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Einführung in das Thema
Unter „best age“ verstehen wir die 
Lebensphase 50 plus, im Schwerpunkt 50 
bis 64 Jahre.

Das Potenzial dieser hochinteressanten 
Zielgruppe wird weiterhin wachsen – bei 
gleichzeitiger „mentaler Verjüngung“ der 
best ager.

Erlebnisorientierung, Geselligkeit und 
Wellness sind für die best ager von heute 
selbstverständlicher Bestandteil ihres 
Alltags geworden und Ausdruck ihres 
neuen Lebensgefühls.  

Research & Media Marketingbest age 2008

Erfolgreiche Kommunikation mit best agern 
muss daher neue Wege beschreiten und 
auf diesem Lebensgefühl aufsetzen.

Die vorliegende Analyse beschreibt Status 
und Trends in Lebensstil, Konsum und 
Kommunikation der best ager und bietet 
damit interessante Anhaltspunkte für jeden, 
der diese Zielgruppe für sich gewinnen 
will.

Hamburg, im September 2006
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Veränderte Altersstruktur
Die Deutschen werden immer älter!

l Nach der neuesten Bevölkerungsvorausberechnung 
des Statistischen Bundesamtes wird im Jahr 2050 die 
Hälfte der Bevölkerung älter als 48 Jahre sein.

l War vor 50 Jahren noch jeder Dritte ein junger 
Mensch unter 20 Jahren und lediglich jeder Siebte 
älter als 59, so ist heute nur noch jeder Fünfte unter 
20. Dagegen erreicht schon fast jeder Vierte das 
Seniorenalter.

l In Zukunft wird sich diese Entwicklung noch stärker 
auswirken: Im Jahr 2050 wird nur noch jeder Sechste 
unter 20, aber jeder Dritte bereits 60 Jahre oder älter 
sein. Quelle: Statistisches Bundesamt

Potenzial & Kaufkraftbest age 2008
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Potenzial 2008
Angaben in Mio.
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Heutiges Potenzial
über 19 Mio. best ager 

l Zur Zeit gibt es 19,3 Mio. best ager, 51 % davon 
sind Frauen.

Quelle: VA 2008 
Basis: Personen ab 14 Jahre

Potenzial & Kaufkraftbest age 2008
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Wachstumspotenzial best ager
50-64Jährige werden zur größten Altersgruppe

l Insbesondere in den kommenden Jahren zwischen 
2010 und 2030 wird eine drastische Beschleunigung 
der Alterung erfolgen.

l Die Altersstruktur der erwerbstätigen Bevölkerung 
(definiert als 20-64Jährige) wird ab ca. 2015 von 
der Altersgruppe der 50-64Jährigen dominiert.

Quelle: Statistisches Bundesamt

Potenzial & Kaufkraftbest age 2008



8

Haushaltsnettoeinkommen
-  Angaben in Euro -
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Einkommen im Haushalt
Leicht überdurchschnittliches Haushaltsnettoeinkommen

l Das Haushaltsnettoeinkommen der best ager liegt mit 
2.307 € leicht über dem bundesdeutschen Schnitt.

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Potenzial & Kaufkraftbest age 2008
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Haushaltsnettoeinkommen pro Person
-  Angaben in Euro -
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Einkommen pro Person
best ager haben das höchste Einkommen pro Person

l best agern steht pro im Haushalt lebender Person das 
höchste Einkommen zur Verfügung.

l Zwar liegt das Haushaltsnettoeinkommen insgesamt 
leicht unter dem der jüngeren Altersgruppen, da best 
ager jedoch in kleineren Haushalten leben, können 
sie im Durchschnitt pro Person über 200 € mehr im 
Monat ausgeben.  

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Potenzial & Kaufkraftbest age 2008
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Möglicher Sparanteil 250 € und mehr
-  Angaben in % -
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Konsumpotenzial
best ager haben das größte Konsumpotenzial

l Auch nach Abzug aller Kosten verfügen best ager 
über das größte Spar- bzw. Konsumpotenzial:

l Knapp 30 % aller best ager können monatlich 
mindestens 250 € ausgeben.

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Potenzial & Kaufkraftbest age 2008
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Positive wirtschaftliche Stimmung
Mit zunehmendem Alter steigt die Stimmung

Einschätzung der eigenen wirtschaftlichen Lage: 
Sehr gut oder gut

33

27

30

42 42

52

49

45

51

41

37

43

20

30

40

50

14-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70 +
Alter in Jahren

A
ng

ab
en

 in
 %

2008

l Dementsprechend ist auch die Einschätzung der 
eigenen wirtschaftlichen Lage in älteren Zielgruppen 
überdurchschnittlich gut.

l 48 % der best ager empfinden ihre finanzielle 
Situation als sehr gut oder gut. Ein Wert, der in 
jüngeren Zielgruppen bei weitem nicht erreicht wird.

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Potenzial & Kaufkraftbest age 2008
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Häufig Sport treiben
(mindestens eine von abgefragten Sportarten)
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Freizeit: Sport
Die Generation der best ager ist so sportlich wie nie zuvor!

l Fast jeder zweite best ager treibt in seiner Freizeit 
häufig (!) Sport.

l Schwimmen, Wandern und Walking gehören zu den 
beliebtesten Sportarten. Etwa jeder 6. best ager 
besucht häufig oder gelegentlich ein Fitness-Studio, 
jeder 3. joggt oder hält sich durch Walken fit.

l Zu den überdurchschnittlich beliebten Sportarten 
gehören daneben auch Ski-Langlauf, Gymnastik, 
Bergsteigen, Segeln oder Golf spielen.

Quelle: AWA 1998 ( 27 abgefragte Sportarten) und AWA 2008( 29 abgefragte 
Sportarten)
Basis: Personen ab 14 Jahre

Lebensstil & Wertebest age 2008
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Theater, Oper Konzert besuchen
Besonders gern/gern, Angaben in %
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Freizeit: Kultur
Kulturell interessiert!

l Innerhalb der letzten 10 Jahre hat eine Verschiebung 
der Altersschwelle stattgefunden: Hatten 1998 noch 
die 40-54Jährigen das höchste Interesse an Theater, 
Oper oder Konzert, so sind es heute die 55-
69Jährigen.  

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Lebensstil & Wertebest age 2008
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Pop-, Schlagerkonzerte besuchen
Besonders gern/gern, Angaben in %
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Freizeit: Pop-, Schlagerkonzerte
Pop...Pop...Pop-Music...

l Stark gestiegenes Interesse in der best ager -
Zielgruppe:

l Während in der ganzen jungen Altersgruppe 14 bis 
20 Jahre das Interesse an Pop- und 
Schlagerkonzerten abgenommen hat, hat sich das 
Interesse bei den best agern mehr als verdoppelt!  

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Lebensstil & Wertebest age 2008
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Gut Essen gehen
Besonders gern/gern, Angaben in %
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Genuss: Gut Essen gehen
best ager sind genussfreudig

l Gut Essen als Ausdruck von Lebensfreude und Genuss 
gehört für immer mehr best ager zu einer beliebten 
Freizeitbeschäftigung.

l In den letzten 10 Jahren gab es auch hier eine 
Verschiebung der Altersschwelle um 10 Jahre.

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Lebensstil & Wertebest age 2008
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Leute, die mal Jeans, mal Gala tragen
Angaben in %
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Einstellungswandel
Mal so, mal so...

l Multioptionales Verhalten ist kein Privileg der Jugend 
mehr.

l In den jüngeren Altersgruppen hat die Anzahl der 
Personen mit multioptionalem Verhalten in den letzten 
10 Jahren abgenommen, während bei den best 
agern die größten Zuwächse zu verzeichnen sind.

l Heute zeigen sogar mehr 50-54Jährige als 14-
19Jährige multioptionales Verhalten.

Quelle: AWA 1998 und AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Lebensstil & Wertebest age 2008



18

Inhalt
Seite

lPotenzial & Kaufkraft 4

lLebensstil & Werte 12

lKonsum & Märkte 18

lKommunikation & Medien 43

lWerbung 56

lFazit 60

Konsum & Märktebest age 2008



19

"Wenn ich etwas kaufe, dann ist Qualität 
für mich das wichtigste Kriterium"

-Zustimmung voll und ganz/weitgehend, 
Angaben in % -

60

57

52

57

40

50

60

70

Gesamt 14-34 J. 35-49 J. 50-69 J.

Qualitätsbewusstsein
best ager haben das höchste Qualitätsbewusstsein…

l Mit zunehmendem Alter steigt das Qualitäts-
bewusstsein an:

l Für 61 % aller best ager steht beim Einkauf das 
Kriterium „Qualität“ an erster Stelle.

Quelle: Communication Networks 10.0
Basis: Personen 14 – 69 Jahre Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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"Für besondere Qualität gebe ich gern 
m ehr aus"

-Zustimmung voll und ganz/weitgehend, 
Angaben in % -
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Qualitätsbewusstsein
… und sind bereit, für Qualität mehr Geld auszugeben

l best ager legen nicht nur viel Wert auf Qualität, 
sondern sie sind auch bereit, hierfür mehr Geld 
auszugeben.

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

best age 2008 Konsum & Märkte
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"Ich leiste mir die allerbeste Qualität bei..."
-(Auszug), Angaben in % -
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Qualitätsbewusstsein
best ager zeigen eine hohe Ausgabebereitschaft

l Die hohe Ausgabebereitschaft für gute Qualität zeigt 
sich in nahezu allen Produktbereichen. Insbesondere 
bei Ernährung, Einrichtung und Urlaubsreisen wird 
überdurchschnittlich viel Wert auf allerbeste Qualität 
gelegt. 

Quelle: TdW 2007
Basis: Personen ab 14 Jahre

best age 2008 Konsum & Märkte
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"Beim  Einkauf von Lebensm itteln achten 
wir m ehr auf die Marke als auf den 

Preis"
-Zustimmung voll und ganz/weitgehend, Angaben in % -
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Markenbewusstsein
best ager haben das größte Markenbewusstsein…

l Auch das Markenbewusstsein ist in der Altersgruppe 
der 50-69Jährigen überdurchschnittlich ausgeprägt:

l 44 % aller best ager achten beim täglichen Einkauf 
mehr auf die Marke als auf den Preis. 

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

best age 2008 Konsum & Märkte
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"Ich nehme mir viel Zeit, verschiedene 
Marken sorgfältig zu vergleichen"
-Zustimmung voll und ganz, Angaben in % -
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Markenbewusstsein
… und nehmen sich Zeit zum Markenvergleich

l best ager sind erfahrene Konsumenten und nehmen 
sich viel Zeit, verschiedene Marken sorgfältig zu 
vergleichen. 

Quelle: TdW 2007
Basis: Personen ab 14 Jahre

best age 2008 Konsum & Märkte
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"Ich bin immer auf der Suche nach 

Billigangeboten"
-Zustimmung voll und ganz/weitgehend, Angaben in % -
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Keine Schnäppchenjäger
Je ‚oller‘ je teurer...

l Das hohe Marken- und Qualitätsbewusstsein spiegelt 
sich auch in der Einstellung der best ager zu 
Billigangeboten wider. Mit zunehmenden Alter sinkt 
das Interesse am Kauf von Billigangeboten.

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

best age 2008 Konsum & Märkte
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"Ich probiere immer wieder gern etwas 
Neues aus"

-Zustimmung, Angaben in % -
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Probierfreude
Offen für Neues

l Auch best ager stehen neuen Dingen offen 
gegenüber: Knapp die Hälfte aller 50-64Jährigen 
probiert immer wieder gern etwas Neues aus!

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

best age 2008 Konsum & Märkte
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"Ich bin Feinschmecker"
-Zustimmung voll und ganz/ weitgehend, Angaben in % -
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Genussfreude
Genuss gehört dazu

l best ager wollen ihr Leben genießen: die 
Altersgruppe der 50-69Jährigen hat den höchsten 
Anteil Genussfreudiger!

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

best age 2008 Konsum & Märkte
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Luxus
Luxus ist angesagt

Einstellungen
Zustimmung in %
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Luxusorientierte Konsumenten

Ich kaufe gern Produkte von einer
exklusiven Firma, wie z.B. Etienne
Aigner, Armani, Chanel, Dior usw.

Es kommt schon mal vor, daß ich in
einem Spitzenrestaurant 50 € oder

mehr pro Person ausgebe

Ich genieße es, in Spitzenhotels zu
übernachten

14-34 J.

35-49 J.

50-69 J.

70 +

l best ager haben ein Faible für Luxus.

l Der Anteil der luxusorientierten Konsumenten ist in 
dieser Altersgruppe nahezu doppelt so hoch wie in 
der jungen Altersgruppe der 14-34Jährigen.

best age 2008

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märkte
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Pkw-Fahrer
Angaben in %
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Märkte: PKW
Mobilität wird immer wichtiger

l Mobilität spielt auch – oder gerade – für ältere 
Zielgruppen eine immer wichtigere Rolle. 
Dementsprechend ist bei den best Agern der Anteil der 
Pkw-Fahrer in den letzten 10 Jahren von 61 % auf 
86 % angestiegen. 

l Gleichzeitig hat sich bei den best agern auch die Zahl 
der Pkw-Kaufplaner erhöht.

l Potenzial: 5,24 Mio. best ager haben vor, sich in 
den nächsten 1- 2 Jahren einen Pkw zu kaufen. 

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2007
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Urlaubsreise(n) in den letzten 12 Monaten
Angaben in %
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Märkte: Urlaubsreisen
Einmal um die weite Welt…

l Während der Anteil der UrlauberInnen in den 
jüngeren Altersgruppen innerhalb der letzten 10 Jahre 
teilweise stark gesunken ist, bleiben die best ager auf 
hohem Niveau.

l Potenzial: 11,4 Mio. best ager haben in den 
letzten 12 Monaten mindestens eine längere 
Urlaubsreise unternommen.

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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Kurzreise(n) in den letzten 12 Monaten
Angaben in %
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Märkte: Kurzreisen
Wer nicht rastet, der nicht rostet…

l Raus aus dem Alltag, Neues entdecken, ein paar Tage 
ausspannen… Kurzreisen sind – gerade für die 
Altersgruppe der 50-69Jährigen – immer attraktiver 
geworden.

l Potenzial: 8,72 Mio. best ager haben in den 
letzten 12 Monaten mindestens eine Kurzreise 
unternommen.

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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Versandhauskäufer in den letzten 12 Monaten
Angaben in %

40
38

36
28

42

25

3940

35
34

37

30

4243

26

33

47
46

41

49
47 47

40
41

10

20

30

40

50

60

14-19 20-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70 +

Alter in Jahren

A
ng

ab
en

 in
 %

1998
2008

Märkte: Versandhandel
Entspanntes Shoppen macht Spaß…

l Homeshopping ist in den letzten Jahren immer 
beliebter geworden, wozu sicherlich auch die immer 
größer werdende Fan-Gemeinde der Online-Shopper
beitragen hat. Allein in der Altersgruppe der best ager 
ist die Anzahl der Homeshopper seit 1998 um 18 % 
angestiegen.

l Potenzial: 7,95 Mio. best ager haben in den 
letzten 12 Monaten bei Versandhäusern Waren über 
Katalog, Anzeigencoupon, Tageszeitungsbeilagen 
oder Internet eingekauft und 34,6% davon (2,75 Mio.) 
haben 250,- Euro und mehr ausgegeben.

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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(Besonders) interessiert an Informationen aus dem 
Bereich Geld-, Kapitalanlagen

Angaben in %
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Märkte: Geldanlagen
Wohin mit der Knete…

l In den letzten 10 Jahren ist das Interesse an 
Informationen aus dem Bereich Geld- und 
Kapitalanlagen insgesamt gesunken. Dies deutlicher 
bei jüngeren als bei älteren Zielgruppen.

l Potenzial: 12,98 Mio. best ager sind an 
Informationen aus dem Bereich Geld- und 
Kapitalanlagen interessiert.

Quelle: AWA 1998 und AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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Verwenderinnen dekorativer Kosmetik
Angaben in %
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Märkte: Dekorative Kosmetik
Schönheit ist keine Frage des Alters…

l Die Zahl der Verwenderinnen dekorativer Kosmetik ist 
in den letzten 10 Jahren gerade in den älteren 
Zielgruppen stark angestiegen.

l Potenzial: 8,3 Mio. weiblicher best ager
verwenden Dekorative Kosmetik.

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Frauen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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"Verwender Duftwasser/Parfum"
Angaben in %
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Märkte: Herren-Duftwasser/Parfum
Dufte Männer braucht das Land…

l Duftwasser/Parfum erfreut sich auch bei Männern 
steigender Beliebtheit: 

l Potenzial: 6,96 Mio. männliche best ager
verwenden Duftwasser/Parfum.

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Männer ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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(Besonders) interessiert an Informationen aus dem 
Bereich Wohnen und Einrichten

Angaben in %
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Märkte: Wohnen & Einrichten
My home is my castle…

l Ein gemütliches Zuhause für sich selbst und Gäste ist in 
jedem Alter ein wichtiges Thema.

l Potenzial: 16,56 Mio. best ager sind daran 
interessiert, Informationen aus dem Bereich „Wohnen 
und Einrichten“ zu erhalten.

l Weitere Informationen in „best age 2007, Wohnen & Einrichten“

Quelle: AWA 1998 und AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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Freizeitbeschäftigung: Heimwerken
Tue ich in meiner Freizeit (besonders) gern, Angaben in %
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Märkte: Heimwerken, DIY
Fleißige Handwerker…

l Heimwerken erfreut sich steigender Beliebtheit. Heute 
beschäftigen sich 41 % aller best ager in ihrer Freizeit 
(besonders) gern mit Heimwerker-Arbeiten.

l Potenzial: 7,84 Mio. best ager gehören zu dem 
Personenkreis, der in seiner Freizeit gern heimwerkelt.

l Weitere Informationen in „best age 2007, Wohnen & Einrichten“

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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(Besonders) interessiert an Informationen aus dem 
Bereich Moderne Telekommunikation

Angaben in %
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Märkte: Telekommunikation
Keine Angst vor neuer Technik…

l Telekommunikation, wie beispielsweise Handy, Fax 
oder Anrufbeantworter, spielt auch im Leben der best 
ager eine immer wichtigere Rolle.

l Potenzial: 10,73 Mio. best ager sind an 
Informationen aus dem Bereich „Moderne 
Telekommunikation“ interessiert.

Quelle: AWA 1998 und AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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Handy zur Verfügung
Angaben in %
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Märkte: Handy
Die Zahl der Handy-Besitzer liegt fast auf Gesamt-Niveau

l Auch für best ager sind Handys inzwischen zur 
Selbstverständlichkeit geworden. Innerhalb der letzten 
5 Jahre hat sich die Anzahl der der Handy-Besitzer 
von 55 % auf 72 % erhöht!

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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(Besonders) interessiert an Informationen aus dem 
Bereich Computenutzung und -Anwendung

Angaben in %
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Märkte: Computer
Nicht alle Mäuse beißen…

l Das Interesse an Computern hat in den letzten 10 
Jahren gerade in älteren Zielgruppen stark 
zugenommen. Bei den 50-69Jährigen konnte mit einer 
Steigerung um 99 % der höchste Zuwachs erzielt 
werden.

l Potenzial: 10,01 Mio. best ager sind daran 
interessiert, Informationen aus dem Bereich 
„Computernutzung und -anwendung“ zu erhalten.

Quelle: AWA 1998 und AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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Internet-Nutzer
Angaben in %
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Märkte: Internet
Online ist IN

l Das Internet wird auch für ältere Menschen immer 
interessanter: Heute gehört jeder 2. best ager zu den 
Internet-Nutzern, vor 5 Jahren waren es lediglich   
23 %.

l Analog zur Gesamtnutzerschaft wird das Internet von 
den best agern überwiegend genutzt, um e-mails zu 
versenden/empfangen oder um sich Informationen 
über Marken und Produkte einzuholen. 
Überdurchschnittlich oft nutzen best ager das Internet 
aber auch zum Home-Banking oder Online-Broking.

l Potenzial: 9,08 Mio. best ager nutzen das 
Internet.Quelle: AWA 2008

Basis: Personen ab 14 Jahre

Konsum & Märktebest age 2008
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Multiplikatoren

l best ager werden häufig um Rat gefragt. Sie sind in ein 
großes soziales Netz eingebunden und geben ihre 
Erfahrungen gern weiter. 

best age 2008

best ager gehören zu den Meinungsmultiplikatoren

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medien

"Ich gebe anderen öfter Ratschläge oder 
Empfehlungen"

Angaben in %
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Informations-Bedarf

l best ager legen großen Wert darauf, über 
Hintergründe und Zusammenhänge gründlich informiert 
zu werden.

l Sie sind neugierig und vielseitig interessiert. Dies 
spiegelt sich auch in ihrer intensiven Medien-Nutzung 
wieder.

best age 2008

best ager haben einen hohen Informationsbedarf

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medien

"Ich lege großen Wert darauf, gründlich 
informiert zu werden, um Hintergründe und 

Zusammenhänge besser zu verstehen"
Angaben in %
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Genutzte Informationsquellen

l Klassische Medien wie Fernsehen, Printmedien und
Funk sind für best ager überdurchschnittlich wichtig
wenn es darum geht, ihren Informationsbedarf z
decken.

l Inzwischen bezieht auch bereits jeder dritte best age
seine Informationen aus dem Internet.

Informationsquellen 2008

Genutzte Informationsquellen:
Angaben in %
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Spez. Zeitschrift zu diesem Thema

Sachbuch aus Buchhandlung

Firmen, Organisationen, Verbände

Bücherei, Bibliothek

Gesamt-
bevölkerung

50-69 J.

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medienbest age 2008
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Mediennutzung

l Musik ist und bleibt die beliebteste 
Freizeitbeschäftigung aller Altersklassen.

l Daneben ist das von den best agern am meist genutzte 
Freizeitmedium der Fernseher, gefolgt von 
Tageszeitungen und Zeitschriften.

l Insgesamt haben best ager zu Printmedien eine 
überdurchschnittlich hohe Affinität, zu den eher 
jüngeren Medien wie DVD, Kino und Internet eher 
weniger.

Freizeitbeschäftigung Medien 2008

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medienbest age 2008

Freizeitbeschäftigung: Besonders gern/gern
Angaben in %
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Einstellung zu Printmedien

l Printmedien bieten gerade in Zeiten von Reiz- und
Informationsüberflutung einen großen Vorteil: Sie
können in Ruhe und selbst gesteuert genutzt werden.

l Laut Communication Networks 9.1 haben 47 % aller
best ager-Haushalte mindestens eine Zeitschrift/
Wochenzeitung abonniert.

Printmedien überzeugen

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medienbest age 2008

„Ich verstehe und 
behalte Dinge besser, 
die ich gelesen und 
nicht nur im Fernsehen 
gesehen habe.“

„Ich lese Bücher, 
Zeitungen und Zeit-
schriften, sobald ich 
etwas Zeit habe“

„Zeitschriften, die 
mich interessieren, 
lese ich meistens sehr 
gründlich, gerade 
auch die längeren 
Artikel“

30 35 40 45 50 55

14-34 J. 35-49 J.
50-69 J. 70 J. +
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Zeitschriften

l Mit zunehmenden Alter steigt auch die Zeit, die mit 
Zeitschriftenlesen verbracht wird, an.

l Fast jeder 5. best ager verbringt pro Tag mindestens 1 
Stunde mit Zeitschriftenlesen.

best ager sind intensive Zeitschriftenleser

Quelle: TdW 2007
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medienbest age 2008

Zeitschriften-Lesedauer an einem normalen 
Werktag: 1 Stunde oder länger

Angaben in %
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Bücher lesen
(als Freizeitbeschäftigung besonders gern/gern)

Angaben in %
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Bücher
Best ager sind Leseratten

l Die hohe Affinität zu Printmedien zeigt sich auch im 
Bücherlesen. Während in jungen Zielgruppen das 
Interesse an Büchern in den letzten 10 Jahren 
deutlich gesunken ist, haben sich die best ager zu 
regelrechten Bücherfans entwickelt.

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medienbest age 2008
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Tageszeitungen

l Auch Tageszeitungen werden verstärkt von älteren 
Lesern gelesen. Dieser Trend hat sich in den letzten 10 
Jahren weiter fortgesetzt:

l In jungen Zielgruppen haben Tageszeitungen an 
Beliebtheit verloren, während sie in den älteren 
Zielgruppen vermehrt genutzt werden.

l Laut Communication Networks 9.1 ist in 71 % aller best 
ager-Haushalte mindestens eine Tageszeitung abonniert 
(14-34 Jahre: 47 %, 35-49 Jahre: 59 %, 65 Jahre und 
älter: 76 %)

Tageszeitungen sind ein wichtiges Informationsmedium

Quelle: VA 1998 und VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medienbest age 2008

Tageszeitung lesen
(als Freizeitbeschäftigung besonders gern/gern)

Angaben in %
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Musikrichtungen

l Zu den beliebtesten Musikrichtungen der best ager 
zählen nach wie vor Oldies/Evergreens, Deutsche 
Schlager und Musik.

l In den letzten vier Jahren haben sich aber leichte 
Verschiebungen zugunsten „jüngerer“ Musikrichtungen 
ergeben, wie beispielsweise:

· Rockmusik +110%   
· Popmusik + 43 %
· Deutsche Schlager - 5 %
· Klassische Oper                 - 15 %
· Volksmusik                         - 19%

Oldies but Goldies…

Quelle: VA 2008 und VA 2004
Basis: Personen ab 14 Jahre

Kommunikation & Medienbest age 2008

Weiterhin überdurchschnittlich beliebt:
Country/ Western (Index 145), Klassische Oper/Operette (Index 143), 
Klassische Musik   (Index 137)

6530Popmusik (deutsch & 
international)

12933Musical

Index
(Gesamtbevölkerung 

= 100)

%Top 5 Musikrichtungen 
der best ager
(Höre ich sehr oder ziemlich gern)

156

143

134

44Volksmusik

63Deutsche Schlager

65Oldies, Evergreens
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TV-Genres
l Da best ager viel Wert auf gründliche Informationen 
legen, stehen bei ihnen Nachrichtensendungen und 
Nachrichtenmagazine an erster Stelle.

l In den letzten fünf Jahren lassen sich auch in den 
Fernsehgewohnheiten leichte Verschiebungen 
zugunsten „jüngerer“ Genres erkennen, wie 
beispielsweise:

· Serien und Filme aus den Bereichen Aktion, 
Abenteuer, Thriller, Horror- und Kriegsfilme 

+19%

· Tägliche Serien, Soaps +17%
· Kunst- und Kultursendungen +16%
· Heimatfilme, Volksmusik, 

Schlagersendungen                                         - 23%

Information und Unterhaltung

Kommunikation & Medienbest age 2008

Quelle: AWA 2008 und AWA 2002
Basis: Personen ab 14 Jahre

Weiterhin überdurchschnittlich beliebt:
Magazine, Ratgebersendungen (Index 148), Politische Talkshows 
(Index 136), Kunst- und Kultursendungen (Index 128), u.v.m. 

13531
Sendungen mit 
Nachrichten aus der 
Region

10731
Krimiserien und 
Kriminalfilme

Index
(Gesamtbevölkerung = 

100)

%Top 5 TV-Genres der best 
ager
(Im Fernsehen sehe ich sehr gern…)

130

138

128

32
Magazine zu Politik 
und Wirtschaft

43
Berichte und 
Reportagen, Reality-TV

65Nachrichten
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Lesethemen
Lesen bildet…

l best ager haben vielfältige Leseinteressen, die im 
Vergleich zur Gesamtbevölkerung in nahezu allen 
Bereichen überdurchschnittlich ausgeprägt sind.

l Auch hier zeigt sich in den letzten fünf Jahren eine 
deutliche Entwicklung hin zu „jüngeren“ Themen:

· Wellness/ Fitness                                     + 33%
· Pop- und Rockmusik                                + 12%
· Horoskope                                               +   4%
· Informationen 
über neue Produktideen                            +  4 %

Kommunikation & Medienbest age 2008

Weiterhin überdurchschnittlich beliebt:
Handarbeit ( Stricken, Nähen, Sticken) (Index 132), Börse/ Aktien (Index 
121), Klassische Musik (Index 118), Kochrezepte ( 116), Haushaltsführung 
(Index 115) u.v.m.

10831
Menschen und ihre 
Schicksale

10932
Tiere und Natur

Index
(Gesamtbevölkerung 

= 100)

%Top 5 Lesethemen der 
best ager
(In Zeitschriften/Zeitungen lese ich gern…)

132

117

121

37Haus und Garten

45
Medizin und 
Gesundheit

47Politik

Quelle: TdW 2007 und TdW 2002
Basis: Personen ab 14 Jahre
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Affine Zeitschriften-Gattungen

best age 2008

Best ager sind vielseitig interessiert

Quelle: AWA 2008
Basis: Personen 50 – 69 Jahre, Titelauswahl: Kaufzeitschriften (Auszug)
Darstellung: Index (Gesamtbevölkerung = 100)

Kommunikation & Medien
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Werbung
Generelle Einstellung zur Werbung

Einstellung zur Werbung
(Zustimmung voll und ganz/weitgehend), Angaben in %
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Werbung ist meist
recht unterhaltsam

Werbung ist
eigentlich ganz
hilfreich für den

Verbraucher

Werbung gibt
manchmal recht

nützliche
Hinweise über
neue Produkte

14-34 J.

35-49 J.

50-69 J.

70 +

l Für best ager ist Information wichtiger als 
Unterhaltung:

l 57 % aller best ager schätzen die Ratgeber- und 
Informationsfunktion, die Werbung im ständig 
wachsenden Dschungel von Produktneuheiten bietet. 

Werbungbest age 2008

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre
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Ich schaue mir eigentlich ganz gern Werbung… an
(als Freizeitbeschäftigung besonders gern/gern)

Angaben in %
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… in Zeitschriften ...
… Fernsehwerbung…

Print vs. TV-Werbung
Print- beliebter als TV-Werbung

l Generell werden Anzeigen lieber betrachtet als 
Fernsehwerbung. 

l Die höchste Sympathie für Anzeigen hat die 
Altersgruppe der 55-60Jährigen.

Quelle: VA 2008
Basis: Personen ab 14 Jahre

Werbungbest age 2008
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Print- vs. TV-Werbung
Printwerbung überzeugt durch Information und Glaubwürdigkeit

l Print-Werbung wird von den best agern als deutlich 
glaubwürdiger und informativer eingeschätzt als TV-
Werbung. 

l Gleichzeitig wirkt Print-Werbung weit weniger störend. 

Quelle:  Communication Networks 10.0
Basis: Personen 50 – 64 Jahre

Werbungbest age 2008

10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Print-Werbung… TV-Werbung…

„… ist glaubwürdig“

„… ist Unterhaltung“

„… schaue ich bewusst an“

„Durch… bin ich schon auf 
neue Produkte aufmerksam 

geworden“

„… bietet einen Überblick 
über den Markt“

„Durch… wird man 
verführt, etwas zu kaufen“

„…Manchmal finde ich …
richtig gut“

„… empfinde ich als 
störend“
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Journalisten entdecken best ager
Stern 16/2006

Fazitbest age 2008
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Journalisten entdecken best ager
Stern 16/2006

„Als ich wieder solo 
war, fragte ich mich: 
Darf man in meinem 
Alter noch in die Disko 
gehen?“
Sybille Beckenbauer, 57

„Mode ist für mich eher eine 
Frage der Ästhetik und der 
Figur, nicht des Alters“
Gabriele Krone-Schmalz, 56
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Journalisten entdecken best ager
Stern 16/2006

„Die Wechseljahre sind 
das Beste, was mir 
passiert ist. Quatsch, 
das man dann keine 
Frau mehr ist“
Brigitte von Boch, 58

„Wer Zeit hat, jeden Tag 
nach Falten zu fahnden, 
sollte sich eine soziale 
Aufgabe suchen“
Katja Ebstein, 61
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Journalisten entdecken best ager
TV Hören und Sehen 18/2006

„Nur zu Hause zu 
sein, ist mir aber zu 
langweilig

„Ich treibe wieder 
intensiver Sport, Kick-
Boxen.
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Journalisten entdecken best ager
werben & verkaufen 17/2006
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Journalisten entdecken best ager
Hamburger Abendblatt 6.5.2006
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Hamburger Abendblatt 23.9.2006

Journalisten entdecken best ager
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… und die Werbung ebenso
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Fazit

l Die Analysen bestätigen unsere Thesen: 

l Es gibt eine mentale Verjüngung bei älteren Zielgruppen. Man kann hier von einer  
Verschiebung der Altersschwellen sprechen. 

l Fachleute prognostizieren eine Fortsetzung dieser Entwicklung, gekoppelt mit einer 
signifikanten Potentialverschiebung zu Gunsten der über 50Jährigen.

l Reine Altersangaben sind für Zielgruppendefinitionen somit immer weniger geeignet. 
Die „werberelevante Zielgruppe 14 bis 49 Jahre“ verliert an Aussagekraft. 

l Langfristig erfolgreiche Marketingstrategien definieren Zielgruppen in erster Linie nach 
Konsumverhalten, nach Lebensgefühl und Lebensstil.
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