschaft der
Herren oder fiir die Olympischen Spiele in
Griechenland. Aber auch Fufiball-Landerspiele
fanden sehr viele Zuschauer in dieser Alters-
gruppe. Im Unterhaltungsbereich blieb wie in
jedem Jahr »Wetten, dass .. ?« der grofle Zu-
schauermagnet, dem die Ubertragungen von
Fastnachtssitzungen und von Volksmusikaben-
den im Ersten und im ZDF kaum nachstanden.
Das genutzte Fiktionsangebot unterteilte sich
in Familiensendungen wie »Das Traumschiff«
(ZDF), »Rosamunde Pilcher« (ZDF), »Um Him-
mels Willen« (Das Erste) oder »Familie Dr.
Kleist« (Das Erste) und in Krimis wie »Tatort«
und »Polizeiruf o« (Das Erste). Das Informa-
tionsangebot wurde reprisentiert von den
wichtigen Nachrichtensendungen der 6ffent-
lich-rechtlichen Programme (»Tagesschaux,
»heute-journalc).

== Altere Biirger priferieren die Dritten und das ZDF
Am meisten genutzt wurden im Jahr 2004 von
den ab so-Jihrigen die Dritten Programme der
ARD, gefolgt vom ZDF und dem Ersten Pro-
gramm. Die Dritten Programme erreichten in
dieser Altersgruppe einen Marktanteil von fast
20 Prozent. Wihrend das ZDF am stirksten die
ab 70-Jihrigen ansprach, waren die Dritten Pro-
gramme bei den 5o- bis 69-Jdhrigen das erfolg-
reichste Gesamtangebot. Je dlter die Zuschauer
sind, desto ausgeprigter fiel die Nutzung of-
fentlich-rechtlicher Programme aus. Hier
spielen die starke Senderbindung der ilteren
Zuschauer, die Informationskompetenz, die
diesen Programmen zugeschrieben wird, und
der hohe Informationsanteil der Programme
eine wichtige Rolle. Die Dritten Programme
bieten dariiber hinaus eine Vielzahl regional
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orientierter Informations- und Unterhaltungs-
sendungen, die Zuschauer mit zunehmendem
Alter immer hoher schitzen.

Die grof8en privaten Fernsehprogramme
erzielten bei der élteren Generation deutlich
geringere Marktanteile. Einzig bei den so- bis
s9-Jahrigen lag RTL nur mit relativ geringem
Abstand hinter den Offentlich-rechtlichen. Pro-
Sieben spielte bei dlteren Zuschauern keine
Rolle mehr.

Zusammengenommen erreichten die 6ffent-
lich-rechtlichen Programme Das Erste, das ZDF
und die Dritten Programme in der Altersgruppe

Alteres Paar vor Fernseher mit
DVB-T-Antenne

ab 5o Jahren einen Marktanteil von 58 Prozent.
Uberdurchschnittliche Marktanteile konnten
dartiber hinaus die 6ffentlich-rechtlichen (In-
formations-)Programme PHOENIX und 3sat
sowie der private Nachrichtenkanal

n-tv bei lteren Zuschauern verbuchen. ARTE
hatte ebenfalls tendenziell etwas mehr Zu-
schauer bei den ab so-Jihrigen, lag aber deut-
lich besser im Zuschauersegment der 40- bis §9-
Jahrigen.

== Das Radio: fiir Biirger iiber 50 ein Medium

fiir aktuelle und regionale Information
Das Radio erreichte nach den Ergebnissen der
Media-Analyse 2005 I 79 Prozent der ab so-Jih-
rigen. Die so- bis 69-Jdhrigen wurden dabei
kaum weniger als der Bevolkerungsdurchschnitt
vom Radio angesprochen. Erst bei den ab
70-Jdhrigen verlagerte sich die Nutzung stirker
vom Hérfunk zum Fernsehen. Dabei ging
nicht nur die Tagesreichweite des Radios zu-
riick, sondern auch die Hordauer.
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Die aus Horersicht wichtigsten Programm-
elemente des Radios sind Nachrichten und
aktuelle Informationen sowie Musik. Das ergab
die kontinuierliche Befragung des SWR zur
Mediennutzung bei der Bevolkerung ab 14 Jah-
ren in Baden-Wiirttemberg und Rheinland-
Pfalz. Danach kommt der Musik vor allem bei
den unter 30-Jdhrigen sowohl quantitativ als
auch qualitativ ein deutlich hoherer Stellenwert

Horfunk

== Ausgewdhlte Programmvorlieben ilterer
Menschen im Vergleich zu Radiohdrern
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W dass moglichst viel Musik gespielt wird

Basis: Personen ab 14 Jahren in Baden-Wiirttemberg und Rheinland-Pfalz

zu, als dies bei den ab 5o-Jihrigen der Fall ist.
Fur die so- bis §9-Jdhrigen sind Verkehrshin-
weise (noch) wichtiger als die Art der Musik,
die gespielt wird. Sendungen mit Horergriilen
haben bei den ab 70-Jihrigen eine héhere Rele-
vanz als bei der Gesamtbevolkerung. Ebenso
sind lokale und regionale Informationen sowie
Informationen zum Wetter fiir die ab 5o-Jahri-
gen wichtiger als fur die Jingeren. Die hohere
Affinitit zur Information bei der ilteren Gene-
ration, die sich schon beim Fernsehen gezeigt
hat, gilt auch fiir die Radionutzung: Die 60-
bis 69-Jahrigen interessieren sich mehr als alle
anderen Altersgruppen fiir Wissenswertes in
ausfiihrlichen Wortbeitridgen und fiir Informa-
tionen zum aktuellen Kulturgeschehen.

I Attikel

== Die Musiksozialisation pragt die Programmwahl
Das unterschiedliche Interesse an Radiopro-
grammen ldsst sich besonders tiber die Musik-
farben zeigen. Reduziert man die Vielfalt der
Musikangebote auf fiinf Kategorien (Hip-Hop,
Rock und Pop, Schlager, Volksmusik sowie
Klassik), dann werden bei den ilteren Horern
deutliche Priferenzen sichtbar. Die groite Zu-
stimmung in der Gesamtbevolkerung erfihrt
Musik der Kategorie Rock und Pop. Es folgen
Klassik, Schlager gleichauf mit Volksmusik und
an letzter Stelle Hip-Hop. In der Altersgruppe
der 50- bis 59-Jdhrigen ist die Reihenfolge dhn-
lich, allerdings schieben sich die Schlager vor
die Volksmusik. Erst in der Dekade der 60- bis

60|bis 69 Jahre ab 70 Jahre

M |okale und regionale Information W Art der Musik

Quelle: SWR Trend 09/10 2004

69-Jahrigen verdringt Klassik die Rock- und
Pop-Musik vom ersten Platz in der Zustim-
mung. Bei den ab 7o-Jihrigen ist dann der
grofite Bruch gegeniiber den anderen Alters-
gruppen zu verzeichnen: Am besten gefillt hier
die Volksmusik, danach folgen Klassik, Schla-
ger und — mit weitem Abstand - an letzter
Stelle Rock und Pop.

Die altersspezifischen Musikpriferenzen, die
eng mit der Musik- und auch der Radiosoziali-
sation zusammenhingen, zeigen sich auch in
den Reichweiten von Radioprogrammen. Die
Programme mit den hochsten Reichweiten sind
laut Media-Analyse 2005 I gleichermaflen die
Popwellen der ARD wie SWR3 oder Eins Live
— fiir die jingeren Horer — und die Programme
mit iiberwiegend Schlager- bzw. Volksmusik wie
SWR4 oder WDR4 - fiir die Alteren. Die Nut-
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zung der Klassikprogramme entspricht aller-
dings nicht der hohen Akzeptanz von klassi-
scher Musik. Diese Diskrepanz begriindet sich
wie folgt: Viele Klassikhorer schitzen ebenso
U-Musik unterschiedlicher Fiarbung und ent-
scheiden sich dann auch dafiir, zumal wenn
diese Musik mit anderen, ebenfalls bevorzugten
Programmbestandteilen verbunden ist.

== Internet: erstmals

iiber die Halfte der 50- bis 59-Jahrigen online
Der Anteil der Internetnutzer in Deutschland
wichst kontinuierlich: Im Jahr 2004 betrug er
laut ARD/ZDF-Online-Studie §5,3 Prozent der
Personen ab 14 Jahren. Von den so- bis 59-Jahri-
gen gingen noch 52,7 Prozent online. Das il-
teste Bevolkerungssegment der ab 60-Jahrigen
fillt dagegen deutlich gegentiber allen anderen
Altersgruppen ab: der Anteil der Internetnutzer
betrug nur noch 14,5 Prozent. Damit hat sich
die Kluft zwischen den bis 60-Jihrigen und den
ab 6o-Jdhrigen in den letzten Jahren vergrofert.

Neben dem bereits erwidhnten fehlenden
beruflichen Zugang gibt es weitere markante
Griinde fur die niedrige Online-Nutzung.
Grundsitzlich ist schon die Bereitschaft, sich
einen Computer anzuschaffen, sehr gering.
Jedoch auch wer einen Computer besitzt, ist
kaum gewillt, sich einen Internetanschluss zu
besorgen. Gegen das Internet sprechen die Zu-
friedenheit mit den klassischen Medienangebo-
ten wie Fernsehen, Radio und Tageszeitung,
der fehlende bzw. nicht erkannte Nutzwert
des Internets, die kompliziertere Technik (An-
schluss, Bedienung) und nicht zuletzt die anfal-
lenden Kosten.

== Die Internetnutzung der Alteren:

zielgerichtet und stark habitualisiert
Auch im Umgang mit dem Internet unterschei-
den sich die ilteren Online-Nutzer ab 60 Jah-
ren von den jiingeren. Sie geben an, dass sie
das Internet nur ab und zu fiir eine Informa-
tion oder Auskunft bendtigen. Die Angebote
ihres jeweiligen Providers halten sie fir voll-
kommen ausreichend, so dass sie andere Ange-
bote kaum interessieren bzw. weitere Seiten
kaum noch aufsuchen. Uberraschend ist der
hohe Anteil der Alteren, die sich beim Internet
nur fur die Moglichkeit interessieren, E-Mails
zu versenden und zu empfangen.

Bei den Suchroutinen nach neuen Internet-
angeboten rangieren nicht die Suchmaschinen
und die Links in diesem Medium auf dem
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ersten Platz, sondern die Hinweise in Zeit-
schriften, Zeitungen und dem Fernsehen. Ein
deutliches Indiz, dass das Internet fiir diese
Generation stark an die Erfahrungen und das
Wissen aus der Offline-Welt gekoppelt ist und
sich bisher als eigenstindiges Medium wenig
profilieren konnte.

SWR4 Baden-Wiirttemberg veranstaltet
in Zusammenarbeit zahlreichen Part-
nern die Aktion »Mit Giefbert ins Inter-
net«, um interessierten Menschen den
PC und das Internet ndher zu bringen.

Fur die angrenzende Altersgruppe der so- bis
so-Jahrigen zeigen sich bereits abweichende
Nutzungsroutinen. Deutlichster Unterschied
ist, dass sich fiir diese das Internet nicht alleine
auf die E-Mail-Funktionen beschrinkt, sondern
schon zum tiglichen Begleiter fiir alle mogli-
chen Fragen und Themen geworden ist. Die
Suchroutinen unterscheiden sich kaum noch
von denen der jiingeren Internetnutzer: Such-
maschinen, Empfehlungen von Freunden/Be-
kannten, Hinweise in Zeitschriften und Zeitun-
gen sowie beim Surfen.

== Die Mediennutzung nach dem Abschied

vom Berufsleben
Die Mediennutzung im Alter verdndert sich -
wie schon gesagt — am deutlichsten durch den
Eintritt in die Renten- bzw. Pensionsphase und
die damit veridnderten Tagesabldufe. Fernsehen,
Radio und Internet werden anders in den All-
tag eingebunden. Diese grundsitzliche Verin-
derung betrifft sowohl die Frage, welches Me-
dium verstirkt genutzt wird, als auch die Zeit,
die mit den Medien verbracht wird. Das Radio
bleibt zwar ein wichtiges Medium, wird aber im
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Alter weniger gehort. Demgegentiber

gewinnt das Fernsehen im gleichen
Maf an Bedeutung und nimmt die
meiste Zeit in Anspruch. Das In-
ternet hat fur die ab 6o-Jdhrigen
im Vergleich mit den beiden ande-
ren Medien nur eine geringe Be-
deutung.

Daran wird sich mittelfristig
kaum etwas dndern. Allerdings:
Wenn sich, wie absehbar, die Ver-
fiigbarkeit von digitalem Fernsehen
und Internet ausweitet, wird dies
zu einer Verinderung der Medien-
nutzung fithren. Beim Fernsehen
ist durch die Digitalisierung des ter-
restrischen Fernsehempfangs bis
zum Jahr 2010 aufgrund des ver-
mehrten Programmangebots eine
weitere Steigerung der Fernsehnut-
zung zu erwarten. Bei der Internet-
nutzung jedoch werden die ab 6o-
Jahrigen noch lange nicht zur
Gesamtbevolkerung aufschliefRen,
da stark ausgeprigte Vorbehalte ge-
gentiiber Internet und Computern
die wahrgenommenen Vorteile
iberwiegen.

Die Altersgruppe der heute 40-
bis s9-Jdhrigen reprisentiert in Zu-
kunft die grofle Zahl der »Alterenc.
Die Gruppe der dann 6o- bis 79-
Jahrigen wird sich iberwiegend aus
Menschen zusammensetzen, die
durch ihr Berufsleben bereits mit
Computer und Internet in Beriih-
rung gekommen sind und damit
ebenso vertraut sind wie mit den
klassischen Medien Fernsehen und
Horfunk.

== Die ARD und die dltere Generation
Die ARD nimmt mit ithren Hor-
funk- und Fernsehprogrammen
eine starke Position in der deut-
schen Medienlandschaft ein. Dies
gilt nicht nur, aber in besonderem
Mafe fiir das Publikum jenseits der
so. Im Fernsehen bieten Das Erste
und die Dritten Programme eine
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ausgewogene Mischung aus Infor-
mation, Unterhaltung, Fiktiona-
lem und Sport, die die ilteren
Zuschauer anspricht. Die regio-
nale Ausrichtung der Dritten
Programme der ARD fiihrt zu
einer exklusiven Stellung im
Fernsehmarkt. Altere schitzen
das zusitzliche Angebot an aktu-
ellen Nachrichten, Hintergrundin-
formationen, politischer Informa-
tion und Kulturellem.

Die insgesamt etwas geringere
Radionutzung der ilteren Genera-
tion sollte nicht dariiber
hinwegtiuschen, dass die offent-
lich-rechtlichen Wellen mit ihrem
Informationsangebot, den vielfil-
tigen Musikfarben und der regio-
nalen Verankerung fest zum Le-
bensalltag vieler Alterer gehdren.
Die Kulturprogramme leisten
einen wichtigen Beitrag zur Profi-
lierung der ARD besonders bei
ilteren Horern.

Auch wenn sich die iltere
Generation von Programmange-
boten aus den Bereichen Infor-
mation und Regionales grund-
sdtzlich stirker angesprochen
fithlt als die Jiingeren, so kann
nicht davon ausgegangen werden,
dass die nachfolgenden - im
Dualen System grof3gewordenen
- Generationen »automatisch«
mit dem Alterwerden eine ent-
sprechende Priferenz fur die
Offentlich-rechtlichen Angebote
entwickeln. Hier gilt es bestindig,
die sich wandelnden Bedurfnisse
und Erlebniswelten der Zielgrup-
pen zu erkennen und bei der
Uberarbeitung tradierter und der
Entwicklung neuer Formate in
die programmstrategischen Uber-
legungen einzubeziehen.

I ARD-JAHRBUCH 05 |



