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Veränderung der Altersstruktur 1996 - 2036
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Veränderung der Altersstruktur 1996 - 2036

1996
Mio.

2026
Mio.

2036
Mio.

12,3 10,6 9,1

50-Jährige und Ältere

41,5 35,2 33,5

28,3 37,3 38,0

Insgesamt 82,0 83,1 80,6

14- bis 49-Jährige

unter 14-Jährige
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Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

Lebenswelten im Vergleich
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%

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
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Berufstätige insgesamt

Rentner/Pensionär

Haushalt mit –

 1 Person

 2 Personen

 3 Personen

 4 Personen oder mehr

Eigene Kinder im Haushalt

Wohne im eigenen Haus/
in Eigentumswohnung



© IfD-Allensbach

AWA 2026

Es bezeichnen die eigene wirtschaftliche Lage als
gut oder sehr gut

49
60 606057 6158

14- bis 49-
Jährige

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

70-Jährige
und Ältere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2016, 2026
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Haushaltsnettoeinkommen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 20 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2016, 2026
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Jährige



© IfD-Allensbach

AWA 2026

Finanzieller Spielraum

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2016, 2026
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Struktur des Finanzvermögens

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere

* Besitz eines Ein-, Zwei-, Mehrfamilienhauses, Eigentumswohnung, Wohnung zum Vermieten oder Ferienhaus bzw. -wohnung

Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

61 %

39

26
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15
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Besitz von Immobilien*

Tagesgeld, Festgeld

Private Kapitallebensversicherung

Aktien

Bausparvertrag

Anleihen

Gold

Aktienfonds

50-Jährige und Ältere
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Interessen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026
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31 %

51

38

34

20

40

36

Urlaub und Reisen

Kochen, Kochrezepte

Wohnen und Einrichten

Medizinische Fragen

Politik

Gesunde Ernährung,
gesunde Lebensweise

Lokale Ereignisse,
Geschehen am Ort

50- bis 59-Jährige 60- bis 69-Jährige 70-Jährige und Ältere

Ausgeprägtes Interesse für –
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Hohe Ausgabebereitschaft

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

60 %

60
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58 %

58
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36

52 %

43

63
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Einrichtung, Haus, Wohnung

Reisen

Gute Ernährung

Kleidung

Gesundheit

Garten

50- bis 59-Jährige 60- bis 69-Jährige 70-Jährige und Ältere
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Konsumstil

59 71 7070

14- bis 49-
Jährige

%

50- bis 59-
Jährige

%

60- bis 69-
Jährige

%

70-Jährige
und Ältere

%

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

Es sind bereit, für gute
Qualität mehr zu zahlen

Qualitätsorientierung

Markenorientierung

Markentreue

Nachhaltigkeitsorientierung

38 37 3533Der Kauf von Markenprodukten
lohnt sich meistens

46 50 4348
Es sind auf ganz bestimmte
Marken festgelegt

42 59 6563
Es bevorzugen beim Einkauf
regionale Produkte aus
der Heimat

40 55 5456Es achten beim Kauf auf die
Langlebigkeit von Produkten
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50plus shoppt immer öfter online

60- bis 69-
Jährige

50- bis 59-
Jährige

67%

87

48

75

18

45

2016
2026

70-Jährige
und Ältere

68%

Online-Käufer 50plus

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2016, 2026

+30%

+56%

+150%
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Die Häufigkeit der Online-Käufe hat zugenommen

3 %

29

39

5

2016

Wöchentlich
oder häufiger

Monatlich

2026

4

33

46

6

2016 2026

2

26
38

6

2016 2026

1

20
29

2

2016 2026

50plus
insgesamt

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

70-Jährige
und Ältere

Nicht dargestellt: mehrmals im Jahr oder seltener

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2016, 2026
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Auch der Spaß am Online-Shopping hat zugenommen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, zuletzt AWA 2026
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Es kaufen gerne im Internet ein –

202620242022202020182016
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50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

70-Jährige
und Ältere

24 26
+64%

+107%

+175%

50plus
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Freizeitaktivitäten

22
8

33

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

70-Jährige
und Ältere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2006, 2026
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20
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19
14

Es walken* – Es besuchen ein Fitnessstudio* –

* häufig oder ab und zu
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Besuch von Kulturveranstaltungen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalysen, AWA 2006, 2026

Es besuchen Musikveranstaltungen
oder Konzerte* –

Es besuchen Museen, Galerien
Kunstausstellungen* –

59
44

72

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

70-Jährige
und Ältere

66
%

64

52

50
34

56

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

70-Jährige
und Ältere

51
%

55
45

* regelmäßig oder gelegentlich

2006

2026
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Informationsverhalten: Crossmedial statt nur online

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

68 %

59

48

30

25

15

91 %

29

21

14

49

45

sucht man im Internet

achtet man auf Berichte im Fernsehen

achtet man auf Berichte im Radio

schaut man YouTube-Videos an

fragt man ein KI-Programm

50-Jährige und Ältere 14- bis 49-Jährige

Wenn man sich über ein Thema näher informieren möchte –

liest man Berichte in Zeitungen
oder Zeitschriften
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Je älter, desto informierter

40
%

64

92
84

14- bis 19-
Jährige

50- bis 59-
Jährige

30- bis 39-
Jährige

20- bis 29-
Jährige

40- bis 49-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

70-Jährige
und Ältere

Basis: Bundesrepublik Deutschland, deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahre
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

7772
87

Es haben sich gestern über das aktuelle
Geschehen informiert
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Klassische Medien sind die Hauptquelle für Informationen

Basis: Bundesrepublik Deutschland, Personen, die sich gestern über das tagesaktuelle Geschehen informiert haben
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026
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1

21
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14- bis 19-
Jährige

20- bis 29-
Jährige

30- bis 39-
Jährige

70-Jährige
und Ältere

40- bis 49-
Jährige

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

im Fernsehen

in der Zeitung

im Radio

im Internet

ausschließlich
im Internet

Es haben sich gestern über das tagesaktuelle Geschehen informiert –
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TV ist wichtigster Bewegtbildkanal

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

83% 88 94Lineares TV
erreicht –

70-Jährige
und Ältere

89 %
der 50plus
an einem

Ø Tag

50- bis 59-
Jährige

45- bis 59-
Jährige

52%
40

20

Nichtlineares
Bewegtbild
erreicht –

70-Jährige
und Ältere

37 %
der 50plus
an einem

Ø Tag

Lineares TV: Öffentlich-rechtliche, private Vollprogramme, Nachrichtensender, Sportsender, Pay-TV
Nichtlineares Bewegtbild: Streamingdienste, Online-Mediatheken, YouTube oder andere Videoportale
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Weitgehend konstante Radionutzung

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

60% 62 65

Es hören
Radio –

70-Jährige
und Ältere

63 %
der 50plus
an einem

Ø Tag

50- bis 59-
Jährige

45- bis 59-
Jährige

38%
26

13

Es hören
Podcasts –

70-Jährige
und Ältere

25 %
der 50plus
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Printmedien sind ein zentrales Reichweitenmedium

Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

50- bis 59-
Jährige

60- bis 69-
Jährige

84% 87 93

Printmedien
erreichen –

70-Jährige
und Ältere

88 %
der 50plus
mit einer

Ø-Ausgabe

50%

44

35

16

15

15

15

Anzeigenblätter

Aktuelle Zeitschriften

Wöchentliche
Frauenzeitschriften

Wohnen und Einrichten,
Garten

14-tägliche Programm-
zeitschriften

Apotheken-Kunden-
zeitschriften

50-Jährige und Ältere

Regionale Abo-
Tageszeitungen
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Basis: Bundesrepublik Deutschland, 50-Jährige und Ältere
Quelle: Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse, AWA 2026

Kostenpflichtige digitale Ausgaben
von Zeitungen oder Zeitschriften

Nutzung

Interesse

Unentschieden/
kein Interesse

50plus

Nutzung

13

5

82%

Die Nutzung kostenpflichtiger printnaher digitaler Ausgaben
nimmt zu

60- bis 69-
Jährige

50- bis 59-
Jährige

50plus

4%

13

6

17

2
8

2016
2026

70-Jährige
und Ältere

5

15


