50 PLUS &
SCHLUSS?

Kombinierte Ergebnisse einer
tiefenpsychologischen und einer
reprasentativen Studie zur Veranderung
von Narrativen, Klischees und Vorurteilen
gegenuber Menschen Uber 50 Jahren.
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Grol3. Finanzstark. Konsumfreudig.

Dennoch:
unerforscht, uninteressant, undifferenziert.

Die groldte Gruppe von Menschen, die finanzstarkste, die jetzt
schon Uber 57% des Umsatzes im LEH macht, ist gleichzeitig die
am wenigsten erforschteste, am wenigsten hinterfragte, am
wenigsten beachteste, am wenigsten direkt beworbene.

Das insgesamt undifferenzierte Bild der 50 plus:
A In einer Zielgruppe mit den eigenen Eltern

A52"Lcjtg"Cnvgtuurcppg"kp"gkpagt

A Frauen und Manner werden zuSilver oder Best-Agern

Die Studie zeigt, wieviel differenzierter die Gruppe

gesehen und angesprochen werden muss!
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Die Liste der Klischees tber 50 plus ist lang

Man muss nicht tief graben, um weitere Klischees tber 50 plus zu finden:

Anspruchslos & Bescheiden
Desinteressiert an Innovationen

SCREEN™)  lonneker
FORCE Clamdant GO
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Modul 1: Tiefenpsychologische Studie von Rheingold Salon

Tiefenverstandnis 50 plus mit Fokus
auf Werbewirkungs -Wahrnehmung

SCREEN Erhebungszeitraum:
FORCE 17.02.-07.03.2025

Tiefenverstandnis 50 plus mit Fokus
auf kommunikative Ansprache

QV.Y\OLSTEINM Erhebungszeitraum:
14.05.-28.05.2025

Tiefenverstandnis 50 plus mit Fokus
auf Frauen & Gesundheit

@ Seit September 2025

REEN lonneker
PR sraen @O

llllllllllllll

Gesamt-Sample

/4 Personen insgesamt
Screenforce

42 Personen

A 24 in Gruppendiskussionen
A 18 in Tiefeninterviews

Gerolsteiner

32 Personen

A 14 in Gruppendiskussionen
A 18 in Tiefeninterviews

Detalls

A Halftig mannlich & weiblich.

A 33x:50-59 Jahre

A 33x: 60 -69 Jahre

A 8x: 30 -49 Jahre (Screenforce)

Methode & Vorgehen:

A Tiefenpsychologischer Ansatz mit

Tiefeninterviews und
Gruppendiskussionen

\ Zusammen mit Expert:innenvon

Screenforce wurden 30 TV-Spots
ausgewahlt, welche 50 Befragte im
Vorfeld mit Schulnoten bewertet
haben.

Diese Bewertung wurden in den
Explorationen tiefenpsychologisch
auf thre Wirkung und Darstellung der
Gruppe 50 plus untersucht.
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Modul 2: Repréasentative Studie in Deutschland, Osterreich und Schweiz

Steckbrief

Methode

On
Tel

iIne-Befragung von 1.600
nehmern in Deutschland, Osterreich

undc

der Schwelz

Institut
GIM

Erhebungszeitraum
01.07.-14.07. 2025
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Regionen

Deutschland N=1200

(50% aus offline rekrutiertem Panel)
N=300 im Alter von 30-49 Jahren
N=900 im Alter von 50-70 Jahren

Schweiz N=200

(50% aus offline rekrutiertem Panel)
N=60 im Alter von 30-49 Jahren
N=140 im Alter von 50-70 Jahren

Osterreich N=200

(50% aus offline rekrutiertem Panel)
N=60 im Alter von 30-49 Jahren
N=140 im Alter von 50-70 Jahren
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Was macht die 50 plus aus?
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... sondern werden vor allem von
jungeren Generationen geschurt!
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Zitate der unter 50 -Jahrigen Uber diese Generation

H N
% | R
“ yPgkp."kej"vtcwg"gu"mgkpg . |
Handy zu bedienen und zu bestellen, das LF_Fk g" Kpv gt guu kgtog uke
mcpp"pkejv"ocn"ogkpg" Owv v fir was Neues, nur fir Rabatte &
Ogf kmcogpvgOT
ju N
g YKe|] "mgppg" mgkpg"nnvgtgp. "fkg"Rc{Rcn" L
haben, die wollen doch alle Bargeld und YyFkg"ukpf"fqge] "cwejPF" xkgn

kjtg"Fcvgp"pkejv"tcwul gdg psparsamer & bestellen alles aus dem
Quelle-Mcvecngil "gfgt "ugOm

[

yKp"fgo"Cnvgt "ukg)jv"ocp"cwe] "pwt " Ngwvg. " fKk
sitzen, oder hochstens in der Natur spazieren gehen, so In

dgki gt " Mngkf wpil 0" Xkgn"ogj]t"rcuukgtv"fc"pke

e ] | cman GO o
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Wie die Jungeren Uber die 50 plus denken

Nur 8% der 30-49-jahrigen glauben, dass die

tber 50-jahrigen taglich im Internet / auf
Social Media sind.

Nur 7% glauben, dass die tber 50-jahrigen
sich weiterbilden.

immerhin 15%0 glauben, dass der 50 plus Lediglich 17% glauben, dass die Uber 50-
das Aussehen wichtig ist. jahrigen sich fit und gesund fthlen.

REEN ) lonneker
paver sraen @O
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Jungere finden es wichtig, einige Klischees tber 50 plus zu erhalten

A Abgrenzungsmoglichkeiten \Winschen sich Erf0|g unad
A Wettbewerbsgefinhl Wohlstand fur die Zukunft:

A Heile-Welt-Perspektive 33% der 30-49-.Jahrlgen

1 7% der 50-59-Jahrigen
i 1 3% des 60-69-3ahrigen

Besonders schlimm:

/2" rnwu”"xgtj]jonv"uke] "p

SCREEN lonneker >
FORCE simazhi @ PND
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Wie Jungere sich selbst als 50 plus vorstellen

Ihre eigene Zukunft als 50 plus sehen die
Jingeren gern so, wie die Alteren tatsachlich sind:

A In Verantwortung & Fuhrungspositionen

A Kimmert sich um Kinder & Haus

A Kann die Jobs und Aufgaben gut ausfillen

A Alles genieRen & auskosten, was das Leben so bietet
A Ausgesorgt, keine finanziellen Sorgen

A Sinn des Lebens gefunden

A Ruhigen Lebensteil geniefRen

A Will noch viel Lebensfreude nach auRRen strahlen,
lebendig & gltcklich wirken sowie auch so aussehen

SCREEN lonneker
FORCE Clsimaan G -
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Selbstbhild trifft Klischee

Auf den ersten Blick scheint die 50 plus ebenfalls
nur den Altersvergleich zu suchen und den
Klischees & Geschichten zu glauben:

AHgt ownkgt wpi gp"xqgp"4yPqgej

AVerweisen auf Endlichkeit, WenigerWerden,
Selbstabwertung

ATgfw\kgtgp"cwﬁgtghg@nlmc
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Die Tiefeninterviews offenbaren zweilerlel

Die rationale Ebene. Das Gesagte.

Die Wirkungs-Ebene. Das Gemeinte.

SCREEN
FORCE
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1. Die Cover Story. Die rationale Ebene. Das Gesagte.

Was die Befragten 50 plus zunachst angeben, was sie ausmacht:

Gelassener- Selbst-bewusster -

Zufriedener-Sein Ruhiger-Werden Erfahrener-Sein

Sein Sein

Die Gelassenheit steigt mit dem Alter:

50-70 Jahre 50-60 Jahre 60-70 Jahre

Gelassener: 35% Gelassener: 31% Gelassener: 40%
Gleich geblieben: 48% Gleich geblieben: 48% Gleich geblieben: 47%

SCREEN lonneker >
FORCE simazhi @ PND
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2. Die Impact Story. Das Grundgefuhl der 50 plus. Das Gemeinte.
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X Okvvgpftkpy"cnu"ltwpfigh jn"fgt"72

Aus dem Erlebten & den Erfahrungen der Vergangenheit schopfen.
Das ist ihr Schatz, ihr Reichtum.

Sich am Erwarteten & zum Tell Erreichten der nahen Zukunft bedienen.
Aussuchen, was noch gewollt ist, mehr geniel3en, Zeiten eintellen,
selbst bestimmen.
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Xx Okvvgpftkpy"cnu"ltwpfigh jn"fgt"72

4yKp"wpugtgo"Cnvgt"kuv"ocp"gkigpvnke] "okvvgpftkpo(
Genuss und die Gelassenheit, kann aber auch noch Uber die Strenge

schlagen und was bewegen T nur eben nicht mehr so

] cnudtge] gt kuej 0T

R I
‘Ll-'dgt"72"\W"ugkp"kuv"pkejv"ogjt" u

f
die damals viel alter wirkten und graue Haare hatten. Die waren schon C'

jcnd"kp"fgt"TgpvgO0O" Ykt "ukpf "] gwvghnp

a B S

yYkt "ukpf"” ¥ kgp. "fkg"fkg" Fki kvecnkukgt wrg
okvigocej] v"] g "moeippgp" fkg" Gpvykemnwpit "fc"”
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Zwischen Vergangenheit und Zukunft

Die Impact Stories beziehen sich auf 2 Zeiten oder 2 Welten:

1. Zum einen auf denpSleglsivae (STl oIl g =lal(V[aloMz Urlickgreifen

2. Zum anderen, sich amuiEEE RN o[l e [SI@48 (lalil bedienen

Perspektivfeld

Verheil3ungen der Zukunft

Vorgriff
—_—
G ——

Jubxony

Schatz der Vergangenheit

Potenzfeld

M) P @O
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen.

Die Impact Stories beziehen sich auf 2 Zeiten oder 2 Welten:

1. Zum einen auf denpSleglsivae (STl oIl g =lal(V[aloMz Urlickgreifen

2. Zum anderen, sich amuiEEE RN o[l e [SI@48 (lalil bedienen

Verheilungen der Zukunft

Zustimmung in % (TOP2)

Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu.

72

Ich freue mich auf ruhigere Zeiten, mochte aber

trotzdem noch aktiv bleiben. 74 m 50-59 Jahre

. : - m 60-70 Jahre
Heutzutage ist man mit 50 plus viel fitter

und agiler als es meine Eltern waren

Jgwvg"dkp"kej"igh "  jnv"yokvvgpf
friherer Zeiten und freue mich auf das, was noch kommt.

Heute kann ich alles, muss aber nicht T
ich bin von vielen Zwangen befreit.

Schatz der Vergangenheit

M) P @O

21
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen

Potenzfeld

M) P @O

Perspektivfeld

22
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen

Welter-Geben

Potenzfeld

M) P @O

Perspektivfeld

23
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1. Welter-Geben

2" rnwu' e Zustimmung in % (TOP2)

Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu.

Ae"dgmgoov"ngwejvgpfg"Cwigp. "ygpp"gu"wo"fkg"Ygkvgticdg"Kkj:

ihrer Hilfe, ihres Konnens gent. 250-59 Jahre  m60-70 Jahre

Ae"vgknv"wpf"ikdv"igtpg. "pkejv"pwt"okv"Hcoknkg" ("Htagwpfgp
fremden Menschen. In vielen Lebensbereicher

kenne ich mich heute besser
aus als noch vor 20 Jahren. Ich
habe Erfahrungen gesammelt,

Zentral ist das Gefuhl gebraucht zu werden, aber eben auch, Sinnvolles zu tun die ich gerne weitergebe.
und den eigenen Erfahrungsschatz weitergeben zu konnen.

Es ist ein tolles Gefuhl,

A Sie lieben es fir ihre Kraft, inr Wissen, inren kompetenten Umgang gefragt & gebraucht zu werden.
bewundert zu werden.

A Weiter-geben und etwas geben, erlebt die 50 plus als ihre heimliche Potenz. Mir macht es wirklich Spaf,
Hier sind sie besonders stark & machtig. connen, meine e ar

Jungere, Kollegen, Familie
weiterzugeben.

e ] | cman GO s
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen

Perspektivfeld

Anspruchsvoller
Potenzfeld Werden

v

M) P @O
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2. Anspruchsvoller -Werden

2" rnwu' e Zustimmung in % (TOP2)

Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu.
Ae"kuv"fwtej"fkg"Ngdgpugthcjtwpi"kpuigucov"cpurtwejuxgnng:!
fast jeder Hinsicht geworden. 2 50.50 Jahre  m60-70 Jahre
Ae"uqgqtvkgtv"Wprcuugpfgu"cwu. "uejogkAv"gu"cwu"fgo" gki

Partnerschaften, Freundschaften, Jobs genauso treffen wie Marken. wenn Produkte, Marken oder

Service meine Erwartunger

pgp” |

Ae"pkoov"nopiuv"pkejv"ogjt"cnngu"jkp. " notavrigEed: "ygpl
sich sicherer, was sie (nicht mehr) will.
A kritisiert klar & deutlich, wenn etwas stort. Obin der Bank, beim Amt
Ae"jcv"gkpgp" uvct m"-Angpchkdgrisichpayvph! aBfwasn k v 0 v uB;ﬁf-r.-uigﬁerr,vevﬁ?nse'?ﬂfﬁfalf!gi
personliche Glick als in vielen Fallen auf die gewéahlten Produkte/Marken hin, sondern ube auch Kritik
aUSWirkt und beschwere mich.
A Anspruchsvoller -Werden ist der Gegenpol zum Weiter-GebenT so wie die S
Bereitschaft/der Genuss beim Weiter -Geben steigt, steigt auch der onion wuftiedon, was Job .
Anspruch: man gibt sich langst nicht mehr mit wenig(er) zufrieden. oder Beziehung anbelangt.
PORCE_) | emaan GO &
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen

Perspektivfeld

Er- & Aus-Flllen-Kénnen

Potenzfeld

M) P @O
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3. Aus- & Er-Fullen-Konnen

2" rnwu' e Zustimmung in % (TOP2)

Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu.

ko" Dgt wh"uvgj] v.

Ae"gtngdv"uke] l gtcfg. "ygpp"ukg" pqe] c wh" i
Schaffens und Konnens, Menschen in Rente reden vom 2. Fruhlingr auch

des Kdnnens.

m 50-59 Jahre m 60-70 Jahre

Ae"kuv"ugjt"ugnduvdgywuuv"dg| “inkej] "fgu'l'llcghr_whsihegepcrgm o ¢\ puo
_ allem hinternerjagen, sondern
Ae"owuu"pkejvu"og]t"]jkpvgtjgtlcigp. "uqgpf gt pelwaseuyly g ngog'

den Erfahrungen.
Ich bin zufrieden &l

Ae"mngkfgv"jgjg"Rqukvkgpgp" cwu. dgt pkoov"™ XnkdehdhgenX
mit dieser auch umgehen. die ich tue und kann.  gpdg

ygt v

Ae"yknn" ukppxqn erfllic genn aughhmehr Auigabergals p ch bin selbstbewusst |9
unbedingt von ihnen erwartet wird. bezogen ?]uli das,
Ae"uvgkiv"Il gfgej" cywRentt, swenn Aufgabgnjunsinrikgp " * Ht |
sinnlos, stumpf, unterfordernd werden.

75

Ich muss nicht mehr so stark 78

A Das Potential der G50 plus wird oft liegen gelassen & klein gemacht. Karrierezielen hinterherlaufen.

88

e ] | cman GO -
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen

Unabhangig-Sein

Potenzfeld

M) P @O

Perspektivfeld
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4. Unabhangig- Sein

2" rnwu' e Zustimmung in % (TOP2)

Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu.

Ae"tgfgv"ghv"wpf"xkgn"xgp"fgt"htkuej"igyagppgp" Wpcdjopi ki m
A<e" nkgdyv *&lLebensgestajtung zunehmend selbst bestimmen zu ®50-59 Jahre  m60-70 Jahre
konnen.
B _ _ Ich konzentriere mich auf das, 76
Ae"gtngdv"ftkg"pgwgp"Htgk]jgkvgp. "cwe] " kp" vksgibersonigh pirkfchC 0" T g |
Zugewinn. wichtig Ist. 36
Ae"uwejv"cmvkx"cwu. "ycu"ighonnv. "ycu"wpvgtpgoogpi s Y CU" |
Ae"nobuuv'"ukej "pkejv"ogjt"iopignp."uej gtRVuCEpRE Dc 0" i

empfundener Fremdbestimmungen durch Beruf/Partnerschaften aus.

Ae" fgogpuvt kgt v WrksangkéitjT agiggwielie) mash selbst auch
ohne andere erreichen, man sich auf sich selbst verlassen kann. Ich bin heute freier

von sozialen Zwangen.

A Sinnvolles Selbst-Bestimmen ist Genuss und Verlangen zugleich T aus
fremdbestimmten Hamsterradern will man ausscheren.

Heute kann ich alles, muss
aber nicht 17 ich bin von vielen
Zwangen befreit.

e ] | cman GO »
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen

P

Geniel3en &
Er-Leben Perspektivfeld

Potenzfeld

M) P @O
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5. Genielden & Er-Leben

(2" rnwu'" € Zustimmung in % (TOP2)
Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu.
Ae"uejov|v"gu. "pwp"ogjt"igpkgAgp" | w"mBppgp. "ykg"Tgkugp. " H
Essen & Getranke, Unternehmungen, Produkte und Markerm man mochte all W 50.50 Jahre  m60-70 Jahre

diese Dinge wertschatzen und genielien.

Dazu passt, dass insgesamt knapp 80% denken, dass ihre Lebensfreude In | o

den letzten Jahren gleichgeblieben, bzw. sogar mehr geworden ist. ch rochte mieit> men in i
Ae"yknn"cnngu"gkigpvnkej "pqgej "gkpocn" gtHgagn.ih

Ist glerig auf Genuss & ErFLeben sowie das Leben selbst.

Man sucht den Genuss aktiv, will ihn aktiv herstellen, indem man das eigene

Leben angeht, Unternehmungen oder Reisen plant, zum Tell sogar alles | |

iy : : . : Ich geniel’3e mein Leben und
nochmals von vorne anfangt wie Partnerschaften, in andere Stadte zieht oder erlebe viel.
sich selbstandig macht.

AKpudgugpfgtg"kp" Xgt diOgfuwkio"oglow™ fwpd ™ ¥ Yon d u v
XYD) ngtkuej|] "Ygtfgpy. "kuv"fkg" 7aaht nwu" cicWdde mirkingh awidded
aktiv nach dem Mehr und dem Mehr -Wert. Wohistand erarbeitet, den ich

gerne genielie.

11 \

"Gt ng

e ] | cman GO -
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen

Perspektivfeld

Gefunden- & Findig-Werden

Potenzfeld

M) P @O
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6. Gefunden- & Findig-Werden

2" rnwu' e Zustimmung in % (TOP2)

Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu.

0 g | t-Changen kder'wpiterenj " Gt hgniti . " Mctt kgt g

Ae"uwej v"ghv
Entwicklungen oder Zielen.

pkejv
m 50-59 Jahre m 60-70 Jahre

Ae" xgtpgkpv"ugict"ghv. "pgej "Ngdgpu| kgng" | w"jcdgp. "fc"uejq|]

wurde. Heute kann ich es mir

Ae"yktf"lgfgej"lgv|]v"ghv"ighwpfgp"d|yO0"c) rLrljS'i‘ChgrL})r’:’ig[j

: . . : ein B
Verantwortungen werden viel starker als friher an die Menschen mehr ausfillt, finde
herangetragen, ihnen wird der Vorsitz, die Prasidentschaft z.B. von Vereinen ich a”defi Tétagkse_'te”
. . - . . . MIit menr sinn.
angedient T dies erflllt mit Stolz, die Verantwortung wird gern genommen.

Dass sie die Aufgaben ausfullen konnen, dessen sind sie sicher.

f0ojoO"C

Ich kann mir in der

Ae"yktf"dgk"hgjngpfgp"ukppxgnngp"Sinhi cdg pukufldockible” E:

gnpfgo’

selbst findig T findet passendere, oder erflllende Aufgaben, wenn auch nicht neue Dianetvorsterlllefr:,
immer aktiv geplant: Nachbarschaftshilfen, Krankenfahrten, Up-Cycling- Leer Wohnort. netier

28

Projekte, Organisation in Ehrenamtern und Gesellschaften, WikipediaEintrage Job etc.
schreiben u.v.m..

e ] | cman GO s
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus pragen

P

Geniel3en &
Er-Leben

Unabhangig-Sein

Mitten -Drin-Sein

Welter-Geben

Anspruchsvoller
Potenzfeld Werden

v
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Perspektivfeld

Gefunden- & Findig-Werden

Er- & Aus-Flllen-Kénnen

35


http://screenforce.de/

Je alter man wird, desto grof3er wird der Abstand zum gefluhlten Alter

Mid Life
Crisis?

SCREEN™)  lonneker
FORCE Clamdant GO
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Zum gefuhlten Mid Life -High passt auch das gefuhlte Durchschnittsalter

"". "‘
_Age ldentity Gap. (in %) . 28

Gefuhltes und reales Durchschnittsalter in Jahren

=G efuhltes Durchschnittalter ==Reales Durchschnittsalter
65
55
57
45 49
W
41 M\\‘*h. ;, i
35 \\ Il W,
mmu.
34
30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-70 Jahre

SCREEN™)  lonneker -
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Vorgriff und Ruckgriff missen im Zusammenspiel funktionieren

5

N
Y

Nur noch GenieRen fihrt zu dem . ' Pwt"4yRqvgpvkcngTm"lcw
Geftihl, zugedréhnt/ruhiggestellt @ fihrt zu Unzufriedenheit und
zu werden. wosse i, I gof. Ausstieg aus dem Beruf.

pecr | Clemdan @@ s
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Wenn Selbstbestimmung in Ruckzug kippt

Pwt " YyRgvgpvkcngun" cwuue|] ®r hgp" h
und sozialem Umfeld.

Falls die 50 plus ausschlief3lich fremd bestimmt wird, kann es passieren, dass sie
anfangt, Brucken einzureif3en, zu starken Wert auf die eigene Selbstbestimmung legt und
die eigene Tagesgestaltung/Alltagsstruktur zu stark schleifen lasst.

A Immer wieder haben Befragte die Freude an ihrem Beruf verloren, weil jiingere
Kolleg:innen bevorzugt die spannenden Aufgaben tbernehmen konntenT1 das fuhrt zu

Trotzreaktionen.

A Man weil? und kann alles alleine und besser, ist nicht mehr auf Kolleginnen, Freunde und
Verwandte, Nachbarn oder sogar Arzte und Handwerker angewiesen.

A Aber: 100 % Selbstbestimmung resultiert in Riickzug und Einsamkeit, fiihrt zur
Abgeschnittenheit und kann schlief3lich sogar dramatische Folgen haben, weil man sich
ugnduv" | w"xkgn" | wigvtcwv"]cv"-e

Ae"qfgt"ygkn"ocp"ugkpg"gkigpgp"Uvtwmvwtgp"
gelassen hat.

e ] | cmin GO .
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Genuss ohne Tiefe fuhrt zur Leere

Nur noch Genielden fuhrt zu dem Geflhl, zugedrohnt/ ruhiggestellt zu
werden.

Falls die 50 plus ausschliel3lich auf Geniel3en und Erleben setzt, kommen die Zuge,
vyvgne] g"fgp"xUejcv]|] "fgt" Xgticpigp]gkvy"fctuy

A Man will nichts mehr ausfuillen, gibt nichts mehr weiter und moéchte auch nicht
wahlerisch sein T Hauptsache, das Leben macht Spal3.

A Aber: dieser pure Hedonismus geht nicht lange gut, erfiillt die Befragten nicht mehr T
sich ausschliel3lich auf das eigene Wohlergehen zu konzentrieren, sich fur Welt und
Gemeinschaft nicht mehr zu interessieren und bspw. nichts mehr weiterzugeben, ist fur

sie nicht attraktiv.

A Viele Befragten verspiren diese Gefahr bspw. im Spot von AIDA, welcher die 50 plus |
cnu”"jgfgpkuvkuejg"xUrkgnmkpfgty" | gkiv."f kg
vor sich hin dimpeln. ;

RN Pt @O .



http://screenforce.de/

!

;

ie konsumiéert die 50 plus?
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Von wegen, Iimmer das Gleiche!

Fkg" Ogpuej gp" 72

Ae" i gpkgAgp"ko" Cnn

Neues.

Ae"jcdgp"jgjg"Cpur

Qualitat und Service.
Ae"jcdgp" UrcA"cp" X
Kpvgt guvyOoO

Ae" qj pg" Dgyojtvgu
Erprobtes Uber Bord zu werfen.

SCREEN ) 16nneker
FURCE \ - &tlemedahl e"g 45
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Was die Menschen 50 plus gerne nutzen & kaufen

Genuss Im Alltag

A Schokolade: Lindt, Milka Sterne
A Joghurt: Ehrmann, Skyr

A Pizza von Gustavo Gusto fir
Kinder/Familie

A SuRigkeiten: Lakritze von Haribo, Eis
von Movenpick

A Kosmetik: Deo, Rasierschaum,
Wimperntusche, Shampoo

A Hafermilch & vegane Produkte
A Nahrungserganzungsmittel

A Apps fir Rabatte von Lidl, DM,
Rossmann, Rewe etc.

SCREEN lﬁn%i%gﬂl e " g

Anspruch an

A Bio und Haltungsformen, insb. bei
Fleisch oder Milch

A Besonderer Kaffee
A GroRere, komfortablere Autos
A Reisen: luxuriosere Hotels und Flige

A Kase von der Theke oder aus dem
~einkostgeschaft

A Mode von kleinen Boutiquen

A Mobel, die nachhaltig und/oder mit
besonderer Qualitat hergestellt wurden

A Besondere Nahrungserganzungsmittel,
die man online bestellt

A Ansprechpartner/Vertreter im Bereich
Banking und Versicherungen

A Gastronomie

Qual 1 t a tSpecial Interest

A Kaffeemaschine: neue Entdeckungen
oder Topmodelle

A E-Bike, um mit Genuss aktiv zu werden
A E-Auto als findige Alternative
A Thermomix, AirFryer & dessen Zubehor

A Besondere, weitere Reisen bspw.
Reisegruppe nach Sudafrika, Std
amerika, Stdostasien oder Australien

A Kochen: Asiatische und tiirkische/
persische Klche

A Werkzeug, Maschinen und Roboter
(Staubsauger & Rasenmaher)

A Smartphones
A Heimkino einrichten: TV & Musikanlage
A Balkonkraftwerk/Solarpanels
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Viele Einstellungen sind weit ausgepragter als von den meisten erwartet

Genuss Im Alltag

50% > Ich probiere gerne neue
Produkte im Supermarkt aus

23% > Ich probiere auch neue
(Trend-) Produkte wie
Hafermilch, Dubai-Schokolade,
vegane Angebote etc.

64% > Ich weilR genau, wo ich
sparen kann und wo es sich
lohnt, mehr auszugeben.

61% > Ich probiere gerne auch
mal neue Marken aus und bin
nicht unbedingt immer
markentreu.

M) P @O

Anspruch an Qualitat & Service

51% > Ich achte auf gesundes
Essen.

54% > Fir besondere Qualitat
gebe ich gern mehr aus.

48% > Beim Essen darf es auch
mal hochwertige Feinkost sein.

42% > Haltungsformen und Bio-

Qualitat sind mir bei Lebensmitteln

sehr wichtig.

Special Interest

46% > Moderne Technologien
stellen fur mich eine echte
Bereicherung dar.

33% > Ich beschaftige mich gerne
mit digitalen Themen

Jewells Zustimmung in % (TOP2)

Zustimmung in % (TOP2)

Skala von 1 = trifft sehr zu bis 5 = trifft gar nicht zu.

achtet auf gesundes Essen

Beim Essen darf es auch mal
hochwertige Feinkost sein

Haltungsformen und Bio-
Qualitat sind inm/ihr bei
Lebensmitteln sehr wichtig

probiert auch neue (Trend-)
Produkte wie Hafermilch,
Dubai-Schokolade, vegane
Angebote etc.

ihr/sein Aussehen ist ihr/ihm 15 @ 54
wichtig ]
probiert gerne neue Produkte 0@

aus

er/sie tut viel dafurr, dass er/Sie

gut aussieht 13 6 el

--o-- 30-49 Jahre (Fremdeinschatzung zu 50 plus)

—e—Eigeneinschatzung 50-70 Jahre


http://screenforce.de/

50 plus & Konsum: Genuss Im Alltag

Menschen 50 plus lieben es, neue Marken oder neue Produkte alter
Marken auszuprobieren. Beispiele liel3en sich massenhatft finden:

A Schokolade: Fast alle Befragten schwarmen fur Schokolade und interessieren sich fiir
neue Sorten, Formen und Kombinationen. Hier werden auch Werbungen von Lindt
erinnert und ungestutzt erwahnt.

A Kosmetik: Neues Deo von Palmolive, neuer Rasierschaum, neue Wimperntusche von
Manhattan, Shampoo von L'Oréal.

A Food: Joghurt von Ehrmann, Skyr, Eis von Movenpick, Hafermilch und vegane
Fleischalternativen, als singularer Hype: DubatSchokolade.

A Neue Anbieter, Apps und Plattformen: wie bspw. Temu oder TikTok, zu denen man
zumindest eine Meinung haben will und die man daher testet.

A Apps fiir Rabatte und Angebote: Viele Befragte haben groRen SpaR daran, durch Rabatte
und Angebote ihre Findigkeit zu demonstrieren. Sie fuhlen sich als clevere Smartshopper,
jcdgp" xUe) por r e gppréenimgissen diawenigsteny Cleverness steht im
Vordergrund.

M) P @O
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50 plus & Konsum: Anspruch an Qualitat & Service

Fast alle Befragten berichten davon, dass ihr Qualitats - Anspruch mit
dem Alter gestiegen sel, z.B. bel

A Lebensmitteln, v.a. Fleisch, wo man auf Bio und Haltungsform achtet, aber auch
spezieller Kase von der Theke, Wein & Kaffee aus dem Fachgeschatft.

A Mode & Mobel: Hier lasst man sich hohe Qualitat lieber etwas kosten und hat daftir
langer etwas vom Produkt. Man mochte zudem gute oder nachhaltige Geschafte
unterstutzen.

AReisen:Ocp" o@ej vg" pkejv"ogjt"xJgn| mncuugy" hnk
Flige, luxuriosere Ausstattungen und Unternehmungen.

A Hier schaut man entweder nach neuen, vielversprechenden Marken, die es besser
ocejgp"cnu"fkg"gvcdnkgtvgp"-e

A e" g fsagzt auf bewahrte Marken und Produkte , welche mit Sicherheit die eigenen
Anspruche erfullen und die man sich fruher ggf. nicht leisten konnte.

o lonneker
E[[:]RREEE - &tiemedahl e"g

rheingold salon
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50 plus & Konsum: Anspruch an Qualitat & Service

Vom Service mochte man ernst genommen und respektvoll behandelt
werden. Anders als in jingeren Jahren zieht man heute eher
Konsequenzen:

A Man wechselt bspw. schneller Banking und Versicherungen, wenn
man sich nicht mehr gut beraten fuhlt oder die Konditionen nicht

mehr gefallen.

A Oder reklamiert oder beschwert sich eher, im Restaurant bzw. bei
anderen Dienstleistungen wie Werkstatt, Handwerk, Wascherel etc.

M) P @O
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50 plus & Konsum: Special Interest

Menschen 50 plus haben grof3en Spal’d daran, sich in Special Interest
Themen hinein-zuarbeiten, Produkte, Angebote zu vergleichen und
dabel durchaus Geld und Zeit aufzuwenden. Dazu gehoren:

Ve

A

TS

SCREEN

FORCE

E-Bike: Hier wird der erlebte Bewegungsradius wieder grof3er, man kann gleichzeitig
genielden, aber sich auch sportlich beweisen.

E-Auto: entspanntere und clevere, findige Alternative zum Verbrenner.

Reisen: spannende, neue Lander erkunden, statt der ublichen Standards. Besondere
Reisen und Unternenmungen buchen und auswahlen.

Hier kann man sich entweder das Traumgerat leisten, was friher nicht ging oder hat
Spald an ganz neuen Moglichkeiten, vergleicht Modelle und sucht so das personliche
Optimum.

Thermomix, AirFryer und Zubehor: Viele entdecken Kochen und Backen neu fur sich,
oft in Kombination mit Thermomix und Co., welche mehr Genuss erlauben. Dabel
tauchen auch immer wieder neue Formen wie bspw. Low Carb Brot oder verschiedene
Kuchen auf.

lé6nneker <
“aimdanl @)
rheingold salon “

Kaffeemaschine, Handys, TV, Musikanlagen, Rasenmaher- oder Staubsauger-Roboter:
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5 Konsumparadoxe der 50 plus

1. Markentreu & Markenunabhangig

2. Traditionsgebunden & Trendaffin

3. Geplant & Impulsiv
==
4. Clever & Grof3zligig
‘= B R O
pruchsvoll & Flexibel

"

5. Ans

SCREEN ™) lénneker -
FORCE Claimdan @D )
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Verbreiteter Irrtum In der TV -Mediaplanung

yFkg69-r ) t ki gp ") cdgp”"ykit"”

e" uvkoov"udq" p wrselstgie gas Feiopdetkep. Man"hat
sie eben NICHT sowieso!

Immer Ofter fuhlen sich die 50 plus nicht mehr angesprochen und
verlassen Marke und Medium/Format, well ihr Potenzfeld nicht
aufgeqriffen, ihr Perspektivfeld nicht befriedigt wird.

SCREEN lonneker
FURCE &imdahl e"g
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Vertraut mit Werbung, doch selten vertreten

Werbung & Bewegtbild kann
das Narrativ Uber die Menschen
50 plus verandern!

A Denn die 50 plus haben
grundsatzlich ein positives
Verhaltnis zur Werbung.

A Sie fuhlen sich aber oft nicht
wirklich angesprochen oder
gemeint.

e emean GO :
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Menschen 50 plus schatzen Werbung & kennen sich aus

Generel | posi ti ves Ver h &idtiscmwesdengesehenWe r b ung
A Viel Werbung bekannt: Inhaltliches & Formate A Lange der Werbepausen/Dehnung am Ende von
A Ads bis zum Ende geschaut Formaten
A Unterhaltung durch gute Geschichten A Kaum fesselnde Stories
gewunscht A Schlechte Qualitat
A Neuheiten, Inspirationen gesucht A Unangemessenheit der Inhalte
A Mnkuejggjchvg"y4ydgf  t hvki

Gruppe

e ] | cmin GO :
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X Okvvgpftkpy"cnu""ltwpfigh jn"fgt"7

i _ N Y./ "\' ‘ Ry
4yOgkuvgpu"hkpfg"ke] "fcu"wpcplil goc
Ton her: ich meine Sterbeversicherungen? Medikamente? Wir leben . ;

-
®" pgej "wpf"ukpf"cwej"pkejv"uejgkp '.‘ —

A :.l V E— v n.

4yQhv"fgpmg"kej] ."fTkg"]Jcnvgp"o
' alt, als mussten sie es einem Kind erklaren, dass Putzmittel

. | ODO" Hgpuvgt "rwv| vOoT
LA \

4y Okt " honnv"cwh. "wp)jgkonke] "xkgng" Ogf kmc o g|
gar nicht gemeint. Mein Leben dreht sich nicht um Medikamente und solche Werbung ist

-,

cwe|] "pkejv"kpurktkgtgpf Ot

e ] | cmin GO :
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Wie Werbung am besten wirkt: Die rationale Ebene

/2" rnwu"ngil gp"dgk"fgt"Ygtdwpli "dgugpfg

A Geschichte & Story:

Die Geschichte muss fesselnd, sinnvoll und interessant sein T darf dabel 0
auch gern langer sein. 56 /0

A Neue (Produkt-) Info: . :
Wirklich neue Produktaussagen, USPs und Innovationen, statt altbekannte Y Ke J Ng)j] PO
Fakten mussen kommunizier werden, die Zielgruppe schaut seit 30+ Jahren d " f k T k
Ygtdwpi . "xYcuejokvvgn"yodbuej v"YDuej] gy G -‘ ' g O

tUber Dinge, die ich
A Hohe (Bild-) Qualitat: sowieso schon

Die Machart soll qualitativ hochwertig, durchdacht & nicht zu simpel sein.

y gk AO T

RN Pt @O s
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Wie Werbung fur die 50 plus am besten wirkt: Hygienefaktoren

Dimension Fgyu"” Fgpvyu

A Sinnvolle Geschichten A Vignetten
Gelungene A Langere Geschichten A Sehr kurze Sequenzen/Stories
Geschichte A Komplexitét A Ausgrenzende Stories

A 50 plus Integrierende Geschichten A Zu hohe Simplizitat/Einfachheit

Neue (Produkt-)
Info

Hohe (Bild-)
Qualitat

M) P @O

> >

> > >

Echte Neuhelten
Uberraschende Informationen
Wissen aufgreifen & Weilterfuhren

Hochwertige Bilder
Asthetische Kamerafiihrung
Ungesehenes

> >

> >

Bekanntes Penetrieren
Haufige Wiederholungen
Von oben herab/Belehrendes

Unscharfe Bilder
Geringe Wertigkeit
Langwellige, ausgelutschte Bilder
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Tiefenbefragungen decken die emotionale Bewertung auf

2 ! // f i
== : /}/ 4 i ‘//“’l‘l
1 k{' -.'i.';"/l

Welche Bilder sprechen die 50 plus an?
Welche Impact-Dimensionen werden aufgegriffen?
Wird die Lebenswelt der 50 plus getroffen?

4 v i Prol vl SO /
LAY AV BN P Y G /. 2 Yd 8
Ll LA GIA NN S O SRR S 1 k< . - e

Daflr wurde im Vorfeld die Grundlage entwickelt, auf
welche sich die Evaluation der Spots nun bezient.

e e i
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Wie Werbung fur die 50 plus am besten wirkt

Ansprache Potenz-Feld:

A Reicher Erfahrungsschatz, auf den zuriickgegriffen werden
kann: kraftvoll, souveran, selbstbewusst

A Aus- & Erfullen-Konnen auf den unterschiedlichsten Ebenen .

Geniellen &

A Weiter-Geben von Hilfe & Wissen Er-Leben

A Sowie der personliche Anspruch, das Wahlerisch sein im
Konkreten angesprochen werden

Unabhangig-Sein Gefunden- & Findig-Werden

A Vermeiden: Gebrechlichkeit, Hilfsbedurftigkeit, extremer
Unwissenheit, sowie jedwede Form der Potenzbeschneidung

A Spots, die das Potenz-Feld beschneiden / dagegen arbeiten,
schneiden allesamt schilecht ab!

Weiter-Geben Er- & Aus-Fiillen-Konnen

SCREEN ™) lonneker -
FORCE Clamdan GO )
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Wie Werbung fur die 50 plus am besten wirkt

Ansprache Perspektiv -Feld:

A Perspektiven und attraktive Entwicklungsfelder sollten
angesprochen werden, Verheildungen fur die nahe Zukuntt.

A Aufgegriffen werden kdnnen hier das Thema Unabhéngigkeit &
Selbst-Bestimmung, Geniel3en & Erleben sowie FindigWerden
bzw. Gefunden-Werden.

A Entwicklungen & Perspektiven diirfen nicht fehlen oder negativ
sein.

AUrgvu. "fkg"|w'uvctm"cwh"gkp"cnn
Leben abzielen, ohne Erdung auf Kompetenz & Potenz arbeiten
ebenfalls weniger gut.

SCREENT)  lénneker
roRcE | | smdan @ ADD o
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