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Kurzfassung

Die Studie ,,Die mobile ,Generation Plus’ — Anforderungen und Potenziale mobiler Apps fiir iPhone, iPads und Co.* er-
griindet seit Oktober 2010 die Bediirfnisse von Menschen iiber 50 Jahre in Bezug auf mobile Applikationen und stellt die
Potenziale in diesem noch jungen Markt dar. Hierfiir testen Nutzer aus der Generation Plus gemeinsam mit den Deutsche
Telekom Laboratories und der YOUSE GmbH bereits vorhandene mobile Anwendungen und erarbeiten in Bezug auf
ihre alltidglichen Bediirfnisse (Verbesserungs-)Vorschlige. Weiterhin werden durch die Arbeit mit verschiedenen Nut-
zergruppen mogliche Defizite und weitere Anwendungsfelder fiir mobile Applikationen aufgedeckt. Durch eine quantita-
tive Marktforschung wurden zudem Vermarktungsmoglichkeiten bewertet.

Abstract

The study “the mobile ‘generation plus’ — requirements and potentials of mobile apps for iPhone, iPads and co.” investi-
gates needs of the 50+ generation concerning mobile applications and describes the potentials of this evolving market.
Together with YOUSE and Deutsche Telekom Laboratories, users of the ‘generation plus’ evaluate mobile applications
available on the market. Various user groups elaborate proposals with respect to user’s requirements and identify short-
comings as well as future application areas. Furthermore, estimates of future market potentials are generated.

1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation
Mit der Einfiihrung des Apple iPhones in Deutschland

durch die Deutsche Telekom im Jahr 2007 nahm die priva-
te Nutzung des mobilen Internets mit Umsatzwachstumsra-
ten von ca. 10% in den Jahren 2009 und 2010 und einem
. o . . . Wachstum der Datenmenge von 247% zwischen 2008 und
keiten, beispielsweise zu Informationen, zum Einkaufen 2009 stark zu (siche Abbildung 2) — wihrend besonders
oder zu ,SOZlaleI,l Netzwerken. Welter.hm ermoglicht das die Umsitze in der Festnetztelephonie im gleichen Zeit-
Internet 1nnova.t1ve Formen fier Arbeit und"der globalen raum um jihrlich 8% geschrumpft sind. So iiberrascht es
Zusammenarbeit. So haben im Jahr 2009 uber. 69% der nicht, dass auch die Umsatzerwartungen fiir mobile Appli-
deutschen Bevolkerung das Internet genutzt — bei den Giber kationen hoch sind: Fiir das Jahr 2010 sind laut Prognosen

>0-jahrigen waren es nach [.1] im gl.eichen Jahr bereits von Gartner weltweit Umsitze von 6,2 Milliarden US-
mehr als 44% — Tendenz steigend (siche Abbildung 1. 1), misglich — 509% mehr als im Jahr 2009 [2]. Bitkom

erwartet fiir Deutschland eine Umsatzsteigerung allein bei
Smartphones um 33% auf 1,5 Mrd Euro [3].

Die rasante Entwicklung der vergangenen Jahre zeigt es:
Das Internet und dessen mobile Nutzung haben das Leben
von jung und alt verdndert. Die vielfdltigen Nutzungsmog-
lichkeiten er6ffnen dem Menschen neue Zugangsmoglich-
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Abbildung 1: Wachstum im Bereich Internetnutzung (nach [1]).
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Abbildung 2: Wachstumsraten von mobilen Diensten (nach [3]).

1.2 Wissenschaftliche Liicke

Obwohl Daten fiir den Gesamtmarkt ,,mobile Applikatio-
nen“ mittlerweile einen guten Uberblick bieten, ist beziig-
lich der Moglichkeiten und Potenziale von mobilen Appli-
kationen fiir die ,,Generation Plus“ noch sehr wenig be-
kannt. Das ist umso gravierender, da diese Generation ei-
nerseits iiber grofe finanzielle Ressourcen verfiigt und an-
genommen werden kann, dass bei richtiger Ansprache und
richtiger Funktionalitit ein grofer Bedarf dieser Generati-
on in den Bereichen Information, Sicherheit, Mobilitit und
medizinischer Versorgung gedeckt werden kann. Dies gilt
ebenfalls fiir eine Vielzahl von AAL-Funktionalititen
(z. B. Sensorik fiir Sturzerkennung, Ortung, Kommunika-
tion), die in Form von mobilen Applikationen realisiert
werden konnen.

2 Methodisches Vorgehen

Um die Potenziale mobiler Applikationen fiir die ,,Genera-
tion Plus“ zu erforschen, wurden zuerst im Rahmen einer
Sekundirdatenerhebung bestehende Anforderungen von
Senioren an mobile Applikationen gesammelt. Aulerdem
wurde der Markt fiir mobile Applikationen an Hand von
statistischen Auswertungen im Hinblick auf Marktpoten-
ziale und Preissensibilitét analysiert.

Im Anschluss an die Sekundirdatenanalyse wurde im Ok-
tober 2010 gemeinsam mit verschiedenen Seniorengrup-
pen, darunter Mitglieder der Senior Research Group der
TU Berlin [4], eine Reihe von drei Workshops mit aufein-
ander abgestimmten Zielsetzungen und Methodensets
(Kreativ- und Testworkshops mit aktiver Nutzerintegrati-
on) durchgefiihrt. Abbildung 3 illustriert die Abfolge der
Workshops mit ihren Zielsetzungen und Arbeitsschwer-
punkten. Bei den Workshops wurden sowohl die Funktio-
nen als auch die Handhabung mobiler Applikationen gete-

stet und Ideen zur Weiterentwicklung identifiziert. An den
Workshops nahmen neben Senioren auch Softwareinge-
nieure und Designer teil.
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Abbildung 3: Workshop-Ziele und Arbeitsschwerpunkte.
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Fiir die Durchfiihrung der Workshops wurden Moderati-
ons- und Kreativititsmethoden verwendet, die u. a. auch
schon im Rahmen der Begleitforschung des vom BMBF
geforderten Forschungsprogramms ,,Altersgerechte Assi-
stenzsysteme® eingesetzt wurden. Abbildung 4 zeigt ein
Beispiel einer Methodenkarte der YOUSE/AwB ,,Innova-
tion Toolbox“ [5]. Als neue Methode wurde das von
YOUSE entwickelte Picasso Puzzle eingesetzt. Das Picas-
so Puzzle ermoglicht das Hineindenken in verschiedene
Situationen, die durch das Ziehen von Puzzle Teilen be-
stimmt werden. Mit dieser Methode konnen innerhalb kur-
zer Zeit spielerisch eine Reihe verschiedener Szenarien
und Probleme durchdacht werden, fiir die kreativ Losun-
gen konzipiert werden.

Eine deutschlandweite Online-Umfrage rundete die Studie
ab. Ziel dieser quantitativen Erhebung war es, die Zah-
lungsbereitschaft der ,,Generation Plus® im Markt der mo-



bilen Applikationen zu erforschen. In dieser Umfrage wur-
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Abbildung 4: Methodenkarte aus der Innovation Toolbox [5]
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den auch Fragen zur aktuellen Nutzung und Wertschétzung
von Mobiltelefonen und Smartphones gestellt. Insgesamt
umfasste die Umfrage ca. 20 Fragen. Sie wurde an bekann-
te Kontakte verschickt und iiber Online Netzwerke (z. B.
Wirtschaftsfaktor Alter) deutschlandweit publik gemacht.
Die Umfrage fand vom 22.10.2010 bis zum 19.11.2010
statt.

3 Ergebnisse

Die bisher gewonnenen Ergebnisse zeigen die konkreten
Bedarfe der ,,Generation Plus“ auf — angefangen bei den
Marktpotenzialen, iiber allgemeine Anforderungen bis hin
zu konkreten gewiinschten Funktionalititen und Anforde-
rungen an die Vermarktung. Die Ergebnisse bilden — trotz
der Vorldufigkeit der Ergebnisse der Online-Umfrage, die
zum Einreichungszeitpunkt dieses Beitrags noch nicht ab-
geschlossen war — bereits jetzt eine wichtige Grundlage fiir
die zukiinftige Entwicklung des Applikationsmarktes fiir
die ,,Generation Plus®.

3.1 Ergebnisse der Online-Umfrage zur ak-
tuellen Nutzung und zu Potenzialen von
mobilen Applikationen

Die bislang erhaltenen Antworten der Teilnehmer lassen
vermuten, dass etwa die Hélfte der Teilnehmer den Nutzen
von Smartphones sieht, wihrend etwa ein Viertel indiffe-
rent sind. Nur etwa jeder sechste kann bei mobilen Appli-
kationen keinen Nutzen erkennen (vgl. Abbildung 5).
Dieses Ergebnis ist umso interessanter, wenn man bedenkt,
dass weniger als ein Viertel der Teilnehmer der Umfrage
bisher ein Smartphone benutzen und somit nur iiber gerin-
ge Erfahrungen mit solchen Geriten verfiigen.

Trotz der bisher nur sehr geringen Marktdurchdringung
mit Smartphones ist nahezu die Hilfte der Teilnehmer be-
reit, fiir Applikationen zu zahlen. Besonders zahlungsbe-
reit scheinen die Senioren bei Applikationen fiir Sicherheit
wie z. B. mobile Notrufapplikationen zu sein.
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Abbildung 5: Nutzen von Smartphones (Zwischenergebnis der
Online-Befragung)

3.2 Allgemeine Anforderungen an
Smartphones und mobile Apps

Eine zentrale Anforderung der ,,Generation Plus ist eine
nutzerfreundliche, leicht erlernbare Bedienung. Hierbei ist
eine Anlehnung an von nicht-elektronischen Produkten
bekannte Bedienabldufe hilfreich (z. B. Blittern in E-
Books mit der vom echten Buch bekannten Bewegung).
SchriftgroBen, Kontraste und Lautstirke sollten individua-
lisierbar sein. Die Bedienungsanleitung sollte leicht ver-
standlich geschrieben sein (d. h. auf deutsch und ohne
Technikersprache), ein umfassendes Problem-Losungs-
Kapitel haben (nicht ,,FAQ*) und bedarfsgerecht struktu-
riert sein [6].

Dariiber hinaus legen édltere Nutzer insbesondere bei hoch-
preisigen Geriten Wert auf effektiven Diebstahlschutz und
eine lange Lebensdauer. Ein Grofiteil der Testpersonen
erwartet aulerdem Kompatibilitit mit bereits vorhandenen
Speichermedien, eine klare Kostentransparenz bei der Nut-
zung sowie eine unmerkliche, kaum Aktionen erfordernde
Aktualisierung der Software.

3.3 Gewiinschte Funktionen von mobilen
Apps
Die ,,Generation Plus® ist an Applikationen mit konkretem

Nutzen im Alltag interessiert, die folgenden Kategorien
zugeordnet werden konnen:

1. Information und Kommunikation

Unterwegs interessieren édltere Menschen besonders aktuell
nutzbare Informationen, z. B. Hilfe beim Einkaufen (Pro-
duktinformation, Preisvergleich, Alternativangebote) oder
Unterstiitzung bei Reisen (Zugverbindungen, Information
tiber Sehenswiirdigkeiten).

Bei der Kommunikation wird neben der Telefon- und
SMS-Funktion auch die mobile E-Mail-Funktion zuneh-
mend genutzt.



2. Unterstiitzung der Selbst-Organisation

Die Workshopteilnehmer sehen einen hohen Nutzen in der
mobilen, integrierten Nutzung von Organizer-Funktionen
(Adressbuch, Kalender, Dokumente, Taschenrechner), die
sie bereits von herkdmmlichen Mobiltelefonen her kennen.

3. Navigation

Eine einfache, jederzeit verfiigbare Navigation wird als
einer der groften Vorteile von Smartphones gegeniiber
herkdmmlichen Handys gesehen. Interessant erscheinen
vielen die bereits verfiigbaren Applikationen zum Auffin-
den von Geschiften, Dienstleistungen oder Restaurants
(Location Based Services). Senioren wollen das Smartpho-
ne sowohl zur FuBgédnger- als auch zur Kfz-Navigation
nutzen.

Es besteht jedoch nach Aussagen der Befragten noch Op-
timierungsbedarf bei der nahtlosen Navigation ,,von Haus
zu Haus®, beim Umsteigen zwischen Verkehrsmitteln und
bei der FuBgingernavigation. Verbesserungen sind auch
dort notig, wo spezifische korperliche Einschrinkungen
die Mobilitit begrenzen. So sollten Routen entsprechend
dieser Einschrinkungen geplant werden konnen.

4. Notruf

Die Notruffunktion wird von mehreren Herstellern seit vie-
len Jahren angeboten und weiterentwickelt, jedoch sehen
gerade die ,,jungen” Alten diese in ihrer aktuellen, meist
von Anderen leicht erkennbaren Gestaltung als stigmatisie-
rend an.

Die Notruffunktion konnte aber auch als Applikation aus-
gefiihrt werden — hierzu wurden in den Workshops konkre-
te Ideen entwickelt. Beispielsweise konnte ein Notruf auch
automatisch ausgelost werden, wenn der Bewegungssensor
im Telefon einen Sturz und anschlieBend eine lingere Be-
wegungslosigkeit feststellt.

Voraussetzung fiir die sichere Funktion ist eine vorherige
Eingabe medizinisch relevanter Daten.

5. Soziale Kontakte

Insbesondere alleinstehende Altere koénnen sich vorstellen,
Applikationen zur Herstellung sozialer Kontakte zu ver-
wenden. Auch hierzu wurden im Workshop zwei Ideen fiir
eine Applikation ,,Schatzsuche® entwickelt.

Diese soll zum gemeinsamen ,,Erleben* anregen und ent-
sprechend eingegebener Vorlieben Treffpunkte und Veran-
staltungen vorschlagen, die man mit Gleichgesinnten besu-
chen kann. Dariiber hinaus beinhaltet die ,,Schatzsuche®
Moglichkeiten zur Feedbackgenerierung bzgl. getroffener
Personen.

6. Freizeit und Wohlfiihlen

In der Kategorie Freizeit und Wohlfiihlen zeigt sich das
hohe Interesse an der Applikationsnutzung durch Senioren
besonders deutlich — so wurden in den durchgefiihrten
Workshops vier Applikationsansitze fiir diesen Themenbe-
reich entwickelt.

Die App ,,Lukullus* (romischer Feldherr, der fiir seine iip-
pigen Gastmahle bekannt war) dient der Suche nach spezi-
ellen Kulinarititen. Diese konnen in Abhingigkeit unter-
schiedlicher Kriterien (z. B. Ort, Kiiche, Preis, Ambiente,
Erreichbarkeit) ausgewéhlt werden.

,» Traumbett™ bezeichneten die Teilnehmer eine Applikati-
on zur Suche nach passenden Unterkiinften in Abhéngig-
keit ihres Standortes, des Preis-Leistungs-Verhiltnisses,
der Erreichbarkeit, der Barrierefreiheit, des Wellnessange-
bots und der Géstebewertung.

Hingegen dient die ,,.Lotse“-App einem besseren Zurecht-
finden in einem fremden Land. Sie beinhaltet neben einem
Ubersetzungsprogramm auch Informationen iiber die Lan-
desgeschichte und Kultur sowie iiber besondere Verhal-
tensweisen, Sitten und Rituale. In eine solche Applikation
konnten interaktive Stadtfithrungen und Hinweise zur Si-
cherheit und zu Gefahrenquellen integriert werden.

Zur Entspannung vom Alltagsstress wurde die Anwendung
»Wolke 9 erarbeitet. Diese fasst Moglichkeiten zur Ent-
spannung zusammen und macht diese leicht buch- bzw.
verfiighar. So kann der Anwender einerseits auf im
Smartphone bereits vorhandene oder downloadbare Inhalte
(Musik, Horspiele) zugreifen, aber auch Wellnessdienst-
leistungen und Unterstiitzung bei anstrengenden Aufgaben
buchen (z. B. Lieferservice beim Einkaufen). Aulerdem
bietet ,,Wolke 9“ Anregungen zu Hand- und Gartenarbeit,
welche durch die Nutzercommunity sukzessive ausgebaut
werden konnen.

7. (Lern-)Spiele

Im Gegensatz zu jiingeren Anwendern spielen Altere we-
niger zur Zerstreuung, sondern vielmehr um zu lernen oder
die mentale bzw. physische Leistungsfihigkeit zu erhalten.
Daher sind in erster Linie hierzu geeignete Spiele (interak-
tives Sprachtraining oder Denkspiele, Sportspiele die Ba-
lance und Koordination erfordern) gewiinscht.

Nicht zuletzt sieht die ,,Generation Plus® Spiele auch als
Moglichkeit, die Kommunikation zwischen jung und alt zu
verbessern. So sind z. B. Spiele gefragt, die von den unter-
schiedlichen Generationen gemeinsam gespielt werden
konnen und Enkel zum hiufigeren Besuch bei den Grofel-
tern motivieren konnen.

34 Anforderungen an die Vermarktung

Das grofite Potenzial zur Kaufmotivation geht von Mund-
propaganda von den als kompetent wahrgenommenen
Freunden und Bekannten aus. Auch gut ausgebildetes
Fachpersonal und seritse Tageszeitungen und Fachzeit-
schriften haben einen starken Einfluss auf das Kaufverhal-
ten. Heute iibliche Werbung wird iiberwiegend als un-
glaubwiirdig, iiberfrachtet und oft unverstéindlich bewertet.
Gewiinscht ist eine sachliche, dsthetisch gestaltete Infor-
mation anstatt reiner Werbesprache. Die Kommunikation
soll einfach (wenig Fachworter, kein ,,denglisch®), serios
und offen (also ohne versteckte Zusatzbedingungen im
Kleingedruckten etc.) sein.



Bei bisher wenig bekannten Produkten wie Smartphones
lassen sich Senioren in erster Linie von dem Potenzial zur
Losung alltdglicher Probleme (z. B. durch Apps fiir
OPNV-Planung, Wetter, kulturelle Veranstaltungen oder
Navigation) begeistern. Dieses Potenzial muss anhand
leicht verstiindlicher Beispiele dargestellt werden; techni-
sche Hintergrundinformationen wirken hingegen eher ver-
wirrend.

Dariiber hinaus sind dltere Kunden insbesondere an Infor-
mationen iiber laufende Kosten, Qualitit, Nachriistbarkeit
und natiirlich die einfache Bedienbarkeit interessiert.

Um den Nutzen besser an die ,,Generation Plus“ zu kom-
munizieren, wiinschen sich die Nutzer eine aktive Ver-
marktung der Smartphones mit Erkldrungen und Schulun-
gen, beispielsweise wihrend besonderer Themenwochen in
Einkaufszentren, wie ein Nutzer beschreibt: ,,Es wire vom
Verkauf sehr hilfreich, Workshops fiir die Kunden anzu-
bieten, in denen Gerite und die Funktionsweise der einzel-
nen Features vorgestellt werden®.

Die Kommunikation mit den Senioren ist auch auf der
Verpackung der Smartphones entscheidend. Um die
Kaufwahrscheinlichkeit zu erhchen, sollte darauf geachtet
werden, in sachlicher, jedoch nicht trockener Nutzerspra-
che darzustellen, was das Smartphone fiir Nutzungsmog-
lichkeiten bietet und besondere Eigenschaften hervorheben
(z. B. lange Lebensdauer, groles Display, lange Akkulauf-
zeit).

4 Diskussion

Das Ziel der Studie war das Erkennen von Potenzialen und
die Entwicklung von konkreten Konzepten fiir mobile Ap-
plikationen fiir die ,,Generation Plus®. Hierfiir wurde ein
Methodenmix aus quantitativen Methoden (Online-
Umfrage) und qualitativen Methoden (Nutzerworkshops
mit Kreativmethoden wie beispielsweise 6-3-5 Methode
oder Picasso Puzzle) verwendet. Diese Methoden haben
sich fiir die Fragestellung als zielfiilhrend erwiesen, was
auch von der vorhandenen Erfahrung einiger Nutzer mit
den Methoden begiinstigt wurde.

Die Ergebnisse zeigen, dass ein grofles Interesse an
Smartphones und den dazugehorigen mobilen Applikatio-
nen besteht, jedoch das Wissen iiber Smartphones in der
»QGeneration Plus“ noch nicht sehr ausgeprigt ist. Um
Smartphones auch in dieser Generation besser zu etablie-
ren, miissen sowohl beziiglich der Hardware als auch be-
ziiglich der Software noch Anpassungen vorgenommen
werden. Diese umfassen zum Beispiel Touchscreens, die
besser bei trockener Haut funktionieren und die ein besse-
res taktiles Feedback geben. Beziiglich der Software muss
mehr auf deutsche, verstiindliche Sprache Wert gelegt und
die Tastatur groBer programmiert werden. Auch Applika-
tionen sollten kundenspezifisch entwickelt werden, wie
z. B. Notrufapplikationen oder Applikationen zum Auf-
rechthalten und Erstellen sozialer Kontakte. Wenn diese
Anforderungen erfiillt sind, kann auch der Nutzen besser
an die ,,Generation Plus“ kommuniziert werden, beispiels-

weise in Form von speziellen Events und Workshops in
Kaufhédusern oder Telefonldden.

5 Fazit und Ausblick

Zusammenfassend kann festgestellt ~werden, dass
SmartPhones gegeniiber marktiiblichen ,,Seniorenhandys®
eine Vielzahl von Vorteilen aufweisen (z. B. Design,
Funktionsvielfalt), jedoch noch Beriihrungsingste iiber-
wunden werden miissen und das Angebot noch besser auf
die Zielgruppe abgestimmt werden muss.

Um dies zu erreichen, werden die Ergebnisse aus der Stu-
die in weitere Entwicklungen der Deutschen Telekom ein-
flieBen, wie das beispielsweise auch beim Telefon Sinus
A201 geschehen ist (dieses Telefon wurde von den Deut-
sche Telekom Laboratories gemeinsam mit Nutzern der
,,Generation Plus“ entwickelt). Die Ergebnisse dienen auch
dazu, schon bestehende Prototypen (z. B. taktile Touch-
screendisplays, Sturzerkennung) auf die Bediirfnisse der
,.Generation Plus* auszurichten.

Die Studie zeigt deutlich, dass Smartphones und mobile
Applikationen das Interesse der ,,Generation Plus* wecken
und ein interessantes Marktsegment mit enormen Wach-
stumschancen darstellen.
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