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Inclusive Design strategies are of growing interest to companies serving
heterogeneous users, e.g. in the mobile phone market. Therefore, several
tools to assess physical and cognitive exclusion exist. The authors outline that
with the maturation of physical inclusion management, there is an upcoming
deficit in non-physical inclusion such as social or psychological astigmatisa-
tion. Therefore, a brief overview of user perception and the different ap-
proaches of Inclusive Design are given to outline hitherto existing knowledge.
Research needs are illustrated by using an inclusive design tool measuring
exclusion through product usability. The author’'s suggestions lead to an al-
ternative approach including soft factors addressing non-stigmatic design.
Concluding, the main findings during this study are presented.
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Der demographische Wandel unserer Gesellschaft ist bereits heute zu
spuren. Experten sprechen dabei von einem ,dreifachen Altern®, wobei sich
dahinter einerseits der hohe Altersdurchschnitt, aber auch die hohe Anzahl
sowie der hohe Anteil insbesondere sehr alter Menschen verbergen [1]. So
betragt beispielsweise das durchschnittliche Alter beim Kauf eines Neuwagens
im Jahr 2015 53 Jahre, wohingegen es noch wenige Jahre zuvor, beispiels-
weise im Jahr 2000, bei etwa 48 Jahren und damit rund fiinf Jahre darunter
lag [2]. Kleine wie groBe Technologieunternehmen von Produkten, die ein
hohes MaB an Nutzerinteraktion wie Mobilitdts- oder Kommunikationsgerate
aufweisen, missen mehr und mehr auf die sich verandernde Nutzerstruktur
und ihre Bediirfnisse reagieren. Es ist weithin bekannt, dass damit neben den
allgemeinen Herausforderungen wie den immer kiirzer werdenden Entwick-
lungszyklen und den komplexer werdenden Prozessen eine starkere Ausrich-
tung auf die Anforderungen der Produktnutzer erforderlich wird. Dabei ist
diese sich neu gestaltende Nutzerschaft besonders durch stark variierende
Fahigkeiten und Profile gepragt, die eine ebenso hohe Anforderungshetero-
genitat im Markt technischer Produkte hervorruft. Insbesondere der Aspekt
der Stigmatisierung durch solche speziell angepasste Produkte sollte dabei
deutlich stérker in den Fokus der Aufmerksamkeit riicken.

Im Umkehrschluss wird oft eine Sortimentsverschlankung aufgrund von
Zeit- und Kostenvorteilen angestrebt. So erhalt die Strategie des Universal
Design immer hohere Anerkennung. Die Prinzipien des Universal Design zielen
darauf ab, eine mdglichst breite Nutzbarkeit der Produkte flir sehr verschie-
dene Anwender zu erschlieBen. Ebenso bieten sie einen geeigneten Ansatz-
punkt, der wachsenden Thematik der Stigmatisierung durch angepasste Pro-
dukte zu begegnen. Jedoch sind diese Prinzipien bisher stets retroperspekti-
visch und werden zumeist riickwirkend in Anpassungskonstruktionen beriick-
sichtigt. Die noch unzureichende Umsetzung einer Universal Design Strategie
mag einerseits an einer noch nicht hinreichend geschaffenen Bewusstseins-
veranderung in der Produktentwicklung fir deren Vorteile liegen. Andererseits
mangelt es an der Integration zielgerichteter, ganzheitlicher Nutzeranalysen in
den Produktentwicklungsprozess, um bei einer Berlcksichtigung spezieller
Nutzerprofile gleichzeitig keine Stigmatisierung hervorzurufen. Methoden und
Werkzeuge einer retroperspektivischen Bewertung von Universal Design in
Produkten wie Normen und Evaluatoren bestehen hingegen bereits (z.B. in
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Medizinische, verhaltens- und sozialwissenschaftliche Alternsforschungen
haben in den vergangen Jahrzehnten eine erhebliche Anzahl an Daten, Wis-
sen und Erkenntnissen beziiglich Herausforderungen, Potentialen und Bedin-
gungen des menschlichen Alterns generiert [4]. Der Begriff des Alterns kann
dabei aus mehreren Perspektiven betrachtet werden. Neben dem kalendari-
schen bzw. chronologischen Alter gibt es beispielsweise biologische, aber
auch sozio-psychologische Klassifizierungen. Dabei ist insbesondere anzufiih-
ren, dass eine Abgrenzung eines bestimmten Lebensabschnitts im Alter im
Grunde nicht méglich ist, weshalb von Alternsprozessen gesprochen werden
sollte [5]. Ebenso verlauft der Prozess des ,Alterns" von Mensch zu Mensch
unterschiedlich und kann daher nicht als einheitlicher Vorgang verstanden
werden [6].

Es darf davon ausgegangen werden, dass im Bereich der Produktentwick-
lung vornehmlich Aspekte des biologischen Alterns betrachtet werden. Hierbei
stehen die Fakten des menschlichen Korpers, also Abbau und Verlust der
biologischen Funktionstiichtigkeit von Organen, sonstige biologische Merkma-
le, sowie die Arbeitsweise und Leistungsfahigkeit des zentralen Nervensys-
tems, im Fokus [7][8][9]. Weiterhin werden die kognitiven Fahigkeiten des
Nutzers betrachtet. Dariiber hinaus sind jedoch gerade solche Aspekte noch
unzureichend einbezogen, welche aus dem sozio-psychologischen Betrach-
tungsfeld herriihren und nicht-physiologische Faktoren abbilden. Diese setzen
sich aus psychologischen, personlichen, kulturellen und sozialen Einfllissen
zusammen (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Einflussfaktoren des Nutzerverhaltens [10]

Sollen moglichst alle Nutzer durch ein Produkt Uber die komplette Alters-
spanne angesprochen werden, ist es essentiell, deren wirkliche Bedirfnisse
und ihr Selbstbild zu verstehen, zu befriedigen und aktiv zu gestalten [11].
Hierzu spielen beispielsweise die Motive einer Produktnutzung eine Rolle. Ein
Motiv beschreibt dabei nach TROMMSDORFF zielgerichtete, gefilihlsmaBig und
kognitiv gesteuerte Antriebe des Nutzungsverhaltens [12]. Ebenso sind sozio-
logische Kriterien und Wertorientierungen in der Nutzungsentscheidung zu
beachten.

Im Zuge der zunehmenden Heterogenitat unserer Gesellschaft sowie der
der zunehmenden Auseinandersetzung mit ethischen und sozialen Fragestel-
lungen geraten solche Produkte verstarkt in den Fokus der Aufmerksamkeit,
die eine breite Ansprache unterschiedlicher Nutzer ermdglichen, ohne speziel-
le Fahigkeiten und Bediirfnisse zu vernachlassigen oder zu behindern. Gerade
in Lebensumwelten, in denen eine Fiille verschiedener Nutzergruppen intera-
giert, ist es von besonderer Bedeutung, eine mdglichst breite Nutzbarkeit,
aber insbesondere auch eine mdglichst groBe Nutzungsfreude von Produkten
zu gewahrleisten. Vor allem in Tatigkeiten mit hoher sozialer Sichtbarkeit wie
dem Telefonieren mit dem Mobiltelefon nehmen dabei emotionale Faktoren
einen sehr groBen Stellenwert ein [13]. Die Potenziale einer Strategie hoher
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Produktnutzungsbreite in der industriellen Praxis werden bisher jedoch kaum
erkannt und genutzt.

Als historischer Ursprung eines Produktdesigns fiir mdoglichst viele
unterschiedliche Nutzer gelten in der Literatur zumeist die Weltkriege, die der
Gesellschaft eine Reihe Kriegsveteranen hinterlieB. Als einer der ersten
Begriinder des Universal Designs gilt Thomas Lamb, dessen Interesse in der
Beriicksichtigung der Versehrten der 1940er Jahre lag. [14] Erste theoretische
Grundlagen eines barrier-free- oder accessible-designs fihrten zu den heute
populdrsten Begriffen des Universal Designs und des Inclusive Designs.
Wahrend die unterschiedlichen Bezeichungen vornehmlich regionalen
Ursprungs sind, so beinhalten sie ebenso Unterschiede in ihrer methodischen
Herangehensweise (siehe Abbildung 2). Das Universal Design verfolgt hier die
Strategie, ein Produkt fiir spezielle Nutzer weiterzuentwickeln, so dass es fiir
den breiten Markt ebenfalls zu 6ffnen ist. Es birgt damit im strengen Sinne
bereits einen stigmatisierenden Charakter, da diese Perspektive per
definitionem sehr defizitorientiert ist. Im Gegenzug dazu verfolgt das Inclusive
Design die Auffassung, Produkte des gewoéhnlichen Nutzers so zu veréndern,
dass sie die Fahigkeitsprofile enfernterer Nutzer ebenso beriicksichtigen. [15]

Inclusive Design

— Produktnutzer

‘ mit
<:| besonderen Profilen

Universal Design

Durchschnittlicher &8 s
Produktnutzer o3

Abbildung 2: Gestaltungsansatze von Universal Design und Inclusive Design

Wie dargelegt existiert eine Vielzahl an Begriffen und Definitionen eines
Designs fir eine Vielzahl an Nutzern. Dabei wurde das Inclusive Design auf-
grund seines modelltheoretischen Ursprungs fir die weitere Vorgehensweise
als besonders geeignet identifiziert. Inclusive Design ist dabei jene Produkt-
entwicklungsstrategie, die ausgehend von durchschnittlichen Fahigkeiten ei-
nes Nutzers auf die Berlicksichtigung (= Inklusion) einer Vielzahl sehr unter-
schiedlicher Produktnutzer abzielt [16]. Basierend auf einer Skalierbarkeit
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unterschiedlicher sensorischer, motorischer und kognitiver Fahigkeiten erfolgt
dabei eine systematische Erweiterung der Produktnutzbarkeit auch auf Perso-
nen mit abweichenden Bedirfnissen [17]. Zielte der Ansatz des Inclusive
Designs zunachst auf primar physiologische Variation ab, so missen neuere
Ansatze mehr und mehr ganzheitlichen Betrachtungen standhalten. Gegen-
wartige Systeme zur Messung von Nutzerinklusion wie einschldgige Produkt-
tests oder Altersanziige erfiillen noch unzureichend jene Anforderungen an
eine ganzheitliche Berlicksichtigung bei méglichst breiter Nutzervariabilitat,
die Uber eine korperlich-funktionale Betrachtung hinausgehen. [18]
Ziel der Forschungsarbeit ist es nun, eine Bewertung von Produkten dabei
auch hinsichtlich ihres stigmatisierenden Gehaltes durch ein entsprechend zu
erweiterndes Auswahlwerkzeug zu ermdglichen.

Ein Werkzeug zur Messung von Inklusion in Produkten bildet die Grundlage,
um daran mittels Potenzial- und Schwachstellenanalyse aktuelle Forschungs-
bedarfe sowie Verbesserungspotenziale eines ganzheitlichen Inclusive Designs
zu erdrtern. Zur Untersuchung der gezeigten These wird eine exemplarische
Studie sowohl mit einem nachfolgend vorgestellten, bestehenden Messwerk-
zeug als auch mit einer erweiterten Form dessen im Sinne einer ganzheitliche-
ren Bewertung durchgefiihrt. Die Ergebnisse beider Studien dienen hernach
zur Ableitung von Thesen, welche zukiinftig zu einer ganzheitlichen Nutzerink-
lusion beitragen sollen. So schneiden zwar vermeintlich universelle Gerate in
der Bewertung durch das bestehende Werkzeug sehr gut ab, eine ganzheitli-
che Betrachtung zeigt jedoch ihre Schwachen auf. Das optimierte Bewer-
tungsverfahren offenbart eine héhere Nutzerinklusion durch alternative Gera-
te ohne explizit universellen Charakter und gibt damit ihrer groBen Verbrei-
tung und ihrem Erfolg auf dem Markt Recht. Letztlich erfolgt eine Empfehlung
zur Entwicklung eines adaptierten Modells des Messwerkzeugs auf Basis der
Erkenntnisse.

Bisherige Evaluationswerkzeuge fiihren zu einer ungleichen Gewichtungs-
verteilung zugunsten stark defizitadressierender und damit oft einhergehend
stigmatisierender Produkte. So schneiden beispielsweise Gerdte speziell aus
dem Senioren- oder Rehabilitationsbereich oft Gberdurchschnittlich gut ab,
wenngleich ein vergleichsweise motorisch unwesentlich weniger unterstiit-
zendes Produkt mit jedoch deutlich geringerem stigmatisierenden Charakter
unverhaltnismaBig schlechter bewertet wird. Dieses hingegen wiirde in der
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direkten Entscheidungssituation vom Nutzer womdglich bevorzugt, da die
psychologisch-sozialen Motive fiir die Nutzung eines Produkts von entschei-
dender Wirkung sein kénnen. Eine dementsprechend geforderte Erweiterung
bisheriger Ansatze um ein psychologisch inklusives und damit positives Design
im Sinne emotional-psychologischer Aspekte ist in Abbildung 3 illustriert. Sie
zielt darauf ab, in den Bewertungsprozess ebenfalls Kriterien aufzunehmen,
die nicht-physiologische Faktoren klassifizieren. Damit ist ein Vergleich auch in
Riicksicht auf das emotionale Produkterleben mdglich und die Bewertung der
tatsachlichen Nutzungsentscheidung naher.

Erweiterte Nutzererfassung:
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Abbildung 3: Erweiterung des designtheoretischen Ansatzes des Inclusive
Designs um eine holistische Nutzererfassung

Als Referenz der Untersuchung wurde das Universal Design Toolkit des
Engineering Design Centre (Universitat Cambridge) herangezogen [3]. Letzte-
re pragte den Begriff des Inclusive Design maBgeblich und erschuf in jahre-
langer Forschung und der sich daraus ergebenen tiefen Erkenntnissen eine
umfassende Sammlung von Unterstiitzungswerkzeugen und -methoden. Nicht
zuletzt greifen viele dieser auf eine umfassende Datenbasis zu, welche auf
einer reprasentativen Befragung der Bevdlkerung GroBbritanniens basiert.
Damit gehdren diese Arbeiten derzeit zu den weltweit fihrenden, aber auch
beispielhaft fundierten ihres Gebiets und kénnen als Referenz heutiger For-
schung im Bereich des Inclusive Designs herangezogen werden. Das Inclusive
Design Toolkit bietet neben anschaulichen Beispielen eine Vielzahl an Vorge-
hensschemata und Werkzeugen, die den Anwender bei der Entwicklung inklu-
siver Produkte helfen sollen. Anwendungsgegenstand dieses Beitrages ist der
hieraus entstammende Exclusion Calculator (EC), welcher eine Plattform zur
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Bewertung technischer Produkte bietet. Im speziellen wird in diesem Fall nicht
der Anteil an Personen berechnet, welche das Produkt nutzen kénnen (Inklu-
sion), sondern derjenige, welcher dies gerade nicht kann und dadurch von
einer Nutzung ausgeschlossen wird (Exklusion). Ausgabe ist schlieBlich ein
prozentuales MaB der Nutzerexklusion durch einen Abgleich mit einer umfas-
senden Datenbank. So wird eine direkte Aussage (iber die Produktnutzbarkeit
Uber die gesamte Bevdlkerung hinweg ermdglicht. Die im Werkzeug abgefrag-
ten Kriterien sind dabei in die Bereiche Sehen, Horen, Fingerfertigkeit, Bewe-
gungsumfang, Mobilitat und kognitive Fahigkeiten gegliedert [3].

Die designtechnische Produktbetrachtung durch den EC verfolgt eine stark
motorisch-kognitive Bewertung. Wie eingangs dargelegt, erfordern neue Be-
wertungswerkzeuge jedoch ebenso die Berlicksichtigung nicht-physiologischer
Faktoren. Insbesondere der Aspekt einer Stigmatisierung ist hier gesondert zu
beriicksichtigen. Daher miissen die in Kapitel 2 beschriebenen Einflusskrite-
rien zur Nutzerbeschreibung in die Bewertung integriert werden. Alternative
Evaluationskriterien kdnnen dabei aus anderen Fachdisziplinen wie der Psy-
chologie oder den Sozialwissenschaften erarbeitet werden (so beispielsweise
in [19]). In [20] werden hierzu insbesondere alternative Erfassungsmethoden
wie solche aus dem Bereich des Marketings zur Verwendung in der Produkt-
entwicklung empfohlen. Hier liegt eine alternative, ganzheitliche Betrachtung
des Nutzers bezogen auf seine spezifische Produkt-Interaktion bereits vor.
Dabei werden die untersuchten technischen Gerate unter anderem anhand
spezifischer Marktsegmentierungskriterien emotionalen Erwartungshaltungen
zugeordnet und dementsprechend liber spezielle Nutzerprofile charakterisiert.
In Abbildung 4 erfolgte dies exemplarisch fiir eine Auswahl von Mobiltelefo-
nen. Die offengelegten Informationen kénnen dem Produktentwickler helfen,
den potenziellen Nutzer besser zu erfassen und dessen Profil mit der fokus-
sierten Nutzergruppe alternativ abzugleichen. Aus den gezeigten Betrach-
tungsraumen wurden in der Studie schlieBlich gezielt solche Kriterien in die
Bewertung aufgenommen, die eine Bertlicksichtigung nicht-physiologischer
Faktoren hinsichtlich mdglicher stigmatisierender Charaktereigenschaften
eines Produktes aufzeigen.
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5 Diskussion

Die Studie wurde mithilfe einer einschlagigen Auswahl gangiger Mobiltele-
fone sowohl aus dem breiten Anwendungsbereich als auch aus dem Markt
seniorengerechter Gerdate durchgefiihrt. Letzterer gilt durch seine spezielle
Ausrichtung oft als hoch nutzerinklusiv und war daher im vorliegenden Fall als
Untersuchungsgegenstand pradestiniert. Weiterhin waren solche Gerate von
Interesse, welche breiten Markterfolg und hohe Absatzvolumina besitzen,
ohne jedoch explizit als /inkiusiv gestaltet vermarktet zu werden.

Erste Untersuchungen zeigen, dass der EC in der Anwendung zwar gute
Ergebnisse liefert und der bewertenden Person in der Praxis eine grundlegen-
de Unterstiitzung bietet. Allerdings wird durch einen Vergleich der Ergebnisse
mit der alternativen, erweiterten Studie bereits deutlich, dass das Werkzeug
einige Schwachstellen hinsichtlich einer ganzheitlichen Bewertung birgt. Darin
wird unter anderem ersichtlich, dass der emotionale Eindruck die Gesamtbe-
wertung des Produktes maBgeblich beeinflusst.

Abbildung 5 stellt die Ergebnisse der Studie dar. So schneiden die Gerate
oberhalb der Diagonalen im Test durch den EC (Horizontale) besser abschnit-
ten als durch den Ansatz mit Berticksichtigung psychologisch-sozialer Fakto-
ren (Vertikale). Umgekehrt erfolgte beispielsweise bei Gerat (siehe Hervorhe-
bung) der dritten Rangfolge (EC) eine deutliche Verbesserung hin zu Rang 1
(erweiterter Ansatz). Dieses Gerdt zeichnet sich insbesondere durch ein hohes
Marktabsatzvolumen aus, sodass sich die These durch empirische Beobach-
tungen stiitzen lasst.
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Abbildung 5: Gegeniiberstellung der Studienergebnisse

Die Studie offenbart die Notwendigkeit einer Integration nicht-
physiologischer Faktoren in die Produktevaluation im Sinne eines ganzheitli-
chen, astigmatischen und damit positiven Designs. Die systematische Verar-
beitung dieser ist auch im gegenwartigen Stand der Forschung noch nicht
hinreichend gel6st. Aus der Studie heraus entstanden erste Erkenntnisse, die
in tiefergreifenden Untersuchungen zu betrachten sind. Unter anderem ist
festzustellen, dass die urspriingliche Messung primar physiologische und mo-
torische Fahigkeiten beinhaltet, wohingegen soziologische und asthetische
Gesichtspunkte weitgehend unbeachtet bleiben. Beispielsweise spielen moti-
vationale Faktoren eine groBe Rolle im Nutzungserleben technischer Produkte
und sind daher in der Bewertung starker zu beriicksichtigen. Weiterhin wer-
den die Bewertungen aufgrund der defizitdren Betrachtungsweise einseitig
und empfehlen oft Produkte mit hohem stigmatisierendem Charakter. Bei-
spielhaft seien hierfir Seniorengerdate mit sehr beschréanktem Funktionsum-
fang. Der gerontotechnische Anspruch an Forderung und Férderung durch
technische Produkte wird durch rein kompensatorische Nutzungssicherung
unzureichend beriicksichtigt. Oft fehlt ein Abgleich zwischen tatsdchlichem
und empfundenen Alter und somit der Erwartungen der Nutzer gegeniber
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ihren Fahigkeiten [21]. SchlieBlich sei zu bemerken, dass eine Bewertung
komplexerer, hybrider oder modular konzipierter Produkte nicht hinreichend
maglich ist.

Im Rahmen des Beitrags wurde die Notwendigkeit einer Beriicksichtigung
nicht-physiologischer Faktoren im Umfeld des Universal Designs dargestellt.
Anhand eines Werkzeugs zur Messung von Nutzerinklusion wurde deutlich,
welcher Bedeutung ein fehlender Einbezug ganzheitlicher Betrachtung zu-
kommt. Durch die Erweiterung des Bewertungsansatzes sind bereits erste
Potenziale hinsichtlich einer ganzheitlichen Produktevaluation identifiziert und
durch die Studie belegt. So verschieben sich die Bewertungsraume und Mess-
ergebnisse durch die alternative Erhebungsweise erheblich. Dahingehend wird
eine durchgangige, systematische Erweiterung des betrachteten Werkzeugs
sowie der gesamten Betrachtungsebenen empfohlen, welche die MaBgabe
aber auch die Umsetzung einer positiven Nutzerinklusion in der Produktent-
wicklung unter heutigen Gesichtspunkten besser abbilden kann.

Die Bedeutung von Inklusion im Produktdesign wird mit zunehmender Be-
sinnung auf den Nutzer immer weiter anwachsen. Die einschldagige Bewertung
derart betrachteter Produkte ist dabei von hohem Wert. Dennoch darf nicht
vergessen werden, dass dies stets ein retroperspektiver Umgang mit der He-
terogenitdt unserer Gesellschaft ist. Vielmehr wird es daher zuklinftig nicht
nur darum gehen, lediglich bestehende Lésungen zu bewerten. Vielmehr wird
es darauf ankommen, wie der Charakter des Inklusiven Designs und damit
das hohe Erfolgspotenzial eines positiven Designs schon wadhrend des Pro-
duktentstehungsprozesses gezielt eingestellt werden kann [22].
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