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ăJetzt ich!ò ðdie attraktive 
Werbezielgruppe der Generation 50+

Präsentiert für:

SWR MEDIA SERVICES WEB-CAFÉ

Die große Witt-Studie:



2

Das rheingoldinstitut
Bedeutend mehr Wirkung seit 1987

Mehr als 5.000
Explorationen jährlich

Niederlassungen
in Köln, San Francisco
und Shanghai

Forschung in mehr als 50 Ländern 
und ein weltweites Netzwerk von 
Research-Partnern

Tiefenpsychologische 
und quantitative Marktforschung 

6 Marken-Awards
mit unseren Kunden Frosch, 

Landlust, NIVEA, Rotbäckchen

100 psychologische 
Research-Spezialisten 

und Moderatoren

rheingold
akademie®

Gegründet 
1987
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¸ 65 zweistündige Tiefeninterviews

Stichprobe

Erhebungsorte: bundesweit, 
städtisch/ländlich verteilt

Alter/Lebensphase: 50-70 Jahre, 
unterteilt in

¸

¸

¸

36x Berufstätige 

9x seit max. 1 Jahr in Rente 

20x seit mind. 1 Jahr in Rente

¸ Quantitative Online -Befragung im bundesweiten 
Konsumentenpanel (n = 1.061)  

Repräsentative Verteilung der Bundesländer 

Repräsentative Quotierung:

Quelle: Die große Witt-Studie: So liebt und lebt die Generation 50+ in Deutschland. 

Eine Studie der Witt-Gruppe, durchgeführt durch das rheingold Institut (2024). Bilder: AdobeStock, Shutterstock.

¸

¸

Altersgruppen 50 bis 54 Jahre, 55 bis 59 Jahre, 
60 bis 64 Jahre, 65 bis 70 Jahre

Männer, Frauen 

Erwerbstätige (d.h. sind aktuell in einem 
bezahlten Beschäftigungsverhältnis) 
vs. Nicht-Erwerbstätige

¸

¸

¸

¸

¸
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Ist das so? 
Die Generation 50+ 

ist genügsam 
und stellt sich 
selbst zurück.
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lebenslustiger

unverbindlicher

emanzipierter

aktiver

kompromissloser

freier

selbstbestimmter

P,& /,&#7 81% /&#7 l
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Ist das so? 
Die Generation 50+ 

ist neidisch auf 
die Jugend.
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A,& D&1&5!7,21 _X¼ 'ƅ+/7 6,$+ ¡%&87/,$+¢ -ƅ1(&5 !/6 ,+5 #,2/2(,6$+&6 >/7&5k

Quelle: Die große Witt-Studie: So liebt und lebt die Generation 50+ in Deutschland. Eine Studie der Witt -Gruppe, durchgeführt du rch das 

rheingold Institut (2024). n= 1.061.
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A,& J&+5+&,7 %&5 D&1&5!7,21 _X¼ .!11 6,$+ .&,1& P$+Ş1+&,76-Korrektur 

92567&//&1 81% 67&+7 =8 ,+5&1 Cñ/7$+&1k

12 % hatten noch 
keinen Eingriff, 
könnten sich dies 
aber vorstellen.
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K85 'ƅ5 :&1,(& %&5 D&1&5!7,21 _X¼ #&67,007 %&5 B,175,77 ,1 %&1 O8+&67!1%n 

ob man alt ist.

a^  0!$+&1 z>/76&,1w 
vor allem am Verlust 
von Autonomie und 
starken körperlichen 
Einschränkungen fest.

Quelle: Die große Witt-Studie: So liebt und lebt die Generation 50+ in Deutschland. Eine Studie der Witt -Gruppe, durchgeführt du rch das 

rheingold Institut (2024). n= 1.061. Bild: AdobeStock, 513906046, Halfpoint.
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altbacken.

60 ist das neue 50.

Schimpfwort.

Wir sind nicht 
Senior ist ein

Ich bin nicht alt, ich bin 
noch der Alte.

Alt sind die anderen.

Alter ist eine Frage der 
Einstellung.

F$+ 'Ɗ+/& 0,$+ -81(k

Wir sind eine 
geile Generation.

Ich freue mich auf 
das, was kommt. Alter ist nur 

eine Zahl.
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31

22

9

9

5

5

3

3
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Generation 50+ 

BabyBoomer 

Junge Alte 

Best Ager 

Senioren 

Generation X 

Boomer 

Silver Ager 

Sonstiges 

T&,ƀ ,$+ 1,$+7 ª .k>kAngaben in %

Mit welchen Begriffen identifiziert sich die Generation 50+?

Quelle: Die große Witt-Studie: So liebt und lebt die Generation 50+ in Deutschland. Eine Studie der Witt -Gruppe, durchgeführt du rch das 

rheingold Institut (2024). n= 1.061.
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Ist das so? 
Über 50 ist man 

dankbar, überhaupt 
einen Partner 

zu haben. 
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Zwei Drittel der Generation 50+ lebt aktuell in einer 

M!!5#&=,&+81(k F+5& M!571&56$+!'7 #&=&,$+1&1 l

als reine 

als Liebesbeziehung

Zweckbeziehung

l \_ #&=&,$+1&1 ,+5& ?&=,&+81( !/6 J,6$+81( !86 I,&#&6- und Zweckbeziehung ; Sonstige: 5 % ; Keine Angabe: 2 %
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G&%&5 S,&57& %&5 D&1&5!7,21 _X¼ 'ƅ+/7 6,$+ 0!1$+0!/ ,62/,&57 

2%&5 :ƅ16$+7 6,$+ 0&+5 C5&81%&k 

Mit Eintritt in den 
Ruhestand steigt 
die Zahl leicht an.

Quelle: Die große Witt-Studie: So liebt und lebt die Generation 50+ in Deutschland. Eine Studie der Witt -Gruppe, durchgeführt du rch das 

rheingold Institut (2024). n= 1.031. AdobeStock, 359241663, natus111.



15

31 % der Generation 50+ sind aktuell Single.

der weiblichen 

der männlichen 

Singles

Singles

... wünschen sich keine Partnerschaft mehr.
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Ist das so? 
Die Generation 50+ 

ist unbeweglich 
und hält an alten 

Mustern fest.
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zP&$21% I,'&56w

zC/!7/,1&5wzV287+ O&3&!7&5w

zP,78!7,216+,33&5w zP!'&7< @5!9&56w

zI2<!/7< J!,17!,1&56w
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'LӏK9 E9L;@ӆ 09<AG HMFCL=L :=A <=J %=F=J9LAGF ғҎỪӈ

ǒӈO=AD =K KA;@ AE 4=J?D=A;@ RM 9F<=J=F +=<A=F FA;@L 9M><JĺF?L
(z.B. ein Handy klingelt ständig, will was von mir)

ǒӈ O=AD =K FA;@L KG 9FK9M?L ӦRӄ ӄ EAL ,=L>DAP N=JFA;@L=L E9F NA=D 8=ALӧ

ǒӈO=AD =K FA;@L KG NA=D #F=J?A= J9M:L Ӧ'FL=JF=L >GJ<=JL KLĺF<A? #FLK;@=A<MF?=Fӧ

ǒӈ O=AD E9F KA;@ FA;@L <9JAF N=JDA=JL OA= AFSocialMedia (z.B. in Insta Reels)

ǒӈO=AD =K 9FK;@EA=?K9E Ǔ:=J9DD @AF >GD?LӅ ?=JF= 9M;@ F=:=F:=A
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Radio als Gefühls-Apotheke
Hören können wir viel früher als sehen, bereits im Mutterleib. Dinge, die 
wir sehen, werden kritischer beurteilt

ǒ Psychologie des Radio-Hörens:

ǒ Ausgeprägte emotionale Bindung zum Radio

ǒ Auf Knopfdruck in andere Verfassungen kommen

Hörfunkspots unterlaufen eher 
ӓCGFLJGDDA=J=F<=ӏ 0=?MD9LAGF=FӅ KA= OAJC=F

stärker unbewusst!
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ǒMorgenswill man mit der Werbung 
langsam in Schwung kommen-
Morgengymnastik mit Endspurt 
(Achtung, kein Bootcamp).

ǒWährend der Autofahrt ist man 
stillgelegt und kann noch einmal in eine 
träumerische Verfassung zurückgleiten

ǒWährend der Arbeit

a) Stärkung zum Durchhalten 

b) Freizeit-Planung

ǒZum Feierabend darf man sich etwas 
gönnen, jetzt ist Werbung interessant, 
die Genussmomente betont 

Geschmeidige Passung von Werbung in den Tagesablauf
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Menschen 50+ 
wollen Lebendigkeit

Soundtrack des Alltags gegen 
HKQ;@GDG?AK;@ ӔLƣ<DA;@=ӑ 1LADD=

Werbung im Radio ist ein Zeichen 
von Lebendigkeit ӛsie ruft uns zu, 

welche reizvollen Angebote 
das Leben zu bieten hat.
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Menschen 50+ 
wollen sich entwickeln

Radio liefert auch Unerwartetes, 
Ungeplantes und Anregendes

Im Radio überlässt man sich dem Zufall, 
ist offen. Das kann zu kleinen Abenteuern, 

anregenden Ideen und verändernden 
Impulsen führen.
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Die Generation 50+
ist niemals alt

Vergessen Sie die Zielgruppen-
Schubladen und denken Sie in 

Bedürfnissen oder 
Verfassungen.  

+9;@=F 1A= C=AF= ӔSilver-Ager-
F?=:GL=ӑ MF< <=FC=F 1A= O=FA?=J AF

Defiziten als in Möglichkeiten. 
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%=F=J9LAGF ӓ(=LRL A;@ӏ
hat ihren eigenen Kopf

Radio richtet sein Programm 
auf die unterschiedlichen 

Verfassungen der Nutzer aus. 

Werbetreibenden sollen sich 
passgenau auf die speziellen 

Bedürfnisse einstellen. Inhaltlich 
punkten Autonomie und 

Freiräume.
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Die Generation 50+ 

ist im ständigen Wandel

Kommunikation muss immer 
flexibler werden. 

Stärker als früher muss Werbung 
wechselnde Befindlichkeiten und 

Bedürfnisse im Blick haben. Auch multiple 
Krisen verändern das Leben der 

Menschen. 
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59K 1A= EALF=@E=F CƣFF=Fӈ

Die Menschen 50+ achten sehr auf ihre 
Freiräume und Bedürfnisse ӛsind aber 
LJ=MӅ O=FF =K >ǓJ KA= ӔH9KKLӑ

Sie rennen nicht mehr jedem Trend 
oder gar der Jugend hinterher, wollen 
aber auf keinen Fall als alt gelten

Sie wollen ihr Leben in vollen Zügen 
genießen und wenig Kompromisse 
machen ӛsie wandeln und entwickeln 
sich weiter und fühlen sich 
quicklebendig

Ich investiere nur 
noch in Erlebnisse. 

W, 59

Was andere denken ist mir 
nicht mehr wichtig, ich habe 
meine eigenen Prioritäten.

M, 67

Ich bin immer 

noch ein wenig in 

der Pubertät! ðW, 

65.
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Wir als Generation 
haben das Konservative in uns, 

aber auch die Revolution gelebt: 
Wir sind eine geile Generation, 

die Jugend von heute beneidet uns 
um die wilden 70er! �� W, 67


