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1. Einfihrung

Eine Reise buchen? Die Busverbindung ausfindig machen? Eine Uberweisung titigen?
Kleidung kaufen? Diese Tétigkeiten, fur die man vor einigen Jahren noch in Reisebdros,
Banken und Einkaufscenter gehen musste, konnen heute auch ber das Internet erledigt
werden. Das Internet bietet viele neue Mdglichkeiten. Mittlerweile kénnen uber das
World Wide Web auch Kontakte zu Freunden und Familie gepflegt und dort sogar neue
Kontakte geknlipft werden. Dies ermdglichen Social Network Sites. Gerade Schuler und
Studenten nutzen soziale Netzwerke im Internet haufig, was die Vielzahl an sozialen
Plattformen wie StudiVZ, Facebook, Lokalisten etc. beweisen. Sie haben sich zu einer
sehr beliebten Social Web-Anwendung herauskristallisiert (s. Punkt 4.4). Wirft man
allerdings einen Blick auf die Nutzung von Social Networks bei der Generation 50plus,
wird deutlich, dass in dieser Altersgruppe eine Mitgliedschaft eher selten besteht.

Deshalb stellt sich die Frage, was altere Menschen zur Nutzung sozialer Netzwerke im
Internet motiviert und was sie daran hindert. Die Vorstellung, dass es vielleicht bald
gangig ist, mit den eigenen Eltern oder anderen &lteren Bekannten (ber ein soziales
Netzwerk zu kommunizieren, ist ein spannender Aspekt. Bedauerlicherweise wird diese
neue Social Web-Anwendung meist nur im Hinblick auf junge Leute untersucht. Doch
gerade der Gruppe der Alteren, die, aus einer demografischen Sichtweise betrachtet,
eine immer hohere Bedeutung einnimmt, sollte mehr Beachtung geschenkt werden.
Daher ist hier ein Forschungsdefizit vorzufinden, was die Motivation flr die Arbeit an
diesem Thema darstellte. Zudem ist an der Untersuchung dieser Altersgeneration
reizvoll, dass es sich um ein ,aussterbendes® Forschungsfeld handelt. SchlieBlich ist die
nachkommende Generation schon mit Social Network Sites aufgewachsen und nutzt sie
auf eine selbstverstandliche Art und Weise. Die jetzigen Uber-50-Jahrigen sind damit
auch nicht mit der zukunftigen Generation 50plus gleichzusetzen.

Mit Hilfe des Uses-and-Gratifications-Approach soll in dieser Arbeit herausgefunden
werden, welche Motive fir die Nutzung von sozialen Netzwerken bei dieser Gruppe
vorliegen und welche Aspekte eine solche Nutzung determinieren. Dabei steht ein
Social Network, das sich explizit an Altere wendet, namlich Platinnetz, im Mittelpunkt.
Das Erkenntnisinteresse liegt in der Erdrterung dieser Fragen:

1. Was bewegt Uber-50-Jahrige dazu, Mitglied in einem Social Network
flr die Generation 50plus zu werden?

2. Was hindert Uber-50-Jahrige daran, Mitglied in einem Social Network
fiir die Generation 50plus zu werden?

Da es sich bei der Social Network-Nutzung Alterer um ein recht neues und weitgehend
unerforschtes Feld handelt, werden qualitative Leitfadeninterviews eingesetzt.

Vor der Datenerhebung und Ergebnisinterpretation sollen erst theoretische
Uberlegungen angestellt werden. Wie die Abbildung 1 zeigt, wird daher im 2. Kapitel
die Generation 50 plus charakterisiert und mit einem Blick in die Zukunft die steigende
Relevanz dieser Zielgruppe herausgestellt. Anschlieend folgt im 3. Kapitel eine



Erlauterung der Begriffe Web 2.0 und Social Software sowie eine Beschreibung von
Social Network Sites in ihren Grundzugen. Im Kapitel 4 wird die Internet- und Social
Network-Nutzung &lterer und jlingerer Menschen im Vergleich aufgezeigt. Der Uses-
and-Gratifications-Approach kann die Grunde der Mediennutzung erkldaren. Daher
widmet sich Kapitel 5 diesem Ansatz. Im Kapitel 6 wird schliel3lich versucht, mdgliche
Motive und Determinanten zu identifizieren und einen Uberblick (ber das
Forschungsfeld zu geben. Im Kapitel 7 werden die bisherigen Uberlegungen
zusammengefuhrt und die Forschungsfragen formuliert. Das VVorgehen der empirischen
Untersuchung wird im 8. Kapitel erlautert. Mithilfe qualitativer Leitfadeninterviews
sollen bei Nutzern der Social Network Site Platinnetz Nutzungsmotive herausgefunden
werden, wéhrend durch die Befragung von Nicht-Nutzern den Barrieren auf den Grund
gegangen wird. Die Phase der Datengewinnung und —auswertung mit der qualitativen
Inhaltsanalyse wird im Kapitel 9 dargestellt. Im Kapitel 10 folgen schlielich die
Ergebnisse und deren Interpretation. Abgerundet wird diese Arbeit mit dem 11. Kapitel,
das ein Fazit, die Einordnung der Ergebnisse in den Forschungsstand, eine kritischen
Diskussion der Ergebnisse und einen Ausblick enthalt.

Folgende Abbildung veranschaulicht nochmals das Schema dieser Arbeit:
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Abb. 1: Aufbau der Arbeit (eigene Abbildung)



2. Die Generation 50plus

Zu Beginn mochte ich die Untersuchungsgruppe 50plus charakterisieren, um ein
umfassendes Bild dieser Generation zu erhalten und so spater Rickschlisse auf die
(Nicht-)Nutzung von Social Network Sites ziehen zu koénnen. Auf den ersten Blick
erscheint die Klassifizierung eindeutig. Mit der Generation 50plus sind alle Menschen
ab 50 Jahren gemeint. Allerdings ist diese Gruppe schwer zu beschreiben, da grof3e
Unterschiede bestehen (Cirkel & Gehrling, 2001; Schutte, 2006; Eckhardt & Horn,
1988; Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSJ), 2005).
Der Alltag eines 52-jahrigen Berufstitigen unterscheidet sich beispielsweise stark von
dem einer 87-jahrigen Rentnerin. Das wird sich vermutlich auch auf die Nutzung von
Social Network Sites im Internet auswirken. Von ,der® Generation 50plus zu sprechen,
ist daher schwierig. Im Folgenden soll trotzdem versucht werden, diese Zielgruppe zu
beschreiben, zentrale Begriffe zu definieren, die demografische Entwicklung
darzustellen und auf wichtige Themenbereiche Uber-50-Jahriger einzugehen.

2.1 Senioren, Woopies oder Best Ager - Begriffserklarungen

In den letzten Jahren sind einige neue Begriffe entstanden, um die Generation der
Alteren zu beschreiben (Mahn, 2007). Trotzdem fehlt noch eine verbindliche Definition
dieser Altersgruppe (Backhaus, 2008; Rogge, 1989). Oft wird von ,den Alteren
gesprochen, was sich auch in dieser Arbeit nicht vermeiden l&sst. Diese Bezeichnung ist
allerdings problematisch, da sie keine prazisen Aussagen macht. Deshalb ist auch der
Begriff Senior® nicht besser geeignet. Der Wirtschaftsbereich, der das Potenzial dieser
Zielgruppe in den letzten Jahren erkannt hat, versuchte einen neuen, moderneren Begriff
zu finden: die ,Best Ager® (Backhaus, 2008; Mahn, 2007). Damit soll die Lebensphase
Alter aufgewertet werden. Der Begriff ,Golden Oldies‘ wird aus den gleichen Griinden
gelegentlich verwendet (Backhaus, 2008). Die Bezeichnung ,Woopies* (Well off older
people) soll auf die Marketing-Relevanz dieser Generation hinweisen (Peskes, 2001;
Mahn, 2007). Wichtig erscheint mir der Begriff der ,Silversurfer’ (Backhaus, 2008).
Hiermit sind die Onliner unter den Alteren gemeint. Samtliche Wortneuschopfungen
erscheinen allerdings etwas zwanghaft und werden daher in dieser Arbeit nur selten
verwendet.

Die Altersgrenze bei Untersuchungen zu dlteren Menschen wird meist bei 50 Jahren
gesetzt (Zoch, 2009).% Als wichtigste Marketing-Zielgruppe zahlen namlich die 14-49-
Jahrigen, darum werden die Menschen ab 50 Jahren zu einer neuen Gruppe
zusammengefasst (Kibler, 2002). Deshalb soll auch in dieser Arbeit, in Anlehnung an
die wirtschaftliche Sichtweise, als Untersuchungsgruppe Menschen (ber 50 Jahren
gewadhlt werden.

! Der Begriff Senior kommt aus dem Lateinischen und bedeutet iibersetzt ,,der Altere (Langenscheidt
Fremdworterbuch Online, 2010).

2 Britta Backhaus (2008) untersucht beispielsweise die Barrierefreiheit im Internet fiir Uber-50-Jahrige.
Auch Mahn (2007) konzentriert sich bei der Erforschung der Online-Kompetenz bei Senioren auf die
Generation 50plus. Dies sind nur zwei von mehreren Beispielen.



2.2 ,Junge Alte‘ und ,alte Alte‘ - Altersdimensionen

Nach Schiutte (2006) kann allgemein zwischen chronologischem und nicht-
chronologischem Alter differenziert werden. Mit dem chronologischen Alter ist das
tatsachliche Lebensalter gemeint, wéhrend das nicht-chronologische Alter verschiedene
Altersdimensionen zusammenfasst. Zum einen ist hier das biologische Alter zu
erwéhnen, welches den Kkorperlichen Alterungsprozess und damit physische
Veranderungsprozesse in den Mittelpunkt stellt (Schitte, 2006; Eckhardt & Horn, 1988;
Ochel, 2003). Eine weitere Dimension stellt das soziale Alter dar. Hier werden die
Einflusse der gesellschaftlichen Umwelt auf &ltere Menschen betrachtet (Zoch, 2009;
Eckhardt & Horn, 1988; Stadelhofer, 2002; Ochel, 2003). Gerade das soziale Alter
nimmt in dieser Arbeit eine wichtige Stellung ein. Die psychologische Altersdimension
beschaftigt sich mit den Verdnderungen der Personlichkeitseigenschaften (Schutte,
2006; Eckhardt & Horn, 1988; Ochel, 2003). Es wird also deutlich, dass es nicht
ausreicht, sich das tatsachliche Lebensalter einer Person anzusehen, um sie ausreichend
beschreiben zu kdnnen (Scherer, Schneider & Gonser, 2006; Rogge, 1989).

Um die Lebensphase ab 55 Jahren etwas genauer charakterisieren zu kénnen, nimmt
Tews (1992) eine Einteilung in ,junge Alte* (ca. 55-75 Jahre) und ,alte Alte® (ca.
75plus) vor. Die ,jungen Alten‘ unterscheiden sich in ihrem Gesundheitszustand und
ihrer Aktivitat, aber auch in den Einstellungen von den ,alten Alten‘ (Tews, 1992;
Schiitte, 2006). Diese Einteilung ist sinnvoll, um genauer differenzieren zu kénnen,
obwohl die Bezeichnung ,alte Alte’ meiner Meinung nach abwertend klingt. Dagegen
schlagen Faltermeier, Mayring, Saup und Strehmel (1992) eine Einteilung in mittleres
(40-60 Jahre) und hoheres Erwachsenenalter (ab 60 Jahren) vor. Mir erscheint es in
dieser Arbeit allerdings wichtig, eine Einteilung nicht unbedingt nach dem tatsachlichen
Lebensalter vorzunehmen, sondern vielmehr den wohl wichtigsten Einschnitt im Alter,
den Austritt aus dem Berufsleben (s. Punkt 2.5), als Differenzierungspunkt zu nehmen.
Daher werden in dieser Arbeit zwei Gruppen Uber-50-Jéhriger beriicksichtigt:

1. Diejenigen, die noch einer Erwerbsarbeit nachgehen, und
2. diejenigen, die schon aus dem Berufsleben ausgeschieden sind.

Als Altersstufe das 65. Lebensjahr fur diese Differenzierung zu nehmen, erscheint mir
nicht als sinnvoll, da es zum Ausstieg aus dem Berufsleben auch mit 61 oder erst mit 67
Jahren kommen kann.

2.3 Die Relevanz der Zielgruppe im Hinblick auf die demografische
Entwicklung

Wirft man einen Blick auf die demografische Entwicklung Deutschlands wird deutlich,
dass es wichtig ist, sich mit der Gruppe der Uber-50-Jahrigen zu beschaftigen, da
Vorausrechnungen zeigen, dass es in Zukunft immer mehr &ltere und immer weniger
jingere Menschen geben wird (Statistisches Bundesamt, 2009a). Daher ist dies auch in
der Offentlichkeit schon seit ein paar Jahren in der Diskussion (Hoffmann & Menning,
2004). Das soziale Sicherungssystem der Bundesrepublik Deutschland wird in Frage
gestellt. Es ist unklar, wie eine zahlenmé&Rig geringere junge Arbeitergeneration die



altere Generation tragen soll (Spiegelonline.de, 2010).> Im Folgenden sollen die
wichtigsten Trends der demografischen Entwicklung kurz dargestellt werden.

,Deutschlands Bevolkerung altert (Bundesinstitut fir Bevolkerungsforschung (BfB),
2008, S. 29). Betrachtet man die 12. koordinierte Bevolkerungsvorausrechnung, ist
erkennbar, dass der Anteil der Alteren in der Gesellschaft auch in Zukunft weiter
zunehmen wird (Statistisches Bundesamt, 2009a). Ursula Lehr spricht hier von der
sergrauenden Welt“ (Lehr, 2007, S.30). Dies ist zum einen durch die gestiegene
Lebenserwartung zu erklaren. Aufgrund besserer medizinischer Versorgung, besserer
Hygienebedingungen und einer bewussteren Lebensfiihrung setzt die Sterblichkeit erst
spater ein (Statistisches Bundesamt, 2009a; BfB, 2008; Deutsches Zentrum fur
Altersfragen, 2006; Lehr, 2007). Zum anderen steigt die Langlebigkeit an. Im Jahr 2008
waren vier Millionen Menschen Uber 80 Jahre alt, im Jahr 2060 wird mit tber 10
Millionen Menschen gerechnet (Statistisches Bundesamt, 2009a). Das entspricht einer
Steigerung um 150%. Zudem ist die Geburtenhdufigkeit seit 1980 bei 1,4 Kindern pro
Frau weiterhin niedrig (Schwarz & Sommer, 2009; BfB, 2008; Statistisches Bundesamt,
2009a). Dies ist unter anderem auf die Individualisierung in der Gesellschaft’
zurlickzufuhren (Lehr, 2007; BfB, 2008). Die Elterngeneration kann zahlenmaliig nicht
mehr von den Jiingeren ersetzt werden (BfB, 2008).°> Damit &ndert sich auch der
Altersaufbau in der Gesellschaft, was folgende Grafik veranschaulicht.
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Abb. 2: Altersaufbau der Bevolkerung in Deutschland (Statistisches Bundesamt, 2009a, S.15)

% Im Moment tragen, im Hinblick auf das soziale Sicherungssystem, drei aktive Arbeiter einen Rentner.
Laut den Vorausrechnungen dndert sich dieses Verhaltnis in den ndchsten Jahren allerdings drastisch.
Dann missen drei Aktive statt einem, vier Pensionére tragen (Spiegelonline.de, 2010), was zu Problemen
bei der zukiinftigen Umsetzung dieses sogenannten Generationenvertrags fihren wird.

* Fir nahere Informationen siehe Beck, U. (2007). Risikogesellschaft: Auf dem Weg in eine andere
Moderne. Frankfurt am Main: Suhrkamp Taschenbuch-Verlag.

®> Um eine Elterngeneration vollstandig ersetzen zu kdnnen, miisste die Geburtenrate auf 2,1 Kinder pro
Frau ansteigen.



Vor 100 Jahren stellte der Altersaufbau der deutschen Bevdlkerung noch eine klassische
Pyramidenform dar. Es gab viele Kinder und Jugendliche und eher wenige alte
Menschen. Allerdings wurden diese geburtenstarken Jahrgdnge immer &lter und
geburtenschwachere Jahrgange riickten nach (Schwarz & Sommer, 2009; BfB, 2008).
Bis zum Jahr 2008 entwickelt sich die Gesellschaft im Hinblick auf die Form zu einem
Pilz (Statistisches Bundesamt, 2009a). Durch die niedrige Geburtenrate kommen
weniger junge Menschen nach, wobei der Anteil der Alteren hoch bleibt. Ein Ausblick
in das Jahr 2060 zeigt, dass der Stamm der jiingeren Menschen noch dinner wird.
Damit verschiebt sich auch die Relation zwischen jungen und alten Menschen. Die
Hélfte der Bevolkerung ist dann Uber 50 Jahre, jeder Dritte Uber 65 Jahre alt
(Statistisches Bundesamt, 2009b; Hoffmann & Menning, 2004). Die Anzahl der dlteren
Menschen wird in den ndchsten Jahren also stark zunehmen. Das bedeutet, dass eine
neue Zielgruppe entsteht: der ,,graying market* (Kiibler, 2002, S. 4).

2.4 Wichtige Themenbereiche flir die Generation 50plus

Fur Menschen tber 50 Jahren sind andere Themenbereiche wichtig als beispielsweise
fur Studenten. Aus forschungsékonomischen Griinden habe ich hier eine Auswahl
getroffen und mdchte nun funf fur diese Arbeit relevante Themenfelder vorstellen.

Gesundheit

Ab der Geburt fangt unser Korper an zu altern, da wir ihn taglich gebrauchen. Diese
Alternsprozesse verlaufen intraindividuell (d.h. innerhalb einer Person verlaufen die
einzelnen Alternsprozesse unterschiedlich) und interindividuell (d.h. zwischen
verschiedenen Personen verlaufen Alternsprozesse unterschiedlich) (Kruse, 1992). Bei
der Alterung sind beispielsweise physiologische, psychologische und soziale Faktoren
von Bedeutung (Faltermaier et al., 1992). Die physiologischen Abbauprozesse im Alter
betreffen vor allem die Verschlechterung der Seh- und Horfahigkeit, die Motorik und
die kognitiven Fahigkeiten (BMFSJ, 2009; Faltermeier et al., 1992; Peskes, 2001).
Diese Faktoren bestimmen auch die Mdéglichkeit der Computernutzung im Alter. Wenn
die Website beispielsweise aufgrund starker Alterskurzsichtigkeit nur mit Mihe
entschliisselt werden kann, wird sie vermutlich, gemaR einer Kosten-Nutzen-
Kalkulation, kaum oder gar nicht genutzt. Hier wird schon die hohe Relevanz der
Usability von Websites fiir Uber-50-Jahrige deutlich (Schulz, 2004; Backhaus, 2008).

Pensionierung

Ein sehr wichtiger Einschnitt im Alter ist der Austritt aus der Erwerbsarbeit (Baltes &
Dost, 1997). Damit beginnt fiir die Alteren ein neuer Lebensabschnitt: das Rentenalter.
Die Pensionierung stellt oft ein kritisches Lebensereignis dar, das von vielen nicht
problemlos erlebt wird (BMFSJ, 2005). SchlieBlich verandert sich der Alltag
grundlegend. Ein regelméliiger Tagesablauf, der bei der Erwerbsarbeit durch
Arbeitsbeginn, Mittagspause und Feierabend strukturiert wird, ist nicht mehr gegeben
(Faltermaier et al., 1992; Zoch, 2009; Baltes & Dost, 1997). Dies erfordert eine
Neustrukturierung des Tagesablaufs. Pl6tzlich haben die Rentner viel mehr Zeit, was zu
Langeweile fiihren kann (Moll, 1997). Eckhardt und Horn (1988) konnten
beispielsweise feststellen, dass mit dem Ende der Berufstétigkeit der Fernseh- und



Radiokonsum ansteigt.® Diese Zeit konnte aber durchaus auch fiir die Nutzung von
Social Network Sites verwendet werden. Zudem &ndert sich das soziale Netzwerk im
Offline-Leben. Verbringt man wahrend der Arbeitszeit in der Regel sehr viel Zeit mit
Arbeitskollegen, fallen diese sozialen Kontakte weitgehend weg (Zoch, 2009). Des
Weiteren kommt es zu einer Veranderung der sozialen Rolle der Alteren (Faltermaier et
al., 1992). Teilweise fiihlen sich &ltere Menschen dann nicht mehr gebraucht und
nutzlos. Oft entsteht deshalb ein negatives Selbstbild. Eine neue personliche ldentitat,
die Uber die Funktion in einem Betrieb hinausgeht, muss gefunden werden und stellt
eine Herausforderung in dieser Lebensphase dar (Zoch, 2009).

Identitat

Identitét ist ein ,,nie abzuschlieBendes Projekt™ (Tillmann, 2009, S. 119). Doch nicht nur
das Ausscheiden aus dem Erwerbsleben macht im Alter Identitatsarbeit notwendig.
Weitere bedeutende Einschnitte im Leben, die in der Regel in diese Zeitspanne fallen
und zur Reflexion der eigenen Identitdt anregen, sind zum Beispiel der Tod des
Lebenspartners oder der Auszug der Kinder aus dem Elternhaus (Faltermaier et al.,
1992). Welche neue Rolle schlieRlich eingenommen wird, ist auch von den
Erwartungen der Gesellschaft abhéngig. In der Gesellschaft herrschen Altersstereotype
mit meist recht negativen Vorstellungen vom Alter vor (Lehr, 2007; Zoch, 2009).
Deshalb kann ein 60-Jahriger beispielsweise das Gefuhl bekommen, dass er aufgrund
seines Alters kein soziales Netzwerk im Internet mehr nutzen kann, da die
angesprochene Zielgruppe eher junge Leute umfasst (s. Punkt 4.4).

Soziales Beziehungsnetzwerk

Das soziale Beziehungsnetzwerk andert sich ein Leben lang (Faltermaier et al., 1992).
Wie das soziale Netzwerk dalterer Menschen gestaltet ist, hangt vor allem von
Personlichkeitsfaktoren, sowie dem Lebensstil und Lebenslauf ab (Antonucci, 1985).
Ein soziales Netzwerk kann durch die Anzahl der Personen, die Ndhe zueinander und
die Haufigkeit der Interaktion charakterisiert werden (Minnemann, 1992). Allan und
Adams (1989) erkennen, dass sich Freundschaften im Alter verandern. ,,[They] alter and
change in line with the overall social circumstances® (ebd., S.52). Unter diesen sozialen
Umsténden verstehen sie die Pensionierung, den Tod des Partners, die Verschlechterung
des Gesundheitszustandes und den Umzug in eine neue Nachbarschaft. Ob im Alter ein
hohes MaRR an sozialen Kontakten Uberhaupt noch erwiinscht ist, ist umstritten. Es
existieren hierzu unterschiedliche Theorien zum Alter, auf die ich aus Platzgrinden
nicht naher eingehen will.” Uberzeugend erscheint mir allerdings die Aktivitatstheorie
(Tartler, 1961). Hier wird davon ausgegangen, dass Aktivitdt zu mehr Zufriedenheit im
Alter und damit zum erfolgreichen Altern flhrt. Daher erscheint es gerade im Alter
wichtig, neue soziale Beziehungen zu knlpfen, wenn beispielsweise mit dem Austritt
aus der Erwerbsarbeit alte Kontakte verloren gehen. Meist suchen sich Altere dann
Freunde im gleichen Alter und mit &hnlichen Interessen (Allan & Adams, 1989).

® Es handelt sich hier um eine Studie im Auftrag der ARD/ZDF-Medienkommission, die 1985
durchgefiihrt wurde. Das Ziel war es, unter Beriicksichtigung der Lebenssituation, Aussagen (ber deren
Kommunikationsverhalten &lterer Menschen machen zu kdnnen.

" Nach Lehr (2007) kénnen Defizitmodelle des Alterns, qualitative Verlaufsmodelle, Theorien des
erfolgreichen Alterns, Wachstumstheorien, kognitive Theorien, kulturanthropologische Alternstheorien
und multikausale Modelle von Langlebigkeit und Wohlbefinden im Alter unterschieden werden.



Berlcksichtigt werden muss auflerdem, dass im Alter gerade die familidren
Beziehungen eine hohe Bedeutung haben (BMFSJ, 2005; Ochel, 2003; Faltermaier et
al., 1992).

Einsamkeit

Wenn die vorhandenen sozialen Beziehungen als unzureichend eingeschétzt werden,
kann dies zu einem Gefihl der Einsamkeit fuhren (Doring, 2003; Lehr, 2007;
Faltermaier et al., 1992). Laut Rogge (1989) muss sowohl die Qualitat als auch die
Quantitét der sozialen Kontakte betrachtet werden. In der Studie von Eckhardt und Horn
zum Thema ,Altere Menschen und Medien wurde herausgefunden, dass sich fast jeder
vierte Uber-55-Jihrige mehr Geselligkeit wiinscht (Eckhardt & Horn, 1988). Verstarkt
wird dies bei alleinlebenden Personen, vor allem wenn physische Abbauprozesse
Aktivitdt und Mobilitat verhindern (Rogge, 1989; Allan & Adams, 1989). Auch das
»empty nest” (Moll, 1997, S.13), der Auszug der Kinder aus dem Elternhaus, stellt eine
kritische Lebensphase dar. Gerade Mitter fiihlen sich dann oft alleine. Zudem kann der
Tod des Ehepartners zu Einsamkeit fuhren (Minnemann, 1992, Allan & Adams, 1989).
Dieses Gefiihl der Einsamkeit konnte die Nutzung von Social Network Sites
beglinstigen.

3. Web 2.0, Social Software und Social Network Sites

Nachdem im vorigen Kapitel die Generation 50plus beschrieben wurde, soll nun auf das
Web 2.0 und Social Software eingegangen werden. Schlielich ist das ,neue Netz® die
Grundvoraussetzung fur die Nutzung von Social Network Sites. Zudem soll geklart
werden, was ein soziales Netzwerk im Internet ist und dessen wichtigste Funktionen
beschrieben werden. Anschliefend wird das Netzwerk Platinnetz vorgestellt, das im
empirischen Teil von Bedeutung ist.

3.1 Web 2.0 — Das ,Neue‘ am Netz

Der Begriff Web 2.0, auch Social Web genannt, ist seit einigen Jahren in aller Munde,
sodass es von Cormode und Krishnamurthy (2008, o. S.) als ,,Buzzword* bezeichnet
wird. Von der ,,Web 2.0 Generation* (R611, 2008, S.59) bis zur ,,Kommunikation 2.0
(Huber, 2008, S.13) - das neue Web hat vieles veréndert. Gepragt wurde der Begriff von
Tim O’Reilly, der die verdnderte Wahrnehmung und Nutzung des Internets
verdeutlichen wollte (O’Reilly, 2005; ; Stanoevska-Slabeva, 2008). Er betont, dass sich
das World Wide Web in den letzten Jahren von einer Informations- zu einer Mitmach-
Plattform entwickelt hat. Alpar, Blaschke und KeRler (2007, S.3) schlagen folgende
Definition vor:

»Der Begriff Web 2.0 kennzeichnet Anwendungen, die das World Wide Web als
technische Plattform nutzen, auf der die Programme und die benutzergenerierten Inhalte
zur Verfugung gestellt werden. Die gemeinsame Nutzung der Inhalte und gegenseitige
Beziige begriinden Beziehungen zwischen den Benutzern.*

Grundlage fir das Web 2.0 ist also der User-generated-content (Alby, 2008; Moser,
2010; Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008). Der Nutzer produziert aktiv Inhalte im Netz,
zum Beispiel in Form eines eigenen Wiki-Beitrags, eines Gastebucheintrags in einem



sozialen Netzwerk oder eines Video-Uploads auf einer Video-Website. Die Liste der
Beispiele lieRe sich beliebig erweitern. Der Benutzer steht damit als ,,co-developer
(O’Reilly, 2005, o. S.) im Mittelpunkt. Durch das Erstellen eigener Inhalte kommt es
zur Vernetzung der Benutzer untereinander (Alpar, Blaschke & KeRler, 2007; Moser,
2010; Huber, 2008). Die neuen Kommunikationsinstrumente sind dabei einfach
handhabbar (Busemann & Gscheidle, 2009).

3.2 Social Software — Das ,Soziale‘ im Netz

In einem Atemzug mit dem Begriff Web 2.0 wird hé&ufig auch die Social Software
genannt. Social Software kann als elementarer Bestandteil von Web 2.0-Anwendungen
gesehen werden und fasst Anwendungen zur ,,Unterstiitzung sozialer Strukturen und
Interaktionen {iber das Netz*“ (Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008, S.29) zusammen.
Dieser soziale Aspekt wird durch das Social Web erst erméglicht. Im Mittelpunkt der
Social Software steht das Individuum, das sich mit anderen Individuen durch sozialen
Austausch verknlpft (Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008). Die Voraussetzung hierfir ist
zum einen die Bereitstellung von User-generated-content und zum anderen das Zeigen
der eigenen Personlichkeit im Netz und damit das Aufgeben der Anonymitat
(Lochmann, Szugat & Gewehr, 2010; Gscheidle & Fisch, 2007). Zu Social Software
zahlen neben Wikis und Blogs auch Social Network Sites, die eine neue Mdoglichkeit
der interaktiven Kommunikation ermoglichen. Auf diese soll im Folgenden né&her
eingegangen werden.

3.3 Vernetzt durch Social Network Sites

Beim Begriff Social Network kann schnell Verwirrung entstehen, da in der Literatur
unterschiedliche Begriffe zu finden sind. Nun soll versucht werden, die fiir diese Arbeit
wichtigsten Begriffe zu klaren.

Eine ,Community‘ ist aus dem Englischen iibersetzt eine Gemeinschaft (Langenscheidt
Fremdwdrterbuch Online, 2010), also eine Gruppe von Menschen, die in einer gewissen
Beziehung zueinander stehen (Preece, 2006). Nach Ebersbach, Glaser und Heigl (2008)
hat diese Gruppe ein gemeinsames Ziel und steht im kommunikativen Austausch. Bei
einer Online-Community findet die Kommunikation demnach nicht face-to-face,
sondern im Internet statt (Preece, 2006). Hier gibt es eine groBe Menge an Online-
Communities, die nach Lohse (2002) in individuell oder sozial ausgerichtete
Communities unterschieden werden konnen. Wéhrend bei individuell ausgerichteten
Communities die Gratifikation des Einzelnen, unabh&ngig von anderen Nutzern des
Internets, zentral ist, hat die sozial ausgerichtete Community — das Social Network bzw.
die Social Community - die wechselseitige Kommunikation zwischen Individuen und
der Gemeinschaft zum Ziel. Uber soziale Netzwerke konnen sich die Nutzer mit
Freunden, Familienmitgliedern oder Geschéftspartnern vernetzen und miteinander
kommunizieren (Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008). Boyd und Ellison (2007, o. S.)
definieren eine Social Network Site (SNS) folgendermalien:

,We define social network sites as web-based services that allow individuals to (1)
construct a public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of
other users with whom they share a connection, and (3) view and traverse their list of
connections and those made by others within the system.”



Demzufolge ist es bei einem sozialen Netzwerk erforderlich, ein Profil anzulegen, auf
dem Informationen Uber die eigene Personlichkeit, wie beispielsweise die eigenen
Interessen, Jobinformationen und Fotos oder Videos, veroffentlicht werden konnen.
Auch ein Profilfoto, welches in der Regel fur alle User des Netzwerks sichtbar ist, sollte
eingestellt werden. Durch diese Informationen entsteht eine gewisse Identitat in dem
Social Network, welche von der eigenen Darstellung abhdngt (Doring, 2003; ROll,
2008; Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008; Preece, 2006). Schlie3lich kann der Nutzer
selbst wahlen, welche Informationen er preisgibt und wie er sich prasentieren mochte.
Bevor ein Profil angelegt werden kann, muss allerdings meist erst eine Registrierung
erfolgen (Ertelt & RO, 2008). Hier missen mindestens der Name, die E-Mail-Adresse
und ein selbst ausgesuchtes Passwort angegeben werden. Zur Teilnahme motiviert
werden koénnen Personen auch durch Einladungen von Freunden, die schon registriert
sind (Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008). In diesem Fall wird eine E-Mail verschickt, die
zur Registrierung aufrufen soll. Nach Erstellung des Profils hat der Benutzer die
Maoglichkeit, sich mit anderen Benutzern zu vernetzen, also Freunde zu seiner
Freundesliste hinzuzufligen. Diese Freundesliste ist ein wichtiges Charakteristikum
einer Social Network Site (Utz, 2008 + 2010; Boyd & Ellison, 2007). Dabei kdnnen
sowohl Kontakte zu noch unbekannten Personen aufgebaut werden, als auch schon
bestehende Verbindungen online ergénzt werden (Alby, 2008; Renz, 2007; Boyd &
Ellison, 2007). Die Freundesliste ist meist fir alle User oder zumindest flr die eigenen
Kontakte zu sehen (Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008). So entsteht die Mdglichkeit,
Bekanntschaften von Freunden nachzuvollziehen und diesen eventuell selbst die
Freundschaft anzubieten. Doch nicht nur Gber eigene Kontakte, sondern auch uber die
Suchfunktion kénnen andere User gefunden werden. Hier kann beispielsweise nach dem
Namen, gemeinsamen Interessen oder Wohnort gesucht werden.

Kommunikation in einem sozialen Netzwerk ist Uber personliche Nachrichten,
Pinnwand- bzw. Gastebucheintrage, Chats, Foren oder Kommentare (z.B. zu Fotos)
moglich (Alpar, Blaschek & Kefler, 2007). Zudem kdnnen von Mitgliedern eigene
Gruppen gebildet werden, die meist ein eigenes Forum besitzen, um dort mit
ausgewahlten Mitgliedern zu kommunizieren (Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008).
Weitere Aktivitdten, die in einem Social Network mdglich sind, werden in der
folgenden Tabelle dargestellt:



Téglich | Wochentlich | Monatlich | Seltener | nie
Chatten 28 26 8 9 29
Informieren, was im eigenen 27 39 11 6 17
Netzwerk oder Freundeskreis passiert
ist

Personliche Nachrichten an 26 39 15 8 11
Community-Mitglieder verschicken

Beitrage und Kommentare innerhalb | 12 30 12 15 31
der Community schreiben

Mitteilen, was ich gerade mache 11 17 9 10 53
Suche nach Informationen 9 18 13 12 47
Suche nach Kontakten, Bekannten 9 28 29 16 18
Posten von Links und Informationen | 8 16 13 13 50
Anwendungen wie z.B. Quiz, Spiele | 5 8 5 11 72
oder Horoskope nutzen

Fanseiten nutzen 2 9 8 12 69
Hochladen von eigenen Bildern 2 11 28 28 31
Hochladen von eigenen Videos 1 2 3 9 85

Tabelle 1: Téatigkeiten in privaten Netzwerken 2010, Angaben in Prozent (erstellt nach
ARD/ZDF-Medienkommission, 2010h, 0. S.%)

3.4 Netzwerke fur die Generation 50plus - Platinnetz

Soziale Netzwerke werden von immer mehr Menschen genutzt (s. Punkt 4.4). Es gibt
verschiedene Arten dieser Social Network Sites, die sich beispielsweise in ihrer
Zielgruppensetzung unterscheiden (Boyd & Ellison, 2007). So wenden sich einige
Netzwerke an Studenten (StudiVz), Miitter (NetMoms) oder an Altere (Platinnetz).
Letztere stellen die Grundlage flr diese Arbeit dar. Es gibt viele Netzwerke, die sich
speziell an Senioren richten (Van Eimeren & Frees, 2008; Ochel, 2003). Da in der
Untersuchung Interviews mit Nutzern von Platinnetz durchgefiihrt wurden, soll dieses
soziale Netzwerk im Folgenden kurz vorgestellt werden.

Abb. 3: Logo von Platinnetz (Platinnetz.de, 20104, 0. S.)

Platinnetz ist das grofte soziale Netzwerk fur Menschen (iber 40 Jahren (Platinnetz.de,
2010a). ,,Egal ob virtuelle Kontakte, wahre Freundschaften oder sogar die Liebe fiirs
Leben — hier treffen sich Gleichgesinnte.” (Platinnetz.de, 2010a, o. S.) Im April 2007
wurde diese kostenlose Plattform gelaunched und z&hlt mittlerweile 150.000 Mitglieder,
Tendenz steigend (Platinnetz.de, 2010a). Das Durchschnittsalter der Mitglieder liegt bei
52 Jahren. Hier wird deutlich, dass eher die ,jungen Alten‘ von diesem sozialen
Netzwerk angesprochen werden. Das Geschlechterverhéltnis ist ausgeglichen.
Platinnetz bietet seinen Mitgliedern die Mdglichkeit, neue Kontakte zu knupfen, alte

® Die Basis der ARD/ZDF-Onlinestudie bilden Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland. In diesem
Beispiel wurden 486 Nutzer von privaten Communities herangezogen.



Freundschaften zu pflegen und sich auszutauschen (Platinnetz.de, 2010a).
Kommunikationskandle sind dabei private Nachrichten, GrulRkarten und Geschenke.
Offentliche Kommunikation ist in Gruppen mdglich, wobei bei letzteren neben der
Unterhaltung der thematische Austausch im Vordergrund steht. Platinnetz bietet zudem
die Funktion Fotos und Videos einzustellen, die von anderen Mitgliedern gesehen
werden koénnen. Aullerdem hat Platinnetz einen Magazin-Bereich, in dem Artikel fur
die Generation 40plus zu finden sind, die unter anderem von besonders aktiven
Mitgliedern verfasst werden. Der Unterhaltung auf dieser Plattform dienen auch Online-
Spiele. Aber auch reale Treffen sind gefragt. In tber 35 Stadten finden regelmaRig
Platinnetz-Stammtische statt.

Schon das Motto dieser Social Network Site ,,Verbindungen leben* (Platinnetz.de,
2010a, o. S.) deutet darauf hin, dass bei Platinnetz vor allem das Auffinden neuer
Kontakte im Vordergrund steht (Streichert, 2007).

,Wahrend jlingere Community-Nutzer sich haufig im realen Leben kennen lernen und
dann online den Kontakt halten, wéahlen Nutzer bei Platinnetz den umgekehrten Weg:
Sie lernen sich im Netz kennen und pflegen dann oft schon nach kurzer Zeit ihre
Netzbekanntschaften auch in der realen Welt.“ (Ender, 2008, o. S.)

Eine Suche ist mit den Filtern Name, Wohnort, Alter und Freizeitbeschéftigung moglich
(Streichert, 2007). Doch hier geht es nicht nur um Partnerschaften, sondern auch um
freundschaftliche Kontakte ,,zu Gleichgesinnten mit &hnlichen Interessen und
Lebenserfahrungen® (Streichert, 2007, 0. S.). Daher wird davon ausgegangen, dass ein
wichtiges Motiv fir die Nutzung von Platinnetz die Kontaktsuche darstellt.

4. Online- und Social Network-Nutzung der Generation 50plus

Nachdem Social Network Sites in ihren Grundzlgen beschrieben wurden, wird nun
dargestellt, wie die Generation 50plus diese tatséachlich nutzt. Dies soll mit aktuellen
Daten zur Online- und Social Network-Nutzung untermauert werden.? Die Nutzung der
klassischen Medien wird im Folgenden aus forschungsékonomischen Grinden
ausgeklammert, auch wenn Massenmedien von &lteren Menschen intensiv genutzt
werden und eine hohe Bedeutung haben (Rogge, 1989; Grajczyk, Klingler & Schmitt,
2001).

° Die ARD-ZDF-Onlinestudie bietet umfassende Daten zur Online-Nutzung. Seit 1997 werden von den
beiden offentlich-rechtlichen Sendeanstalten mit Telefonstichproben einmal jahrlich Daten zur
Internetnutzung der gesamten Bevolkerung ab 14 Jahren erhoben (ARD/ZDF-Medienkommission,
2010a). Zudem werden Reichweitenuntersuchungen durchgefiihrt.  Unter  Bericksichtigung
unterschiedlicher Merkmale wie Geschlecht, Alter, Bildung und Bundesland kénnen auch Aussagen Uber
die Internetnutzung im Tagesablauf gemacht werden. Erwéhnenswert ist die Offline-Studie, die versucht,
die Determinanten der Internetnutzung herauszufinden. Auch die Daten des (N)Onliner Atlas werden hier
verwendet. Der (N)Onliner Atlas wird seit 2001 von der Initiative D21 in Zusammenarbeit mit TNS
Infratest und einigen Sponsoren durchgefiihrt (Initiative D21, 2010). Er bietet zahlreiche Informationen
zur Internetnutzung in Deutschland und betrachtet Onliner, aber auch Offliner. Es handelt sich um eine
reprasentative Befragung von 30705 deutschen Biirgern ab 14 Jahren.



4.1 Steigende Online-Nutzung auch bei den Uber-50-Jahrigen

Seit 1997 hat die Zahl der Internetnutzer kontinuierlich zugenommen. Mittlerweile sind
69,4% der deutschen Bevolkerung, also 49 Millionen Menschen, online (ARD/ZDF-
Medienkommission, 2010b). Eine Differenzierung bei der gelegentlichen Online-
Nutzung nach Altersgruppen ergibt eine berdurchschnittlich hohe Nutzung bei den
Jungeren, vor allem bei den 14-19-Jahrigen (ARD/ZDF-Medienkommission, 2010c;
Initiative D21, 2010). Bei den 50-59-Jahrigen liegt die Internetnutzung mit 68,9%
immer noch Uber dem Durchschnitt, was vermutlich daran liegt, dass die meisten in
diesem Alter noch berufstatig sind und das Internet auch beruflich nutzen. Bei der
Generation 60plus ist die Prozentzahl der gelegentlichen Online-Nutzung zwar
unterdurchschnittlich, steigt aber trotzdem weiter an (Van Eimeren & Frees, 2010).
2010 konnen 28,2% der Uber-60-Jihrigen als Onliner bezeichnet werden, wie in
Tabelle 2 zu erkennen ist. Dies kann ebenfalls auf den Faktor Berufstatigkeit
zurlickgefuhrt werden (Van Eimeren & Frees, 2009). Wenn man sich nicht schon im
Arbeitsleben mit dem Internet vertraut gemacht hat, wird es im Alter eher selten
genutzt. Die technische Kompetenz ist dann oft nicht ausreichend vorhanden. Dieser
Aspekt bestétigt sich, wenn man die Online-Nutzung Berufstatiger und Nicht-
Berufstétiger vergleicht. Wéhrend 82,4% der Berufstatigen online sind, nutzen nur
36,4% der Arbeitslosen und Rentner das Internet (ARD/ZDF-Medienkommission,
2010c). Weiterhin ist erkennbar, dass mehr Ménner als Frauen online sind, auch wenn
der Trend eine Annéherung zeigt (Van Eimeren & Frees, 2008 + 2010; Projektgruppe
ARD/ZDF-Multimedia, 2007, Initiative D21, 2010). Diese ungleiche Verteilung wird
als ,,Gender Gap* (Van Eimeren & Frees, 2008, S. 335) bezeichnet.

1997 11998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010

Gesamt 65 | 104 | 177 | 28,6 | 38,8 | 44,1 | 53,5 [ 553 | 57,9 | 59,5 | 62,7 | 658 | 67,1 | 69,4

Geschlecht

Mannlich 10,0 | 1571 23,9 | 36,6 | 48,3 | 53,0 | 62,6 | 642 | 675 | 673 | 689 | 724 | 745 [ 755

Weiblich 33 [ 56 117213 30,1360 452|473 |491 524 1569|596 |601]634

Alter

14-19 J. 6,3 | 156 | 30,0 | 485 | 675 | 76,9 | 92,1 | 94,71 957 | 973|958 | 97,2 | 97,5 | 1000
20-29 J. 13,0 | 20,7 | 33,0 | 54,6 | 655 | 80,3 | 81,9 | 82,8 | 853 | 87,3 | 943 | 94,8 | 952 | 98,4
30-39 J. 1241189 | 245 | 41,11 50,3 | 65,6 | 73,1 | 759 | 79,9 | 80,6 | 81,9 | 87,9 | 89,4 | 89,9
40-49 J. 7,7 | 1111196 (323|493 | 478 | 674|699 | 71,0720 | 738|773 802|819
50-59 J. 30 (4,4 | 151221322 | 354|488 | 52,7 | 565|600 | 642 | 657|674 689
60 + 02 {08|19|44|8,1|7,8]|133|145]|184 203|251 264 |271] 282
Berufs-

tatigkeit

In

. 151 | 24,7 | 37,9 | 58,5 | 79,4 | 81,3 | 91,6 | 945 | 97,4 | 98,6 | 97,6 | 96,7 | 98,0 | 1000
Ausbildung

Berufstatig | 19,1 | 13,8 | 231 | 38,4 | 484 | 59,3 | 69,6 [ 734 | 771 | 740 | 78,6 | 81,8 | 823 | 824

Rentner/
nicht 05 (1,714,268 | 145|148 | 21,3229 | 26,3 | 28,3 | 32,0 | 33,6 | 34,7 | 36,4
berufstétig

Tabelle 2: Entwicklung der gelegentlichen Onlinenutzung in Deutschland 1997 bis 2010
(erstellt nach ARD/ZDF-Medienkommission, 2010c, o. S.)




Insgesamt sind damit 13,2 Millionen der Uber-50-Jahrigen online (ARD/ZDF-
Medienkommission, 2010d). Das Internet hat sich als neues Medium etabliert und
wurde in das schon bestehende Medienmenu aufgenommen (Gerhards & Mende, 2006).
Dabei ersetzt es nicht, sondern erganzt die bisherige Mediennutzung. Auch die
durchschnittliche tagliche Verweildauer im Internet steigt bei der Gruppe 50plus weiter
an. Waren die Alteren 2003 taglich ca. 98 Minuten online, sind es heute 115 Minuten
am Tag (ARD/ZDF-Medienkommission, 2010e). Wie bei den Jugendlichen ist auch bei
der Generation 50plus eine Habitualisierung in der WWW-Nutzung erkennbar: Zwei
von drei Onlinern Gber 50 Jahren nutzen das Internet taglich (Van Eimeren & Frees,
2009). In Zukunft kann damit gerechnet werden, dass die Zahl weiter ansteigt. Gerade
bei dieser Generation ist noch ein betrachtliches Wachstumspotenzial vorhanden
(ARD/ZDF-Multimedia, 2007; Van Eimeren & Frees, 2008). Vor allem Rentner, die
viel freie Zeit haben, nutzen dann vielleicht statt der klassischen Medien eher das
Internet (Egger & van Eimeren, 2008).

»Zwar ist fiir die dltere Generation das Internet noch léngst nicht das Allroundmedium
fir Kommunikation, Information und Unterhaltung wie fur die Jingeren, allerdings
setzt sich auch bei ihnen zunehmend die Erkenntnis durch, dass bestimmte Inhalte in
keinem Medium schneller, komfortabler und vor allem umfassender zu beschaffen sind,
als iiber das Internet.” (Van Eimeren & Frees, 2008, S.333)

Besonders die hohere Benutzerfreundlichkeit und die steigende technische Kompetenz
erleichtert es den Alteren im Internet aktiv zu sein (Projektgruppe ARD/ZDF-
Multimedia, 2007; Van Eimeren & Frees, 2008).

4.2 Offliner: Eine immer kleinere Gruppe

Allerdings soll hier nicht unerwéhnt bleiben, dass 2009 immer noch 17,34 Millionen der
Uber-50-Jahrigen offline sind, auch wenn seit 2003 ein riicklaufender Trend zu
beobachten ist (ARD/ZDF-Medienkommission, 2009a; Gerhards & Mende, 2009,
Initiative D21, 2010). Auffallig ist es, das viele Offliner einen Hauptschulabschluss und
keine weiterfihrende Schule besuchten (Initiative D21, 2010; ARD/ZDF-
Medienkommission, 2009a). Zudem gibt es mehr weibliche als mannliche Offliner, was
darauf zurlckgefuhrt werden kann, dass die meisten Manner bereits im Beruf an das
Internet herangefiihrt wurden (Initiative D21, 2010; Gerhards & Mende, 2009). Auch
das Alter ist sehr entscheidend. Die groBte Offliner-Gruppe sind Uber-60-Jahrige
Frauen.

Die Grunde fiir die Nicht-Nutzung des Internets sind vielfaltig, wie in der ARD/ZDF-
Offlinestudie 2009 herausgefunden werden konnte (ARD/ZDF-Medienkommission,
2009b). So besteht immer noch die verbreitete Meinung, dass das Internet etwas fir
junge Leute sei. Wichtig erscheint mir der Aspekt, dass 56% der Offliner denken, dass
Internetnutzer weniger soziale Kontakte als Nicht-Nutzer haben, da durch die
Internetnutzung personliche Kontakte vernachléssigt werden. Allerdings erkennen 79%
der Offliner die Mdoglichkeit, im Internet neue Leute kennenzulernen und sich mit
Gleichgesinnten auszutauschen. Einige denken auch, dass ihnen das Internet keine
Vorteile bietet und verlassen sich daher eher auf die klassischen Medien.

Festzuhalten bleibt, dass Offliner nicht an den neuesten Trends im Online-Bereich
teilnaben. Damit ist auch die digitale Spaltung zwischen der jungeren und &lteren



Generation zu erkennen (Initiative D21, 2010; Gerhards & Mende, 2006; Perillieux &
Bauer, 2001). ,,Die Kluft zwischen jingerer und &lterer Generation besteht weiter, wenn
auch nicht in dem Umfang wie noch vor einigen Jahren.” (Van Eimeren & Frees, 2010,
S. 337) Im Gegensatz zu den heutigen Jugendlichen, den ,Digital Natives®, die mit den
neuen Technologien aufgewachsen sind und diese selbstverstandlich nutzen, mussen die
Alteren, die als ,Digital Immigrants® bezeichnet werden, sich all diese Kompetenzen
jetzt noch aneignen (Prensky, 2001; Jackel, 2010; Egger & van Eimeren, 2008). Diese
sind daher gegenlber dem Umgang mit neuen Medien oft zuriickhaltender und von dem
rasanten Tempo der digitalen Veranderungen (Uberfordert. Initiativen, die &lteren
Menschen den Zugang zum Internet erleichtern, sind daher wichtig.

4.3 Altersspezifische Differenzen in der Internetnutzung

Nun soll der Blick auf die Onliner gerichtet werden. Betrachtet man die
Nutzungsmuster der &lteren Generation im Internet, wird deutlich, dass noch ein groRer
Unterschied zu den Jingeren erkennbar ist (Van Eimeren & Frees, 2008). Die meisten
stehen den neuen Mdglichkeiten des Internets nicht so offen gegenuber, wie die
jingeren Leute. ,,Je jiinger die Onliner, umso intensiver nutzen sie die Angebote des
Web 2.0.“ (Fisch & Gscheidle, 2008, S. 358) Die Internetaktivitaten der Uber-50-
Jahrigen konzentrieren sich vor allem auf das Versenden und Empfangen von E-Mails
und die Informationssuche in Suchmaschinen (ARD/ZDF-Medienkommission, 2010f;
Projektgruppe ARD/ZDF-Multimedia, 2007; Busemann & Gscheidle, 2010). Dagegen
nutzen nur 8% das Internet hauptsachlich zur Unterhaltung (Van Eimeren & Frees,
2008). Die Nutzung von Web 2.0-Anwendungen — egal ob Wikis, Weblogs,
Videoportale, Fotosammlungen oder private und berufliche Netzwerke - ist immer noch
deutlich unterdurchschnittlich, wie die Tabelle 3 zeigt (Busemann & Gscheidle, 2010;
ARD/ZDF-Medienkommission, 2010g; Gscheidle & Fisch, 2007).

Gesamt | Manner |Frauen |[14-19J. |20-29J. |30-39J. |40-49J. |50-59 J. |60+
Wikipedia 73 76 70 95 85 80 71 58 45
Videoportale | 58 66 50 95 85 65 51 34 14
Private 39 35 43 81 65 44 20 17 13
Netzwerke
und
Communitys
Berufliche 7 8 5 5 6 14 5 3 5
Netzwerke
und
Communitys
Weblogs 7 9 6 14 12 7 6 6 2
Lesezeichen- | 2 2 2 1 4 4 0 2 0
sammlungen
Twitter 3 4 2 9 4 2 2 4 0

Tabelle 3: Zumindest selten genutzte Web 2.0-Angebote, Angaben in Prozent (erstellt nach
ARD/ZDF-Medienkommission, 2010g, 0. S.)

Dies ist auf die hohere Aufgeschlossenheit der Jugendlichen gegeniiber neuen
Internetanwendungen zurtickzufiihren (Busemann & Gscheidle, 2009; Van Eimeren &



Frees, 2008). ,, Trotz zunechmender Verbreitung des Internets [...] agieren die Silver
Surfer deutlich zuriickhaltender im Internet als die jiingere Generation.” (Van Eimeren
& Frees, 2009, S. 338). Die Bereitschaft, User-generated-content fir Web 2.0-
Anwendungen zu erstellen, nimmt daher ebenfalls bei den Uber-50-Jahrigen deutlich ab
(Busemann & Gscheidle, 2009; Van Eimeren & Frees, 2008; Egger & van Eimeren,
2008).

4.4 Social Network-Nutzung bei der Generation 50plus

Auch im Hinblick auf die Nutzung von Social Network Sites ist eine groRe Differenz
zwischen den Altersgruppen erkennbar. Fast drei von vier 14-19-Jahrigen haben ein
eigenes Profil in einem privaten Netzwerk (ARD/ZDF-Medienkommission, 2009c).
,Private Netzwerke boomen* (Busemann & Gscheidle, 2009, S.358) — zumindest bei
den Jingeren (Fisch & Gscheidle, 2008; Gscheidle & Fisch, 2007; Haas, Trump,
Gerhards & Klingler, 2007; Busemann & Gscheidle, 2010). Bei den 50-59-J&hrigen
sind nur 10% und bei den Uber-60-Jahrigen 4% Mitglied in einem privaten Netzwerk
(ARD/ZDF-Medienkommission, 2009c). Die Mehrheit der Alteren (50-59-Jahrige:
88%; Uber-60-Jahrige: 93%) hat ein privates Netzwerk nicht einmal aus Interesse
aufgerufen (ARD/ZDF-Medienkommission, 2009c). Ein bedeutender Unterschied
zwischen Ménnern und Frauen ist im Bezug auf die Nutzung von Social Networks
allerdings nicht zu erkennen (ARD/ZDF-Medienkommission, 2009¢c; Van Eimeren &
Frees, 2008).

Es wird also deutlich, dass die Nutzung von Social Network Sites mit steigendem Alter
abnimmt und von der Generation 50plus kaum genutzt wird. Busemann und Gscheidle
(2009) fragen sich, ob das am tatséchlichen Lebensalter liegt oder daran, dass die
heutige Generation der Alteren nicht mit diesen Anwendungen aufgewachsen ist. Oben
wurde schon das Problem der digitalen Spaltung zwischen Jingeren und Alteren
angesprochen (s. Punkt 4.2). Diese Grundproblematik kann auch fur die Nutzung von
Social Networks angewandt werden (Lehtinen, Ndsdnen & Sarvas, 2009). SchlieBlich
ist hier ein grof3er Generationenunterschied zu erkennen. Social Networks werden zwar
von einer grof3en Anzahl Jugendlicher genutzt, doch vor der &lteren Generation macht
dieser Trend Halt. Deshalb kommt es bezogen auf die Social-Network-Nutzung zu einer
Kluft zwischen Jung und Alt.

5. Der Uses-and-Gratifications-Approach

Es wurde bereits ein Uberblick (ber die Nutzung von Social Networks bei der
Generation 50plus gegeben. Allerdings wurde noch nicht geklart, was tUberhaupt zur
Nutzung bestimmter Medien flhrt. Hier ist in der kommunikationswissenschaftlichen
Forschung unter anderem der Uses-and-Gratifications-Approach entstanden, der die
Nutzung unterschiedlicher Medien durch Bedurfnisse und Gratifikationen erklért (Katz,
Blumler & Gurevitch, 1974; Meyen, 2004; Palmgreen, Wenner & Rosenberg, 1985;
Kunczik & Zipfel, 2005; Purer, 2003; Rubin, 2002; Burkart, 2002; Merten, 1990;
Palmgreen, 1990). Zuerst werden die Grundannahmen dieses Ansatzes und die
Weiterentwicklung zum GS/GO-Modell vorgestellt. Auch die zentralen Begriffe



Bedurfnis, Gratifikation, Motiv und Motivation werden dabei definiert. AnschlieRend
wird Kritik an diesem Ansatz aufgezeigt, die Ubertragbarkeit auf das neue Medium
Internet diskutiert und ein kurzer Einblick in die Bedurfniskataloge gegeben.

5.1 Grundannahmen des Uses-and-Gratifications-Approach

Seit den 1970er Jahren verandert sich die Sichtweise in der Massenmedienforschung
von einer medienzentrierten hin zu einer rezipientenorientierten Perspektive (Burkart,
2002; Merten, 1990; Schweiger, 2007). Es wird nicht mehr gefragt: ,Was machen die
Medien mit den Menschen?¢ sondern ,Was machen die Menschen mit den Medien?*
(Bonfadelli, 2004; Schweiger, 2007; Burkart, 2002). Damit steht die Zuwendung zu
einem bestimmten Medieninhalt nun im Zentrum des Forschungsinteresses (Bonfadelli,
2004). Es soll herausgefunden werden, was Menschen zur Nutzung von Medien
motiviert und warum es Uberhaupt zur Rezeption unterschiedlicher Medieninhalte
kommt. Dabei wird davon ausgegangen, dass Medien bestimmte Bedirfnisse
befriedigen kénnen. Katz, Blumler und Gurevitch (1974, S. 21) definieren:

[ TThe approach simply represents an attempt to explain something of the way in which
individuals use communications, among other resources in their environment, to satisfy
their needs and to achieve their goals, and to do so by simply asking them."

Die Begriffe ,Bediirfnis‘ und ,Gratifikation stehen beim Uses-and-Gratifications-
Approach im Mittelpunkt. Motivation und Motive hdngen auch eng damit zusammen.
Bevor der Uses-and-Gratifications-Approach néher betrachtet wird, werden zuerst diese
zentralen Ausdriicke definiert.

Exkurs: Bedurfnis, Gratifikation, Motiv und Motivation

Meyen definiert Bediirfnisse und Motive als ,,Mangelzustinde, die ein Individuum
iiberwinden mochte.“ (Meyen, 2004, S. 18). Verwirrend ist die hdufig synonyme
Verwendung der beiden Begriffe (Meyen, 2004; Schweiger, 2007). Motive sind dabei
relativ stabile Dispositionen, die jeder Mensch besitzt und Uber lange Zeit hinweg
vorhanden sind (Stroebe, 2004). Bedurfnisse und Motive stehen unter Berucksichtigung
des sozialen und psychischen Hintergrunds (Schenk, 2007). Eine Unterscheidung von
Bedurfnissen und Motiven ist anhand der Reihenfolge mdglich (Meyen, 2004). Als
»generelles Mangelgefiihl“ (Meyen, 2004, S. 18) erscheint das Bediirfnis nédmlich
immer vor dem ,,gezielte[n] ,Mangelgefiihl*““ (Meyen, 2004, S. 18), dem Motiv. So wird
beispielsweise zuerst bemerkt, dass man einsam ist (Bedirfnis) und daraus gefolgert,
dass man die Maglichkeit, Kontakte in einem Social Network zu gewinnen, nutzen kann
(Motiv). Eine Handlung wird allerdings erst in Gang gesetzt, wenn die erforderliche
Anreizsituation gegeben ist (Kirchler & Walenta, 2010). Dann wird von Motivation
gesprochen. Motivation gilt damit als ,,Motor fiir Tatigkeiten* (Stroebe, 2004, S. 36).
Gratifikationen sind schlie8lich als befriedigte Bedurfnisse zu definieren, die nach der
Mediennutzung im Idealfall erreicht werden (Meyen, 2004).



Nachdem die wichtigsten Begriffe im Zusammenhang mit dem Uses-and-Gratifications-
Approach nun erldutert wurden, werden im Folgenden die Grundannahmen des
Ansatzes vorgestellt (Katz, Blumler & Gurevitch, 1974):

1. Das Publikum ist aktiv. Der Mensch als Subjekt steht im Zentrum und handelt
intentional und zielgerichtet aufgrund von bestimmten Bedurfnissen.

2. Die Initiative zur Zuwendung zu einem bestimmten Medieninhalt liegt beim
Rezipienten. Ein Kommunikationsprozess mit einem Medium entsteht nur, wenn
der Rezipient es als sinnvoll fur seine Bedurfnisbefriedigung erachtet.

3. Gratifikationen zu Bedurfnissen kénnen nicht nur von Medien erhalten werden.
Daher mussen auch Alternativen (z.B. Freizeitmoglichkeiten) bericksichtigt
werden. Mediennutzung ist damit nur “eine von mehreren Mdglichkeiten der
Bedurfnisbefriedigung” (Burkart, 2002, S. 220).

4. Der Rezipient muss sich seiner Bedurfnisse bewusst sein und sie in Worte fassen
kdnnen.

5. Allgemeine Werturteile Uber die kulturelle Bedeutung des Massen-
kommunikationsprozesses sollen vermieden werden. Die Handlungs-
orientierungen des Publikums sollen in eigene Kategorien eingeteilt werden
(Schenk, 2007).

Die Nutzung von Medien ist also immer mit einem Nutzen fir das Individuum
verbunden. Sie hat in diesem Verstdndnis einen funktionalen Charakter, da die
Rezeption mit der Hoffnung auf befriedigte Bedurfnisse erfolgt (Burkart, 2002; Schenk,
2007; Schweiger, 2007; Rosengren, 1974). ,,We all carry with us a bundle of biological
and psychological needs that make us act and react.” (Rosengren, 1974, S. 270). Der
Mensch wagt dabei, wie bei einer Kosten-Nutzen-Kalkulation (Meyen, 2004; Merten,
1990), aktiv und kognitiv ab, wie diese Bedirfnisse am besten befriedigt werden
kdnnen, und wendet sich dann mdéglicherweise einem ausgewdahlten Medium zu. Dies
kann zur Bedurfnisgratifikation oder anderen Konsequenzen fuhren (Schweiger, 2007).

Es mht Ermartungen die zu1 ver- mit dem Eesultat
soziale und Bediirf- an die Massen- schiedenen der Bediirfiis-
psvchische missen, medien oder Mustem der gratifikation

Urspriinge die andere Cuellen Medienzuvwen- bzw. anderer
von stellen, dungen fithren Konsequenzen

Abb. 4: Elemente des Uses-and-Gratifications Approach (erstellt nach Schenk, 2007, S. 686)

5.2 Weiterentwicklung zum Modell gesuchter und erhaltener
Gratifikationen

Anfangs konzentrierte sich die Uses-and-Gratifications-Forschung auf die Erforschung
verschiedener Funktionstypologien (Kunczik & Zipfel, 2005; Palmgreen, 1990; Wenner
& Rosengren, 1985). Erst einige Zeit spater wurde versucht, Rezipientenmotive nicht
mehr isoliert zu betrachten, sondern mit den Erwartungen und dem Medienverhalten zu
verbinden (Palmgreen, 1990). Erwéhnenswert erscheint hier der Ansatz der gesuchten
und erhaltenen Gratifikationen (Palmgreen, 1990; Palmgreen, Wenner & Rosengren,
1985; Burkart, 2002). Nach Palmgreen (1990) missen gesuchte (gratification sought =



GS) und erhaltene Gratifikationen (gratification obtained = GO) getrennt voneinander
betrachtet werden.

"A gratification sought may be viewed, then, as the seeking of a valued outcome
mediated by the expectancy of obtaining that outcome, while a gratification obtained
may be viewed as the perceived outcome of engaging in a particular behaviour."
(Palmgreen, Wenner & Rayburn 1, 1981, S. 473)

Es bestehen also beim Rezipienten vor der Medienzuwendung bestimmte Bedurfnisse,
die von dem Medium erftllt werden kénnen oder eben nicht. Nach der Rezeption erfolgt
eine Bewertung des Mediums. Das beeinflusst wesentlich die zukinftige
Medienzuwendung. Erflllt ein Medium das Bedurfnis in hohem Mal3e, ist eine erneute
Nutzung dieses Mediums beim Vorliegen des gleichen Bedirfnisses wahrscheinlich. Ist
der Rezipient nach der Mediennutzung allerdings unzufrieden, da seine Bedurfnisse
nicht befriedigt wurden, behalt er das im Ged&chtnis und wird in Zukunft eine andere
Alternative wéhlen (Palmgreen, 1990; Schenk, 2007). Bewertungen eines bestimmten
Mediums &ndern sich allerdings nicht nach jeder Medienrezeption. Sie sind ein
"Produkt des individuellen Bediirfnis- und Wertsystems™ (Palmgreen 1990, S. 565) und
damit vielmehr als relativ stabile Elemente zu charakterisieren.

Als Weiterentwicklung des GS/GO-Ansatzes soll auf den Erwartungs-Bewertungs-
Ansatz von Palmgreen verwiesen werden. Hier wird davon ausgegangen, dass
Erwartungen und Bewertungen das Verhalten und die Einstellungen eines Menschen
bestimmen (Palmgreen & Rayburn I, 1982; Kunczik & Zipfel, 2005; Schenk, 2007).
Dabei ist die Erwartung an ein Medium die Wahrscheinlichkeit, dass dieses Medium die
erwarteten Konsequenzen nach sich zieht. Die Bewertung meint die personliche
Einstellung zu dieser Konsequenz (Schenk, 2007). So kdnnen Aussagen Uber die
zukiinftige Mediennutzung gemacht werden, die von Erwartungen und Bewertungen
bestimmt wird.

!

Vorstellungen
(Erwartungen)
Gesuchte Medien- wahrgenommene
Gratifikationen nutzung erhaltene
Gratifikationen
Bewertungen

Abb. 5: Der Erwartungs-Bewertungs-Ansatz (erstellt nach Palmgreen, 1990, S. 565)

5.3 Ein theorieloser Ansatz? Kritik am Uses-and-Gratifications-
Approach

Auch wenn der Uses-and-Gratifications-Approach eine einfache und nachvollziehbare
Begriindung zur Mediennutzung liefert, wurde er hé&ufig kritisiert (Elliott, 1974,
Schweiger, 2007; Meyen, 2004; Kunczik & Zipfel, 2005; Rubin, 2002; Merten, 1990;
Schenk, 2007; Burkart, 2002; Palmgreen, Wenner & Rosengren, 1985). Ein groRer



Kritikpunkt stellt die Theorielosigkeit dieses Ansatzes dar (Elliott, 1974; Palmgreen,
Wenner & Rosengren, 1985; Katz, Blumler & Gurevitch, 1974). Es gibt keine sozial-
psychologische Bedirfnis-Theorie, die ithm zugrunde gelegt werden kann und somit
erscheint er theoretisch nicht gefestigt. Ein weiterer Vorwurf ist die Nicht-
Berlcksichtigung des gesellschaftlichen Umfelds (Elliot, 1974; Meyen, 2004,
Palmgreen, Katz, Blumler & Gurevitch, 1974; Schweiger, 2007). Das Individuum steht
im Mittelpunkt und damit werden soziale Interaktionen nicht zureichend mit einbezogen
(Schweiger, 2007). Der Uses-and-Gratifications-Approach “still tends to treat the
audience as individuals, abstracted from their social environment™ (Elliot, 1974, S. 254).
Die Individuen missen allerdings eingebunden in ein soziales Umfeld und nicht isoliert
betrachten werden. Ein weiteres Problem besteht darin, dass Bedurfnisse oft nur
unterbewusst existieren und vom Rezipienten nicht in Worte gefasst werden kénnen
(Elliot, 1974; Merten, 1990; Schweiger, 2007; Kunczik & Zipfel, 2005). Zudem ist
fragwurdig, ob ein Rezipient tatsachlich jedes Mal, bevor er ein Medium nutzt, rational
abwagt, welches Medium seine Bedurfnisse nun am besten befriedigen konnte
(Schweiger, 2007). So erkennt Meyen (2004, S.21), dass Entscheidungen eines
Menschen ,,impulsiv (aus dem Bauch heraus), vereinfacht (wer hat schon die Zeit, alle
Madglichkeiten zu prifen) und habituell (wir machen das, was wir schon immer gemacht
haben)“ getroffen werden. Auch die habitualisierte Mediennutzung muss beriicksichtigt
werden (Kunczik & Zipfel, 2005; Meyen, 2004). Oft werden Medieninhalte aus
Gewohnheit rezipiert, auch wenn damit nicht zwangslaufig vorhandene Bedirfnisse am
besten erfullt werden konnen. Es ware schlieBlich sehr aufwendig, vor jeder
Mediennutzung eine neue Kosten-Nutzen-Kalkulation durchzufiihren (Schweiger,
2007). Zudem ist dem Individuum die Vielfalt der Medienangebote gar nicht bewusst,
weswegen er nicht das fur die Befriedigung seiner Bedirfnisse am besten geeignete
Medium wahlt (Merten, 2004; Schweiger, 2007). Ein d&hnliches Problem ist die
Zugéanglichkeit zu den Medieninhalten. Selbst wenn es den idealen Medieninhalt geben
wirde, muss dieser fir den Rezipienten in diesem Moment zuganglich sein (McGuire,
1974; Elliot, 1974; Schweiger, 2007).

Trotz aller Kritik stellt der Uses-and-Gratifications-Approach eine gute Moglichkeit dar,
Mediennutzung durch Berucksichtigung menschlicher Bediirfnisse zu erklaren. Deshalb
sind im Laufe der Jahre viele Uses-and-Gratifications-Studien entstanden und auch
heute wird dieser Ansatz noch oft zur Erklarung der Mediennutzung in vielen Bereichen
angewendet (s. Punkt 6.3). Allerdings existieren noch weitere Ansétze, die die
Mediennutzungsmotive erkléaren sollen. Aus forschungsékonomischen Griinden ist s in
dieser Arbeit allerdings nicht moglich, diese néher zu erldutern. Trotzdem soll auf drei
weitere Ansétze verwiesen werden: die Habitus-Kapital-Theorie, die Cultural Studies
und die Lebensstilforschung.™

Y Fir weitere Informationen siehe Bourdieu, P. (1983). Okonomisches Kapitel, kulturelles Kapital,
soziales Kapital. In R. Kreckel (Hrsg.), Soziale Ungleichheiten (S. 183-198). Géttingen: Schwartz & Co.;
Hepp, A. (2010). Cultural studies und Medienanalyse: Eine Einfihrung (3., Uberarbeitete und erweiterte Auflage).
Wiesbaden: VS Verlag fur Sozialwissenschaften.; Rosengren, K. E. (1996). Inhaltliche Theorien und formale
Modelle in der Forschung tber individuelle Mediennutzung. In U. Hasebrink & F. Krotz (Hrsg.), Die
Zuschauer als Fernsehregisseure?: Zum Verstandnis individueller Nutzungs- und Rezeptionsmuster (S.
13-36). Baden-Baden, Hamburg: Nomos Verlags-Gesellschaft.



5.4 Uses-and-Gratifications-Approach im Online-Bereich

Der Uses-and-Gratifications-Approach ist zwar meist zur Erklarung der
Massenmediennutzung angewandt worden (Schweiger, 2007; s. Punkt 6.3), kann aber
auch auf die Online-Nutzung ubertragen werden (Weinreich, 1998; Hoflich, 1994;
Dobal & Werner, 1997). Dies bietet sich nach Tasche (1999) sogar besonders an, da ein
Internetnutzer sich aktiv bestimmten Inhalten zuwendet und im Internet viele
unterschiedliche Bedirfnisse befriedigen kann. Damit kommt dem Rezipienten eine
neue Rolle zu (Weinreich, 1998). Mittlerweile konzentriert sich die Uses-and-
Gratifications-Forschung deshalb auch auf den Online-Bereich (Schweiger, 2007).
Daher kann der Uses-and-Gratifications-Approach auch in dieser Arbeit zur Erklarung
angewendet werden. Konkret wird davon ausgegangen, dass Uber-50-Jahrige bewusst
Social Network Sites nutzen, um vorhandene Bedurfnisse zu befriedigen. Deshalb stellt
sich nun die Frage, welche Bedirfnisse vorliegen missen, damit es zu einer
Hinwendung zu Social Network Sites kommt.

5.5 Bedurfniskategorien

Uber die Jahre wurden in der Uses-and-Gratifications-Forschung unterschiedliche
Bedurfniskataloge aufgestellt. Wie oben erldutert wurde, missen Bedurfnisse und
Motive unterschieden werden, was allerdings oft nur schwer mdglich ist (Schweiger,
2007; s. Punkt 5.1). Diese wiederzugeben wirde den Rahmen dieser Arbeit sprengen.
Deshalb sollen nur drei haufig zitierte Listen, die Bedurfnisse Kkategorisieren,
herausgegriffen werden.

In der Israel-Studie, welche von Katz, Gurevitch und Haas durchgefiihrt wurde, wurde
in vier unterschiedliche Bedurfnisse unterschieden: kognitive Bedirfnisse, affektive
Bedurfnisse, integrative Bedurfnisse und interaktive Bedirfnisse (Bonfadelli, 2004).
Greenberg (1973) hat bei seiner Studie zur Fernsehnutzung acht Ubergeordnete
Gratifikationsitems  herausgestellt: ~ Entspannung,  Geselligkeit,  Information,
Gewohnheit, Zeitfuller, Selbstfindung, Spannung und Eskapismus (Schenk, 2007).
Auch der Gratifikationskatalog von McQuail ist bedeutend. Hier wird ebenfalls
zwischen vier (bergeordneten Bedirfnissen unterschieden (Schulz, 2004): das
Informationsbedirfnis, das Bedurfnis nach personlicher Identitat, das Bedurfnis nach
Integration und sozialer Interaktion sowie das Unterhaltungsbediirfnis. Generell gilt,
dass je nach Forschungsfrage und -gebiet der Bedurfniskatalog verfeinert werden muss.
Die schon ermittelten Gratifikationen der Massenmedienforschung missen also flr die
Untersuchung von Social Network Sites erweitert werden, da das Internet andere
Maoglichkeiten zur Bedirfnisbefriedigung bietet (Meyen & Pfaff-Rudiger, 2009;
Ddoring, 2003).

6. Motive und Determinanten zur Nutzung von Social Network Sites

Nun ist ein erster Uberblick tiber die Bedurfnisse eines Menschen beziiglich seiner
Mediennutzung gegeben. Im Folgenden sollen die Motive und Determinanten zur
Nutzung von Social Networks herausgearbeitet werden. Mithilfe der Darstellung einiger



relevanter Studien soll ein Einblick in dieses Forschungsfeld gegeben und die zentralen
Ergebnisse einiger Wissenschaftler aufgezeigt werden.

6.1 Motive zur Nutzung von Social Network Sites

Eine der ersten Klassifizierungen der Nutzungsmotive stammt von McGuire (1974). Er
unterscheidet zwei Motivgruppen, die affektiven und kognitiven Motive. Diese
erscheinen auch in der Einteilung von Schweiger (2007).1* Allerdings fiigt er diesen
drei weitere Motivgruppen hinzu: die sozialen, die identitatsbildenden und die
zeitbezogenen Motive (Schweiger, 2007). Bevor auf diese Motive eingegangen wird,
soll erwahnt werden, dass bei der Betrachtung von Motiven sowohl die Gesellschaft und
die Medienstruktur, als auch die individuellen Merkmale, wie beispielsweise
soziodemografische Merkmale und wichtige Punkte im Lebenslauf, berucksichtigt
werden mussen (Rosengren, 1974).

Affektive Motive

Zu den affektiven Nutzungsmotiven zahlt die Unterhaltung. Sie stellt ein wichtiges
Nutzungsmotiv dar, das sich von anderen dahingehend unterscheidet, dass die
Befriedigung dieses Motivs nicht nach, sondern wéhrend der Mediennutzung erfolgt
(Schweiger, 2007). Somit ist Unterhaltung ein nicht-instrumentelles Nutzungsmotiv und
reiner Selbstzweck. Auch auf Social Network Sites kann man sich gut unterhalten, wie
in einigen Studien schon herausgefunden werden konnte (Wolf, 2009; Clark, Boyer &
Lee, 2007). Ein weiteres affektives Nutzungsmotiv ist das Stimmungsmanagement
(Schweiger, 2007).*% Es existiert zum Beispiel das Bediirfnis nach Aktivitat und
Spannung, wenn ein zu niedriges Erregungsniveau vorhanden ist (Schweiger, 2007;
Rogge, 1989; Moll, 1997). Social Networks konnen dieses Bediirfnis befriedigen, da sie
die Mdglichkeit bieten, auf verschiedene Weise aktiv zu werden und flr eine hohere
Erregung zu sorgen. Ebenso ist Passivitdt und damit der Wunsch nach einem
niedrigeren Erregungsniveau denkbar. Hier ist das Nutzungsmotiv Eskapismus zu
nennen (Kunczik & Zipfel, 2005; Pirer, 2003; Schweiger, 2007; Meyen, 2004; Schenk,
2007; Burkart, 2002). Laut der Eskapismusthese wollen Menschen zumindest eine Zeit
lang aus ihrem alltédglichen Leben fliechen und einfach ,abschalten‘. Schenk (2007, S.
683) beschreibt einen eskapistischen Medieninhalt folgendermalen:

"(1) Er ladt den Zuschauer ein, seine wirklichen Probleme zu vergessen, (2) sich passiv
zu entspannen, (3) erzeugt Emotionen, (4) lenkt ab von den Normen und Regeln der
Realitat, (5) bietet Vergniigen und stellvertretende Erfiillung von Winschen."

Aufféllig ist, dass all diese Punkte, bis auf den zweiten Aspekt, auch in einem Social
Network erfiillt werden konnen. Schon Schweiger (2007) stellt die Uberlegung an, ob
Passivitat tatsachlich eine Voraussetzung fir einen eskapistischen Medieninhalt ist.
Meiner Meinung nach kann Passivitat nicht vorausgesetzt werden. SchlieBlich ist ein

1 Bei der Darstellung der Nutzungsmotive orientiere ich mich an Schweiger (2007). Diese Einteilung
bietet meiner Meinung nach einen guten Uberblick tiber den sonst teilweise verwirrenden Bereich der
Nutzungsmotive. Der Fokus liegt allerdings auf den Massenmedien, doch ich versuche, die Motive auf
soziale Netzwerke zu Ubertragen.

2 Gemé4R der Mood-Management-Theorie nutzen Menschen Medien, um sich in einen angenehmen
Stimmungszustand zu versetzen. Fir weitere Informationen siehe Zillmann, D. (1988). Mood
management through communication choices. American Behavioral Scientist, 31 (3), 327-341.



Vergessen des Alltags und damit eine Flucht aus der Realitdt durchaus auch aktiv
denkbar.®

Soziale Motive

Soziale Motive stellen bei der Betrachtung der Nutzung von Social Network Sites eine
wichtige Motivgruppe dar. Die Mehrheit der Menschen nutzt soziale Netzwerke im
Internet, um mit dortigen Freunden zu kommunizieren und Kontakte zu pflegen
(Busemann & Gscheidle, 2010; Wolf, 2009; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Joinson,
2008; Clark, Boyer & Lee, 2007, Bumgarner, 2007). Dies ist tber das Verschicken
privater Nachrichten, Schreiben von Forenbeitrdgen, Chat-Gesprache oder
Gastebucheintrdge moglich (s. Punkt 3.3). Hier werden also ,,kommunikative Motive
bedient, die keine Entsprechung in klassischer Mediennutzung finden* (Haas et al.,
2007, S. 218). Wie in der SWR-Studie’* herausgefunden werden konnte, ist den 50-74-
Jahrigen in ihrer Freizeit sehr wichtig, Kontakte zu Freunden und Bekannten zu pflegen
(Grajczyk, Klingler & Schmitt, 2001). Daneben ist ebenfalls die Suche nach neuen
Kontakten im Internet ein wichtiges Motiv (Bumgarner, 2007; Déring, 2003; Alby,
2008; Eberle, 2003). Social Networks bieten die Mdglichkeit, vergleichsweise einfach
neue Leute kennenzulernen und damit das soziale Beziehungsnetzwerk auszuweiten
(Renz, 2007). Die Ergebnisse der SWR-Studie zeigen, dass es 47% der Befragten
wichtig ist, interessante Menschen kennenzulernen (Grajczyk, Klingler & Schmitt,
2001). Daher wird vermutet, auch im Hinblick auf den Trend zur Singularisierung (BfB,
2008) im Alter dieses Motiv haufig vorzufinden.

Bei dem Bereich der Massenmedien wurden soziale Motive zudem oft im Hinblick auf
das gemeinsame Sprechen oder Rezipieren von Medieninhalten und auf parasoziale
Beziehungen untersucht (Schenk, 2007; Burkart, 2002; Schweiger, 2007; Meyen,
2004).> Auch bei Social Networks ist es denkbar, wenn auch vermutlich eher selten der
Fall, dass man sich gemeinsam vor den Computer setzt und beispielsweise auf fremden
Profilen stobert oder Fotos anschaut. Daneben kann davon ausgegangen werden, dass
mit Freunden ber die Nutzung von Social Network Sites gesprochen wird. Daher ist es
mdoglich, dass sich manche Leute nur anmelden, um mitreden zu kénnen (Bumgarner,
2007). Social Networks konnen auch das Gefuhl der sozialen Integration vermitteln
(Lohse, 2002). SchlieBlich entsteht eine virtuelle Gemeinschaft zwischen Menschen, die
sich miteinander befreunden (Renz, 2007). Daher wird in der Befragung eine
Abgrenzung der ,Platiner (Nutzer von Platinnetz) von Nicht-Nutzern dieses Netzwerks
erwartet. Als Mitglied einer Gemeinschaft fiihlt man sich auch nicht mehr einsam. Da
Einsamkeit oft bei dlteren Menschen auftritt, wird erwartet, dass gerade diese Menschen
Social Network Sites aufsuchen.

13 Als gutes Beispiel hierfiir dienen Online-Spiele. Hier wird der User selbst aktiv und kann trotzdem fiir
einige Momente in einer anderen Welt leben und die Realitat vergessen. Auch Eberle (2003) konnte
eskapistische Nutzungsmotive bei Chat-Teilnehmern herausfinden, was ebenfalls Aktivitat voraussetzt.

1 Die SWR-Studie ,,50+“ wurde 1999 vom Siidwestrundfunk durchgefiihrt. Es wurden 1000 50-75-
Jahrige deutschsprachige Personen untersucht. Neben der Mediennutzung waren bei dieser
représentativen Befragung soziale Themen von Bedeutung, da der gesellschaftliche Kontext der
Mediennutzung erfasst werden sollte (Grajczyk, Klingler & Schmitt, 2001).

> Das Konzept der parasozialen Interaktion geht davon aus, dass Rezipienten durch die Interaktion mit
einem Fernsehdarsteller (z.B. Soap-Darsteller oder Moderator) Beziehungen zu diesem aufbauen
(Burkart, 2002). Da in Social Networks Interaktionen zwischen realen Personen bestehen, kann dieses
Nutzungsmotiv hier ausgeklammert werden.



Kognitive Motive

Neben den affektiven und sozialen Motiven sind auch kognitive Motive bei der
Nutzung von Social Network Sites von Bedeutung (Schweiger, 2007; Moll, 1997). Das
Beduirfnis nach Information ist in jedem Menschen vorhanden. Hier denkt man zuerst an
Nachrichtensendungen oder Zeitungsartikel. Aber auch Social Network Sites kdnnen
das Informationsbedirfnis in gewisser Hinsicht befriedigen. So kdnnen Foren
beispielsweise  der  Wissensvermittlung  dienen.  Gerade in  schwierigen
Lebenssituationen kann das Wissen anderer Personen, die schon einmal in der gleichen
Situation waren, hilfreich sein. AuBBerdem besitzt das soziale Netzwerk Platinnetz einen
Magazin-Teil, in dem sich Artikel fur die Generation 50plus befinden. Diese
Informationen kénnen auch der Befriedigung des kognitiven Nutzungsmotivs dienen.

Identitatsbildende Motive

Gerade beim Beginn eines neuen Lebensabschnittes, zum Beispiel mit dem Eintritt in
das Rentenalter, ist Identitatsarbeit wichtig. Es kann davon ausgegangen werden, dass
Mediennutzung der Reflexion Uber die eigene Identitat dienen kann (Schweiger, 2007;
Tillmann, 2009; Wolf; 2009). Bei Social Networks legt man ein Profil Gber sich selbst
an und kann sich darstellen, wie man méchte (Doring, 2001+2003; Ertelt & R6ll, 2008;
Ebersbach, Glaser & Heigl, 2008; Preece, 2006). Es kann selbst ausgewé&hlt werden,
welche Informationen verdffentlicht und welche lieber verheimlicht werden. Auch die
eingestellten Fotos kdnnen dies unterstutzen. Zudem besteht die Méglichkeit, bestimmte
Eigenschaften, die als unvorteilhaft gesehen werden (z.B. Angstlichkeit),
auszuklammern. Hier kann also Identitatsarbeit stattfinden, was meiner Meinung nach
oft unbewusst geschieht. Ob bei einer Befragung dieses Motiv genannt wird, ist daher
fragwirdig. Zudem mdissen in dieser Motivgruppe soziale Vergleiche beriicksichtigt
werden (Bumgarner, 2007; Burkart, 2002; Schweiger, 2007).'® Das ist beispielsweise
beim Stébern auf anderen Profilen moglich. So kénnen die Uber-50-Jahrigen sich mit
anderen Menschen, die sich in einer dhnlichen Lebenslage befinden, vergleichen, sich
selbst besser einschdtzen und etwas Uber sich lernen (Burkart, 2002). Auch eine
Gruppenidentitat kann entstehen, wenn man sich mit dem sozialen Netzwerk verbunden
fuhlt (Lohse, 2002).

Zeitbezogene Motive

Mediennutzung kann auch unterschiedliche zeitliche Aspekte erflllen (Schweiger,
2007; Rogge, 1989). So kann bei Langeweile mit der Nutzung von Social Networks,
z.B. durch Stébern auf anderen Profilen, Zeit gefullt (Clark, Boyer & Lee, 2007; Haas et
al., 2007; Eberle, 2003) oder bei Stress, z.B. durch schnelles Verschicken von
Nachrichten, Zeit gespart werden (Wolf, 2009). Zudem kann Uber eine gleichzeitige
Mediennutzung Zeit verdichtet werden. Eine wichtige Funktion darf nicht vergessen
werden: die Nutzung von Social Networks kann die Zeit strukturieren (Moll, 1997,
Schweiger, 2007; Rogge, 1989). Gerade im Rentenalter kann dies fur einen geregelten
Tagesablauf wichtig sein.

16 Festinger (1954) geht in seiner Theorie sozialer Vergleichsprozesse davon aus, dass jeder das Bediirfnis
hat, sich mit anderen zu vergleichen, um sich selbst besser einschdtzen und bewerten zu kdnnen. Fir
weitere Informationen siehe Festinger, L. (1954). A Theory of Social Comparison Processes. Human
Relations (7), 117-140.



6.2 Determinanten zur Nutzung von Social Network Sites

Nachdem nun Motive zur Nutzung von Social Networks vorgestellt wurden, sollen im
Folgenden mdogliche Determinanten beschrieben werden. Hier greife ich auf die
Ergebnisse der Studie von Lehtinen, N&sénen & Sarvas (2009) zuriick, die Grinde fir
die Nicht-Nutzung von sozialen Netzwerken bei 55-65-J&hrigen herausgefunden
haben.!” Zudem konnten in der ARD/ZDF-Onlinestudie 2010 Determinanten der
Social-Network-Nutzung herausgefunden werden (ARD/ZDF-Medienkommission,
2010h).

Bevorzugen bekannter Medien

Ein wichtiger Grund zur Nicht-Nutzung sozialer Netzwerke in allen Altersgruppen ist
der Aspekt, dass diese Websites nicht bendtigt werden, da auf anderem Weg mit den
eigenen Freunden Kontakt gehalten werden kann (ARD/ZDF-Medienkommission,
2010h; Lehtinen, Nasanen & Sarvas, 2009). Die vertrauten Medien werden bevorzugt,
da beispielsweise Leute per Telefon schneller erreicht werden kénnen als asynchron
uber Social Network Sites (Lehtinen, N&sénen & Sarvas, 2009). Die Kommunikation im
Internet wurde auRerdem als kalt und herzlos bezeichnet. Daher sehen die meisten
Menschen mit dieser Ansicht keinen Sinn darin, sich in einem Social Network zu
registrieren.

Fehlende Nutzung von Freunden

Laut Busemann und Gscheidle (2009) sind die Freunde, die man in einem Social
Network besitzt, meist Freunde aus dem realen Leben. Das fordert auch die Motivation,
selbst Inhalte zu generieren und das Netzwerk zum Leben zu bringen. Da die Nutzung
von Social Network Sites bei der Generation 50plus eher gering ausféllt (s. Punkt 4.4),
ist nicht zu erwarten, dass sie viele ihrer realen Freunde dort wiedertreffen. Dieses
Wissen mindert die Bereitschaft, sich in einem sozialen Netzwerk zu registrieren
(Lehtinen, Nasdnen & Sarvas, 2009; Busemann & Gscheidle, 2010; ARD/ZDF-
Medienkommission, 2010h). Vor allem bei Uber-60-Jahrigen ist dies erkennbar, da die
Mitgliedschaft mit steigendem Alter abnimmt (ARD/ZDF-Medienkommission, 2010h).
Zudem entsteht so nicht der Druck, mitzumachen, weil alle dabei sind. Social Network
Sites sind bei dieser Generation vermutlich oft gar kein Gesprachsthema, gerade da sie
kaum genutzt werden.

Datenschutzproblematik

AuRerdem besteht die Angst, dass sich fremde Personen eventuell Zugang zu
personlichen Daten verschaffen (ARD/ZDF-Medienkommission, 2010h; Lehtinen,
Né&sénen & Sarvas, 2009; Wesener, 2007; Lohse, 2002; Gscheidle & Fisch, 2007; Wolf,
2009). Dies ist bei der Generation 50plus besonders stark ausgepragt (Gscheidle &
Fisch, 2007). Bei einer Anmeldung Namen und E-Mail-Adresse anzugeben, versetzt
viele schon in Unsicherheit. Das mindert die Bereitschaft Social Networks im Internet
zu nutzen. Dann kann aber eine Web 2.0-Anwendung, die auf User-generated-content
angewiesen ist, nicht funktionieren (Busemann & Gscheidle, 2010; Wesener, 2007).

7 Diese Studie wird beim Uberblick tber den aktuellen Forschungsstand genauer vorgestellt (siehe Punkt
6.3).



AuRerdem mochten einige Uber-50-Jahrige keinesfalls im Internet auffindbar sein
(ARD/ZDF-Medienkommission, 2010h).

Weitere Determinanten

Zudem wird die Selbstdarstellung auf einem sozialen Netzwerk als kritisch angesehen.
Nach Lehtinen, N&sédnen & Sarvas (2009) sehen viele keinen Sinn darin, banale
Informationen in einem Social Network zu posten. Aullerdem werden Leute, die in
diesem Alter Bilder von sich selbst einstellen, um sich zu prasentieren, als seltsam
eingeschéatzt. Eine weitere Barriere ist das fehlende Vertrauen in die eigenen
Computerfahigkeiten (Lehtinen, Nasanen & Sarvas, 2009). Gerade pensionierte Altere
haben oft Probleme im Umgang mit der neuen Technik (Straka & Schaefer-Bail, 1990).
Viele Offliner sehen die Suchtgefahr des Internets als Problem an (ARD/ZDF-
Medienkommission, 2009b). Dies konnte ebenso bei der Nutzung von Social Network
Sites als Problem identifiziert werden. Auerdem ist fur die Internetnutzung viel Zeit
notig (ARD/ZDF-Medienkommission, 2009b). Auch die Nutzung von Social Networks
konnte als zu zeitaufwendig eingeschétzt werden (Raacke & Bonds-Raacke, 2008). Die
Mehrheit der Offliner (87%) gibt auRerdem an, dass das Internet etwas flr junge Leute
sei (ARD/ZDF-Medienkommission, 2009b). Deshalb gehe ich davon aus, dass auch
Social Networks als Anwendung fur Jingere angesehen werden.

6.3 Uberblick tiber den aktuellen Forschungsstand

Wirft man einen Blick auf den aktuellen Forschungsstand zu dem Thema Nutzung von
Social Networks, fallt auf, dass es sehr viele Uses-and-Gratifications-Studien gibt, die
das Nutzen der Massenmedien thematisieren (Greenberg, 1974; Lin, 1998; Ecke, 1991;
Elliot & Rosenberg, 1987). AulRerdem gibt es viele Forschungen zu Motiven, aber auch
zu Determinanten der Internetnutzung (LaRose & Eastin, 2004; Achter, 2009; Johnson
& Kaye, 2003; Zillien, 2008). Hier mangelt es nicht an empirischen Ergebnissen.
Allerdings wird erst seit kurzem die Nutzung einzelner Tools im Internet, wie
beispielsweise Chats, Online-Spiele, Online-Shopping, Blogs aber auch Social
Networks, untersucht (Eberle, 2003; Quandt, Wimmer & Wolling, 2007; Fischer, 2009;
Breunig, 2003; Schmidt, 2007; Reinmann & Bianco, 2008; Altmann, 2009). Nachdem
Social Network Sites immer populdrer werden, wurde in den letzten Jahren vermehrt
Forschung in diesem Bereich betrieben. Allerdings liegt der Fokus hier auf anderen
Zielgruppen, vor allem auf den Vielnutzern von Social Networks, den Schiilern und
Studenten (Wolf, 2009; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Bumgarner, 2007; Clark,
Boyer & Lee, 2007; Joinson, 2008). Zum Thema Social Networks und altere Menschen
wurde bisher kaum Forschung betrieben.

Die Zielgruppe 50plus ist im Hinblick auf Medien allerdings nicht unerforscht, da der
hohe Stellenwert dieser Zielgruppe erkannt wurde. Die meisten dieser Studien
beschéftigen sich mit der Nutzung von Massenmedien (Chafetz, Holmes, Lande,
Childress & Glazer, 1998; Burnett, 1991; Fabian, 1990; Rubin & Rubin, 1982). Oft
wird die Darstellung alterer Menschen in den Medien (Schtte, 2006; Kessler, Rakoczy
& Staudinger, 2004; Roéhr-Sendlmeier & Ueing, 2004), die Funktionen von Medien im
Alltag alterer Menschen (Zoch, 2009; Wenner, 1976; Rogge, 1989; Hartung, 2007;
Eckhardt & Horn, 1988) oder die Medienkompetenz Alterer (Treumann, Baacke,
Haacke, Hugger & Vollbrecht, 2002; Kibler & Burkhardt, 1992; Kubler, Burkhardt &



Graf, 1991) untersucht. Im Onlinebereich werden die Alteren vor allem im Hinblick auf
die Art der Internetnutzung und die Nicht-Nutzung betrachtet (Doh & Kaspar, 2006;
Altmann, 2007; Ochel, 2003). Des Weiteren sind Studien zur Usability von Websites
flr altere Menschen zu finden (Backhaus, 2008).

Bisher gibt es allerdings nur eine Studie, die die Nutzung oder Nicht-Nutzung von
Social Network Sites bei alteren Menschen untersucht, namlich die von Lehtinen,
Nésénen & Sarvas aus dem Jahr 2009. Interessant ist auch die Studie von Arjan, Pfeil
und Zaphiris (2008), die das unterschiedliche Verhalten von Jiingeren und Alteren auf
Social Network Sites herausfinden wollen. Daher mdchte ich im Folgenden diese
beiden Studien kurz vorstellen und anschlielend auf Ergebnisse einiger Studien zu
Nutzungsmotiven von Social Network Sites bei Jingeren eingehen. Dadurch wird es
maglich, im empirischen Teil dieser Arbeit sowohl Ahnlichkeiten als auch Unterschiede
bei der Interpretation der Ergebnisse herauszufinden.

Lehtinen, Ndsanen & Sarvas (2009) arbeiteten in einer qualitativen Studie mit Gruppen-
und Einzelinterviews heraus, warum &ltere Menschen (zwischen 55 und 65 Jahren)
Social Network Sites fern bleiben. Dabei setzten sie den Fokus auf das Verstandnis
dieser Seiten und untersuchten wie dieses in Zusammenhang mit bestimmten Aspekten
in ihrem Leben steht. Als Untersuchungsteilnehmer wurden acht Personen gewéhlt, die
sich schon einige Jahre gut kannten, da die Forscher bestehende soziale Netzwerke und
nicht die Gewinnung neuer Kontakte untersuchen wollten. Diese Personen sollten vier
Wochen lang ein soziales Netzwerk nutzen. Vor und nach diesem Zeitpunkt fanden
qualitative Interviews statt. Die Befragten schatzten die Nutzung von Social Network
Sites generell als nicht sinnvoll fir sie ein. Daher konnten keine Motive, sondern eher
Determinanten identifiziert werden. Haufig genannt wurde der Grund, dass andere
Medien ausreichen. Die Alteren greifen lieber zum Telefon, da hier die Leute schneller
erreicht werden konnen als (ber Social Networks. AuBerdem wurden die
Freundschaften lber sehr lange Zeit auf anderem Wege gepflegt, daher gibt es fir die
Alteren keinen Grund, dies zu andern. Zudem nutzen ihre Freunde diese Anwendungen
ebenfalls nicht. Auch wurde die Kommunikation als kalt und herzlos bezeichnet.
AuRerdem wurde die Selbstdarstellung auf einem sozialen Netzwerk Kkritisiert. Des
Weiteren hatten die Untersuchungsteilnehmer Bedenken um die Sicherheit ihrer
personlichen Daten und sahen keinen Sinn darin, banale Informationen in einem Social
Network zu posten. Auch das fehlende Vertrauen in die eigenen Computerféhigkeiten
wurde genannt. In ihrem Aufsatz betonen die Forscher die Wichtigkeit, soziale
Netzwerke usergerecht zu gestalten und den Alteren Hilfe beim Einstieg, z.B. durch
einen Computerkurs, zu geben.

Arjan, Pfeil und Zaphiris (2008) untersuchten, wie sich das Benutzerverhalten, vor
allem die Selbstdarstellung, auf der Social Network Site Myspace zwischen 13-19-
Jahrigen und Uber-60-Jahrigen unterscheidet. Als Datengrundlage dienten schon
bestehende Profile. Dabei konnte herausgefunden werden, dass jungere Nutzer
durchschnittlich mehr Freunde in diesem Social Network haben, die ungefahr ihrem
Alter entsprechen, wahrend &ltere Leute Freunde sehr unterschiedlichen Alters besitzen.
Bezlglich der Selbstprasentation konnte festgestellt werden, dass é&ltere Menschen
weniger Informationen preisgeben und deren Profile formaler sind.



Miriam Wolf (2009) beschéftigte sich mit Nutzungsmotiven und Nutzungsmustern des
beliebtesten Social Networks fir Studenten, StudivVZ (Wolf, 2009). Mit einem
qualitativen Vorgehen gelang es Wolf, die StudiVZ-Nutzer in ihrer Gesamtheit
darzustellen, indem sowohl das personliche Umfeld als auch der Alltag und die
Mediennutzung betrachtet wurden. So fiuhrt sie Gruppendiskussionen mit 21
regelmaRigen StudiVZ-Nutzern durch. Zudem wurden standardisierte Fragebdgen (zum
Akquirieren von soziodemografischen Daten, Daten zur Medien- und Internetnutzung
sowie zur Gestaltung des Alltags) und Nutzungstagebiicher fur StudiVZ (zur Nutzung
von StudiVZ im Tagesverlauf und den dortigen Aktivitaten) eingesetzt. Dabei fand sie
heraus, dass Social Network Sites fur das Identitdtsmanagement, also der Arbeit an der
eigenen ldentitat, genutzt werden, daneben um Kontakte zu pflegen, zu erweitern und
zu intensivieren, sich Uber Freunde zu informieren, Zeit zu sparen und sich zu
unterhalten. Als Probleme wurden die Themen Datenschutz und sexuelle Beléstigung
angesprochen.

Raacke und Bonds-Raacke (2008) befragten 116 Studenten mit dem Ziel,
herauszufinden, warum Friend-Networking-Sites unter Berucksichtigung des Uses-and-
Gratifications-Approach genutzt werden und wie die Nutzer charakterisiert werden
konnen. Es wurden auch Nicht-Nutzer befragt. Als wichtigste Motive gelten der
Kontakt zu Freunden und das Aufbauen neuer Kontakte, das Gefuhl mit anderen
vernetzt zu sein und die Tatsache immer top informiert zu sein (z.B. Uber Events). Die
Nicht-Nutzer hatten keinen Account, weil sie keine Zeit dafir haben, sich nicht
oOffentlich darstellen mochten und die Datensicherheit angezweifelt wird.

Joinson (2008) identifizierte die Nutzungsmaotive der Social Networking Site Facebook.
Dabei kann die Studie in zwei Teile aufgeteilt werden. Zuerst wurden 137 Facebook-
User mit einem kurzen Online-Fragebogen befragt. Die wichtigsten Ergebnisse wurden
dann zusammengefasst und in einem zweiten Fragebogen aufbereitet, der von 241
Nutzern ausgefillt wurde. Die Befragten nutzen Facebook vor allem, um mit alten
Freunden in Kontakt zu bleiben, sich Uber andere zu informieren (z.B. Uber Fotos oder
Profile), Events zu organisieren und diese nicht zu verpassen und sich mithilfe der
zahlreichen Applikationen zu unterhalten.

Clark, Boyer und Lee (2007) wollten mit Online-Fragebdgen herausfinden, welche
Bedurfnisse zur Nutzung von Facebook vorliegen. Insgesamt wurden 2338 Facebook-
Mitglieder befragt. Dabei stellten sie fest, dass Facebook vor allem genutzt wird, um
Freundschaften leichter pflegen zu konnen, Zeit zu verbringen und um sich zu
informieren und zu unterhalten.

Auch Bumgarner (2007) untersuchte die Nutzungsmotive bei der Social Network Site
Facebook. 1049 Facebook-Nutzer wurden online befragt. Wichtige Nutzungsmotive
sind der Kontakt zu Freunden, um mitreden zu kénnen und es mit Freunden gemeinsam
Zu nutzen, etwas Uber sich selbst zu lernen, indem man sich mit anderen vergleicht, sich
selbst ausdriicken zu kénnen, sich vernetzt zu fiihlen und die Partnersuche.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Social Network Sites bei Jingeren vor
allem zur Kontaktpflege und weniger zur Kontaktsuche genutzt werden. Aufllerdem
stellt die Unterhaltung auf diesen Seiten ein wichtiges Nutzungsmotiv dar. Gerade bei



Jugendlichen, die auf der Suche nach einer eigenen ldentitat sind, spielen soziale
Vergleiche eine Rolle. Auch zeitbezogene Motive sind zu finden. Als Probleme gelten
vor allem die Angst vor dem Missbrauch personlicher Daten sowie die mangelnde Zeit.
Altere betonen, dass die bisherigen Medien geniigen und die Kommunikation uber
soziale Netzwerke zu unpersonlich ist. Aulerdem ist eine Selbstdarstellung
unerwinscht. Auch fehlende Internetkompetenz kann die Nutzung von Social Network
Sites determinieren.

7. Zwischenfazit und Forschungsfragen

Im theoretischen Teil dieser Arbeit konnte dargelegt werden, dass weder Motive noch
Determinanten zur Nutzung von Social Networks bei Alteren bisher ausreichend
erforscht wurden. Vorliegende Arbeit will genau an dieser Liicke ansetzen. Aus der
Fachliteratur konnten interessante Aspekte herausgearbeitet werden, die die Grundlage
flr die empirische Vorgehensweise darstellen.

Gerade die steigende Bedeutung der Zielgruppe im Hinblick auf die demografische
Entwicklung rechtfertigen die Beschaftigung mit der Generation 50plus. Zudem sind
Social Networks bei jungen Leuten zu einer sehr beliebten Social Web-Anwendung
geworden, sodass es umso mehr verwundert, warum é&ltere Menschen dieser fern
bleiben. Der Uses-and-Gratifications Approach liefert wichtige theoretische Grundlagen
zu dieser Fragestellung. Aufgrund von Bedurfnissen, die im Menschen vorhanden sind,
kann die Zuwendung zu Social Network Sites erklart werden. Den daraus entstehenden
Motiven auf den Grund zu gehen, bildet einen Teilbereich dieser Arbeit. Es konnte, vor
allem durch den Ruckgriff auf Ergebnisse bisheriger Forschungen, wenn auch bei
anderen Zielgruppen, aufgezeigt werden, dass verschiedene Motive vorliegen. Diese
konnen in affektive, soziale, kognitive, identitatsbildende und zeitbezogene Motive
eingeteilt werden. Der andere Teilbereich dieser Arbeit bildet die Erforschung der
Determinanten zur Nutzung sozialer Netzwerke im Internet. Daher wurde auch hier
versucht, in der Theorie die wichtigsten Dimensionen darzustellen. Gerade die geringe
Nutzung eigener Freunde, der bevorzugte Rickgriff auf klassische Medien und das
Problem der Datensicherheit sind hier von Bedeutung. AulRerdem soll nochmal betont
werden, dass der Eintritt ins Rentenalter als wichtiger Einschnitt im Leben der Alteren
identifiziert werden kann.

Mit einer empirischen Studie sollen nun die beiden zu Beginn der Arbeit gestellten
Forschungsfragen und, basierend auf den dargestellten theoretischen Grundlagen,
weitere Unterfragen beantwortet werden.

1. Was bewegt Uber-50-Jahrige dazu, Mitglied in einem Social Network
flr die Generation 50plus zu werden?

Ist ein Unterschied zwischen Rentnern und Berufstatigen zu finden?
Gibt es geschlechtsspezifische Unterschiede?

Welchen Einfluss hat das bisherige soziale Beziehungsnetzwerk?
Welchen Einfluss hat der Familienstand?



e Inwiefern werden Motive von der Struktur des Alltags (z.B. Zeiteinteilung)
beeinflusst?

e Was bewegt zur Nutzung seniorenspezifischer Netzwerke mehr als zur
Nutzung generationstbergreifender Netzwerke?

e Wie sind die gefundenen Motive in den Forschungsstand einzuordnen?

e Sind die gefundenen Motive denen Jingerer &hnlich? Wo gibt es
Unterschiede?

2. Was hindert Uber-50-Jahrige daran, Mitglied in einem Social Network
flr die Generation 50plus zu werden?

Ist ein Unterschied zwischen Rentnern und Berufstétigen zu finden?

Gibt es geschlechtsspezifische Unterschiede?

Welchen Einfluss hat das bisherige soziale Beziehungsnetzwerk?

Welchen Einfluss hat der Familienstand?

Inwiefern werden Determinanten von der Struktur des Alltags beeinflusst?
Ist eine zukiinftige Nutzung vorstellbar?

Wie sind die gefundenen Determinanten in den Forschungsstand
einzuordnen?

Um nun empirisch den Forschungsfragen und Determinanten auf den Grund zu gehen,
werden Leitfadeninterviews eingesetzt. Durch die Darstellung der Social Network-
Nutzung von Jingeren ist bei der Interpretation der Ergebnisse ein Vergleich der
Nutzungsmotive mdoglich. So kann der Unterschied in der Nutzung zwischen Jingeren
und Alteren herausgestellt werden.

8. Methodisches Vorgehen

Da dieser Bereich noch weitgehend unerforscht ist, bietet sich ein exploratives
Vorgehen mithilfe der qualitativen Methode des Leitfadeninterviews an. Im Folgenden
sollen Vor- und Nachteile qualitativer Forschung und des Leitfadeninterviews
dargestellt und begrundet werden, warum diese VVorgehensweise gewéhlt wurde.

8.1 Hinwendung zur qualitativen Forschungsrichtung

Schon seit Jahren besteht ein Methodenstreit zwischen Vertretern qualitativer und
quantitativer Forschung (Flick, 2007). Nach Huber (2007) sind bei einem quantitativen
Vorgehen zur Ermittlung von Motiven und Determinanten vier Problemfelder zu
finden:

1. Die Ideen und Vorgaben des Forschers bestimmen die Antworten. Schliellich
uberlegt er sich im Voraus, welche Motive méglich sind und schrankt somit die
Befragten in ihren Antwortmdoglichkeiten ein. Deshalb fuhlt sich der Befragte
hier oft wie ,,in ein Korsett gezwingt* (Lamnek, 2005, S. 337).

2. Der Forscher hat eventuell Schwierigkeiten diese Motive zu identifizieren, was
vor allem bei wenig erforschten Bereichen zum Problem wird.



3. Die Befragten werden Motive auswéhlen, die sie selbst positiv bewerten, um ihr
Handeln zu rationalisieren.

4. Der subjektiven Bedeutung von Handlungsmustern kann keine Beachtung
geschenkt werden.

Dagegen werden bei der qualitativen Methode keine festen Antwortkategorien
vorgegeben (Lamnek, 2005). Daher kann gewahrleistet werden, dass der Befragte nicht
im Voraus beeinflusst wird. Zudem bietet eine qualitative Vorgehensweise die
Madglichkeit, tiefgreifende Ergebnisse und ein ,geschlossenes, abgerundetes,
ganzheitliches Bild vom Befragten® (Lamnek, 2005, S. 341) zu erhalten. So kann der
Mensch als ,Ganzes® erfasst werden, indem seine subjektiven Sichtweisen und
Deutungsmuster mit einbezogen werden (Flick, 2007). Deshalb sind qualitative
Methoden gerade bei der Erforschung der Nutzungsmotive besser als standardisierte
Methoden geeignet, da hier frei Uber das eigene Leben, Einstellungen, soziales
Beziehungsnetzwerk und Bedurfnisse gesprochen werden kann (Meyen, 2004).
Allerdings birgt qualitatives Vorgehen auch Nachteile, denen man sich bewusst sein
muss. Bei einer so geringen Anzahl an Untersuchungsteilnehmern ist die
Reprasentativitdt nicht gegeben (Lamnek, 2005; Flick, 2007; Mayring, 2002). Es
konnen, im Gegensatz zu quantitativen Methoden, keine allgemeinen Aussagen
gemacht werden. Auferdem sind qualitative Forschungsmethoden sehr zeitintensiv.
Auch hier wére eine quantitative Methode vorteilhafter. Trotzdem habe ich mich in
dieser Arbeit, gerade, da es sich hier um einen bisher ungentigend erforschten Bereich
handelt, fir eine qualitative VVorgehensweise entschieden.

Zu qualitativen Forschungsmethoden z&hlen nach Mayring (2002) die teilnehmende
Beobachtung, Gruppendiskussionen und Einzelinterviews. Gruppendiskussionen
erscheinen mir nicht sinnvoll, da es hier wichtiger war, die individuelle Meinung der
Alteren zu erfahren und es eventuell maglich ist, dass sich die Nutzer von Platinnetz
nicht in der realen Welt treffen mochten. Auch die teilnehmende Beobachtung kommt
bei dieser Arbeit nicht in Frage. Deshalb habe ich mich fur die Methode des
Leitfadeninterviews entschieden, auf welches nun n&her eingegangen wird.

8.2 Wahl der Methode des Leitfadeninterviews

Lamnek (2005, S. 329) bezeichnet das qualitative Interview als ,,Konigsweg™
qualitativer Forschung. Bei einem Leitfadeninterview — auch problemzentriertes
Interview genannt - handelt es sich um eine Befragung, in der mit einem
Gesprachsleitfaden gearbeitet wird (Lamnek, 2005; Mayring, 2002; Flick, 2007). Das
bedeutet, dass die Interviewfragen zwar vorgegeben sind, ihre Reihenfolge und die
Formulierung allerdings an das Interview angepasst werden. Trotzdem bleibt noch
genug Raum fur eigene Erz&hlungen. Daher ist diese Methode hier sehr gut geeignet.
Durch genaues Nachfragen ist es moglich, individuelle Motive und Determinanten der
Befragungspersonen zu identifizieren. Auch wenn die Gruppe 50plus beziglich der
Social Network-Nutzung recht unerforscht ist, kénnen mdgliche Motive und
Determinanten zur Erstellung des Leitfadens aus bisherigen Forschungen zu anderen
Zielgruppen herausgearbeitet werden.



Der Vorteil von Leitfadeninterviews gegeniber nicht strukturierten Interviews ist vor
allem die hohere Vergleichbarkeit (Lamnek, 2005; Mayring, 2002; Flick, 2007). Durch
vorstrukturierte Fragen kann sichergestellt werden, dass wirklich Motive bzw.
Determinanten der Social Network-Nutzung im Zentrum stehen. Selbst wenn sich das
Gesprach in eine andere Richtung entwickeln sollte, hat der Interviewer die Mdoglichkeit
zum eigentlichen Thema zuriickzufuhren. Wichtig ist auch eine Vertrauensbeziehung
zwischen dem Interviewer und Interviewten (Mayring, 2002). Das Gesprach soll als
angenehm und Bereicherung fur beide Seiten gesehen werden.

Allerdings stellen Leitfadeninterviews hohe Herausforderungen an den Interviewer
(Lamnek, 2005; Mayring, 2002; Flick, 2007). Er muss eine angenehme Atmosphare
schaffen, an den richtigen Stellen auf den Befragten eingehen, sowie spontan die
Reihenfolge und Formulierung der Fragen &ndern, um einen Gesprachsfluss zu
garantieren. AuBerdem wurde schon in der Kritik am Uses-and-Gratifications Approach
(s. Punkt 5.3) deutlich, dass den Menschen ihre Motive nicht immer bewusst sind.
Daher muss auch angezweifelt werden, dass die Befragten féhig sind, diese zu nennen
(Lamnek, 2005; Huber, 2007). Selbst wenn sie ihre Motive kennen, mdchten sie diese
mdoglicherweise in einer Befragungssituation einem Fremden nicht preisgeben (Flick,
2007). Hier spricht man vom ,,Phdnomen der sozialen Erwiinschtheit (Huber, 2007,
S.38). Es ist moglich, dass die Befragten so antworten, wie die Gesellschaft es von
ihnen erwarten wirde. Falls Social Networks beispielsweise genutzt werden, um neue
Kontakte zu kniipfen mit der Hoffnung den/die ,Mann/Frau fiirs Leben® zu finden, ist
denkbar, dass die Nutzer diesen Aspekt lieber fir sich behalten. Dessen muss sich der
Forscher bewusst sein.

8.3 Auswahl der Befragten

Da ich in dieser Arbeit zwei Forschungsfragen beantworten mochte (s. Kapitel 7), ist es
notwendig, zwei unterschiedliche Gruppen von Menschen zu befragen. Auf der einen
Seite wurden Nutzer eines sozialen Netzwerks befragt, um Motive zur Nutzung
herauszufinden. Auf der anderen Seite wurden Interviews mit Nicht-Nutzern gefiihrt,
die trotzdem im Internet aktiv sind und eine Vorstellung von der Funktionsweise eines
Social Networks haben, da gerade bei einer aktiven und regelméligen Internutzung
interessant ist, weshalb ein Social Network eben nicht genutzt wird. Bei diesen
Befragten wurde also versucht, die Determinanten der Social Network-Nutzung
herauszufinden. Nicht-Nutzer von Social Network Sites, die auBerdem auch das Internet
nicht haufig oder gar nicht nutzen, wurden nicht mit in die Untersuchung
aufgenommen, da die Nicht-Nutzung des Internets schon die Nicht-Nutzung von Social
Networks ausschlief3t. Es wurden auch Fragen nach vorstellbaren Determinanten bei
den Nutzern und vorstellbaren Motiven bei den Nicht-Nutzern gestellt (z.B. durch
eigene Erfahrungen bei Freunden).

Gerade da in letzter Zeit immer mehr seniorenspezifische Social Networks entstanden
sind (Van Eimeren & Frees, 2008; Ochel, 2003), erschien es mir interessant, den Fokus
auf ein solches Netzwerk zu legen. Hier besteht die Mdoglichkeit, zu untersuchen,
warum die Befragten lieber ein Netzwerk auswahlen, das sich explizit an Altere wendet,
anstatt eines, das alle Altersgruppen anspricht. Deshalb stellt sich die Frage, ob Nutzer
bei solch einem Netzwerk andere Gratifikationen erhalten als bei Social Networks fir



alle Altersgruppen. Hier sind auch andere Motive, wie beispielsweise der
Kontaktaufbau zu Gleichaltrigen, denkbar. Um einen groRtmdglichen Vergleich der
Motive der Nutzer zu ermdglichen, wurden Nutzer eines gleichen sozialen Netzwerks
ausgewahlt. Die Wahl fiel auf Platinnetz, ein soziales Netzwerk fur die Generation
40plus, da es das groRte soziale Netzwerk Deutschlands ist und zudem gleich einen
sympathischen Eindruck hinterlassen hat. Auch wenn es sich hier um ein Netzwerk fur
die Generation 40plus handelt, wurden gemaR der Zielgruppe dieser Arbeit nur Uber-
50-Jahrige befragt.

Die Befragten wurden auf unterschiedlichem Wege gewonnen. Der Kontakt zur Gruppe
der Nicht-Nutzer wurde tber Dritte geknupft. Schlielich ist es wichtig, dass der
Interviewer die Person nicht personlich kennt, um die Ergebnisse nicht zu verfalschen
(Zoch, 2009). Die Suche nach Nutzern des Netzwerks gestaltete sich schwerer, hier
wurden mittels der Suchfunktion von Platinnetz sowohl weibliche als auch ménnliche
Uber-50-Jahrige in der niheren Umgebung gesucht. Diese Leute wurden mit einer
personlichen Nachricht angeschrieben. Einige von ihnen waren zu einem personlichen
Treffen bereit. So wurde Uber das Internet Zeit- und Treffpunkt fur das Interview
vereinbart.

Bei der Auswahl der Befragten bin ich nach dem Prinzip der theoretischen Sattigung
(Glaser & Strauss, 1967) vorgegangen. So hat man auch bei geringer Teilnehmerzahl
die Madglichkeit, viele verschiedene Auspragungen zu untersuchen. Es wurde also
explizit nach den Kategorien Geschlecht und Lebensphase (Rentner oder Nicht-
Rentner) ausgewahlt, um diesen wichtigen Einschnitt im Leben der Alteren
bertcksichtigen zu koénnen. Insgesamt wurden mit acht Leuten Uber 50 Jahren
Interviews durchgefuhrt. Sowohl in der Gruppe der Nicht-Nutzer als auch in der Gruppe
der Nutzer wurden jeweils zwei Frauen und zwei Manner befragt. Zudem waren in
beiden Gruppen zwei Befragte noch berufstitig, wahrend die anderen beiden sich
jeweils im Rentenalter befanden. Das Durchschnittsalter lag bei 59 Jahren. Die jlingste
Befragte war 50 Jahre, die Alteste 68 Jahre alt. Leider ist es mir nicht gelungen, noch
altere Menschen zu finden, die zu einem Interview bereit waren. Dies ist vor allem auf
das Durchschnittsalter bei Platinnetz (52 Jahre) zuriickzufiihren. Deshalb stutzt sich
meine Untersuchung auf die ,jungen Alten®.

Im Kurzfragebogen (s. Punkt 8.4 und Punkt 13.1) wurden die Befragten auch darum
gebeten, den Familienstand anzugeben. Dabei stellte sich heraus, dass sich keiner der
Nutzer von Platinnetz in einer Beziehung befindet, wéhrend zwei Nicht-Nutzer
verheiratet sind und mit ihren Frauen zusammen leben. Alle anderen Befragten leben
alleine.
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Abb. 6: Familienstand der Befragten, Anzahl der Personen (eigene Darstellung)

Alle befragten Platinnetz-Nutzer haben ein oder zwei Kinder. Bei den Nicht-Nutzern
konnte ich feststellen, dass zwei der Befragten Kinder haben, die anderen beiden
allerdings nicht. Im Bezug auf den Bildungsabschluss ergab sich, dass vier der
Befragten Uber eine mittlere Reife verfligen und drei einen Hauptschulabschluss
besitzen. Nur ein Befragter hat einen Hochschulabschluss. Aufierdem soll erwéhnt
werden, dass alle Befragten in Bayern leben. Dies erleichterte die Durchfihrung der
Befragung, schrankt aber zugleich die Reprasentativitat der Ergebnisse ein.

Bezlglich der Internetnutzung konnte festgestellt werden, dass sieben der acht
Befragten das Internet téglich, im Durchschnitt 1,6 Stunden am Tag, nutzen. Nur eine
Befragte gab an, lediglich zwei- bis dreimal wdochentlich im Internet zu sein. Die
genutzten Anwendungen sind in der folgenden Darstellung abgebildet.

Blogs
Gespriichsforen, Chats
Instant Messaging

Online-Spicle

Video-/Musikplattformen

Online-Shopping

THHIIT

| | |
Homebanking ‘ ‘ | | |
Suchmaschinen ‘ ‘ | | |
E-Malls , , ] { { § N
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Abb. 7: Genutzte Anwendungen im Internet, Anzahl der Personen (eigene Darstellung)

8.4 Konzeption des Leitfadens

Bei der Gestaltung der Gespréachsleitfaden habe ich mich an den theoretischen
Annahmen und Ergebnissen anderer Studien orientiert (Lehtinen, N&sédnen & Sarvas,
2009; Wolf, 2009; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Joinson, 2008; Clark, Boyer & Lee,
2007; Bumgarner, 2007).



Meyen (2004) stellt Einflussfaktoren fir die Mediennutzung dar. Neben strukturellen
Merkmalen (z.B. Arbeits- und Lebensbedingungen, Medienangebot und politisches
System) und positionellen Merkmalen (z.B. Zeitbudget, Tagesablauf, Bildung, Alter
und Geschlecht) kommen individuellen und sozialen Merkmalen (z.B. personliche
Lebensgeschichte, Medienerfahrung, soziale Netzwerke und persoénliche Einstellungen)
eine grofRe Bedeutung zu. Daher werden diese Aspekte im Leitfaden berlcksichtigt.
Fragen zum Zeitbudget, der Alltagsstruktur, der subjektiven Einschatzung der
Lebenszufriedenheit, auch unter Berticksichtigung der Zufriedenheit mit der Arbeit oder
dem Rentnerleben sowie den sozialen Netzwerken, sollten helfen, diesen Aspekten
ausreichend Beachtung zu schenken. SchlieRRlich soll der Mensch als ,Ganzes® erfasst
werden. Da Motive oft unterbewusst vorhanden sind (s. Punkt 5.3), wurde aullerdem
versucht, mit Fragen zu arbeiten, die indirekt diesen Bereich ansprechen und
Riickschliisse auf Motive ermdglichen.'® Zudem wurden offene Fragen verwendet, mit
denen die Befragten zum Erzahlen motiviert werden sollten.™

Da zwei Gruppen, ndmlich Nutzer und Nicht-Nutzer eines sozialen Netzwerks, befragt
wurden, wurden zwei unterschiedliche Leitfaden konzipiert (s. Anhang, Punkt 13.2). Im
Folgenden sollen die jeweiligen Themenbldcke der Leitfaden mit ihren Leitfragen kurz
dargestellt werden. Dabei muss bericksichtigt werden, dass die Reihenfolge und
Formulierung der einzelnen Fragen gemaR dem Prinzip der Flexibilitat (Lamnek, 2005),
im Gesprach teilweise modifiziert wurden.

8 Zum Beispiel ,,Wiirden Sie sich mehr Kontakt wiinschen?* (mégliches Motiv: Kontakterweiterung)
oder ,,Mangelt es Ihnen eigentlich immer an Zeit?* (mégliche Determinante: Zeitmangel)

¥ Zum Beispiel ,,Wie sieht ein durchschnittlicher Wochentag bei Thnen aus? oder ,,Beschreiben Sie doch
bitte ihr soziales Umfeld.*



Nutzer von Platinnetz Nicht-Nutzer von Social Network Sites

Themenbereich 1: Personlichkeitseigenschaft und aktuelle Lebenssituation
Wie lasst sich die Lebenssituation der Uber-50-Jahrigen beschreiben? Welche
Charaktereigenschaften, Werte und Ziele besitzt diese Person? Wie ist das soziale
Beziehungsnetzwerk gestaltet?

Themenbereich 2: Nutzung von Platinnetz Themenbereich 2: Determinanten der Social
Network-Nutzung

Wie haufig und intensiv werden Social Network | Welche Determinanten liegen vor? Nutzen
Sites genutzt? Welche Aktivitaten sind am Freunde ein soziales Netzwerk? Welche
wichtigsten? Gefahren werden identifiziert? Was wird von
der Idee eines Netzwerks fiir Altere gehalten?
Ist eine zukiunftige Nutzung denkbar?

Themenbereich 3: Motive zur Nutzung von
Platinnetz

Welche Motive zur Nutzung von Social
Network Sites liegen vor?(Schwerpunkt:
Freunde/neue Kontakte)

Themenbereich 4: Bewertung der Nutzung von
Platinnetz und mdgliche Determinanten der
Social Network-Nutzung

Wird die Existenz von Social Network Sites
positiv bewertet? Welche Determinanten
kénnten bei anderen bestehen?

Tabelle 4: Themenbereiche der Interviewleitfaden fir Nutzer und Nicht-Nutzer eines sozialen
Netzwerks (eigene Darstellung)

AuRerdem wurden die Befragten im Voraus gebeten, einen Kurzfragebogen (s. Anhang,
Punkt 13.1) auszufullen. Dies ist laut Flick (2007) zu empfehlen, um demografische
Daten herauszufinden, aber beim Interview Zeit einzusparen. Da ich zudem einen
Uberblick tiber die Internetnutzung gewinnen wollte, bildet den zweiten Teil des
Kurzfragebogens die Haufigkeit und Art der Internetnutzung.

Bevor die eigentlichen Befragungen stattfinden, ist es wichtig, die erstellten
Leitfadeninterviews zu testen. Der Pretest dient einerseits der Uberpriifung der
Verstandlichkeit und Angemessenheit der Fragen und andererseits der Ubung des
Umgangs mit dem Leitfaden (Mayring, 2002). Daher wurden zwei Pretests, mit einer
Person zu jedem Leitfaden, durchgefiihrt. Dabei konnte ich feststellen, dass die Fragen
zu den Motiven und Determinanten keine ausreichenden Ergebnisse lieferten,
weswegen weitere Fragen erganzt wurden. Aufllerdem wurde zur eindeutigen
Erldauterung des Begriffs Social Network eine Definition zu den Leitfaden hinzugefugt.




9. Datenerhebung und —auswertung

9.1 Durchfihrung der Leitfadeninterviews

Die Interviews wurden im Zeitraum einer Woche durchgefuhrt. Als Befragungsort
eignet sich laut Lamnek (2005) eine dem Befragten bekannte und vertraute Umgebung.
Daher sollten die Befragten selbst vorschlagen, wo sie das Interview gerne durchfiihren
wirden. So kam es, dass einige Befragungen bei den Teilnehmern zuhause, andere in
einem Café und eines am Arbeitsplatz stattfanden. Die Interviews dauerten zwischen 20
und 39 Minuten (s. Anhang, auf CD). Es erfolgte eine Tonbandaufzeichnung. Dabei
wurde vor jedem Interview der vertrauliche Umgang mit den persdnlichen Daten
zugesichert.

9.2 Aufbereitung des Materials

Bevor die Interviews ausgewertet werden kénnen, muss das Material aufbereitet werden
(Mayring, 2002, Flick, 2007). Die Tonbandaufzeichnungen wurden daher transkribiert
(s. Anhang, auf CD). Dabei habe ich eine Ubertragung ins normale Schriftdeutsch
(Mayring, 2002) gewahlt. Hier wird der Dialekt entfernt und Satzbaufehler verbessert.
Zudem wurden unnétige Informationen wie die Begrifung, Verabschiedung,
Aufklarung Uber das Thema der Arbeit und Zusicherung der Anonymitét entfernt. Um
zusatzliche  Informationen  festhalten zu kodnnen, wurde mit folgenden
Transkriptionsregeln, die flr diese Arbeit notwendig erschienen, gearbeitet.

Interviewer I

Befragter: B

Kurze Pause: -

Mittlere Pause: -

Lange Pause:
Abgebrochene/unterbrochene Satze: )
LautaulRerungen: (Lachen)
Unverstandliche AuRerung: (unverstandlich)

9.3 Auswertung der Daten

Wahl der Methode der qualitativen Inhaltsanalyse

Die Auswertung erfolgt mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2002).
Diese Methode ermdoglicht es, systematisch und intersubjektiv die transkribierten
Interviews zu analysieren und darauf gestutzt Interpretationen anzustellen (Frih, 2007).
Dabei wird das gewonnene Material in kleine Einheiten zerlegt (Mayring, 2002). Zuerst
muss ein Kategoriensystem (s. Anhang, Punkt 13.3) entwickelt werden. Hier ist zu
beachten, dass jede Kategorie einen eindeutig abgrenzbaren Bedeutungsinhalt zeigt
(Friih, 2007).

Kategoriensystem

Das Kategoriensystem fir diese Arbeit wurde im Voraus anhand der Forschungsfragen
und Themenbereiche der Gespréchsleitfaden erstellt. AnschlieBend wurden die
transkribierten Interviews Zeile flr Zeile durchgearbeitet und den schon vorhandenen



Kategorien zugeordnet. Es muss erwahnt werden, dass einige Textstellen sowohl
mehreren Kategorien als auch mehrere Textstellen eines Interviews der gleichen
Kategorie zugeordnet wurden. Eine kurze Beschreibung der Kategorien, wie Mayring
(2002) sie vorschlagt, war dieser Zuordnung hilfreich. Beispiele wurden nicht
angegeben, da die Beschreibung der Kategorien eindeutig genug erscheint. Falls etwas
nicht zugeordnet werden konnte, wurde induktiv eine neue Kategorie erstellt oder eine
vorhandene Uberarbeitet. So war eine stetige Modifikation des Kategoriensystems
gegeben.

Es ergaben sich fiinf bergeordnete Kategorien, die in folgender Abbildung auf der
linken Seite zu erkennen sind. Dabei gibt die erste Kategorie die Moglichkeit einen
Uberblick tber die Personlichkeit zu bekommen. Je nachdem, ob es sich um einen
Nutzer oder Nicht-Nutzer von sozialen Netzwerken im Internet handelt, kommt
Kategorie 2 oder 3 in Frage. Schlielich folgen die beiden groRen Kategorien der
Motive und Determinanten zur Nutzung von Social Networking Sites. Es existieren
weitere Unterkategorien, die hier nicht genannt werden, allerdings im Anhang (Punkt
13.3) nachzulesen sind.

Kategorien Unterkategorien

1. Personlichkeit Alltagsleben, Soziales Beziehungsnetzwerk,

Selbstbild, Berufstatigkeit

2. Nutzer:
Nutzung von Platinnetz

Griinde fiir die Wahl von Platinnetz,
Aktivitaten auf Platinnetz, Haufigkeit der
Nutzung, Aktivitat, Social Network-Nutzung
durch Kontakte, Nutzung anderer sozialer
Netzwerke neben Platinnetz, Freunde aus dem
realen Leben

3. Nicht-Nutzer:

Zukunftige Nutzung, Kontakt mit Freunden

Nutzung von Social Network Sites

aus dem realen Leben, Social Network-
Nutzung durch Kontakte

4. Motive zur Nutzung von Social Network
Sites

Affektive Motive, Soziale Motive, Kognitive
Motive, Identitatsbildende Motive,
Zeitbezogene Motive

5. Determinanten zur Nutzung von Social
Network Sites

Zeitmangel , Datenproblematik, Bevorzugen
anderer Kontaktmdglichkeiten, Negative
Einschétzung bestimmter Merkmale von
Social Networks , Anwendung fir Jungere,
Nutzung sozial unerwiinscht, Unkenntnis tber
Existenz von sozialen Netzwerken, Nicht-
Nutzung von Freunden

Tabelle 5: Ubergeordnete Kategorien und deren Unterkategorien (eigene Darstellung)




10.Ergebnisse und Interpretation der Motive und Determinanten zur
Nutzung von Social Network Sites bei der Generation 50plus

Nach mehreren Materialdurchldufen wurde versucht, Zusammenhénge aus den
transkribierten Interviews herauszuarbeiten. Dabei wurde zuerst jedes Interview fur sich
kurz zusammengefasst und die fur diese Person wichtigsten Motive bzw. Determinanten
aufgezeigt (s. Anhang, auf CD). Aufgrund der geringen Anzahl an Befragten war es
nicht immer einfach, Querverbindungen zu finden. AulRerdem wurden auch vermutete
Determinanten von Nutzern eines sozialen Netzwerks und Motive, die Nicht-Nutzern
nannten, bertcksichtigt.

10.1 Motive

Bevor auf die Determinanten zur Nutzung sozialer Netzwerke eingegangen wird, sollen
im Folgenden Nutzungsmotive, die durch die empirische Erforschung herausgefunden
wurden, dargestellt werden.

10.1.1 Soziale Motive

Kontaktsuche

In den theoretischen Grundlagen dieser Arbeit wird gezeigt, dass soziale Netzwerke im
Internet sowohl zur Kontaktpflege, zum Wiederherstellen verlorengegangener Kontakte
und zur Kontaktsuche genutzt werden konnen. Bei der Befragung konnte
herausgefunden werden, dass die Kontaktsuche das mit Abstand wichtigste Motiv zur
Nutzung von Social Networks bei Uber-50-Jahrigen ist. Alle befragten Platinnetz-
Nutzer sind entweder auf der Suche nach einem festen Partner oder Freunden im
Allgemeinen. Sie sehen Platinnetz als Kontaktbdrse. Social Networks bieten damit dem
Nutzer die Mdoglichkeit, das eigene soziale Beziehungsnetzwerk zu vergréRern. Im
Vordergrund steht die Partnersuche. So eine Befragte (B2, 102)%;

»Eigentlich bin ich deshalb dort hineingegangen, dass man eine Kontaktborse hat. Ja. In
der man zu nichts verpflichtet ist, ja, einfach frei ist.

Drei der vier Befragten geben an, dass sie sich nur angemeldet haben, um einen Partner
zu finden (B2, B3, B5) und durch ihre Kommentare entsteht das Bild, das die meisten
anderen Nutzer das Gleiche zum Ziel haben. Die vierte Befragte (B6) sagt zumindest,
dass sie ebenfalls fur eine Partnerschaft offen wére, auch wenn sie momentan nicht
wirklich auf der Suche ist. Dies ist durch die hohen Scheidungsziffern (ca. 40%) im
Alter zu erklaren (BfB, 2008). Wenn man schon lange Zeit alleine gelebt hat, wiinscht
man sich in den letzten Lebensjahren, wenn wieder genug Zeit vorhanden ist und
vielleicht auch aus Angst vor Einsamkeit im Alter, einen neuen Partner. AuRRerdem sind
alle vier Befragten allein lebend und in keiner Beziehung. So erzéhlt ein Befragter (B5,
30):

2 Dije folgenden Angaben werden in dieser Form gemacht. B2 steht dabei fiir den Befragten 2 und die
Zahl dahinter fur die Aussage, die im Anhang durchnummeriert wurden. Dadurch ist eine anonyme
Behandlung der Daten gewéhrleistet.



,»Ich habe letztens so ein schones Bild gesehen, ein altes Eheparchen, das aus dem Wald
spaziert, ich schatze einmal so 80 oder 85 Jahre alt. Sie haben sich verliebt in die Augen
geschaut und sind dann im Sonnenschein spazieren gegangen.*

Das Ziel des Befragten ist es also, noch eine Lebenspartnerin kennenzulernen und auf
die beschriebene Art und Weise sein Leben verbringen zu kénnen. Dabei konnte in der
Befragung herausgefunden werden, dass es vielen Alteren schwer féllt durch reale
Kontakte einen neuen Partner bzw. eine neue Partnerin zu finden. Oft wurden im
wirklichen Leben schlechte Erfahrungen gemacht. So berichtet eine Befragte von
unangebrachten Kommentaren, wenn sie sich nur mit einem Mann in einer Bar
unterhalten wollte (s. B6, 228). Dass sie nun versucht, Kontakte im Internet zu finden,
verwundert daher nicht. Andere Altere trauen sich dagegen nicht Gleichaltrige beim
Ausgehen anzusprechen.

»Wenn jemand viel in Gaststitten und Kneipen geht und um die Bars zieht, vielleicht
einen ganz anderen Lebensstil hat, warum soll er dann [Social Network Sites] noch
nutzen? Vielleicht ist er kontaktoffener, mag sein. Wenn ich heute in ein Lokal ginge,
wirde es mir momentan schwer fallen, Kontakte zu knlpfen, weil ich auch aus der
Ubung bin, muss ich sagen. Anderen fillt das vielleicht wesentlich leichter.“ (B5, 212)

So kann auch erklart werden, dass fiir manche die Nutzung von Social Networks nicht
in Frage kommt, da sie auch im Hinblick auf die Kontaktsuche persénliche Treffen im
realen Leben bevorzugen (s. Punkt 10.2.1).

Aus den Interviews hat sich aulerdem herauskristallisiert, dass die Befragten bei der
Partnersuche so vorgehen, dass sie eine Weile Nachrichten auf der Plattform
austauschen, dann telefonieren und sich erst danach im realen Leben treffen. Es geht
also nicht um die ,,schnellen Dates* (B5, 134) Darin zeichnet sich auch der Unterschied
zu den herkdmmliche Kontaktborsen ab. Platinnetz wird zur Partnersuche eher im Sinne
von, ,,wenn es sich eben ergibt® (B3, 148), genutzt. Hier kénnen sich die Nutzer Schritt
fur Schritt ndher kommen. Bei einem Befragten ist tatsachlich schon einmal eine
Beziehung Uber Platinnetz entstanden (s. B3, 222). So kann die Nutzung von sozialen
Netzwerken tatséchlich der Partnersuche dienen. Soziale Netzwerke erscheinen dabei
besser geeignet als einschlédgige Kontaktborsen, die viel Geld kosten (s. B2, 60; B3,
236; B5, 220). Es soll aber nicht unerwahnt bleiben, dass beispielsweise Becker (2001)
dagegen bei der Untersuchung dreier unterschiedlicher MOOs (MUDs, object oriented;
s. Abkurzungsverzeichnis) herausfindet, dass soziale Nahe in virtuellen Gemeinschaften
nicht befriedigt werden kann, da diese Beziehungen ,,oft fragil und unbestindig*
(Becker, 2001, S. 205) sind.

Da die Partnersuche im Vordergrund steht, wird auch ein Netzwerk, das sich speziell an
Altere wendet, bevorzugt (s. z.B. B2, 163-166). SchlieBlich sind sich alle Befragten
sicher, dass eine Beziehung zu einer/einem wesentlich jlingere/n Partner/in auf Dauer
nicht funktionieren wirde.

Das Motiv der Partnersuche ist vor allem bei einsamen Menschen vorzufinden. Kein
einziger Nicht-Nutzer eines sozialen Netzwerks hat angegeben, sich einsam zu fthlen.
Allerdings haben drei der vier Nutzer zugegeben, schon gelegentlich einsam zu sein (s.
B2, 48; B5, 38; B6, 58). Hier ist eine Verbindung zu erkennen. Wenn Menschen sich



alleine fuhlen und das Bedirfnis verspiren, dies zu &ndern, wenden sich einige sozialen
Netzwerken zu. Wichtig ist es auch, dass nur ledige oder geschiedene befragte Nutzer,
die alleine leben, auf Platinnetz zuruckgreifen. Vor allem nach einem besonderen
Einschnitt im Leben, der zu Einsamkeit flhrt, wird versucht, jemanden kennenzulernen.
So wendet sich ein Befragter beispielsweise nach dem Auszug seiner Tochter sozialen
Netzwerken im Internet zu. Er versplrte eine gewisse Leere in sich, die er durch etwas
anderes flllen wollte (s. B5, 58). Aullerdem haben beide alleinlebenden Rentner, die
Platinnetz nutzen, angegeben, dass sie dort eigentlich nur einen festen Partner finden
wollen. Zumindest in diesen beiden Fallen kann behauptet werden, dass bei ihnen
Hoffnung besteht, das Rentenalter nicht alleine zu verbringen. Es wird zudem deutlich,
dass soziale Netzwerke genutzt werden, wenn ein als unzureichend empfundenes
Beziehungsnetzwerk vorhanden ist. So stellen drei der vier Befragten, die Platinnetz
nutzen, fest, dass sie zu wenige Kontakte haben (s. B3, 36; B5, 40; B6, 38). Eine
Befragte hat nach einer gescheiterten Beziehung sogar von einem Arzt Platinnetz als
Madglichkeit der Kontakterweiterung empfohlen bekommen (s. B2, 60). Sie wollte mehr
Kontakte aufbauen, um ein gefestigtes soziales Beziehungsnetzwerk zu haben. So das
Fazit eines Befragten auf die Frage, warum mehr Leute Platinnetz nutzen sollten (B3,
242):

,Wenn Sie alleine sind oder wenig Kontakt haben, um den Freundeskreis ein wenig zu
erhohen. Das ist zumindest ein Versuch und keine Garantie, dass das klappt.*

Soziale Netzwerke werden von Alteren aber nicht nur zur Partnersuche sondern auch
zur Freundschaftssuche genutzt (s. z.B. B5, 62-64). Auch hier ist erkennbar, dass dieses
Motiv nur auftritt, wenn das eigene Beziehungsnetzwerk als unzureichend empfunden
wird und sich die Befragten einsam fuhlen. Dies hat nichts damit zu tun, ob es sich um
einen Rentner oder einen Erwerbstétigen handelt.

Kommunikation

Letztlich dienen Social Network Sites der Kommunikation. Uber diverse
Kommunikationsmdglichkeiten konnen sich die Mitglieder untereinander austauschen
(s. Punkt 3.3). Bei der Befragung konnte herausgefunden werden, dass soziale
Netzwerke von den Mitgliedern aus verschiedenen Kommunikationsgriinden genutzt
werden. Zum einen wird die Kommunikation zu bestimmten Inhalten als Vorteil
gesehen.” Wenn im eigenen Beziehungsnetzwerk keine Person vorhanden ist, mit der
man Uber ein bestimmtes Thema (z.B. Hobbys) sprechen kann, scheinen Social
Networks geeignet, um dort mit gleichgesinnten Menschen zu kommunizieren. Es gibt
ja auch die Suchfunktion, die erleichtert, gerade solche Menschen in diesem Netzwerk
zu finden.

,Das ware dann, wenn ich mich fiir irgendetwas Spezielles interessieren wirde [...].
Angenommen ich wirde jetzt ganz intensiv mich wieder mit Patchwork befassen, dass
ich mir jetzt denken wirde, ich will nirgendwo hingehen, weil ich abends nicht mehr
gerne weggehe, dann [...]“ (B1, 84)

?! Das haben auch einige Nicht-Nutzer betont. Dies ware ein Motiv, das sie zur Nutzung von Social
Networking Sites bewegen wiirde.



AuRerdem hat eine Befragte beispielsweise Hilfe bei ihren Knieproblemen gefunden
bzw. Menschen, die sie verstehen (siehe B6, 106f.). Sogar fur Nicht-Nutzer von Social
Networks ist es also durchaus denkbar, diese Anwendungen aus kommunikativen
Grinden zu nutzen. Dabei wirden sie sich gerne mit ,Experten® Uber ein bestimmtes
Thema unterhalten (s. z.B. B6, 95-98). Dies ist allerdings nur notwendig, wenn im
eigenen Bekanntenkreis kein solcher ,Experte existiert. Letztlich geht es also wieder
um Kontaktsuche.

AuRerdem wird eine Nutzung von Social Networks erwogen, wenn sich Freunde oder
Familienmitglieder im Ausland befinden. Fir eine Kommunikation uber grofRe
Entfernungen scheinen Social Networks, sogar als Ergdnzung zu E-Mails, geeignet.
Dieses Motiv ist allerdings bei den tatséchlichen befragten Nutzern nicht vorhanden.
Nur fir die Nicht-Nutzer wadre diese Situation ein Grund, sich Social Network Sites
zuzuwenden. So fasst ein Befragter zusammen (B8, 74):

[W]er weil3, wo die Freunde und Kinder irgendwann einmal in dieser kommunikativen
Welt landen und dann ist es vielleicht eine tolle Sache.*

Die Kommunikation Uber groRe Entfernungen ist ein interessantes Motiv. Schliel3lich
werden die meisten davon angetrieben, da es nicht mehr maoglich ist, auf bisherige
Methoden auszuweichen — Uber groRe Entfernungen sind regelmaRige personliche
Treffen unwahrscheinlich und auch Telefonkontakt kann ins Ausland teuer sein.
Verwunderlich ist es allerdings, dass dann Kommunikation tber E-Mails unzureichend
erscheint. Es bleibt abzuwarten, ob in einem solchen Falle tatséchlich die
Kommunikation (ber soziale Netzwerke im Internet stattfinden wirde. Dann misste
auch, gerade wenn es sich um die Kommunikation mit Kindern oder Enkelkindern
handelt, auf ein generationenilibergreifendes Netzwerk zuriickgegriffen werden.

Gesprachsstoff

Nicht die Kommunikation in einem sozialen Netzwerk, sondern auch die Gesprache
uber ein soziales Netzwerk konnten als Motiv identifiziert werden. Zwei der vier
Befragten gaben an, dass Platinnetz durchaus gelegentlich zum Gesprach kommt und
sie nun mitreden kdnnen (s. B3, 201-104; B6, 155-160). AuRerdem wird betont, dass es
positiv ist, jetzt eine bessere Vorstellung zur Nutzung sozialer Netzwerke zu haben, die
oft im Gespréch sind, da gerade Jiingere diese Anwendung sehr viel nutzen. Es wird als
vorteilhaft gegentber Nicht-Nutzern gesehen, sich jetzt gut auszukennen und das
Netzwerk vielleicht sogar anderen beschreiben zu konnen. Auffallig ist, dass ein
Befragter (B3), bei dem dieses Motiv erkennbar ist, auch weitere Netzwerke nutzt. Dies
hangt eventuell auch damit zusammen, dass er sich einen besseren Uberblick uber
soziale Netzwerke schaffen will, um noch besser mitreden zu kénnen.

Kontaktpflege und Wiederherstellen von Kontakten
Ungewohnlich ist, dass keiner der Platinnetz-Nutzer in diesem Netzwerk Kontakt mit
Freunden aus dem wirklichen Leben hat. Lediglich ein Nutzer (B3) kdnnte sich dies
vorstellen.

»Da sehe ich eigentlich keinen Sinn darin. Also, es sind schon eher die Fremden, die
man noch nicht kennt und dann auf Platinnetz kennenlernt. Aber das wirde flir mich



jetzt keinen Sinn machen, mich mit meiner Freundin aus dem Sandkastenalter tber
Platinnetz zu unterhalten.* (B6, 214)

Es steht also weder Kontaktpflege noch das Wiederherstellen verlorengegangener
Kontakte im Vordergrund. Nur ein Befragter (B8) fande es interessant, verlorene
Verwandte in einem sozialen Netzwerk zu finden und den Kontakt wiederaufzubauen.
Dies widerspricht den Ergebnissen zu Nutzungsmotiven von Social Network Sites bei
Jungeren (s. Wolf, 2009; Raacke & Bonds-Raacke, 2008, Joinson, 2008; Clark, Boyer
& Lee, 2007; Bumgarner, 2007). In diesen Studien konnte als wichtiges Nutzungsmotiv
die Kontaktpflege zu Freunden herausgestellt werden. Es stellt sich die Frage, warum
altere Nutzer soziale Netzwerke nicht zur Kontaktpflege nutzen.

Zum einen liegt es vermutlich daran, dass keiner der Befragten jemanden kennt, der
auBer ihm ein soziales Netzwerk nutzt. Daher missten die Freunde erst dazu motiviert
werden, sich anzumelden. Dies erscheint schon anstrengend und aufgrund der
Determinanten zur Nutzung von sozialen Netzwerken in vielen Féllen schwer.
AuBerdem werden soziale Netzwerke bei Alteren anscheinend haufig mit Partnerbérsen
gleichgesetzt. Daher ist einigen die Nutzung wohl einfach unangenehm. So erzahlt ein
Befragter:

,[IJch habe das Gefiihl, manche schimen sich einfach dafiir oder ich weifl auch nicht,
was das ist.“ (B3, 158)

Daher erscheint es schwierig, mit Freunden aus dem wirklichen Leben Uber ein soziales
Netzwerk Kontakt zu halten. Zudem sehen die meisten es als nicht notwendig an.
SchlieRlich kann man mit seinen Freunden auch Uber Telefon Kontakt halten (s. Punkt
10.2.1). Eine weitere Erklarung konnte sein, dass der Freundeskreis der Alteren sich
eher in einem geografisch kleineren Rahmen abspielt, als bei der jungeren Generation,
deren Freunde oft wegen ihrem Studium in einer anderen deutschen Stadt oder sogar im
Ausland leben. Daher sind personliche Treffen zur Kontaktpflege bei der &lteren
Generation meist kein Problem und machen einen Rickgriff auf soziale Netzwerke
nicht notwendig.

Gruppenzugehorigkeit

Das vermutete Bedlrfnis nach Zugehorigkeit zu einer Gruppe hat sich nicht
bewahrheitet. Die meisten Befragten fiihlen sich nicht der Gruppe der ,Platiner
zugehorig. Sie nutzen dieses soziale Netzwerk nur fir sich und ihre Zwecke und sind an
der Gemeinschaft an sich nicht interessiert. Nur ein Befragter gibt an, dass er sich selbst
als ,Platiner® bezeichnen wiirde und sich der Gemeinschaft zugehorig fiihlt, da es ,,kein
Neuland“ (B3, 252) fur ihn ist. Die anderen sind allerdings davon Utberzeugt, dass in
einem solchen Netzwerk keine Gemeinschaft entstehen kann (s. z.B. B5, 154).

10.1.2 Affektive Motive

Wie im theoretischen Teil dieser Arbeit aufgezeigt werden konnte, spielen affektive
Motive vor allem im Hinblick auf die Nutzung von Massenmedien eine wichtige Rolle.
Auch die Nutzung von Social Network Sites durch Uber-50-Jahrige kann auf einige
affektive Motive zurtickgefuhrt werden.



Unterhaltung

Platinnetz dient laut den Aussagen dreier Nutzer der Unterhaltung. Zwar nutzt keiner
der Befragten die Moglichkeit auf dieser Plattform Online-Spiele zu spielen oder zu
chatten, allerdings ist das Stébern auf anderen Profilen unterhaltend (s. z.B. B3, 168).
Eine Befragte freut sich beispielsweise immer iber schone neue Fotos oder Zitate, da
diese ihre groRe Leidenschaft sind (s. B5, 150). Somit ist die Nutzung von Platinnetz
»auch allgemein Unterhaltung® (B3, 152). Unterhaltung hat hier aber eher eine
begleitende Wirkung und steht bei keinem der Befragten im Vordergrund. Doch gerade
die Menschen, die sich in ihrer Freizeit langweilen und manchmal nicht wissen, wie sie
die Zeit herumbringen sollen, lassen sich gerne auf Platinnetz unterhalten. So klagen
genau die drei Befragten, aus deren Aussagen auf das Motiv der Unterhaltung
geschlossen werden kann, uUber Langeweile (B2, B3, B6). AuBerdem ist bei diesen
Befragten erkennbar, dass sie keinen strukturierten Tagesablauf haben und eher wenig
beschéftigt sind. Eine unterhaltende Nutzung von sozialen Netzwerken kommt also vor
allem dann in Frage, wenn die Zeit daftr vorhanden ist. Es ist einleuchtend, dass bei
geringer Beschaftigung, einem unstrukturierten Tagesablauf, dem Leben als Rentner
und einer eingeschrankten Mobilitdt, mehr Zeit vorhanden ist. Dann entsteht ein
Bedurfnis, die Zeit auf anderem Wege zu fillen (s. 10.1.3).

Stimmungsmanagement

Es ergibt sich ein weiteres Motiv, das sich nur schwer von dem Motiv der Unterhaltung
abgrenzen lasst — das Stimmungsmanagement durch Erregung und Entspannung.
Menschen wollen angeregt werden, wenn ihr momentanes Erregungsniveau zu niedrig
ist. Zurtickfihrend auf eine zu geringe Beschaftigung und Langeweile, erscheint dieses
Motiv bei Menschen, die Gber Langeweile in ihrem Leben klagen. Dies kann wiederum
auf eine zu geringe Beschéftigung, bedingt durch Krankheit, fehlende Mobilitat oder
das Dasein als Rentner, zurtickgefiihrt werden. Hier bestehen enge Verbindungen zum
Motiv ,Unterhaltung® und ,Zeit fiillen (s. Punkt 10.1.3), denn gerade einsame
Menschen, die Uber sehr viel freie Zeit verfligen, haben das Bedurfnis nach Erregung.
AuRerdem wird das Auftreten dieses Motivs durch einen unstrukturierten Tagesablauf
beglnstigt. So wirde ein Befragter (B2, 157 + 158) Platinnetz auf jeden Fall an Leute
weiterempfehlen, die auch mit Langeweile zu kampfen haben:

I: ,,Wrden Sie es auch anderen Leuten weiterempfehlen?“

B2: ,,Ja, warum nicht. Also denjenigen, die auch in dieser Situation sind, dass sie ganz
alleine sind oder in ihrer Freizeit nicht wissen, was sie tun sollen und keinen geregelten
Tagesablauf oder einen zu geregelten, langweiligen Tagesablauf haben. Warum nicht,
ja.«

Das Gegenteil der Erregung im Bezug auf das Stimmungsmanagement stellt die
Entspannung dar. Allerdings wurde von keinem der Befragten angegeben, dass
Platinnetz zur Entspannung genutzt wird. Allenfalls stellte sich die Nutzung dieses
sozialen Netzwerks als entspannend heraus, doch es wird nicht genutzt, um sich
tatsdchlich von einem hohen Erregungsniveau in ein niedrigeres zu versetzen. Auch
wenn gefragt wurde, ob die Leute durch die Nutzung eines sozialen Netzwerks gut
abschalten kdnnen und dies mit Ja beantwortet wurde, kann meiner Meinung nach noch
nicht auf ein eskapistisches Mediennutzungsmotiv geschlossen werden. In dieser
Befragung konnten deshalb keine Hinweise auf eskapistische Nutzungsmotive gefunden



werden. Meiner Meinung nach tritt dieses Motiv nicht auf, da die Nutzer auf einem
sozialen Netzwerk immer noch sie selbst sind und daher ihrem realen Leben nur schwer
entfliehen kénnen (wenn von einer wahrheitsgemélRen Selbstdarstellung ausgegangen
wird). Zudem geht es ihnen nicht darum, stundenlang dort Spiele zu spielen oder zu
chatten. Sie wollen Leute kennenlernen, die sie auch im realen Leben treffen.

10.1.3 Zeitbezogene Motive
Im Hinblick auf Motive, die mit dem Aspekt der Zeit zusammenhéngen, ergab die
Auswertung der Interviews, dass soziale Netzwerke genutzt werden, um Zeit zu fillen.

Zeit fullen

Die Madglichkeit, durch die Social Network-Nutzung Zeit zu fiillen, kann vorhandene
Bedurfnisse der Befragten befriedigen. Dabei tritt das Motiv nur bei Menschen auf, die
uber sehr viel freie Zeit verfiigen, wie es beispielsweise bei Rentnern oder bei
Menschen mit eingeschrankter Mobilitat der Fall ist. Daher kann das Motiv auch bei
beiden befragten Platinnetz-Nutzern, die schon in Rente sind (B2, B3), gefunden
werden. Bei Vielbeschéftigen spielt es allerdings keine Rolle. Aufgrund von
Langeweile wenden sie sich Social Network Sites zu. In diesem Fall wird Platinnetz
auch haufiger genutzt und es werden mehr Aktivitaten, wie beispielsweise das Ansehen
Fotos anderer, durchgefuhrt. AuBerdem konnte eine Verbindung zur Variable
Einsamkeit gefunden werden. Die drei Leute, bei denen man bei dieser Befragung auf
das genannte Motiv riickschlieBen konnte, gaben alle an, einsam zu sein (B2, B5, B6).
Dies kann dadurch erklart werden, dass die meisten Menschen, die sich einsam fiihlen,
auch ein kleines soziales Beziehungsnetzwerk haben. Daher haben sie auch im Bezug
auf personliche Treffen mit Freunden und Familie eher wenig Beschaftigung. Ihr
Aktivitatsgrad ist vergleichsweise niedrig. Diese Befragten verfiigen also ber genug
freie Zeit fir die Nutzung von Social Networks. Zudem ist bei diesen Personen keine
feste Alltagsstruktur vorzufinden. Dann kann die Nutzung von Social Networks dabei
helfen, ,,die Zeit herumzubringen* (B3, 230).

Sonstige zeitbezogene Motive

Allerdings konnte nicht herausgefunden werden, dass Social Network Sites, wie
vermutet, zur Strukturierung des Alltags genutzt werden. Auch sonstige Motive im
Bezug auf die Zeit lieBen sich nicht bestatigen. Mit dem jetzigen Wissen zur Nutzung
von Social Networks durch Uber-50-Jahrige ist auch einleuchtend, dass diese nicht
genutzt werden, um Zeit zu sparen. Schlie3lich ist dieses Motiv nur méglich, wenn tber
diese Netzwerke Kontakt zu realen Freunden oder Familienmitgliedern gehalten wird.
Dann kann eine Nachricht manchmal schneller geschrieben sein als beispielsweise ein
Telefonat stattfindet, bei dem man davon ausgehen kann, dass es ein wenig langer
dauert (z.B. Geburtstagsgluckwiinsche).

10.1.4 Kognitive Motive

Im Hinblick auf die Nutzung von Social Networks Sites konnten im Prinzip keine
kognitiven Motive gefunden werden. Im Voraus wurde allerdings vermutet, dass das
Lesen der Artikel im Magazin-Bereich, die sich speziell an Altere richten, sowie
Beitrdge in Foren, der Information dienen. Schlielflich kann in Foren tber Probleme
gesprochen werden, die viele Altere betreffen und bei denen die Alteren sich
gegenseitig Rat geben. In meiner Befragung konnte ich herausfinden, dass eine Frau mit



Knieproblemen Uber Platinnetz schon mit einigen anderen Personen darlber gesprochen
hat und sich Tipps, wie z.B. zur Behandlung mit einer bestimmten Therapie, geholt hat
(s. B6, 106-108). Die Frau konnte also Menschen finden, die ihr helfen oder auch
einfach nachempfinden kdnnen, wie es ihr als Schmerzpatientin geht. Allerdings zéhle
ich dies eher zu dem Motiv der Kommunikation zu bestimmten Inhalten. Daher bleibt
festzuhalten, dass soziale Netzwerke von dlteren Menschen laut meiner eigenen
Befragung nicht priméar zur Informationssuche genutzt werden.

,Als Zeitflller und auch einmal, wenn man Lust und Liebe hat und der Kopf noch frei
ist, ja gut, dann schaut man da einmal durch. Dann schon, ja. Aber jetzt nicht als
bewusste Informationsbasis.* (B5, 116)

10.1.5 Identitéatsbildende Motive

Es konnten auflerdem keine identitatsbildenden Motive gefunden werden. Hier stellt
sich die Frage, ob diese im Bezug auf Social Network Sites tatséchlich keine Rolle
spielen oder ob sie nur im Rahmen dieser Forschungsarbeit nicht auftraten. Denn gerade
bei dieser Motivgruppe handelt es sich um Beweggrinde, die den Befragten
unangenehm sein kénnten und sie lieber verschweigen oder aber nicht erwahnen, da sie
nur unterbewusst vorhanden sind. Zudem konnten bei den Befragten keine Hinweise auf
Aspekte, die eine ldentitatsarbeit beginstigen, gefunden werden. So wurde weder der
Eintritt ins Rentenalter problematisch erlebt, noch hat einer der Befragten ein Problem
mit dem generellen Alterwerden. Vielmehr geben alle an, sich selbst noch jung zu
fuhlen und von anderen auch so gesehen zu werden. Auch soziale Vergleiche finden
laut Aussagen der Befragten nicht statt.

10.2 Determinanten

Nachdem nun relevante Nutzungsmotive dargestellt wurden, soll im Folgenden auf
verschiedene Aspekte, die die Nutzung von Social Network Sites verhindern,
eingegangen werden.

10.2.1 Bevorzugen anderer Kontaktmdglichkeiten

Als entscheidende Determinante konnte das Bevorzugen anderer Kontaktmdglichkeiten
identifiziert werden. Kommunikation tber E-Mail, Telefon und persénliche Treffen
genugen allen Befragten. Wie oben erwéhnt, kénnen sich die Nutzer von Platinnetz
nicht vorstellen, mit Freunden aus dem wirklichen Leben Kontakt (iber ein soziales
Netzwerk zu halten. Auch sie bevorzugen andere Medien zur Kontaktpflege.

,,Jch meine, wenn es etwas wirklich Wichtiges ist, dann erfahre ich es ja sowieso, weil
wir uns ja oft genug sehen.” (B1, 90)

Daher erscheint eine Kommunikation mit bereits bestehenden Kontakten ber soziale
Netzwerke nicht notwendig. Face-to-face-Treffen und Telefonate empfinden die
Befragten personlicher als die Kommunikation tber das Internet (s. z.B. B4, 66).
Schliellich muss man hier die Gestik und Mimik des anderen, zumindest bei
personlichen Treffen, nicht missen. So ein Befragter (B8, 48):

,,Jch meine, ich sehe dich, ich rieche dich, ich kann dich fast fiihlen, und wenn dann
jemand nur im Computer ist, von dem merke ich dann ja gar nichts. Ich sehe ihn ja nicht
einmal richtig. Ich weil’ gar nicht, wie er reagiert, welchen Augenausdruck er hat, oder



ob er nervos ist. Oder ob ihm, wenn ich etwas sage, die Kinnlade herunter féllt oder er
lacht. Also das ist fiir mich jetzt eigentlich Kommunikation dritter Klasse.*

Die Kommunikation in sozialen Netzwerken wird also negativ bewertet. Es kommt zu
einer ,,Kanalreduktion*“ (Déring, 2003, S.210), die die Befragten als sehr stérend
empfinden. Verwunderlich ist es, dass zwar die Kommunikation in sozialen Netzwerken
als unpersonlich eingeschétzt wird, da keine Informationen tber Mimik und Gestik des
Gesprachspartners vermittelt werden konnen, E-Mails allerdings von allen Befragten
genutzt werden. Hier sehen die Alteren die Mdglichkeit, diese ergianzend zu realen
Treffen und  Telefonkontakt zu verwenden. Dabei kann man diese
Kommunikationsweise mit der Kommunikation in sozialen Netzwerken vergleichen.
Eine Erklarung hierfur sehe ich wiederum in der Ahnlichkeit der Anwendungen. Wenn
auf asynchronen Weg Nachrichten verschickt werden sollen, kann auf E-Mails
zurlickgegriffen werden. Deswegen kommt die Nutzung von sozialen Netzwerken fur
diesen Zweck nicht mehr in Frage. So scheinen viele der Befragten richtig erstaunt, als
sie gefragt wurden, ob sie auch mit ihren Freunden Uber ein soziales Netzwerk
kommunizieren. Dies wurde von allen verneint. Ein Kontakt uber E-Mails, Telefon und
personliche Treffen reiche aus.

Hier wird ein Generationenunterschied deutlich. Die é&ltere Generation ist nicht mit
sozialen Netzwerken, sondern eher mit dem Telefon aufgewachsen. Sie sind anders
»~medienbiografisch gepragt™“ (Scherer, Schneider & Gonser, 2006, S. 340) als junge
Leute. Sie haben zu dem Medium Telefon ein hoheres Vertrauen. Dass soziale
Netzwerke ergénzend dazu genutzt werden konnten, wie es bei Jiingeren geschieht,
erscheint ihnen nicht sinnvoll. Sie flhlen sich den traditionellen Medien zur
Kontakterhaltung mehr verbunden. Es konnte also herausgefunden werden, dass ein
Unterschied zwischen den ,Digital Natives‘ und den ,Digital Immigrants® (S. Punkt 4.2)
im Umgang mit sozialen Netzwerken besteht.

10.2.2 Zeitmangel

,Das finde ich unwichtig und zeitraubend und nicht wiinschenswert.“ (B1, 48) So das
Fazit einer Befragten zu sozialen Netzwerken im Internet. Doch nicht nur bei ihr,
sondern bei allen Nicht-Nutzern ist erkennbar, dass sie vielbeschaftigt sind und es
meistens an Zeit mangelt. Oft bleibt nicht einmal genug Zeit fiir die eigenen Hobbys (s.
z.B. B1, 8), vor allem wenn man beruflich stark eingespannt ist. Ein Befragter gibt auch
an, dass er vorhat, sich in der Winterzeit mehr mit sozialen Netzwerken zu beschéftigen,
da er im Sommer durch diverse Hobbys einfach keine Zeit daftr findet (s. B7, 58). Ein
anderer Befragter meint:

» D]ie Zeit ist schon knapp. Ich muss die Zeit schon managen. Ich kann nicht alles
machen, was ich gerne machen wiirde, das geht eben einfach nicht.“ (B8, 10)

Zudem ist es nach einem anstrengenden Alltag oft wichtig, Zeit fur sich alleine zu
haben, in der Kommunikation nicht im Vordergrund steht (s. B8, 38). In dieser freien
Zeit werden andere Aktivitaten bevorzugt. Selbst die Kontaktpflege im realen Leben
kommt oft zu kurz (s. B1, 32). Daher stellt der Zeitmangel eine wichtige Determinante
im Bezug auf Social Network Sites dar. Tatséchlich gaben drei der vier befragten Nicht-
Nutzer an, dass dies ein entscheidender Grund ist, der die Nutzung von sozialen



Netzwerken verhindert. Diese Barriere tritt vor allem bei Menschen mit vielen
Beschéaftigungen auf, die in ihrer Aktivitat nicht eingeschrankt sind. Verstarkt wird dies
auflerdem durch einen stark durchstrukturierten Alltag und ein groRes reales
Beziehungsnetzwerk.

Auch Platinnetz-Nutzer geben zu, dass fir die Nutzung viel Zeit aufgebracht werden
muss, da alle angeben, dieses Netzwerk téglich oder zumindest mehrmals wdchentlich
zu nutzen. Die Nutzungsdauer ist dabei von der Anzahl der Kontakte, mit denen man in
diesem Netzwerk kommuniziert, abhéngig.

,»ES gab eine Zeit, da hatte ich viele Kontakte, da war es fast Stress, die Mails wieder zu
beantworten. Wenn man mal sechs, sieben, acht Kontakte hat und téglich zwei bis drei
Mails kommen oder von jedem eine Mail kommt, die man ja auch wieder zigig
beantworten mdchte, aber auch nicht belanglos. Wenn dann méchte ich mich ja gepflegt
unterhalten. Das war dann zeitlich schon wieder anspannend.* (B5, 110)

Schlie3lich nutzt es nichts, sich nur anzumelden und dann aufgrund mangelnder Zeit
nicht aktiv in diesem Netzwerk zu sein (s. z.B. B8, 64). Fir tiefgehende Unterhaltungen
und einen richtigen Kontaktaufbau muss genug Zeit vorhanden sein, ansonsten ist eine
erfolgsversprechende Partnersuche nicht moglich.

10.2.3 Angst vor Missbrauch persénlicher Daten

Eine weitere wichtige Barriere, die bei der Nutzung von sozialen Netzwerken bei
Alteren besteht, ist die Angst vor dem Missbrauch personlicher Daten. Vor allem das
soziale Netzwerk Facebook wurde aus diesem Grund h&ufig Kritisiert (Focus.de, 2010).

»L1]ch kenne Ubrigens auch die Problematik, die da vielfach gesehen wird, mit dem
Datenschutz und so und dass die praktisch Rechte an allen Bildern und so weiter haben.
Also, das wiirde mich sehr storen, das wiirde ich nicht wollen.” (B1, 52)

Aullerdem wird die Datenproblematik des Internets im Allgemeinen auf soziale
Netzwerke Ubertragen (s. z.B. B7, 48). Daher gehen die Nicht-Nutzer sehr sorgféltig mit
ihren Daten um und achten darauf, welche sie wo angeben. Diese vorsichtige Nutzung
des Internets wird auf eine fehlende Kompetenz, das Internet durchschauen zu kénnen,
zuruckgefihrt (s. B4, 78). Es wird zudem befurchtet mit E-Mails Uberschittet zu
werden (s. z.B. B4, 70). Auch auf den Verbraucher passende Werbung wird nicht
erwinscht (s. B7, 100f.). In den Interviews konnte zudem herausgefunden werden, dass
einige befiirchten, im Internet auffindbar zu sein. Sie bevorzugen es ,,s0 anonym wie
nur irgendwie moglich zu sein.“ (B1, 46).

All diese Angste sind bei Alteren noch stirker ausgepragt (Gscheidle & Fisch, 2007).
Wihrend jiingere Nutzer sich oft keine Gedanken machen, sind Altere in der Preisgabe
von Daten gehemmter. Sie trauen dem Internet nicht, was vermutlich auch daran liegt,
dass sie nicht damit aufgewachsen sind. Dies fuhrt zu einer erhdhten \orsicht.
Interessant ist es, dass sich auch die Nutzer dieser Problematik bewusst sind, aber dies
bei der Nutzung von Platinnetz nicht als Problem ansehen. Bisher wurden noch keine
schlechten Erfahrungen gemacht. Hier ist eher die Einstellung vorherrschend, dass keine
geheimen Daten bei der Nutzung angegeben werden und alles, was angegeben wird,
oOffentlich sein kann. SchlieBlich, so wird argumentiert, kbnne man diese Daten auch auf
anderem Wege finden, so ist der Befragte 5 (220) der Ansicht:



»lch fithle mich sicher, andererseits habe ich auch keine grofen Geheimnisse zu
verstecken. Mein Alter kann jeder wissen, meine Adresse kann er im Telefonbuch
finden, Name findet er auch im Telefonbuch, Kontoverbindungen habe ich nicht
angegeben.*

Dies liegt vielleicht auch daran, dass den Mitgliedern von Platinnetz im
Datenschutzbereich zugesichert wird, dass ihre Daten nicht weitergegeben werden
(Platinnetz.de, 2010b).

10.2.4 Problem mit der Offentlichkeit

Eng damit zusammen hingt das Problem der zu groBen Offentlichkeit. Soziale
Netzwerke erfordern eine gewisse Offnung nach auBen. Gerade bei der Suche nach
neuen Kontakten ist es wichtig, sich zu zeigen und einige Informationen anzugeben. So
ist die Wahrscheinlichkeit héher, wirklich Freunde oder einen Partner zu finden, die zu
einem passen. Dies wird gerade von den Platinnetz-Nutzern in Kauf genommen. Alle
sind mit Profilbild auf Platinnetz vertreten und haben beispielsweise Informationen tber
Hobbys und Interessen angegeben. Trotzdem kommt, wie oben erwahnt, eine
Vernetzung mit schon vorhandenen Freunden nicht in Frage, unter anderem da es
einfach ,,zu o6ffentlich® (B2, 160) ist. Eine Nutzerin beschreibt sich zum Beispiel als
aktiv, verhalt sich aber trotzdem in ihren Aktivitaten auf Platinnetz zurtickhaltend. So
liest sie zwar Kommentare der anderen, postet selbst allerdings nichts. Das ware ihr
dann zu offentlich. Wenn sie wirklich etwas interessiert oder sie ihre Meinung abgeben
mdchte, wendet sie sich lieber mit privaten Nachrichten an den Verfasser (s. B6, 94f.).

Doch nicht nur die Nutzer, vor allem die Nicht-Nutzer haben Probleme mit der
Offentlichkeit. So eine Befragte:

,Das ist mir, wie soll ich sagen, zu 6ffentlich. Ich war mein ganzes Leben froh, dass ich
so ein ganz kleiner Niemand bin, auf keinen Fall prominent und das keiner irgendwie
auf mich schaut.” (B1, 42)

Daher wird die Nutzung von sozialen Netzwerken im Internet abgelehnt. Junge Leute
machen sich dartiber scheinbar keine Gedanken. Vermutlich hinterfragen sie das nicht
so stark wie Altere, da eine Nutzung fir sie selbstverstandlich ist. AuRerdem ist es
mdoglich, dass man im Alter noch vorsichtiger und eine 6ffentliche Darstellung mit
Preisgabe personlicher Daten kritischer gesehen wird.

10.2.5 Falsche und unerwiinschte Selbstdarstellung

Das Problem der zu hohen Offentlichkeit steht mit dem Problem der Selbstdarstellung
in Verbindung. Schon Lehtinen, N&sénen & Sarvas (2009) konnten herausfinden, dass
Altere eine Selbstdarstellung ablehnen, da es fiir sie seltsam und nicht wiinschenswert
ist. Dieses Ergebnis kann durch diese Befragung gestiitzt. Auch hier bewertet eine
Befragte die Selbstdarstellung als negativ (B1, 46):

»Wenn man meinem Bruder sucht, dann sagt er, das ist mein Haus, das ist mein Hund,
das ist mein Auto. Das finde ich ehrlich gesagt blod.

Eine Mitgliedschaft in einem sozialen Netzwerk ist allerdings immer mit einer gewissen
Selbstdarstellung verbunden. Wie viel von der eigenen Person letztlich preisgegeben
wird, kann jeder Nutzer aber selbst entscheiden. SchlieBlich hat er die Moglichkeit, das



anzugeben, was er mdchte. Damit kommt es schnell zur nicht authentischen
Selbstdarstellung, entweder da man sich selbst nicht gut einschétzen kann, oder sich
bewusst anders darstellen mdchte. Dies wird auch von Nicht-Nutzern befurchtet. Sie
erwarten, dass jeder nur seine ,,Schokoladenseiten” (B4, 94) zeigt. Dies kann zu
Tauschungen fuhren.

»[DJ]ann steigert man sich in so etwas hinein und am Schluss kommt dann das groB3e
Erwachen und man sagt, oh mein Gott, fur was habe ich da nur meine Energie und
meine Zeit investiert? Da hitte ich schon Angst davor, muss ich ganz ehrlich sagen.*
(B8, 84)

Doch auch die Nutzer von Platinnetz sehen dieses Problem. Ein Befragter hat auch
schon schlechte Erfahrungen damit gemacht und gemerkt, dass sich eine Person ganz
anders dargestellt hat, als sie wirklich war (s. B3, 215+216). Zudem wird von ein paar
befragten Nutzern vermutet, dass falsche Profilbilder eingestellt werden, vor allem, um
sich jlnger zu zeigen, als man eigentlich ist (z.B. B3, 314; B5, 126). Auch Ddring
thematisiert diese Problematik (Déring, 2001 + 2003). Die Selbstdarstellung im Internet
kann durchaus selbstmaskierenden Charakter haben.

Diese Barriere ist meiner Meinung nach vor allem in dieser Generation zu erkennen, da
es jetzt im Alter darauf ankommt, sich jlnger darzustellen. Dies hangt auch mit den
Vorstellungen der Gesellschaft zusammen, in der Alt-Sein und Alt-Aussehen
vermeintlich nicht erwiinscht ist. Daher ist eine falsche Selbstdarstellung bei Alteren im
Bezug auf Alter viel wahrscheinlicher als bei jlingeren Leuten.

10.2.6 Negative Einschatzung der Kontakterweiterung tber soziale Netzwerke
Nicht nur wegen einer eventuellen falschen Darstellung wird von einigen Befragten die
Madglichkeit, neue Kontakte im Internet zu knupfen, als negativ eingeschétzt. Dies kann
vor allem durch eine Reduktion der Person auf bestimmte Merkmale erklart werden.

,Ein Foto? Was sagt das aus? Was sagt das aus, was er macht? Also mir sagt das
eigentlich nichts aus. Und die Wahrscheinlichkeit ist fir mich nicht so groR, dass man
da den Traumprinzen, oder was weil} ich, findet oder den Menschen, der zu einem
passt.“ (B2, 120)

Deswegen schéatzen sowohl Nutzer als auch Nicht-Nutzer es als schwer ein, in einem
Social Network wirklich jemanden kennenzulernen. Es muss erst Vertrauen aufgebaut
werden, bis es zu einem personlichen Treffen kommt. AuRerdem wird erwahnt, dass es
im Alter allgemein nicht einfach ist, neue Kontakte zu knupfen, da man nicht mehr
offen genug dafur ist.

»Wenn man das Alter hat, das ich jetzt habe, dann sind Freundschaften im Sinne von
Freundschaft sowieso immer seltener. Die schafft man sich eher, wenn man jung ist.
[...] Aber als Alter, da ist man irgendwie zu kompromisslos. [...]Und darum wiirde ich
sagen, dass da nicht einmal mehr personlich noch grofle Freundschaften entstehen,
geschweige denn iiber das Internet, da ja gleich gar nicht.” (B1, 72)

Das Knupfen neuer Kontakte im Alter tiber soziale Netzwerke ist laut den Aussagen der
Befragten zwar mdoglich, aber eher schwierig. Dies kann, wie die erste Befragte
erwahnt, zum einen an der geringeren Aufgeschlossenheit Alterer liegen und zum



anderen an der allgemeinen Schwierigkeit, im Internet neue Freunde oder einen Partner
zu finden.

10.2.7 Zweifel an der technischen Kompetenz

Es konnte zwar nicht herausgefunden werden, dass die Nicht-Nutzer an ihrer
technischen Kompetenz zweifeln, allerdings schétzen gerade die Nutzer dies als
mdogliche Determinante ein, wenn sie an eigene Freunde denken (s. z.B. B2, 72; B6,
206). Eine Befragte betont, dass es ihr am Anfang auch schwer gefallen ist und oft
immer noch eine Herausforderung fiir sie darstellt. Schliellich bezeichnet sich ein
Befragter selbst als ,,Kind der Mechanik, weniger der Elektronik.” (B8, 68). Allerdings
hatte eine Befragte die Chance, durch ihre Tochter friih genug ans Internet herangefthrt
geworden zu sein. Daher ist auch der Umgang von sozialen Netzwerken flr sie leichter.

,,Wenn ich meine Tochter nicht hatte, dann wirde ich mich heute wahrscheinlich nicht
ans Internet wagen. Das hat in unserem Alter schon immer noch einen negativen
Touch.” (B6, 208)

Eine gute Usability in sozialen Netzwerken fir Altere ist daher wichtig. Bei Platinnetz
wird diese allerdings recht positiv bewertet. Kein Befragter hatte bisher ernste Probleme
beim Umgang mit der Website. Trotzdem erscheinen MalRnahmen notwendig, die
alteren Menschen helfen, mit sozialen Netzwerken umzugehen, wie etwa das Projekt
TAO.”

10.2.8 Weitere Determinanten
AuRerdem lieen sich durch die Befragung weitere Determinanten finden, auf die im
Folgenden kurz eingegangen werden soll.

Social Networks werden als eine Anwendung fiir Personen jingeren Alters identifiziert.
»[E]s ist eher etwas fiir Jiingere* (B4, 58). Auch wenn bekannt ist, dass mittlerweile
auch Altere soziale Netzwerke nutzen, wird davon ausgegangen, dass bei dem Grofteil
die Einstellung vorhanden ist, dass dies junge, nicht alte Leute, nutzen sollten. Zudem
wird von einem Befragten erwahnt, dass es manche vielleicht nicht nutzen, da sie das
Angebot gar nicht kennen (s. B3, 262). Gerade die Nicht-Nutzung von Freunden
verhindert bei einigen die eigene Partizipation in sozialen Netzwerken (s. z.B. B8, 76).
Diese Barriere erscheint allerdings nur wichtig, wenn (ber ein soziales Netzwerk
Kontakt mit Freunden aus dem wirklichen Leben gehalten werden soll. Wenn es um die
Suche von neuen Kontakten geht, spielt dies keine Rolle mehr. Zudem erscheint die
Nutzung von sozialen Netzwerken in manchen Kreisen als sozial nicht erwiinscht, da es
oft als reine Kontaktbdrse gesehen wird. Das flhrt dazu, dass es entweder gar nicht
genutzt oder verheimlicht wird (s. B3, 156). Aullerdem gibt eine Befragte an, dass es
hin und wieder zu Beldstigungen durch Manner kommt, die nur ,das Eine‘ wollen.
Allerdings geschieht dies bei Platinnetz anscheinend nicht besonders hdufig. Schlechte

22 TAO (Third Age Online) ist ein Projekt der Berner Fachhochschule in Zusammenarbeit mit diversen
Kooperationspartnern (Estermann, 2010). Hier sollen Altere an Wikimedia-Communities und Senioren-
Communities (in diesem Fall www.seniorweb.ch) herangefiihrt werden. Es sind verschiedene Methoden
vorgesehen, die zu einer Win-Win-Win-Situation fur die &lteren Menschen, die Betreiber der Online-
Communities und der Gesellschaft als Ganzes fiihren soll. Das Projekt startet im Herbst 2010 und dauert
36 Monate.



Erfahrungen wurden vor allem bei richtigen Kontaktbdrsen gemacht (s. B6, 176). Auch
die Gefahr einer Sucht wird bei sozialen Netzwerken gesehen (s. B8, 47+48).

10.3 Weitere Ergebnisse

Neben den Motiven und Determinanten konnten weitere interessante Ergebnisse
gefunden werden, die nun kurz dargestellt werden.

Grund fir die Nutzung von Platinnetz

Bei der Befragung der Platinnetz-Nutzer stellte sich heraus, dass dieses Netzwerk vor
allem gewahlt wird, da es sich um ein Netzwerk fiir Altere handelt (vor allem wegen
dem vorherrschenden Motiv der Kontaktsuche). Zudem zeichnet es sich durch eine gute
Usability aus und hat eine ansprechende und sympathische Wirkung. Zwei der
Befragten (B2+B3) sind auf Empfehlung durch andere auf dieses Netzwerk gekommen.
Ein wichtiger Entscheidungsgrund fiir Platinnetz ist auch die kostenlose Nutzung (s. B2,
60; B3, 236; B5, 220). Es muss berticksichtigt werden, dass Platinnetz vor allem zur
Kontaktsuche genutzt wird und daher fir viele einfach eine Kontaktborse darstellt.
Richtige Kontaktborsen sind aber meist kostenpflichtig. Daher erscheint die
gebuhrenfreie Nutzung von Platinnetz als Vorteil.

Gefuhl, jung zu sein

Interessant ist es, das sich alle Befragten eher zu den Jingeren als zu den Alteren zihlen
und auch das Gefuhl haben, dass sie von anderen so gesehen werden. Dies liegt vor
allem daran, dass die Befragten zwischen 50 und 68 Jahren alt sind und daher nicht zu
den Hochaltrigen zahlen. Auch sind sie vermutlich vom Altersstereotyp der Gesellschaft
geprégt, das alte Menschen als krank und gebrechlich charakterisiert. Da die Befragten
das allerdings nicht sind, fihlen sie sich auch nicht alt. Das wiederum begunstigt die
Nutzung von sozialen Netzwerken, da die Nutzung dieser dann eher fur sie in Frage
kommt.

Zukunftige Nutzung eines sozialen Netzwerks

Daher scheint es auch nicht erstaunlich, dass sich drei der bisherigen Nicht-Nutzer in
Zukunft eine Nutzung von Social Network Sites vorstellen kénnen (B4, B7, B8).
Gerade wenn soziale Kontakte wegfallen und man sich einsam flhlt oder beispielsweise
nicht mehr so mobil ist, ist eine Nutzung wahrscheinlich. Dabei wiirden sich zumindest
zwei Befragte gerne mit ihren jetzigen Freunden dort austauschen (B7, B8). Im
Vergleich dazu konnen sich die meisten Nutzer dies nicht vorstellen. Da bei ihnen das
Gewinnen neuer Kontakte im Vordergrund steht, haben sie sich auch fir ein soziales
Netzwerk fiir Altere entschieden. Dagegen konnten sich die beiden Befragten, die es im
Moment noch nicht nutzen und bei einer zukinftigen Nutzung Kontakt mit ihren
Freunden halten wollen, eher ein generationenlbergreifendes Netzwerk vorstellen (s,
B8, 92; B7, 90). Hier besteht auch die Mdglichkeit, mit den Kindern oder Enkelkindern
zu kommunizieren. Festzuhalten bleibt, dass die Wahl des Netzwerks immer von der
jeweiligen Motivation abhdngt. Wenn es um die Kontaktsuche geht, bietet sich ein
Netzwerk fiir Altere an, wahrend die Wahl eines Netzwerks fiir alle Altersgruppen eher
bei gewilinschtem Kontakt zu jlingeren Leuten sinnvoll ist.



10.4 Einordnung der Ergebnisse in den Forschungsstand

Die Ergebnisse der relevanten Studien wurden schon im Punkt 6.3 dargestellt. Nun soll
versucht werden, die Ergebnisse dieser Arbeit mit den anderen zu vergleichen und
einzuordnen.

Ebenso wie bei Lehtinen, Ndsénen & Sarvas (2009) konnte die bevorzugte Verwendung
anderer Medien herausgefunden werden. Auch in dieser Arbeit wurde die
Kommunikation tber das Internet und die damit einhergehende Kanalreduktion als
negativ  eingestuft, allerdings vielmehr aus dem Grund, dass wichtige
Sinneswahrnehmungen fehlen. Zudem ist eine Parallele im Hinblick auf die kritisierte
Selbstdarstellung zu finden. Die fehlende technische Kompetenz und die Bedenken um
die eigenen Daten sind in dieser Arbeit ebenfalls aufgedeckt worden. Daher gleichen die
gefundenen Determinanten sehr stark den Ergebnissen der Studie dieser drei Forscher.

Im Bezug auf die Motive unterscheiden sich die Ergebnisse dieser Studie allerdings
stark von den Studien anderer Forscher (Wolf, 2009; Raacke & Bonds-Raacke, 2008;
Joinson, 2008; Clark, Boyer & Lee, 2007; Bumgarner, 2007) zu jingeren Zielgruppen.
Hier steht das Kontakthalten zu Freunden im Vordergrund. In dieser Arbeit konnte
allerdings festgestellt werden, dass es alteren Menschen bei der Nutzung von Social
Network Sites vielmehr darum geht, neue Kontakte zu kntpfen. Von den meisten wird
die Kontaktpflege tber virtuelle Plattformen auch als nicht sinnvoll eingeschatzt, da
andere Medien oder reale Treffen dazu verwendet werden. Eine Parallele kann
allerdings beim Motiv Unterhaltung gesehen werden, auch wenn dieses affektive Motiv
bei Alteren nicht im Vordergrund steht. Auch das Identitatsmanagement (Wolf, 2009;
Bumgarner, 2007) konnte bei Alteren nicht gefunden werden. Scheinbar ist dies in der
Phase des Erwachsen-Werdens von viel hoherer Bedeutung.

Durch diese Arbeit ist es also gelungen, die bis jetzt gefundenen Determinanten zu
stitzen und diese zu erweitern. AulRerdem konnte festgestellt werden, dass sich die
Nutzungsmotive Uber-50-Jahriger von Social Network Sites stark von denen Jingerer
unterscheiden. Daflr konnten neue Motive identifiziert und aufgezeigt werden, dass
andere fur die Gruppe 50plus nicht von Bedeutung sind.

10.5 Zusammenfassung und Diskussion der Ergebnisse

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass soziale Netzwerke fir Altere von der
Generation 50plus hauptsachlich genutzt werden, um neue Kontakte zu finden, Zeit zu
fullen, sich zu wunterhalten, aus unterschiedlichen Griunden mit anderen zu
kommunizieren und das eigene Erregungsniveau zu regulieren. Die wichtigsten
Determinanten sind der Zeitmangel, das Bevorzugen anderer Medien, die
moglicherweise fehlende Kompetenz, die unerwunscht und oft nicht authentische
Selbstdarstellung und die Datenproblematik. Damit konnten die beiden
Forschungsfragen dieser Arbeit beantwortet werden.



1. Was bewegt Uber-50-Jahrige dazu, Mitglied in einem Social Network fir die
Generation 50plus zu werden?

Zeit fiillen

Motive

Unterhal-
ung

Abb. 8: Gefundene Motive zur SNS-Nutzung bei der Generation 50plus (eigene Darstellung)

2. Was hindert Uber-50-Jahrige daran, Mitglied in einem Social Network fir die
Generation 50plus zu werden?

fehlende Det er-
s minanten

Dteeis Weitere
i
problem

Offentlich-
keit

Abb. 9: Gefundene Determinanten zur SNS-Nutzung bei der Generation 50plus (eigene
Darstellung)

Als wichtigstes Motiv konnte eindeutig die Kontaktsuche identifiziert werden. Alle
Platinnetz-Nutzer haben zum Ziel, ihr soziales Beziehungsnetzwerk zu erweitern. Der
Uses-and-Gratifications-Approach ist hierfir eine gute Erklarung. Schliellich liegen bei
diesen Menschen andere Bedurfnisse vor, die die Nutzung von Social Network Sites
begunstigen. Dies kann, wie aufgezeigt wurde, wiederum darauf zurlickgefihrt werden,



dass sie sich einsam fuhlen und eine gewisse Leere verspuren. Diese Einsamkeit ist oft
auf ein nicht auszureichendes soziales Netzwerk zurtickzufiihren, welches wiederum
durch Scheidung, mangelnde Mobilitdt oder andere einschneidende Erlebnisse im
eigenen Leben verstarkt wird. Zudem sind alle befragten Platinnetz-Nutzer Singles und
wiinschen sich einen neuen Partner, um gemeinsam mit ihm alt werden zu kénnen. Im
Gegensatz zu den Vermutungen aus dem theoretischen Teil dieser Arbeit wird eine
Nutzung nicht durch das Rentenalter begunstigt. Hier ist nur ein Zusammenhang zu
sehen, wenn durch diese Veranderung mehr freie Zeit zur Verfligung steht, die nicht fur
andere Aktivitdten genutzt wird. Auch geschlechtsspezifische Unterschiede konnten
nicht gefunden werden. Allerdings beglinstigen eine geringe Beschéftigung und ein
unstrukturierter Alltag die Nutzung von Social Networks.

Die Social Networking Site Platinnetz wird also als Kontaktborse gesehen, die im
Gegensatz zu herkdmmlichen Kontaktbdrsen bevorzugt wird. Daher prasentiert sich
Platinnetz selbst, als ideale Mdoglichkeit, im Alter jemanden kennenzulernen. Diese Art
der Nutzung unterscheidet sich sehr stark von der jingerer Menschen. Dies hat sich
vermutlich deshalb so entwickelt, weil wirkliche Kontaktborsen einen schlechten Ruf in
der Gesellschaft haben. Gerade dieser Aspekt hindert allerdings andere daran, ein
soziales Netzwerk zu nutzen. Sie sehen die Notwendigkeit nicht, da sie entweder einen
Partner haben oder nicht auf der Suche sind und ihr soziales Beziehungsnetzwerk grof3
genug ist.

Es stellt sich die Frage, wie diese Nutzung zu erklaren ist. Meiner Meinung nach wird
hier der Unterschied zwischen den Generationen deutlich. Da Altere nicht mit Social
Networks aufgewachsen sind, ergibt sich eine andere Nutzungsweise. Die
selbstverstandliche Nutzung, wie es bei jungen Leuten der Fall ist, ist hier nicht
aufzufinden. Dies wird allein daran deutlich, dass auch von den Nutzern von Platinnetz
betont wird, dass ihnen ein Kontakt mit Freunden Uber ein soziales Netzwerk nicht
sinnvoll erscheint. Es besteht in der Generation 50plus immer noch eine kritische
Haltung gegenuber sozialen Netzwerken. Dies wird auch an weiteren herausgefunden
Determinanten durch die Befragung der Nicht-Nutzer deutlich. Gerade die
angesprochene Kanalreduktion im Internet flihrt zur negativen Einschatzung bestimmter
Aspekte von Social Networks. Die allgemein eher vorsichtige Nutzung des Internets
wird auch an der Angst mit dem Umgang der persdnlichen Daten, der Angst vor
falscher ~Selbstdarstellung und dem Bevorzugen herkdmmlicher Medien zur
Kontaktpflege deutlich.

Bei den gefundenen Determinanten konnten keine geschlechtsspezifischen Unterschiede
gefunden werden. Allerdings kann ein Unterschied zwischen Rentnern und
Berufstatigen verzeichnet werden. Da Berufstitige sehr stark eingebunden sind,
verfligen sie Uber wenig Zeit, was die Nutzung von Social Network Sites ausschliel3t.
Diese Determinante konnte zwar auch bei Nicht-Nutzern gefunden werden, aber nicht in
diesem MaB. Auch der Familienstand, die Alltagsstruktur und das soziale
Beziehungsnetzwerk beeinflussen die gefundenen Determinanten. Gerade Menschen in
Partnerschaft, mit einem stark durchstrukturierten Alltag und einem ausreichenden
Beziehungsnetzwerk, sehen eine Nutzung als nicht notwendig. Trotzdem ist fur drei der
befragten Nicht-Nutzer eine zukinftige Social Network-Nutzung denkbar.



11.Schlusswort

11.1 Einschrankungen und zuktinftige Forschungsansatze

Bevor ein Fazit zu dieser Arbeit gezogen werden soll, wird diese Arbeit Kritisch
analysiert und weitere mogliche Forschungsansétze aufgezeigt.

Aufgrund der geringen Fallzahl, wie bei den Nachteilen der qualitativen
Forschungsrichtung in Punkt 8.1 schon erwéhnt, kann keine Verallgemeinerung der
Ergebnisse vorgenommen werden. Leider war es in dieser Arbeit aber aus
forschungsdékonomischen Grunden nicht moglich, mehr Leute zu befragen. Zudem war
es nicht einfach, Befragte zu finden, da fremde Personen angeschrieben und um ein
personliches Treffen gebeten werden mussten. Erschwerend hinzu kam, dass die
Befragten weit verstreut wohnen und somit viel Zeit fir die Anfahrt angefallen ist. Die
Reprasentativitdt der Ergebnisse wird weiterhin eingeschrénkt, da alle Befragten in
Stdbayern leben. Daher konnen die Ergebnisse nur als eine Sammlung betrachtet
werden, die erste Ansatze in diesem Forschungsbereich liefert. Allerdings wére es mit
dieser ersten Sammlung jetzt mdglich, eine quantitative Forschung ergénzend
durchzufiihren. Gerade durch das Zusammenspiel qualitativer und quantitativer
Forschung konnen fundierte Ergebnisse erzielt werden (Flick, 2007). Die gefunden
Ergebnisse konnten auf diesem Weg statistisch 0berpruft werden. So kdnnte
beispielsweise mit einem Online-Fragebogen der Haufigkeit der Motive und
Determinanten auf den Grund gegangen werden.

Zudem konnten in dieser Arbeit nur ,junge Alte‘ untersucht werden. Das Alter der
Befragten lag zwischen 50 und 68 Jahren. Daher bin ich leider nicht in den Bereich der
wirklich Alteren vorgedrungen. Dies liegt unter anderen daran, dass nur wenige
Menschen im hoheren Alter Social Network Sites nutzen. In zuklnftigen Studien ware
es moglich, auch diese Zielgruppe zu untersuchen und zu vergleichen. Eventuell
ergeben sich dann weitere Motive. Zudem koénnen vermutlich weitere Determinanten
gefunden werden, da die Gruppe der Nicht-Nutzer mit steigendem Alter immer groler
wird.

Eine weitere Forschungsmoglichkeit ergibt sich durch die Untersuchung anderer
sozialer Netzwerke. SchlieBlich wurde in dieser Arbeit Platinnetz, ein Netzwerk fur
Altere, untersucht. Interessant wire es aber auch, ein generationsiibergreifendes
Netzwerk zu betrachten. Hier sind mit Sicherheit andere Nutzungsmotive zu finden. So
erscheint mir die Untersuchung von Facebook interessant, da dies das wohl bekannteste
soziale Netzwerk darstellt. Zudem ist hier nach meiner Erfahrung keine so starke
Fokussierung auf das Knipfen neuer Kontakte zu erkennen. Daher wurden sich die
Nutzungsmotive mit Sicherheit von den in dieser Arbeit gefundenen unterscheiden.
Zudem wadre dann ein besserer Vergleich mit Motiven und Determinanten jlingerer
Nutzer moglich, wenn das gleiche Netzwerk untersucht werden wirde. Vorteilhaft ware
es dann auch, dass hier schon einige Studien zur jlngeren Zielgruppen existieren (s.
Punkt 6.3), die die Moglichkeit zum Vergleich bieten.



11.2 Fazit

Soziale Netzwerke fir Altere sind im Kommen. Die Anwendung, die vor allem von
jungen Leuten genutzt wird, ist nun auch bei Uber-50-Jdhrigen von Bedeutung.
Allerdings kann ich, nach der Beschaftigung mit diesem Thema, sagen, dass bei Alteren
ganz andere Nutzungsmotive, als bei Jiingeren, vorliegen. Deshalb hat sich fir die
Gruppe 50plus eine neue Nutzungsweise herauskristallisiert. Dies verwundert, da es
zum Beginn der Auseinandersetzung mit diesem Thema nicht erwartet wurde.

Nun frage ich mich nun, ob eine Nutzung in diesem Sinne tatsachlich eine Bereicherung
darstellt, da hierfir eigentlich die einschlagigen Kontaktbdrsen verwendet werden
konnten. Ware es nicht sinnvoller, wenn auch Altere soziale Netzwerke auf die gleiche
Art wie Jingere, ndmlich zur Kontaktpflege, nutzen wirden? Wahrscheinlich nicht.
Die Art der Nutzung zur Kontaktsuche befriedigt die vorliegenden Bedrfnisse einiger
Uber-50-Jahriger und allein schon deshalb kann sie als sinnvoll eingeschatzt werden.
Vielleicht kbnnen &ltere Menschen soziale Netzwerke nie so nutzen, wie Jungere es tun.
SchlieBlich sind sie nicht mit dieser Social Web-Anwendung aufgewachsen und
besitzen eine andere Medienbiografie. Sie wagen sich nur langsam an die neuen
Madglichkeiten des Internets heran. Damit sehen sie bei Social Network Sites andere
Vorteile als Jiingere. Die Uber-50-Jahrigen haben einen eigenen Weg gefunden,
Gratifikationen durch die Nutzung von Social Network Sites zu erhalten.

Bei anderen Alteren wiederum sind die Motive zur Nutzung von Social Networks nicht
stark genug oder zu viele Barrieren vorhanden. Dadurch entsteht eine Kluft zwischen
Nutzern und Nicht-Nutzern. Diejenigen, die aus der Nutzung von sozialen Netzwerken
eine Gratifikation ziehen kénnen, bekommen einen Einblick in den neuen Trend der
Social Networks, die anderen bleiben davon ausgeschlossen. Es gibt also, im Bezug auf
Social Networks, nicht nur eine Spaltung zwischen Jung und Alt, sondern auch
zwischen Nutzern und Nicht-Nutzern.

Letztlich muss jeder fur sich selbst entscheiden, ob Social Networks einen personlichen
Nutzen bringen oder nicht. Fir einige stellen Social Network Sites fur Altere mit
Sicherheit eine Bereicherung dar, fir andere wiederum nicht. Das Fazit dieser Arbeit
mdchte ich daher mit der Aussage eines Befragten abschlieRen:

,»Wenn es das nicht geben wiirde, geht die Welt auch nicht unter (Lachen). (B5, 170)
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13. Anhang

13.1 Kurzfragebogen

Dieser Fragebogen dient der Erfassung soziodemografischer Daten und Daten zur
Internetnutzung fiir die Befragung zum Thema ,, Motive und Determinanten zur Nutzung
von Social Network Sites fur die Generation 50plus ““. Die Daten werden nur fiir diese
Arbeit verwendet und nicht an Dritte weitergegeben.

Fragen zur Person

Name
Geschlecht ] Mannlich 1 Weiblich
Alter Jahre

Familienstand

[0 Ledig U Verheiratet

(] Geschieden  [verwitwet

Kinder

[1Ja L1 Nein

Wenn ja, wie viele?

Alter der Kinder:

Wohnsituation

LI Allein lebend L1 mit Partner L1 Mmit Partner und Kind/ern

L] Allein mit Kind/ern

[1 Sonstiges,

Berufstétig

] Ja [ Nein

Beruf (ehemaliger)

Hochster
Bildungsabschluss

[] Hauptschulabschluss

L1 Mittlere Reife L1 Abitur/Fachabitur




Fragen zur Internetnutzung

Haben Sie einen Computer zuhause?

L1 Ja L1 Nein

Verflgen Sie Uber einen Internetzugang?
[] Ja [] Nein

Wenn ja, wie lange schon?

Wie oft nutzen Sie das Internet?
O Téaglich,ca. __ Stunden
L1 Mehrmals wéchentlich

LI Einmal wochentlich

1 Mehrmals monatlich

Wofur nutzen Sie das Internet?

[] E-Mails [ Suchmaschinen (z.B. Google) [] Online-Shopping

] Instant Messaging (z.B. Skype, ICQ) [ 1Online-Spiele [ IBlog schreiben
[] Soziale Netzwerke (z.B. Platinnetz, Facebook) [_]Homebanking
[] Gesprachsforen, Chats [1Videos/Musik (z.B. Youtube)

[] Sonstiges, namlich:




13.2 Interviewleitfaden

Interviewleitfaden fur die Nutzer von Platinnetz

Aufkldrung iiber das Thema der Befragung (,, Motive und Determinanten zur Nutzung von
Social Network Sites fiir die Generation 50plus“); Zusicherung der Anonymitdt;, Frage nach
Zustimmung zur Tonbandaufzeichnung

Themenbereich 1: Personlichkeitseigenschaften und aktuelle Lebenssituation

Leitfrage: Wie lasst sich die Lebenssituation der Uber-50-Jahrigen beschreiben?
Welche Charaktereigenschaften, Werte und Ziele besitzt diese Person? Wie ist das
soziale Beziehungsnetzwerk gestaltet?

1. Wie sieht ein durchschnittlicher Wochentag bei lhnen aus?
Haben Sie feste Termine (z.B. Sport, Stammtische)?
Haben Sie Hobbys? Welche?
Haben Sie genug Zeit oder mangelt es Ihnen standig an Zeit?
Ist Ihr Alltag fest strukturiert?

2. (wenn berufstatig)

Sie sind noch berufstatig. Gehen Sie gerne in die Arbeit?
Freuen Sie sich schon auf das Leben als Rentner?

(wenn nicht mehr berufstatig)
Sie sind nicht mehr berufstatig. Wie haben Sie den Eintritt ins Rentenalter erlebt?
(evtl. fehlende Struktur im Alltag; Kontakt zu Kollegen fallt weg)
Hatten Sie anfangs Probleme mit dem neuen Leben/dem neuen Status

zurechtzukommen?
GenieRen Sie jetzt das Leben als Rentner?

3. Sie sind tiber 50 Jahre alt. Wiirden Sie sich eher den Jiingeren oder den Alteren zuordnen?
Haben Sie manchmal das Gefiihl, dass andere Leute Sie als ,alt‘ ansehen?

4. Woirden Sie sagen, dass Sie in ihrem Leben das erreicht haben, was Sie wollten?
Wirden Sie sich als einen zufriedenen Menschen beschreiben?

5. Beschreiben Sie doch bitte ihr soziales Umfeld.
Haben Sie mit vielen Leuten regelméRig Kontakt?
Haben Sie eher wenige sehr enge Freunde oder viele oberflachliche
Bekanntschaften?
Wie halten Sie vorwiegend miteinander Kontakt (z.B. Telefon, E-Mail,
personliche Treffen)?
Wie héufig haben Sie Kontakt zu ihren Freunden?
Wiirden Sie sich mehr Kontakt wiinschen?
Flhlen Sie sich manchmal einsam?



Themenbereich 2: Nutzung der Social Network Site Platinnetz

Leitfrage: Wie haufig und intensiv werden Social Network Sites genutzt? Welche
Aktivitaten sind am wichtigsten?

1. Wie lange sind Sie schon bei Platinnetz angemeldet?

2. Wie sind Sie darauf gekommen? (z.B. Tipp von Freunden)

Nutzen einige ihrer Freunde auch Platinnetz?

Wenn ja, sprechen Sie dann auch gelegentlich darliber? (z.B. tber Menschen,
die man dort kennengelernt hat)

Finden Sie den Namen Platinnetz ansprechend?

3. Wie hdufig nutzen Sie dieses soziale Netzwerk?

Gibt es feste Zeiten der Nutzung?
Ist die Nutzung in den Alltag eingebettet?
Wirden Sie sich als aktiven Nutzer bezeichnen?

4. Sind Sie bei weiteren sozialen Netzwerken im Internet angemeldet?
Wenn ja, bei welchen?
Wie oft nutzen Sie die anderen sozialen Netzwerke?
Welches soziale Netzwerk geféallt Thnen am besten? Warum?

5. Wie verbringen Sie die Zeit auf Platinnetz?

(Nachrichten verschicken, Profile durchstobern, Artikel im Magazin-Bereich lesen, eigene
Artikel schreiben, Gruppen suchen; Beitrage zu Fragen lesen; Spiele spielen; chatten)

Themenbereich 3: Motive zur Nutzung von Platinnetz

Leitfrage: Welche Motive zur Nutzung von Social Network Sites liegen vor?

1. Warum haben Sie sich bei Platinnetz angemeldet?
(z.B. mit Freunden Kontakt halten, neue Leute kennenlernen, Unterhaltung, Entspannung,
Flucht aus der Realitdt, miteinander diskutieren, um nicht einsam zu sein, um jung zu
bleiben, weil Freunde es nutzen, um den Alltag zu strukturieren, um sich zu beschaftigen,
um mitreden zu konnen/Gesprachsstoff zu haben, um sich mit anderen vergleichen zu
konnen)

2. Finden Sie, Platinnetz dient der Unterhaltung? (z.B. Spiele, Profile durchstébern)

3. Konnen Sie sich entspannen und auch einmal richtig abschalten wenn Sie Platinnetz
nutzen?

4. Nutzen Sie Platinnetz auch um sich zu informieren? (z.B. Artikel im Magazin-Bereich lesen,
in Gruppen mit anderen diskutieren)



5. Was schétzen Sie, wie viele Freunde Sie ungefahr bei Platinnetz haben?
Sind das vorwiegend Freunde aus dem realen Leben oder haben Sie die meisten
erst dort kennengelernt?
Nutzen Sie platinnetz eher um neue Leute kennenzulernen oder bestehende
Freundschaften dort zu pflegen?
Was halten Sie generell davon, neue Kontakte im Internet zu knupfen?
Konnten Sie sich vorstellen, sich mit einer Person, die sie auf Platinnetz
kennengelernt haben, auch im wahren Leben zu treffen? Haben Sie das
vielleicht schon einmal gemacht?

6. Haben Sie das Gefiihl, durch die Nutzung von Platinnetz modern und jung zu bleiben?
Gefallt es Ihnen, dass Sie jetzt auch eine bessere Vorstellung davon haben, was
junge Leute nutzen?

Finden Sie es gut, dass Sie jetzt mitreden kénnen? (z.B. mit Kindern)

7. Welche Informationen haben Sie auf Ihrem Profil ver6ffentlicht? (z.B. Beschreibung der
eigenen Person; Bilder)
Wirden Sie sagen, dass ihr Profil Sie genau so zeigt, wie Sie wirklich sind?
Denken Sie, Sie verhalten sich auf Platinnetz genau wie im realen Leben?
Haben Sie sich durch die Nutzung von Platinnetz vielleicht auch selbst andere
Seiten an sich entdeckt?

8. Wiirden Sie sich als ,Platinnetzler® beschreiben?
Fuhlen Sie sich dort wohl?
Fuhlen Sie sich der Gemeinschaft zugehorig?
Wirden Sie sagen, Platinnetz bietet eine gute Mdglichkeit sich mit anderen zu
vergleichen? (z.B. durch Stdbern auf anderen Profilseiten)

Themenbereich 4: Bewertung der Nutzung von Platinnetz und mdgliche Determinanten
der Social Network-Nutzung

Leitfrage: Wird die Nutzung von Social Network Sites als positiv eingeschéatzt? Welche
Probleme kann es geben?

1. Wirden Sie sagen, Platinnetz ist eine Bereicherung?
Warum?/ Warum nicht?
Was geféllt Ihnen besonders gut daran?
Wirden Sie es Freunden weiterempfehlen?
Warum sollten mehr Leute Platinnetz nutzen?

2. Finden Sie es gut, dass bei Platinnetz nur Leute ber 40 Jahren angemeldet sind?
Warum?
Sehen Sie es als Vorteil, sich mit Gleichaltrigen austauschen zu kénnen, oder
fhlen Sie sich dadurch in bisschen abgestempelt?
Koénnen Sie sich auch vorstellen in einem sozialen Netzwerk flr alle
Altersgruppen zu sein?



Wirden Sie gerne zu ihrer Familie (z.B. Kinder und Enkelkinder) (ber ein
soziales Netzwerk Kontakt haben?

3. Hatten Sie schon einmal Probleme bei der Nutzung von Platinnetz?

Fuhlten Sie sich schon einmal Uberfordert? Wenn ja, warum?
Hatten Sie anfangs Schwierigkeiten, sich auf der Seite zurechtzufinden?

4. Konnen Sie sich vorstellen, warum viele Uber-50-Jahrige kein soziales Netzwerk nutzen?
Was sind mdgliche Probleme? (z.B. sehen es nicht als Bereicherung, mangelnde
technische Kompetenz, Angst vor Datenschutzproblemen)

Definition Social Network Site:

Ein soziales Netzwerk im Internet bietet Jedem die Mdoglichkeit sich mit Freunden oder
Familienmitgliedern zu vernetzen und (ber dieses soziale Netzwerk zu kommunizieren. Dabei wird ein
eigenes Profil mit Informationen Uber sich selbst und einem Profilfoto angelegt. SchlieBlich kann man
diese Informationen mit anderen Mitgliedern teilen. Es gibt die Mdglichkeit neue Leute kennenzulernen
oder schon bestehende Freunde dort wiederzufinden. In einem sozialen Netzwerk kann man dann
beispielsweise den eigenen Freunden Nachrichten schicken, Gruppen beitreten, Fotos oder Videos teilen
oder miteinander in Foren diskutieren. Gelegentlich (wie bei platinnetz.de) gibt es einen Magazin-
Bereich in dem Artikel zu unterschiedlichen Themen verdéffentlicht werden. Bekannte soziale Netzwerke
sind z.B. StudiVZ (fur Studenten) sowie facebook.com. (Informationen aus dem Theorieteil entnommen).

Bedanken flir die Teilnahme an der Befragung; evtl. Fragen des Befragten beantworten;
AbschlieRende Einschatzung der Qualitat des Interviews



Interviewleitfaden fur Nicht-Nutzer von Social Network Sites

Aufkldrung iiber das Thema der Befragung (,, Motive und Determinanten zur Nutzung von
Social Network Sites fiir die Generation 50plus“); Zusicherung der Anonymitdt;, Frage nach
Zustimmung zur Tonbandaufzeichnung

Themenbereich 1: Personlichkeitseigenschaften und aktuelle Lebenssituation

Leitfrage: Wie lasst sich die Lebenssituation der Uber-50-Jahrigen beschreiben?
Welche Charaktereigenschaften, Werte und Ziele besitzt diese Person? Wie ist das
soziale Beziehungsnetzwerk gestaltet?

1. Wie sieht ein durchschnittlicher Wochentag bei lhnen aus?
Haben Sie feste Termine (z.B. Sport, Stammtische)?
Haben Sie Hobbys? Welche?
Haben Sie genug Zeit oder mangelt es Ihnen standig an Zeit?
Ist Ihr Alltag fest strukturiert?

2. (wenn berufstatig)
Sie sind noch berufstétig. Gehen Sie gerne in die Arbeit? Freuen Sie sich schon auf das
Leben als Rentner?

(wenn nicht mehr berufstatig)
Sie sind nicht mehr berufstétig. Wie haben Sie den Eintritt ins Rentenalter erlebt? (evtl.
fehlende Struktur im Alltag; Kontakt zu Kollegen fallt weg)

Hatten Sie anfangs Probleme mit dem neuen Leben/dem neuen Status

zurechtzukommen?
GenieRen Sie jetzt das Leben als Rentner?

3. Sie sind Uber 50 Jahre alt. Wiirden Sie sich eher den Jingeren oder den Alteren zuordnen?

Haben Sie manchmal das Gefiihl, dass andere Leute Sie als ,alt* ansehen?

4. Wirden Sie sagen, dass Sie in ihrem Leben das erreicht haben, was Sie wollten?
Wiirden Sie sich als einen zufriedenen Menschen beschreiben?

5. Beschreiben Sie doch bitte ihr soziales Umfeld.
Haben Sie mit vielen Leuten regelmaRig Kontakt?
Haben Sie eher wenige sehr enge Freunde oder viele oberflachliche
Bekanntschaften?
Wie halten Sie vorwiegend miteinander Kontakt (z.B. Telefon, E-Mail,
personliche Treffen)?
Wie hdufig haben Sie Kontakt zu ihren Freunden?
Wiirden Sie sich mehr Kontakt wiinschen?
Fiihlen Sie sich manchmal einsam?



Themenbereich 2: Determinanten zur Nutzung von platinnetz.de

Leitfrage: Welche Determinanten zur Nutzung von Social Network Sites liegen vor?

1. Haben Sie eine Vorstellung, was ein soziales Netzwerk im Internet ist?
Wenn ja, kdnnen Sie es kurz beschreiben?
Wenn nein, definieren (Definition am Ende)

2. Haben Sie sich selbst schon einmal ein soziales Netzwerk im Internet angeschaut?
Wenn ja, was hat lhnen daran gefallen?
Was hat die Nutzung dann doch verhindert?
Wenn nein, waren Sie nicht neugierig, wie so etwas konkret gestaltet ist?

3. Kennen Sie Leute, die ein soziales Netzwerk nutzen?
Wen?
Wissen Sie auch welches soziale Netzwerk dann genutzt wird?
Wie intensiv wird das genutzt?/Wie lange wird es schon genutzt?
Haben Sie das Gefiihl, dass diese Person sich seitdem verdndert hat?
Wenn ja, inwiefern?

4. Was halten Sie von sozialen Netzwerken im Internet?

Was gefallt lhnen an dieser Idee?
Was geféllt Ihnen daran nicht?

5. Warum nutzen Sie kein soziales Netzwerk im Internet?
(z.B. Missbrauch personlicher Daten, Suchtgefahr, nicht genligend Zeit, Verbreitung
gefahrlicher Inhalte, andere Medien reichen aus, mangelnde technische Kompetenz, Angst
vor Viren, zu viel Werbung)

6. Was halten Sie generell von der Kommunikation uber das Internet (z.B. E-Mail)?
Hatten Sie da schon einmal Probleme? (z.B. Verstandnisprobleme)
Fuhlen Sie sich im Internet allgemein wohl?
Was halten Sie davon, neue Freundschaften im Internet zu kntpfen? Konnten
Sie sich das vorstellen?

7. Wie wirden Sie ihre technische Kompetenz einschétzen?
Kommen Sie allgemein im Internet gut zurecht?
Gab es schon haufiger Probleme?
Wenn ja, welche?

8. Wenn man sich in einem sozialen Netzwerk im Internet anmeldet, muss man ein paar
Informationen Uber sich selbst angeben (z.B. Name, E-Mail-Adresse). Hatten Sie ein
Problem damit?

Haben Sie Angst davor, dass ihre personlichen Daten im Internet missbraucht
werden?

Sind Sie generell vorsichtig, wann Sie im Internet persénliche Daten
preisgeben?



9. Gerade im Hinblick auf Computerspiele wird oft die hohe Suchtgefahr diskutiert. Kénnen
Sie sich vorstellen, dass die Nutzung von sozialen Netzwerken auch eine Suchtgefahr birgt?

Haben Sie das schon einmal bei jemandem bemerkt?

10. Konnten Sie sich vorstellen, sich doch noch in einem sozialen Netzwerk anzumelden?

Stellen Sie sich vor, dass viele ihrer Freunde ein soziales Netzwerk im Internet
nutzen. Wirde Sie das motivieren auch Mitglied zu werden?

11. Es gibt auch soziale Netzwerke, die sich auf eine bestimmte Zielgruppe spezialisiert haben
(z.B. Platinnetz). Geféallt Ihnen diese Idee?

Warum?
Sehen Sie es als Vorteil, sich mit Gleichaltrigen austauschen zu kénnen oder
wiirden Sie sich dadurch in bisschen abgestempelt fiihlen?
Angenommen, Sie wirden sich doch in einem sozialen Netzwerk anmelden.
Wiirden Sie sich dann eher bei einem Netzwerk nur flr Leute in ihrem Alter
anmelden, oder bei einem, in dem auch junge Leute aktiv sind (z.B. auch Kinder
und Enkelkinder)?
Konnten Sie sich vorstellen, zu ihrer Familie Uber ein soziales Netzwerk
Kontakt haben (z.B. eigene Kinder)?

Definition Social Network Site:

Ein soziales Netzwerk im Internet bietet Jedem die Mdoglichkeit sich mit Freunden oder
Familienmitgliedern zu vernetzen und Uber dieses soziale Netzwerk zu kommunizieren. Dabei wird ein
eigenes Profil mit Informationen ber sich selbst und einem Profilfoto angelegt. Schlieflich kann man
diese Informationen mit anderen Mitgliedern teilen. Es gibt die Mdglichkeit neue Leute kennenzulernen
oder schon bestehende Freunde dort wiederzufinden. In einem sozialen Netzwerk kann man dann
beispielsweise den eigenen Freunden Nachrichten schicken, Gruppen beitreten, Fotos oder Videos teilen
oder miteinander in Foren diskutieren. Gelegentlich (wie bei platinnetz.de) gibt es einen Magazin-
Bereich in dem Artikel zu unterschiedlichen Themen verdéffentlicht werden. Bekannte soziale Netzwerke
sind z.B. StudiVZ (fur Studenten) sowie facebook.com. (Informationen aus dem Theorieteil entnommen).

Bedanken flr die Teilnahme an der Befragung; evtl. Fragen des Befragten beantworten;
AbschlieRende Einschatzung der Qualitat des Interviews



13.3 Kategoriensystem

1. Personlichkeit
Hier werden alle Textstellen, die dabei helfen, die Person durch ausgewahlte Merkmale
zu charakterisieren, zugeordnet.

e Berufstatigkeit
Hier soll festgestellt werden, ob der Befragte noch einem Beruf nachgeht oder
sich bereits im Rentenleben befindet.

o Berufstatig [5]
Der Befragte ist noch berufstatig.
= Einstellung zum Rentenalter
Hier werden Textstellen zugeordnet, die zeigen, wie das
Leben als Rentner eingeschétzt wird und ob sich die
Befragten jetzt schon darauf freuen.
e keine Vorfreude auf das Leben als Rentner [1]
Der Befragte freut sich nicht auf das Leben als Rentner.
e Freude auf das Leben als Rentner [6]
Der Befragte freut sich auf das Leben als Rentner.

o Nicht mehr berufstatig [4]
Der Befragte ist nicht mehr berufstatig.
= Einstellung zum Leben als Rentner
Hier werden Textstellen zugeordnet, die zeigen, welche
Einstellung der Befragte zum Leben als Rentner hat.
e Positive Einschatzung [8]
Das Leben als Rentner wird positiv eingeschétzt.
e Negative Einschatzung [0]
Das Leben als Rentner wird negativ eingeschétzt.
= Eintritt ins Rentenalter
Hier soll herausgefunden werden, ob der Eintritt ins
Rentenalter problematisch oder problemlos erlebt wurde.
e Eintritt ins Rentenalter problematisch [1]
Die kritische Phase des Eintritts ins Rentenalter wurde
nicht problemlos erlebt.
e Eintritt ins Rentenalter problemlos [3]
Der Eintritt ins Rentenalter wurde problemlos erlebt.

e Alltagsleben
Hier wird alles zugeordnet, was Aufschluss tUber den Alltag der Befragten
gibt.

o Struktur des Alltags
Hier soll festgestellt werden, ob der Alltag stark oder wenig
strukturiert ist.



= Wenig strukturierter Alltag [5]
Der Alltag des Befragten ist kaum strukturiert, seine
Aktivitaten werden eher spontan durchgefuhrt.

= fest strukturierter Alltag [4]
Der Alltag des Befragten ist stark strukturiert (z.B. durch
Arbeit, Hobbys, Sport, Stammtische).

o Aktivitatsgrad
Hier soll herausgefunden werden, ob der Befragte eher viel oder
eher wenig beschaftigt ist.
= Viel Beschaftigung [12]
Der Befragte ist vielbeschaftigt.
= Wenig Beschaftigung [3]
Der Befragte hat eher wenig Beschaftigung in seinem Leben.
= Langeweile [4]
Der Befragte klagt Giber Langeweile.

o Zeit
Hier wird erfasst, ob der Befragte genligend freie Zeit hat oder
stdndig unter Zeitdruck steht.
= Zeitmangel [10]
Der Befragte hat zu wenig Zeit und steht daher gelegentlich
unter Zeitdruck.
= Kein Zeitmangel [3]
Der Befragte verfligt Gber geniigend freie Zeit.

o Geringe Mobilitat [1]
Die Mobilitat ist eingeschrankt.

e Soziales Beziehungsnetzwerk
Hier werden alle Textstellen, die Uber die Struktur des sozialen
Beziehungsnetzwerks des Befragten Auskunft geben, zugeordnet.

o Anzahl der Kontakte
Hier werden Textstellen gesammelt, die beinhalten, wie der
Befragte selbst einschétzt, ob er zu wenig oder genug soziale
Kontakte hat (egal ob freundschaftliche oder familidre Kontakte).
Die tatsachliche Anzahl spielt dabei keine Rolle. Es geht um das
subjektive Befinden des Befragten.
= ausreichend Kontakte [13]
Der Befragte ist mit seinem Beziehungsnetzwerk zufrieden
und findet, dass er ausreichend Kontakte hat.
= zu wenig Kontakte [9]
Der Befragte empfindet die Qualitat oder Quantitat seiner
sozialen Kontakte als unzureichend.

o Einsamkeit
Hier werden Textstellen zugeordnet, in denen der Befragte selbst
aussagt, dass er sich manchmal einsam fiihlt.



e Selbstbild
Hier werden alle Textstellen zugeordnet, die Aufschluss Uber das Selbstbild
des Befragten geben.

fahlt sich einsam [4]

Der Befragte fihlt sich gelegentlich einsam.
fahlt sich nicht einsam [6]

Der Befragte flihlt sich nicht einsam.

o Bild des Befragten selbst
Hier wird alles zum Altersbild des Befragten selbst zugeordnet.

Gefuhl alt zu sein [0]

Der Befragte filhlt sich alt und wurde sich eher den Alteren
als den Jungeren zuordnen.

Gefuhl jung zu sein [10]

Der Befragte flihlt sich eher jung und wirde sich eher den
Jungeren zuordnen.

o Bild von anderen
Hier wird alles zum Altersbild anderer Menschen Uber den
Befragten zugeordnet.

Gefuhl, von anderen als jung angesehen zu werden [6]
Der Befragte hat den Eindruck, dass andere Menschen ihn
eher den Jiingeren zuordnen wirden.

Gefuhl, von anderen als alt angesehen zu werden [1]

Der Befragte hat den Eindruck, dass andere Menschen ihn
eher den Alteren zuordnen wiirden.

Zufriedenheit mit dem eigenen Leben
Hier soll herausgefunden werden, ob der Befragte mit seinem Leben
zufrieden ist (z.B. da er seine Ziele erreicht hat).

zufrieden [6]

Der Befragte ist zufrieden mit seinem Leben.
unzufrieden [1]

Der Befragte ist unzufrieden mit seinem Leben.

2. Nutzer: Nutzung von Platinnetz
Diese Kategorien gelten nur fir die Nutzer des sozialen Netzwerks Platinnetz. Hier wird
alles zugeordnet, was Auskunft tiber die Nutzung von Platinnetz gibt.

e Haufigkeit der Nutzung
Es soll festgestellt werden, wie oft dieses Netzwerk genutzt wird.

o

taglich [3]
Platinnetz wird taglich genutzt.

Mehrmals wochentlich [1]
Platinnetz wird mehrmals wochentlich genutzt.



Aktivitat

Wachentlich [0]
Platinnetz wird ca. einmal wochentlich genutzt.

seltener [0]
Platinnetz wird seltener als einmal wochentlich genutzt.

Hier wird alles zugeordnet, was Auskunft ber den Grad der Aktivitat auf
Platinnetz gibt.

O

niedrig [4]
Der Befragte ist kein intensiver Platinnetz-Nutzer.

hoch [1]
Der Befragte ist ein intensiver Platinnetz-Nutzer.

Aktivitaten auf Platinnetz
Hier werden die unterschiedlichen Aktivitaten auf Platinnetz gesammelt.

o

Kommunikation mit anderen tber Nachrichten [4]
Platinnetz wird zur Kommunikation mit anderen genutzt. Es werden
personliche Nachrichten verschickt.

Stobern auf Profilen [4]
Platinnetz wird genutzt, um sich andere Profile anzusehen.

Verfassen eigener Artikel [0]
Der Befragte verfasst auf Platinnetz im Magazin-Bereich eigene
Artikel, die allen Nutzern zuganglich sind.

Lesen von Artikeln [3]
Platinnetz wird genutzt, um Artikel im Magazin-Bereich zu lesen.

Beitreten zu Gruppen [2]

Der Befragte tritt regelméBig Gruppen bei Platinnetz bei und
kommuniziert mit den Mitgliedern Uber die dort vorhandenen
Foren.

Fotos/Videos ansehen [1]
Bei Platinnetz werden Fotos und Videos anderer Mitglieder
angesehen.

Spielen [0]
Der Befragte spielt Online-Spiele bei Platinnetz.

Chatten [0]
Der Befragte nutzt die Chat-Funktion bei Platinnetz.



e Freunde aus dem wirklichen Leben
Hier soll herausgefunden werden, ob die Freunde auf Platinnetz, Freunde aus
dem realen Leben sind, oder ob sie alle dort gefunden wurden.

O

Ja [0]
Es bestehen auf Platinnetz Freundschaften, die schon zuvor im
realen Leben vorhanden waren.

Nein [8]
Es bestehen keine Freundschaften zu Leuten, die man schon davor
aus dem wahren Leben kannte.
= vorstellbar [1]
Der Kontakt zu Freunden aus dem wirklichen Leben ist fiir
Platinnetz-Nutzer vorstellbar.
= nicht vorstellbar [4]
Der Kontakt zu Freunden aus dem wirklichen Leben ist flr
Platinnetz-Nutzer nicht vorstellbar.

e Grund fur die Nutzung von Platinnetz
Hier werden die Griinde fir die Nutzung von Platinnetz eingeordnet.

o

Netzwerk fur Altere [13]
Platinnetz wird genutzt, weil es sich um ein Netzwerk fiur die
Generation 40plus handelt.

Viele Mitglieder [1]
Die Anzahl der Mitglieder auf Platinnetz ist hoch.

Vielféaltige Kommunikationsmdglichkeiten [1]
Es gibt sehr viele Kommunikationsmdéglichkeiten auf Platinnetz.

Gute Usability [4]
Die Nutzung des Netzwerks verlauft problemlos, da es
ubersichtlich, gut aufgebaut und einfach zu bedienen ist.

Empfehlung [2]
Platinnetz wird genutzt, da es von anderen empfohlen wurde.

Sympathische Wirkung [2]
Platinnetz wird gewéhlt, da es auf den Befragten sympathisch wirkt.

Kostenloses Netzwerk [3]
Platinnetz wird gewahlt, da es sich um ein kostenloses soziales
Netzwerk handelt.

e Nutzung anderer sozialer Netzwerke neben Platinnetz
Hier werden Textstellen, die Aussagen Uber die Nutzung anderer sozialer
Netzwerke neben Platinnetz geben, zugeordnet.



o Nutzung weiterer Netzwerke [2]
Es werden auch andere soziale Netzwerke genutzt.

o keine Nutzung weiterer sozialer Netzwerke [0]
Es werden keine anderen Netzwerke genutzt.

o Fruher Nutzung anderer Netzwerke [3]
Friher wurden weitere soziale Netzwerke genutzt.

¢ Nutzung von Social Networks durch Bekannte
Es werden Textstellen zugeordnet, die Auskunft dartiber geben, ob Bekannte

soziale Netzwerke nutzen.

o Nein[1]
Bekannte nutzen keine sozialen Netzwerke.

o Ja[?]
Bekannte nutzen soziale Netzwerke.

3. Nicht-Nutzer: Nutzung von Social Network Sites
Diese Kategorien gelten nur fir die Nicht-Nutzer eines sozialen Netzwerks. Es soll
herausgefunden werden, wie und welche Social Networks genutzt werden wirden.

e Zukunftige Nutzung
Hier werden Textstellen, die Auskunft tber eine zukinftige Social Network-

Nutzung geben, zugeordnet.

o Vorstellbar [11]
Eine zukinftige Social Network-Nutzung ist vorstellbar.

= Art des Netzwerks
Es soll herausgefunden werden, welche Art Netzwerk

bevorzugt wird.

e Netzwerk fur Altere [2]
Es wird ein Netzwerk, das sich explizit an Altere
wendet, bevorzugt.

e Netzwerk fur alle Generationen [2]
Es wird ein Netzwerk, das allen Generationen offen
steht, bevorzugt.

o Nicht vorstellbar [2]
Eine zukiinftige Social Network-Nutzung ist nicht vorstellbar.

e Kontakt mit Freunden aus dem realen Leben
Hier wird festgestellt, ob der Kontakt zu Freunden aus dem realen Leben

erwiinscht oder vorstellbar ist.

o nicht vorstellbar [0]
Der Befragte kann sich nicht vorstellen, mit Freunden aus dem
realen Leben auf einem sozialen Netzwerk Kontakt zu haben.



o vorstellbar [4]
Der Befragte kann sich vorstellen, mit Freunden aus dem realen
Leben auf einem sozialen Netzwerk Kontakt zu haben.

¢ Nutzung von Social Networks durch Bekannte
Es werden Textstellen zugeordnet, die Auskunft dartiber geben, ob Bekannte
soziale Netzwerke nutzen.

o Ja[3]
Vorhandene Kontakte aus dem realen Leben nutzen Social
Networks.

o Nein[1]
Die vorhandenen Kontakte aus dem realen Leben nutzen keine
Social Networks.

4. Motive zur Nutzung von Social Network Sites
Hier wird alles gesammelt, was Aufschluss uber die Motive zur Nutzung von Social
Networks bietet.

e Soziale Motive
Hier werden alle sozialen Motive gesammelt.

o Kontakte
Hier werden alle Textstellen rund um das Thema Kontakte
gesammelt.
= Kontaktpflege [0]
Das soziale Netzwerk wird genutzt, um Freundschaften zu
Freunden aus dem realen Leben zu pflegen. Hierzu zéhlt
auch das Motiv, Uber die Aktivitaten der Kontakte informiert
zu bleiben.
= Kontakte wiederherstellen [3]
Hier werden alle Aussagen gesammelt, die beinhalten,
Kontakte wiederherzustellen (z.B. alte Schulfreunde).
= Kontaktsuche [7]
Das soziale Netzwerk wird genutzt, um neue Kontakte zu
kniipfen.
e Freundschaftssuche [8]
Das soziale Netzwerk wird genutzt, um sein soziales
Beziehungsnetzwerk aufzubauen und neue Freunde zu
finden.
e Partnersuche [19]
Das soziale Netzwerk wird genutzt, um einen Partner
zu finden.



©)

Kommunikation
Hier werden alle Textstellen zur Kommunikation in sozialen
Netzwerken zugeordnet.
=  Kommunikation tber grolie Entfernungen [3]
Kommunikation (ber soziale Netzwerke wird im Hinblick
auf groRBe Entfernungen (z.B. Auslandsaufenthalt) als
sinnvoll eingeschatzt.
=  Kommunikation zu bestimmten Inhalten [6]
Der Befragte winscht sich zu einem bestimmten Thema
(z.B. Hobby) Kommunikation mit ausgewahlten Leuten.

Gruppenzugehdrigkeit [2]

Es entsteht eine Gruppenidentitdt und damit bei den Befragten das
Geflhl, vernetzt zu sein und der Gemeinschaft der Platinnetz-
Nutzer anzugehdren.

Gesprachsstoff [2]

Das soziale Netzwerk wird genutzt, um bei Gesprachen Uber diese
Social Web-Anwendung mitreden zu koénnen und ein genauere
Vorstellung von einem sozialen Netzwerk zu haben.

Gemeinsame Nutzung [0]
Platinnetz wird auch gemeinsam mit Freunden aus dem realen
Leben genutzt.

Affektive Motive
Hier werden alle affektiven Motive gesammelt.

o

o

Unterhaltung [7]

Das soziale Netzwerk wird zur Unterhaltung genutzt (z.B. Spiele,
Profile durchstobern, ...). Auch die Unterhaltung durch
multimediale Inhalte (Fotos/Videos) wird zu dieser Kategorie
gezahlt.

Entspannung [3]
Das soziale Netzwerk wird genutzt, um zu entspannen und
abzuschalten.

Alltagsflucht [0]
Das soziale Netzwerk wird genutzt, um dem Alltag zu entfliehen.

Erregung [2]

Ein soziales Netzwerk wird zum Stimmungsmanagement genutzt.
So kann bei Langeweile durch Aktivitdt auf einem Netzwerk ein
hoherer Erregungszustand erreicht werden.

Zeitbezogene Motive
Hier werden alle zeitbezogenen Motive gesammelt.



Zeit fullen [4]
Ein soziales Netzwerk wird genutzt, um Zeit zu fillen. Die Nutzung
dient der Beschaftigung.

Zeit strukturieren [0]
Die Nutzung von Social Networks dient der Strukturierung des
Alltags.

Zeit verdichten [0]

Zeit wird bei der Nutzung von Social Networks verdichtet, indem
beispielsweise gleichzeitig unterschiedliche Medien genutzt
werden.

Zeit sparen [0]

Durch die Nutzung von Social Networks kann Zeit gespart werden
(z.B. es geht vermutlich schneller eine kurze Nachricht zu
verschicken, als ein langeres Telefonat zu flhren).

Identitatsbildende Motive
Hier werden alle identitatsbildenden Motive gesammelt.

o

Modernitat [0]
Das soziale Netzwerk wird genutzt, um modern und jung zu bleiben
(gerade im Hinblick auf die starke Nutzung von jungen Leuten).

Selbstdarstellung [0]

Das Netzwerk wird genutzt, um sich selbst darzustellen. Textstellen
kdnnen dieser Kategorie auch zugeordnet werden, wenn zugegeben
wird, dass der Befragte sich nicht realistisch darstellt. Dann ist von
einer gewollten Selbstdarstellung auszugehen.

Sozialer Vergleich mit anderen [0]
Das soziale Netzwerk wird genutzt, um sich mit anderen
vergleichen zu kénnen (z.B. beim Durchstébern anderer Profile).

Identitatsarbeit [0]
Durch die Nutzung des sozialen Netzwerks findet Identitatsarbeit
statt.

Kognitive Motive
Hier werden alle kognitiven Motive gesammelt.

o

o

Information im Magazin [1]
Der Magazin-Bereich von Platinnetz wird zur Information genutzt.

Information in Foren [1]
Die Foren der Social Networks Sites werden zur Information
genutzt.



5. Determinanten zur Nutzung von Social Network Sites [0]
Hier werden alle Determinanten zur Nutzung von Social Networks Sites gesammelt.

e Bevorzugen anderer Kontaktmaoglichkeiten [19]
Der Befragte bevorzugt andere Kontaktmdglichkeiten (z.B. personliche
Treffen, Telefon, E-Mail). Die Nutzung von sozialen Netzwerken erscheint
daher nicht notwendig.

e Datenproblematik
Das Angeben von personlichen Informationen wird als problematisch
angesehen.

O

Angst vor Missbrauch personlicher Daten [13]

Es besteht die Angst davor, dass personliche Daten missbraucht
werden. Auch die Befurchtung vor dem Zusenden von Werbung per
Mail wird zu dieser Kategorie gezahlt.

Angst vor Auffindbarkeit im Internet [2]
Der Befragte mdchte im Internet nicht auffindbar sein und anonym
bleiben.

¢ Negative Einschatzung bestimmter Merkmale von Social Networks
Der Befragte empfindet ein bestimmtes Merkmal einer Social Network Sites

negativ.

o

Offentlichkeit [9]
Der Aspekt, sich in einem sozialen Netzwerk zu préasentieren und
damit 6ffentlich zu outen, wird als negativ angesehen.

Kommunikation [5]

Die Kommunikation Uber soziale Netzwerke wird aus
unterschiedlichen Grinden als negativ eingeschétzt (z.B. zu
unpersonlich).

Knupfen neuer Kontakte [10]
Kontakte im Internet zu knlpfen wird aus unterschiedlichen
Grinden negativ eingeschatzt (z.B. nicht erfolgsversprechend).

Selbstdarstellung
Hier werden alle Aussagen zu den Determinanten beziglich der
Selbstdarstellung gesammelt.
= falsche Selbstdarstellung [8]
Es wird davon ausgegangen, dass andere Leute sich falsch
darstellen. Dies kann auch eine Determinante darstellen.
= Selbstdarstellung unerwtinscht [3]
Die eigene Selbstdarstellung in einem sozialen Netzwerk
wird abgelehnt.

e Anwendung fur Jingere [4]
Social Networks werden als Anwendung fiir jungere Leute identifiziert und
daher die eigene Nutzung abgelehnt.



Nutzung sozial unerwinscht [2]

Es besteht beim Befragten das Bild, dass die Nutzung von Social Network
Sites sozial unerwiinscht ist. Da die meisten beispielsweise sofort an
Partnersuche denken, ist es vielen unangenehm.

Zeitmangel [7]
Es wird ausgesagt, dass fir die Nutzung von Social Network Sites nicht
genugend Zeit vorhanden ist.

Nicht-Nutzung von Freunden [2]

Wenn Freunde kein soziales Netzwerk nutzen, wird kein Sinn darin gesehen,
es alleine zu nutzen. Die Voraussetzung hierfir ist, dass ein soziales Netzwerk
zur Kontaktpflege genutzt werden wiirde.

Unkenntnis Uber Existenz von sozialen Netzwerken [1]

Ein Problem ist es, dass viele die Existenz sozialer Netzwerke fiir Altere nicht
kennen. Das wird eventuell Gber bekannte Freunde ausgesagt, da jeder der
Befragten weil3, dass es soziale Netzwerke gibt (dies war eine Voraussetzung
fur die Befragung).

Belastigung durch andere Nutzer [1]
Es besteht die Angst, dass andere Nutzer dieses Netzwerks einen belastigen.

Suchtgefahr [1]
Die Nutzung von sozialen Netzwerken birgt eine Suchtgefahr.

Fehlende technische Kompetenz [3]
Die eigene Kompetenz am Computer wird als unzureichend fiir die Nutzung
von Social Networks eingeschatzt.



