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50 PLUS & 
SCHLUSS?
Kombinierte Ergebnisse einer 
tiefenpsychologischen und einer 
repräsentativen Studie zur Veränderung 
von Narrativen, Klischees und Vorurteilen 
gegenüber Menschen über 50 Jahren.
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Dennoch: 
unerforscht, uninteressant, undifferenziert.

Die größte Gruppe von Menschen, die finanzstärkste, die jetzt 
schon über 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:

ÁIn einer Zielgruppe mit den eigenen Eltern

Á52"Lcjtg"Cnvgtuurcppg"kp"gkpgt"ҷUejwdncfgҵ"

ÁFrauen und Männer werden zu Silver oder Best-Agern

Groß. Finanzstark. Konsumfreudig.

Die Studie zeigt, wieviel differenzierter die Gruppe 
gesehen und angesprochen werden muss!

http://screenforce.de/


screenforce.de 5

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

Die Liste der Klischees über 50 plus ist lang

Hilfsbedürftig

Bequem & Unflexibel

Digital unfähig

Anspruchslos & Bescheiden 

Alle gleich

Desinteressiert an Innovationen

Simpel & Schlicht

Markentreu

http://screenforce.de/
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Modul 1: Tiefenpsychologische Studie von Rheingold Salon

Tiefenverständnis 50 plus mit Fokus 
auf Werbewirkungs -Wahrnehmung 

Erhebungszeitraum:
17.02.-07.03.2025

Tiefenverständnis 50 plus mit Fokus 
auf kommunikative Ansprache

Erhebungszeitraum:
14.05.-28.05.2025

Tiefenverständnis 50 plus mit Fokus 
auf Frauen & Gesundheit

Seit September 2025

Gesamt-Sample

74 Personen insgesamt

Screenforce

42 Personen 

Á 24 in Gruppendiskussionen 

Á 18 in Tiefeninterviews

Gerolsteiner

32 Personen

Á 14 in Gruppendiskussionen

Á 18 in Tiefeninterviews

Details

Á Hälftig männlich & weiblich. 

Á 33x: 50 - 59 Jahre

Á 33x: 60 - 69 Jahre

Á 8x: 30 - 49 Jahre (Screenforce)

Methode & Vorgehen:

Á Tiefenpsychologischer Ansatz mit 
Tiefeninterviews und 
Gruppendiskussionen

Á Zusammen mit Expert:innenvon 
Screenforce wurden 30 TV-Spots
ausgewählt, welche 50 Befragte im 
Vorfeld mit Schulnoten bewertet 
haben.

Á Diese Bewertung wurden in den 
Explorationen tiefenpsychologisch 
auf ihre Wirkung und Darstellung der 
Gruppe 50 plus untersucht.

http://screenforce.de/
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Modul 2: Repräsentative Studie in Deutschland, Österreich und Schweiz

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

Österreich N=200

(50% aus offline rekrutiertem Panel)

N=60 im Alter von 30-49 Jahren

N=140 im Alter von 50-70 Jahren

Steckbrief

Methode

Online-Befragung von 1.600 
Teilnehmern in Deutschland, Österreich 
und der Schweiz

Institut

GIM

Erhebungszeitraum

01.07.-14.07. 2025

http://screenforce.de/
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Grundlage: 
Was macht die 50 plus aus?

http://screenforce.de/
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Narrative & Klischees über die 50 plus 
sind nicht hausgemacht ...

... sondern werden vor allem von 
jüngeren Generationen geschürt!

http://screenforce.de/
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Zitate der unter 50 -Jährigen über diese Generation

ҷPgkp."kej"vtcwg"gu"mgkpgo"Qrc"|w"uq"gkp"
Handy zu bedienen und zu bestellen, das 
mcpp"pkejv"ocn"ogkpg"Owvvgt0Ҷ

ҷFkg"kpvgtguukgtgp"ukej"pkejv"ogjt"
für was Neues, nur für Rabatte & 
Ogfkmcogpvg0ҵ

ҷFkg"ukpf"fqej"cwej"xkgn"dguejgkfgpgt."
sparsamer & bestellen alles aus dem 
Quelle-Mcvcnqi"qfgt"uq0ҵ

ҷKp"fgo"Cnvgt"ukgjv"ocp"cwej"pwt"Ngwvg."fkg"|w"Jcwug"two"
sitzen, oder höchstens in der Natur spazieren gehen, so in 
dgkigt"Mngkfwpi0"Xkgn"ogjt"rcuukgtv"fc"pkejv0ҵ

ҷKej"mgppg"mgkpg"הnvgtgp."fkg"Rc{Rcn"
haben, die wollen doch alle Bargeld und 
kjtg"Fcvgp"pkejv"tcwuigdgp0ҵ

http://screenforce.de/
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Wie die Jüngeren über die 50 plus denken

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

über 50-jährigen täglich im Internet / auf 
Social Media sind.

Nur 7%glauben, dass die über 50-jährigen 

sich weiterbilden.

Lediglich 17% glauben, dass die über 50-

jährigen sich fit und gesund fühlen.

Immerhin 15% glauben, dass der 50 plus 

das Aussehen wichtig ist.

http://screenforce.de/
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Wünschen sich Erfolg und 
Wohlstand für die Zukunft: 

33% der 30-49-Jährigen

17% der 50-59-Jährigen

13% der 60-69-Jährigen

Jüngere finden es wichtig, einige Klischees über 50 plus zu erhalten

Á Abgrenzungsmöglichkeiten

ÁWettbewerbsgefühl

Á Heile-Welt-Perspektive

Besonders schlimm: 
72"rnwu"xgtjּסnv"ukej"pkejv"ҳcnvgtuigtgejvұ

http://screenforce.de/
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Ihre eigene Zukunft als 50 plus sehen die 
Jüngeren gern so, wie die Älteren tatsächlich sind: 

ÁIn Verantwortung & Führungspositionen

ÁKümmert sich um Kinder & Haus

ÁKann die Jobs und Aufgaben gut ausfüllen

ÁAlles genießen & auskosten, was das Leben so bietet

ÁAusgesorgt, keine finanziellen Sorgen

ÁSinn des Lebens gefunden

ÁRuhigen Lebensteil genießen

ÁWill noch viel Lebensfreude nach außen strahlen, 
lebendig & glücklich wirken sowie auch so aussehen

Wie Jüngere sich selbst als 50 plus vorstellen

http://screenforce.de/
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Auf den ersten Blick scheint die 50 plus ebenfalls 
nur den Altersvergleich zu suchen und den 
Klischees & Geschichten zu glauben:

ÁHqtownkgtwpigp"xqp"ҷPqejҵ"wpf"ҷPkejv"Ogjtҵ

ÁVerweisen auf Endlichkeit, Weniger-Werden, 
Selbstabwertung

ÁTgfw|kgtgp"cwh"tgkpgp"ҷCnvgtu-Xgtingkejҵ

Selbstbild trifft Klischee

http://screenforce.de/
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Die Tiefeninterviews offenbaren zweierlei

2. Impact -Story: Die Wirkungs-Ebene. Das Gemeinte.

1. Cover-Story: Die rationale Ebene. Das Gesagte.

http://screenforce.de/
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1. Die Cover Story. Die rationale Ebene. Das Gesagte.

Zufriedener -Sein Ruhiger-Werden Erfahrener-Sein
Gelassener-

Sein
Selbst-bewusster -

Sein

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

Die Gelassenheit steigt mit dem Alter:

50-70 Jahre

Gelassener: 35% 
Gleich geblieben: 48%

50-60 Jahre

Gelassener: 31% 
Gleich geblieben: 48%

60-70 Jahre

Gelassener: 40% 
Gleich geblieben: 47%

http://screenforce.de/
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2. Die Impact Story. Das Grundgefühl der 50 plus. Das Gemeinte.

ҳFcu"Dguvg"cwu"|ygk"\gkvgpұ"ҿ
ҿ"wpf"fcu"Igh jn"ҳOkvvgpftkpұ"|w"ugkp0

http://screenforce.de/
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ҳOkvvgpftkpұ"cnu"Itwpfigh jn"fgt"72"rnwu

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

Sich am Erwarteten & zum Teil Erreichten der nahen Zukunft bedienen.
Aussuchen, was noch gewollt ist, mehr genießen, Zeiten einteilen, 
selbst bestimmen. 

http://screenforce.de/
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ҳOkvvgpftkpұ"cnu"Itwpfigh jn"fgt"72"rnwu

ҷKp"wpugtgo"Cnvgt"kuv"ocp"gkigpvnkej"okvvgpftkp0"Ocp"jcv"uejqp"fgp"
Genuss und die Gelassenheit, kann aber auch noch über die Strenge 
schlagen und was bewegen ҭnur eben nicht mehr so 
jcnudtgejgtkuej0ҵ

ҷּיdgt"72"|w"ugkp"kuv"pkejv"ogjt"fcu"ingkejg"ykg"dgk"fgp"gkigpgp"Gnvgtp."
die damals viel älter wirkten und graue Haare hatten. Die waren schon 
jcnd"kp"fgt"Tgpvg0"Ykt"ukpf"jgwvg"pqej"xqnn"fcdgk0ҵ

ҷYkt"ukpf"fkg"Igpgtcvkqp."fkg"fkg"Fkikvcnkukgtwpi"wpf"fcu"Kpvgtpgv"xqp"Cphcpi"cp"
okvigocejv"jcdgp0"Ykt"m￼ppgp"fkg"Gpvykemnwpi"fc"gkigpvnkej"co"dguvgp"dgwtvgkngp0ҵ

http://screenforce.de/
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Zwischen Vergangenheit und Zukunft

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

Verheißungen der Zukunft

V
o

rg
ri
ff

R
ü

ckg
riff

1. Zum einen auf den Schatz der Lebenserfahrung zurückgreifen

2. Zum anderen, sich am freieren Leben der Zukunft bedienen

Schatz der Vergangenheit

Potenzfeld

Perspektivfeld

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen.

Verheißungen der Zukunft

Schatz der Vergangenheit

72

55

54

53

74

68

58

72

50-59 Jahre

60-70 Jahre

Ich freue mich auf ruhigere Zeiten, möchte aber 
trotzdem noch aktiv bleiben.

Heutzutage ist man mit 50 plus viel fitter 
und agiler als es meine Eltern waren.

Jgwvg"dkp"kej"igh jnv"ҷokvvgpftkpҵ."uej￼rhg"cwu"ogkpgp"Gthcjtwpigp"
früherer Zeiten und freue mich auf das, was noch kommt.

Heute kann ich alles, muss aber nicht ҭ
ich bin von vielen Zwängen befreit.

Zustimmung in % (TOP2)

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

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

1. Zum einen auf den Schatz der Lebenserfahrung zurückgreifen

2. Zum anderen, sich am freieren Leben der Zukunft bedienen

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen

Potenzfeld

Perspektivfeld

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen

Weiter-Geben

Potenzfeld

Perspektivfeld

http://screenforce.de/
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1. Weiter-Geben

72"rnwu"ҿ

Áҿ"dgmqoov"ngwejvgpfg"Cwigp."ygpp"gu"wo"fkg"Ygkvgticdg"kjtgu"Ykuugpu."
ihrer Hilfe, ihres Könnens geht.

Áҿ"vgknv"wpf"ikdv"igtpg."pkejv"pwt"okv"Hcoknkg"("Htgwpfgp"cwej"okv"Mqnngigp"wpf"
fremden Menschen.

Zentral ist das Gefühl gebraucht zu werden, aber eben auch, Sinnvolles zu tun 
und den eigenen Erfahrungsschatz weitergeben zu können. 

ÁSie lieben es für ihre Kraft, ihr Wissen, ihren kompetenten Umgang gefragt & 
bewundert zu werden.

ÁWeiter-geben und etwas geben, erlebt die 50 plus als ihre heimliche Potenz. 
Hier sind sie besonders stark & mächtig. 

Zustimmung in % (TOP2)

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

80

69

63

79

68

64

50-59 Jahre 60-70 Jahre

In vielen Lebensbereichen 
kenne ich mich heute besser 

aus als noch vor 20 Jahren. Ich 
habe Erfahrungen gesammelt, 

die ich gerne weitergebe.

Es ist ein tolles Gefühl, 
gebraucht zu werden.

Mir macht es wirklich Spaß, 
mein Wissen, mein 

Können, meine Hilfe an 
Jüngere, Kollegen, Familie 

weiterzugeben.

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen

Anspruchsvoller 
WerdenPotenzfeld

Perspektivfeld

http://screenforce.de/


screenforce.de 26

2. Anspruchsvoller -Werden

72"rnwu"ҿ

Áҿ"kuv"fwtej"fkg"Ngdgpugthcjtwpi"kpuigucov"cpurtwejuxqnngt"("yּסjngtkuejgt"kp"
fast jeder Hinsicht geworden. 

Áҿ"uqtvkgtv"Wprcuugpfgu"cwu."uejogkÄv"gu"cwu"fgo"gkigpgp"Ngdgp<"fcu"mcpp"
Partnerschaften, Freundschaften, Jobs genauso treffen wie Marken. 

Áҿ"pkoov"nּסpiuv"pkejv"ogjt"cnngu"jkp."nּסuuv"ukej"xkgn"ygpkigt"ighcnngp"wpf"kuv"
sich sicherer, was sie (nicht mehr) will. 

Ákritisiert klar & deutlich, wenn etwas stört. 

Áҿ"jcv"gkpgp"uvctm"iguvkgigpgp"Swcnkvּסvu-Anspruch, der sich sowohl auf das 
persönliche Glück als in vielen Fällen auf die gewählten Produkte/Marken 
auswirkt. 

ÁAnspruchsvoller -Werden ist der Gegenpol zum Weiter-Geben ҭso wie die 
Bereitschaft/der Genuss beim Weiter -Geben steigt, steigt auch der 
Anspruch: man gibt sich längst nicht mehr mit wenig(er) zufrieden. 

69

58

45

76

61

49

50-59 Jahre 60-70 Jahre

Wenn Produkte, Marken oder 
Service meine Erwartungen 

nicht erfüllen, wechsle ich sie 
konsequent.

Ob in der Bank, beim Amt 
oder unterwegs in Bus und 

Bahn ïich nehme nicht alles 
hin, sondern übe auch Kritik 

und beschwere mich.

Ich gebe mich auch mal mit 
weniger zufrieden, was Job 
oder Beziehung anbelangt.

Zustimmung in % (TOP2)

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

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen

Er- & Aus-Füllen-Können

Potenzfeld

Perspektivfeld

http://screenforce.de/
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82

70

70

78

87

76

75

88

50-59 Jahre 60-70 Jahre

Ich muss heute nicht mehr 
allem hinterherjagen, sondern 

weiß, was ich will.

Ich bin zufrieden 
mit den Dingen, 

die ich tue und kann.

Ich bin selbstbewusst 
bezogen auf das, 

was ich kann.

Ich muss nicht mehr so stark 
Karrierezielen hinterherlaufen.

28

3. Aus- & Er-Füllen-Können

72"rnwu"ҿ

Áҿ"gtngdv"ukej"igtcfg."ygpp"ukg"pqej"ko"Dgtwh"uvgjv."cwh"fgo"J￼jgrwpmv"kjtgu"
Schaffens und Könnens, Menschen in Rente reden vom 2. Frühling ҭauch 
des Könnens.

Áҿ"kuv"ugjt"ugnduvdgywuuv"dg| inkej"fgu"gkigpgp"M￼ppgpu0

Áҿ"owuu"pkejvu"ogjt"jkpvgtjgtlcigp."uqpfgtp"n￼uv"Rtqdngog"okv"fgo"Mqrh"("
den Erfahrungen.

Áҿ"mngkfgv"jqjg"Rqukvkqpgp"cwu." dgtpkoov"xkgn"Xgtcpvyqtvwpi"("mcpp"wpf"yknn"
mit dieser auch umgehen.

Áҿ"yknn"ukppxqnn"cwuigh nnv"ugkp"ҭerfüllt gern auch mehr Aufgaben als 
unbedingt von ihnen erwartet wird. 

Áҿ"uvgkiv"lgfqej"cwej"cwu."igjv"kp"*Ht j-) Rente, wenn Aufgaben unsinnig, 
sinnlos, stumpf, unterfordernd werden.

ÁDas Potential der G50 plus wird oft liegen gelassen & klein gemacht.

Zustimmung in % (TOP2)

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

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen

Unabhängig-Sein

Potenzfeld

Perspektivfeld

http://screenforce.de/
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4. Unabhängig-Sein

72"rnwu"ҿ

Áҿ"tgfgv"qhv"wpf"xkgn"xqp"fgt"htkuej"igyqppgp"Wpcdjּסpikimgkv"("Htgkjgkv0"

Áҿ"nkgdv"gu"Vcigu- & Lebensgestaltung zunehmend selbst bestimmen zu 
können. 

Áҿ"gtngdv"fkg"pgwgp"Htgkjgkvgp."cwej"kp"fgt"gtyctvgvgp"Tgpvg."cnu"tkgukigp"
Zugewinn.

Áҿ"uwejv"cmvkx"cwu."ycu"ighּסnnv."ycu"wpvgtpqoogp"wpf"ycu"igmcwhv"yktf0

Áҿ"nּסuuv"ukej"pkejv"ogjt"iּסpignp."uejgtv"cmvkx"cwu"x0c0"igigp"cnu"ukppnqu"
empfundener Fremdbestimmungen durch Beruf/Partnerschaften aus.

Áҿ"fgoqpuvtkgtv"gkpg"jqjg"Ugnduv-Wirksamkeit ҭzeigt wieviel man selbst auch 
ohne andere erreichen, man sich auf sich selbst verlassen kann. 

ÁSinnvolles Selbst -Bestimmen ist Genuss und Verlangen zugleich ҭaus 
fremdbestimmten Hamsterrädern will man ausscheren. 

76

64

63

53

86

64

76

72

50-59 Jahre 60-70 Jahre

Ich konzentriere mich auf das, 
was mir persönlich wirklich 

wichtig ist.

Ich freue mich, in Zukunft noch 
mehr Freiheiten zu haben.

Ich bin heute freier
von sozialen Zwängen.

Heute kann ich alles, muss 
aber nicht ïich bin von vielen 

Zwängen befreit.

Zustimmung in % (TOP2)

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

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen

Genießen & 
Er-Leben 

Potenzfeld

Perspektivfeld

http://screenforce.de/
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5. Genießen & Er-Leben

72"rnwu"ҿ

Áҿ"uejּסv|v"gu."pwp"ogjt"igpkgÄgp"|w"m￼ppgp."ykg"Tgkugp."Hcoknkg."Htgwpfg."
Essen & Getränke, Unternehmungen, Produkte und Marken ҭman möchte all 
diese Dinge wertschätzen und genießen.
Dazu passt, dass insgesamt knapp 80% denken, dass ihre Lebensfreude in 
den letzten Jahren gleichgeblieben, bzw. sogar mehr geworden ist.

Áҿ"yknn"cnngu"gkigpvnkej"pqej"gkpocn"gtngdgp"wpf"cwu"fgo"xqnngp"Uej￼rhgp"wpf"
ist gierig auf Genuss & Er-Leben sowie das Leben selbst. 
Man sucht den Genuss aktiv, will ihn aktiv herstellen, indem man das eigene 
Leben angeht, Unternehmungen oder Reisen plant, zum Teil sogar alles 
nochmals von vorne anfängt wie Partnerschaften, in andere Städte zieht oder 
sich selbständig macht. 

ÁKpudguqpfgtg"kp"Xgtdkpfwpi"okv"fgo"ҳUgnduv-Dguvkoogpұ"wpf"fgo"
ҳYּסjngtkuej"Ygtfgpұ."kuv"fkg"72"rnwu"cwh"Igpwuu"wpf"Gtngdgp"cwu"ҭsucht 
aktiv nach dem Mehr und dem Mehr -Wert.

57

47

46

70

54

50

50-59 Jahre 60-70 Jahre

Ich möchte nichts mehr in die 
Zukunft schieben, sondern 

kann im Hier und Heute mein 
Leben genießen.

Ich genieße mein Leben und 
erlebe viel.

Ich habe mir einen gewissen 
Wohlstand erarbeitet, den ich 

gerne genieße.

Zustimmung in % (TOP2)

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

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen

Gefunden- & Findig-Werden

Potenzfeld

Perspektivfeld

http://screenforce.de/
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6. Gefunden- & Findig-Werden

72"rnwu"ҿ

Áҿ"uwejv"qhv"pkejv"ogjt"cmvkx"pcej"Gthqni."Mcttkgtg-Chancen oder weiteren 
Entwicklungen oder Zielen.

Áҿ"xgtpgkpv"uqict"qhv."pqej"Ngdgpu|kgng"|w"jcdgp."fc"uejqp"uq"xkgn"gttgkejv"
wurde.

Áҿ"yktf"lgfqej"lgv|v"qhv"ighwpfgp"d|y0"cwuigyּסjnv."f0j0"Cwhicdgp."Lqdu"wpf"
Verantwortungen werden viel stärker als früher an  die Menschen 
herangetragen, ihnen wird der Vorsitz, die Präsidentschaft z.B. von Vereinen 
angedient ҭdies erfüllt mit Stolz, die Verantwortung wird gern genommen. 
Dass sie die Aufgaben aus-füllen können, dessen sind sie sicher.

Áҿ"yktf"dgk"hgjngpfgp"ukppxqnngp"Cwhicdgp"qfgt"ocpignpfgo"Cwuigh nnv-Sein 
selbst findig ҭfindet passendere, oder erfüllende Aufgaben, wenn auch nicht 
immer aktiv geplant: Nachbarschaftshilfen, Krankenfahrten, Up-Cycling-
Projekte, Organisation in Ehrenämtern und Gesellschaften, Wikipedia-Einträge 
schreiben u.v.m..

35

35

49

28

50-59 Jahre 60-70 Jahre

Heute kann ich es mir 
aussuchen. Wenn 

mich mein Beruf nicht 
mehr ausfüllt, finde 

ich andere Tätigkeiten 
mit mehr Sinn.

Ich kann mir in der 
Zukunft noch viele 

neue Dinge vorstellen, 
wie Partnerschaft, 

neuer Wohnort, neuer 
Job etc.

Zustimmung in % (TOP2)

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

http://screenforce.de/
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Impact Stories, die die Menschen 50 plus prägen

Anspruchsvoller 
Werden

Unabhängig-Sein

Er- & Aus-Füllen-Können

Gefunden- & Findig-Werden

Genießen & 
Er-Leben 

Weiter-Geben

Potenzfeld

Perspektivfeld

Mitten -Drin-Sein

http://screenforce.de/


screenforce.de 36

Je älter man wird, desto größer wird der Abstand zum gefühlten Alter

Mid Life 
Crisis?

Mid Life 
HIGH!
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Zum gefühlten Mid Life -High passt auch das gefühlte Durchschnittsalter

Gefühltes und reales Durchschnittsalter in Jahren

̼Age Identity Gap̺ (in %)

34 

41 

49 

57 

35

45

55

65

30-39 Jahre 40-49 Jahre 50-59 Jahre 60-70 Jahre

Gefühltes Durchschnittalter Reales Durchschnittsalter
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Pwt"ҷRqvgpvkcngҵ"cwuuej￼rhgp"
führt zu Unzufriedenheit und 
ggf. Ausstieg aus dem Beruf. 

Nur noch Genießen führt zu dem 
Gefühl, zugedröhnt/ruhiggestellt 
zu werden.

Vorgriff und Rückgriff müssen im Zusammenspiel funktionieren

http://screenforce.de/
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Wenn Selbstbestimmung in Rückzug kippt

Pwt"ҷRqvgpvkcngҵ"cwuuej￼rhgp"h jtv"|wo"ht jgtgp"Cwuuvkgi"cwu"Dgtwh"
und sozialem Umfeld.

Falls die 50 plus ausschließlich fremd bestimmt wird, kann es passieren, dass sie 
anfängt, Brücken einzureißen, zu starken Wert auf die eigene Selbstbestimmung legt und 
die eigene Tagesgestaltung/Alltagsstruktur zu stark schleifen lässt.

ÁImmer wieder haben Befragte die Freude an ihrem Beruf verloren, weil jüngere 
Kolleg:innen bevorzugt die spannenden Aufgaben übernehmen konnten ҭdas führt zu 
Trotzreaktionen.

ÁMan weiß und kann alles alleine und besser, ist nicht mehr auf Kolleginnen, Freunde und 
Verwandte, Nachbarn oder sogar Ärzte und Handwerker angewiesen.

ÁAber: 100 % Selbstbestimmung resultiert in Rückzug und Einsamkeit, führt zur 
Abgeschnittenheit und kann schließlich sogar dramatische Folgen haben, weil man sich 
ugnduv"|w"xkgn"|wigvtcwv"jcv"ҿ

Áҿ"qfgt"ygkn"ocp"ugkpg"gkigpgp"Uvtwmvwtgp"wpf"fkg"Vciguiguvcnvwpi"|w"ugjt"uejngkhgp"
gelassen hat.
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Genuss ohne Tiefe führt zur Leere

Nur noch Genießen führt zu dem Gefühl, zugedröhnt/ ruhiggestellt zu 
werden.

Falls die 50 plus ausschließlich auf Genießen und Erleben setzt, kommen die Züge, 
ygnejg"fgp"ҳUejcv|"fgt"Xgticpigpjgkvұ"fctuvgnngp."|w"mwt|0

ÁMan will nichts mehr ausfüllen, gibt nichts mehr weiter und möchte auch nicht 
wählerisch sein ҭHauptsache, das Leben macht Spaß.

ÁAber: dieser pure Hedonismus geht nicht lange gut, erfüllt die Befragten nicht mehr ҭ
sich ausschließlich auf das eigene Wohlergehen zu konzentrieren, sich für Welt und 
Gemeinschaft nicht mehr zu interessieren und bspw. nichts mehr weiterzugeben, ist für 
sie nicht attraktiv.

ÁViele Befragten verspüren diese Gefahr bspw. im Spot von AIDA, welcher die 50 plus 
cnu"jgfqpkuvkuejg"ҳUrkgnmkpfgtұ"|gkiv."fkg"hgtpcd"fgt"Tgcnkvּסv"cwh"kjtgo"Mtgw|hcjtvuejkhh"
vor sich hin dümpeln.

http://screenforce.de/


screenforce.de 41

03

Wie konsumiert die 50 plus?
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Fkg"Ogpuejgp"72"rnwu"ҿ

Áҿ"igpkgÄgp"ko"Cnnvci"igtpg"
Neues.

Áҿ"jcdgp"jqjg"Cpurt ejg"cp"
Qualität und Service.

Áҿ"jcdgp"UrcÄ"cp"ҳUrgekcn"
Kpvgtguvұ0

Áҿ"qjpg"Dgyּסjtvgu."Iwvgu"("
Erprobtes über Bord zu werfen.

Von wegen, immer das Gleiche!
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Was die Menschen 50 plus gerne nutzen & kaufen 

Anspruch an Qualität & Service

ÁBio und Haltungsformen, insb. bei 
Fleisch oder Milch

ÁBesonderer Kaffee

ÁGrößere, komfortablere Autos

ÁReisen: luxuriösere Hotels und Flüge

ÁKäse von der Theke oder aus dem 
Feinkostgeschäft

ÁMode von kleinen Boutiquen

ÁMöbel, die nachhaltig und/oder mit 
besonderer Qualität hergestellt wurden

ÁBesondere Nahrungsergänzungsmittel, 
die man online bestellt

ÁAnsprechpartner/Vertreter im Bereich 
Banking und Versicherungen

ÁGastronomie

Special Interest

ÁKaffeemaschine: neue Entdeckungen 
oder Topmodelle

ÁE-Bike, um mit Genuss aktiv zu werden

ÁE-Auto als findige Alternative

ÁThermomix, AirFryer & dessen Zubehör

ÁBesondere, weitere Reisen bspw. 
Reisegruppe nach Südafrika, Süd-
amerika, Südostasien oder Australien

ÁKochen: Asiatische und türkische/ 
persische Küche

ÁWerkzeug, Maschinen und Roboter 
(Staubsauger & Rasenmäher)

ÁSmartphones

ÁHeimkino einrichten: TV & Musikanlage

ÁBalkonkraftwerk/Solarpanels

Genuss im Alltag

ÁSchokolade: Lindt, Milka Sterne

ÁJoghurt: Ehrmann, Skyr

ÁPizza von Gustavo Gusto für 
Kinder/Familie

ÁSüßigkeiten: Lakritze von Haribo, Eis 
von Mövenpick

ÁKosmetik: Deo, Rasierschaum, 
Wimperntusche, Shampoo

ÁHafermilch & vegane Produkte

ÁNahrungsergänzungsmittel 

ÁApps für Rabatte von Lidl, DM, 
Rossmann, Rewe etc.
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Viele Einstellungen sind weit ausgeprägter als von den meisten erwartet

Anspruch an Qualität & Service Special InterestGenuss 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 weiß 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.

51% > Ich achte auf gesundes 
Essen.

54% > Für besondere Qualität 
gebe ich gern mehr aus.

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

42% > Haltungsformen und Bio-
Qualität sind mir bei Lebensmitteln 
sehr wichtig.

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

33% > Ich beschäftige mich gerne 
mit digitalen Themen 

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-
Qualität sind ihm/ihr bei 

Lebensmitteln sehr wichtig

probiert auch neue (Trend-) 
Produkte wie Hafermilch, 

Dubai-Schokolade, vegane 
Angebote etc.

27

42

22

8

51

48

42

23

ihr/sein Aussehen ist ihr/ihm 
wichtig

probiert gerne neue Produkte 
aus

er/sie tut viel dafür, dass er/Sie 
gut aussieht

15

9

13

54 

50

30

 30-49 Jahre (Fremdeinschätzung zu 50 plus)

Eigeneinschätzung 50-70 JahreJeweils Zustimmung in % (TOP2)
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50 plus & Konsum: Genuss im Alltag

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

ÁSchokolade: Fast alle Befragten schwärmen für Schokolade und interessieren sich für 
neue Sorten, Formen und Kombinationen. Hier werden auch Werbungen von Lindt 
erinnert und ungestützt erwähnt.

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

ÁFood: Joghurt von Ehrmann, Skyr, Eis von Mövenpick, Hafermilch und vegane 
Fleischalternativen, als singulärer Hype: Dubai-Schokolade.

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

ÁApps für Rabatte und Angebote: Viele Befragte haben großen Spaß daran, durch Rabatte 
und Angebote ihre Findigkeit zu demonstrieren. Sie fühlen sich als clevere Smartshopper, 
jcdgp"ҳUejpּסrrejgp"iguejncigpұ"ҭsparen müssen die wenigsten, Cleverness steht im 
Vordergrund.
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50 plus & Konsum: Anspruch an Qualität & Service

Fast alle Befragten berichten davon, dass ihr Qualitäts -Anspruch mit 
dem Alter gestiegen sei, z.B. bei

ÁLebensmitteln, v.a. Fleisch, wo man auf Bio und Haltungsform achtet, aber auch 
spezieller Käse von der Theke, Wein & Kaffee aus dem Fachgeschäft.

ÁMode & Möbel: Hier lässt man sich hohe Qualität lieber etwas kosten und hat dafür 
länger etwas vom Produkt. Man möchte zudem gute oder nachhaltige Geschäfte 
unterstützen.

ÁReisen: Ocp"o￼ejvg"pkejv"ogjt"ҳJqn|mncuugұ"hnkgigp."i￼ppv"ukej"dguugtg"Jqvgnu"wpf"
Flüge, luxuriösere Ausstattungen und Unternehmungen.

ÁHier schaut man entweder nach neuen, vielversprechenden Marken , die es besser 
ocejgp"cnu"fkg"gvcdnkgtvgp"ҿ

Áҿ"qfgt"setzt auf bewährte Marken und Produkte , welche mit Sicherheit die eigenen 
Ansprüche erfüllen und die man sich früher ggf. nicht leisten konnte.
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50 plus & Konsum: Anspruch an Qualität & Service

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

ÁMan wechselt bspw. schneller Banking und Versicherungen , wenn 
man sich nicht mehr gut beraten fühlt oder die Konditionen nicht 
mehr gefallen.

Á Oder reklamiert oder beschwert sich eher, im Restaurant bzw. bei 
anderen Dienstleistungen wie Werkstatt, Handwerk, Wäscherei etc.
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50 plus & Konsum: Special Interest

Menschen 50 plus haben großen Spaß daran, sich in Special Interest 
Themen hinein-zuarbeiten, Produkte, Angebote zu vergleichen und 
dabei durchaus Geld und Zeit aufzuwenden. Dazu gehören:

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

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

Á Reisen: spannende, neue Länder erkunden, statt der üblichen Standards. Besondere 
Reisen und Unternehmungen buchen und auswählen.

Á Kaffeemaschine, Handys, TV, Musikanlagen, Rasenmäher- oder Staubsauger-Roboter: 
Hier kann man sich entweder das Traumgerät leisten, was früher nicht ging oder hat 
Spaß an ganz neuen Möglichkeiten, vergleicht Modelle und sucht so das persönliche 
Optimum.

Á Thermomix, AirFryer und Zubehör: Viele entdecken Kochen und Backen neu für sich, 
oft in Kombination mit Thermomix und Co., welche mehr Genuss erlauben. Dabei 
tauchen auch immer wieder neue Formen wie bspw. Low Carb Brot oder verschiedene 
Küchen auf.
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5 Konsumparadoxe der 50 plus

3. Geplant & Impulsiv

2. Traditionsgebunden & Trendaffin

1. Markentreu & Markenunabhängig

4. Clever & Großzügig

5. Anspruchsvoll & Flexibel
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Verbreiteter Irrtum in der TV -Mediaplanung

ҷFkg"72-69-Lּסjtkigp"jcdgp"ykt"lc"uqykguqҵ"

ҿ"uvkoov"uq"pwt"pqej"dgfkpiv"ҭselbst für das Fernsehen. Man hat 
sie eben NICHT sowieso!

Immer öfter fühlen sich die 50 plus nicht mehr angesprochen und 
verlassen Marke und Medium/Format, weil ihr Potenzfeld nicht 
aufgegriffen, ihr Perspektivfeld nicht befriedigt wird.
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Werbewirkungsforschung: 
Wie wird 50 plus in der 
Werbung dargestellt?
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Werbung & Bewegtbild kann 
das Narrativ über die Menschen 
50 plus verändern!

ÁDenn die 50 plus haben 
grundsätzlich ein positives 
Verhältnis zur Werbung. 

ÁSie fühlen sich aber oft nicht 
wirklich angesprochen oder 
gemeint.

Vertraut mit Werbung, doch selten vertreten
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Menschen 50 plus schätzen Werbung & kennen sich aus

Kritisch werden gesehen:

Á Länge der Werbepausen/Dehnung am Ende von 
Formaten

Á Kaum fesselnde Stories 

Á Schlechte Qualität 

Á Unangemessenheit der Inhalte 

Á Mnkuejggjchvg"ҷdgf thvkigҵ"Cddknfwpi"fgt"
Gruppe

Generell positives Verhältnis zur Werbung

Á Viel Werbung bekannt: Inhaltliches & Formate

Á Ads bis zum Ende geschaut

Á Unterhaltung durch gute Geschichten 
gewünscht

Á Neuheiten, Inspirationen gesucht
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ҳOkvvgpftkpұ"cnu""Itwpfigh jn"fgt"72"rnwu

ҷOgkuvgpu"hkpfg"kej"fcu"wpcpigoguugp"xqp"fgp"Vjgogp"wpf"xqo"
Ton her: ich meine Sterbeversicherungen? Medikamente? Wir leben 
pqej"wpf"ukpf"cwej"pkejv"uejgkpvqv#ҵ

ҷQhv"fgpmg"kej."fkg"jcnvgp"okej"h t"fwoo"qfgt"h t"7"Lcjtg"
alt, als müssten sie es einem Kind erklären, dass Putzmittel 
|0D0"Hgpuvgt"rwv|v0ҵ

ҷOkt"hּסnnv"cwh."wpjgkonkej"xkgng"Ogfkmcogpvg"qfgt"Vtgrrgpnkhvg"ҿ"cdgt"fc"h jng"kej"okej"
gar nicht gemeint. Mein Leben dreht sich nicht um Medikamente und solche Werbung ist 
cwej"pkejv"kpurktkgtgpf0ҵ
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56% 
ҷKej"ngjpg"Ygtdwpi"
cd."fkg"okej"ҳdgngjtvұ"
über Dinge, die ich 

sowieso schon 
ygkÄ0ҵ

Wie Werbung am besten wirkt: Die rationale Ebene

72"rnwu"ngigp"dgk"fgt"Ygtdwpi"dguqpfgtgp"Ygtv"cwh"ҿ

ÁGeschichte & Story:
Die Geschichte muss fesselnd, sinnvoll und interessant sein ҭdarf dabei 
auch gern länger sein. 

ÁNeue (Produkt-) Info:
Wirklich neue Produktaussagen, USPs und Innovationen, statt altbekannte 
Fakten müssen kommunizier werden, die Zielgruppe schaut seit 30+ Jahren 
Ygtdwpi."ҳYcuejokvvgn"yּסuejv"Yּסuejgұ."ҳ\wemgt"ocejv"u Äұ"tgkejgp"pkejv0"

ÁHohe (Bild-) Qualität: 
Die Machart soll qualitativ hochwertig, durchdacht & nicht zu simpel sein. 
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Dimension Fqұu" Fqpvұu

Gelungene 
Geschichte

Á Sinnvolle Geschichten
Á Längere Geschichten
Á Komplexität 
Á 50 plus Integrierende Geschichten

Á Vignetten
Á Sehr kurze Sequenzen/Stories
Á Ausgrenzende Stories
Á Zu hohe Simplizität/Einfachheit

Neue (Produkt-) 
Info

Á Echte Neuheiten
Á Überraschende Informationen
Á Wissen aufgreifen & Weiterführen

Á Bekanntes Penetrieren
Á Häufige Wiederholungen
Á Von oben herab/Belehrendes

Hohe (Bild-) 
Qualität

Á Hochwertige Bilder
Á Ästhetische Kameraführung
Á Ungesehenes

Á Unscharfe Bilder
Á Geringe Wertigkeit
Á Langweilige, ausgelutschte Bilder

56

Wie Werbung für die 50 plus am besten wirkt: Hygienefaktoren
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Tiefenbefragungen decken die emotionale Bewertung auf

Welche Bilder sprechen die 50 plus an?

Welche Impact-Dimensionen werden aufgegriffen?

Wird die Lebenswelt der 50 plus getroffen?

Dafür wurde im Vorfeld die Grundlage entwickelt, auf 
welche sich die Evaluation der Spots nun bezieht.
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Ansprache Potenz-Feld:

ÁReicher Erfahrungsschatz, auf den zurückgegriffen werden 
kann: kraftvoll, souverän, selbstbewusst

ÁAus- & Erfüllen-Können auf den unterschiedlichsten Ebenen

ÁWeiter-Geben von Hilfe & Wissen 

ÁSowie der persönliche Anspruch, das Wählerisch sein im 
Konkreten angesprochen werden 

ÁVermeiden: Gebrechlichkeit, Hilfsbedürftigkeit, extremer 
Unwissenheit, sowie jedwede Form der Potenzbeschneidung 

ÁSpots, die das Potenz-Feld beschneiden / dagegen arbeiten, 
schneiden allesamt schlecht ab!

Wie Werbung für die 50 plus am besten wirkt
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Ansprache Perspektiv -Feld:

ÁPerspektiven und attraktive Entwicklungsfelder sollten 
angesprochen werden, Verheißungen für die nahe Zukunft. 

ÁAufgegriffen werden können hier das Thema Unabhängigkeit & 
Selbst-Bestimmung, Genießen & Erleben sowie Findig-Werden 
bzw. Gefunden-Werden.

ÁEntwicklungen & Perspektiven dürfen nicht fehlen oder negativ 
sein. 

ÁUrqvu."fkg"|w"uvctm"cwh"gkp"cnn|w"ht￼jnkejgu."ҷmkpfnkejguҵ"nwuvkigu"
Leben abzielen, ohne Erdung auf Kompetenz & Potenz arbeiten 
ebenfalls weniger gut.

Wie Werbung für die 50 plus am besten wirkt
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