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Schones Alter

Bald wird jeder dritte Deutsche alter als
60 Jahre sein. Das Design flr Alte steckt
aber noch in den Kinderschuhen

Die Studiosonne scheint auf ein sportli-
ches Paar und auf das neue Produkt
plotzlich bricht ein in die Jahre gekom-
mener Udo Jirgens in diese intakte
Jugend-Werbewelt und brillt aus Leibes-
kraften: »Aber bitte mit Ramal« Er kdnnte
auch schreien: »Auch ihr werdet alter!«
Wenn sich in der evolkerungsstruktur
nichts Wesentliches andert, wird im Jahr
2030 jeder dritte Mensch hierzulande
uber 60 sein. Doch Werbung und Industrie
tun sich offensichtlich schwer mit dieser
Tatsache, die sie wie ein Albtraum aus
Gebissen und Treppenliften tberrollen
konnte.

Aber irgendwann wird der jugendlichen
Warenwelt ihre Zielgruppe abhanden
kommen. Vielleicht werden H&M und lkea
dann Senior-Produkt-Linien einfiihren, die
an das Design der neunziger Jahre erin-
nern nur etwas gemiutlicher. Man kénnte
sich auch ein Gucci-Warmedeckchen oder
einen Prada-Gehstock vorstellen. Diese
zuklnftigen Alten, die heute in ihren 40ern
sind, wurden jedenfalls mit Popkultur
grol3. Werbeagenturen suchen bereits
nach Worten, um die jugendfreie Zukunft
etwas greifbarer und dynamischer zu
machen. Da gibt es die Silver Ager, die
Woopies (well off older people) oder die
young at heart-Zielgruppe der zwischen
1950 und 1968 Geborenen, die sich nicht
mit Krankenkassendesign zufrieden geben
wird.

UIf Heuer von der Senioragency, einer
internationalen Agentur flir Senioren-
marketing, spricht von einem Paradigmen-
wechsel. »Die nachste Generation der
Alteren wird ein anderes Selbstverstindnis
haben.« Dass sich trotzdem der Jugend-

Das vergiss-mein-nicht erinnert an vergessene
Gegenstande

lichkeitswahn in Werbung und Produkt-
entwicklung hartnackig halt, erklart er so:
Die Agenturen werden von den 20- bis
30-Jahrigen und deren Lebenswelt domi-
niert. Bald werde man aber mit der
Jugendlichkeit ganz schon alt aussehen.
»Glauben Sie etwa, dass man in 20
Jahren noch mit Babywindeln oder lusti-
gen TShirts Geld machen wird?« Doch
jungen Produkten einen alteren Touch zu
geben oder klassische Seniorenprodukte
aufzupeppen, das werde nicht reichen.
»Weder ein junger noch ein alter Mensch
will ein ausgewiesenes Seniorenprodukt
kaufen.« Es musse sich nicht nur die Vor-
stellung von Produkten, sondern das Image
des Alters selbst andern.

Mit dem »Age-Explorer«, der Erfindung
einer Marketingexpertin, konnen gefihlte
70 Jahre erlebt werden: Der Simulations-
Overall dammt das Gehor, macht die Beine
schwer und tribt den Blick. So sollen
Ingenieure und Designer ihre Produkte
aus Sicht von Senioren testen und tappen
doch im Dunkeln. Denn Alter ist nicht
gleichzusetzen mit Handicaps. Inzwischen
ziehen Senior-Scouts durchs Land und
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prufen im Auftrag von Agenturen die
Warenwelt. In Osterreich gibt es einen
Supermarkt fir Senioren an den Regalen
hangen Lupen. In den Vereinigten Staaten
ist ein lang erwartetes seniorengerechtes
Handy namens Secufone mit groRem
Display auf den Markt gekommen. Die
Industrie wacht langsam auf. Und doch
wirken diese ersten Schritte in die neue
Konsumwelt der Alten etwas unbeholfen.
Meist fallt Produktmanagern nur ein, Tasten
oder Schriften zu vergroR3ern, Funktionen
und Auswahl zu reduzieren.

»Ein Beispiel: Eine altere Frau will sich
einen Kassettenrecorder kaufen, sie erklart
ihre Wiinsche.« Mathias Knigge, der klirz-
lich in Hamburg die Agentur grauwert
gegrindet hat, erzahlt diese Anekdote,
weil sie ihm symptomatisch erscheint.
Was passiert? »Der Verkaufer schickt sie
in die Kinderabteilung zu den Fisher-Price-
Geraten mit groRen Tasten.« Das Alter
werde schnell stigmatisiert und wie ein
alter Gehstock, der einem peinlich ist, in
die Ecke gestellt. Diese Beobachtung
machte der Designer, der zuvor an der
Universitat der Kiinste Berlin in dem
interdisziplindren Forschungsprojekt
nsentha« flir seniorengerechte Technik
mitgearbeitet hatte. »Bevor es um neue
Produkte ging, haben wir uns mit der
Bedeutung von Alter im Alltag beschaf-
tigt«, erzahlt Knigges damalige Kollegin
Karin Schmidt-Ruhland.

Sie halt ihre Studenten an, Klischees zu
vergessen: die Schnabeltasse und das
beigefarbene Krankenkassendesign. Das
Design sollte das Selbstbewusstsein des
Alters starken. Ein Seniorenbeirat half
beim Nachdenken lber Entwiirfe und
Prototypen. Es entstanden rollende Ein-
kaufstaschen, schicke Schuhe, in die man
ohne Blicken schliipfen kann, oder Knopfe,
die nicht nur gut aussehen, sondern, oval-
gebogen, sich auch mit einer zittrigen
Hand zuknopfen lassen. In dem Projekt

»newspaper for the ears« wurden
Zeitungstexte mit einem Strichcode ver-
sehen, die (iber das Mobilfunknetz vorge-
lesen werden kdnnen. Ein kleines High-
Tech-Vergissmeinnicht in Blitenform,
eines unter diesen vielen Ideen, konnte
fiepen, wenn man einen mit einem Blatt
versehenen Gegenstand zu Hause ver-
gessen hatte.

Ein VW Kafer misst den Blutdruck
und bremst zur Not selbst

Mit Ideen ist die Forschung schon einen
Schritt weiter als die Industrie. Am
renommierten Massachusetts Institute of
Technology (MIT), wo bisher Labors wie
das Media-Lab zu den Ideenschmieden
der Zukunft gehorten, gilt das neue Age-
Lab als das wegweisende Projekt. Hier
werden Produkte erdacht, die vielleicht
unsere Zukunft bestimmen werden, die
nicht mehr von Marsfahrzeugen, sondern
altersgerechten High-Tech-Volkswagen zu
traumen scheint. »Alle sieben Sekunden
wird ein US-Birger 60«, sagt der Leiter
des Labors, Joseph Coughlin. »Kann es
sein, dass wir da momentan etwas ver-
schlafen, das uns wie ein Erdbeben tber-
raschen wird?«

In einer Halle des Labors steht ein roter
VW Kafer, den die Wissenschaftler liebe-
voll Daisy nennen. So klapprig das Auto
aussieht, es hat mehr Computertechnik in
sich als jeder Sportwagen. Oft steigen
angegraute Menschen in den Testwagen,
der ihr Fahrverhalten anhand simulierter
und eingespielter Stral3ensituationen mit
Kameras und Sensoren beobachtet. Das
Auto soll sich an die Schwachen des
Fahrers anpassen und ihn auf moégliche
Hindernisse oder Schwierigkeiten auf-
merksam machen. Dann erscheint eine
kurze Text-Warnung in der Windschutz-
scheibe, und eine Stimme sagt: »Mister
Smith, bei diesen Lichtverhaltnissen soll-
ten Sie nicht fahren.« Oder: »Sie kennen
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diese Strecke, Sie fahren im richtigen
Tempo. Nach 400 Metern erwartet Sie lei-
der eine neue Baustelle, fahren Sie nun?«
Sollte der Blutdruck des Fahrers anstei-
gen, was Daisy lGber Sensoren feststellt,
dann wirde das Auto zum sofortigen
Anhalten raten und notfalls selbst lang-
sam abbremsen.

Eine andere Erfindung des Age-Lab heil3t
Pill-Pet und sieht aus wie ein kleines
Tierchen mit buntem Fell. Es soll seinen
Besitzer zum Beispiel an eine program-
mierte Abfolge von Tabletteneinnahmen
oder regelmaliige Flissigkeitszufuhr erin-
nern, die er dem Gerat bestatigen muss.
Wenn der Besitzer vergisst, seine Medizin
zu nehmen ein grof3es Problem allein
lebender alterer Menschen, wird das
kiinstliche Kleintier unruhig. Trinkt er
wenig Wasser oder raucht, dann kann
das Pet selbst krank werden und drama-
tisch den nahenden Tod simulieren. Das
Tamagotchi flir altere Menschen verbin-
det High-Tech mit Flrsorglichkeit. Den
greisen Babyboomer wird es an seine
Jugend erinnern, an all den Pop-Kitsch,
damals in den 90ern, den er schon immer
mochte.

Die Wissenschaftler, meist selbst in ihren
40ern, scheinen hier ihre eigene Zukunft
des Alters zu gestalten. Es geht nicht um
groRere Tasten oder Schriften, sondern
um neue Produkte, die Schwachen auch
mit Spald verbinden sollen. »lch kann mir
nicht vorstellen, in 20 Jahren beim Bingo
zu sitzen«, sagt Coughlin. »Dann erfinde
ich lieber ein Skateboard, mit dem ich
auch dann noch fahren kann.« Oder: ein
Handy fir Vergessliche, das wie ein Stift
funktioniert. Man kritzelt mit ihm einen
Namen auf eine beliebige Oberflache,
das Gerat analysiert die Bewegungen,
merkt sich das Wort und blinkt dann in
poppigen Leuchtfarben immer wieder
etwa »Call Mary!«, um das Kurzzeitge-
dachtnis aufzufrischen. Praktisch und

schon bunt ist auch der Shopping-
Assistant des MIT: eine intelligente
Einkaufshilfe, die Lebensmittel auf
gesundheitliche Bekdommlichkeit fir ihren
Besitzer prift.

Tatsachlich futuristisch klingt der Bio-Suit
fir die Rentner von morgen, der als Unter-
wasche oder auch als sportlich eng anlie-
gende Oberbekleidung getragen werden
kann. Die Idee basiert auf Forschungen
an Astronauten, deren Knochendichte und
Muskelelastizitat im Weltraum einem
beschleunigten Alterungsprozess gleich
besonders schnell nachlassen. Der Anzug
konnte solche Schwachen auch bei Erden-
blrgern mit Osteoporose durch High-
Tech-Materialien mildern.

»lch sehe eine Ahnlichkeit«, sagt Dava
Newman, der Professor fiir Astronautik
arbeitet an diesem Projekt des Age-Lab,
»zwischen dem Alterwerden und dem
Betreten eines noch fremden Planeten: Es
ist fur jeden eine neue Welt, das Alter,
das wir mit wackligen Beinen betreten.«
Und doch, so paradox das klingt: Den
Alten gehort die Zukunft. Denn die neue
Konsumwelt wird eine alte sein.





