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1. Zielsetzung der Studie

Das Forschungsprojekt ,Impulse fiir Wirtschaftswachstum und Beschaftigung durch Orientierung von
Unternehmen und Wirtschaftspolitik am Konzept Design fur Alle* wurde gemeinsam vom Inter-
nationalen Design Zentrum Berlin (IDZ) und dem SIBIS Institut fiir Sozialforschung und Projektbera-
tung durchgefiihrt. Die Kompetenz des IDZ liegt im Bereich des Designs und der Designberatung fir
Unternehmen, die Kompetenz des SIBIS Instituts auf Seiten der empirischen Sozialforschung und
Unternehmensberatung. Das Rheinisch-Westfélische Institut fir Wirtschaftsforschung (RWI Essen)
wurde fur die Erstellung einer 6konomischen Bewertung eingebunden und zeichnet fiir die Inhalte der
Kapitel 3.2 (Entwicklung der Nachfrage im demografischen Wandel) und 6.2 (Wirtschaftspolitische

Schlussfolgerungen) verantwortlich.

Ziel der Studie war es zu untersuchen, welche Impulse fir Wirtschaftswachstum und Beschéftigung
durch eine Orientierung von Unternehmen und Wirtschaftspolitik am Konzept Design fir Alle (DFA)
ausgehen. Eine empirische Analyse von nationalen und internationalen Best-Practice-Beispielen sollte

hierzu genauere Belege liefern.

Das Konzept des Design fiir Alle erfahrt vor allem durch die Folgen des demografischen Wandels eine

wachsende Bedeutung. Gerontologen sprechen hier von einem dreifachen Altern:

e Die absolute Zahl alterer Menschen steigt: Im Jahr 2030 wird die Zahl der Uber 60-Jahrigen
etwa 26 Millionen Menschen ausmachen.

e Der Prozentanteil &lterer Menschen an der Gesamtbevdlkerung steigt: 2030 wird der Anteil
der Uber 60-Jahrigen ca. 33 % der Gesamtbevélkerung betragen.

e  Zusatzlich nimmt die Zahl sehr alter Menschen, die 80 Jahre alt und &lter sind, zu: 2030 wird

sie Bevolkerungsvorausrechnungen zufolge bei etwa 4,3 Millionen liegen.

Diese Entwicklung wirkt sich auf alle gesellschaftlichen Bereiche aus und beeinflusst die sozialen und

wirtschaftlichen Parameter gleichermaf3en.

Mit der Alterung der Bevélkerung nimmt die Zahl der Menschen mit Behinderungen zu: Ende 2005
lebten in Deutschland 6,765 Millionen schwerbehinderte Menschen, dies entspricht 8 % der Bevdl-
kerung. Behinderungen treten vor allem bei alteren Menschen auf. Uber die Halfte der schwerbe-
hinderten Menschen sind 65 Jahre alt und alter. 21 % entfallen auf die Altersgruppe zwischen 55
und 65 Jahren und nur 4 % der schwerbehinderten Menschen sind unter 25 Jahren alt. Mit 84 %
wurde die Behinderung in den meisten Féllen durch eine Krankheit verursacht, nur 5 % der Behin-

derungen sind angeboren.

Dem Konzept Design fur Alle liegt ein Verstéandnis von Design zugrunde, das die Gestaltung der Umwelt
am Menschen orientiert (human-centered design approach). Es geht darum, Stigmatisierung zu vermeiden
und das grofl3e Ausmal3 der Unterschiedlichkeit der Menschen zu beriicksichtigen. Insofern richtet sich das
Design fiir Alle nicht allein an Altere oder an Menschen mit Behinderungen, sondern auch an junge Fami-
lien, Kinder oder Menschen, die aufgrund von Unfallen und Verletzungen temporar einen erschwerten

Zugang zu Raumen, Giitern und Dienstleistungen haben. Eine barrierefreie Umgebung, Technologien,
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die sich an den Bedurfnissen der Menschen orientieren, Produkte, die sicher und einfach zu bedienen,

langlebig und gleichzeitig asthetisch sind, bedeuten einen Gewinn an Lebensqualitat fir alle®.

In vielen Landern hat die Diskussion dariiber, wie man sich auf diese Entwicklungen am besten und
rechtzeitig einstellt, in Unternehmen, in der Wissenschaft und nicht zuletzt im Design langst begon-
nen. Einzelne Unternehmen haben begonnen, das Design fiir Alle als betriebswirtschaftliche Strategie
zu verfolgen und haben entsprechende Produkte und Dienstleistungen auf den Markt gebracht. Durch
die Analyse von nationalen und internationalen Best-Practice-Beispielen kann gezeigt werden, wie
das Design fur Alle in Unternehmen strategisch verankert werden kann, welche Hirden zu Gberwin-
den sind sowie ob und welche positiven Auswirkungen fiir Unternehmen und fiir die Volkswirtschaft

abgeleitet werden kénnen.

Die Studie verfolgt einen qualitativen Forschungsansatz: Durch die Analyse und Bewertung von Best-
Practice-Beispielen wird untersucht, wie es gelingen kann, dass vom Konzept des Design fiir Alle
positive Impulse ausgehen, die zu einer Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit von Unternehmen
fuhren. Hierzu wurde eine Befragung von 15 Unternehmen durchgefuhrt, die auf Basis umfangreicher
Recherchen in Deutschland, Europa, den USA und Japan identifiziert wurden. Erganzt wurde die Un-
ternehmensbefragung durch Experteninterviews mit Reprasentantinnen und Reprasentanten aus Or-
ganisationen und staatlichen Stellen, die das Design fiir Alle oder verwandte Konzepte aus wirt-
schaftspolitischen Grinden férdern. Die ausfiihrlichen Fallstudien bildeten den Ausgangspunkt der

wirtschaftspolitischen Schlussfolgerungen.

Die vorgelegte Studie will folgende Fragen klaren, daraus sozialwissenschaftliche, 6konomische und

gestalterische Schlussfolgerungen ziehen und schlie8lich Handlungsempfehlungen ableiten:

1. Definition des Konzepts Design fiir Alle:

e Wie ist Design fur Alle zu definieren, welche Ansatze und Zielsetzungen liegen dem Konzept
zugrunde, welche Kriterien missen in der Anwendung erfllt werden?

e Welche Parallelen und Differenzen bestehen zu verwandten Konzepten, wie Universal Design,
Inclusive Design oder Barrierefreiheit?

e Wie ist das Konzept Design fir Alle in deutschen und internationalen Vorschriften und Empfeh-
lungen verankert?

e Wie ist seine Bedeutung als Beitrag zur wirtschaftlichen, sozialen und umweltbezogenen Nach-

haltigkeit einzuschatzen?

2. Bewertung der Nachfrageseite fur das Design flir Alle:

e Wie wird sich die Nachfrageseite entwickeln? Welche Zielgruppen sind hierfir relevant:
Altere, Familien, Kinder, Menschen mit Behinderungen, Kranke, Beschéftigte in hdherem
Lebensalter, etc.?

o Wie wird die Notwendigkeit bewertet, Arbeitsplatze auf Grund der demografischen Entwicklung

anzupassen?
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3. Analyse von Best-Practice-Beispielen:

e Welche Good-Practice-Beispiele kdnnen im Rahmen einer Vorauswahl in Deutschland, Europa,
Japan und den USA identifiziert werden? Welche davon sind Best-Practice-Beispiele?

e Welche Branchen sind heute schon von besonderer Bedeutung und welche Bereiche werden
zukunftig von der Entwicklung des Design fur Alle erreicht?

e Welche Unternehmen aus den Bereichen Dienstleistungen, Konsumgiiter sowie Arbeits(platz)-
gestaltung sind fiir eine weitere Untersuchung besonders interessant?

¢ Welche Unternehmen verwenden die Konzepte Design fir Alle oder Universal Design und
Barrierefreiheit explizit? Sind andere Konzepte handlungsleitend, die ebenfalls zu Ergebnissen
im Sinne des Design fur Alle fihren?

e Welche Erfahrungen wurden bei der Umsetzung der Konzepte gemacht?

¢ Welche Erfolge lassen sich festhalten? Fuhrte die Strategie zu Wettbewerbsvorteilen und/oder

Beschéftigungseffekten?

4. Okonomische Bewertung des Design fiir Alle:

e Welche (wirtschafts-)politischen Unterstiitzungsmaf3nahmen werden in anderen Landern fir das
Design flr Alle aufgelegt? Welche Schlussfolgerungen kdnnen fiir die deutsche Situation gezo-
gen werden?

e Welche Auswirkungen hat das Design fur Alle auf die Wettbewerbsféahigkeit von Unternehmen
und das Wirtschaftswachstum? Welche wirtschaftspolitischen Handlungsempfehlungen kénnen
aus den Ergebnissen abgeleitet werden?

Im Anhang der Studie finden sich verschiedene Erganzungen, die den Forschungsprozess
dokumentieren.

BMWi-Projekt Nr. 14/08 | Schlussbericht | Seite 9 Y 7 SI8IS



.Design fur Alle ist ein kreatives Mannschaftsspiel, bei dem unterschiedliche gesellschaftliche Be-
reiche und Kompetenzen zueinander finden missen. Gut gespielt, ist es Gewinn bringend sowohl
fur die Gesellschaft als auch fiur die Wirtschaft. Und fir jeden einzelnen von uns.”

Finn Petrén, Prasident EIDD — Design for All Europe

2. Erlauterung des Konzeptes Design fir Alle

Um das Konzept Design fir Alle zu erlautern, ist zundchst eine Begriffskonkretisierung sowie eine
Abgrenzung gegenuber verwandten Konzepten erforderlich, darunter: Accessible Design oder Barrier-
free Design (in Deutschland: Barrierefreiheit), Transgenerational oder Lifespan Design (in Deutsch-

land: Generationentbergreifendes Design), Universal Design sowie Inclusive Design.

Wahrend das Konzept Universal Design, ausgehend von den USA, mittlerweile weltweit Verbreitung
gefunden hat und in einzelnen Landern, wie z. B. in Japan, eine starke Verankerung, nicht nur im
Designkontext, sondern auch in Unternehmen und in der Wirtschaftspolitik erfahrt, sind andere Kon-
zepte eher regional verbreitet. So findet Inclusive Design hauptséchlich in GroRRbritannien Verwen-
dung, wird aber auch in anderen Landern vereinzelt aufgegriffen." Design fiir Alle ist ein hauptsachlich
im europaischen Raum verbreitetes Konzept. Inhaltlich gibt es starke Uberschneidungen, vor allem

zum Inclusive Design, aber auch zum Universal Design.

Wahrend diese drei Konzepte nicht einzelne Bevolkerungsgruppen hervorheben, sondern darauf ab-

zielen, die Gesamtheit der Menschen mit ihren unterschiedlichen kérperlichen und geistigen Voraus-

setzungen und Bedirfnissen zu bertlicksichtigen, richten Konzepte wie Barrierefreiheit und Generatio-
nenibergreifendes Design den Fokus auf bestimmte Aspekte wie Behinderung oder Alter (siehe auch
Tabelle 1).

Eine ausfihrlichere Beschreibung von Ansétzen und Zielsetzungen der verschiedenen Konzepte er-

folgt in Anhang 1 des Berichts.

2.1 Begriffskonkretisierung

Design fur Alle meint weder Standardisierung noch kulturelle Uniformitéat. Vielmehr liegt dem Konzept
ein sozialer, d. h. ein am Menschen orientierter Gestaltungsansatz zugrunde, der zum Ziel hat, die
gesamte von Menschen fir Menschen gestaltete Umwelt ,fir alle” zugénglich und nutzbar zu machen.
Ungeachtet ihrer individuellen Fahigkeiten, ihres Alters und Geschlechts oder ihres kulturellen Hinter-
grunds soll allen Menschen eine gleichberechtigte Teilhabe an der Gesellschaft ermdglicht werden.
Der Ausschluss von Menschen — etwa von der Inanspruchnahme und Nutzung bestimmter Dienst-

leistungen, RAume und Produkte — soll von vornherein vermieden werden.

! S0 gibt beispielsweise das international bekannte schwedische Designbiiro Ergonomidesign an, Inclusive De-
sign als Designstrategie anzuwenden. Ergonomidesign stellt den Menschen und seine unterschiedlichen Fahig-
keiten und Beddrfnisse in den Mittelpunkt des Entwurfsprozesses und bezieht Nutzer/innen in allen Phasen der

Produktentwicklung mit ein.
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In der 2004 veroffentlichten Stockholm Declaration des EIDD — Design for All Europe (friher: Euro-

pean Institute for Design and Disability) wird Design fiir Alle wie folgt definiert: ,Design fir Alle bedeu-

tet Design mit Blick auf die menschliche Vielfalt, soziale Inklusion? und Gleichstellung®.

Konzept: Design fir Alle Universal Inclusive Barrierefreiheit
Design Design
Definition: .Design fir Alle »Universal Design | ,Die Gestaltung .Barrierefrei sind

bedeutet Design
mit Blick auf die
menschliche
Vielfalt, soziale
Inklusion und
Gleichstellung.”

(EIDD - Design
for All Europe
2004)

bezeichnet die
Gestaltung von
Produkten und
Umgebungen,
die von allen
Menschen im
grolRtmaoglichen
Umfang genutzt
werden kdnnen,
ohne dass eine
Anpassung oder
ein spezielles
Design erforder-
lich waren.”

(Mace 1988)

von Mainstream-
Produkten
und/oder
-Dienstleistungen
die zugéanglich
und nutzbar sind
fir so viele Men-
schen wie sinnvoll
und méglich [...]
ohne die Notwen-
digkeit einer
besonderen
Anpassung oder
eines speziellen
Designs.”

(British Standards
Institute 2005,
Ubersetzung
durch die Auto-
ren)

bauliche und
sonstige Anlagen,
Verkehrsmittel,
technische Ge-
brauchs-
gegenstande,
Systeme der In-
formationsverar-
beitung, akusti-
sche und visuelle
Informationsquel-
len und Kommu-
nikationseinrich-
tungen sowie
andere gestaltete
Lebensbereiche,
wenn sie fiir be-
hinderte Men-
schen in der all-
gemein Ublichen
Weise, ohne
besondere Er-
schwernis und
grundsatzlich
ohne fremde Hilfe
zugénglich und
nutzbar sind.”

(BJM 2008)

Dominante Be-
zeichnung in:

Europa

USA
Japan

UK

Weltweit

Gestalterische

Keine konkreten

Prinzipien und

Keine konkreten

Verschiedene

Vorgaben: Vorgaben Richtlinien Vorgaben Normen
Forderung Ja Nein Ja Nein

nach Nutzer-

einbindung:

Orientierung: Prozessorientiert | Produktorientiert Prozessorientiert | Produktorientiert

Tabelle 1: Synopse DFA und verwandte Konzepte

ZIm Gegensatz zur Integration, bei der ein Individuum in eine Gruppe von auf3en hinein integriert wird, geht es

bei der Inklusion um die Einbeziehung eines bereits zu einer Gruppe gehérenden Individuums.
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Trotz der Bemilthungen verschiedener nationaler und internationaler Institutionen ist das grundlegende
Konzept bzw. der Begriff des Design fiir Alle au3erhalb der theoretischen und praktischen Auseinan-
dersetzung mit Design wenig bekannt. Finn Petrén, Prasident des EIDD — Design for All Europe, stellt
dazu fest: ,Oft werde ich gefragt, worum es beim Design fiir Alle eigentlich geht. Es gibt immer noch
eine ganze Menge Leute, die Design fur Alle als einen Versuch betrachten, mit von Designern gestal-
teten Produkten die grof3tmogliche Zielgruppe zu erreichen. Und dann gibt es jene, die denken, es
ginge um Design fir Menschen mit Behinderungen, um elegante Hilfsmittel und clevere Spezialldsun-
gen. Und fur andere wiederum ist es lediglich ein anderer Ausdruck fur Zuganglichkeit und Nutzer-
freundlichkeit.“ (Petrén 2007, Ubersetzung durch die Autoren). Gleichzeitig betont er, dass sich das
Konzept Design fiir Alle nicht in die tiblichen Schemata der Definition und Bewertung pressen lasse:
.Design fur Alle definieren zu wollen, ist der Versuch, etwas zu erklaren, was nicht definiert, nicht ge-
messen und ganz bestimmt nicht standardisiert werden kann. Design fir Alle ist eine kreative Heraus-
forderung und somit das absolute Gegenteil von ‘one size fits all'. Es ist ein Prozess mit spezifischen

Ausgangsvoraussetzungen, kein fertiges Endprodukt.” (Petrén 2007, Ubersetzung durch die Autoren).

Um eine Anwendbarkeit des Konzeptes in der Praxis zu ermdglichen, ist es jedoch unabdingbar, eine
Definition zu formulieren und Kriterien zu benennen, die in der Umsetzung dann ergéanzt, konkretisiert,
Uberarbeitet, revidiert, verworfen werden kénnen. Solange das Konzept nicht oder nur unzureichend
definiert ist, besteht die Gefahr, dass es in der Auslegung beliebig bleibt. Beispielsweise hat das
schwedische Mobelhaus lkea kiirzlich in den Verkaufsraumen grof3e Banner aufgehangt, auf denen
mit dem Schriftzug ,DESIGN fur ALLE" geworben wird (siehe Abbildung 1).

Abbildung 1: Werbebanner in Ikea-Verkaufsraumen

Das Verstandnis von Design, das dieser Werbung zugrunde liegt, unterscheidet sich jedoch grundle-
gend von der Zielsetzung des Konzeptes Design fir Alle. Wahrend ersteres von Designerinnen und

Designern gestaltete Produkte fiir die Masse propagiert, zielt letzteres primar auf soziale Inklusion ab.
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Im Folgenden soll auf die Hintergriinde und die Zielsetzung des Konzeptes Design fur Alle nédher ein-
gegangen werden. Ausgrenzung durch Design ist kein neues Phanomen und auch der Ansatz eines
Design fir Alle ist nicht singular. Vielmehr haben sich seit den 1950er Jahren verschiedene Designan-
satze mit integrativem Charakter entwickelt — einige, darunter das Design fiir Alle, gehen auf die Ent-
wicklungen des Designs im skandinavischen Raum zurtick. Das in den 1940er Jahren entstandene
Wohlfahrtsstaatsmodell des schwedischen Folkhemmet (deutsch: Volksheim) verlangte ein demokra-
tisches Design im Sinne einer breiten Verfugbarkeit fir alle gesellschaftlichen Schichten und tber-
nahm hierzu den Funktionalismus als politisch korrekte Asthetik.

Unter diesen Voraussetzungen setzte man sich in Schweden auch friher und intensiver als in ande-
ren Landern mit Designlésungen fiir Menschen mit Behinderungen sowie mit dem Thema Barriere-
freiheit auseinander. Das seit den spaten 1960er Jahren vor allem durch den damaligen schwedi-
schen Ministerprasidenten Olof Palme vertretene Konzept einer ,Gesellschaft fir Alle” ist in seinen

Zielsetzungen im Wesentlichen mit dem Konzept des Design fur Alle deckungsgleich.

Auch im deutschsprachigen Raum gab es bereits in den spaten 1960er Jahren vergleichbare Ansatze,
wie das Soziale Design, das bis heute u. a. vom 1975 in Wien gegriindeten I1SD Institut fir Soziales
Design vertreten wird. Seine Zielsetzung sieht das ISD in der ,Verbesserung der Lebensbedingungen
des Menschen durch konkrete Veranderungen in allen Bereichen der Planung und Gestaltung von
Produkten, Objekten, Lebens- und Arbeitsraumen.” In den Mittelpunkt seiner Bemiihungen stellt es
».den Menschen, der Anrecht darauf hat, dass seine Wiinsche, Bedirfnisse und Mdglichkeiten bertck-
sichtigt werden.” (ISD 2007). Der Téatigkeitsbereich des ISD weist zwei Schwerpunkte auf: Barrieref-
reie Umweltgestaltung sowie Arbeitsplatz- und Arbeitsmittelgestaltung. Seit 1975 sind mehr als hun-
dert Projekte realisiert worden. In Deutschland fand zeitgleich das von Bazon Brock entwickelte Kon-
zept Sozio-Desigh Anwendung, das in den 1970er Jahren auch am Internationalen Design Zentrum
Berlin vertreten wurde und auf eine Erweiterung des Designbegriffs abzielte. Der bekannte Soziologe
und Designkritiker Lucius Burckhardt forderte in seinem fiir das Design wegweisenden Essay ,Design
ist unsichtbar* aus dem Jahr 1980: ,So mul sich das Design 6ffnen zu einem Soziodesign: einem
Nachdenken Uber Problemlésungen.” (Burckhardt 1981, S. 13 ff).

Diese Uberlegungen losten das Leitbild eines Average Design ab, das mit der Entwicklung der
Massenproduktion das gangige Konzept war. Seit der zweiten Hélfte des 18. Jahrhunderts hatte die
Industrialisierung fur die Angleichung von bestehenden Unterschieden der Menschen und ihrer
Lebensweisen an den Einheitstakt der neuen Maschinen gesorgt. Design und Technologie basierten
seitdem Uber lange Zeitraume auf der Analyse und der Demontage der organischen Gesamtheit in
einzelne Fragmente. Das Average Design ging davon aus, dass Design fur den Durchschnitt den
Unterschied fur den Einzelnen minimiere und so der grof3tmogliche Gewinn erzielt werden kénne. Der
Taylorismus griff diese Idee fiir die Arbeitswelt auf in Form der Standardisierung und Automatisierung

von Arbeitsprozessen mit dem Ziel der Produktionssteigerung.

Die Grundannahme des Average Design, dass eine Orientierung am Durchschnitt die individuelle
Abweichung minimiere, ist schon allein deshalb nicht haltbar, weil sich die Fahigkeiten und Bedirfnis-

se jedes einzelnen Menschen im Laufe seines Lebens stark wandeln — sei es beispielsweise durch
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Schwangerschaft, Alterung, Krankheiten oder Verletzungen, Uber- oder Untergewicht. Der Denkfehler
liegt hier in der Verwechslung von Gleichheit und Ahnlichkeit. Besonders betroffen von den Auswir-
kungen einer Ausrichtung des Designs am Durchschnitt waren immer schon altere Menschen und

Menschen mit Behinderungen.

Diese Form der Ausgrenzung und Stigmatisierung zu vermeiden und die menschliche Vielfalt zu
berucksichtigen sind Grundpramissen des Design fir Alle. Dabei geht es nicht vordergriindig darum,
Speziallésungen fiir Altere oder Menschen mit Beeintrachtigungen attraktiv zu gestalten (Gehhilfen,
Groltastentelefone, Haltegriffe usw.) oder barrierefreie Wohnungen fir das Alter zu bauen, vielmehr
geht es darum, die Komplexitat von Dingen des alltaglichen Gebrauchs zu reduzieren, klar struktu-
rierte und intuitiv bedienbare Benutzeroberflachen zu gestalten, Verpackungen, die jede(r) 6ffnen
kann, Bedienungsanleitungen, die jede(r) versteht, Wohnungen, die in allen Lebensaltern und Le-

benslagen bewohnbar sind usw. Verkirzt gesagt: Es geht um menschengerechte Gestaltung.

Durch die zunehmende Alterung der Industriegesellschaften ist neben den sozialen Ansatz ein 6ko-
nomischer getreten. Altere Menschen gelten nicht langer als eine marginale gesellschaftliche Grup-
pe mit speziellen Bedurfnissen, sondern vielmehr als eine wichtige Kundengruppe. Die Bediirfnisse
alterer Konsumenten zu kennen und sie bei der Entwicklung und Gestaltung von Produkten und
Dienstleistungen zu bertcksichtigen, ist zu einem wichtigen Anliegen geworden, da es Wettbe-
werbsvorteile und Markterfolge verspricht. Die Gber 60-Jahrigen sind eine sowohl zahlenmaRig als
auch finanziell wichtige Zielgruppe. lhre Bedeutung wird aufgrund des demografischen Wandels

weiter steigen.

Hinzu kommt, dass Studien und Tests, wie die von dem Londoner Forschungsinstitut RICA Re-
search Institute for Consumer Affairs durchgefiihrten, belegen, dass Produkte, die im Hinblick auf
die Bedurfnisse der alteren Generation entwickelt wurden, aufgrund der héheren Benutzerfreund-
lichkeit und der verbesserten Handhabung durchaus generationenibergreifend attraktiv sind und
von allen Altersgruppen geschatzt werden (vgl. RICA 2001). Eine wichtige Voraussetzung ist je-
doch, dass sie nicht so aussehen diirfen, als seien sie ,fir Alte* gemacht, d.h. sie dirfen nicht disk-

riminierend wirken (vgl. Meyer-Hentschel 2004).

Der demografische Wandel hat nicht nur einen steigenden Bedarf an Produkten und Umgebungen,
die zugénglich und nutzerfreundlich sind, zur Folge. Durch die zunehmende Alterung der Beleg-
schaften und die gestiegene Lebensarbeitszeit entsteht auch ein hoher Bedarf an Arbeitsplatzen,
die den Anforderungen des Design fir Alle entsprechen und dadurch ein gesundes Arbeiten bis

zum Renteneintritt erméglichen.

2.2 Verankerung in nationalen und internationalen Vorschriften und Empfehlungen

Die Verankerung des Design fir Alle in Vorschriften und Empfehlungen ist gepragt von der gesell-
schaftlichen Wahrnehmung von Behinderung, die sich in den letzten Jahrzehnten grundlegend ge-

wandelt hat: weg vom medizinischen Modell, das Behinderung als ein zu behandelndes Defizit be-
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trachtet, dem durch behinderungsgerechtes Design® zu begegnen ist, hin zu einem sozialen Modell
mit Blick auf die individuellen Ressourcen und deren Einbettung in das gesellschaftliche Gefiige.
Ahnliches gilt auch fur die Bewertung des Alters: ,Altern ist ein Prozess, kein Problem* (Knigge zit.
in Herwig 2006, S. 5).

2001 wurde dieser Paradigmenwechsel auf internationaler Ebene durch die Ablésung der bestehen-
den International Classification of Impairment, Disability and Handicap (ICIDH) der WHO durch die

International Classification of Functioning, Disability and Health (ICF) bekréaftigt.

Die Erkenntnis, dass Behinderung nicht aus einem personlichen Defizit resultiert, sondern durch
Barrieren, die nicht nur umweltbedingt sondern auch einstellungsbedingt vorhanden sind, ist heute
auch in Deutschland gesellschaftlicher Konsens. Dies ist vor allem dem persénlichen Engagement
von Menschen mit Behinderungen zu verdanken. Horst Frehe, der 2003 die Nationale Koordinie-
rungsstelle fur das Europaische Jahr der Menschen mit Behinderungen leitete, beschrieb in seinem
Vortrag auf der Tagung ,Gleich richtig stellen* 2003 in Bremen seine personliche Motivation wie folgt:
LAls mir 1966 nach meinem Unfall als einzige Lebensperspektive das Leben eines Korbflechters in
den Anstalten Friedehorst hier in Bremen er6ffnet wurde, hatte man mich mit der nétigen Motivation
ausgestattet, fir bessere Lebensmdglichkeiten fir mich und andere zu kdmpfen. Eine Behindertenpo-
litik umzukrempeln, die am Primat institutioneller Versorgung, an firsorglicher Bevormundung durch
Professionelle und an einer mitleidheischenden Darstellung des Elendes orientiert war, war ein Boh-
ren dicker Bretter, bei dem so mancher Bohrer stumpf wurde oder abbrach.” Das ,Umkrempeln“ist in
Teilen bereits gelungen, auch auf der Basis rechtlicher Vorgaben. 1994 wurde in Artikel 3 Absatz 3
des Grundgesetzes der Satz aufgenommen: ,Niemand darf wegen seiner Behinderung benachteiligt
werden“. Das Benachteiligungsverbot als grundrechtlich geschitzter Anspruch gegen Aussonderung
und Abwertung gilt als ein erster wichtiger Schritt, der den Wandel innerhalb der Behindertenpolitik in
Deutschland eingeleitet hat. Als weitere wichtige rechtliche Instrumente, die eine Umsetzung des Be-
nachteiligungsverbotes in der Praxis unterstiitzen, gelten das Neunte Buch Sozialgesetzbuch (SGB
IX), das Behindertengleichstellungsgesetz (BGG), auf das im Folgenden noch néaher eingegangen

wird, und das Allgemeine Gleichbehandlungsgesetz (AGG).

International stellt das in New York im Dezember 2006 von der Generalversammlung der Vereinten
Nationen angenommene Ubereinkommen (iber die Rechte von Menschen mit Behinderungen (UN-
Behindertenrechtskonvention — BRK) einen wichtigen Meilenstein dar. Das Ubereinkommen wurde im
Mérz 2007 von der Bundesrepublik Deutschland unterzeichnet und im Mérz 2009 innerstaatlich in
Kraft gesetzt. Es basiert auf den zentralen Menschenrechtsabkommen der Vereinten Nationen und
konkretisiert die dort verankerten Menschenrechte fur die Lebenssituation von Menschen mit
Behinderungen. Wesentlicher Bestandteil der BRK ist das Verbot der Diskriminierung von Menschen
mit Behinderungen in allen Lebensbereichen und die Garantie birgerlicher, politischer, wirtschaftli-

cher, sozialer und kultureller Menschenrechte — nicht Sonderrechte.

® Manche Inclusive-Design-Vertreter gehen in diesem Zusammenhang davon aus, dass das medizinische Modell
durch die Konzentration auf die Defizite mittels behinderungsgerechten Designs sogar mehr Probleme geschaffen
als geldst hat (vgl. Coleman/Bendixen/Tahkokallio 2003, S. 290).
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Bestand friher die Auffassung, Menschen mit Behinderungen missten sich der Umwelt anpassen,
geht man heute davon aus, dass die Umwelt an die verschiedenen menschlichen Fahigkeiten und
Bedirfnisse angepasst werden muss. Wie bereits dargelegt, wird dies durch nationale und internatio-
nale Vorschriften forciert. Dabei ist zu unterscheiden zwischen Vorschriften zur Barrierefreiheit und
solchen, die sich auf das Design fiir Alle beziehen. Der Fokus hier liegt auf den letzteren. Jedoch ist
eine Differenzierung zwischen Barrierefreiheit bzw. Zugénglichkeit und Design fir Alle haufig schwie-
rig,, da sich viele Vorschriften, welche die Ziele des Design fur Alle verfolgen, im Wortlaut auf Barrie-
refreiheit und/oder bestimmte Personengruppen konzentrieren. Als Beispiel sei hier das bereits er-
wahnte Behindertengleichstellungsgesetz (BGG) genannt: primare Ziele dieses Gesetzes sind, die
Benachteiligung von Menschen mit Behinderungen zu beseitigen, ihnen eine gleichberechtigte Teilha-
be am gesellschaftlichen Leben und eine selbstbestimmte Lebensflihrung zu ermdglichen. An keiner
Stelle — auch nicht in der Gesetzesbegriindung — wird beispielsweise ein Bezug zu dlteren Menschen
hergestellt, die haufig auch von motorischen, sensorischen oder kognitiven Einschrankungen betroffen
sind, ohne den formalen Status ,behindert* zu haben. Auch ist der Begriff der Barrierefreiheit nur mit
Blick auf das Ziel, nicht aber den Weg definiert. Dennoch stellt die rechtliche Implementierung von
Barrierefreiheit nach wie vor eine wesentliche Methode dar, Menschen mit Behinderungen eine

selbstbestimmte Lebensfiihrung zu erméglichen.

Vorgaben zum Design fiir Alle miissen dartber hinaus nicht nur dem Ziel der Inklusion bzw. einer
grotmaglichen Zuganglichkeit und Nutzbarkeit Rechnung tragen, sondern auch die Interdependen-
zen zwischen Machbarkeit, Wirtschaftlichkeit und Nutzerfreundlichkeit (Usability) beriicksichtigen.
Dies erfordert eine Vereinheitlichung von Vorschriften: So gibt es beispielsweise zur barrierefreien
Gestaltung von Gebauden in Europa derzeit acht verschiedene nationale Normen. Da jedoch die An-
forderungen von Menschen mit Behinderungen an die Gestaltung von Produkten, Gebauden, Ver-
kehrsmitteln etc. weltweit weitestgehend identisch sind, wird eine Vereinheitlichung der Normen an-
gestrebt. Dies wird fir international operierende Unternehmen eine wichtige Hilfestellung im Wettbe-
werb, da durch die Globalisierung ein ubiquitérer Anspruch an Leistung und Verfugbarkeit von Produk-

ten und Dienstleistungen entstanden ist und Uberall dieselben Qualitatsstandards erwartet werden.

Bei der Implementierung von Design fiir Alle ist grundsatzlich zwischen drei MaRnahmen zu unter-
scheiden die — national und international — angewandt werden: unverbindliche Empfehlungen, finan-
zielle Anreize und gesetzliche Bestimmungen. In Bezug auf letztere Iasst sich innerhalb der Europa-
ischen Union zwischen zwei grundsatzlichen Méglichkeiten des Erlasses von Gesetzen unterschei-
den. Mit Verordnungen erreicht die Europdische Kommission unmittelbaren Durchgriff auf das gelten-
de Recht ihrer Mitgliedsstaaten. Sie treten ohne weitere Aktivitdten der nationalen Gesetzgeber in
Kraft. Richtlinien hingegen bedurfen der Mitwirkung der nationalen Gesetzgeber und sind durch diese
innerhalb definierter Fristen als nationale Gesetze zu erlassen. Da in manchen Landern alle drei ge-
nannten Moglichkeiten parallel genutzt werden, ist eine eindeutige Zuordnung nicht immer méglich.*
Zudem kann die vorliegende Ubersicht aufgrund der eingangs erwahnten fehlenden Trennschérfe von

Barrierefreiheit, Design fiur Alle und weiteren verwandten Konzepten in den Regelungen keinen Ans-

* Eine Betrachtung dieser Mdglichkeiten im Rahmen tibergeordneter Landerpolitik erfolgt in Kapitel 6.2.1.
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pruch auf Vollstandigkeit erheben. Im Folgenden werden beispielhaft Empfehlungen und Vorschriften

gelistet, wobei hier eine Beschrankung auf Deutschland und — zum Vergleich — skandinavische Lan-

der, die USA und Japan erfolgt. Ein vollstdndiges Erfassen der geltenden internationalen und nationa-

len Bestimmungen hatte den Rahmen der vorliegenden Studie gesprengt.

221

222

Empfehlungen

EU: Die Resolution ResAP(2001)1 des Ministerkomitees des Europarates empfiehlt den Mitg-
liedsstaaten die Einbindung der Prinzipien des Universal Design in die Ausbildung aller an der
gebauten Umwelt beteiligten Berufe. Der Begriff Universal Design wird im Rahmen der Reso-
lution definiert, gleichzeitig wird angemerkt, dass er in seiner Bedeutung gleichgesetzt wird

mit Begriffen wie Design fiir Alle oder Inclusive Design.

EU: Noch weiter geht die Resolution ResAP(2007)3 des Ministerkomitees des Europarates,
welche unter anderem die Benennung personlicher Zustandigkeiten fir das Thema in den
Mitgliedstaaten empfiehlt sowie die Bekanntmachung des Konzeptes und seine Implementie-

rung in der nationalen Gesetzgebung.

EU: Im Jahre 2003, dem Européischen Jahr der Menschen mit Behinderungen, legte eine
von der Europaischen Kommission eingesetzte Expertengruppe das Grundsatzpapier ,,2010:
Ein hindernisfreies Europa fur Alle* vor, verbunden mit der Zielsetzung einer europdischen
»Agenda zur Zugénglichkeit" und ihrer Umsetzung bis 2010 (vgl. Leidner, Neumann, Rebstock
2007, S. 3).

EU: Ebenfalls 2003 wurde das ,Europaische Konzept fiir Zugénglichkeit (ECA)" neu aufge-
legt, 2008 wurde es erganzt durch das ,ECA flr Verwaltungen®, welches 6ffentlichen Verwal-
tungen als Instrument zur Selbsteinschatzung und Prozessentwicklung dienen soll. In der ak-

tuellen Neuauflage wird Accessibility explizit als Design fur Alle aufgefasst.

International: Die Web Content Accessibility Guidelines (WCAG), erstmals veroffentlicht 1999,
die Authoring Tool Accessibility Guidelines (ATAG), erstmals verdéffentlicht 2000 und die User
Agent Accessibility Guidelines (UAAG), erstmals veroffentlicht 2002, stellen Empfehlungen im
Rahmen der Web Accessibility Initiative (WAI) des World Wide Web Consortium (W3C) zur
barrierefreien Gestaltung der Inhalte von Internetangeboten dar. Die WAI erstellt diese
Empfehlungen als Richtlinien ohne rechtsverbindlichen Charakter und ohne die Befugnisse
einer Normierungsinstitution. Dennoch sind sie allgemein als verbindliche Standards an-

erkannt, wenn es um die Gestaltung von ,fir alle* zuganglichen Web-Angeboten geht.

Gesetze, Verordnungen und Richtlinien

Deutschland: Das bereits erwahnte Gesetz zur Gleichstellung behinderter Menschen (Behin-
dertengleichstellungsgesetz — BGG) ist 2002 in Kraft getreten. Kritik an den im BGG veranker-
ten Bestimmungen wird haufig — so auch auf der im Méarz 2009 in Mainz stattgefundenen

Fachkonferenz ,alle inklusive!* zum Thema Barrierefreiheit — dahingehend geéul3ert, dass das
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Gesetz eine Verpflichtung der Privatwirtschaft zur Herstellung von Barrierefreiheit nicht vor-
sieht. Mit dem Instrument der Zielvereinbarungen sei zwar ein wichtiges Instrument zur Hers-
tellung von Barrierefreiheit im zivilrechtlichen Bereich eingefiihrt worden (§ 5 BGG)®, da die-
ses jedoch ,willige Vertragspartner voraussetze und die Behindertenverbande haufig nicht
die Marktmacht hatten, um Forderungen gegentiber Unternehmen und Unternehmensverban-

den durchzusetzen, seien weiter reichende gesetzliche Bestimmungen erforderlich.

e Deutschland: Die ebenfalls 2002 erlassene Verordnung zur Schaffung barrierefreier Informa-
tionstechnik nach dem Behindertengleichstellungsgesetz (Barrierefreie Informationstechnik-
Verordnung BITV) regelt Fragen des barrierefreien Zugangs zu Internet-Angeboten auf Bun-

desebene.

e Deutschland: Das aktuell zu verabschiedende Unfallversicherungsmodernisierungsgesetz soll
das Arbeitsschutzgesetz dahingehend erweitern, dass Bund, Lander und Unfallversicherungs-
trager angehalten werden, neben der Verhiitung von Arbeitsunféllen, Berufskrankheiten und
arbeitsbedingten Gesundheitsgefahren auch zur menschengerechten Gestaltung der Arbeit
beizutragen (vgl. Kriiger 2008, S. 40).

e EU/Deutschland: Die Richtlinie 2001/85 EG schreibt vor, dass im Stadtverkehr nur noch Omni-
busse zugelassen werden, die fur die Mitnahme von Menschen mit Behinderungen geeignet
sind. Sie beinhaltet alle notwendigen Vorschriften, um eine barrierefreie und sichere Beférde-
rung aller Fahrgéaste zu gewéhrleisten. Durch die 36. Verordnung zur Anderung stralRenver-
kehrsrechtlicher Vorschriften wurden 2003 die Vorschriften der Richtlinie 2001/85/EG uber
eine Festverweisung (8 30d) in die StraBenverkehrs-Zulassungs-Ordnung (StVZO) aufgenom-
men, die bisherigen Vorschriften der StvVZO fiir neue Busse aufgehoben und die Anwendung
der Vorschriften der Richtlinie fiir ab 2005 erstmals in den Verkehr kommende Busse zwingend
vorgeschrieben. Damit wurde ein entscheidender Schritt zur Berticksichtigung der Belange von

Menschen mit Behinderungen im 6ffentlichen Personennahverkehr in Deutschland getan.

e Schweden: Bereits 2000 wurde in Schweden der nationale Aktionsplan "From patient to citi-
zen — a national action plan for disability policy" (Government Bill 1999/2000:79) ratifiziert,
der in seiner letzten Konsequenz Design als ein demokratisches Grundrecht versteht (vgl.
Hansson 2006, S. 26) und gleichzeitig Barrierefreiheit auch als einen Wettbewerbs- bzw.
Standortvorteil begreift. Oder, wie es Carl Alfvag, Direktor der Swedish Agency for Disability
Policy Coordination (Handisam) formuliert: ,Wenn es um Barrierefreiheit geht, will Schwe-

den so fortschrittlich wie moglich sein“ (Demsteader 2007).

® Anerkannte Behindertenverbéande und Unternehmen bzw. Verbinde kénnen Vereinbarungen darlber treffen,
wie und in welchem Zeitraum Beeintrachtigungen fir Menschen mit Behinderungen beseitigt werden kénnen. Es
besteht ein gesetzlicher Anspruch auf die Aufnahme solcher Verhandlungen, aber — wegen des Grundsatzes der
zivilrechtlichen Vertragsfreiheit — nicht auf den Abschluss eines Vertrages. Die laufenden Verhandlungen und die
abgeschlossenen Zielvereinbarungen werden vom Bundesministerium fir Arbeit und Soziales (BMAS) in einem

Zielvereinbarungsregister gefiihrt.
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In seiner Umsetzung erflllt der Aktionsplan weitgehend die Empfehlungen der Resolutionen
ResAP(2001)1 und ResAP(2007)3 des Ministerkomitees des Europarates. So wurden Uni-
versitaten angewiesen, das Konzept des Design fiir Alle in der Ausbildung von Designern
und Architekten zu beriicksichtigen. Weitere MaBhahmen und damit zusammenhangende
Gesetze umfassen integrativen Schulunterricht, einen barrierefreien 6ffentlichen Personen-

nahverkehr sowie barrierefreie touristische Sehenswiurdigkeiten.

Norwegen: Ein &hnlicher bereichsiibergreifender Aktionsplan wie in Schweden wurde 2005 in
Norwegen ratifiziert. Der ,Plan for Universal Design in Key Areas of Society" umfasst knapp
hundert weitgefasste Einzelmafinahmen verschiedener Ministerien: von der Einbindung des
Konzeptes sowohl in Normen als auch in éffentliche Ausschreibungen tber Finanzierungs-
mdglichkeiten fir Kommunen bei der Implementierung von MaBnahmen zur Zuganglichkeit

bis hin zu Rauchverboten in Restaurants.

USA: Der Fair Housing Act von 1988 schreibt — sowohl im Hinblick auf Menschen mit Behin-
derungen als auch auf Familien mit Kindern — vor, dass in allen neuen 6ffentlichen und priva-
ten Mehrfamilienhausern ab vier Einheiten barrierefreie Wohnungen vorhanden sein miissen.
So wurde in den USA erstmals gewahrleistet, dass ausreichend bezahlbarer Wohnraum fir

Menschen mit Behinderungen zur Verfligung steht (vgl. Petersson 2005, S. 23).

USA: Der Americans with Disabilities Act (ADA) von 1990 ist das weltweit erste umfassende
zivilrechtliche Gesetz zu den Rechten von Menschen mit Behinderungen. Seine Durchset-
zung begleiten sogenannte Leitlinien zur Barrierefreiheit (Accessibility Guides), die u. a. Min-
destanforderungen an die Gestaltung von &ffentlichen Gebauden und Transportmitteln defi-
nieren. Unter Berufung auf den ADA klagen in den USA Betroffene zunehmend mit Erfolg
eine barrierefreie Gestaltung im offentlichen Bereich ein. Durch seine Vorschriften fir impor-

tierte Produkte hat der ADA auch Auswirkungen auf in die USA exportierende Hersteller.

USA: Laut den Bestimmungen des Hearing Aid Compatibility Act von 1988 missen alle Tele-
fone, die seit August 1989 in den USA hergestellt oder in die USA importiert werden, horge-
ratkompatibel sein. Diese Vorgabe erstreckt sich auch auf Minzfernsprecher, Notruftelefone
und 6ffentliche Telefone, die haufig von Personen mit Horgeraten genutzt werden. Innerhalb
des Telecommunication Act von 1996 ist zudem vorgesehen, dass Endgerate und Service-
leistungen im Bereich der Telekommunikation von vornherein so entwickelt werden, dass sie
auch fir Menschen mit Behinderungen geeignet sind. Eine Zielsetzung dieses Gesetzes ist
die Schaffung von Arbeitsplatzen fir Menschen mit Behinderungen. Seit die Richtlinien des
US Telecommunication Act fur den 6ffentlichen Bereich verpflichtend sind, missen z. B. Be-
hoérden barrierefreie Telekommunikations-Endgerate bereitstellen. 2003 wurden zudem durch
die hierflir zustandige Federal Communications Commission Regeln aufgestellt, die eine
Vermeidung von Interferenzen zwischen digitalen Schnurlostelefonen mit Hérgeraten und

Cochlea-Implantaten zum Ziel haben.
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2.2.3

Japan: Basierend u. a. auf dem Gesetz zur Zugénglichkeit fiir Altere und Menschen mit Be-
hinderungen (Heartful Building Law 1994) und dem Gesetz zum barrierefreien Infrastruktur
des offentlichen Personenverkehr (Transportation Barrierfree Law 2000) wurden 2005 die
,General Principles of Universal Design Policy“ vorgestellt. Diese betreffen u. a. Aspekte der
Stadtplanung, die Untersuchung und Umsetzung von Standards und Richtlinien zum Univer-

sal Design, aber auch die internationale Verstandlichkeit von Umgebungen (vgl. MLIT 2005).

Normen

In Deutschland wurde 1995 der DIN Arbeitsausschuss AA 1.3 ,Barrierefreie Gebrauchsguter”
im Normenausschuss Gebrauchstauglichkeit und Dienstleistungen (NAGD) gegriindet, mit
dem Ziel, sicherzustellen, dass technische Produkte von mdglichst vielen Menschen nutzbar
sind. Als erstes Ergebnis legte der Ausschuss 2001 den Norm-Entwurf DIN 33455-1 ,Barrie-
refreie Produkte” vor, der eine rege Diskussion unter Betroffenen und Fachleuten ausgeltst
und zu zahlreichen Einsprichen gefluhrt hat. Als Ergebnis wurde vom Ausschuss beschlos-
sen, zunachst einen Fachbericht herauszugeben, und, abhangig von dessen Akzeptanz, die
Arbeit an der Norm spater wieder aufzunehmen. Obwohl ein Fachbericht geringere Verbind-
lichkeit hat als eine Norm, versprach man sich davon eine Ubernahme der Empfehlungen in
das europaische und internationale Normenwerk. Als Resultat wurde 2002 der Fachbericht
124 ,Gestaltung barrierefreier Produkte* veréffentlicht und bei den européischen Normungsin-
stitutionen CEN und CENLEC eingebracht. Nach einer weltweiten Umfrage wurde er mit den
eingereichten Kommentaren von einer ISO-Arbeitsgruppe zur weiteren Bearbeitung tiber-
nommen, mit dem Ziel, das Ergebnis dem internationalen ISO/IEC Guide 71/2001 zuzuord-
nen. Dieser ist identisch mit dem CEN/CENLEC Guide 6/2002 “Guidelines for standards de-
velopers to adress the needs of older persons and persons with disabilities* (CEN 2002) und
entspricht dem DIN Fachbericht 131/2003: ,Leitlinien fir Normungsgremien zur Beriicksichti-

gung der Bedirfnisse von alteren Menschen und von Menschen mit Behinderungen®.

In Ergdnzung zum ISO/IEC Guide 71 ist 2008 der Fachbericht ISO/TR 22411 erschienen:
Ergonomische Daten und Leitlinien fir die Anwendung des ISO/IEC Guide 71 in Normen fir
Produkte und Dienstleistungen zur Beriicksichtigung der Belange &lterer und behinderter
Menschen. Dieser dient als Bindeglied zwischen dem ISO/IEC Guide 71 und den Produkt-
normen. Er vermittelt ergonomisches Wissen Uber die eingeschrankten Fahigkeiten alterer
oder behinderter Menschen sowie entsprechende Gestaltungsmethoden. So versetzt er die

Normungsexperten in die Lage, die Produktnormen zu erweitern.

EU: Im Jahr 1999 erteilte die Europaische Kommission den européischen Normungsgremien
CEN, CENLEC und ETSI mehrere gemeinsame Normungsauftrage, u. a. das Mandat M/283:
Mandat an die europaischen Normungsgremien fur eine Richtlinie im Bereich Sicherheit und
Gebrauchstauglichkeit von Produkten fiir Menschen mit besonderen Bedirfnissen (z. B. alte

und behinderte Menschen).
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2.2.4

Die Normungsgremien wurden darin nicht nur aufgefordert, einen européischen Leitfaden
zum Design fur Alle zu erarbeiten, sondern auch alle relevanten Normen unter Berticksichti-

gung des Leitfadens zu Uberarbeiten.

Des Weiteren erteilte die Europaische Kommission 2005 das Mandat M/376 an die Nor-
mungsinstitutionen: Normungsauftrag an CEN, CENLEC und ETSI zur Fdrderung europé-
ischer Zugénglichkeitskriterien fiir die Vergabe 6ffentlicher Auftrdge fir Produkte und Dienst-
leistungen im IKT Bereich. Darin heil3t es explizit: ,Europa fordert den Ansatz Design fur Alle
fur Produkte und Dienste, so dass sie fiir méglichst viele Menschen leicht nutzbar sind”

(Europaische Kommission, 2005).

Norwegen: Die Norm NS 11010 “Accessible tourist destinations — Requirements as basis for a
labelling system*” beschreibt Anforderungen an barrierefreie touristische Angebote (insgesamt
107 Anforderungen in 14 Bereichen), neben verschiedenen Behinderungen (Einschrankungen
der Mobilitdt, des Sehens und Hérens) werden auch Asthmakranke und Allergiker/innen be-
ricksichtigt (vgl. Jargensen 2008, S. 49). Verbunden ist der Normierungsprozess mit der Dis-
kussion um eine Zertifizierung touristischer Einrichtungen im Hinblick auf ihre Eignung fir

Menschen mit Behinderungen.

Direkte und indirekte finanzielle Anreize

Deutschland: Im Rahmen der Initiative Wirtschaftsfaktor Alter wird von 2009 bis 2011 der
altersgerechte Umbau von Wohnungen mit drei Milliarden Euro geférdert. Dartber hinaus gibt
es verschiedene lokale Programme zum Bau oder zur Anpassung von Wohnraum, z. B. in

Heidelberg (hier mit Bezug zum demografischen Wandel).

Deutschland: Krankenkassen kénnen finanzielle Zuschisse fir Malinahmen zur Verbesse-
rung bzw. barrierefreien Umgestaltung des individuellen Wohnumfeldes von Pflegebeddrftigen
nach § 40 Abs. 4 SGB XI gewéahren, u. a. wenn so eine mdglichst selbststandige Lebensfiih-

rung der Pflegebedirftigen wieder hergestellt wird.

EU: Laut den EU-Richtlinien Gber die Reform des 6ffentlichen Vergaberechts 2004/17/EC und
2004/18/EC soll das Kriterium Zuganglichkeit flir Personen mit Behinderungen oder die Krite-
rien des Design fur Alle bei der Vergabe o6ffentlicher Auftrage beriicksichtigt werden. Diese
Regelung wurde in deutsches Vergaberecht eingefiihrt (VOB/VOL), findet jedoch in der Praxis

laut der Meinung von befragten Experten keine Anwendung.

Schweden: Projekte, die u. a. die Vernetzung von Akteuren im Bereich des Design fiir Alle
ermoglichen (bspw. das Design fér Alla.se des EIDD Schweden) oder auch die Entwicklung
von technischen Lésungen zur Beseitigung von Barrieren unter Beriicksichtigung des Design

fur Alle werden finanziell unterstitzt (vgl. lvarson Ahlstrand/Davidsson 2007).

Schweden: Da Arbeit als integratives, gesellschaftliches Element aufgefasst wird, wurden mit
staatlicher Unterstiitzung Stellen geschaffen, welche die Rickkehr bzw. den Einstieg in den
Beruf fur langer Erkrankte ermdglichen (vgl. Ministry of Finance 2008, S. 33).
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e Japan: In Japan setzt man, statt auf gesetzlichen Zwang, auf 6konomische Anreize, um
Barrierefreiheit in neuen Gebauden umzusetzen (Kose 2001, S. 17.8). So werden seit 1991
in den Fiunfjahresplanen des Bauministeriums Richtlinien zum barrierefreien Wohnen erlas-
sen, deren Anwendung seit 1996 mit guinstigen Baukrediten geférdert wird (vgl. Gerling/
Conrad 2002, S. 17).

Wie eingangs angesprochen, wird international eine Diskussion dartiber gefiihrt, wie strikt eine Um-
setzung des Design fur Alle durch gesetzliche Vorgaben letztendlich sein sollte, um es zum Vorteil der
Gesellschaft implementieren zu kdnnen. Im Kern geht es dabei auch um die Frage, ob sich das Kon-
zept des Design fur Alle in konkreten Vorgaben ausdriicken lasst oder aber ein Anforderungsprofil
ausreichend ist. Ein Beispiel: Ist es hilfreich, die Breite einer Tir in Zentimetern zu benennen oder
ware es effektiver vorzugeben, dass eine Tir sowohl fiir einen Rollstuhl als auch fiir einen Doppelkin-
derwagen passierbar sein sollte? Eine international verbindliche Antwort hierzu gestaltet sich als
Herausforderung, da auch kulturelle Aspekte in Bezug auf die Verbindlichkeit von Vorschriften und

ihrer Umsetzung zum Tragen kommen.

2.3 Bedeutung als Beitrag zur sozialen, wirtschaftlichen
und umweltbezogenen Nachhaltigkeit

Bevor in den folgenden Kapiteln die aus dem Ansatz des Design fur Alle resultierenden spezifischen
Impulse fur Wirtschaftswachstum néaher untersucht werden, soll an dieser Stelle zunachst die allge-
meine Bedeutung des Konzepts fiir die soziale, wirtschaftliche und umweltbezogene Nachhaltigkeit
dargestellt werden.® Zunéchst ist anzumerken, dass aktuell in der Diskussion des Themas Nachhaltig-
keit interdisziplinar’ nur dariiber ein Konsens herrscht, dass die grundsétzliche Herausforderung in der
Balance zwischen den interdependenten Bereichen der 6konomischen, dkologischen und sozialen
Nachhaltigkeit besteht. Der Vorsitzende des von der Bundesregierung berufenen Rats flr nachhaltige
Entwicklung, Dr. Volker Hauff, formuliert es folgendermafR3en: ,Es gibt kein einfaches Rezept fur eine
nachhaltige Entwicklung. Der Streit Uber den richtigen Weg ist unvermeidlich.” (Hauff 2009). Vor die-
sem Hintergrund wird an dieser Stelle weniger Position bezogen als vielmehr betrachtet, welche Mdg-
lichkeiten der Ansatz des Design fiir Alle in der Diskussion um Nachhaltigkeit bieten kann. Allgemein
sei noch vorangestellt, dass es beim Anspruch nachhaltiger Entwicklung durchaus nicht um Verzichts-
und Verbotslogiken gehen muss, sondern darum, dass sich hier Chancen fiir Gewinne in vielerlei Hin-
sicht eroffnen.

Im Zuge der vorangegangen Begriffskonkretisierung des Design fir Alle wurde bereits deutlich, dass

dieses durch sein sozialintegratives Anliegen eine moralische Komponente aufweist. Jenseits der

® Als Grundlage hierfur dient das 1998 von der Bundesregierung formulierte Konzept von Nachhaltigkeit als
.Konzeption einer dauerhaft zukunftsfahigen Entwicklung der 6konomischen, 6kologischen und sozialen Dimen-
sion menschlicher Existenz" (Bundesregierung 1998).

7 Zu den 6konomischen Gebieten, die sich in der Theorie mit Nachhaltigkeit auseinandersetzen, sind hier vor
allem Institutionentkonomie, Makro6konomie sowie Wirtschafts- und Unternehmensethik zu nennen (vgl.
Jasper 2007, S. 9).

BMWi-Projekt Nr. 14/08 | Schiussbericht | Seite 22 Y 7 SI8IS



ErschlieBung neuer Zielgruppen kann eine konsequente Umsetzung des Ansatzes dergestalt in die
Gesellschaft zurtickwirken, wie Ute Klammer vom Rat fiir Nachhaltigkeit es postuliert: ,Soziale Nach-
haltigkeit werden wir nur erreichen, wenn es uns gelingt, die vielfaltigen Potenziale unterschiedlicher
Menschen in dieser Gesellschaft zu entdecken, zu férdern und zu nutzen* (Klammer 2009). Im Kon-
text sozialer Nachhaltigkeit ist Design fiir Alle demzufolge als ein Ansatz zu betrachten, der Men-
schen, die das Average Design vernachlassigt — also allen —, irgendwann in ihrem Leben oder perma-
nent eine verstarkte Partizipation am gesellschaftlichen Leben ermdglicht und verborgene Potenziale
aktiviert bzw. nutzbar macht. Da soziale Nachhaltigkeit als ein integraler Bestandteil des Konzeptes
Design fir Alle gelten kann, wird in diesem Kapitel das Hauptaugenmerk auf die 6konomische und

Okologische Bedeutung des Design fiir Alle gelegt.

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung, die in Kapitel 5 Darstellung finden, verdeutlichen, dass
durch die Entwicklung der Nachfrageseite fur Pioniere im Bereich des Design fir Alle die Chance be-
steht, eine wirtschaftlich vorteilhafte Startposition zu belegen. Mit Blick auf den demografischen Wan-
del haben das Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie (BMWi) und das Bundesministerium
fur Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ) hierzu 2008 den Anspruch formuliert, dass
Deutschland ,Weltmarktfuhrer fir generationengerechte Produkte” werden sollte, ,bevor Wettbewer-
ber im Ausland die Marktliicken schlieen” (vgl. BMFSFJ 2008). Die untersuchten Best-Practice-
Beispiele zeigen auf, dass personliches Involvement — z. B. durch Einschrankungen der eigenen Per-
son oder personlich nahestehender Menschen — hierbei einen guten Ausgangspunkt darstellt, um
Konventionen zu hinterfragen und erfolgreiche Produkte, Services und Strategien zu entwickeln. Be-
dingt durch die jeweilige Unternehmenshierarchie bestehen hier besonders fur den Mittelstand Chan-
cen fur nachhaltigen Erfolg. Betrachtet man den z. T. kurzfristigen Erfolg aktueller Global Player in
Abgrenzung zum langfristigen Erfolg von Familienunternehmen, wird deutlich, dass persdnliches In-
volvement auch in wirtschaftliche Nachhaltigkeit miinden kann. Auch scheinen — ohne dass hier bisher
ein Kausalzusammenhang nachgewiesen werden konnte — Unternehmen, ,die in ,nachhaltigen Malf3-

nahmen’ involviert sind“ 6konomisch erfolgreicher zu sein (Wenke 2005, S. 26).

.Der Mensch wurde nicht als Konsument geboren® (Ullrich 2008, S. 13), hat aber in der westlichen
Konsumgesellschaft im Zuge seiner Konsument-Werdung gelernt, Produkte nicht immer allein wegen
ihrer praktischen Funktion zu kaufen, sondern wegen ihrer Symbolfunktion und den Werten, fur die sie
stehen. Die daraus resultierende Verantwortung fur Unternehmen wird zunehmend auch von Share-
holdern und von politischer Seite erwartet. Dies gilt jedoch nicht nur fiir die Beziehung von Unterneh-
men zu Konsumenten, sondern auch in der zu ihrer eigenen Belegschaft; also bei der Arbeits(platz)-
gestaltung. Der im internationalen Vergleich sehr spate Berufseinstieg in Deutschland, der durch den
demografischen Wandel zu erwartende Fachkraftemangel sowie das gestiegene Rentenalter lassen
Arbeitnehmerinnen und Arbeithehmern tber 50 eine wachsende Bedeutung zukommen. Aber gerade
bei dieser Gruppe fuhrt die mangelnde Ergonomie bei der Arbeitsplatzgestaltung nicht nur bei der
Mitarbeiter/innen-Zufriedenheit zu schlechten Werten, sie verursacht berufsunabhangig vor allem
steigende Folgekosten in Bezug auf die Gesundheit und wirkt sich langfristig auf die Arbeitsfahigkeit

der Beschéftigten aus.
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Eine Arbeitsplatz- und Arbeitsmittelgestaltung nach dem Ansatz des Design fiir Alle bewirkt hier so-
wohl eine Kosten mindernde Gesundheitspravention fiir alle Generationen (vgl. Freiberg/Zieschang
2004, S. 149) als auch eine allgemeine Produktionssteigerung auf Grund sinkender krankheitsbeding-
ter Ausfallzeiten. Unternehmens- und Gesundheitsziele stehen deshalb in keinem Gegensatz zuei-
nander. Bei einer Arbeits(platz)gestaltung im Sinne des Design flr Alle geht es jedoch nicht allein um
Ergonomie. Vielmehr muss die Lebenssituation der Menschen in Hinblick auf eine Work/Life-Balance
als Ganzes Beriicksichtigung finden. Berufs-, Privat- und Familienleben miissen als eine Einheit im
Zusammenhang mit Faktoren wie der Lebenssituation, Einkommen, sozialem Gefiige, Fahigkeiteng-
rad, Geschlecht, etc. betrachtet werden. Die Beriicksichtigung von Unterschiedlichkeiten spielt somit

eine wichtige Rolle fiir die wirtschaftliche Nachhaltigkeit.

Auf staatlicher Seite gilt dies bezogen auf die Kosten fiir das Gesundheitswesen ebenfalls. Eine frih-
zeitige Implementierung des Konzeptes Design fir Alle kann dazu beitragen, Kosten zu vermeiden
oder zu senken — auch jenseits des Arbeitsplatzes. Als Beispiel fur die Mdglichkeiten des Design fiir
Alle Uber eine gesundheitliche Prophylaxe hinaus sei hier auf die Kooperation der Taxizentrale Nirn-
berg mit der AOK Niirnberg verwiesen. Gemeinsam wurde das Projekt Seniorentaxi® mit einer beson-
deren Schulung fur Taxifahrer/innen angeschoben. Die Krankenkasse verfolgte damit das Ziel, im
Sinne der VerhaltnismaRigkeit Fahrten mit dem Krankentransportwagen durch giinstigere Taxifahrten
ersetzen zu kénnen. Das Seniorentaxi steht Mitgliedern aller Krankenkassen und auch jingeren Men-
schen zur Verfiigung. Der besondere Service kann in der Zentrale angefordert werden, wird aber nicht
extra berechnet. Die flir Seniorentransporte geschulten Taxifahrer/innen holen z. B. die Fahrgéaste an
der Haustir ab, helfen beim Treppensteigen, tragen das Gepéck, halten die Tur des Fahrzeugs auf
und helfen bei Bedarf beim Einsteigen. Das Angebot st63t auf groRe Resonanz, die Nachfrage steigt

kontinuierlich — und hilft wie beabsichtigt die Kosten fur Krankentransporte zu senken.

Das Thema Nachhaltigkeit wird in der 6ffentlichen Wahrnehmung héufig auf die 6kologische Kompo-
nente beschrankt. Diese Gewichtung ist insofern nicht von der Hand zu weisen, als dass durch die
Folgen mangelhafter 6kologischer Nachhaltigkeit Umweltschaden bereits als die gréRte sicherheitspo-
litische Bedrohung der Gegenwart gesehen werden. Ansatze, dieser Entwicklung gestalterisch und
funktional entgegen zu wirken sind beispielsweise Sustainable Design, Green Design und Eco-
Design.? Die Trennung dieser Ansétze und der dahinter stehenden Uberlegung der ékologischen
Nachhaltigkeit vom Konzept Design fiir Alle ist eine artifizielle. Beide Richtungen beinhalten eine ethi-
sche Komponente, die gleichzeitig auch eine 6konomische ist. Der LOHA-Trend™ zeigt, dass es hier-

fur Markte gibt, die offen sind fiir die Argumente des Design fiir Alle und des Nachhaltigen Designs.

8 Der Service ist nicht auf Krankentransporte oder Senioren festgelegt. Dementsprechend waren bei der Benen-
nung des Services auch offenere Varianten im Gespréach. Da fir die Krankentransporte ,Senioren” die grof3te
Zielgruppe waren, nannte man den Service, um keinen Gesundheitszustand zu implizieren, Seniorentaxi. Der
Name wird insofern von den Anbietern des Service als nichtdiskriminierend gewertet.

®Im Folgenden zusammengefasst zu ,Nachhaltiges Design*.

9 L OHA: Lifestyle of Health and Sustainability

BMWi-Projekt Nr. 14/08 | Schiussbericht | Seite 24 Y 7 SI8IS



Im Rahmen einer reprasentativen Studie des Bundesumweltamtes von 2007 wurde hierzu aus-
dricklich darauf hingewiesen, dass fiir den sozialverantwortlichen Konsum weniger 6kologische als
eher moralische und soziale Beweggriinde ausschlaggebend sind. Und gerade angesichts der ge-
genwartigen weltwirtschaftlichen Lage, die die Abhangigkeit aller gesellschaftlichen Systeme vom
Absatz/Konsum drastisch vor Augen fiihrt, scheinen neue Mdglichkeiten von ,Konsum mit gutem
Gewissen” eine Notwendigkeit fur die kiinftige Gesellschafts- und Wirtschaftsentwicklung zu sein.
Auch vor dem Hintergrund des wirtschaftlichen Erfolges bionischer Konzepte, die fur Material-
und/oder Energieeinsparungen sorgen, ist es nur konsequent, dass die Trennung dieser beiden
Ansatze — Nachhaltiges Design und Design fiir Alle — nicht als gegeben hingenommen wird. Viel-
mehr werden sie in anderen Landern bereits als ein thematischer Block betrachtet (siehe auch Best-

Practice-Beispiel Scandic).

Wie sinnvoll dies ist zeigt, sich deutlich, wenn man hinterfragt, wie nachhaltig ein Produkt sein kann,
das nicht von mdglichst vielen Menschen nutzbar ist. Was bewirken eine ¢kologisch nachhaltige Pro-
duktionsweise und besonders umweltvertragliches Material, wenn ein Produkt auf Grund seiner Ge-
staltung nur von wenigen benutzt werden kann? Oder wenn es ausgetauscht werden muss, sobald
dessen Besitzer sich den Arm bricht, eine Brille benétigt, etc.? Kurz: ,Wenn es kein Design fur Alle ist,
ist es nicht nachhaltig gestaltet.“ (Lawlor 2009, Ubersetzung durch die Autoren). Dies betrifft auch die
Einbeziehung der Nutzer/innen in den Designprozess. Hier galte es nicht nur die Erstkaufer/innen zu
bertcksichtigen, die ein Produkt erwerben und nutzen, sondern auch die Nutzer/innen, die das Pro-
dukt konzipieren, es herstellen, liefern, lagern, verkaufen, reparieren, recyceln und wiederverwenden
(vgl. Kercher zit. in Bhatia 2008, S. 122). An dieser Stelle sei auch auf den Ansatz des Design Thin-

.1 So kén-

king verwiesen, nach dem es gilt, Idsungsorientiert zu denken und nicht problemorientier
nen Losungen entstehen, die — im Interesse der Okologie — nicht zwangslaufig an ein bestimmtes

Produkt gebunden sind, sondern an die Beseitigung des urspringlichen Problems.

Fur die angesprochenen Zusammenhange des Design fiir Alle und einer wirtschaftlichen, sozialen und
umweltbezogenen Nachhaltigkeit ist zu beriicksichtigen, dass es sich dabei nicht allein um ein theore-
tisches Konzept, sondern um das Streben nach konkreten Umsetzungen handelt. Die Grundidee,
sozusagen die Unique Selling Proposition des Design fiir Alle liegt in der Inklusion durch Design (und
der sich daraus ergebenden verbesserten Usability) Giber die Schranken der behindertenorientierten
bzw. -assoziierten Zugénglichkeit hinaus. Die Bedeutung des Design fur Alle fiir nachhaltiges Wirt-
schaften liegt in dem nétigen Pragmatismus der Interpretation und Implementierung — und dieser be-
inhaltet auch das Streben nach wirtschaftlichem Erfolg. Denn nur ein 6kologisch nachhaltiges Produkt,
~.das auch tatsachlich verkauft wird, bringt den gewiinschten Erfolg — fir das Unternehmen wie fiir die
Umwelt.” (Tischner 2000, S. 27).

Wenngleich Wild die Langzeitdkonomie als Gegenpart zur dominanten kurzfristigen Handlungsweisen
als eine grof3e zivilisatorische und kulturelle Herausforderung bezeichnet (Wild 1996, S. 36), darf De-

sign fur Alle durch die Wirtschaft nicht allein als bloRer Altruismus begriffen werden.

1 Bezogen auf die die 6kologische Nachhaltigkeit sieht Orr an dieser Stelle sogar die Notwendigkeit einer Art von
Hippokratischem Eid fiir Designer (vgl. Orr 2007, S. 5).
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Gleichzeitig bietet der Ansatz durchaus die Mdéglichkeit, die Gesellschaft in den unterschiedlichsten
Bereichen zu verbessern. Ein solcher Wandel kommt zustande ,indem eine Vielzahl von Akteuren in
den kleinen und grof3en Arenen der Gesellschaft andere Prioritaten schaffen und, durch Konflikte hin-
durch und tber Ruckschlage hinweg, neue Routinen und Strukturen setzen.” (BUND/Miserior 1996).
Das bedeutet, dass dieser Wandel nicht allein von der Wirtschaft ausgehen kann. Er funktioniert aber

auch nicht ohne sie.

Aktuell liegt es in der Kompetenz und dem sozialen Verantwortungsbewusstsein von Designern/De-
signerinnen und Unternehmern/Unternehmerinnen, bestehende Widerspriiche und Abwégungen zwi-
schen Grenzen und Grauzonen des Design fir Alle aufzulésen und den Grad der Nachhaltigkeit und
der angestrebten Inklusion durch Design zu bestimmen. Die Best-Practice-Beispiele in Kapitel 5 zei-
gen, dass eine individuelle Lésung dieser Widerspriiche und Abwagungen fir die Zukunftssicherung
von Unternehmen durchaus gewinnbringend sein kann. Zudem wird deutlich, dass durch die Vielzahl
der damit verknlpften Entscheidungen und Auswirkungen die Qualitat des Designs auf der Ebene des

Top-Managements gesichert werden muss.
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3. Entwicklung der Nachfrageseite

3.1 Aktuelle Einflussfaktoren

Das neue Jahrtausend wird schon jetzt als ,,Age of Aging"“ bezeichnet (Kanes Weisman 1999), da in
den meisten Industrienationen die Lebenserwartung enorm gestiegen ist. Die Gesellschaft altert in
Deutschland in dreifacher Hinsicht: durch den massiven Geburtenriickgang wachst der prozentuale
Anteil der alteren Bevolkerung, die Anzahl élterer Menschen nimmt allgemein zu und die Anzahl ho-
chaltriger Menschen steigt betrachtlich. Dieser Prozess ist kurz- und mittelfristig nicht zu beeinflussen
und wird auf Grund seiner Radikalitat und der Tatsache, dass er zwangslaufig jeden einzelnen betrifft,
von zahlreichen Beflrwortern als die treibende Kraft des Design fur Alle und verwandter Konzepte
gesehen. Die damit verbundene Entwicklung der Nachfrageseite fir Produkte, Dienstleistungen und
die Arbeits(platz)gestaltung in Bezug auf Alter, altersbedingten Behinderung und Kaufkraft werden
daher in Kapitel 3.2.2 einer genaueren Betrachtung unterzogen. Uber diese offensichtlichen Aspekte
hinaus gibt es mehrere Einflussfaktoren, die dem Konzept des Design fiir Alle gerade jetzt eine be-
sondere Relevanz verleihen. Diese werden im Folgenden kurz beleuchtet, wobei zu beriicksichtigen
ist, dass sich einzelne Aspekte wechselseitig bedingen und beeinflussen. In der Summe der aufge-
fuhrten Einflussfaktoren bietet das Konzept des Design fur Alle Méglichkeiten, diesen aktuellen He-
rausforderungen, denen sich die Wirtschaft im Speziellen und die Gesellschaft im Allgemeinen stellen

missen, entgegen zu treten.

3.1.1 Asthetische und funktionale Anspriiche

Pop- und Konsumkultur haben seit den 1950er Jahren bei den formal-asthetischen Funktionen und
den Symbolfunktionen von Produkten zu einer verstarkten Auflésung von altersgebundenen Stilen und
Codes gefiihrt. Generell sorgt die Jugendorientierung in westlichen Industrielandern, zusammen mit
kurzeren Produktionszyklen, fur eine immer schnellere Vermarktung von Trends und den dazugehori-
gen Accessoires innerhalb des Mainstreams, was eine altersgemalRe Abgrenzung stark erschwert.

So verflgen derartig sozialisierten Konsumenten der Nachkriegsgeneration nicht nur tber ein anderes
Konsum- und Freizeitverhalten sowie ein anderes Designverstandnis als ihre Eltern, sondern stellen
mit steigendem Alter und steigender Lebenserfahrung allgemein héhere Anspriiche an Asthetik und

Funktionalitat eines Produkts (vgl. Landesinitiative Seniorenwirtschaft NRW 2006, S. 12).

3.1.2 Gesellschaftliche Fragmentierung

Der auf Kontinuitat ausgerichtete Lebensverlauf vorheriger Generation in Form von Schule-Arbeit-
Ruhestand wird zunehmend ersetzt durch weniger lineare Lebensentwicklungen. Das damit einherge-
hendes Streben nach Individualitat hat zu einem Ideal von personlicher Multioptionalitat gefiihrt. Auf
Grund dessen werden Produkte verstarkt zu Requisiten erkoren. Ein und dasselbe Produkt kann da-
her innerhalb verschiedener Biographien unterschiedliche funktionale oder symbolische Zwecke erftil-
len. ,Gerade was urspringlich auf ein Milieu zugeschnitten ist und einem klaren Zweck [...] gehorcht,
kann [...] fur andere Konsumenten erst recht interessant werden: Es verkorpert dann einen Gegensatz

oder eine Abwechslung und wird ein bizarres Surplus oder eine ironische Attitiide" (Ullrich 2008, S. 54).
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Fur den Designprozess, wie auch fur das Marketing, bedeutet dies einerseits, dass Alter, Herkuntft,
Bildungsgrad und Familienverhaltnisse fir eine Zielgruppensegmentierung an Aussagekraft und die
klassischen Konsumentenklassifikationen an Gehalt verlieren (vgl. Biirdek 2005, S. 266) und anderer-
seits, dass gelungenes Design — um erfolgreich zu sein — innerhalb verschiedener Kontexte funktio-
nieren muss. Zwar gibt es fir verschiedene Produkte nach wie vor einen Massenmarkt, jedoch mus-
sen Unternehmen bei Ihrer Strategie zur ErschlieBung ihrer Kunden stérker verschiedene Nischen

berlcksichtigen.

3.1.3 Gender

Eine Entwicklung innerhalb des demografischen Wandels ist die Umkehrung des Geschlechterver-
haltnisses, welches laut Statistischem Bundesamt ab dem Alter von 60 Jahren langfristig zu Gunsten
der Frauen ausfallt. Zudem liegt die Lebenserwartung von Frauen heute allgemein um mehrere Jahre
hoher als die der Manner. Die zahlenméaRig gréRte Zielgruppe der Zukunft ist somit nicht nur alter als
bisher, sondern vor allem auch weiblicher — wogegen vorherrschendes Design tendenziell ménnlich
orientiert ist. Dies betrifft nicht nur die von Uta Brandes, Professorin fiir Gender und Design, benannte
bewusst oder unbewusst vorhandene ,Vergeschlechtlichung“ von Design (Brandes zit. in Diening
2008, S. 2), also die geschlechtsspezifische Attribution, sondern vor allem die Nutzerfreundlichkeit
(Usability) im Zusammenhang mit Kérpergréf3e und benétigtem Kraftaufwand. Obwohl zahlreiche Er-
hebungen gezeigt haben, dass Frauen schon heute in den USA 80 % aller Kaufentscheidungen direkt
oder indirekt beeinflussen, wird gerade bei tendenziell als maskulin assoziierten Produkten — mit
durchwachsenem Erfolg — vielfach versucht, weibliche Zielgruppen lediglich durch oberflachliche An-
passungen (beispielsweise in Bezug auf Farben und GroR3e) zu erschlieBen — nach der Maxime
»Shrink it or pink it!“ (Noe 2008).

3.1.4 Temporare und geringfugige Einschrédnkungen

Alters- oder situationsbedingt ist jeder einzelne Mensch im Laufe seines Lebens Form korperlich oder
geistig eingeschrankt — sei es durch eine temporéare Erkrankung, permanente Beeintrachtigungen
oder altersbedingte Einschrankungen. Von einer leichten Einschrankung bis hin zu einer schweren
Behinderung gibt es flieRende Ubergange (vgl. Breutmann 2004, S. 4). Insofern ist — jenseits von
offensichtlichen Behinderungen — bei der Betrachtung potenzieller Kundenanforderungen der Anstieg
bestimmter Einschrnkungen bzw. sogenannter Zivilisationskrankheiten zu beriicksichtigen. So hatte
bereits 1999 beinahe jede zweite Erwachsene ein- oder mehrmals eine Allergie (vgl. Herman-Kunz
1999, S. 100 f.), 2005 litten 13,6 % aller Erwachsenen in Deutschland an Adipositas (vgl. DESTATIS
2008) und bis 2005 stieg laut Brillenstudie des Allensbacher Institutes fiir Demoskopie die Zahl der
Deutschen, die eine Brille bendtigen, auf 64 % (und ist seitdem nur geringfiigig gesunken). Hinzu
kommen Einschrankungen, die sich erst mittelfristig bemerkbar machen werden. Beispielsweise sind
aktuell bis zu zehn Millionen EU-BUlrger gefahrdet, durch die unsachgemafe Nutzung von MP3-
Playern in den nachsten Jahren einen permanenten Gehorverlust zu erleiden (vgl. SCENIHR 2008).

Die Zahl jener, die geféhrdet sind, einen Horschaden zu erleiden, liegt dementsprechend hoher.
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3.1.5 Globalisierte Vergleichbarkeit

Das Internet bietet Konsumenten eine internationale Vergleichbarkeit von Produkten — zum Teil noch
vor deren jeweils nationalen Markteinfihrung. Design- und funktionalitditsbezogene Missstande kén-
nen daher schnell weltweit verbreitet werden — mit zum Teil gravierenden Folgen fir Umsatz und Ima-
ge der betroffenen Unternehmen (vgl. Jasper 2007, S. 58). Zudem erschweren Migration und vor al-
lem die modernen Massenmedien eine strikte Trennung nationaler Markte und tragen so zu einem
ubiquitareren Anspruch an Leistung und Verfugbarkeit von Produkten und Dienstleistungen bei, von
denen Uberall dieselben Qualitatsstandards erwartet werden. Dies gilt auch fiir den Aspekt einer inter-
nationalen Verstandlichkeit, der bei Exportgitern eine tragende Rolle spielt (vgl. dazu auch das Best-

Practice-Beispiel Joseph Vogele AG).

3.1.6 Technologischer Fortschritt

Nie zuvor in der Geschichte hat es in so kurzer Zeit einen so massiven kontinuierlichen Wissenszu-
wachs gegeben, dessen Ergebnisse in Form technikgetriebener Massenware die Gesellschaft in

immer kirzeren Abstanden durchdringt. Jedoch steigt die vorhandene Zeit, sich mit den entsprechenden
Geréten auseinanderzusetzen nicht im gleichen MaRRe wie der notwendige Informationsbedarf, was Ge-
brauchsfreundlichkeit allgemein zum Wettbewerbsvorteil werden lasst. Hinzu kommt die zunehmende
Unmadglichkeit technische Produkte zu umgehen, sowohl im privaten als auch im &ffentlichen Bereich: so
werden beispielsweise Websites als alleiniges, weiterfiihrendes Informationsmedium angegeben, auto-
matisierte Hotlines, Geld- und Fahrkartenautomaten ersetzen menschlichen Service, etc. Der Okonom
Bernd Stauss sieht daher Service langfristig als ein Privileg fir Premium-Kunden (vgl. Peters 2009, S.
22). Dies bedeutet jedoch, dass Unternehmen — bewusst oder unabsichtlich — verstarkt Gefahr laufen,

alle potenziellen Kunden auszuschliel3en, die den Anforderung ihrer Produkte nicht gerecht werden.
3.2 Entwicklung der Nachfrage im demografischen Wandel

3.2.1 Entwicklung der Bevdlkerungszahl

Die westlichen Industrielander im Allgemeinen, im Besonderen aber die Kernlander der Europaischen
Union, sind seit Jahrzehnten gekennzeichnet durch eine tiefgehende Veranderung ihrer demografi-
schen Struktur. Statistischer Ausgangspunkt ist — haufig als ,Pillenknick” bezeichnet — ein massiver
Ruckgang der Geburtenzahlen in der Mitte der sechziger Jahre des Zwanzigsten Jahrhunderts, der
das endglltige Ende des ,Babybooms* nach dem Ende des Zweiten Weltkriegs markierte. Teilweise
wurde der Geburtenriickgang in Westdeutschland durch die umfangreiche ,Gastarbeiter“-Immigration
in den sechziger und siebziger Jahren und spater in weit geringerem Umfang durch den Zuzug

Deutschstdmmiger aus der Sowjetunion und Osteuropa kompensiert.

Bevolkerungsvorausrechnungen sind wesentlich von den Annahmen zu Geburtenentwicklung, Mortali-
tat und Wanderungssalden abhéngig. Die Berechnungen verschiedener Institutionen unterscheiden
sich eher in Details, nicht aber in ihren hauptsachlichen Aussagen, auf die es im Rahmen dieser Un-
tersuchung ankommt. Wegen der Mdglichkeit des internationalen Vergleichs wird hier die Vorausrech-

nung des Statistischen Amts der Europaischen Union (vgl. Eurostat). Verwendet wird die Basisvariante
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(Tabelle 1, Schaubild 1), jedoch berechnet Eurostat auch alternative Szenarien, die sich hinsichtlich der

Annahmen zur Migration und anderen Verhaltensparametern unterscheiden. Unabhéngig vom gewahl-

ten Szenario kann mit ziemlicher Sicherheit folgende demografische Entwicklung erwartet werden:

o Die Bevolkerungszahl Deutschlands wird in den néchsten Jahrzehnten stark abnehmen und

e im Zuge dieser Entwicklung wird sich die Altersstruktur zu den &lteren Bevélkerungsgruppen

verschieben.

Deutschland
2004 2010 2030 2050

Insgesamt in Mio. 82,5 82,8 81,1 74,6
65 Jahre und éalter in Mio. 14,9 16,9 22,3 23,5
Anteil 65 Jahre u. &. in % 18,0 20,4 27,5 31,5
50 Jahre und alter in Mio. 30,3 32,8 39,0 38,0
Anteil 50 Jahre u. &. in % 36,7 39,6 48,0 51,0

Europaische Union 14
Insgesamt in Mio. 300,1 307,8 317,6 309,7
65 Jahre und éalter in Mio. 50,3 54,0 77,7 92,0
Anteil 65 Jahre u. &. in % 16,8 17,6 24,5 29,7
50 Jahre und alter in Mio. 103,4 112,3 143,4 147.,6
Anteil 50 Jahre u. &. in % 34,4 36,5 45,2 47,7

Neue Mitgliedstaaten?
Insgesamt in Mio. 74,1 73,4 70,6 65,5
65 Jahre und éalter in Mio. 12,9 13,9 19,2 23,0
Anteil 65 Jahre u. &. in % 17,3 19,0 27,2 35,2
50 Jahre und alter in Mio. 23,3 25,7 30,6 32,3
Anteil 50 Jahre u. &. in % 31,4 35,1 43,3 49,4
Quelle: Eurostat, eigene Berechnungen.
'FR, IT, NL, LU, GB, SE, FI, AT, DK, IE, ES, GR, BE, PT.
’Cz, EE, CY, LV, LT, HU, MT, PL, SI, SK, ohne BG und RO, die 2004 noch keine Mitglieder waren.
Beide Lander zusammen haben derzeit knapp 30 Millionen Einwohner.

Tabelle 2: Bevolkerungsvorausrechnung von Eurostat, Basisvariante, Deutschland und Européische

Union (14), Neue Mitgliedstaaten 2004, 2010, 2030, 2050
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Abbildung 2: Bevélkerungsvorausrechnung von Eurostat, Basisvariante, Deutschland und Europdische
Union (14), 2004, 2010, 2030, 2050

In Deutschland wird der Prozess der Schrumpfung der Bevolkerung eher einsetzen als in den anderen
.alten” Mitgliedslandern der EU-14 (vgl. Bundesinstitut fiir Bevolkerungsforschung 2008, 30f.)

Mit der h6heren Lebenserwartung und der Abnahme der Zahl der Geburten wird in den nachsten
Jahrzehnten zugleich der Anteil der Alteren an der Bevolkerung kontinuierlich zunehmen. Im Jahr
2004 machten Personen uber 64 Jahre bereits 18 % der Bevoélkerung aus im Vergleich zu 16,8 %
in den EU-14 L&ndern.

. -
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Es wird erwartet, dass sich dieser Anteil in Deutschland bis 2050 sich auf 31,5 % erhdéhen wird. In den
EU-14 Staaten wird dieser Teil der Bevélkerung, der nach der derzeit giltigen Konvention nicht mehr
zur sogenannten ,Bevolkerung im erwerbsfahigen Alter* gezahlt wird, auf 29,7 % ansteigen. In absolu-
ten Zahlen gesprochen heil3t das, dass es in der ,alten“ EU — Deutschland eingeschlossen —im Jahr
2030 bereits 100 Millionen und im Jahre 2050 sogar 115,5 Millionen Menschen im Alter von min-

destens 65 Jahren leben.

Erweitert man die Betrachtung auf die Altersgruppe der Menschen von 50 Jahren und &lter, also auf
die Gruppe, die derzeit von der Marktforschung (noch) nicht zur ,werberelevanten Zielgruppe"“ der
interessanten Verbraucher gezahlt wird, so diirfte deren Anteil an der deutschen Bevélkerung von
derzeit einem guten Drittel (2004: 36,7 %) bis zum Jahr 2050 auf tber die Halfte der Bevélkerung
(51 %) ansteigen. Fir die européischen Nachbarstaaten werden ahnliche Tendenzen erwartet, wenn
auch auf etwas geringerem Niveau (2004: 34,4 %, 2050: 47,7 %).

Mit der Alterung der Bevdlkerung einher geht eine Zunahme der Zahl der Menschen mit Behinderun-
gen, da diese mit zunehmendem Alter haufiger auftreten. So ist Uber die Halfte der 6,8 Millionen
schwerbehinderten Menschen in Deutschland (8 % der Bevdlkerung) Uber 64 Jahre alt. Weitere 21 %
entfallen auf die Altersgruppe zwischen 55 und 65 Jahren und nur 4 % der schwerbehinderten Men-
schen sind unter 25 Jahren. In den weitaus meisten Fallen (84 %) wurde die Behinderung durch eine
Krankheit verursacht, nur 5 % der Behinderungen sind angeboren. Zwei von drei schwerbehinderten
Menschen leiden unter einer korperlichen Behinderung. Bei 26 % waren die inneren Organe bzw.
Organsysteme betroffen, bei 14 % Arme und Beine in der Funktionsfahigkeit eingeschrankt, bei weite-

ren 14 % Wirbelsédule und Rumpf.

3.2.2 Privater Verbrauch

Mit dem immer deutlicher zu Tage tretenden demografischen Wandel haben Versuche von Politik und
Wirtschaft eingesetzt, die bisher als wirtschaftlich weniger relevant geltende Gruppe der Alteren neu
zu bewerten (Sachverstandigenkommission 2005, Bundesregierung 2006). Begriffe wie ,,Generation
Silber* (Wildner 2006, Karges 2007) oder ,Silver Market* (Enste u. a. 2008) wurden gepragt und
fanden Eingang in die Diskussionen um die wirtschaftliche und soziale Zukunft. Die ,neue* Genera-
tion von Senioren unterscheidet sich von friiheren Generationen auch hinsichtlich ihres Wertesys-
tems. Die Senioren sind wesentlich agiler und aktiver und an eher hedonistischen Werten orientiert
als die vorherigen. Sie sind bereit, sich selbst etwas Gutes zu tun und das Leben zu genielR3en (vgl.
Jansen/Rabe 2003).

Dieser Wertewandel zusammen mit einem hdheren Gesundheitsniveau und besserer finanzieller Ab-
sicherung lasst heute viele Altere das Altwerden positiv wahrnehmen (vgl. Reidl 2006). Das Selbstbild
der Alten wandelt sich — sofern sie finanziell abgesichert sind — vom Typus des sich tGber die Erwerbs-
arbeit definierenden Menschen, der mit dem Verlust der Arbeit bzw. dem Erreichen des Ruhestandes
seinen Lebensmittelpunkt verliert, zu einem Typus, der diesen Zeitpunkt als Beginn eines positiven
neuen Lebensabschnitts sieht (vgl. Cirkel u. a. 2006). Dies schlagt sich auch nieder in einem Wandel
ihrer Konsumstruktur (vgl. Wildner 2006).
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Die ,,Generation 50plus” ist z. B. selbst hinsichtlich moderner ,Consumer Electronics" keineswegs
generell Technik-feindlich, wie bislang noch teilweise in Marketingkonzepten explizit oder zumindest
implizit unterstellt wird. Allerdings hangt die Nutzung elektronischer Gerate durch diese Altersgruppe
auch wesentlich davon ab, wie weit bei deren Gestaltung physische Alterserscheinungen beriicksich-
tigt werden. Wiedmann u. a. (2007a, S. 84f) fordern in diesem Zusammenhang die Beachtung der
Kriterien der Benutzerfreundlichkeit und der Sensibilisierung des Marketings fur potenzielle Altersbe-

eintréchtigungen.

Diese altersspezifischen Bedurfnisse stellen meist keine grundsétzlichen Veranderungen der Kon-
sumwiinsche dar, sondern erfordern eine Anpassung an — vor allem kérperliche — Verédnderungen
bzw. Beeintrachtigungen. Beispiele fiir solche Anpassungen sind das leichtere Offnen von Verpa-
ckungen oder der vereinfachte Umgang mit elektrischen Hausgeraten in Bezug auf Gebrauch, Reini-
gung und Auswahl (vgl. Neubauer 2008/2009). Insofern gibt es Gemeinsamkeiten zwischen den jetzi-
gen und kiinftigen ,noch lebenslustigen* Alteren einerseits und Menschen mit Behinderungen ande-
rerseits, denen es in erster Linie darum geht, am ,normalen” Leben der Gesellschaft so weit wie mog-

lich teilzuhaben.

Es kommt allerdings darauf an, welche finanziellen Mittel zur Verfigung stehen werden, um entspre-
chende Angebote an Waren und Dienstleistungen zu nutzen (vgl. Buslei/Schulz 2007). Wahrend sich
die demografische Entwicklung recht gut projizieren lasst, ist die Abschéatzung der Entwicklung der
sozialen Sicherungssysteme, der Arbeits- und Kapitalmarkte mit ihren Einflissen auf Rentenniveaus
und Rentenanwartschaften sowie die altersspezifische Kapitalentwicklung mit ungleich gréR3eren Un-
sicherheiten behaftet (vgl. Motel-Klingebiel u. a. 2004). Diese resultieren nicht zuletzt auch daraus,
dass sich die Rentenpolitik, die die kiinftigen Alterseinkommen mafRgeblich mitbestimmt, sich in der

Vergangenheit als kaum langfristig vorhersehbar erwiesen hat.

Im Rahmen dieser Untersuchung ist es nicht méglich, das komplexe Thema der Alterssicherung
bzw. der Abschéatzung der Einkommen im Rentenalter in den néchsten Jahrzehnten ausreichend zu
behandeln. Jedoch mdgen einige Ergebnisse verschiedener Studien einen Eindruck von kinftigen

Tendenzen vermitteln.

Sehr ausfiihrlich werden verschiedene Annahmen und Varianten der Ausgestaltung der Alterssiche-
rung auf Basis des Kenntnisstands des Jahres 2005 in einer Studie von TNS-Infratest im Auftrag der
Deutschen Rentenversicherung Bund und des Bundesministeriums fur Arbeit und Soziales erlautert
und durchgerechnet. Sie kommt hinsichtlich der Hohe und Schichtung der projizierten Anwartschaften
auf Netto-Alterseinkommen im 65. Lebensjahr fir die Geburtskohorten 1942 his 1961 zu folgenden
Ergebnissen (vgl. Heien u. a. 2007, S. 162f.): Westdeutsche Manner verfligten damals im Durch-
schnitt Gber eine erwartete Anwartschaft auf eine Netto-Alterseinkommens im 65. Lebensjahr von (in
heutigen Preisen) 1.628 €. Manner aus den neuen Bundeslandern erreichten mit 1.036 € lediglich 64
% dieses Niveaus. Die Alterseinkommenserwartungen von Frauen liegen mehr oder minder deutlich
unter denen der Manner. Jedoch ergibt sich hier im Ost-West-Vergleich das umgekehrte Verhaltnis:
(Ost: 909 €, West: 816 €).
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Interessanter fir die Bestimmung der Konsumkraft dieser Altersgruppe als dieser Durchschnittswert
ist die Schichtung der projizierten Netto-Alterseinkommen. Hier errechnete Infratest, dass in den alten
Landern nur 1 % der Manner tber ein Einkommen unter 300 € verfiigen aber rund 30 % Uber ein Ein-
kommen Uber 2.000 €. Der grofite Teil (53 %) findet man im Einkommensbereich zwischen 1.500 und
5.000 €. Bei Frauen ist mit 13 % der Anteil der Bezieherinnen sehr niedriger Alterseinkommen unter
300 € deutlich héher als bei den Mannern, wogegen auch nur 6 % ein Einkommen tber 2.000 € be-
ziehen durften. In Ostdeutschland ist die Streuung der Netto-Alterseinkommen insbesondere bei

Frauen geringer als in Westdeutschland.

Bei quantitativen Schatzungen des Gesamtmarktvolumens wird zu Recht vorsichtig verfahren. Das
ReifeNetzwerk, ein nach eigener Auskunft ,Kompetenz- und Kreativpool von Unternehmen, Dienstleis-
tern und Beratern, die sich mit dem demografischen Wandel und seine Chancen fur die Wirtschaft und
insbesondere Unternehmen beschéftigen, stellte im Oktober 2008 ein jahrliches Finanzpotenzial der

50- bis 74-jahrigen Menschen von rund 550 Milliarden Euro in den Raum (ReifeNetzwerk 2008).

Mit all den unvermeidlichen Unsicherheiten erscheint es derzeit am wahrscheinlichsten, dass es hin-
sichtlich der zur Verfiigung stehenden Mittel fir Konsumzwecke zu einer Scherenentwicklung kom-
men wird: Im Vergleich zu heute wird es eine nennenswerte Gruppe Alterer geben, denen im Schnitt
groRRere Mittel zur Verfigung stehen werden als heute, aber auch eine nicht unerhebliche Gruppe mit
vergleichsweise geringen Mitteln (vgl. Schméahl 2005). Die Kaufkraft von Personen, die einen Beruf
ausgeulbt haben, der geringe Anforderungen an die Qualifikation stellt, und die ausschlie3lich auf die
gesetzliche Rente angewiesen sind, wird aufgrund nominal stagnierender bzw. sogar rtcklaufiger
Renten abnehmen. Dagegen wird die Kaufkraft und damit Marktmacht der besser situierten Alteren
aufgrund von Vermdgensakkumulation und Vererbungen eher zunehmen (vgl. Wildner 2006: 54). Wie
weit ein Konsumniveau im Alter aufrecht erhalten werden kann, h&ngt dabei nicht unwesentlich davon
ab, in welcher Art von Haushalt der betreffende Mensch lebt. Die Moglichkeit mit anderen zusammen
zu leben sichert den Lebensstandard deutlich besser ab als alleine leben zu missen (vgl. Ulker 2008).
Inwieweit das Alter zum Wirtschaftsmotor der Zukunft werden kann und auf welche Wirtschaftsberei-
che sich dies am starksten auswirkt, hangt davon ab, welche Art von Szenario man zugrunde legt.
Verschiedene idealtypische Entwicklungsszenarien werden z. B. in der Studie ,Wirtschaftsmotor Alter*

ausfuhrlich dargestellt (vgl. Schaible u. a. 2007).

Ohne auf die hier und in den anderen angefiihrten Untersuchungen dargestellten und diskutierten
Einzelheiten an dieser Stelle ndher eingehen zu kénnen, bleibt zusammenfassend festzuhalten, dass
gegenwartig und noch starker in der absehbaren Zukunft der Bedarf nach Eigenschaften von Kon-
sumprodukten und Dienstleistungen steigen wird, die nicht nur auf die eingeschrankten Méglichkeiten
von Menschen mir Behinderungen Rucksicht nehmen missen, sondern auch auf diejenigen des

wachsenden Anteils Alterer an der Bevolkerung der entwickelten Industriestaaten.

Gebrauchseigenschaften, die Thema und Ziel des Design fur Alle sind, werden demnach fiir die Ver-
braucher der Zukunft immer wichtiger. Die Grundthese der vorliegenden Untersuchung, dass eine

frihzeitige Orientierung an diesem sich wandelnden Markt positive wirtschaftliche und beschéafti-
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gungspolitische Impulse haben dirfte, wird durch die beschriebenen demografischen Tendenzen er-

hartet, ohne dass allerdings im Einzelnen empirische Evidenz hierfur vorliegt.

3.2.3 Nachfrage im Unternehmenssektor

Mit dem Wandel der Altersstruktur der Bevolkerung wandeln sich auch die Anforderungen an die er-
gonomische Gestaltung von Arbeitsplatzen. Ging es bislang fast ausschlie3lich darum, auch Men-
schen mit Behinderungen Arbeitsplatze zur Verfugung zu stellen, die ihnen die Mdglichkeit eréffnen,
ihren Lebensunterhalt ganz oder zumindest teilweise selbst zu erwirtschaften, wird es in Zukunft auch
darauf ankommen, auf die sich mit zunehmendem Alter verandernden kdrperlichen, insbesondere

auch kognitiven Fahigkeiten der Beschaftigten bei der Gestaltung der Arbeitsplatze einzugehen.

Nicht alle Giter, deren Erzeugung in besonderem Maf3e mit kérperlichen oder geistigen Anstrengun-
gen verbunden ist, kdnnen kiinftig in Lander verlagert werden, in denen die Alterung der Erwerbsbe-
volkerung nicht zu beobachten ist. Mit den schwécheren Kohorten junger Erwerbstétiger in Deutsch-
land wird die bereits erkennbare Hoherbewertung der Kenntnisse und Berufserfahrung Alterer aller
Voraussicht nach zunehmen. Dies wurde im Rahmen der Best-Practice-Fallstudien am Beispiel von
Fahrion Engineering anschaulich gemacht, die angesichts des Mangels an ,jungem” Ingenieurnach-

wuchs gezielt altere Fachkréfte gesucht und mit diesen ausgezeichnete Erfahrungen gemacht haben.

Uberdies diirften aufgrund des demografischen Wandels in Deutschland die Bemiihungen wieder
zunehmen, den weiblichen Teil der Bevolkerung fir den Arbeitsmarkt zu aktivieren. Man wiirde damit
einem alten Schema folgen, nach dem die Voraussetzungen fiir eine starkere Beteiligung von Frauen
am Erwerbsleben stets dann geschaffen wurden, wenn es zu Engpéassen kam: zunachst im Zuge der
Industrialisierung des 19. Jahrhunderts und vor allem mit den beiden Weltkriegen des 20. Jahrhun-

derts.

Wie es ermdglicht werden kann, Frauen in Arbeitsbereiche einbezogen werden, von denen bisher
wegen der korperlichen Belastungen angenommen wurde, dass sie Mannern vorbehalten bleiben
missten, zeigt das dargestellte Fallbeispiel der Firma Metoba. Ihr gelang es durch den Einsatz spe-

zieller Korperkraft ersetzender Geréte ihre Arbeitsplatze frauengerecht zu gestalten.

Etwas anders gelagert ist der Fall des Straenbaumaschinenproduzenten Vdgele. Ihm ging es um die
Verbesserung und Vereinfachung der Bedienung seiner Maschinen. Dabei wird angestrebt, dass die
sprachliche Kompetenz der Bediener nicht ausschlaggebend ist, da das Bedienfeld der Geréate vor-
wiegend auf Zeichen basiert. Dies ist interessant hinsichtlich des Exporterfolgs des Unternehmens in
anderen Landern mit zum Teil erheblich geringer qualifizierten Arbeitskraften als in Deutschland. Mit
der Reduzierung der zur Bedienung notwendigen Elemente auf wenige, die durch klare Symbole ,er-
klart“ werden, sind elementare Anforderungen an das Design fir Alle erfiillt. Diese Ziele werden durch
das Design fur Alle nicht nur im Investitionsguterbereich, zu dem das Beispiel der Fa. Vogele gehort,
verfolgt, sondern allgemein, sodass diese auch von der Zielgruppe der Alteren und Menschen mit
Behinderungen weit besser genutzt werden kénnen als die heutzutage noch géngigen technischen

Gerate mit den berichtigten oft unverstandlichen und zu langen Gebrauchsanweisungen.
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Insofern greift das Beispiel der sich selbst erklarenden Maschine Probleme bestimmter Gruppen der
Gesellschaft mit den immer mehr Lebens- und Arbeitsbereiche durchdringenden Informationstechno-
logien auf. Es kdnnte beispielgebend fiir andere Giter z. B. der Unterhaltungselektronik sein, die hau-
fig neben der sprachlichen Hirde weitere Hemmnisse fur die Nutzung durch bestimmte Bevolke-
rungsgruppen in sich bergen. Die Verwirklichung des gesellschaftspolitischen Ziels der Barrierefreiheit
héatte in diesem Bereich unzweifelhaft erhebliche Auswirkungen auf die Produktivitat der Volkswirt-

schaften (vgl. Kommission der Europaischen Gemeinschaften 2008).

Zusammenfassend ist hinsichtlich der zu erwartenden Nachfrage im Unternehmenssektor nach Pro-
dukten und Dienstleistungen, die den Kriterien des Design fir Alle entsprechen, festzuhalten, dass die
Ausgangsthese der Studie nach prinzipiell positiven wirtschaftlichen und beschéaftigungspolitischen

Impulsen durch die Fallbeispiele in der Tendenz bestétigt wurden, ohne dies quantifizieren zu kénnen.
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4. Identifikation und Auswahl von Fallbeispielen

4.1 Methoden und Vorgehensweise

Den empirischen Teil der Studie leiteten umfangreiche Recherchen von Fallbeispielen aus Deutsch-
land, Europa, den USA und Japan ein. Diese wurden in einer standardisierten, tabellarischen Form

dokumentiert (siehe Anhang 2).
Zur ldentifikation der Fallbeispiele wurden folgende Methoden angewandt:

e Desktop Analyse
o Expertenbefragung per E-Mail

e  Experteninterviews

Der Schwerpunkt der Desktop Analyse lag bei umfangreichen Internetrecherchen, Recherchen rele-

vanter Kongresse und Veranstaltungen sowie der Analyse der relevanten Fachliteratur.

Parallel zu diesen Recherchen wurde eine internationale Expertenbefragung durchgefiihrt, die Uber
das Projekt informierte und die einbezogenen internationalen Experten um Hinweise bat zu weiteren
Best-Practice-Beispielen, zu Initiativen und Férderprogrammen, die sich dem Thema widmen sowie zu
Wettbewerben und Gutesiegeln. Hierzu wurde Mitte Oktober 2008 eine E-Mail verschickt, die von

80 % der Befragten beantwortet wurde. Die Auswertung des Riicklaufs ist in die Einzelfalldokumenta-
tionen eingeflossen. Erganzend zu den Desktop Recherchen und der Mail-Umfrage wurden Interviews
mit Experten durchgefiihrt. Die Ergebnisse dieser Befragung gingen ebenfalls in die Identifikation der
Fallbeispiele ein. Ausgewahlt wurden die Fallbeispiele auf der Basis von Kriterien, die im folgenden

Kapitel ndher erlautert werden.

4.2 Festlegung der Kriterien

Die zentralen Forderungen des Design fur Alle besagen, dass Produkte und Dienstleistungen so

gestaltet werden sollten, dass sie

fur einen moglichst grolRen Nutzerkreis ohne Anpassung verwendbar sind,
adaptierbar sind, d. h. leicht auf verschiedene Anforderungen einstellbar sind,

die Nutzung individueller Hilfsmittel erméglichen und

o o o p

die potenziellen Nutzer/innen in allen Entwicklungsphasen beteiligen.

Die vier Forderungen sind allgemein formuliert. Sie haben Apelicharakter und lassen hinsichtlich ihrer
Anwendbarkeit in der Praxis zahlreiche Fragen offen. Um eine nachvollziehbare Auswahl guter Fall-
beispielen treffen zu kénnen, erfolgte zunachst eine Konkretisierung. Diese bildete den Ausgangs-

punkt der empirischen Forschung und soll hier im Wesentlichen dargestellt werden.

Zu a: Verwendbarkeit fir einen méglichst groRen Nutzerkreis ohne Anpassung
Die Forderung, Produkte und Dienstleistungen so zu gestalten, dass sie fiir einen mdglichst groRen
Nutzerkreis ohne Anpassung verwendbar sind, wird vor allem bei der Planung und Gestaltung offentli-

cher Raume und Gebéaude, Verkehrsmittel des OPNV, 6ffentlich zuganglicher Produkte (z. B. Geld-
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oder Fahrkartenautomaten) und Informations-/Kommunikationssysteme (z. B. Internet, TV, Leitsyste-
me) berticksichtigt. Ein hindernisfreier Zugang zu 6ffentlichen Raumen, Giitern und Dienstleistungen
sollte fir alle Menschen, unabhéngig von ihren individuellen Voraussetzungen gewahrleistet sein
(Alter, GroRRe, korperliche Einschrankungen) — wobei nicht nur physikalische Hindernisse gemeint
sind. Barrieren, die Menschen von der Nutzung von Produkten und Dienstleistungen ausschlieRen oder
diese erschweren, kdnnen auch durch den Einsatz moderner Technologien entstehen. Eine Gestaltung,
die unterschiedliche menschliche Fahigkeiten und Bedurfnisse beriicksichtigt und sich vor allem am
Menschen (und nicht am technisch Moglichen) orientiert, kann einen wichtigen Beitrag dazu leisten,
Hindernisse zu beseitigen bzw. gar nicht erst entstehen zu lassen. ,Gutes Design befahigt, schlechtes
Design behindert” — so druickt es Paul Hogan aus, einer der Griinder des EIDD European Institut for
Design and Disability (heute EIDD — Design for All Europe)(Ubersetzung durch die Autoren).

Dariiber hinaus bezieht sich die Forderung, Produkte und Dienstleistungen so zu gestalten, dass sie
von moglichst vielen Menschen ohne Anpassung genutzt werden kénnen, auch auf die grof3en Berei-

che sozialer Aktivitat wie Arbeit, (Aus)Bildung und Kultur, Tourismus, Sport und Freizeit.

Um eine gleichberechtigte Teilhabe am gesellschaftlichen Leben fiir alle Menschen zu ermdglichen
und dem 2004 in der Deklaration von Stockholm des EIDD proklamierten Ziel der sozialen Inklusion
(social inclusion) gerecht zu werden, ist eine Arbeits(platz)gestaltung, die sich am Konzept Design flr
Alle orientiert, eine wichtige Voraussetzung. Erforderlich ist auch, dass (Aus)Bildungs-, Kultur-, Tou-
rismus-, Sport- und Freizeitangebote mit den dazu gehérenden Einrichtungen und Infrastrukturen so

gestaltet werden, dass sie von allen Menschen gleichermaf3en genutzt werden kénnen.

Doch nicht nur die 6ffentlich zuganglichen Produkte, Geb&ude und Dienstleistungen, auch Wohnraum
und Alltagsprodukte sollten so gestaltet werden, dass sie ein unabhéangiges und selbstbestimmtes
Leben fur alle erméglichen — auch fir &ltere Menschen und Menschen mit Behinderungen. Wohnraum
entsprechend der Zielsetzungen des Design fur Alle zu gestalten, geht tiber die in nationalen, europa-
ischen und internationalen Normen festgeschriebenen Anforderungen barrierefreien Bauens hinaus,
da auch eine flexible Grundrissgestaltung und Themen wie Ambient Assisted Living und Smart Home
dabei Beriicksichtigung finden sollten. Der Einsatz moderner Technologien und ihre Vernetzung im
hauslichen Umfeld kann gerade alteren Menschen und Menschen mit Behinderungen ein selbststan-
diges Leben innerhalb der gewohnten Umgebung ermdglichen. Wie ein Alltagsprodukt (z. B. Haus-
haltsgerate, Telefone, Unterhaltungselektronik) gestaltet sein sollte, um der Forderung einer maglichst
breiten Nutzbarkeit zu entsprechen, kann nicht generell, sondern nur konkret, am einzelnen Produkt,

festgelegt werden.

Jedoch lasst dieses erste der vier Kriterien die Frage offen, wie der ,gro3tmdagliche Nutzerkreis" defi-
niert wird bzw. wer ihn festlegt. Bei 6ffentlichen Gebauden und Produkten in 6ffentlichem Eigentum
ware es die Gesellschaft bzw. die Parlamente auf den verschiedenen foderalen Ebenen, bei privat-
wirtschaftlich hergestellten Produkten und Dienstleistungen hingegen die entsprechenden Unterneh-
men. Das heil3t aber in jedem Fall, dass dieses Kriterium so vage definiert ist, dass der jeweilige Ei-
gentimer bzw. Produzent selbst entscheidet, wie grol3 der — aus seiner Sicht — gro3tmdégliche Nutzer-

kreis ist. Hierbei spielen natirlich auch die Kosten eine Rolle.
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Damit ist das Kriterium in dieser allgemeinen Form aber keine Hilfe bei der Beantwortung der Frage,
ob ein bestimmtes Produkt dem Gedanken des Design fir Alle entspricht. Praxistaugliche erganzende

Festlegungen sind unabdingbar.

Versuche, Anforderungen fir ,barrierefreie” bzw. ,benutzerfreundliche” und ,senioren-* bzw. ,genera-
tionengerechte* Produkte zu formulieren, wurden bereits unternommen. So hat der Arbeitskreis ,Bar-
rierefreie Hausgeréate und Kiichen" im Fachausschuss Haushaltstechnik der Deutschen Gesellschaft
fur Hauswirtschaft Checklisten fur verschiedene Haushaltsgerate entwickelt, die Verbrauchern als
Orientierungshilfe dienen sollen.'” Das Hessische Sozialministerium hat im Rahmen des Aktionsprog-
ramms ,Seniorengerechte Produktentwicklung” eine Broschirenreihe veroéffentlicht, die einerseits der
Verbraucherberatung dienen und andererseits die Hersteller zu einer seniorengerechten Produktent-
wicklung anregen soll. Das IDZ hat 2007 in Zusammenarbeit mit SIBIS und TUV NORD CERT das
Qualitatszeichen ,Universal Design® entwickelt."”®* Das Qualitatszeichen soll zum einen Verbrauchern
die Produktauswahl erleichtern, zum anderen Hersteller motivieren, ihre Produkte sicher, nutzer-
freundlich und generationengerecht zu gestalten. Bei der Zertifizierung findet ein umfangreicher Krite-
rienkatalog Anwendung. Neben Designerinnen und Designer sowie Technikerinnen und Technikern
bindet das Testverfahren auch Probandinnen und Probanden mit ein.

Verallgemeinernd kann gesagt werden, dass eine breite Nutzbarkeit von Alltagsprodukten dann gege-
ben ist, wenn diese selbsterklarend sind und mdglichst intuitiv benutzt werden kénnen (z. B. durch
eine Ubersichtliche Anordnung der Bedienelemente und eine sinnvolle MenUfihrung) und wenn sie
sich durch eine gute Handhabbarkeit auszeichnen. Produkte, die diese Anforderungen erfiillen,

erleichtern den Alltag ,fur alle®.

Zu b: Adaptierbarkeit

Nicht alle Produkte und Dienstleistungen kénnen der Forderung, fur einen méglichst grol3en Nutzer-
kreis ohne Anpassung verwendbar zu sein, entsprechen. Klaus-Peter Wegge, der die Siemens
Access Initiative und das Accessibility Competence Center leitet (eine Kooperation der Universitat
Paderborn und der Siemens Business Services GmbH & Co OHG), bemerkt dazu: ,Konsumentinnen
und Konsumenten kaufen fiir ihren eigenen Bedarf Alltagsprodukte wie Hausgerate, Schnurlostelefo-
ne oder Navigationssysteme. Sie treffen beim Kauf eine eigenverantwortliche Entscheidung dariber,

welches Produkt ihren individuellen Bedurfnissen und Féhigkeiten am besten entspricht. So wird eine

12 Vgl. dazu auch die 2006 herausgegebene Broschiire ,Nutzerfreundliche Produkte. Leicht bedienbar und gene-
rationengerecht®, die in Zusammenarbeit von BAGSO (Bundesarbeitsgemeinschaft der Senioren-
Organisationen), DIN-Verbraucherrat und Deutscher Gesellschaft fir Hauswirtschaft erarbeitet wurde. Veroffent-
licht wurden bisher die Broschiren: ,Benutzerfreundlich und seniorengerecht”, ,Benutzerfreundliche Haushaltsge-
rate” (herausgegeben vom Hessischen Sozialministerium gemeinsam mit der Verbraucherzentrale Hessen, der
Gesellschaft fir Gerontotechnik und dem Institut fiir Elektromechanische Konstruktionen der Technischen Uni-
versitat Darmstadt) und ,Barrierefreie Unterhaltungselektronik — gibt es das?* (herausgegeben vom Hessischen
Sozialministerium gemeinsam mit dem Institut fir Elektromechanische Konstruktionen der Technischen Universi-
tat Darmstadt und der Verbraucherzentrale Hessen).

3 Die Entwicklung des Qualitétszeichens wurde vom BMWi gefordert, eine Dokumentation des Projekts wird

gegenwartig erstellt.
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Person mit einer Sehbehinderung auf ein besonders gro3es, gut lesbares Display Wert legen, wéh-
rend ein solches Display fir hérbehinderte Menschen nicht von derartiger Wichtigkeit sein wird und fir
einen blinden Kaufer keine Rolle spielen oder nur ein unnétiger Kostenfaktor sein wird. Theoretisch
misste ein Hersteller bei der Gestaltung eines Produkts also alle Formen von Behinderungen glei-
chermalfien bertcksichtigen. In der Praxis lasst sich das jedoch meist nicht umsetzen, weil die unter-
schiedlichen Anforderungen an das Produkt oft nicht miteinander vereinbar sind oder weil das Produkt
bei anderen Kundenkreisen nicht akzeptiert wiirde oder weil die Herstellungskosten zu hoch wéren.
Vielmehr muss der Hersteller darauf achten, dass die Summe der Produkte einer Produktgruppe die
Anforderungen der unterschiedlichen Behinderungsarten mdglichst weitgehend abdeckt. So kann die
Kauferin bzw. der Kaufer wahlen* (Wegge 2007, S. 34).

Die Forderung der Adaptierbarkeit an individuelle Anforderungen und Vorlieben betrifft vor allem All-
tagsprodukte, aber auch Wohnraum. So sind in der Planung von Wohnraum wichtige Kriterien von
Nachhaltigkeit u. a. die Flexibilitét und einfache Adaptierbarkeit an verschiedene Bedurfnisse, so dass

eine Nutzbarkeit im gesamten Lebenszyklus gewahrleistet ist.

Wie Klaus-Peter Wegge darlegt, kbnnen Alltagsprodukte haufig nicht den verschiedenen, mitunter
widerspriichlichen Anforderungen, die an sie gestellt werden, gleichermal3en gerecht werden. Eine
Maoglichkeit, sie dennoch flir méglichst viele Menschen zugéanglich zu gestalten, besteht darin, sie mit
Funktionen auszustatten, die eine Adaptierbarkeit an unterschiedliche Fahigkeiten und Bedtirfnisse
zulassen. Um dies zu verdeutlichen, seien an dieser Stelle einige Beispiele genannt: Menschen unter-
scheiden sich zum einen ganz offensichtlich durch ihre Gro3e. Der in der Norm DIN 33402 festge-
schriebenen Durchschnittsgrof3e von 173,3 Zentimetern (M&nner) und 161,9 Zentimetern (Frauen)
entsprechen verhaltnismafig wenige Ménner und Frauen. Wenn jedoch Arbeitshdhen oder Produkt-
malie starr an der DurchschnittsgréR3e ausgerichtet werden, bedeutet dies fir viele Menschen, dass
sie bei der Arbeit eine unnatirliche Kdrperhaltung einnehmen missen oder dass sie Produkte nur
erschwert benutzen kénnen. Einzelne Unternehmen haben eine Adaptierbarkeit ihrer Produkte an
unterschiedliche KoérpergréRen vorgesehen u. a. Hersteller von Haushaltsgeraten, Kiichen, Badsys-

temen, Gartengeraten, Biromdbeln, Pkws.

Doch Menschen unterscheiden sich nicht nur durch ihre GroR3e, sondern auch durch ihre motorischen,
perzeptiven und kognitiven Fahigkeiten. Wer nur langsam gehen kann, hat Schwierigkeiten, innerhalb
der durch die Ampelschaltung vorgegebenen Taktzeiten die Stral3e zu Uberqueren oder innerhalb der
vorgegebenen Zeit in ein Verkehrsmittel des OPNV einzusteigen bzw. daraus auszusteigen. Ein gutes
Beispiel fur eine Adaptierbarkeit in diesem Bereich sind die unterschiedlichen Haltewunsch-Tasten in
den Berliner StraRenbahnen und Bussen, die sowohl Menschen mit Kinderwagen oder viel Gepack
als auch alteren Menschen oder Rollstuhlfahrerinnen und -fahrern erméglichen, zu signalisieren, dass
sie mehr Zeit zum Ein- oder Aussteigen bendtigen und die Turen deshalb langer offen bleiben sollen.
Auch eine umfassendere Adaptierbarkeit von FuRgangerampeln durch Blinden-Leitsysteme und eine
Schaltung, die es ermdglicht, bei Bedarf die Taktzeit zu verlangern, wére winschenswert. Lautstérke-
regler sind ein weiteres Beispiel aus dem Alltagsgebrauch fiir die Adaptierbarkeit von Produkten. Sie

ermoglichen zum einen eine Anpassung an unterschiedliche Horfahigkeiten, zum anderen auch an
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verschiedene Umgebungen. Fiur Menschen, die gar nicht héren kdnnen, ist dieses Bedienelement
jedoch nicht relevant. Erst durch eine Bertiicksichtigung des Zwei-Sinne-Prinzips, das besagt, dass
Informationen mindestens mit zwei verschiedenen Sinnen wahrgenommen werden sollten (H6-
ren/Sehen und Sehen/Fihlen), wird ihnen die Benutzung bestimmter Gerate ermdglicht, z. B. aus den
Bereichen Telekommunikation und Unterhaltungselektronik. Filme, die mit so genannter Audiodeskrip-
tion im Zweikanalton-Verfahren von 6ffentlich-rechtlichen Fernsehsendern gesendet und mittlerweile
auch in Kinos und sogar auf der Berlinale ausgestrahlt werden (wo die Audiodeskription Uber Kopfhé-
rer abrufbar ist) oder auf Videos und DVDs mit Horfilmtonspur angeboten werden, ermdglichen auch
Menschen mit einer Sehbehinderung eine Teilnahme an Unterhaltungsangeboten und am kulturellen
Leben. Generell kann gesagt werden, dass Produkte und Dienstleistungen, die adaptierbar sind, die
Zuganglichkeit und Nutzbarkeit fur viele Menschen entscheidend verbessern oder tiberhaupt erst er-
mdglichen.

Wie Klaus-Peter Wegge auch feststellt, ist es nicht immer moglich bzw. sinnvoll, Produkte adaptierbar
Zu gestalten, sei es aufgrund von Schwierigkeiten bei der Herstellung oder aus Kostengrinden. Bei-
spielsweise féallt Menschen mit eingeschrénkten manuellen Fahigkeiten die Bedienung von Geraten
mit kleinen, eng stehenden Tasten (was auf eine Vielzahl von Mobiltelefonen zutrifft) schwer. Telefone
generell mit groRen Tasten auszustatten, ware sicher nicht wiinschenswert, da dies nicht den Bedjirf-
nissen und Vorlieben aller Menschen entgegenkdme. Neben der Adaptierbarkeit besteht eine weitere
Mdoglichkeit, Produkte und Dienstleistungen ,fur alle” zu gestalten, darin, innerhalb der Produktpalette
unterschiedlichste Bedirfnisse zu beriicksichtigen: z. B. Telefone mit verschiedener Ausstattung an-
zubieten, Fuller, Scheren und andere Arbeitsmittel fir Rechts- wie fur Linksh&nder, Kleidung und
Schuhe in verschiedenen GréRRen, Kontoausziige auf Wunsch in groRerer Schrift oder in Brailleschrift
zur Verfiigung zu stellen, Orientierungshilfen und Produkt- bzw. Verpackungsbeschriftungen in mehre-

ren Sprachen sowie in Brailleschrift anzubringen usw.

Zu c: Moglichkeit der Nutzung individueller Hilfsmittel

Vor allem altere Menschen und Menschen mit Behinderungen sind auf die Verwendung von Hilfsmit-
teln angewiesen. Eine wichtige Voraussetzung dafiir, dass diese genutzt werden kénnen, ist, dass bei
der Produktgestaltung adaptierbare Schnittstellen geschaffen werden, die assistive Technologien be-
rucksichtigen. So kénnen z. B. Webseiten mittels spezieller Software vorgelesen oder in taktile Blin-
denschrift umgesetzt werden, wenn sie so programmiert sind, dass dies ermdglicht wird. Aber auch
ein Kindersitz fur das Auto oder fiir das Fahrrad ist ein Hilfsmittel, das in diesem Fall einen sicheren

Transport von Kindern erméglicht.

Eine wichtige Voraussetzung dafir, dass Hilfsmittel optimal verwendet werden kdnnen, ist, dass sich
die Hersteller der Hilfsmittel einerseits und die Hersteller der Produkte und Umgebungen, in deren
Kontext diese Hilfsmittel verwendet werden, andererseits untereinander verstandigen. Beispielsweise
gibt es Elektrorollstiihle, die nicht unter Tische mit einer Standardhthe passen. Da aber Rollstuhlfah-
rer/innen nur dann einen Tisch angemessen nutzen kdnnen, wenn sie ihn unterfahren kénnen, ist dies
von erheblichem Nachteil. In diesem Fall wére es erforderlich, dass bei der Gestaltung von Rollstiihlen

solche Gegebenheiten beriicksichtigt werden.
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Eine Befragung der Nutzer/innen und dartiber hinaus ihre Einbeziehung in allen Phasen der Produkt-
entwicklung, kann wesentlich dazu beitragen, dass Fehler vermieden werden. Damit ist eine der wesent-

lichen Forderungen des Design fur Alle angesprochen, die im Folgenden naher erlautert werden soll.

Zu d: Nutzerbeteiligung in allen Entwicklungsphasen

Wie bereits dargelegt, betonen wichtige Vertreter des Konzepts Design fiir Alle, dass in der Forde-
rung, potenzielle Nutzer/innen in allen Phasen der Entwicklung, Planung und Gestaltung von Rdumen,
Produkten und Dienstleistungen einzubeziehen, einer der wesentlichen Unterschiede zu anderen
Konzepten begriindet liegt — wie beispielsweise dem Universal Design (vgl. Pete Kercher in Bhatia
2008, S. 121 f.). Wie aus der Analyse der Best-Practice-Beispiele ersichtlich wird, kann diese theoreti-
sche Feststellung in der Praxis nicht belegt werden, da auch Unternehmen, die dem Konzept Univer-

sal Design folgen, durchaus potenzielle Nutzer/innen bei der Produktentwicklung einbeziehen.

Hinzu kommt, dass, auch wenn der Appell an die Einbeziehung potenzieller Nutzer jedermann plausi-
bel erscheint, hierdurch noch kein Kriterium entsteht, das als Entscheidungskriterium zur Beurteilung
von Produkten dienen kann. Vdllig offen bleibt zudem die Frage der Art der Beteiligung: Wie grol3
muss der Zahl der Beteiligten sein, mussen die Beteiligten bestimmte Anforderungen (Fachkunde,
Mitgliedschaft in Behindertenorganisationen) erfiilllen oder reicht es aus, wenn ein Hersteller zwei ihm
mehr oder weniger zufallig bekannte Personen, die zur Zielgruppe gehdren befragt oder sogar Mitar-

beiter im eigenen Unternehmen als Referenzpersonen benennt?

Erwiesen ist, dass die unmittelbare Beriicksichtigung von Wiinschen und Bedurfnissen der Nut-
zer/innen zu einem deutlich besseren Endergebnis fihrt und damit zu einer héheren Akzeptanz, sei es
bei der Gestaltung von Wohnraum und Alltagsprodukten, der Planung 6ffentlicher Gebaude und Ver-

kehrsmittel oder der Konzeption von Dienstleistungen.

Eine Entwicklung von Methoden, nach denen die Beteiligung von potenziellen Nutzerinnen und Nut-
zern erfolgen kann, steht noch aus. Die Analyse der Best-Practice-Beispiele kann hierbei wertvolle
Erkenntnisse liefern. Anhand von in der Praxis gemachten Erfahrungen von Unternehmen, die zu
wirtschaftlichem Erfolg gefiihrt haben, kbnnen Empfehlungen ausgesprochen werden, die eine Me-

thodenbildung erméglichen.

4.3 Festlegung der relevanten Bereiche und Branchen

Da dem Konzept des Design fir Alle ein Verstandnis von Design als Umweltgestaltung zugrunde liegt,
kann, wie bereits dargelegt, eine Relevanz dieses Konzeptes fir alle Bereiche und Branchen festges-
tellt werden, angefangen von den grof3en Bereichen sozialer Aktivitat, iber den 6ffentlichen Raum
inklusive der 6ffentlich zuganglichen Gebaude und Infrastrukturen, bis hin zu Dienstleistungen sowie

privat genutzten Bauten und Produkten.
Fur die Auswahl der Fallbeispiele wurde eine Einteilung in folgende Bereiche vorgenommen:

e. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (z. B. Stral3en und Platze, Bahnhofe, Theater,
Kinos, Museen, Bibliotheken, Schulen, Schwimmbéader)
f.  Verkehr (OPNV, Ziige, Flugzeuge, Schiffe und Pkws)
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g. oOffentlich zugangliche Produkte (z. B. Fahrkarten- und Bankautomaten)

h. Tourismus und Freizeit (z. B. Hotels, Gaststatten, Freizeit- und Erholungsparks, Spielplatze)

i.  Wohnen (6ffentlicher und privater Wohnungsbau)

j- Alltagsprodukte (z. B. Produkte aus dem Sanitarbereich, Haushaltsgerate, Mobel, Telefone,
Unterhaltungselektronik, Verpackungen)

k. Informations- und Kommunikationssysteme (z. B. Internet, TV, Leitsysteme)

I.  Arbeits(platz)gestaltung (in den Bereichen Verwaltung, Handel, Handwerk und Industrie)

m. Dienstleistungen

In die Recherche aufgenommen wurden nur Produkte und Dienstleistungen, die bereits realisiert bzw.
auf dem Markt sind. Entwirfe und Konzepte wurden nicht beriicksichtigt.

4.4 Auswahl der Fallbeispiele fir die Analyse

Fur die Analyse wurde, in Abstimmung mit dem Auftraggeber, der Schwerpunkt auf die Bereiche All-
tagsprodukte, Arbeits(platz)gestaltung und Dienstleistungen gelegt. Im Bereich Alltagsprodukte wurde
der Fokus auf Konsumguter gesetzt. Da der Sanitarbereich allgemein als der Bereich gelten kann, in
dem Konzepte wie Barrierefreiheit und Design fur Alle bereits umfassend Anwendung finden und die
Ergebnisse bekannt und gut dokumentiert sind, wurde dieser Bereich aus der Untersuchung ausgek-
lammert.

Aus den ca. 60 identifizierten Fallbeispielen wurden, ebenfalls in enger Abstimmung mit dem Auftrag-
geber, die besten 15 Beispiele aus den genannten Anwendungsbereichen ausgewahlt und einer um-

fassenden empirischen Analyse unterzogen. Die Ergebnisse werden im Folgenden vorgestellt.
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5. Empirische Analyse der 15 Best-Practice-Beispiele

Ziel der durchgefiihrten Unternehmensbefragung ist die Untersuchung, Bewertung und Dokumenta-

tion von 15 Best-Practice-Beispielen fiir eine erfolgreiche DFA-Strategie in deutschen Unternehmen

oder solchen auslandischen Firmen, die in Deutschland aktiv sind.

Um eine entsprechende Auswabhl zu treffen, haben wir in enger Abstimmung zwischen BMWi, IDZ und

SIBIS aus den recherchierten Uber 60 Good-Practice-Beispielen 15 Fallbeispiele ausgewéhlt. Die

ausgewahlten Firmen ordnen sich drei Anwendungsbereichen des Design fur Alle zu:

e Dienstleistungen
e Konsumguter

e Arbeits(platz)gestaltung

Um einen gezielten Fokus zu setzen, wurden weiterhin bestimmte Themen aus der empirischen Ana-

lyse der Good-Practice-Untersuchung ausgeschlossen:

e Wohnen

e  Kultur, Museen, Theater, etc.

e Arbeitsplatze in der 6ffentlichen Verwaltung

e Sanitarbereich

e Reine Software-Anwendungen

Im Folgenden werden 15 Best-Practice-Fallbeispiele analysiert und dokumentiert. Es handelt sich um

folgende Firmen und deren zugehdrige Initiativen bzw. Produkte:

Dienstleistungen

Credit Suisse Group AG

Accessibility Initiative

Edeka Nordbayern-Sachsen-Thiringen

Supermarkt der Generationen

Scandic Hotels

Accessibility Initiative

Konsumguter

BSH Bosch und Siemens Hausgerate
GmbH

EasyStore-Kuhlschrank
Liftmatic-Backofen

Miele & Cie. AG

Waschvollautomat und Trockner Klassik

FROLI Kunststoffwerk GmbH & Co. KG

Frolexus-Bettsysteme

WMF AG

Kaffeepadmaschine WMF 1

S. Siedle & S6hne Telefon- und
Telegrafenwerke OHG

Freisprechtelefon mit Farbmonitor
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Konsumguter

Alfred Karcher GmbH & Co. KG Staubsaugerroboter RC 3000
Andreas Stihl AG & Co. KG Motorsage Stihl MS 181 C
Siemens AG Gigaset E 360 und E 365

Gigaset Communications GmbH

Wanzl Metallwarenfabrik GmbH Einkaufswagen Light/Tango 90 E

Arbeits(platz)gestaltung

Fahrion Engineering GmbH & Co. KG Personalentwicklung fir altere Mitarbeiter
Metoba Metalloberflachenbearbeitung Arbeitsplatze fir Frauen

GmbH

Joseph Vigele AG Ergonomie beim StraRenbau:

Bedienkonsole ErgoPlus

Tabelle 3: Ubersicht der untersuchten Best-Practice-Beispiele

Methodische Vorgehensweise

Die Analyse verfolgt einen qualitativen Untersuchungsansatz, der auf der Durchfiihrung von Experten-

interviews aufsetzt:

¢ In jedem ausgewdahlten Unternehmen wurden ausfihrliche Expertengesprache mit mehreren

Experten durchgefihrt (insgesamt 43 Interviews).

e Hinzu kamen externe Partner dieser Unternehmen aus dem Designbereich (7 Interviews).

e Darlber hinaus wurden 15 Experteninterviews gefihrt zur Klarung wichtiger Kontextfragen.

Die einbezogenen Expertinnen und Experten in den Unternehmen stammen aus folgenden Funk-

tionsbereichen:

e Produktmanagement
e Design

e  Entwicklung

e Vertrieb

e Marketing

e Personalabteilungen

e Mitglieder der Geschéftsfiihrung oder des Vorstandes

Die Interviews wurden entweder personlich (face to face) oder per Telefon durchgefiihrt. Die Gespra-

che dauerten in der Regel eine Stunde. Im Nachgang der Interviews stellten viele Experten Materia-

lien zu dem betreffenden Unternehmen und seinen Aktivitaten sowie Fotomaterial Giber die ausge-
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wahlten Produkte und Dienstleistungen zur Verfigung. An dieser Stelle mdchten wir allen Gesprachs-

partnern fiir ihre Kooperation und ihr Engagement danken; ohne ihre Unterstiitzung wére diese Unter-

suchung nicht méglich gewesen.

Die Interviews stiitzen sich auf einen ausfiihrlichen Gesprachsleitfaden. Der Schwerpunkt der Inter-

views mit den Expertinnen und Experten aus Produktmanagement/-entwicklung und Design lag bei

folgenden Themen:

Verstandnis Design fiir Alle/Universal Design/Accessibility
Spezifik des Innovationsprozesses des jeweiligen Unternehmens
Entwicklung des DFA-Produkts/der DFA-Dienstleistung

Kommunikation des Themas in Offentlichkeit/Werbung/Vertrieb

Der Schwerpunkt der Interviews mit den Experten aus den Geschaftsleitungen, den Personalabteilun-

gen bzw. dem Vertrieb/Marketing lag bei folgenden Themen:

Mérkte und Zielgruppen

Demografischer Wandel, Barrierefreiheit

Umsatzentwicklung

Erfolg des ausgewahlten Produkts/der Dienstleistung/der Mitarbeiterstrategie
Wirtschaftliche Effekte der DFA-Strategie

Das Ergebnis der Good-Practice-Analyse ist eine ausfiihrliche Dokumentation der besten 15 Félle. Sie

wird in den folgenden Abschnitten prasentiert, die Hauptergebnisse werden abschlieRend im Fazit

zusammengefasst.
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51 Best Practice im Dienstleistungsbereich

Fir den Anwendungsbereich Dienstleistungen haben wir drei Beispiele ausgewabhlt, die die von uns
zu Grunde gelegten Kriterien fur das Design fur Alle erfillen und mit der gewahlten Strategie sichtbare
Erfolge fur das jeweilige Unternehmen erzielen. Die ausgewahlten Unternehmen sind aktuell als
~Leuchttirme” ihrer Branchen anzusehen. Die Firmen bewerten die jeweiligen Anstrengungen fir das
Unternehmen sehr positiv und sind Uberzeugt, dass ihre Strategien in den nachsten Jahren Verbrei-

tung finden werden. Dafiir spricht, dass heute schon andere Unternehmen diese Konzepte aufgreifen.

5.1.1 Credit Suisse

Das Unternehmen

Die Credit Suisse Group AG ist ein weltweit fihrendes Finanzdienstleistungs-Unternehmen, das sei-
nen Kunden Dienstleistungen in den Bereichen Private Banking, Investment Banking und Asset Ma-

nagement bietet.

Die Credit Suisse wurde 1856 als Schweizerische Kreditanstalt in Zirich gegriindet. Heute ist sie in
mehr als funfzig LAndern tatig und beschaftigt rund 47.000 Mitarbeitende aus Uber hundert Nationen.
Der Heimmarkt Schweiz bleibt trotz weltweiten Engagements fir die Credit Suisse eine wichtige Regi-
on mit rund zwei Millionen Privatkunden und rund hunderttausend Firmenkunden (i. e. jede dritte Fir-
ma in der Schweiz). Die Credit Suisse gehort zu den grofdten Arbeitgebern der Schweiz. Sie beschaf-
tigt Gberdurchschnittlich viele hochqualifizierte Mitarbeitende, bietet in der Schweiz rund tausend Aus-
bildungsplatze fir Schul- und Hochschulabsolventen und raumt der innerbetrieblichen Weiterbildung

einen hohen Stellenwert ein.

In der Schweiz unterhélt die Credit Suisse 220 Geschéftsstellen; zudem kann an rund 600 Credit
Suisse eigenen Bankautomaten Geld bezogen werden. Die Credit Suisse hat als erster grof3er Fi-
nanzdienstleister begonnen, die Bank und ihre Dienstleistungen fiir Menschen mit Behinderungen und

eingeschrankter Mobilitéat attraktiver zu gestalten.

Accessibility-Initiative der Credit Suisse

Ziel der Accessibility-Initiative der Credit Suisse ist es, die Produkte und Dienstleistungen fur alle Kun-
den zuganglich zu machen. Dieses Ziel wurde als ,,Zuganglichkeitserklarung” in den Statuten der Bank

verankert.
Folgende Malinahmen wurden umgesetzt:

Zugangliche Applikationen

Das Online-Banking-Angebot ist auch fir Kunden mit einer Sehbehinderung abrufbar. Folgende

Funktionen wurden implementiert:

e Einstellen der Kontraste
e Alternativ-Text bei grafischen Elementen (Bilder, Tabellen, Formulare)

e  Strukturierter Aufbau; samtliche Befehle via Tastatur
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Zugangliche Websites

Folgende Credit Suisse Webseiten sind fir Kunden mit Behinderungen barrierefrei und von der

Stiftung Zugang fur Alle mit der héchstmdglichen Auszeichnung in der Schweiz zertifiziert:

Privatkunden Schweiz

.In Focus®, das Online-Magazin der Credit Suisse

Zugangliche Geschéftsstellen

Fir Neu- und Umbauten gelten umfassende Richtlinien zur barrierefreien Ausgestaltung. Die

Richtlinien betreffen:

Geschaftsstellen

AuRRenbereich (Zugang, Parkpléatze)
Eingangstiren

Kundenhallen, Besprechungsraume

Bankautomaten

Zugangliche Bankautomaten fiir Rollstuhlfahrer/innen und Sehbeeintréchtigte

tiefer gesetzte Bankautomaten an ausgewahlten Standorten
230 sprechende Bankautomaten, deren Sprachausgabe via Kopfhérer in deutsch, italienisch,
franzdsisch oder englisch erhéltlich ist

Abbildung 3: Sprechender Bankautomat der Credit Suisse

Zugangliche Informationen in Papierform

Postenausziige, Kontoausziige und Tagesausziige kdnnen in vergrol3erter Schrift (15 pt.) oder

Brailleschrift angefordert werden.

. .
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Zugangliche Dienstleistung fiir gehoérlose Kunden

Bei einer telefonischen Auskunft Ubersetzt — vertraglich speziell geregelt — ein Telefonvermittler das
geschriebene, respektive gesprochene Wort zwischen dem Kunden und den Credit-Suisse-

Mitarbeitenden.

Entwicklung des Accessibility-Konzepts

Das Accessibility-Konzept der Credit Suisse geht zurlick ins Jahr 2004 und ist entstanden durch die
Initiative eines Mitarbeiters der Bank, der selbst auf Grund einer Krankheit stark sehbehindert ist. Die-
ser Mitarbeiter, damals als Software-Ingenieur tétig, konnte nachweisen, dass die Dienstleistungen
und Produkte der Bank &lteren und/oder behinderten Menschen nicht angemessen waren. Zudem
zeigte er, wie viele Kunden mit Behinderung jeglichen Alters und wie viele altere Kunden betroffen
waren. Mit diesen Argumenten konnte er den Verwaltungsrat vom Handlungsbedarf tiberzeugen und

den Leiter des Privatkundengeschéfts als Sponsor fur die Accessibility-Initiative gewinnen.

Ein erstes Vorprojekt hatte zum Ziel, den Bedarf genauer zu untersuchen, die Zuganglichkeit der Pro-
dukte und Dienstleistungen der Bank zu priifen und Optimierungsvorschlage zu entwickeln. Daraufhin
wurden ein Accessibility Center geschaffen und zwei Mitarbeitende zunachst befristet, inzwischen

dauerhaft fir diese Aufgabe eingesetzt. Zudem schrieb die Bank die Zielsetzung der Initiative in ihren
Statuten fest. Fir die Motivation und die Uberzeugungskraft, die das Accessibility-Team zeigte, erhielt

es den "Best of the Best" Credit Suisse Award.

CREDIT OUToo%

Abbildung 4: Bankautomaten fir Rollstuhlfahrer/innen und Sehbeeintrachtigte

B sy ol
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Design fir Alle ist im Fall der Credit Suisse gleichbedeutend mit Accessibility (Barrierefreiheit). Dies
bedeutet nicht etwa eine ausschlieRliche Focusierung auf Altere, vielmehr geht es darum, Accessibility
so attraktiv wie moglich fir alle Altersgruppen zu gestalten und gleichzeitig einen Beitrag zur verstark-

ten Individualisierung und Diversity zu leisten.
Als Erfolgsfaktoren sind zu nennen:

o Der Initiator ist selbst betroffen und wird als Experte der Thematik von der Geschéftsleitung und
den Mitarbeitern anerkannt. Es ist ihm gelungen, einen gro3en Kreis von Mitarbeitern der Credit
Suisse flr die Initiative zu gewinnen.

e 2007 wurde begleitend zum Accessibility Center das Disability Interest Forum ins Leben geru-
fen: Das Forum hat aktuell ca. 20 aktive Mitglieder, deren Aufgabe es ist, ein Netzwerk aufzu-
bauen, um immer wieder auf das Thema Design fiur Alle hinzuweisen. Der Erfolg der Initiative ist
nur zu gewahrleisten, wenn maoglichst viele direkt oder indirekt Betroffene in die Arbeit einbezo-
gen werden.

e Wichtig war die Schulung aller Mitarbeiter in den Filialen (Disability Awareness Training). Es
wurde ein Konzept entwickelt, wie Mitarbeiter mit Kundenkontakt mit beeintrachtigten oder alte-
ren Kunden umgehen sollten. Die Schulungen insbesondere der Mitarbeitenden mit direktem
Kundenkontakt in der Region Zurich und der franzdsischen Schweiz sind bereits abgeschlos-

sen, ab 2009 werden die Schulungen in anderen Regionen der Schweiz fortgesetzt.

Erfolg des Konzepts

Die Credit Suisse nimmt mit ihrer Accessibility-Initiative eine Vorreiterrolle fir den gesamten Banken-
bereich ein. Die Resonanz der Kunden ist sehr positiv. Dies zeigt sich nicht nur im Zusammenhang
mit der Barrierefreiheit der Geb&ude, sondern auch mit den in groRerer Schrift oder Brailleschrift ge-
druckten Kontoausziigen. Die Credit Suisse geht davon aus, dass ein gutes Servicekonzept fiir die

alteren Kunden dazu beitragt, diese Zielgruppe der Bank weiter zu vergroéfern.

Die Mitarbeitenden des Accessibility-Centers werden in ganz Europa zu Vortréagen angefragt, die Ini-
tiative der Credit Suisse wird von anderen Unternehmen der Branche aufgegriffen und teilweise ko-

piert.

Zukunftige Strategie

Die Credit Suisse will ihre Vorreiterrolle fiir den Bereich der Bank- und Finanzdienstleistungen weiter
ausbauen. Die bisher umgesetzten MalRnahmen werden durch neue Ideen und Zielsetzungen erwei-

tert, die haufig inzwischen von den Mitarbeitenden und den Kunden selbst kommen.

Die Initiative der Credit Suisse ist in vielen europaischen Landern bekannt geworden. Das Unterneh-
men berat Finanzdienstleister in der Schweiz, Deutschland und den Niederlanden zu Themen des

Design fir Alle sowie der entsprechenden Verbesserung des Service.
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5.1.2 Edeka Nordbayern-Sachsen-Thuringen

Das Unternehmen

Die Geschichte des Unternehmens Edeka beginnt im spaten 19. Jahrhundert, als zwanzig Kaufleute
um den Berliner Kaufmann Fritz Borrmann die Einkaufsgenossenschaft der Kolonialwarenhandler im
Halleschen Torbezirk zu Berlin — kurz E.d.K — griindeten. Heute ist die Edeka-Gruppe mit 37,8 Mrd.
Euro Umsatz (2007) die Nummer Eins des deutschen Lebensmittel-Einzelhandels. Bundesweit geho-

ren rund zwolftausend Lebensmittel-Markte zum Vertriebsnetz der Gruppe.

Das Konzept Supermarkt der Generationen wurde von der Edeka Unternehmensgruppe Nordbayern-
Sachsen-Thiringen entwickelt. Diese erwirtschaftet mit rund 1.400 Méarkten einen Umsatz von vier
Mrd. Euro. Beliefert werden tausend Markte selbststéndiger Edeka-Unternehmer in dieser Region.
Zusétzlich betreibt die Regionalgesellschaft tber vierhundert Einzelhandelsmarkte in eigener Regie.

Im nordbayerischen Raum hat die Unternehmensgruppe einen Marktanteil von tber 20 % und ist mit
Abstand groRRter Lebensmittelanbieter. In den Regionen Sachsen und Thiringen betragt der Marktanteil
mehr als 12 %. Zusammen mit dem angeschlossenen selbststéndigen Einzelhandel beschétftigt die
Edeka Nordbayern-Sachsen-Thuringen rund 27.000 Mitarbeiter und bildet 1.300 junge Menschen aus.

Supermarkt der Generationen

Der Supermarkt der Generationen setzt dem Preiskampf vieler Lebensmittel-Discounter die barrieref-
reie Gestaltung der Markte, die Verbesserung des Einkaufsservice sowie die Anpassung des Waren-

sortiments an die spezifischen Bedurfnisse einer alter werdenden Generation entgegen.

Grundsatzlich ist das Konzept gedacht fiir alle Verbraucher: Es ist besonders kundenfreundlich fiir

Senioren, Kunden mit Behinderungen sowie fir jingere Singles oder Eltern mit kleinen Kindern.

Abbildung 5: Gerdumige, gut ausgeleuchtete Einkaufsgédnge

. -
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Die Ausstattung eines Supermarkts der Generationen zeichnet sich aus durch:

o Barrierefreiheit und Verbreiterung der Gange und der Kassenzonen

e Bessere Ausleuchtung der Waren

o starkere Beleuchtung der Verkaufsraume

e Absenkung der Regalh6hen sowie weniger ,Zweitplatzierung“ in den Gangen

¢ Einrichtung einer Ruhezone am Eingang oder in der Mitte des Marktes (Bank, Wasserspender,
Zeitungen)

e VergroRerung der Regalbeschriftungen sowie Leselupe an den Regalen

e Sprechende Waagen

Das Serviceangebot wurde erweitert durch:

e Mehr Verkaufspersonal
e Spezifische Schulung der Verkaufer/innen
e Serviceknopf zum Rufen des Servicepersonals an zentralen Stellen im Laden

e  Spezifische Einkaufswagen fir die Zielgruppe der Alteren

Das Warensortiment wurde an die spezifische Kundschaft angepasst:

e Mehr Singlepackungen
e Mehr Nahrungserganzung

e Mehr Sanitatshausprodukte

Spezifische Services fiir Blinde und Sehbeeintréchtigte in einzelnen Markten:

e Blindenschrift im Eingangsbereich
e Leitleisten in den Fluren (fir Blindenstock)

e Beschriftung der Regale in Blindenschrift

Abbildung 6: Leitsystem fur Sehbeintrachtigte in Braille und erstastbaren Grof3buchstaben

. -
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Entstehung des Konzepts

Das Konzept entstand 2004 im Kontext des Umbaus eines Edeka-Marktes in Chemnitz. Ziel war es,

den neuen Markt auf die Kunden in dessen Einzugsbereich genau abzustimmen: Im Stadtviertel war-
en 2004 bereits 60 % der Bewohner tiber funfundfiinfzig Jahre alt. In der Néhe des Marktes befindet
sich das séchsische Forderzentrum fir Blinde und Sehbehinderte.

Zunachst wurde eine Kundenbefragung durchgefiihrt (Fokusgruppen mit Alteren, Befragung in der
Blinden/Sehbehindertenschule), die folgendes Ergebnis erbrachte: Die befragten Kunden lehnten
einen ausschlie3lichen Service fir Senioren ab, wesentlich attraktiver war ein generationentbergrei-
fendes Konzept im Sinne des Design fur Alle. Gewiinscht wurde eine Verbesserung des Service ohne
Stigmatisierung in Richtung Alterer oder Menschen mit Behinderungen. Es wurden Verkaufer/innen

aller Altersgruppen gewtinscht, nicht ausschlie3lich alteres Verkaufspersonal.

Beim Neubau des Marktes wurde das Konzept Supermarkt der Generationen baulich und organisato-
risch umgesetzt und das Personal mit dem Ziel der Optimierung der Servicequalitat geschult. Ein ex-

ternes Unternehmen, auf Seniorenmarketing spezialisiert, nahm die Schulung vor. Die Baukosten des
Marktes betrugen 1.100 T€, die Kosten fiir die Einrichtung lagen bei 480 T€, davon entfielen ca. 30 T€

auf die Sonderausstattungen.

Abbildung 7: Ruhezone mit Serviceknopf und Erfrischungsmadglichkeit

Die Reaktion der Kunden auf das Konzept ist sehr positiv. Besonders gelobt werden die Uberbreiten
Gange, die Ubersichtlichkeit des Marktes, die Helligkeit und Freundlichkeit der Warenpréasentation, die
Ruhezone und vor allem die Qualitat des Service. Das Verkaufspersonal geht mit besonderer Freund-
lichkeit auf die Kundenwiinsche ein, hilft &lteren und/oder Sehbeeintréchtigten und lasst sich auf das
spezifische Tempo und die Bedurfnisse der Kundschaft ein. Dies gilt auch und besonders fiir die Mi-

tarbeiter/innen an der Kasse.

. -
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Die Kundenzufriedenheit schlagt sich nicht nur nieder durch begeisterte Riickmeldungen der Kunden
direkt bei der Geschéftsinhaberin, sondern auch in einem Zuwachs von 5.000 auf 6.000 Kunden pro
Woche im Jahr 2006. Dieser Zuwachs ist nicht alleine durch den Neubau zu erklaren, sondern viel-
mehr auf die Besonderheiten des realisierten Konzeptes zuriickzufihren. Insbesondere die Schulung
des Personals auf die spezifischen Winsche der alteren und/oder beeintrachtigten Kunden hin hat die
Kundenbindung erheblich gesteigert. Die Leiterin des Chemnitzer Marktes berichtet, dass die Roll-
stuhlfahrer aus der ganzen Stadt in ihren Markt zum Einkaufen kommen und gerade die Sehbeeint-
réchtigten von der Umsicht und dem zugehenden Service profitieren.

Abbildung 8: Kundin mit am Warenregal befestigter Lesehilfe

Erfolg des Konzepts

Der Generationenmarkt in Chemnitz ist als grol3er Erfolg zu werten. Der Chemnitzer Markt wurde
2006 von der damals angestellten Marktleiterin in eigener Regie Gibernommen, die das Servicekon-
zept weiter ausbaute. Der Umsatz ist seitdem erneut gestiegen. Das Generationenkonzept ist so

Uberzeugend, dass es von mehreren Privatanbietern in der Region ebenfalls mit Erfolg kopiert wurde.

Inzwischen wurden im Vertriebsgebiet Nordbayern, Sachsen und Thiringen rund flnfzig weitere
Markte nach dem Konzept "Supermarkt der Generationen" umgestaltet. Das Konzept wurde anderen
Edeka-Regionalgesellschaften zur Nachahmung empfohlen.

Zukunftige Strategie

Es ist geplant, den Service noch weiter zu optimieren:

o Das Einkaufen der Zielgruppe konnte erleichtert werden durch einen Hol- und Bringservice, der
jedoch auf Grund der hierfiir nétigen Kosten und der kleinen Finanzbudgets der meisten Kun-
den nur schwer zu realisieren ist.

e Das Warenangebot soll noch starker auf die Bedirfnisse und Einkaufsgewohnheiten der Kund-
schaft hin optimiert werden.

e Ein Schwachpunkt des normalen Warensortiments ist haufig die wenig kundenfreundliche Ver-
packung. Die Edeka ist an einem Forschungsvorhaben beteiligt, das bedienfreundlichere Ver-
packungen entwickelt.

. -
BMWi-Projekt Nr. 14/08 | Schiussbericht | Seite 54 4y 1DZ SI8IS



5.1.3 Scandic Hotels

Das Unternehmen

Die Scandic Gruppe ist eine der grof3ten Hotelketten Skandinaviens. Das erste Hotel der Scandic

Gruppe wurde 1963 in Laxa, Schweden erdffnet; ab 1972 kamen Hotels in Danemark und Norwegen

hinzu, 1986 die ersten Hauser auflerhalb Skandinaviens. 2001 wurde Scandic von der britischen

Hilton Group Gbernommen und 5 Jahre spater an die EQT, ein filhrendes skandinavisches Private

Equity Unternehmen, weiter verauRRert.

Aktuell existieren 151 Hotels mit insgesamt 28.177 Zimmern in Schweden, Norwegen, Danemark, Finn-

land, Estland, Litauen, Deutschland, den Niederlanden, Belgien und Polen. In den Scandic Hotels sind

insgesamt 6.600 Mitarbeiter beschaftigt. Im Jahr 2007 betrug der Gesamtumsatz 720,5 Millionen Euro.

In Deutschland ist die Scandic Gruppe mit einem Hotel in Liibeck vertreten. 2010 ist die Er6ffnung

eines Hotels in Berlin (Potsdamer Platz) geplant, 2011 in Hamburg. Weitere Standorte in Deutschland

sind in Planung.

Scandic-Servicekonzept fur Alle

Die Scandic Gruppe verfolgt ein Servicekonzept, das ,fur alle” gedacht ist, d. h. Scandic méchte einen

generationenibergreifenden barrierefreien Service bieten, auch fur Gaste mit besonderen Bedurfnis-

sen, wie z. B. Mobilitdtseinschrankungen, Sehbeeintrachtigungen oder gesundheitlichen Beschwerden

aller Art. Dieses Servicekonzept wird durch eine unternehmensinterne Checkliste mit mehr als 93

Eintragen definiert. Dazu gehoren:

Spezifische Angebote fiir Familien mit Kindern:

e Spezielle Kids-Suiten mit Kinder-Entertainment
e Scandia Kinder-Konzept, Kids Check-in

e Kinderfrihstiick an den Wochenenden

Abbildung 9: Stufen an der Rezeption fiir den Kids Check-in
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Spezielle Angebote fiir Gaste mit Behinderungen:

e Barrierefreier Zugang der Hotels und barrierefreie Zimmer

o Verfugbarkeit eines Halters fur Gehhilfen an der Rezeption

e  Wecker mit Vibration (fir Personen mit eingeschranktem Horvermdgen)
e  Horverstarker fur Horbehinderte

¢ Reling an der Behindertentoilette

e Blindenschrift in den Aufziigen

Spezielle Angebote fiir Allergiker und Gesundheitsbewusste:

e Okoecke auf dem Frilhstiicksbuffet: laktosefreie und glutenfreie Alternativen

e Okologische Alternativen in der Speisekarte, gesunde Kindermeniis

e Konferenzrdume und einzelne Zimmer ohne Teppichbéden (Allergien)

e Gesunde Kost fir Mitarbeiter (Obst, Salat zu jedem Essen)

e Gesundheitsschulungen fir Mitarbeiter, Mitarbeiter kbnnen den Aktivbereich des Hotels nutzen

e ein Gesundheitstag pro Woche, Anreize fir Mitarbeiter, mit dem Rauchen aufzuhdren

MaRnahmen zur 6kologischen Nachhaltigkeit:

o Kontrollsystem fir Energieverbrauch, Benchmark innerhalb der Scandic Gruppe

e Milltrennung und Mullvermeidung, keine Einzelverpackungen

e Energiesparlampen, Energieabschaltung nach dem Verlassen des Zimmers

o Kraftwarme-Koppelung bei Austausch alter Heizungsanlagen, Senkung der CO2-Emissionen

e Produzieren eigenen Wassers, Reduzierung der Wasserzulieferung, Ausstattung aller Zimmer
mit Wasserreduzierer

e Scandic Sustainability Fund: Entwicklung umweltfreundlicher Projekte

Abbildung 10: Aufzugtasten mit Braille und ertastbaren Zahlen

@ .
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Entstehung des Servicekonzepts

Das Accessibility-Programm wurde 2003 gestartet. Vorgeschlagen wurde es von einem Mitarbeiter,
der selbst gesundheitlich beeintrachtig ist. Er ist heute Disability Ambassador der Scandic Gruppe und

fungiert als Bindeglied zwischen Behindertenverbdnden und den Scandic Hotels.

Der Disability Ambassador fuhrte allgemeinverbindliche Mindeststandards fir alle Hotels und eine
verbindliche Checkliste mit 93 Punkten ein, die den Accessibility Service festlegt. Weiterhin wurde ein
Schulungskonzept fir die Mitarbeiter entwickelt und flachendeckend umgesetzt, welches das Pro-
blembewusstsein erhdht und die Mitarbeiter im Umgang mit beeintrachtigten Gasten schult. Hierbei
wird z. B. eine so ungewdhnliche wie nahe liegende Methode angewandt: Mitarbeiter, in einem Roll-
stuhl sitzend, erfahren, wie ein mobilitatseingeschrankter Gast den Hotelaufenthalt erlebt und welche

— haufig kleinen — Verénderungen den Komfort erhéhen.

Die Arbeit des Disability Ambassadors verzeichnete in kurzer Zeit grof3e Erfolge. Es ist ihm gelungen,
das Accessibility-Programm zu einer gemeinsamen Initiative aller Hauser zu machen und die Mitarbei-
ter zu motivieren, sich mit eigenen Vorschlagen an der Verbesserung des Service zu beteiligen. Best

Practice wird so zum Benchmark fiir die ganze Scandic Gruppe.

Fur die schnelle Umsetzung des Programms und dessen grof3en Erfolg sind verschiedene Faktoren
ausschlaggebend: (a) Der eingesetzte Amabassador verfugt Uber hohe fachliche, soziale und kom-
munikative Kompetenz. (b) Er ist selbst mobilitéatsbeeintrachtigt und von den Mitarbeitern als Experte
akzeptiert.(c) Die Position des Disability Ambassador ist in der Hotelhierarchie weit oben angesetzt, so
dass entsprechende Vorschlage einen hohen Verbindlichkeitscharakter haben.

Wichtig zu erwdhnen ist, dass das Accessibility-Konzept der Scandic Gruppe Teil eines ethischen
Programms ist (Omtanke, in etwa: Aufmerksamkeit, sich kimmern), das aus folgenden weiteren Ele-
menten besteht: Gesundheit, Nachhaltigkeit (Energie und Wasser), Sicherheit sowie gesellschaftliche

Verantwortung.

Economic

g
g

2
2

Abbildung 11: Das Omtanke-Programm
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Erfolg des Konzepts

Scandic hat mit dem Accessibility-Konzept groRen ékonomischen und sozialen Erfolg. Auch wurde die

Scandic Gruppe mit verschiedenen Preisen fur ihr Konzept ausgezeichnet.

Das bisher einzige deutsche Hotel der Scandic Gruppe in Libeck berichtet beispielsweise von konti-
nuierlich steigenden Auslastungsquoten und einer sehr positiven Resonanz der Kunden. Auch die
anderen Elemente des Omtanke-Programms werden von den Gasten positiv aufgenommen; insbe-
sondere durch das soziale Engagement in der Stadt Libeck, wie die Unterstiitzung der Kinderstation

der Uniklinik Libeck, das Sponsoring von kommunalen Aktivitaten, u. a..

Zukunftige Strategie

Die Scandic Gruppe ist auf weiterem Expansionskurs in Europa. In den nachsten Jahren werden meh-
rere Scandic Hotels in Deutschland eréffnet, 2010 in Berlin und 2011 in Hamburg. Bei der Eréffnung
jedes neuen Hauses werden die beschriebenen Elemente eingefiihrt; Design fir Alle ist fiir die Scan-
dic Gruppe zu einer erfolgreichen Geschéftsstrategie geworden. Die Investitionen in die verschiede-
nen Bereiche des Konzepts zahlen sich aus.

In Berlin ist ein Haus mit 572 Zimmern am Potsdamer Platz geplant, davon werden 60 Zimmer barrie-
refrei zuganglich sein. Damit wird dieses Haus das grof3te Hotel in Europa mit dem Scandic DFA-
Konzept. Dazu Frank Fiskers, Prasident der Scandic Hotels: ,Unser Anspruch ist es, mit unserer
Kombination aus skandinavischem Design und dem Scandic-Hotelbetrieb mit seinem Fokus auf
Nachhaltigkeit und kundenfreundlichem Service der Berliner Hotellandschaft einen zusatzlichen Punkt

hinzuzufugen.“ (Ubersetzung durch die Autoren).
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5.2 Best Practice im Konsumguterbereich

Fir den Bereich der Konsumgtiter haben wir neun Unternehmen ausgewéhlt, die den angesetzten
Kriterien fur Design fir Alle entsprechen und mit den gewéhlten Strategien wirtschaftliche Erfolge
erzielen. Die Produkte, die im folgenden genauer unter die Lupe genommen werden, gruppieren sich
rund um Haus, Hausarbeit und Garten: Es geht um Haushaltsgerate, Telefone, Betten, Gartengeréate,

Taréffnungssysteme und Einkaufswagen.

5.2.1 BSH Bosch und Siemens Hausgerate GmbH

Das Unternehmen

Die BSH Bosch und Siemens Hausgerate GmbH ist eine weltweit tatige Unternehmensgruppe mit
einem Jahresumsatz von rund 8,76 Milliarden Euro im Jahr 2008. Sie entstand aus einem Joint Ventu-
re zwischen der Robert Bosch GmbH und der Siemens AG im Jahr 1967. Heute besitzt die BSH 44
Fabriken in 14 Landern in Europa, USA, Lateinamerika und Asien. Zusammen mit einem Welt um-
spannenden Netz von Vertriebs- und Kundendienstgesellschaften sind rund 70 Gesellschaften in
mehr als 40 Landern mit ber 40.000 Mitarbeitern fur die BSH tétig.

Die BSH ist Marktfuhrer fir Hausgerate in Deutschland, in Westeuropa die Nummer Eins und ist auch
weltweit fihrend. Die Hauptmarken Bosch und Siemens sind die meistverkauften Marken Europas.
Hinzu kommen sechs Spezialmarken (Gaggenau, Neff, Thermador, Constructa, Viva und Ufesa) und
sechs Regionalmarken (Balay, Lynx, Pitsos, Profilo, Continental und Coldex), die hohe Marktanteile in

ihren jeweiligen Heimatlandern sichern.

Eine konsequente Innovations- und Qualitatspolitik bestimmt die Unternehmensentwicklung. Mit Neu-
und Weiterentwicklungen von Produkten sollen Leistungsfahigkeit, Komfort und Bedienfreundlichkeit
optimiert werden. Die BSH hat sich dem Design fur Alle und der Nachhaltigkeit verpflichtet. Sie hat
zahlreiche Designpreise gewonnen und ist 2008 als nachhaltigstes Unternehmen Deutschlands aus-

gezeichnet worden.

EasyStore-Kuhlschrank und Liftmatic-Backofen

Die BSH entwickelt seit den 1990er Jahren Hausgeréte, die den Kriterien Barrierefreiheit bzw. Design
fur Alle entsprechen. Dieser Anspruch ist in der Firmenstrategie verankert und im Produktionsprozess
der einzelnen Geratelinien festgeschrieben. Bei der BSH gibt es viele Best-Practice-Projekte, wir ha-

ben davon zwei ausgewahlt, den EasyStore und den Liftmatic.

Der Kiuhlautomat EasyStore verfugt im Unterschied zu den lblichen Kihlschranken tGiber Schubladen
bzw. Ausziehfacher, so dass ganz weit hinten im Kihlschrank gelagerte Lebensmittel leicht entnom-
men und nach Gebrauch wieder verstaut werden kénnen. Der EasyStore verfiigt Uber extra tiefe, teils
teilbare Teleskop-Auszugschalen mit unterschiedlichen Ebenen, BigBox-Gemiusefach, Einhdngescha-
le, Flaschenhalter. Die hohenverstellbaren Abstellflachen sind aus Sicherheitsglas; hochste Energie-

effizienz und AntiBacteria-Ausriistung kommen hinzu.
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Abbildung 12: Innenraumkonzept EasyStore

Der EasyStore ist als Untertisch-Gerat zu haben und auch zum Einbau in die Einbaukiche. Er ist so-
wohl flr altere als auch fiir mobilitdtseingeschrankte Personen interessant, denn das tiefe Blicken
bzw. das ,In-den-Schrank-Hineinkriechen* entfallt. Stattdessen kann der Nutzer von oben in die

Schubladen gucken und auch die Lebensmittel leicht herausnehmen, die ganz hinten stehen.

Das zweite von uns ausgewahlte Geréat, der Liftmatic-Backofen, verfolgt ein véllig neuartiges Back-
ofenkonzept. Die Idee dazu entstand Ende der 90er Jahre in Analogie zum Gabelstapler. Der Impuls
dazu war die Mdoglichkeit, mit dieser Bauweise die Energieeffizienz zu erhéhen (wenn man Backdfen
vorne 0Offnet, geht viel Warme verloren, werden sie nach unten geo6ffnet, wird Warme wieder eingefan-
gen, da sie nach oben steigt). Der Gesichtspunkt des Design fir Alle kam friihzeitig hinzu: der he-
rausgefahrene Boden ist von drei Seiten frei zuganglich und kann, wenn er auf Augenhdhe aufge-
hangt ist, auch von Rollstuhlfahrern bequem bedient werden.

Wird der Liftmatic direkt Uber die Arbeitsplatte montiert, kann der im Unterschrank frei werdende Platz
fur andere Funktionen genutzt werden kann (z. B. Geschirrspuiler). Der Gerateboden des Liftmatic-
Backofens kann elektromotorisch bis auf die Arbeitsplatte abgesenkt werden (ein Abstellsensor ver-
hindert Kollisionen). Die Bodenflache des Backofens besteht aus Glaskeramik, welche als Warmhal-
tezone nutzbar ist. Die Reinigung erledigt die pyrolytische Selbstreinigung activeClean.

Auf Grund der ergonomisch glinstigen Position ist das Gerat leicht zu beladen und befindet sich zu-
gleich jenseits des Greifbereichs von Kleinkindern. Da der Backofen frei aufgehéngt wird, ist seine

Hohe variabel, so dass er auch flr mobilitdtseingeschrankte Personen komfortabel zu bedienen ist.

. -
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Abbildung 13: Liftmatic-Backofen mit ein- und ausgefahrener Bodenplatte

Entwicklung der Produkte

Die Entwicklung neuer Gerate verlauft bei der BSH nach einem standardisierten Entwicklungsprozess,

der fir alle Gerételinien Anwendung findet. Flr diesen Prozess ist eine Checkliste grundlegend, die

unter anderem das Kriterium Design fur Alle enthalt (auch Kriterien fur Sicherheit, Energieeffizienz

etc.). Diese Checkliste ist ein komprimierter Aufforderungskatalog fiir Entwickler, Designer und Ergo-

nomen, basierend auf den aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnissen.

Die BSH-Checkliste enthalt Erkenntnisse aus Ergonomie und Okotrophologie sowie die Anforderun-

gen von Nutzern mit eingeschrankten Nutzerfahigkeiten. So kdnnen Designer, Entwickler und Quali-

tatsverantwortliche durch Auszéhlen der mit ,ja” bewerteten Forderungen eine einfache Bewertung

von Konzepten und Modellen selbst durchfuhren. Die BSH arbeitet seit einigen Jahren mit diesem

Verfahren und hat damit gute Erfahrungen gemacht.

Nr. | Prioritat | Forderung Erfallt?
1 A2 Der Turgriff muss eine Eingreiféffnung von mind. 13 cm Breite haben ja/nein
2 A2 Es muss leicht zu erkennen sein, wo zum Offnen hin gegriffen werden ja/nein
muss.
10 B1l Zugriffsflachen (z. B. von Griffen) sollen mindestens 80 x 140 mm ja/nein
grof3, Eingriffsmulden mindestens 35 mm tief sein
20 Al Die Gebrauchsanleitung muss in der Landessprache vorhanden sein. ja/nein
21 A2 Der Nutzer soll ein Gerat ohne Gebrauchsanleitung bedienen kénnen. ja/nein
Tabelle 4: Auszug BSH-Checkliste
S : . o) i
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Auftakt einer jeden Produktentwicklung bildet ein interdisziplinarer Workshop, dessen Ergebnis eine
konkrete Produktidee ist. Hinsichtlich des Kriteriums Design fiir Alle wird festgelegt, welcher Fokus fiir
diese Produktidee relevant sein diirfte (motorische Einschrankung, kognitiv, Sehbehinderung, etc.).
Nach Mdglichkeit wird das Zwei-Sinne-Prinzip angewendet, d. h. die Bedienung eines Gerates sollte
immer gleichzeitig zwei Sinne ansprechen (z. B. Héren und Sehen). Der Produktentwicklungsprozess
ist in Meilensteine gegliedert, die jeweils anhand der Checkliste Uberprifen, ob das Kriterium Design
fur Alle entsprechend umgesetzt wurde. Die Einbeziehung der Nutzer in den Produktentwicklungspro-

zess zu verschiedenen Stadien des Prozesses ist erprobte Praxis.

Design fur Alle bei BSH

Fur keinen Hersteller von Konsumgutern in grof3serien ist es wirtschaftlich zu vertreten, zusatzlich zu
der allgemeinen Produktpalette besondere Accessibility-Produkte herzustellen, die speziell fir Men-
schen mit Einschrénkungen konstruiert und in Kleinserien gefertigt werden. Vielmehr geht es fir die
BSH um eine universale bzw. intergenerative Produktgestaltung samtlicher Hausgerate, d. h. die Ad-
ressierung einer moglichst breiten Kundengruppe tber alle Altersgruppen hinweg. Dabei sollten inner-
halb eines Produktbereiches immer auch besonders einfach zu bedienende Gerate angeboten wer-

den, denn der Wunsch der Kunden nach einer einfachen Bedienung greift immer weiter um sich.

In ihrem Nachhaltigkeitsbericht ,Verantwortung fur Umwelt und Gesellschaft 2003/2004" hat die BSH
ihre Position formuliert: ,Die BSH anerkennt die gesellschaftliche Bedeutung einer barrierefreien
Gestaltung von Produkten, um méglichst viele Lebensbereiche auch fir &ltere und behinderte Men-
schen zugéanglich zu machen. Design for All beriicksichtigt die Bedurfnisse von Menschen, deren sen-

sorische, motorische oder kognitive Fahigkeiten eingeschrankt sind".

Zusatzlich verdffentlichte die BSH 2004 ,Firmengrundsatze zur barrierefreien Gestaltung nach dem
Konzept des Design for All“. Dabei wird Barrierefreiheit definiert als Abwesenheit von Verstandnis-
und/oder Handhabungsproblemen fur alle Kaufer und Gebraucher: (a) am Gerat selbst (Bedienung,
Funktion und Design), (b) mit allen begleitenden Produkten (Verpackung, Informationen usw.), (c) vor,

bei und nach dem Kauf sowie (d) fur alle begleitenden Dienstleistungen.

Erfolg der Produkte

Der EasyStore kam 2006 auf dem Markt und ist wegen seiner neuartigen Bauform zum Eyecatcher
geworden. Die vollig neuartige Funktionsweise des Liftmatic-Backofens, ebenfalls seit 2006 auf dem
Markt, machte auch ihn zum Hingucker auf jeder Messe und Ausstellung, er erhielt mehrere Preise
und Auszeichnungen und wurde in der Presse breit diskutiert. Verschiedene Hersteller versuchten, die

Bauweise zu Gibernehmen. Jedoch ist kein vergleichbares Modell am Markt.

Der Liftmatic ist ein Hochpreisprodukt, das ausschlieBlich tber den ausgesuchten Fachhandel vertrie-
ben wird. Der Backofen wird nicht nur in Deutschland und Europa nachgefragt, sondern ist auch in
Australien, Asien und insbesondere in China erfolgreich. Als Kaufer kommen vor allem Kunden in
Betracht, die innovative Technologie und hochwertiges Design schatzen oder die von der Bedien-
freundlichkeit Uiberzeugt sind. Altere, wohlhabende Kunden sind als Kaufer relevant (Best Agers).

Sowohl EasyStore als auch Liftmatic wurden mit dem ,Universal Design Award" ausgezeichnet.
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Zukunftige Strategie

Die BSH konnte in den vergangenen Jahren immer wieder zeigen, dass sie auch fur Senioren und
Personen mit speziellen Bedurfnissen geeignete Hausgerate kostengunstig fertigen kann. Sie reali-
siert das Ziel ausdriicklich als ,Design for All“ im Sinne einer universellen bzw. einer intergenerativen
Produktgestaltung und nicht mit speziellen, zusétzlichen Seniorenprodukten. Gutes Design und Nut-
zerfreundlichkeit steigern die Akzeptanz bei jingeren Menschen, die reine Accessibility-Produkten mit

hoher Wahrscheinlichkeit ablehnen wiirden.

Die Marken Bosch und Siemens vermeiden jede Ansprache von personlichen Defiziten oder die Aus-
lobung von Seniorenprodukten. Bei der Kommunikation besonders nutzerfreundlich gestalteter Haus-
gerate betonen sie deren Zukunftssicherheit und stellen die Bedienfreundlichkeit in den Vordergrund:

einfache Bedienung, professionelle Nutzung sowie sichere Handhabung.

Die BSH sieht sich daher fiir die zuklnftigen Erfordernisse des demographischen Wandels gut ge-
ristet. Weitere innovative Geratekonzepte, eine Optimierung der Bedienung und ebenfalls Engage-

ment in die weitere Automatisierung der Hausarbeit sind zu erwarten.
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5.2.2 Miele & Cie. KG

Das Unternehmen

Miele & Cie. wurde 1899 gegrundet. Die heutige Geschéftsfihrung des Familienunternehmens
besteht aus Dr. Markus Miele und Dr. Reinhard Zinkann (beide aus der vierten Familiengeneration),
Dr. Reto Bazzi, Dr. Eduard Sailer und Olaf Bartsch.

Im Geschéftsjahr 2007/2008 betrug der Umsatz der Miele-Gruppe 2,81 Milliarden Euro, eine Umsatz-
steigerung von 2,5 % gegeniiber dem Vorjahr. Der Auslandsanteil am Gesamtumsatz ist dabei inner-
halb von finf Jahren von knapp 69 auf Giber 73 % gestiegen. Die Zahl der Mitarbeiter hat sich im glei-

chen Zeitraum auf jetzt 16.163 erhoht.

Miele ist als Premium-Marke fur Hausgeréate sowie fur gewerbliche Geréate fir Waschepflege, Sptilen
und Desinfektion auf allen funf Kontinenten fest positioniert. Im Mittelpunkt der Miele-Strategie steht
die Entwicklung innovativer neuer Produkte, die Ausschopfung vorhandener Marktpotentiale in den

Uber 44 Landern mit eigenen Vertriebsgesellschaften sowie der Aufbau neuer Markte.

Miele Klassik

Als Best Practice von Miele haben wir die Klassik-Reihe ausgewahlt: Der Klassik Waschvollautomat
sowie Klassik Waschetrockner sollen die Waschepflege noch komfortabler und noch einfacher ma-
chen. Miele hat sich bei der Klassik sowohl bei der Auswahl der Programme als auch der Gestaltung
des Bedienpanels auf das Wesentliche beschrankt. Es geht um eine klare Anordnung der Bedienele-
mente, grofl3es Display und einfachste Handhabung. Die international besetzte Fachjury des iF pra-

mierte diese Eigenschaften mit dem ,universal design award 09“ sowie mit dem ,universal consumer

favorite 09*.
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Abbildung 14: Klassik Waschvollautomat und Waschetrockner
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Was unterscheidet die Klassik-Gerate von anderen Wasch- und Trockenautomaten?

GroRRe Schrift
Die Programme und Funktionen auf der Bedienblende sind in vergréRerter Schrift dargestellt und

so besonders einfach abzulesen. Die Orientierung wird erleichtert.

Zweizeiliges Display

Auf dem zweizeiligen Display werden alle Informationen leicht erkennbar dargestellt.

Hinterleuchtete Anzeige

Durch eine entsprechende Hinterleuchtung der Schleuderzahl und der Programmoptionen lasst
sich besonders gut erkennen, welches Programm und welche Schleuderzahl gerade angewahlt

wird.

Programmwahl
Die Standardanzahl der Waschprogramme wurde auf das Wesentliche reduziert. Es stehen zur

Verfugung:

o Koch-/Buntwéasche mit verschiedenen Temperatur-Optionen
e Pflegeleich mit verschiedenen Temperatur-Optionen

e Feinwéasche mit verschiedenen Temperatur-Optionen

e Wolle

e Jeans

Erhoéhte Bauweise durch eingebauten Sockel

Um das Be- und Entladen zu erleichtern, kann die Maschine auf einen 30 cm hohen Sockel gestellt

werden, in die eine Schublade mit geraumigem Stauraum integriert ist.

Adaption der Bedienung fiir blinde Nutzer

Anbringen einer Blindenfolie ist mdglich

Miele Schontrommel

Durch die wabenférmige Oberflachenstruktur der Miele Schontrommel wird eine optimale Wa-

scheschonung erreicht, die auch das Biigeln erleichtert.

Miele Dauer o w00
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Abbildung 15: Klassik Waschvollautomat Bedienblende
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Entwicklung der Produkte

Die Grundidee der Klassik reihe ist es, durch das Weglassen von Bedienelementen und Programmen
die Grundfunktionen der Maschinen ins Zentrum zu stellen. ,Get less" ist die Gegenstrategie zu einer
immer hoheren Komplexitat unserer Welt und des Angebots am Markt. Das Konzept der Klassik ent-
stand in interdisziplinaren Workshops unter Beteiligung von Design, Marketing, Vertrieb und Konstruk-
tion. Externe Experten wurden einbezogen zu den Stichworten Ergonomie, demographischer Wandel
und Accessibility. Good Practice Beispiele wurden ebenso diskutiert wie die Strategien der Wettbe-

werber.

Wichtige Impulse entstanden durch die Nutzerperspektive. In ausfuhrlichen Untersuchungen wurden
die Anforderungen der Kunden analysiert und in Probandentests die Handhabung der neuen Bedien-
blenden untersucht. Ergebnis war, die Steuerung der Maschinen weiter zu vereinfachen und die
Orientierung durch eine verénderte Anordnung der Bedienelemente zu erleichtern. Nutzer werden im
Entwicklungsprozess an unterschiedlichen Stationen einbezogen, so bei der Konzepterstellung, im

Prototypentest und dem Usability Testing der Vorserienreife.

Der Entwicklungsprozess bei Miele wird u. a. durch den Einsatz der CAVE (Computer Aided Virtual
Environment) unterstiitzt. Diese spezielle Technik zur Darstellung von Daten in 3D lasst zukinftige
Produkte in einer virtuellen (Wohn-) Welt erscheinen. Dadurch wird der Entwicklungs- und Innovati-
onsprozess beschleunigt und gewinnt an Qualitét. Verschiedene Disziplinen kdnnen schneller einge-

bunden und so z. B. Erkenntnisse aus Nutzertests friihzeitig integriert werden.

Abbildung 16: Klassik Waschvollautomat Bedienblende (Detail)

. .
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Design fur Alle bei Miele

Miele hat eine langjéhrige Erfahrung in der Optimierung von Haushaltsgeraten in Richtung der Bedien-
freundlichkeit und Zuverlassigkeit. Design fur Alle bedeutet fur Miele, ein moglichst breites Kunden-
segment durch hohe Qualitatsstandards, Gebrauchsnutzen und Bedienfreundlichkeit zu erreichen.
Ziel ist die einfache Bedienung der Maschinen, die Wahl der richtigen Schriftgréf3en, die Verwendung
von gut bedienbaren Tasten und Drehschaltern. Hierzu wird auf die optimale Gestaltung der Eingabe-

elemente bezlglich GréRe, Form, Abstand, Betatigungskraft und -quittierung geachtet.

Dabei ist man sich bewusst, dass die Anspriiche und Wiinsche aller Kunden durch ein Gerat nattirlich
nicht zu adressieren sind. Wie schwierig eine wirklich universelle Lésung erreichbar ist, zeigt die Ver-
wendung von Sprachein- und -ausgabesystemen beispielsweise bei Waschautomaten. Dies stellt
insofern einen Grenzfall des Design fur Alle dar, dass zwar der Nutzen fiir die relativ kleine Gruppe
der Blinden hoch ist, aber die Akzeptanz bei der Breite der Ké&ufer — zumindest in Deutschland — der-
zeit noch eher gering ausfallt. Daher ist fiir diese Kundengruppe stattdessen eine spezielle Braille-

Folie erhaltlich.

Die zunehmende Automatisierung der Haushaltsgerate (Waschvollautomaten, Geschirrspiler, Staub-
saugerroboter, Einbindung der Haushaltsgrof3geréte in die Hausvernetzung) wird ebenfalls als L6-

sungsweg fir die Anforderungen des Design fur Alle gesehen. Hier geht es darum, durch den Einbau
von Sensoren und Mikroprozessoren im Hintergrund den Nutzer von Aufgaben so zu entlasten, dass

er sich Uber eine zunehmende Anzahl von Bedienschritten keine Gedanken mehr machen muss.

Erfolg der Klassik-Geréte

Die Waschvollautomaten und Waschetrockner des Typs Klassik kamen im Herbst 2008 auf den Markt
und erzielten seitdem einen Uberproportionalen Markterfolg. Im 4. Quartal 2008 war die Klassik
deutschlandweit das zweit haufigst verkaufte Miele-Gerét. Die Umsatzprognose fiir das laufende Jahr

ist positiv.
Der Klassik Waschvollautomat erhielt Anfang 2009 vom iF den Universal Design Award.

Zukunftige Strategie

Es ist davon auszugehen, dass die Firma Miele ihre Anstrengungen zur Entwicklung und Optimierung
von Haushaltsgeréten in Richtung Gebrauchstauglichkeit, Ergonomie und damit auch das Design fur
Alle weiter verstarkt. Der Erfolg der Klassik ist fir Miele keine ,Eintagsfliege” und auch kein Zufalls-
erfolg, sondern reiht sich ein in eine lange Tradition des hochwertigen, bedienfreundlichen Designs. In
der Kommunikation seiner Produkte verwendet Miele den Begriff Design fir Alle nicht und spricht
stattdessen von Bedienfreundlichkeit, Qualitat, Gebrauchsnutzen, jedoch zeigt gerade die Klassik die

Merkmale und Vorteile des Design fiir Alle.
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5.2.3 Froli Kunststoffwerk GmbH & Co. KG

Das Unternehmen

Das Unternehmen Froli Kunststoffwerk GmbH wurde im Jahr 1962 von Heinrich Fromme gegriindet.
Das Familienunternehmen Froli wird heute von Margret Fromme-Ruthmann und Reinhard Ruthmann
geleitet. Was einst mit zwei Mitarbeitern und einem Patent fir Kunststofffensterprofile begann, ist heu-
te ein Unternehmen mit Gber 300 Mitarbeiter, das u. a. Armlehnen fiir Biirodrehstiihle, Komponenten
fur Objektbestuhlung und technische Zubehoérprodukte fir die Mébel-, Medizin-, Reha-, Maschinen-

und Freizeitindustrie entwickelt und fertigt.

Weiterhin ist Froli Vorreiter in der Entwicklung druckentlastender Bettunterfederungssysteme mit zu-
gehorigen Matratzen und Nackenkissen. Diese Frolexus-Bettsysteme haben wir Beispiel fir Design

fur Alle ausgewahlt.

Das Unternehmen entwickelt und fertigt seine Produkte aktuell an drei Standorten in Schloss Holte-
Stukenbrock (NRW) und Lettland. Leitsédtze der Unternehmensphilosophie sind Innovationsstarke
(120 Patente, 47 Gebrauchs- und 14 Geschmacksmuster, 14 Markenrechte fur 120 Lander), Qualitat
(Quallitatszertifikate, zahlreiche internationale Preise und Awards, u. a. red dot design award, iF de-
sign award), Kundenzufriedenheit und Tradition. Die Froli Kunststoffwerk GmbH liefert seine Produkte
in 72 Lander der Welt.

Frolexus-Bettsysteme

Die Frolexus-Bettsysteme zeichnen sich gleichermaf3en aus durch Qualitat, Bedienfreundlichkeit und
Design. Kern der Frolexus-Bettsysteme ist die Unterfederungstechnologie: Eine Vielzahl punktelasti-
scher Federelemente sorgt fir Druckentlastung, Kérperanpassung, héchsten Komfort und gesunde
Unterliftung. Jedes einzelne Element lasst sich mit einer leichten Drehbewegung im Hartegrad ver-
stellen (3 Hartegrade moglich), um den kérperlichen Voraussetzungen und individuellen Vorlieben des
Schlafers gerecht zu werden. Durch die punktgenaue Federung wird die Nacken- und Rickenwirbel-
saule optimal unterstitzt, so dass auch eine Anpassung an kérperliche Einschréankungen aller Art

optimal méglich ist.

Abbildung 17: Einzelnes Frolexus-Viado-Element
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Frolexus-Bettsysteme kdnnen als Unterfederung in Standardbetten eingelegt oder durch entspre-
chendes Zubehdr (Rahmen, Beine, Seitenelemente) zu einem auf das System optimal angepassten
Bett zusammengestellt werden. Fir die Mehrzahl der Bettsysteme sind Motorrahmen lieferbar, die die
automatische Einstellung des Betts per Knopfdruck und die Integration eines Massagemoduls mit

mehrfach einstellbaren Vibrationsmustern erlauben.

Abbildung 18: Frolexus-Bettsystem Viado mit Motorrahmen

Das Frolexus-Bettsystem ist auch als Klappbett zu haben, das sowohl fur den h&duslichen Gebrauch
gedacht ist als auch fir den Einsatz in Krankenhdusern, Reha-Einrichtungen oder als Beistellbett im
Hotel (Relax + Fold). Als Froli-Travel wurde die Unterfederung an die spezifischen Bedirfnisse im

Freizeitbereich angepasst, etwa fiir den Einbau im Reisemobil oder im Hausboot.

Abbildung 19: Frolexus-Zustellbett Relax + Fold
Fur sein herausragendes Design ist das Bettsystem Frolexus-Viado mehrfach ausgezeichnet worden,

unter anderem mit dem red dot design award 2006 und 2008, sowie als Nominee des Design-Preises
der Bundesrepublik Deutschland 2007.

. -
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Entwicklung des Produkts

Die Konzepterstellung, der Prototypen- und Modellbau sowie die Fertigung erfolgen im eigenen Haus,

was kurze Wege und eine enge Abstimmung zwischen den Kompetenzbereichen erlaubt. Eine flache

Hierarchie und enge Kommunikation mit der Unternehmensleitung sind weitere Erfolgsfaktoren des

Innovationsprozesses. Fir die Entwicklung der Bettsysteme wurde eine Kooperation mit einem exter-

nen Designbiiro gewahlt (Uniteddesignworkers).

Ausgangspunkt fir die Entwicklung waren genaue Kenntnisse der Kundenbediirfnisse und der Ein-

satzfelder der Bettsysteme (Marktanalysen, Befragungen, Vertriebs-Feedbacks): die Hauptzielgruppe

der Bettsysteme sind &ltere Kunden, die hohen Wert auf Schlafkomfort und Unterstiitzung des Wohl-

befindens legen. Der Schlafkomfort erfahrt mit zunehmendem Lebensalter eine immer gréRere Bedeu-

tung und wird zur wichtigen Kaufmotivation. Hochwertige Technik und ansprechendes Design sind fir

die anvisierte Zielgruppe wesentlich.

Nach Umsetzung der Produktidee in Anschauungs- und Funktionsmodelle wird die Idee getestet und

aus verschiedenen Perspektiven bewertet (Technik, Robustheit, Gestaltung, Bedienung). Die Einbin-

dung der Nutzer — im Falle von Froli werden die Mitarbeiter zu Testern der firmeneigenen Produkte —

ist langjahrige Praxis. Erst wenn alle Produktmerkmale den definierten Anforderungen entsprechen,

erfolgt die Umstellung zur Serienproduktion. All diese Prozesse unterliegen dem zertifizierten Froli-

Qualitatsmanagement nach DIN ISO EN 9001. Die Entwicklungszeit eines neuen Produkts liegt bei

ca. 18 Monaten.

Die Nutzerintegration und Usability Tests sind an verschiedenen Stufen des Entwicklungsprozesses

vorgesehen. Nach Markteintritt der Produkte werden erneut Kundenfeedbacks aus unterschiedlichen

Quellen — AulRendienstmitarbeiter, Fachverkaufer, Messen, direktes Feedback von Kunden — gesam-

melt und fir weitere Optimierungen eingesetzt.

Als Erfolgsfaktoren werden dabei gesehen:

e Enge Kooperation zwischen Geschéftsleitung, Produktentwicklung, Marketing und Design

e Abldsung des alten Abteilungsdenkens durch interdisziplindre Kooperation
¢ Integratives Produktmanagement

o Offenheit gegentiber Impulsen aus der Nutzerperspektive

e Firmenspezifisches System der Dokumentation

e Flache Hierarchie zwischen Geschéftsleitung und Abteilungen

Design fur Alle bei Froli

Fur Froli bedeutet Design fir Alle hohe technische Quialitat, leichte Bedienung und hochwertiges De-

sign, das die Wertigkeit der Produkte zur Geltung bringt. Das Bettsystem will alle Altersgruppen ans-

prechen, fokussiert aber die Gruppe der Alteren: Zunehmendes Alter bedeutet eine zunehmende Be-

lastung der Wirbelsaule (Bandscheibenprobleme, Osteoporose, etc.) sowie eine zunehmende Ein-

schrénkung der Sinne. Dem hat die Ergonomie zu begegnen, z. B. beim Verstellen des Hartegrades

der Einzelfedern oder bei der Bedienung der Handschalter fir den Motorrahmen.
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Hinzu kommt ein interkultureller Ansatz, ebenfalls ein Faktor des Design fur Alle: Froli Bettsysteme wer-
den weltweit verkauft, ein wichtiger Markt fur Froli sind die asiatischen Lander. Infolgedessen werden

kulturelle Besonderheiten in den Nutzungsgewohnheiten der Kunden bei der Gestaltung einbezogen.

Auch das Kriterium Anpassung an individuelle Anforderungen ist wichtig: der Hartegrad jeder einzel-
nen Feder ist so einstellbar, dass sich die Federung punktgenau auf die korperlichen Erfordernisse
jedes moglichen Nutzers konfigurieren lasst; durch das Baukastensystem aus Bettrahmen, Matratze
und unterschiedlichen, individuell ausfiihrbaren Seitenelementen, kann das Bett an jeden Geschmack

angepasst werden.

In der Aul3endarstellung verwendet Froli den Begriff Design fur Alle nicht. Vielmehr stehen Begriffe
wie Bedienfreundlichkeit, Individualitat, Anpassung an alle Bediirfnisse im Vordergrund. Bedienfreund-
lichkeit gilt auch fir die Gestaltung der Werbebroschiiren und Bedienanleitungen, die bewusst einen

gréRReren Schriftgrad nutzen.

Erfolg der Bettsysteme

Als Erfolgsfaktoren gelten fiir Froli nicht nur die technische Innovation, sondern auch die hohe Bedeu-
tung der Ergonomie und Gebrauchsfreundlichkeit sowie das ansprechende Design. Belegt wird dies

durch den grof3en Erfolg der Bettsysteme auf den internationalen Markten.

Die Frolexus-Bettsysteme zeichnen sich aus durch deutliche Wachstumsraten im Privatkundenge-
schéft (Heim und Freizeit), aber auch im Hotel und Krankenhaus-/Reha-Bereich. Insbesondere das
2008 auf den Markt gekommene Viado-System wurde zu einem grof3en Erfolg. Es steht inzwischen

auf Platz zwei der Produktliste von Froli.

Zukunftige Strategie

Die nachste Generation der Froli-Bettsysteme ist — basierend auf dem bewéahrten Konzept aus innova-
tiver Technologie, ansprechendem Design, Gebrauchsnutzen und Bedienfreundlichkeit — in der Um-

setzung. Die Kooperation mit dem externen Designpartner hat sich bewahrt und wird weitergefuhrt.
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5.2.4 WMF Wirttembergische Metallwarenfabrik AG

Das Unternehmen

Die WMF AG wurde 1853 als Metallwarenfabrik Straub & Schweizer gegriindet, 1880 mit der Metall-
warenfabrik A. Ritter & Co vereinigt und unter dem Namen Wiurttembergische Metallwarenfabrik in

eine Aktiengesellschaft umgewandelt.

Heute erzielt die WMF AG mit ihren Fertigungsstatten in Deutschland und Fernost einen Jahresum-
satz von 796 Millionen Euro (2008) und beschéftigt insgesamt ca. 5.500 Mitarbeiter/innen. WMF ver-
fugt Uber Verkaufsgesellschaften oder -blros in acht europaischen Landern sowie in Nordamerika,

Japan, Singapur und China.

Seit mehr als 150 Jahren werden von WMF hochwertige Bestecke, funktionsgerechtes Kochgeschirr,
Kaffeemaschinen sowie Tisch- und Wohnaccessoires produziert. Auch in der Gastronomie und Ge-
meinschaftsverpflegung genieRen WMF-Erzeugnisse wie Bestecke, Tafel- und Kiichengerate sowie
leistungsfahige GrofRkaffeemaschinen einen sehr guten Ruf. Weltweit zahlt WMF zu den bevorzugten

Ausstattern fihrender Hotels und internationaler Hotelketten.

Einen nahezu ebenso hohen Bekanntheitsgrad wie der Name WMF besitzt seit 1927 das Warenzei-
chen Cromargan, unter dem Tisch- und Kiichengerate aus hochwertigem Edelstahl 18/10 angeboten
werden. WMF war das erste Unternehmen, das Geratschaften fir den Haushalt aus rostfreiem Edel-
stahl produzierte. Bis zum heutigen Tag hat die WMF ihre Kompetenz fir Tisch und Kiiche im privaten

und gewerblichen Bereich stéandig weiterentwickelt.

Kaffeepadmaschine WMF1

Die WMF1 ist aktuell die kleinste Kaffeepadmaschine auf dem Markt und zieht durch ihr ungewdhnli-
ches Design und hohe Funktionalitat breite Aufmerksamkeit auf sich. In Bezug auf ihr reduziertes
AuReres und ihre einfache Transportierbarkeit ist sie sowohl fiir den privaten Gebrauch als auch zur

Verwendung am Arbeitsplatz geeignet.

0O 2

Abbildung 20: Kaffeepadmaschine WMF1
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Die WMF1 zeichnet sich ebenfalls durch ihre Benutzerfreundlichkeit aus. Die Bedienung erfolgt durch
eine einzige groRe Taste, sie ist fur nur eine Tasse Kaffee ausgelegt. Der Tank fasst genau soviel

Wasser, wie fur eine Tasse Kaffee gebraucht wird.

Die WMF1 wurde durch verschiedene Auszeichnungen pramiert:
¢ Qualitatszeichen Universal Design
e red dot award
e Deutscher Preis fir Dreidimensionalitat (DP3D)
e Design Plus Messe Frankfurt
e Good Design, The Chicago Athenaeum
e Technischer Konsumguter Preis Pro-K

e Plus X-Award Kategorie Bedienkomfort

Entwicklung des Produkts

Das Geschaft mit Kaffeepadmaschinen fur den Haushalt begann in Deutschland ab 2005 und erreich-
te schnell hohe Zuwachsraten. Das Bestreben von WMF war es, dieses Marktsegment mit einer ent-
sprechenden Maschine zu adressieren und gleichzeitig die Attraktivitat der Marke fiir jingere Ziel-

gruppen zu erhoéhen.

In Kooperation mit einem externen Designbiro (Designaffairs) wurde eine Maschine entwickelt, die
»-mobil* (zum Mitnehmen), ,jung“ und ,frech” sein sollte und sich durch eine einfache Bedienung aus-
zeichnet. Der Kaffee sollte immer frisch und schnell zubereitet sein. Das Ergebnis war ein véllig neuar-

tiges Maschinenkonzept: ein Knopf, ein Pad, kleiner Wassertank und eine ungewdhnliche Form.

Die Maschine entstand in einem interdisziplinaren Prozess zwischen Produktentwicklern, Vertrieb,
Design und Marketing. Dabei stand das Design fur Alle nicht im Zentrum und ist héchstens mittelbar
relevant, da das vorwiegend altere Kundensegment der WMF AG durch die Kaffeemaschine in Rich-
tung jungerer Kundengruppen erweitert werden sollte. Design fur Alle ist fur WMF keine explizite Pro-
duktstrategie, jedoch ist die Bandbreite der Produkte so grol3 — beispielsweise im Bereich der Beste-
cke —, dass man davon ausgehen kann, dass auch Nutzergruppen mit weniger schweren Behinderun-

gen (Arthrose, Gicht etc.) ein geeignetes Besteck finden dirften.

Die Integration der Nutzer in den Entwicklungsprozess erfolgt bei WMF zu verschiedenen Zeitpunkten
und ist abhangig von der Bekanntheit der Funktionen und der Komplexitat des Produkts. Usability
Tests werden von WMF selbst durchgefiihrt oder an externe Dienstleister vergeben, hinzu kommen
Nutzerbefragungen auf der StraRe und auf Messen. Im konkreten Fall der WMF1 wurden von Desig-
naffairs zu Beginn des Entwicklungsprozesses Nutzerstudien durchgefiihrt: Marktbeobachtung, User
Insights, Beobachtungen beim Kaffeemachen, Befragungen und Beobachtungen in Shops. Ein Teil

der Befragungen erfolgte im hauslichen Umfeld der Probanden.
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Abbildung 21: WMF1 im Usability-Test

Design fur Alle bei WMF

Fur die Entwickler bei WMF bedeutet Design fur Alle eine Produktgestaltung, die flr méglichst breite
Nutzergruppen interessant ist und in keinem Fall die Konnotation von Alter oder Behinderung auf-
weist. Das gilt nicht nur fir die Jiingeren. Gerade wenn man ein Produkt fiir altere Zielgruppen platzie-

ren will, ist junges, frisches Aussehen um so wichtiger.

Fur die Arbeit des externen Designbiros zielt Design fiir Alle auf ein Gestaltungskonzept, das mehre-
re Generationen ansprechen soll (generationenibergreifender Ansatz). Designaffairs hat lange Erfah-
rung mit dem Design fur Alle: Das Buro hat schon vor 15 Jahren den Age Simulator eingesetzt und
rekrutiert fur seine Probandentests durchaus auch altere Personen. Aus Sicht von Designaffairs wird
das Thema Design fur Alle vom demographischem Wandel getrieben, es durfe jedoch nicht in Rich-
tung Seniorengerechtigkeit oder Behindertengerechtigkeit abgleiten, da dies nicht zum Erfolg des
Produkts beitrage.

Infolgedessen wird der Begriff Design fur Alle in der AuBenkommunikation (Werbung) nicht benutzt.
Ein Produkt sollte zwar in seiner Gestaltung auf die zunehmenden sensomotorischen Einschrankun-
gen im Alter reagieren (z. B. sehen, greifen), dies jedoch in der Werbung nicht herausstellen. Hinzu
kommt, dass der Lebensstil eines 60jahrigen heute kaum noch Unterschiede zum Lebensstil der jin-

geren Kohorten aufweist. Dies macht die Adressierung von distinkten Altersgruppen umso diffiziler.

Erfolg der WMF1

Die WMF1 kam Mitte 2007 auf den Markt und hatte bisher — trotz des Anfangspreises von 129 Euro —
einen sehr groRen Erfolg. Das Ziel des Marketings war es, flinfzigtausend Stiick im Jahr zu verkaufen.
Dies wurde schon im ersten Halbjahr erreicht. Das Jahresziel scheint sich nun, nach einem zwischen-

zeitlichen Absatzriickgang in der ersten Jahreshélfte 2008, auf die Zielgrél3e einzupendeln.

@ = .
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Typische Kaufer sind jungere, haufig designorientierte Kunden, Single-Haushalte und kleine Buros,
Kanzleien und Praxen; altere Kundengruppen sind ebenfalls vertreten, wenn auch nicht im gleichen
Ausmal3. Das Ziel, mit dieser Maschine die Marke WMF zu verjiingen, ist nach Einschatzung des
Designbiiros und der WMF-Produktentwicklung gelungen.

Der Erfolg der WMF1 ist umso héher zu bewerten, als das Unternehmen ein Neuling im Markt der
Kaffeepadmaschinen fur zu Hause ist und der Erfolg der Maschine ohne Sponsoring von Kaffeepro-

duzenten gelang, was in diesem Markt haufig ist.

Anzunehmen ist, dass der Erfolg der kleinen WMF1 und das aul3erordentlich positive Presseecho
Auswirkungen hat auf andere Segmente im Privatkundengeschaft, beispielsweise auf den Verkauf von
EspressogroRmaschinen im hauslichen Bereich. Auch dies ware ein grolRer Erfolg — vielleicht noch
wichtiger als die eigentlichen Verkaufsdaten der WMF1.

Zukunftige Strategie
Die WMF1 hat sich am Markt gut etabliert. Fiir das Weihnachtsgeschéaft 2009 ist eine Erweiterung

der Farbpalette geplant.

Der Erfolg hat Auswirkungen auf das Marketing und die Firmenpolitik insgesamt: ,Der Erfolg hat eine
wichtige Grenze gebrochen, den Bremsern ist der Wind aus den Segeln genommen®, so einer unserer
Interviewpartner. Infolge dessen sind in der Zukunft innovative, junge Produkte zu erwarten, die den

Kundenkreis der Marke weiter verbreitern.
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5.25 S. Siedle & S6hne Telefon- & Telegraphenwerke OHG

Das Unternehmen

Das Unternehmen Siedle wurde 1750 als Nebenerwerbsgiel3erei gegriindet. Vom Zulieferbetrieb der
Schwarzwalder Uhrenindustrie wandelte sich Siedle gegen Ende des 19. Jahrhunderts zum deut-
schen Pionier der Telegrafie und Telefonie. Seit 1930 konzentriert sich das Unternehmen auf Tur- und
Haussprechanlagen.

Siedle ist in siebter Generation in Familienbesitz, Geschéaftsfihrer sind Horst und Gabriele Siedle. Im
Jahr 2008 erzielte Siedle mit 510 Mitarbeitern einen Umsatz von ca. 75 Millionen Euro. Der Exportan-
teil liegt bei 20 %. Siedle ist europaweit fuhrend in der Gebaudekommunikation und produziert vom
Briefkasten bis zur Zutrittskontrolle alles, was der Verstandigung am und im Haus dient. In Deutsch-
land erreichen Siedle-Tursprechanlagen einen Marktanteil von ca. 50 %, in West-Europa betragt er
rund 20 %.

Das Unternehmen entwickelte in seiner langen Firmengeschichte eine Vielzahl von Neuerungen, die
den Markt nachhaltig pragten. Dabei misst Siedle dem Design einen wesentlichen Anteil am Unter-
nehmenserfolg bei; seit den 70er Jahren wurde Siedle fiir Produktgestaltung und Corporate Identity

mit Uber siebzig Designpreisen ausgezeichnet.

Siedle-Freisprechtelefon mit Farbmonitor

Das von uns ausgewahlte horerlose Freisprechtelefon ist Bestandteil einer Gegensprechanlage. Es stellt
von der Wohnung aus die Gesprachsverbindung zum Eingang her, 6ffnet die TUr und schaltet das Licht
ein und aus. Die ergonomische und selbsterklarende Gestaltung der Tasten ermdglicht eine einfache

und intuitive Bedienung, so dass sich die Lektire umfangreicher Bedienungsanleitungen erubrigt.

Abbildung 22: Compact-Select-Set

. .
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Die groéRte Taste bedient die wichtigste Funktion: Sie nimmt ein Gesprach an und beendet es wieder.
Ist einmal keine Hand frei, kann sie mit der Schulter oder dem Ellbogen bedient werden. Per Wippme-
chanik reguliert sie zugleich die Lautstarke. Darlber liegen die Tasten fir Turéffner, Lichttaste und
Stummschaltung, bei den Video-Modellen aul3erdem die manuelle Kamera-Aufschaltung. Rutsch-
hemmendes, griffsympathisches Material, gut erkennbare, eingangige Symbole, Signal-LEDs und
nicht zuletzt der Verzicht auf Gbertriebene Miniaturisierung tragen zur sicheren Bedienung bei. Die

Freisprechtelefone sind in den gleichen Gestaltungsvarianten wie die Siedle-Haustelefone erhéltlich.

Die Videouliberwachung zeigt, wer vor der Tur steht und verrat dabei nicht, ob jemand zu Hause ist.
Der Blickwinkel der Farbkamera lasst sich justieren und der Situation am Eingang anpassen. Nach
jedem Klingeln oder nach manueller Aktivierung erscheint das Bild der Tiurkamera — Dank integrierter

Beleuchtung auch bei Dunkelheit.

Die einfache Aufputzmontage und die Installation machen wenig Mihe. Weil das Set mit Leitungen
einfacher Qualitat auskommt, eignet es sich fur den Ersatz alter Klingelanlagen. Das klare Design fligt
sich in jede bauliche Umgebung. Das Freisprechtelefon ist in jeder Farbe und jedem Material erhalt-
lich, die Auswabhl ist alleine abhangig vom personlichen Stil.

Abbildung 23: Freisprechtelefon

Das Video—Freisprechtelefon erhielt 2008 die Auszeichnung ,Universal Design: Benutzerfreundlichkeit
gepruft“. Dieses Qualitatszeichen kennzeichnet Geréte, die besonders einfach zu bedienen sind. Die

Siedle-Freisprechtelefone gehdren zu den ersten Produkten, die so ausgezeichnet wurden.

. -
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Entwicklung des Produkts

Auch bei Siedle sind interdisziplindre Workshops zur Ideenfindung am Anfang des Produktentwick-
lungsprozesses ublich. Ideen kommen aus allen Bereichen, Design, Produktmanagement, Vertrieb

oder Entwicklung.

Erste erfolgversprechende Ideen werden umgesetzt in Muster und Prototypen, die Gebrauchstests
unterzogen werden kénnen. Etwas spater sind Usability Tests sowie Feldtests die Regel, wenn nétig

bereits zu einem friihen Stadium in verschiedenen Landern.

Design fir Alle bei Siedle

Design fiir Alle ist fur Siedle seit langem selbstverstandlich. ,Wir haben keine Wahl* konstatiert der
Chefdesigner von Siedle, ,vor der Haustlr stehen alle Menschen”. Fiir Besucher ist es notwendig,
dass sich ein Turéffnungssystem selbst erklart, langwierige Bedienungsanleitungen sind an der Haus-

tar fehl am Platze.

Die Turstationen sind modular aufgebaut. Sie bieten die Mdglichkeit, Klingelkndpfe, Tirlautsprecher
und Kamera gleichzeitig in unterschiedlichen Hohen anzubringen, passend fir mobile Personen und
Rollstuhlfahrer. Die Schnittstelle zu Spezialprodukten im Accessibility-Bereich werden mitgedacht: Der
ertastbare Orientierungspunkt auf der Taste Funf ist selbstverstéandlich, Blindenschrift ist, falls ge-
wiinscht, fur die Turstationen lieferbar. Beleuchtete Tasten erleichtern die Erkennung im Dunkeln oder

in schummrigen Fluren.

Fur die Freisprechtelefone ist gute Bedienbarkeit nicht nur eine Frage des Komforts, sondern auch ein
Sicherheitsaspekt. Als Innenstationen der Tursprechanlagen tiberwachen sie den Zugang zum Haus.
Eine Fehlbedienung kann ausreichen und die Haustir ist offen, bevor mit dem Besucher gesprochen
wurde. Besonders leicht passiert das, wenn die Tasten zu klein und schwer zu unterscheiden sind.
Aus diesem Grund verzichtet Siedle auf Ubertriebene Miniaturisierung. Ausreichend dimensionierte
Bildschirme und Beschriftungsflachen sind gut ablesbar, die Tasten entsprechen der Grdf3e einer Fin-
gerkuppe und halten untereinander gentigend Abstand. Die wichtigste Taste ist besonders hervorge-
hoben. Dank ihrer GroR3e ist die Gesprachstaste leicht zu finden und einfach zu bedienen, auch ohne

Brille, selbst von alteren und/oder sehbeeintrachtigten Menschen.

Besonders komfortabel — und fiir mobilitatseingeschrankte Personen oder Kranke lebenswichtig — ist
es, nicht immer in den Flur gehen zu missen, wenn es an der Tur klingelt. Die Freisprechtelefone von
Siedle passen sich diesen Anforderungen an. Besonders flexibel sind hier Tischgerate: Stehen sie
neben dem Lieblingssessel oder auf dem Nachttisch, lasst sich die Tur von dort aus ganz bequem mit
einer Handbewegung 6ffnen. Auch wer gerade im Keller oder im Garten ist, mdchte erreichbar sein.

Dann kann der Tarruf auf das Schnurlostelefon oder das Handy umgeleitet werden.
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Abbildung 24: Video-Freisprechtelefon

Erfolg des Produkts

Die horerlosen Haustelefone wurden 2006 der Offentlichkeit vorgestellt, 2007 kam das System auf
den Markt. Der Erfolg der horerlosen Haustelefone hat alle Erwartungen der Geschéftsleitung tiber-
troffen. Inzwischen sind ein Viertel aller Haustelefone, die Siedle produziert, ohne Telefonhérer. Inter-
essant dabei ist, dass mit diesem Geratetyp gegeniber den Wettbewerbern héhere Preise durchge-
setzt werden kénnen - oder anders formuliert: Design fur Alle fihrt in diesem Fall zu direkten positiven
O0konomischen Effekten.

Zukinftige Strategie

Siedle wird auch weiterhin in Design fir Alle investieren. Aktuell sind verschiedene neue Produkte in
der Entwicklung. Dabei geht es vor allem darum, innovative Systeme, wie sie gegenwartig erst lang-
sam im Privatkundengeschaft Einsatz finden, fur eine méglichst breite Gruppe von Nutzern zuganglich
zu machen.

. .
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5.2.6 Alfred Karcher GmbH & Co. KG

Das Unternehmen

Der Erfolg der Alfred Karcher GmbH & Co. KG geht zuriick bis in die dreiR3iger Jahre, als der Firmen-
grunder Alfred Karcher Hartedfen fur Leichtmetall, so genannte Salzbadéfen, entwickelte. Kéarcher
spezialisierte sich von Beginn an auf die Entwicklung, Herstellung und den Vertrieb von Heizsyste-

men; wenig spater, ab 1950, kamen Hochdruck-Reinigungsgerate hinzu.

Heute ist Karcher der grof3te Reinigungsgeratehersteller weltweit. Das Unternehmen bietet eine um-
fassende Produktpalette fir private Haushalte, Gewerbe und Industrie. Innovationen sind fur das Un-
ternehmen der bedeutendste Wachstumsfaktor: Ende 2008 hielt Kércher 348 Patente. Die Bilanz der
Firma weist kontinuierliche Umsatzsteigerungen und Uberdurchschnittliche Wachstumsraten aus. Mit
mehr als 1,401 Mrd. Euro hat Karcher im Jahr 2008 den hdchsten Umsatz und mit mehr als 6,38 Mil-

lionen verkauften Geraten die hochste Stlickzahl in seiner Geschichte erzielt.

Reinigungsroboter RC 3000

Das Konzept des Reinigungsroboters basiert unter anderem auf verbesserter Sensorik und Miniaturi-
sierung der Akkus. Damit wird ein Vollautomat moglich, der die Reinigung des FuRbodens selbststan-
dig tbernimmt: Die Frequenz der Reinigung und deren Zeitpunkt wird vom Kunden vorgewahlt
(nachts, in Abwesenheit etc.). Durch die automatische Entleerung des Staubs vom Mobilteil des Robo-
ters in die Basisstation kann der RC 3000 in Abwesenheit des Besitzers die Béden praktisch endlos
reinigen. Gefahren wird nach dem Zufallsprinzip. Da die Sensorik den Verschmutzungsgrad des
Teppichs erkennt, befahrt der Roboter stark verschmutzte Stellen im Teppichboden haufiger, bis der
Teppich wieder sauber ist.

Stand by Funktion Filterzustandsanzeige

Auswahl
Reinigungsprogramim _—

Infrarotlicht zur
Mavigation

Leiser Betrieb

360* Infrarotiicht-
Leitstrahl-Empfanger

360° lufigepolstertes ’
Stossband Berilhrungssensoran

Abbildung 25: Funktionen der Basisstation
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Die vollautomatische Reinigung von Bodenbelagen ist nicht nur eine Hilfe fur &ltere und behinderte
Menschen, sondern ebenfalls fiir junge Zielgruppen, z. B. Singles oder junge Familien. Das regelma-
RBige Saugen von Teppichbdden in der typischen leicht nach vorne gebeugten Haltung entfallt, ebenso

das regelmafige Blicken zum Transport der Gerate, Montage von Zusatzgeratschaften, etc.

Vorteile hat der Staubsaugerroboter auch fiir Allergiker: Ein regelmaRig gesaugter Teppich ist leicht
statisch geladen und zieht Staub mit den Fasern an und hélt ihn fest. Der im Teppich abgesetzte

Staub wird entfernt und der saubere Teppich kann wieder verstarkt Staub und Pollen binden.

Der Roboter erkennt Treppenstufen, so dass er dort nicht hinunterstirzt, fahrt vor dem Energieverlust

selbsttatig zum Aufladen und kann so im Dauerbetrieb auch groBere Raume sauber halten.

Abbildung 26: RC 3000 erkennt Treppenstufen und meidet diese

Entwicklung des Produkts

Der entscheidende Impuls fur die Roboterentwicklung ist das Ziel, eine so ungeliebte Arbeit wie das
Saugen des FuRbodens Uberflissig zu machen und die Béden durch den Automaten dann reinigen zu
lassen, wenn es den Bewohner nicht stort. Dies wird mdglich durch die Idee einer fest installierten
Basisstation, die als Ladestation und Sammelstelle fir das Sauggut fungiert und in die das Mobilteil
des Roboters immer wieder zurlickféahrt, um Staub abzuladen und Energie aufzutanken.

Der Impuls stammt aus der Marktbeobachtung, dem Kundenkontakt des Vertriebs und durch Nutzer-
studien. Diese Studien hatten auch auf gesundheitlich beeintrachtigten Kundengruppen als relevante
Zielgruppen hingewiesen: alleinlebende Rollstuhlfahrer, Blinde, Gehbeeintrachtigte und Personen mit
Wirbelsaulenproblemen. Als weitere relevante Zielgruppen wurden Single-Haushalte und Kleingewer-

betreibende identifiziert.

O .
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Die Ausarbeitung der Idee erfolgte in einem interdisziplindren Team aus Produktentwicklung, Design,
Vertrieb und Marketing; der eigentliche Produktentwicklungsprozess unterliegt einem firmeninternen
standardisierten Verfahren. Die Einbindung von Nutzern in die Entwicklung erfolgt zu unterschiedli-
chen Zeitpunkten: Marktbeobachtungen im Vorfeld, Usability Tests der Prototypen und Langzeittests

von Produkten im hauslichen Umfeld.

E
| § v
\ 15|
e )
N:{\Q" [ = I — =]
. = — —
n ul —_
. —;" —
L —1r L
" ™

Abbildung 27: RC 3000 beim Anfahren der Basisstation

Design fur Alle bei Karcher

Der Terminus Design flr Alle ist bei Karcher nicht handlungsleitend, vielmehr geht es um Ergonomie,
Benutzerfreundlichkeit und Komfort. Ziel ist, das Kundensegment fur ein Produkt mdglichst zu verbrei-
tern und die Produktideen interkulturell zu vermarkten. Usability ist dabei immer ein wichtiger Faktor,
auch bei preisgunstigen Produkten. Die Moglichkeit eines Design fur Alle sind jedoch jeweils abhangig

vom Gerétetypus, der Zielgruppe und angepeilter Kostenrange des Produkts.

Erfolg des RC 3000

Der RC 3000 wurde Ende 2003 im deutschen Markt eingefiihrt. Die wichtigsten Zielgruppen sind Pri-
vathaushalte und Kleingewerbetreibende. Der RC 3000 ist mit 1.500 EUR ein Produkt des gehobenen
Konsums, hat aber keine ernstzunehmenden Wettbewerbsprodukte. Preislich giinstigere Staubsau-
gerroboter am Markt haben weder eine entsprechende Saugleistung noch Akkustarke und sind von

daher als Konkurrenten nur bedingt ernst zu nehmen.

Karcher geht von einer hohen Zufriedenheit der Kunden aus: Reklamationen oder Beschwerden an
den Fachhandel sind marginal. Der Absatz steigt mit dem Bekanntheitsgrad des Produkts und der

Erhdhung der Akzeptanz durch die Kunden.

Zukunftige Strategie

Karcher geht davon aus, dass der Trend einer zunehmenden Automatisierung im Haushalt weiter
zunehmen wird. Von daher ist davon auszugehen, dass auch roboterisierte Reinigungssysteme eine

gute Prognose haben.
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5.2.7 Andreas Stihl AG & Co. KG

Das Unternehmen

Die Stihl Gruppe entwickelt, fertigt und vertreibt motorbetriebene Geréte fir die Forstwirtschaft und
Landschaftspflege sowie die Bauwirtschaft. Erganzt wird die Produktpalette durch das Gartengeréate-
sortiment von Viking. Die Produkte sind sowohl im gewerblichen Bereich als auch im Privatbereich im

Einsatz.

Stihl ist seit 1971 die meistverkaufte Motorsdgenmarke weltweit. Zum Sortiment gehoren weiterhin Ra-
sentrimmer, Motorsensen und Freischneider, Reinigungsgerate (Hochdruckreiniger, Nass-/Trocken-
sauger, Blasgerate, Laubsauger), Gerate fur die Hecken- und Geholzpflege, Sprihgerate, Trenn-

schleifer sowie Bohrgeréate.

Das Unternehmen wurde 1926 von Andreas Stihl gegriindet. Es erzielte 2007 mit rund 9.800 Mitarbei-
tern weltweit einen Umsatz von ca. 2,09 Mrd. Euro bei einer Exportrate von 88 %. Die Hauptabsatz-
markte sind vor allem die USA, die EU und Osteuropa. Qualitat, Innovationskraft und Kundennahe
sind die Markenzeichen des Unternehmens. Hinzu kommt ein exklusiver Vertrieb tber den Fachhan-
del — mit 32 eigenen Vertriebsgesellschaften, mehr als 120 Importeuren und rund 35.000 Fachhand-

lern in Gber 160 Landern.

Motorsage Stihl MS 181 C

Die Motorsage MS 181 C ist ein Produkt fur ,anspruchsvolle und umweltbewusste Gelegenheitsan-
wender*, d. h. Gartenbesitzer und Heimwerker. Die MS 181 C ist ausgestattet mit einem leistungsstar-
ken 2-Mix-Antrieb mit Spulvorlage (1,5 kW), der eine hohe Leistung, einen geringen Kraftstoffver-
brauch (bis zu 20 % sparsamer als die Vorgangermodelle) sowie reduzierte Emissionswerte bringt
(unterhalb der EU-Abgasrichtlinie Stufe II).

Hinzu kommt eine Serienausstattung, die auf die Optimierung des Arbeitskomforts und Erleichterung
der Bedienung ausgelegt ist:

e Verlangerung der erforderlichen Reinigungsintervalle: Ein Langzeit-Luftfiltersystem scheidet
grobe Schmutzpartikel schon in der Ansaugspirale tiber einen separaten Kanal wieder aus.

e Leichte Zuganglichkeit des Luftfilters: Zum Abnehmen der Haube tber einen Schiebeverschluss
ist kein Werkzeug erforderlich.

e Niedriges Vibrationsniveau, das die Kréfte schont (30 % unter dem der Vorgangermodelle): Dies
wurde erreicht durch ein Antivibrationssystem mit Spezialfedern zwischen Motorblock und den
Handgriffen in Kombination mit der neuen Sagekette Stihl 3/8“ PMMC3. Weitere angenehme
Eigenschaften dieser Sagekette sind hohe Schnittleistung und eine reduzierte Riickschlagnei-
gung.

e Einfache Bedienung: alle Funktionen der Maschine (Start, Betrieb, Stopp) kénnen mit einer
Hand gesteuert werden. Die lasst sich besonders schnell und einfach auflegen und montieren
(nur eine Schraube). Die Kettenschnellspannung sorgt fir ein bequemes Nachspannen der
Sagekette Uber ein Stellrad. Dies ist ebenfalls ohne Werkzeug moglich und ohne direkten Kon-

takt mit der scharfen Ségekette.
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e  Einfaches Nachfillen von Kraftstoff und Kettenhaftol: Da der Benzin- wie auch der Oltank aus
transparenten Materialien gefertigt sind, kann der Fillstand mit einem Blick abgelesen werden.
Das Nachtanken wird durch werkzeuglose Tankverschliisse sowie gut zugangliche und grof3e
Tankoffnungen erleichtert.

o Das C-Modell (Komfort-Variante) verfugt tiber das Leichtstartsystem ErgoStart: Es reduziert den
fur das Starten der Motorsdge erforderlichen Kraftaufwand im Vergleich zu herkémmlichen
Startvorrichtungen um die Halfte. AuRerdem erleichtert eine manuelle Kraftstoffpumpe das Star-

ten des Motors nach langeren Betriebspausen oder leer gefahrenem Vergaser.

Die MS 181 C verfiigt damit Uber zahlreiche Details, um Holzarbeiten rund um Haus und Garten, das
Fallen schwacherer Baume, das Aufbereiten von Brennholz und Auslichten von Gehdlzen fir ans-

pruchsvolle Anwender attraktiv zu machen.

Abbildung 28: Motorsage Stihl MS 181 C

Entwicklung des Produkts

Das Konzept fur die MS 181 C entstand in Kooperation zwischen Produktmanagement, Entwicklung,
Vertrieb, Marketing sowie einem externen Designbiro. Ausgangspunkt war die Beobachtung des
Marktes, des Wettbewerbs, der Analyse gesetzlicher Vorschriften und der globalen Nutzungstrends,
haufig auch Innovationen in anderen Bereichen, wie beispielsweise die Bedienlogiken aus dem Han-
dy- oder PKW-Bereich. Durch die Einbeziehung der Kundenanforderungen und Nutzungserfahrungen
(Vertriebsfeedback, Verbraucherstatements, Marktstudien) entsteht ein genaues Bild tiber den Opti-
mierungsbedarf bestehender bzw. Ansatzpunkte flir neue Produkte. Diese werden in enger Koopera-

tion zu den Produktentwicklern in quantifizierbare Daten tUberflhrt.

Sobald Prototypen der neuen Produkte vorhanden sind, werden diese im Hinblick auf die technischen
Parameter und die Bedienfreundlichkeit getestet. Dies geschieht, je nach Produkt, in verschiedenen
Landern und bei unterschiedlichen Zielgruppen. Bei Geréaten fur den Privatbereich ist — starker als im
Bereich der Profis — die intuitive Bedienung besonders wichtig. Dies erfordert sorgfaltige Tests. Die
Testergebnisse fiihren zu einer Uberpriifung der Ausgangsiiberlegungen und schlieRlich zur Spezifi-
kation fur das endgtiltige Produkt und den Produktionsprozess. Ziel sind bestmogliche Produkte fiir

die jeweils adressierten Kundengruppen.
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Fur die Entwicklung der MS 181 C wurde auch die Design- und Beratungsfirma Grauwert einbezogen,
die eine Nutzerstudie mit dem Fokus auf altere, semiprofessionelle Nutzer durchgefiihrt hat (Klein-
gartner, kleine Gartenbauunternehmen, Ein-Euro-Jobber). Wichtige Ausstattungsmerkmale der MS

181 C gehen auch auf diese Studie zuriick.

Design fir Alle bei Stihl

Die Optimierung der Ergonomie der Maschinen ist seit langem ein wichtiges Entwicklungsziel bei Stihl.
Es geht darum, die tagliche Arbeit des Kunden mit den Geraten zu erleichtern, dabei geht es um die
Ergonomie im engeren Sinne und auch um die ,geflihlte Ergonomie®, d. h. eine Maschine muss nicht
nur leicht bedienbar sein, sondern auch gut in der Hand liegen und dem Benutzer ein sicheres Geflhl

verleihen.

Die Kaufer der Maschinen stammen aus allen Altersgruppen, von daher ist ein generationeniibergrei-
fender Ansatz nur konsequent. Da der Einsatz der Maschinen aufgrund ihrer Bestimmung durchaus
mit Gefahren behaftet ist, erfordert ihr einen hohen Aufmerksamkeitsgrad fiir die Umgebung. Der Ein-
satz der Maschinen durch Kunden mit schwerwiegenden Behinderungen ist daher die Ausnahme.
Menschen mit gesundheitlichen Beeintrachtigungen, zahlen dagegen durchaus zur Zielgruppe der MS
181 C.

Der Begriff Design fur Alle selbst ist kein Terminus Technicus bei Stihl, die Idee findet aber dennoch
Eingang in Produktentwicklung. Das Thema Demographie bzw. demographiefeste Produkte erweitert

dabei den Fokus von der Ergonomie im allgemeinen auf die Ergonomie fir altere Nutzer.

Der internationale Aspekt des Design fir Alle ist bei einem Konzern mit einer hohen Exportrate ein
wichtiges Thema. Es gilt, die internationalen Vorschriften in diesem Bereich zu erfiillen, so z. B. die
besonders strengen Abgas- und Larmvorschriften in den USA und der EU sowie die hohen Anspriiche
an die Vibrationsarmut der Gerate z. B. in Skandinavien oder Grof3britannien. Weitere Anforderungen
an das Design ergeben sich aus landerspezifischen Anforderungen, wie beispielsweise auf dem japa-
nischen Markt, in dem altere Anwender unter den Nutzern von Motorgeréaten deutlich stéarker vertreten

sind.

Erfolg der MS 181 C

Die MS 181 C wurde erst im Laufe des Jahres 2008 auf dem deutschen Markt eingefiihrt. Sie zahit
dennoch bereits zu den meistverkauften Benzinmotorségenmodellen von Stihl. Deutlich ist jedoch
schon, dass nicht zuletzt die Bedienfreundlichkeit der MS 181 C ein wichtiger Vorteil gegeniber den

Wettbewerbern ist. In dem relevanten Produktsegment hat die MS 181 C neue MaR3stdbe gesetzt.

Zukunftige Strategie

Die Fokussierung der Entwicklung der MS 181 C auf &ltere Nutzer und der Erfolg der Maschine am
Markt haben dazu gefihrt, dass das Thema Design fur Alle mit hoher Wahrscheinlichkeit kiinftig wei-
ter verfolgt wird. Insbesondere in der Abteilung ,Handbetriebene Geréte" diirfte dies relevant sein, da
die Mehrheit der deutschen Gartenbesitzer — und damit eine wichtige Zielgruppe der Stihl-Garten-

gerate — alter als 55 Jahre ist.
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5.2.8 Siemens AG/Gigaset Communications GmbH

Das Unternehmen

Die Gigaset Communications GmbH entstand aus der Siemens Home and Office Communication
Devices GmbH (SHC) und ist heute Lizenznehmer an der Marke Siemens. Im Mittelpunkt des Ge-
schafts stehen Entwicklung, Produktion und Vertrieb von Telefonen fiir das hdusliche Umfeld und den
Einsatz im Bereich Small Office/Home Office.

Gigaset Communications gehort weltweit zu den fiihrenden Telefonherstellern und ist mit rund 1.900
Mitarbeitern in 69 Vertriebslandern vertreten. Das Unternehmen ist in Deutschland, wo bereits in je-
dem zweiten Haushalt ein Siemens Gigaset-Telefon steht (Marktanteil 2009: 53 %), ebenso wie in
Europa unangefochtener Marktfiihrer bei den DECT-Telefonen. Als Anbieter von Schnurlostelefonen

rangiert Gigaset weltweit auf Platz zwei.

Gigaset-Telefone kamen erstmals 1993 auf den Markt. Seitdem baute Siemens kontinuierlich seine
Marktfuhrerschaft bei DECT-Telefonen mit neuen Innovationen weiter aus. So waren ein integrierter
Anrufbeantworter, Freisprechen, SMS im Festnetz und IP-Lésungen fiir DECT-Telefone sowie neue
Standards wie CAT-iq zuerst auf Siemens Gigaset Telefonen zu finden. Im Herbst 2007 wurde das
Unternehmen auf Grund seines guten Umweltmanagement-Systems nach DIN EN ISO 14001 zertifi-

ziert. Gigaset-Produkte erhielten zahlreiche Designpreise, wie den i-Designpreis oder den red dot.

Gigaset E 360 und E 365

Die Siemens Schnurlostelefone Gigaset E 360 (ohne Anrufbeantworter) und E 365 (mit Anrufbeant-
worter) sind gedacht fir altere Menschen, Familien sowie kleine Unternehmen, die Wert auf Bedien-
barkeit, Komfort, Sicherheit und Design legen.

Abbildung 29: Gigaset E365
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Das Schnurlostelefon ist von jung und alt gleichermal3en leicht zu bedienen: Dank grof3er Displays,
grofRer Schrift und Zahlen sowie groRer beleuchteter Tasten kommt man auch ohne Brille mit den
Telefonen problemlos zurecht. Haufig benétigte Nummern kdnnen tber die vier Kurzwahltasten
schnell und sicher angewahlt werden. Auch SMS kénnen mit dem Gigaset E 360 und E 365 gesendet

und empfangen werden.

Wahrend des Gesprachs lasst sich die Lautstarke tber eine Taste am Mobilteil regeln oder die Freisp-
rechfunktion ein- und ausschalten. Hohe Audioqualitat, lautere Klingelténe und die Kompatibilitat mit
den meisten Horgeraten sorgen fir beste Verstandigung. Auf Wunsch kann auch ein Standard-

Kopfhorer benutzt werden (2,5mm Stecker).

Das Gigaset E 365 bietet zusétzlich einen Anrufbeantworter und eine SOS-Funktion, die Gber die
erste Kurzwahltaste ausgeldst wird: Ist die Funktion aktiviert, leuchtet die Taste rot. Durch einen Tas-
tendruck wahlt das Telefon nacheinander vier eingespeicherte Nummern an, bis ein Teilnehmer ab-
hebt. Dann wird eine Notrufnachricht abgesetzt und nach Bestétigung des Teilnehmers die Verbin-
dung hergestellt. Die vier Kurzwahltasten befinden sich beim Gigaset E 365 nicht nur am Mobilteil,

sondern auch an der Basis, tber die man auch ohne Mobilteil im Freisprechmodus telefonieren kann.

Zur weiteren Ausstattung der beiden Telefone gehdren ein Telefonbuch mit Platz fir 100 Namen und

Nummern, ein Wecker und eine digitale Uhr als Bildschirmschoner.

Entwicklung des Produkts

Das E 365 ist das Nachfolgemodell des ersten Siemens-Grof3tastentelefons Gigaset E 150. Die
grundlegende Idee des E 150 war, ein Telefon fur altere Menschen sowie Personen mit besonderen
Bedurfnissen zu entwickeln. Design fiur Alle stand damals schon im Zentrum und wurde von den Ent-
wicklern lbersetzt als Komfort, Sicherheit und einfache Bedienung bzw. groRe Tasten, grol3es, grafik-
fahiges und beleuchtetes Display, extragrof3e Schrift, eine einfache Menufiihrung sowie eine SOS-
Taste. Zur Sicherheitsausstattung gehoren auRerdem Klingeltdéne, die sich extra laut einstellen lassen
und die Umsetzung des sog. Zwei-Kanal-Prinzips, indem ankommende Anrufe auch optisch uber die
Displaybeleuchtung angezeigt und neue Nachrichten durch ein Blinklicht am Mobilteil signalisiert wer-
den.

Der integrierte Anrufbeantworter ist bequem Uber die Tasten an der Basis zu bedienen; auf Wunsch
liest eine elektronische Stimme die auf dem Display angezeigte Nummer vor — sowohl bei eingehen-
den Anrufen, als auch bei der Durchsicht der Anruferliste oder bei neuen Nachrichten auf dem Anruf-
beantworter. Zur Ausstattung des Gigaset E 150 gehorten weiterhin eine Freisprecheinrichtung im

Mobilteil und ein Anschluss fur Hor- und Sprechgarnitur (2,5mm Stecker).

Das Gigaset E 150 war zwar kein durchschlagender 6konomischer Erfolg, bewies jedoch, dass fiir die
Produktlinie der leicht bedienbare GroRRtastentelefone fur altere Menschen und Personen mit spezifi-
schen Bediirfnissen durchaus ein Zukunftsmarkt des Telefongeschéfts sein konnte, jedoch noch deut-

liche Optimierungsmaglichkeiten offen liel3.
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Abbildung 30: Gigaset 150 mit und ohne Anrufbeantworter

Fur die Weiterentwicklung der Geratelinie in Richtung Gigaset E 360 ging es darum, die grundlegen-
den Vorzige beizubehalten, gleichzeitig aber die adressierte Zielgruppe des Gerétes zu erweitern, da
man ein zusatzliches Marktpotential auch in anderen Bereichen ermitteln konnte: Zum einen wird der
Nutzerkreis junger, zum anderen erhoht sich das Nutzungsalter — was in Summe zu einer Verbreite-
rung fuhrt. Hinzu kam der anfangs unterschétzte Bereich der professionellen oder gewerblichen Nut-

zung, der nun auch gezielt angesprochen werde sollte.

Die Bedienung und die Gestaltung des Geréates sollten diese Verbreiterung der Zielgruppe transportie-
ren: das E 360 ist etwas flacher, etwas kirzer, hat eine straffere Linienfilhrung und insgesamt eine ele-
gantere Erscheinung. Stigmatisierende Elemente sollten unbedingt vermieden werden. Aus Griinden der
Kostenoptimierung konnte die Sprachausgabe nicht wie beim E150 realisiert werden, da dies insbeson-

dere bei den nunmehr notwendigen Landervarianten einen hohen finanziellen Aufwand bedeutet hatte.

Sowohl bei der Entwicklung des Gigaset E 150 als auch des E 360 war die Einbindung der Nutzer in
den Entwicklungsprozess wesentlich; man untersuchte das Telefonverhalten der angedachten Kun-
den und deren Akzeptanz und testete die Usability der Geréate zu unterschiedlichen Zeitpunkten der
Produktentwicklung. Deutlich wurde, dass ein grof3es Mobilteil mit relativ gut erkennbaren Ziffern,
beleuchtete Tasten, ein grof3es Display mit grof3en Ziffern und Buchstaben, Direktwahltasten und eine

Notruftaste, sowie ein Leuchtsignal bei eingehenden Anrufen bei der Zielgruppe im Fokus stand.

Design fir Alle bei Gigaset

Treibender Faktor fir Design fur Alle bei Gigaset ist der demographische Wandel und die immer gro-
Ber werdende Gruppe der alteren Menschen mit ihren spezifischen Telefongewohnheiten und Anfor-
derungen an die Gerate. Spezialgerate fir Menschen mit Behinderungen zu produzieren ist nicht an-
gedacht, wohl aber, die Grof3tastengerate mit Schnittstellen fir entsprechendes Equipment auszustat-
ten. Selbstverstandliche Ausstattung ist der Blindenmarker auf der Taste 5 sowie die ,Hearing Aid
Compatibility* (HAC), eine gesetzliche Vorschrift in den USA, die inzwischen auch in Deutschland
Standard ist.
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Der Fokus bei Gigaset hat sich erweitert in Richtung eines generationenubergreifenden Ansatzes:
Jeder soll mit der Bedienung ohne langes Blattern in der Gebrauchsanweisung klarkommen. Dies
bedeutet auch, dass es keine Briiche in der Bedienlogik geben darf, vielmehr geht es darum, auf etab-
lierte bzw. gelernte Bedienprozeduren aufzusetzen und diese weiter zu optimieren. Fur die Struktur
des Gesamtportfolios einer Firma sollte dies bedeuten, dass jeder Kunde im Sortiment das fir ihn
Richtige findet.

Betont wird auch von Gigaset, dass jede Stigmatisierung der Kunden ausgeschlossen werden muss.
Es geht darum zu zeigen, dass Benutzerfreundlichkeit und eine ansprechende Gestaltung sich keines-
falls ausschlieBen. Von daher wird der Begriff Design fir Alle nicht verwendet. Auch bei der Verwen-
dung von Begriffen wie Notruf oder Notfall muss eine abschreckende Wirkung vermieden werden;
eine hohere Nutzerakzeptanz haben neutrale Begriffe wie Sicherheit, Unbesorgtheit, Vertrauen, jeder-

zeitige Erreichbarkeit, etc.

Abbildung 31: Benutzung der Kurzwahltasten

Erfolg des Gigaset E 360

Schon die Markteinfiihrung des Gigaset E 150 hat gezeigt, dass der Markt der GroR3tastentelefone ein
durchaus lukrativer sein kénnte, aber die erreichte Zielgruppe noch nicht groR genug war. Uberzeu-

gende Verkaufserfolge wurden dann mit dem Gigaset E 360 erzielt.

Dieser Erfolg ist umso Uberzeugender, als die Konkurrenten auf dem Markt der Grof3tastentelefone
durchaus preisgunstigere Produkte anbieten. Die Qualitéat des Gigaset E 360 im Hinblick auf techni-
sche Funktionalitat, Gebrauchstauglichkeit und Design rechtfertigen offensichtlich seinen vergleich-

sweise hdheren Preis.

. -
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Das Gigaset E 360 zeigt, dass sich attraktive Designmerkmale und einfache, tbersichtliche und
selbsterklarende Funktionsmerkmale keinesfalls ausschlieBen. Ganz im Gegenteil: Gerade durch
diese gelungene Verbindung konnte es nicht nur in der anfangs anvisierte Zielgruppe der Alteren plat-
ziert werden, sondern auch in der jingeren Zielgruppe. Nicht zuletzt weil es sich vom allgemeinen
Trend der immer kleiner und gleichzeitig komplizierter werdender Gerate deutlich abhebt, ohne dabei
aber auf ein zeitgemafes, wohnumfeldkompatibles Design zu verzichten. Gerade fur Personen mit

eher geringer Technikaffinitat scheint ein “Weniger ist mehr” grundsatzlich vorteilhaft.

Zukunftige Strategie

Gigaset wird auch in Zukunft die Geratekategorie Grol3tastentelefone weiter verfolgen und hier neue
Lésungen vorstellen. Die Abteilung Innovation arbeitet z. B. an neuartigen Notrufmeldern, Voice-over-
IP-Lésungen (VolP) und einer Weiterentwicklung von Sprach-Ein- und Ausgabe unter dem Ge-
sichtspunkten des Design fur Alle. Nach der Zielsetzung des E 360, breitere Kundenkreise zu adres-
sieren, wird es bei der ndchsten Gerategeneration nun darum gehen, den Komfort der Gerate weiter
zu erhdhen. Auch wird intensiv Gberlegt, Sprachausgabe und Spracherkennung bei diesem Geréat

wieder einzufihren und um weitere Komfortmerkmale und Notruffunktionen zu ergénzen.
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5.2.9 Wanzl Metallwarenfabrik GmbH

Das Unternehmen

Die Firma Wanzl Metallwarenfabrik GmbH startete in Leipheim 1947 als Firma mit drei Beschéftigten;
heute sind Uber 3.900 Mitarbeiter rund um die Welt fir Wanzl tatig. In vier deutschen Werken, einer
franzosischen, einer tschechischen und einer chinesischen Produktionsstatte werden Produkte fir den
Einzelhandel, die Industrie sowie fiir Hotels, Kliniken und Flughafen hergestellt. Der Gesamtumsatz

betrug im Jahre 2008 knapp 500 Millionen Euro.

Wanzl ist als Produzent des traditionellen Einkaufswagens unangefochtener Weltmarktfihrer. Das
Unternehmen pragt die Gestalt der Einkaufswagen seit Uber 50 Jahren und produziert jahrlich ca. zwei
Millionen Einkaufswagen in vielen Modellvarianten. Mit immer neuen ldeen wurde dieser scheinbar so
nebensachliche Gebrauchsgegenstand kontinuierlich optimiert und den sich wandelnden Anforderun-
gen angepasst. Wanzl wurde durch viele Preise fiir seine Innovationen ausgezeichnet, Alltagstaug-

lichkeit und Benutzerfreundlichkeit stehen dabei im Zentrum.

Neben dem Einkaufswagen bietet Wanzl weitere Produkte, wie z. B. Verkaufstische, Regale, Kunden-
fuhrungen etc. sowie den kompletten Ladenbau fiir Selbstbedienungsmarkte und Einzelhandelsfach-

geschafte an und hat sich zum Marktfihrer in dieser Branche entwickelt.

Der Einkaufswagen Light

Angesichts des demographischen Wandels hat Wanzl einen Einkaufswagen entwickelt, der den Krite-
rien des Design fur Alle entspricht. Er bietet die Méglichkeit, ohne anstrengendes Beugen an die Ware
zu kommen. Der Light ist leicht zu rangieren, da er ein geringeres Eigengewicht und eine niedrigere
Griffhéhe aufweist. Der Einkaufswagen Light mit seinem geringeren Korbvolumen dient als Ergénzung
zu den regular-tiefen Einkaufswagen. Zudem wurde die untere Querverstrebung auf Fu3héhe wegge-
lassen um &lteren und gehbehinderten Menschen die Handhabung zu erleichtern. Das Modell ist

international im Einsatz.

Abbildung 32: Standard-Einkaufswagen im Vergleich zum Modell Light
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Der Light ist gedacht fur altere und/oder beeintrachtigte Personen sowie die zunehmende Zahl von
jungeren Einpersonenhaushalten in den europaischen Landern. Gerade der Handel hat die Bedurfnis-
se dieser Zielgruppen lange ignoriert. Dies verwundert, da die konsumkréftige Generation 50 Plus
gerne einkauft und mit monatlichen Ausgaben von 19 Milliarden Euro fiir Waren und Dienstleistungen
eine auRerst kaufkraftige Bevolkerungsgruppe ist. Diese Kunden aber legen Wert auf Service, und
sind — wenn man sie zu binden weil3 — langfristig treue Kunden. Auch Singles und Kleinhaushalte,
deren Zahl deutschland- sowie europaweit kontinuierlich wachst, weisen veranderte Einkaufsgewohn-
heiten auf. Sie kaufen wegen ihres geringen taglichen Bedarfs weniger, dafiir umso haufiger ein. Auch

hier bietet die Light-Version des Einkaufswagens erhéhten Komfort.

Als Vorteil aus Sicht der Einkaufsmarkte kommt hinzu: Bei Kleineinkaufen ist der Light die ideale Al-
ternative gegenuber mitgebrachten Taschen. Gut sichtbar fir das Verkaufspersonal finden die Waren

im Einkaufskorb Platz. Diebstahle werden so erschwert.

Fur die spezifische Gruppe der hochaltrigen Bevolkerung und Kunden mit Gehschwéache bietet Wanzl
auch eine Modellvariante mit einem Sitz zum Ausruhen fur zwischendurch an, den Sedo.

Abbildung 33: Einkaufswagen-Modell Sedo mit Sitz- und Abstellgelegenheit

Der Light wird als Modell Tango 90E auch in einer Kunststoffvariante angeboten, die nicht nur in vie-
len Farben zu haben ist, sondern auf Grund des geringeren Gesamtgewichts noch leichter zu manév-
rieren ist. Mit seinem Kunststoffkorb und mit Softdrive-Rollen versehen werden Larmquellen weiter

reduziert. So schont er die Nerven von Personal und nahen Anwohnern.
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Abbildung 34: Supermarkt-Kundin mit Einkaufswagen Tango 90 E

Entwicklung des Produkts

Ausgangspunkt der Produktentwicklung ist ein permanentes Monitoring der Kundenwiinsche und
Kundenerfahrungen. Bei Wanzl sind taglich europaweit 350 Mitarbeiter in Vertrieb und Kundendienst
im Einsatz, sie erfragen die Wiinsche der Einzelhandler und Supermarktketten. Beobachtungen der

Kunden und Trendforschung durch eigene Abteilungen und externe Dienstleister kommen hinzu.

Fir jeden Produktbereich werden die Ideen fiir neue Produkte und Optimierungsvorschlage vorhan-
dener Produkte zusammengetragen, die dann in interdisziplindr zusammengesetzten Kreativteams
aus Produktmanagement, Technik, Vertrieb, Marketing und Design diskutiert und zu neuen Konzepten
verdichtet werden. Bei Wanzl sind allein ca. 100 Mitarbeiter in Forschung, Entwicklung und Konstruk-

tion tatig.

Mit standardisierten Methoden werden diese Ideen hinsichtlich ihrer Gebrauchstauglichkeit und Markt-
fahigkeit evaluiert. Der Abgleich der Produktidee mit der Akzeptanz der K&ufer und der Nutzer ist
selbstverstandlich; ebenso der mit den Wettbewerbern und die Priifung der fertigungstechnischen
Umsetzbarkeit. Erst wenn eine Produktidee diesen Prozess durchlaufen hat und die Schutzrechte des

Produkts geklart sind, beginnt der eigentliche Produktionsprozess.

Design fir Alle bei Wanzl

Design fur Alle meint bei Wanzl Ergonomie und Bedienfreundlichkeit. Diese Kriterien stehen fiir Wanz|
bei der Entwicklung von Produkten oben auf der Agenda. Eine solche Sichtweise hat beispielsweise
auch zu einem ergonomisch besonderen Griff fir die Einkaufswagen gefihrt (Comfort Grip), der die
Mandvrierbarkeit der Wagen weiter erhéht, oder zu den besonders leise laufenden gerduschdampfen-
den Soft-Drive-Rollen fir Einkaufswagen, mit denen die Gerduschbelastigung fir Kunden und Verkéau-

ferinnen um mehr als 50 % reduziert wird.

. .
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Abbildung 35: Ergonomischer Einkaufswagengriff Comfort Grip ohne und mit Miinzpfandsystem

Erfolg des Light-Modells

Der Einkaufswagen Light wird zunehmend auch in deutschen Supermérkten eingesetzt, allerdings
noch in weit geringerem Malf3e als im europaischen Ausland. In GroRRbritannien beispielsweise, einem
Land mit mehr Einkaufsservice als in Deutschland, ist er weit haufiger zu sehen als bei uns. In deut-
schen Supermarktketten gibt es immer noch Hemmnisse gegenliber der Bereitstellung verschiedener
Einkaufswagenmodelle fiir die Kunden. Zum einen besteht im Selbstbedienungshandel ein enormer
Kostendruck (Umsatzrendite im unteren einstelligen Prozentbereich), zum anderen werden die Wagen
zwischen den einzelnen Filialen ausgetauscht, so dass eine Erweiterung des Fuhrparks zu logisti-
schen Problemen fiihren kann.

Initiativen wie die von Edeka Nordbayern-Sachsen-Thiringen (Supermarkt der Generationen, s. 0.)
zeigen jedoch, dass es auch im deutschen Einzelhandel zunehmend um eine Erhéhung der Kunden-
freundlichkeit geht. Design fiir Alle kann dazu fiihren, die Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

der alteren Bevolkerung, der Einpersonenhaushalte und der Kunden mit Behinderungen zu erhéhen.

Zukunftige Strategie

Als Einkaufswagen der Zukunft wird von Wanzl die aus Kunststoff gefertigte Modellreihe Tango in der
normalen und der Light-Version gesehen. Hierflr spricht nicht nur die Attraktivitat der Modelle fiir die
Kunden und fir die Markte, sondern auch die bereits heute schon gegebene Kompatibilitat mit der

kunftigen RFID-Technik im Einkaufsbereich.

In nicht allzu ferner Zukunft werden sich die Kassensysteme im Einzelhandel auf die neue Technolo-
gie einstellen, so dass die Waren automatisch im Einkaufswagen gescannt, die Preise addiert und

dem Kunden mitgeteilt werden. Diese Technik wird gegenwartig schon in Feldversuchen und Modell-
projekten erprobt, Experten rechnen mit einer gro3raumigen Implementierung der Technologie in ca.

zehn Jahren.

BMWi-Projekt Nr. 14/08 | Schiussbericht | Seite 94 49 IDZ SI8IS



5.3 Best Practice bei der Arbeits(platz)gestaltung

Vor dem Hintergrund der Alterung der Belegschaften in den Unternehmen mussen Arbeitsplatze und
Arbeitsprozesse fir Menschen mit kraftemafig abnehmender Leistungsféhigkeit angepasst werden.
Dies zielt darauf, das Erfahrungs- und Wissenspotential der Alteren zu erhalten oder neu zu erschlie-
Ren. Eine andere Auswirkung des demographischen Wandels ist es, das Arbeitskréftepotenzial durch
Gruppen zu erweitern, die bislang weniger im Fokus standen: dazu gehdoren vor allem jingere Frauen
und Miitter kleiner Kinder. Fir sie die Vereinbarung von Familie und Beruf zu erleichtern ist ebenfalls

eine Strategie, die den Auswirkungen des demographischen Wandels entgegenwirkt.

Bei den folgenden drei Beispielen haben wir Unternehmen ausgesucht, die diese Wege mit unter-
schiedlichen DFA-Strategien angehen:
e Rekrutierung vorwiegend alterer Ingenieure als Fiihrungskrafte in einem Unternehmen, das
Fabriken projektiert und baut.
e Mafinahmen zur Vereinbarung von Familie und Beruf in einem Galvanikunternehmen, das in ei-
ner traditionellen Mannerdomane auf junge Frauen als Facharbeiterinnen setzt.
e Ein Unternehmen aus dem StraRenbau, das durch die Entwicklung einer DFA-Bedienkonsole
die Arbeit der Strafl3enfertiger ergonomischer gestaltet und so dem Arbeitskrafteverschleil3 in

diesem entgegenwirkt und gleichzeitig die Effizienz der Arbeit erhéht.

5.3.1 Fahrion Engineering GmbH & Co. KG

Das Unternehmen

Die Firma Fahrion Engineering GmbH & Co. KG wurde 1975 von Otmar Fahrion als Konstruktions-
und Planungsbiro gegriindet. Die Firma ist Teil der Fahrion Gruppe, die neben dem Engineering-

Zweig aus der Fahrion Produktionssysteme GmbH & Co. KG besteht.

Fahrion Engineering befasst sich mit der Planung und Projektierung von Industrieanlagen fiir alle pro-
duzierenden Sektoren mit Schwerpunkt auf Kunden der in der Region Stuttgart lokalisierten Fahrzeug-
industrie, aber auch auf mittelstandische Unternehmen des Maschinenbaus oder der Lebensmittelin-
dustrie bis hin zu weltweiten Aktivitdten im Bereich der Luftfahrtindustrie oder des Schiffbaus. In Er-
ganzung zu den planerischen Tatigkeiten bietet die Firma Fahrion Produktionssysteme die Realisie-
rung der Planungen sowie die Konstruktion von Sonderprodukten an, wodurch dem Kunden schlussel-
fertige Anlagen auf der griinen Wiese geliefert werden kénnen. Ungeféhr 100 Mitarbeiter — grof3ten-
teils Ingenieure aller Fachrichtungen und Maschinenbautechniker — sorgen fiir dieses grof3e Dienst-
leistungsportfolio fiir alle Industriebranchen und ermdéglichen dadurch einen jahrlichen Umsatz von ca.

8 Millionen Euro allein aus den Ingenieursarbeiten.

Design fir Alle bei Fahrion: Arbeitsplatze fir altere Ingenieure

Die Fahrion-Firmenstrategie ist es, altere Arbeitnehmer im Betrieb zu halten und auch Uber die re-
gularen Pensionsgrenzen hinaus zu beschaftigen. Es gibt bei Fahrion keine altersbedingten Kindi-

gungen, auch nicht wenn das 65. Lebensjahr tiberschritten ist.
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Dartber hinaus — und hiermit ist Fahrion in den letzten Jahren bekannt worden — werden altere Ar-

beitnehmer gezielt am Arbeitsmarkt rekrutiert und in altersgemischte Teams integriert.

Fahrion vertritt das Konzept einer facettierten Bogenkarriere; man geht davon aus, dass jeder Mensch
etwa mit 55 Jahren geistig und von der Berufs- und Lebenserfahrung her auf dem Héhepunkt seiner
Mdglichkeiten steht. Ein Mitarbeiter in diesem Alter bringt aus allen Lebensabschnitten Kompetenzen
und Ressourcen mit, die es zu wecken und in die innerbetriebliche Strategie einzubinden gilt. Sind die
auleren Rahmenbedingungen einer zufriedenstellenden Tatigkeit, der Wertschatzung des eigenen
Engagements und des innerbetrieblichen Klimas gegeben, sinkt die Leistungsbereitschaft erst ab dem
60sten Lebensjahr langsam. Prinzipiell ist es mdglich, auf hohem Niveau auch weitaus langer tatig zu
sein. Die Fahrion-Strategie betrifft ausschlie3lich altere Ingenieure, die in anderen Firmen altersbe-
dingt keine Chance mehr auf Neueinstellung haben. Durch die gezielte Anwerbung dieses Klientels ist
es Fahrion gelungen, altere Arbeitnehmer zu rekrutieren, die die Anforderungen der Firma mindestens
ebenso gut erfillen kébnnen wie ihre jingeren Kollegen. Ziel ist es, wieder eine altersgemischte Struk-

tur der Mitarbeiter aufzubauen und Teams aus &lteren und jingeren Kollegen zusammenzusetzen.

Das Anwerben &lterer Arbeitnehmer ist weder als sozialpolitische Malinahme noch als staatlich ali-
mentierte Strategie zur Einstellung von Langzeitarbeitslosen gedacht, sondern hat 6konomische und
firmenstrategische Grinde:

e Ingenieure mit langjahriger Berufserfahrung benétigen keine langwierige innerbetriebliche Quali-
fizierung, sondern sind nach nur kurzer Einarbeitungszeit auch fiir komplizierte Projektarbeiten
einsetzbar.

e Sie sind auf Grund ihrer Berufserfahrung sehr selbststandig, haben Erfahrung als Projektleiter
und haufig auch in der Flihrung gréRerer Mitarbeitergruppen, so dass sie nach kirzester Zeit als
Projektleitung eingesetzt werden kénnen.

e Altere wollen in der Regel keine Karrierespriinge mehr machen, d. h. sie orientieren sich nicht

gleich wieder beruflich um und verlassen die Firma.

Die Strategie wurde unterstitzt durch eine Anpassung der Arbeitsplétze an die spezifischen Anforde-
rungen der alteren Arbeitnehmer und eine Flankierung durch weitere innerbetriebliche MaRnahmen:
e Ergonomische Veranderungen der Arbeitsplatze: adaquate Biroarbeitsplatze, Optimierung der
Beleuchtung, jeder Arbeitsplatz wurde um ein Stehpult erganzt, das so grof3 ist, dass auch eine
Zeichnung aufgelegt werden kann
e Angepasste Farbgestaltung in den Buros (Wande, Teppiche, Méblierung)
e Verbesserung der Betriebskultur
e Gesunderes Essen in der Firmenkantine (Wechsel des Caterers)
e Betonung der Pravention und Gesundheitsvorsorge: innerbetriebliche Veranstaltungen, Gast-
redner, Infos fur die Familien
e Fortbildungen: kulturelle Vorbereitung fir Auslandsaufenthalte, Einarbeitung auf die Software-
systeme der Kunden
e  Zukunftssicherheit fir den Einzelnen: eindeutige Absprachen tber die Modalitaten des spéateren

Ausscheidens aus der Firma; innerbetriebliche Alterssicherung, Riesterrente, etc.
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Altere Arbeitnehmer zu halten und die Lebensarbeitszeit auszudehnen ist inzwischen eine Notwendig-
keit, die sich direkt aus dem demographischen Wandel ableitet. Gezielt altere Arbeitnehmer am Ar-
beitsmarkt zu rekrutieren ist jedoch noch kaum (blich. Von daher hat die Fahrion-Strategie in den
letzen Jahren viel Interesse in den Medien, bei politischen Parteien, Gewerkschaften, Institutionen der

Wirtschaft und des Sozialwesens sowie bei Forschungseinrichtungen flir Gerontologie gefunden.

Entwicklung des Programms

Die Fahrion Engineering GmbH firmiert im GroRraum Stuttgart und konkurriert dort mit den grof3en
Maschinenbau- und Automobilfirmen der Republik um Arbeitskréafte. Von daher ist es nicht einfach,

Ingenieure mit der bendtigten Qualifikationsstruktur zu finden.

Diese Konstellation wurde im Jahre 2000 besonders deutlich, als mehrere langjahrige Fahrion Projekt-
leiter abgeworben wurden und kaum Ersatz am Arbeitsmarkt zu finden war. Es galt, die Lucken zeit-
nah zu schlieBen und hierfir Personal mit dem erforderlichen Profil — kompetent, langjahrige Berufs-

praxis, Stehvermdgen und sofort verfligbar — zu rekrutieren.

Obwohl im Jahr 2000 bundesweit ca. 500.000 Ingenieure arbeitslos waren, erhielt Fahrion auf seine
Ausschreibung nur 17 Bewerbungen, wovon kein Bewerber das gewtiinschte Profil aufwies. Die Ver-
mutung bestand, dass sich altere Arbeitnehmer auf Grund ihrer Erfahrung, altersbedingt abgelehnt zu

werden, gar nicht erst bewerben.

Eine nachste Ausschreibung wandte sich deshalb gezielt an die Alteren: ,Mit 50 zu alt? Mit 55 neu
anfangen? Einstellung bis 65 Jahre. Auch Quereinsteiger willkommen.” Dieses Inserat brachte fir
Fahrion 528 Bewerbungen, wovon mehr als hundertfiinfzig auf das gewiinschte Profil passten und
sofort verfligbar waren. Fahrion realisierte 24 Neueinstellungen, wovon zwanzig alter als fiinfzig Jahre

alt waren und einige sogar alter als 62 Jahre.

Aus dieser Erfahrung entwickelte Fahrion die Strategie, nicht das Lebensalter, sondern die Lebens-
leistung zu bewerten. Aus der Not wurde eine erfolgreiche Strategie, die heute in der Bundesrepublik
Nachahmung findet: Betriebe mit einer gesunden Mischung von jungen und alteren Mitarbeitern sind
in der Lage, altersgemischte Teams zusammenzustellen, was die Effizienz und den Kompetenztrans-

fer zwischen den Mitarbeitern unterstitzt.

In den letzten Jahren haben sich die Verhaltnisse am Arbeitsmarkt fur Ingenieure verscharft, was sich
daran zeigt, dass es Fahrion auch zunehmend gelingt, mittelalte Ingenieure (40 — 50 Jahre) zu rekru-
tieren. Ingenieure unter 50 wechseln zu Fahrion, weil sie in ihren Firmen eine altersbedingte friihzeiti-
gen Pensionierung befiirchten und gleichzeitig wissen, dass ihnen dies bei Fahrion nicht droht. Damit

wird Fahrion zu einem besonders attraktiven Arbeitgeber auch fiir diese Altersgruppe.

Erfolg der Fahrion-Strategie

In diesem Fallbeispiel ist der Erfolg augenscheinlich, so das Ergebnis einer Evaluationsstudie der
Deutsche Gesellschaft fir Personalfiinrung. Sie vergleicht den Wert dlterer mit dem Wert jliingerer
Mitarbeiter nach der Employee-Value-Methode von Friedrichs. Wesentliches Ergebnis ist, dass beim
Vergleich der Umsatzerlse altere Projektleiter eine um den Faktor vier bis zwolf gesteigerte Rendite

erzielen.
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Fahrion fuhrt diesen Mehrertrag auf folgende Faktoren zurtick:

Neu eingestellte, altere Ingenieure verursachen nur geringe Einarbeitungskosten und kénnen
schon nach 3 Monaten Einarbeitungszeit eine selbststandige Projektleitung bernehmen, ein
Umstand, der die langwierigen innerbetrieblichen Einarbeitungs- bzw. Qualifikationskosten er-
heblich minimiert. Auch sind die dauerhaften Qualifizierungskosten gering.

Der Altere startet bereits im ersten Jahr mit einem Team von 4 Mitarbeitern und steigert seine
Fuhrungsverantwortung auf ca. 16 Mitarbeiter im siebten Jahr seiner Tatigkeit. Der jingere Pro-
jektleiter arbeitet in den ersten 6 Jahren alleine, kooperiert danach in der Regel mit einem Mitar-
beiter und steigert die Fihrungsverantwortung bis zum 13. Jahr seiner Tatigkeit auf vier Mitar-
beiter.

Der Altere beginnt im ersten Jahr mit einem Eigenumsatz von 120.000 und steigert seinen Um-
satz auf 180.000 Euro im 13. Jahr. Der Jingere startet in der Regel mit 60.000 und erreicht im
13. Jahr 120.000 Euro.

Die Mobilitat der Alteren bzw. deren Bereitschaft, sofort Einsétze im Ausland zu tibernehmen,
sind héher als bei den Jungen, die haufig lebensphasenbedingt schwerer abkémmlich sind
(Hausbau, kleine Kinder, Freizeitinteressen, Sport, etc.).

Durch die Personalmarktlage des Unternehmens in Stuttgart lassen sich nur etwa 60 % der vom
Unternehmen selbst ausgebildeten jiingeren Mitarbeiter nach 10 bis 13 Jahren Ausbildungs-

und Téatigkeitszeit halten. Die alteren Mitarbeiter blieben zu 90 % im Unternehmen.

Die Strategie der Fahrion Engineering findet inzwischen Nachahmer in vielen Bereichen der Wirt-

schaft. Fahrion selbst wurde fiir seine Bemihungen mit verschiedenen Preisen ausgezeichnet.

Zukunftige Strategie

Die Fahrion Engineering ist davon Giberzeugt, dass altere Arbeitnehmer eine wichtige 6konomische

Ressource fir die eigene Firma und fiir die deutsche Industrie insgesamt darstellen. Dies ist der Hin-

tergrund fir die Vision der Firmenleitung: Planung und Umsetzung einer Werkzeugmaschinenfabrik

oder Fahrzeuge-Montage, die ausschlie3lich generationeniibergreifende Arbeitsplatze aufweist. Aus

unserer Sicht ist den Spezialisten von Fahrion Engineering nur zu wiinschen, dass diese Vision bald

in die Realitat umgesetzt wird!
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5.3.2 Metoba Metalloberflachenbearbeitung GmbH

Das Unternehmen

Die Firma Metoba wurde 1955 von Heinrich Hering gegriindet. In Giber 50 Jahren ist aus handwerkli-
chen Anfangen der Metalloberflichenbearbeitung ein moderner Industriebetrieb geworden, der hohen

Anforderungen der galvanischen Veredelung und Oberflachenbearbeitung gerecht wird.

Das Familienunternehmen wird heute von den Geschwistern Dr. Sven Hering, Thorsten Hering und
Ute Thrams geleitet. Klaus und Eveline Hering, die Eltern der heutigen Geschaftsflihrung, bauten
Metoba bis 2002 aus. Mit einem vielfaltigen Veredelungsprogramm und der entsprechenden Kompe-
tenz in Beratung und Durchfihrung stellt sich heute die dritte Generation mit einer 80-kdpfigen Beleg-
schaft allen Aufgaben ihrer Kunden.

Design fur Alle bei Metoba: Weiterbildung und Familienfreundlichkeit

Ausgangspunkt der Uberlegungen war die Frage: Was miissen die Mitarbeiter kdnnen, damit Metoba
auch in Zukunft wettbewerbsfahig bleibt?

Der Altersdurchschnitt bei der Metoba GmbH liegt bei aktuell 33 Jahren, es handelt sich also um eine
eher jingere Belegschaft. Dies erklart sich daraus, dass Metoba seine Facharbeiter (Oberflachenbe-
schichter, Elektriker, Lageristen und kaufménnische Angestellte) selbst ausbildet. Jedoch ist das
Fachwissen eines Oberflachenbeschichters schon nach zwei Jahren Berufstatigkeit nicht mehr um-

fassend genug.

Die Besonderheit bei Metoba ist der fiir die verfahrenstechnische Industrie ungewéhnlich hohe Frau-
enanteil, der aktuell bei tiber 30 % liegt. Dieser Faktor ist entscheidend darauf zurlickzufiihren, dass
die Inhaberin den damalig reinen M&nnerberuf als eine der ersten Frauen von Grund auf gelernt hat.
So wurde es ihr — und ihrer Familie — ein personliches, aber auch professionelles Anliegen, den Beruf

starker fur Frauen zu 6ffnen.

Um das Unternehmen ,demografiefest” zu machen und das Qualifikationsniveau zu sichern, entstand
bei Metoba ein Programm, das folgende Elemente enthalt:

e Weitere Rekrutierung von jungen Frauen fir die Ausbildungsberufe in der Galvanik

e Ergonomische Optimierung der Arbeitsplatze insbesondere fiir junge Frauen und &ltere Mitar-

beiter

e  Starkung der Vereinbarkeit von Familie und Beruf

e Forderung der Rickkehr junger Miitter in die alte Tatigkeit

e Qualifikationsprogramm fir alle Mitarbeiter

e Das Halten alterer erfahrener Mitarbeiter im Unternehmen
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Als Erfolgsfaktoren dieses Programms gilt es festzuhalten:

e Aktive Unterstitzung des Programms durch die Geschéftsleitung

o Alle Mitarbeiter werden in die Mitgestaltung des Programms eingebunden

o Kompetente Beratung durch externen Demographie-Berater

e Ein gutes Arbeitsklima, hohe Leistungsmotivation und eine geringe Mitarbeiterfluktuation
¢ Ein insgesamt niedriger Krankenstand

e Eine starke Identifikation mit dem eigenen Arbeitsplatz und dem Unternehmen

Fur dieses Programm wurde Metoba schon 1989 von der Nordrhein-Westfalischen Landesregierung
als erster ,Frauenfreundlichster Betrieb* ausgezeichnet und erhielt neben anderen Auszeichnungen
2007 den Innovationspreis des Sauerlandes.

Abbildung 36: Vibrobotveredelung bei Metoba

Entwicklung des Programms

Die altesten Mitarbeiter bei Metoba sind aktuell um die fiinfzig Jahre alt. Diese Altersstruktur lasst
noch keine Probleme rentenbedingten Ausscheidens von Mitarbeitern entstehen. Allerdings besteht

die Notwendigkeit, die alteren Mitarbeiter bei der Auslibung ihrer Tatigkeiten zu unterstitzen.

Kdrperliche Belastungen werden fur die alteren Mitarbeiter reduziert (Hebewerkzeuge), bei langer
anhaltenden Beeintrachtigungen versucht man, den betreffenden Mitarbeiter an einen anderen Ar-
beitsplatz umzusetzen.

Durch eine Befragung der Beschaftigten wurden Qualifikationen, Interessen und Schulungsbedarfe
ermittelt. Diese Informationen mindeten in eine Qualifizierungsmatrix flr das gesamte Unternehmen,

die sukzessive umgesetzt wurde. Einzelne Mitarbeiter erhielten ein individuelles Coaching.
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Um die Belastung durch korperlich schwere Arbeit, insbesondere fir junge Frauen zu minimieren und
damit die Beschaftigungsfahigkeit bis ins Alter zu erhalten, sorgt das Unternehmen fiir ergonomische

Arbeitsplatzgestaltung, z. B. durch den Einsatz von Hebehilfen.

Fur junge Frauen (und Manner) wurden flexible Arbeitszeitmodelle entwickelt, die eine gezielte Ver-

einbarkeit von Familie und Beruf ermdglichen.
Hierflr werden verschiedene Zielsetzungen umgesetzt:

Frauen und jungen Miitter an das Unternehmen binden:

Es werden Paten eingesetzt (haufig der Ehemann, die Mutter oder Freundin), die den Kontakt
zu der jungen Mutter halten und sie Giber den Betrieb informieren. Sie geben Informationen zur
Weiterbildung, Veranstaltungen, Betriebsfesten und betrieblichen Neuerungen weiter. Aul3er-

dem fragen sie nach, ob kurzfristig Aushilfen gewiinscht sind. Aus Sicht des Unternehmens ist
es selbst dann schon effektiv, wenn die jungen Mitter nur wenige Stunden zurtickkommen, da
dies den Nachschulungsaufwand deutlich reduziert. Die Erfahrung zeigt, dass viele junge Mut-

ter weiter arbeiten mochten, bei weitem nicht alle wollen drei Jahre aussteigen.

Halbtagsbeschaftigung:

Dass zwei Frauen sich einen Arbeitsplatz teilen, ist in den kaufmannischen Abteilungen leicht-

er zu realisieren als in der Fertigung.

Kinderbetreuung:

Das Unternehmen hilft bei der Suche nach Kinderbetreuungsmdglichkeiten und der Mdglich-
keit einer stundenweisen Betreuung: Ist ,Not am Mann“ (oder der Frau) werden die Kinder
auch von einem Mitarbeiter von der Kita abgeholt und das Unternehmen beteiligt sich situati-

onsbezogen an den Unterbringungskosten.

Familiennachmittage:

Kinder und Jugendliche werden eingeladen, den Arbeitsplatz der Eltern zu besichtigen; dies
erhoht die Bindung an das Unternehmen und erleichtert die Rekrutierung von Jugendlichen fir

die Ausbildung im Betrieb.

Praktika von Mitarbeiterkindern

Den Kindern von Metoba-Beschéftigten werden Praktika im Betrieb angeboten.
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Abbildung 37: Trommelveredelung bei Metoba

Erfolg des Programms

Die Metoba-Mitarbeiterstrategien zahlen sich bereits heute aus. Es ist gelungen, in einer traditionellen
Méannerdoméne beispiellos viele Frauen fir den Beruf zu gewinnen — und dartiber hinaus junge Mitter
zu motivieren, an ihren alten Arbeitsplatz zuriickzukehren. Auch die Weiterbildungsaktivitdten wurden

von den Mitarbeitern angenommen.

Zukinftige Strategie

Das Unternehmen geht davon aus, dass die Firma fur den zu erwartenden demographischen Wandel
gut gerstet ist. Denn schon heute ist es laut eigenen Angaben nicht leicht, geeignete Jugendliche fir

die qualifizierten Ausbildungsplatze bei Metoba zu finden.

. .
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5.3.3 Joseph Vigele AG

Das Unternehmen

Die Joseph Vogele AG ist ein Unternehmen der Wirtgen Group, einem international tatigen Unter-
nehmensverbund der Baumaschinenindustrie. Die Vdgele AG hat Giber 75 Jahren Erfahrung in der
Entwicklung und Produktion von Strafl3enfertigern und ist heute deren Weltmarktfiihrer. Die Vogele AG
befindet sich im Familienbesitz und beschaftigt aktuell rund 800 Mitarbeiter. Sie halt in ihrem Bereich
der StraRBenfertiger ca. 40 % der Anteile am Weltmarkt und Gber 50 % am deutschen Markt. Neben
vier Stammwerken in Deutschland besitzt das Familienunternehmen weitere lokale Produktionsstatten
in den USA, Brasilien und China.

Mit 17 StraBenfertigern, einer Vielzahl von Einbaubohlen sowie innovativen Sondermaschinen bietet
Vogele eine lickenlose Produktpalette mit modernen Maschinen zur Lésung aller Einbauaufgaben.
Mit den vielseitigen Stral3enfertigern lassen sich BaumafRnahmen mit Einbaubreiten zwischen 0,5 und
16 m realisieren. Zu den typischen technischen Merkmalen gehéren Einbaubohlen mit Elektroheizung,

eine benutzerfreundliche Bedienung und hohe Servicefreundlichkeit.

Die Nachfrage nach StraRenfertigern der Firma Vogele hat in den letzten beiden Jahren deutlich zu-
genommen. Diese Entwicklung ist einerseits auf die momentan hohe weltweite Nachfrage an Stral3en-
fertigern zuriickzufuhren und andererseits auf den hohen Innovationsgrad der Végele-Maschinen.
Hierzu gehort auch das Bedienkonzept ErgoPlus, das wir als Best-Practice-Beispiel im Bereich der

Arbeits(platz)gestaltung ausgewahlt haben (hier StraRenbau).

Bedienkonzept ErgoPlus fur StralRenfertiger

Das ausgewahlte Best-Practice-Beispiel ErgoPlus fur Stralenfertiger basiert auf folgenden wesentli-
chen Neuerungen: einem ergonomischen Bedienstand, modernen Bedienkonsolen fiir den Fahrer und
den Arbeiter an der Bohle.

Der ergonomisch gestaltete Bedienstand erlaubt dem Fahrer, seinen Arbeitsplatz bequem einzurich-
ten. Von seinem Sitz aus verfiigt er Uber eine sehr gute Sicht auf alle relevanten Punkte des Fahr-
zeugs. Die Bedienkonsole kann in Hohe und Neigung angepasst und verstellt werden, weiterhin lasst
sie sich Uber die gesamte Breite des Bedienstandes verschieben, seitlich ausschwenken und in der
Neigung variieren. Wenn der Fahrer mit ausgeschwenktem Sitz arbeitet, kann er die Bedienkonsole

mit schwenken.

Durch das neue Bedienkonzept ist der Fertiger intuitiv bedienbar. So wurden die Tasten in logische
und baustellengerechte Funktionsgruppen aufgeteilt. Auf der linken Seite befinden sich die wichtigsten
Tasten flr die Materialférderung, in der Mitte der Konsole die Bohlenfunktionen und rechts die Funk-

tionen fuir den Materialbunker und die Lenkung.

Alle Funktionen arbeiten nach dem Prinzip ,Touch and Work". Das bedeutet, die gewiinschte Funktion
wird direkt — ohne nochmalige Bestatigung — ausgefiihrt, wenn die Taste gedrickt ist. Alle Tasten sind

baustellengerecht ausgefihrt: sie kdnnen blind erfuhlt werden und sind absolut wasserdicht.
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Funktionsgruppe 4
Display mit den wichligsten
Funktionen auf der ersten
Menlebene

Funktionsgruppe 2:
Bohle nfunk tion

Funktionsgruppe 3:
hiaterialbunker und Lenkung

Funktionsgruppe 1:
hdaterialfd rderung und Vortrieb

Abbildung 38: Bedieneinheit ErgoPlus fir Stral3enfertiger

Die Mdglichkeit, die Tasten zuverlassig zu ertasten, gewahrleistet eine besonders sichere und komfor-
table Bedienung der Maschine. Bei einsetzender Dunkelheit schaltet sich automatisch die Beleuch-

tung der Bedienkonsole ein.

Fur mehr Effizienz auf der Baustelle sorgt die Memory-Funktion. Sie speichert bei Einbauende die
eingestellten Werte, so dass sie nach dem Umsetzen des Fertigers sofort wieder zur Verfigung ste-
hen. Ein weiterer wichtiger Punkt ist das stabile Dach. Es bietet optimalen Schutz vor Regen und

Sonne und ist zum Transport binnen weniger Sekunden nach unten geklappt.

Entwicklung der Bedieneinheit ErgoPlus

Folgende Leitlinie stand im Mittelpunkt der Entwicklung: leichte Bedienbarkeit aller Funktionen in den
StraRenfertigern und optimale Unterstiitzung des Maschinenbedieners bei der Steuerung und Uber-
wachung des Fertigers. Ziel war weiterhin eine weitgehend sprachneutrale Bedienung, die einen

internationalen Einsatz der Fertiger unterstitzt.

Das Projekt war von Vogele angedacht, fiir die Realisierung wurde eine Kooperation mit dem Design-
biro Dialogform in Miinchen eingegangen. Ausgangspunkt der Entwicklung war eine ergonomische
Uberpriifung der Vorgangermodelle und eine Schwachstellenanalyse der Bedienergonomie. Dabei
wurden sowohl der Vertrieb als auch die Kunden von Végele einbezogen.

Ergebnis war eine grundsétzlich andere Bedienphilosophie als zuvor, die in langwierigen Usability
Tests und Feldversuchen getestet und immer weiter optimiert wurde. Das Bedienpanel verzichtet voll-

standig auf Wort oder Text, so dass es auch international gut eingesetzt werden kann.

@ .
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Angelehnt an die Fahrer-Bedienkonsole ist auch die Bohlen-Bedienkonsole einfach und logisch auf-
gebaut. So sind auch hier die Funktionstasten so angebracht, dass die haufig benutzten Funktionen

wie das Bohlen-Ein-und-Ausfahren blind ertastbar und jederzeit gut zu bedienen sind.

ErgoPlus verfligt Uber ein logisch-funktionales, tibersichtliches Display. Im normalen Baustellenbetrieb
hat der Bediener auf dem Startbildschirm die wichtigsten Maschinendaten wie die Einbaugeschwin-
digkeit oder die Hohe der Nivellierzylinder im Blick. Aul3erdem informieren zwei Bargraphen tber den
aktuellen Fullstand der beiden Kratzbander. Und wenn die Feinlenkung aktiviert ist, kann auf einer
Skala die gewlinschte Trimmung eingestellt werden.

= _‘_"_._,-4""

C

Abbildung 39: Bedienung der ErgoPlus-Konsole

Design fir Alle bei Vogele

Die Anforderungen der Tatigkeit als StralRenbauer missen die Grundlage fir eine sinnvolle DFA-
Strategie sein, d. h. die Optimierung der Bedienung von Stral3enfertigern muss auf das spezifische

Klientel der in diesem Sektor arbeitenden Personen abgestimmt sein.

Das Umfeld einer Baustelle setzt eine gewisse Robustheit der Gesamtkonstruktion voraus. Von daher
sind an diesen Arbeitsplatzen kaum Personen mit gravierenden Behinderungen zu erwarten, eventuell
jedoch durchaus Personen mit Alterserscheinungen, sofern diese nicht schon zum Ausschluss aus
dem Beruf des Stral3enbauarbeiters fihrten.

Daruber hinaus sind Stral3enfertiger Exportartikel und sollten somit in ihrer Bedienung international
verstandlich sein. Dies wird durch eine weitreichende Verwendung von Symbolen in Kombination mit

den Einzelfunktionen zugeordneten Tasten erleichtert.

’ .
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Ziel ist eine intuitive Bedienung, nach Maf3gabe der Komplexitat des StralRenfertigers. Eine eindeutige
Seitenaufteilung der Tasten und strukturierte Zuordnung zu den Funktionen des StralRenfertigers so-
wie die leicht verstéandlichen Tastensymbole sorgen fir eine kurze Anlernphase. Die ergonomisch
orientierte Verteilung der Bedienelemente und das Vermeiden von Doppelbelegungen bei den Funkti-

onstasten stiitzen diesen Prozess zusatzlich.

Das taktile Feedback der kreisrunden Erhebungen um die Tasten ist zudem so ausgepragt, dass die-
se auch mit Handschuhen bedienbar sind. Anders als bei den friiher tblichen Folientasten ist sofort zu

fuhlen, wenn die Taste gedriickt ist.

Die ergonomischen Vorteile tragen auch zur Gesunderhaltung der Arbeiter bei. Zwar gibt es zum Er-

goPlus keine Studien zur Reduzierung des Krankenstandes, jedoch lasst sich allgemein sagen, dass
die Kérperhaltung im neuen Bedienstand erheblich weniger belastend ist, ein Umstand, der Haltungs-
schaden und Rickenproblemen vorbeugt. Auch wurde die Lautstarke der Stra3enfertiger deutlich

reduziert und in den Bedienstanden eine FuRheizung eingebaut.

Erfolg von ErgoPlus

Die Joseph Vogele AG kann in den letzten Jahren auf hohe Umsatzsteigerungen verweisen, das Um-
satzvolumen hat sich insgesamt etwa um 150 % erhéht. Dies lasst sich nicht allein auf die groRen
internationalen Erfolge durch erhdhte Umsétze beim Stralenbau insgesamt erklaren, sondern eben-
falls auf den grof3en Erfolg des Bedienkonzeptes ErgoPlus. Damit konnten den Wettbewerbern weite-

re Marktanteile abgenommen werden.

Vogele hat aktuell einen Weltmarktanteil von 37 % (eine Steigerung um 7 %), ohne dass andere gra-

vierende Veranderungen in den Vertriebsstrukturen deutlich waren.

Im Hinblick auf den Export der Fertiger bringt ErgoPlus weitere Vorteile: Die sprachneutrale Bedie-
nung und ausschlie3liche Verwendung von Symbolen erleichtert die Einarbeitung der Mitarbeiter auf
der ganzen Welt. Dies zeigt sich zum Beispiel an der Reduzierung der Einweisungszeiten der Mitar-

beiter auch in Landern mit geringer Qualifikation der Arbeiter.

Ein weiterer Vorteil von ErgoPlus: Die Entwicklungskosten fur die Stra3enfertiger konnten stark redu-

ziert werden.

Zukunftige Strategie

Die Bedienkonsole ErgoPlus wird inzwischen in fast allen StralRenfertiger-Modellen von Végele einge-
setzt. Dies erhoht den Wiedererkennungswert und die Kundenbindung und erleichtert es, Arbeiter
zwischen Modellen wechseln zu lassen. Zu optimieren sind nur noch wenige Details, zum Beispiel bei

der Gestaltung des Monitors.

ErgoPlus hat in der Branche einen sehr hohen Aufmerksamkeitsgrad. Die Konsole wurde oft kopiert,

aber nie erreicht. Sie erhielt 2008 den Universal Design Award.
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6. Fazit

6.1 Zusammenfassung der empirischen Ergebnisse

Die empirische Untersuchung hat gezeigt, wie umfassend Design fur Alle werden kann. Es geht um
die Verbesserung der Lebensqualitat fur alle Menschen. Dabei spricht Design fur Alle nicht nur die
Herstellung der baulichen und organisatorischen Zugénglichkeit von 6ffentlichen wie privaten Rdumen
und Dienstleistungen an, sondern schlief3t auch den Abbau von Barrieren im gesamten Konsumgditer-
bereich und bei der Arbeits(platz)gestaltung ein. Es geht darum, Produkte und Dienstleistungen so zu
gestalten, dass sie sicher, gesund, funktional, leicht verstandlich sowie asthetisch anspruchsvoll und
nachhaltig sind. Darlber hinaus lassen sich aus der vorliegenden empirischen Untersuchung der
Best-Practice-Beispiele sowie den zahlreichen Expertengesprachen, einige verallgemeinerbare Er-

gebnisse ableiten, die wir im Folgenden zusammenfassen.

6.1.1 Design fur Alle als wirtschaftlich erfolgreiche Strategie der untersuchten Unternehmen

Ziel des Projektes war es, die wirtschaftlichen Impulse zu untersuchen, die ausgehen von einer Be-
riicksichtigung des Konzepts Design fur Alle bei der Entwicklung von Produkten und Dienstleistungen
sowie bei der Arbeits(platz)gestaltung. Die durchgefiihrte empirische Analyse von Best-Practice-
Beispielen hat gezeigt, dass die gewahlten Umsetzungsstrategien fiir das jeweilige Unternehmen er-

folgreich waren:

Die DFA-Produkte vereinen innovative Technologie, herausragendes Designh und eine hohe Benutzer-
freundlichkeit. Produkte, die den Kriterien des Design fur Alle entsprechen, sind von einem mdglichst
grol3en Nutzerkreis verwendbar, sind adaptierbar fur unterschiedliche Anforderungen und/oder enthal-
ten Schnittstellen zu individuellen Hilfsmitteln. Damit wird es den Unternehmen méglich, die Absatz-
markte fur die Produkte zu verbreitern und/oder neue Absatzmarkte zu erschlieen und die Umsatz-

mdglichkeiten des Unternehmens zu erhéhen.

Dies gilt auch fir die untersuchten Beispiele aus dem Dienstleistungsbereich: Durch die erhéhte Ser-

vicequalitat und die Anpassung der jeweiligen Dienstleistung auch an solche Kunden, die bisher eher

am Rande der Betrachtung standen — &ltere Kunden, Menschen mit sensomotorischen Einschrankun-
gen oder Menschen mit Behinderungen — werden die Dienstleistungen ,fur alle* attraktiver und die

Unternehmen kénnen davon 6konomisch profitieren.

Die durchgefiihrte empirische Analyse von Best-Practice-Beispielen hat gezeigt, welche Strategien fir
die Umsetzung des Design fur Alle gewahlt wurden, welche Hirden zu Gberwinden waren und welche
positiven Auswirkungen fir die Unternehmen damit verbunden sind. Wie dies im Einzelfall gelungen
ist, wird in der Untersuchung nachvollzogen und in der Langfassung des Berichtes dokumentiert. Die
interviewten Unternehmen schétzen ihre Aktivitdten in Richtung des Design fur Alle als erfolgreich ein

und ziehen aus den bisherigen Erfolgen den Schluss diese beizubehalten und/oder zu intensivieren.
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6.1.2 Unterschiedliche Traditionen und Konzepte

Die Begriffe ,Design fir Alle* bzw. ,Universal Design“ sind in Deutschland noch relativ neu und stam-
men entweder aus der Diskussion in der Architektur und Planung (Barrierefreiheit von Gebauden,
Verkehrssystemen etc.) oder aus dem Designkontext. Dies heif3t jedoch nicht, dass die Inhalte auRRer-
halb dieser Gestaltungsdisziplinen unbekannt wéaren: So werden Gebrauchstauglichkeit, Usability und
Ergonomie in der Entwicklung von Konsum- und Investitionsgultern seit langem eine hohe Prioritét
eingerdumt. Die Firmen betreiben eigene Usability Labs oder beschéftigen externe Dienstleister mit
dem Testen von Produkten und der Ableitung von Optimierungskonzepten fiir die Bedienung.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass die Anstrengungen in Richtung des Design fiir Alle in den unter-
suchten drei Bereichen — Dienstleistungen, Konsumguter sowie Arbeits(platz)gestaltung — mit unter-

schiedlichen Konzepten theoretisch fundiert und mit verschiedenen Begriffen benannt werden.

Den ausgewahlten Dienstleistungsunternehmen geht es um Accessibility, d. h. um die Zuganglichkeit
und Nutzbarkeit ,fur alle, also auch fiir Personen mit Beeintrachtigungen oder Behinderungen. Her-
vorzuhebende Beispiele sind hier: barrierefreier Zugang zu Gebauden, mehr Komfort beim Einkauf,
Bedienung von Bankautomaten fur Gehorlose, spezielle Zimmer fir Allergiker, Bankauszige mit gro-

Reren Buchstaben, Leitsystem im Hotel fur Blinde, barrierefreier Internetzugang.

Bei den Beispielen aus dem Arbeitsprozess ist der Begriff ,,Design fir Alle* ungebrauchlich. Begrifflich
geht es eher um Barrierefreiheit, Ergonomie, Familienfreundlichkeit und um ,Demografiefestigkeit".
Die Auswirkungen des demografischen Wandels flihren zu einer zahlenmafiigen Abnahme junger
Mitarbeiter/innen und Zunahme &lterer Arbeitnehmer/innen; von daher ist eine ergonomische Optimie-
rung der Arbeitsplatze von &lteren Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern selbstredend, aber auch fur die
Arbeitsplatze von jungen Beschéftigten relevant, um diese arbeitsfahig zu erhalten und lange im Pro-

duktionsprozess halten zu kénnen.

Dienstleistungen Accessibility, Barrierefreiheit, Generationenkonzept

Konsumgdter Bedienfreundlichkeit, Usability, Ergonomie
nur in wenigen Fallen: Design fur Alle oder Accessibility

Arbeits(platz)gestaltung Ergonomie, Demografiefestigkeit, Familienfreundlichkeit

Tabelle 5: Ubersicht der in den Unternehmen verwendeten Konzepte

Bei den ausgewahlten Konsumguterherstellern werden die eigenen Anstrengungen unterschiedlich
benannt. Fir das Unternehmen Siedle beispielsweise ergibt sich der Anspruch der Accessibility bzw.
des Design fur Alle aus der Sache selbst: ,Vor der Tir stehen alle Menschen, mit Beeintréchtigungen
oder ohne, im Rollstuhl oder mit einem Kinderwagen*“. Bei dem Unternehmen BSH ist der Anspruch
des Design fur Alle seit Jahren in der Firmenstrategie fest verankert. Fir die Mehrheit geht es jedoch
um die Optimierung der Bedien- und Nutzerfreundlichkeit, wie zum Beispiel fiir die Unternehmen
WMF, Froli, Miele, Wanzl oder Kéarcher. Gemeinsamer Nenner ist die Betonung von Usability und
einfacher Bedienkonzepte, also das Ziel, hohe technische Qualitat, gutes Design und optimierte Be-

dienung fir viele Kunden umzusetzen und damit mdglichst groRe Zielgruppen einzuschlieRen.
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Fur die Unternehmen geht es nicht darum, Spezialgerate oder spezielle Produkte fiir Personen mit
Beeintrachtigungen oder Behinderungen herzustellen, vielmehr geht es darum, Produkte herzustellen,
die fur moglichst viele Konsumenten gebrauchstauglich sind. Ein Produkt ,fur alle herzustellen ist
allerdings in vielen Bereichen gar nicht méglich und auch nicht das Ziel; vielmehr gilt es, die Taug-
lichkeit eines Produkts an der Frage zu bemessen, welche Nutzergruppen genau erreicht werden
sollen: Ein Kunde mit Mobilitatseinschréankungen stellt andere Anforderungen an ein Produkt als ein
Hoérbeeintrachtigter, die Usability eines Bedienpanels fur Gerate der weil3en Waren ist fir Sehbe-
eintrachtigte anders zu bewerten als fir Menschen mit Arthrose. Was fur den einen zu einer opti-
mierten Benutzung fiihrt, kann andere Gruppen von der Benutzung noch starker ausschliel3en. Es
besteht also schon zu Beginn der Planung eines Produkts die Notwendigkeit, einen genauen nut-

zerorientierten Fokus zu setzen.

Die Ergebnisse der Untersuchung verdeutlichen, dass der Anspruch, Produkte ,fir alle* zu produzie-
ren, nicht an jedes Gerat angelegt werden kann. Vielmehr wére als Ziel zu formulieren, im jeweiligen
Portfolio einzelne Produkte zu haben, die flir Personen mit sensomotorischen Einschrankungen oder
Behinderungen besonders tauglich sind: nicht alle Kaffeemaschinen brauchen nur einen Knopf, nicht
jedes Telefon braucht grof3e Tasten, nicht alle Einkaufswagen sind in Light-Bauweise sinnvoll, doch

sollte zumindest ein DFA-Produkt im Portfolio eines gut aufgestellten Unternehmens zu finden sein..

Die Untersuchung macht auch noch einmal klar, dass der Anspruch, Produkte ,fiir alle* zu produzie-
ren, nicht an jedes Gerat angelegt werden kann. Vielmehr ware als Ziel zu formulieren, im jeweiligen
Portfolio einzelne Produkte zu haben, die flir Personen mit sensomotorischen Einschrankungen oder
Behinderungen besonders tauglich sind: Nicht alle Kaffeemaschinen brauchen nur einen Knopf, nicht
jedes Telefon braucht grof3e Tasten, nicht alle Einkaufswagen sind als Light-Bauweise sinnvoll, doch

sollte zumindest ein DFA-Produkt im Portfolio eines gut aufgestellten Unternehmens zu finden sein.

6.1.3 Festlegung verbindlicher Kriterienkataloge

Die Untersuchung hat gezeigt, dass innovative Produktgestaltung insbesondere im Sinne eines De-
sign fir Alle eine interdisziplindre Vorgehensweise braucht. Alle befragten Unternehmen starten ihren
Entwicklungsprozess mit interdisziplinaren Workshops, viele behalten diese interdisziplinare Arbeits-
weise Uber weite Strecken des Produktentwicklungsprozesses bei. Dabei geht es vorrangig um die
Kooperation zwischen Produktentwicklung, Design, Marketing, Fertigung, Werbung und Vertrieb. Bei
einigen kommen externe Beratungsunternehmen hinzu — Designbiros, Anbieter von Marktforschung
oder Usability Testing. Diese interdisziplindre Vorgehensweise ist in den Unternehmen erprobt und

langjéhrige Praxis.

Design fir Alle ist kein exklusiver Inhalt, mit dem sich allein Produktdesigner/innen beschéftigen, Bar-
rierefreiheit nicht ausschlief3lich das Handwerkszeug von Ergonomen und Softwareingenieuren. Viel-
mehr geht es bei erfolgreichen Unternehmen darum, das Thema tber die Disziplingrenzen hinaus zu
etablieren und in den jeweiligen Arbeitsprozessen zu verankern. Design fir Alle ist also auch wichtig

fiir die Orientierung in der Fertigung, Okonomie, Elektrotechnik, den Sozialwissenschaften oder im

Maschinenbau usw.
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Die untersuchten Unternehmen haben fir ihren Produktentwicklungsprozess interne Steuerungsver-
fahren entwickelt, die auf Datenbanken, Checklisten und/ oder Qualitatssicherungsverfahren basieren.
Diese Instrumente enthalten Kriterien der Nutzertauglichkeit, der Nachhaltigkeit usw., einzelne der
befragten Unternehmen haben ebenfalls Kriterien fiir das Design fur Alle entwickelt und etabliert. Aus
diesen positiven Erfahrungen, die im Bericht ausfiihrlich dokumentiert sind, lasst sich ableiten, wie
wichtig eine Konkretisierung und Festlegung von Kriterien fir das Design fir Alle ware. Die Ergebnis-
se der Befragung deuten darauf hin, dass dies die Verbreitung des Konzepts Design fur Alle in der
unternehmerischen Praxis beférdern wirde; so lange das Konzept nicht oder nur unzureichend defi-

niert ist, besteht die Gefahr, dass es in der Auslegung beliebig bleibt.

6.1.4 Nutzereinbindung

Das Konzept Design fir Alle setzt auf die Analyse des Bedarfs, der Wiinsche und der Akzeptanz der
Kunden. Insofern ist eine moglichst umfassende Nutzereinbindung in den Entwicklungsprozess von
Produkten und Dienstleistungen noétig. Diesem Anspruch werden alle untersuchten Best-Practice-
Beispiele gerecht, die Nutzereinbindung in den Innovationsprozess ist weitgehend selbstverstandlich

geworden.

In den meisten Fallen kommen schon bei der Ideenfindung Nutzervoten zum Zuge — seien dies
Ruckmeldungen aus dem Vertrieb, kritische Stimmen aus dem Verkauf, Trendstudien aus der Sozial-
und Marktforschung oder Nutzererfahrungen aus anderen Branchen. Manchmal ist persénliche Betrof-
fenheit Ursprung des Geschehens, in anderen Fallen langjahrige technologische Erfahrungen. Bei
international agierenden Unternehmen sind bei wichtigen Innovationen Nutzertests in unterschiedli-
chen kulturellen Settings selbstverstandlich: vergleichende Tests in Deutschland und dem europé-
ischen Ausland, Tests in den USA oder in Asien, wo die Nutzer/innen eine unterschiedliche Technolo-

gieakzeptanz und divergierende Produktpraferenzen haben.

Weniger selbstverstandlich ist es, Personen mit Beeintrachtigungen und Behinderungen in die Tests mit
aufzunehmen. Im Sinne des Design fiir Alle reicht es nicht aus, ausschlieB3lich junge, fitte Probanden in
die Produktentwicklung einzubinden, hinzu kommen sollten altere Menschen und/oder Menschen mit

Behinderungen. Erst aus deren Perspektive wird die Gebrauchstauglichkeit fiir alle* deutlich.

Die Untersuchung zeigt den positiven Effekt der generationentibergreifenden Zusammensetzung von
Probandengruppen und einer Einbeziehung von Menschen mit Behinderungen. Usability Tests mit
alteren Menschen machen die Schwachstellen einer Bedienung schneller deutlich. Bedienprobleme
fur mobilitatseingeschrankte Personen kdnnen sich Nicht-Betroffene z. B. nur schwer vorstellen, ein
Test im Rollstuhl férdert die Schwachstellen sofort zu Tage. Das Gleiche gilt fir Einschrankungen des

Seh- und Hérvermagens, Einschrankungen des Tastens oder Greifens.

Die Untersuchung macht deutlich, dass hierfiir noch keine hinreichende Sensibilitéat vorhanden ist.
Dies gilt sowohl fir die untersuchten Unternehmen selbst als auch fiir involvierte externe Dienstleister
aus Sozial- und Marktforschung sowie Ergonomie und Design. Positiv festzuhalten ist allerdings, dass
es in Deutschland durchaus Unternehmen und Berater/innen gibt, die diesen Umstand bereits in ihre

Praxis einbeziehen, unsere Untersuchung hat den Erfolg dieser Strategie dokumentiert.
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6.1.5 Design fur Alle in der AulRendarstellung und im Marketing

Sehr unterschiedlich ist die Verwendung des Begriffs Design fiir Alle in der Kommunikation der Fir-
men: Die befragten Dienstleistungsunternehmen kommunizieren die entsprechenden Leistungen deut-
lich, und auch die befragten Firmen, die sich um eine Arbeits(platz)gestaltung ,fir alle* bemuihen, ge-

hen mit diesem Engagement zunehmend in die Offentlichkeit.

Anders ist die Sachlage im Konsumguterbereich: In keinem der befragten Unternehmen wird Design
fur Alle innerhalb der eigenen Marketingstrategie verwendet, da der Begriff ,Design fur Alle* zu stark in
Richtung ,Alter”, ,Behinderung” und ,Reha“ konnotieren wiirde und damit den Kauf dieser Produkte
nicht beférdern wiirde. Die bedeutet jedoch nicht, dass diese Unternehmen Altere und/oder Menschen
mit Beeintrachtigungen nicht als Kaufergruppen registrieren wiirde. Vielmehr geht es darum, wie diese
angesprochen werden kdnnen: Zahlreiche Studien aus der Sozial- und Marktforschung zeigen, dass
altere und beeintrachtigte Personen genauso wie jingere Konsumenten Gerate bevorzugen, die
»schick”, flott" und ,jung” wirken — gerade wenn sie fur diese Produkte selbst Geld ausgeben und sie
nicht als Hilfsmittel von Krankenkassen oder Sanitatshausern zur Verfiigung gestellt bekommen.
Durchaus gesehen wird von den Unternehmen, dass ,schick” fir immer mehr Kunden nicht unbedingt
heil3t .immer kleiner, ,noch komplizierter®, ,noch innovativer®, sondern dass es oft um ,weniger ist

mehr” oder ,get less" geht.

Genauso unterschiedlich wie die Marketingstrategie ist die Einstellung der Unternehmen zur Frage
eines Gltesiegels ,Design fur Alle“. Einig sind sich die befragten Unternehmen darin, dass jedes Gi-
tesiegel ausreichend trennscharf zwischen sehr guten und weniger guten Produkten unterschieden
muss. Des Weiteren muss es aus Unternehmenssicht darum gehen, eine breitenwirksame Bezeich-
nung eines solchen Gitesiegels zu finden. Insofern werden Bezeichnungen wie ,Bedienfreundlichkeit*
oder ,Nutzerfreundlichkeit” als wirksamer angesehen als die Bezeichnung ,Design fir Alle“. Diese
Bezeichnungen hatten den Vorteil, dass sie jede Konnotation in Richtung ,Alter* und ,Behinderung*
vermeiden und gleichzeitig das fiir immer breitere Kundenkreise wichtige Kaufkriterium ,bedienfreund-

lich* oder ,einfach” adressieren.

Durchaus anerkannt wird, dass die Erarbeitung eines Gitesiegels zur Festlegung verbindlicher DFA-
Kriterien beitragen wirde. Dies wiirde es auch erlauben, in 6ffentlichen Ausschreibungen die DFA-
Kriterien zu verankern. Die befragten Unternehmen sehen durchaus, dass hiervon ein ernst zu neh-

mender Anstol} in Richtung des Design fur Alle ausgehen kdnnte.

6.1.6 Personliches Involvement

Die Befragung hat gezeigt, dass die dargestellten DFA-Strategien immer auch abhangig sind von der
Initiative, dem Engagement und der Persoénlichkeit einzelner Personen. Haufig sind die Initiatoren der
firmeninternen Prozesse selbst betroffen von Mobilitdtseinschrankungen, gesundheitlichen Belastun-
gen oder sensomotorischen Einschrankungen. Nicht selten sind auch diejenigen, die sie in ihrem En-
gagement unterstitzen — also Geschaftsfihrer, Vorstande, Abteilungsleiter — selbst direkt oder indirekt

betroffen:
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Sie haben einen Familienangehdrigen, der auf Grund von Unfall oder Krankheit behindert ist, sind
selbst schon Angehdriger der sogenannten Silver Generation oder betreuen altere Angehdrige. Dies

offnet die Augen starker fir die Notwendigkeit des Design fiir Alle

In anderen Fallen kommt die Initiative von auf3erhalb der Unternehmen, entweder von externen De-
signbiiros oder Beratungsunternehmen, die sich auf die Thematik spezialisiert haben. Auch dort war-
en es oft einzelne Personen, die das Thema vorantrieben und spezifische Beratungsmethoden daftr
entwickelt haben. Haufig sind es Personen, die nicht nur authentisch, sondern auch uberdurchschnitt-
lich integrativ und kommunikativ sind und die es verstehen, fiir die Sache einzunehmen und Allianzen

zu bilden.

All den Experten, die uns durch Ihr Engagement und ihre Bereitschaft, mit uns zu diskutieren, unters-

tltzt haben, mochten wir an dieser Stelle unseren ausdriicklichen Dank aussprechen.

6.2 Wirtschaftspolitische Schlussfolgerungen

Unternehmen missen sich stéandig an veranderte Angebots- und Nachfragebedingungen anpassen,
um sich auf dem Markt behaupten zu kénnen. Dass dies auch in Zeiten des demografischen Wandels
unbedingt notwendig ist und auf welche Arten dies geschehen kann, zeigen die im Rahmen dieser
Untersuchung durchgefuhrten Fallstudien. Auf ihren Markten sehr erfolgreiche Unternehmen haben
Guter und Dienstleistungen entwickelt, die den Kriterien des Design fir Alle genligen. Ohne dieses
durch die vorliegende Untersuchung quantifizieren zu kdnnen, lasst sich somit feststellen, dass ein
Wachstums- und Beschaftigungspotenzial durch die Orientierung der Unternehmen am Konzept des
DFA besteht.

Inwieweit sich die Unternehmen dabei explizit am Konzept des Design flir Alle orientieren, ist in den
untersuchten Beispielfallen unterschiedlich. Aber auch die Produkte und Dienstleistungen, die mit dem
Ziel der méglichst groR3en Nutzer- und Bedienfreundlichkeit entwickelt und vermarktet werden, sind
beispielhaft fir eine gelungene Anpassung an den demografischen Wandel. Selbstverstandlich wird
es daneben auch weiterhin Unternehmen geben, die explizit nicht (auch) auf &ltere und behinderte

Kunden ausgerichtet und damit erfolgreich sein werden.

Versucht man aus 6konomischer Sicht ein Fazit der untersuchten Best-Practice-Beispiele zu ziehen,
bleibt festzuhalten, dass diese ausgewdahlt wurden, um ein breites Spektrum an Produkten und Dienst-
leistungen zu reprasentieren, die zeigen, dass die deutsche Volkswirtschaft beginnt, sich starker auf
den demografischen Wandel einzustellen und dass darin ein betrachtliches, wenn auch im Rahmen
dieser Studie nicht zu bezifferndes wirtschaftliches Potential enthalten ist. Dabei muss das Konzept
des Design fir Alle nicht unbedingt bewusst zur Anwendung kommen. Gerade erfolgreiche Unter-
nehmen zeichnen sich dadurch aus, dass sie die Entwicklung ihrer Markte genau beobachten und die
Nutzerfreundlichkeit der von Ihnen angebotenen Guter und Dienstleistungen eine sehr hohe Prioritat

besitzt.

Damit stellt sich die Frage, welche Rolle der 6ffentlichen Hand dabei zukommen kann, das Potential der

Orientierung am DFA nutzbar zu machen, um positive Wachstums- und Beschéaftigungseffekte zu erzielen.
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6.2.1 Offentliche Impulse zur weiteren Verbreitung des Design fiir Alle

Auf internationaler Ebene gibt es eine Empfehlung des Europarates aus dem Jahr 2007 an die Regie-
rungen der Mitgliedslander mittels der Férderung von Design fiir Alle das Ziel der vollen Partizipation
der Burger zu verfolgen (vgl. European Council 2007).* Dabei soll das Entstehen neuer Barrieren von
vorneherein vermieden werden, indem Ldsungen gefunden werden, die fiir jeden zugéanglich und
nutzbar sind. Insbesondere gilt dies fir Menschen mit Behinderungen. Zu diesem Zweck wird den
Regierungen der Mitgliedsstaaten empfohlen, Informationskampagnen selbst zu veranstalten oder zu
fordern, die eine breite Offentlichkeit insbesondere unter den Betroffenen im privaten Sektor errei-

chen. Die dazu erforderlichen finanziellen Mittel sollen dafir bereit gestellt werden.

Es wird weiter empfohlen, Kosten-Nutzen-Analysen bezlglich der Anwendung des Design fir Alle in
Auftrag zu geben, um die Effekte des Konzepts fur eine breitere Offentlichkeit sichtbar zu machen.
Ferner wird empfohlen, Kompetenzzentren fiir das Design fiir Alle zu errichten, die die Offentlichkeit

und direkt Betroffene durch Best-Practice-Beispiele zu unterrichten.

Erwéahnenswert in diesem Zusammenhang ist auch die Entscheidung der EU-Kommission bei der
Vergabe von Mitteln aus dem Regionalfonds seit einiger Zeit Projekte, die das Konzept des Design fur
Alle bzw. Kriterien von Accessibility erfillen, hdher zu bewerten. Da diese Projekte nicht aus Anlass
der Umsetzung des Design fiir Alle, sondern aus regionalpolitischen Griinden durchgefiihrt werden,
entstehen hier durch die Beriicksichtigung von DFA also keine zusatzlichen Kosten, sondern es wer-
den nun vielmehr auch langfristig wichtigen Gesichtspunkte bertcksichtigt (vgl. Council of the Euro-
pean Union 2006).

Im gleichen Sinne empfiehlt das Institut Arbeit und Technik (IAT), dass der Staat nicht nur durch die
Veranderung der Rahmenbedingungen Impulse fur das Handeln der Wirtschaft geben soll, sondern
.gezielte politische Anstdl3e” geben muss, ,um die Innovations- und Wachstumspotentiale in diesem
Bereich zu aktivieren" (Hilbert/Naegele 2002, S. 367). Damit kdnnten seine eigenen Ziele wie die bes-
sere Integration von Menschen mit Behinderungen in die Gesellschaft oder die Verbesserung der

Lebensqualitat der Blrger im Alter, besser verfolgt werden.

Im Unterschied zu GroRbritannien, das einige Empfehlungen im Sinne und unter Bezug auf eine fri-
here Empfehlung des Europarats formuliert hat (vgl. Design Council 2001), gibt es in der Bundesre-
publik derzeit noch keine expliziten auf das Design fur Alle bezogenen Richtlinien. Vielmehr richten

sich die derzeitigen Bestrebungen auf die Barrierefreiheit (siehe Kapitel 2.2).

Auf Landerebene ist insbesondere die Nordrhein-westfalische Landesinitiative Seniorenwirtschaft
hervorzuheben (vgl. Gerling u. a 2004). Sie verfolgt einen 6konomisch orientierten Ansatz und rich-
tet sich in erster Linie an die Unternehmen der Region, die dabei unterstiitzt werden sollen, ihr An-
gebot an seniorengerechten Produkten und Dienstleistungen zu erhéhen und die Bereiche senio-
renorientierte Entwicklung, seniorenorientierter Vertrieb und seniorenorientierte Vermarktung zu
optimieren (IAT 2009).

1 Im Text des Europarates wird der Begriff Universal Design mit dem Hinweis verwendet, dass er gleichbedeu-

tend mit anderen wie dem Design fiir Alle verwendet wird.
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Die gesetzliche Verankerung des politischen Willens zur umfassenden sozialen Integration alter und
behinderter Menschen sowie von Migranten und anderen Gruppen, sofern sie eine solche Art der
Unterstlitzung bendtigen, stellt eine normative Anforderung des Staates an sich selbst dar, die einer
Selbstverpflichtung gleichkommt und dadurch direkte und indirekte wirtschaftliche Effekte auslést. Wie
diese Selbstverpflichtung des Staates in anderen Landern ausgestaltet ist und ob sich daraus na-
chahmenswerte Beispiele auch fur die deutsche Politik ergeben, soll die Diskussion der folgenden

Léanderpolitiken zeigen.

Selbstverpflichtung

Eine solche Art der expliziten Selbstverpflichtung lasst sich in skandinavischen Landern, insbesondere
in Schweden und Norwegen beobachten. Hier wurde die Umsetzung der Forderung nach Barrierefrei-
heit zum verpflichtenden Ziel fur staatliche Stellen auf allen Ebenen gemacht (Ministerien, Kommunen,
Arbeitsverwaltung, Sozialversicherung, OPNV etc.). Diese umfassende sozialintegrative Absicht der
Politik, die auf die Partizipation der gesamten Bevolkerung ungeachtet méglicher Einschrankungen
bzw. Abweichungen vom ,Durchschnitt” abzielt, lasst sich auch in Initiativen zur gréReren Wahlfreiheit
von Patienten bei Produkten und Dienstleistungen ersehen. Rahmen fiir die meisten dieser MaR3nah-
men in Schweden war der ,Nationale Aktionsplan zur Behindertenpolitik* aus dem Jahr 2000 (Olzon
2001).

Daraus resultierte die Verpflichtung fur staatliche Stellen, die Zugénglichkeit inrer RAumlichkeiten, des
OPNV und éffentlichen Platzen zu gewahrleisten. Entsprechende Klauseln, z. B. minimale Breiten fir
Zugéange und Fahrstihle, sind damit nicht nur in 6ffentlichen Ausschreibungen zwingend vorzusehen,
sondern die jeweiligen untergeordneten Stellen werden unter Androhung von Strafen darauf verpflich-

tet, die eventuellen Mehrkosten fur diese Mal3Bnahmen zu tragen.

Die Begriindung hierfur lautet ganz im Sinne der Philosophie des Design fiir Alle, dass es hierbei dar-
um geht, dass Menschen mit Behinderungen als Birger mit Rechten und Pflichten wie alle anderen
auch angesehen werden und nicht als Patienten wie in der traditionellen Behindertenpolitik. Die nor-
wegische Regierung hat in diesem Sinne ebenfalls ihr Politikverstandnis formuliert: ,Wéahrend die Zu-
ganglichkeit fur Behinderte durch besondere Losungen erreicht werden soll, besteht der Grundgedan-
ke des universellen Designs darin, dass von vorneherein die Belange aller Benutzer erflillt sein miis-
sen.” (Ministry of the Environment Norway 2007). Inwieweit dieser sehr weitgehende Grundgedanke

konkreten Ausdruck in der praktischen Politik finden kann, muss allerdings skeptisch beurteilt werden.

Falls er bereit ist, die hierfiir erforderlichen Mittel bereit zu stellen, kann der Staat allerdings in allen
von ihm verantworteten und ausgeschriebenen Projekten Vorgaben machen, die dem Design fir Alle

entsprechen.

Neben diesen eher indirekten MaRnahmen werden in Schweden auch direkte Anst63e gegeben. Dazu
zahlt die Férderung des barrierefreien Tourismus. In diesem Zusammenhang wird als Ziel formuliert,
dass die Zugange zu den kulturellen Sehenswiirdigkeiten und historischen Bauwerke erleichtert wer-
den. Dazu werden die flr diese Statten verantwortlichen staatlichen Stellen wie Park- und Gebaude-

verwaltungen verpflichtet.

BMWi-Projekt Nr. 14/08 | Schiussbericht | Seite 114 Y 7 SI8IS



Auf kommunaler Ebene will Stockholm 2010 die zuganglichste Hauptstadt der Welt sein. Malinahmen
hierzu umfassen eine barrierefreie Umgestaltung des 6ffentlichen Raums und die Einrichtung von
Leitsystemen fur Menschen mit Behinderungen. Weitere Ziele sind die Verbesserung der Zuganglich-
keit 6ffentlicher Gebaude und in Kooperation mit Stockholm Transport des OPNV. Ferner hat die Stadt
den St.-Julian-Preis gestiftet, der an Ladengeschéfte, Banken, Restaurants, Bars, Cafés, Kinos, Thea-
ter, sonstige Kultureinrichtungen, Hotels und Konferenzgeb&ude vergeben wird, die besonders zu-

ganglich sind.

Im Gesundheitssektor fordert Schweden die Vergleichbarkeit zwischen Anbietern von Gutern und
Dienstleistungen mit dem Ziel, eine gréRRere Vielfalt bei diesen zu erreichen. Im Erfolgsfalle kdnne dies
zu mehr Wettbewerb im Gesundheitssektor und durch die Wahlmdglichkeiten der Betroffenen zu ei-
nem wirtschaftlichen Anreiz zur Entwicklung und Umsetzung von am Design fir Alle orientierten An-

geboten fihren.

Explizite Férderung mit Bezug auf das Design fur Alle leistete Schweden in Form technologischer
Entwicklungshilfe, indem die schwedische Post und Telecom beauftragt wurden ein Konzept zu entwi-
ckeln, das es Menschen mit Leseschwierigkeiten erleichtert, unter Nutzung der Breitband-TV-

Technologie und mobiler Plattformen an der Informationsgesellschaft teilzuhaben.

Ferner gibt es in Schweden das Projekt Design for alla.se, das auf nationaler Ebene die Bemihun-
gen poolen soll, die praktische Anwendbarkeit des Konzept des Design fur Alle sowohl in 6ffentli-
chen als auch in privaten Bereichen der Gesellschaft zu zeigen. Durchgefiihrt wird das Projekt vom
gemeinnitzigen EIDD Sweden. Kooperationspartner sind die Swedish Industrial Design Foundation
(SVID), das National Accessibility Centre of the Swedish Disability Ombudsman und die Swedish
Disability Federation (HSO). Finanziert wird das Projekt vom Swedish Inheritance Fund. Seine Lauf-
zeit betragt drei Jahre. Als Zielgruppen werden der 6ffentliche Sektor, die Wirtschaft und die Desig-

nausbildung anvisiert.

Es ist beabsichtigt, die Zustimmung zum Design fiir Alle auf Seiten der 6ffentlichen Beschaffung und der
privaten Unternehmen zu vergréRern. Weiter sollen die Kompetenzen auf diesem Gebiet unter Planern,
Architekten, Designern und Verbrauchern erweitert werden. Ein wichtiger Bestandteil ist die sogenannte

elnclusion, die Anwendung der Prinzipien des Design fiir Alle auf Informationstechnologien.

Das Beispiel der skandinavischen Lander zeigt erneut, dass es im konkreten Fall nicht einfach ist,
zwischen der Férderung von Barrierefreiheit und der Férderung von Design fur Alle zu unterscheiden,
da bei FoérdermalRnahmen oft nicht eindeutig zwischen Barrierefreiheit bzw. Zuganglichkeit, alters-
bzw. generationengerechten Produkten und Design fur Alle differenziert werden kann. Diese lber-

schneiden sich inhaltlich und auch in der Benennung.

Industriepolitik

In Japan sind Initiativen zur Férderung der Integration Teil der in Europa mit Skepsis betrachteten
Industriepolitik. Dazu gehoéren die Vergabe von Férdergeldern bzw. Krediten und Bemiihungen offent-
licher Institutionen um die Vernetzung verschiedener Akteure sowie Ansatze zur Entwicklung von Gii-

tesiegeln. Ferner bemiiht man sich um die Etablierung von Normen zur Barrierefreiheit.
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Flankiert werden diese MalRnahmen durch ein starkes Engagement der Privatwirtschaft, das sowohl
aus marktwirtschaftlichen Beweggriinden als auch aus der Motivation einer Corporate Social Respon-
sibility heraus erfolgt. So wurde der Verband International Association of Universal Design (IAUD) mit
der Unterstitzung fihrender Konzerne mit dem Ziel der Erforschung, Verbreitung und Austausch des
Konzeptes gegrindet. Fur seine gesellschaftliche Bedeutung spricht, dass Prinz Tomohito dessen

Schirmherr ist.

Auf Seiten der Wirtschaft bedeutet dies, dass Privatunternehmen unterschiedlicher Branchen bei der
Produktentwicklung kooperieren, es PR-Agenturen mit eigenen Abteilungen fiir das Seniorenmarke-
ting gibt und detaillierte Marktstudien zum Konsumverhalten der Alteren durchgefiihrt werden (Conrad
2004, S. 9). Der Schwerpunkt der Bemiihungen liegt somit vor allem auf der demographischen und

wirtschaftspolitischen Komponente.

Gerling/Conrad (2002, S. 7) stellen dar, dass seit Mitte der 1990er Jahre verstéarkt in die Entwicklung
von sogenannten Kydyo-hin-Produkten® investiert wurde. Darunter wird verstanden, dass sie so ge-
staltet sind, dass sie nicht nur von Menschen mit Behinderungen oder Alteren bedient und verwendet
werden kdnnen, sondern auf alle Bevolkerungsgruppen gleichermal3en als Kunden und Kéufer abzie-
len. Es wurde unter anderem eine Stiftung ins Leben gerufen, die 2001 ein Weil3buch veréffentlicht
hat, in dem neben Definitionen, der Umfang des Kydyo-hin-Marktes und die Entwicklungen bis dahin
dargestellt wurden. International bemerkbar ist diese Stiftung vor allem dadurch geworden, dass auf
ihren Einfluss und unter ihrem Vorsitz die International Organization for Standardization (ISO) die
Norm 71 - ,Guidelines for standards developers to address the needs of older persons and persons
with disabilities" entwickelt hat. Die Philosophie der Kydyo-hin-Produkte entspricht im Prinzip der des

Universal Design bzw. des Design fur Alle.

Auch in Japan werden solche Anstdl3e zur Umgestaltung von Produkten, Dienstleistungen und des
Wohnumfeldes nur langsam umgesetzt. So waren nach Gerling/Conrad (2002, S. 17) bis zur Jahrtau-
sendwende nur 2,7 % aller Wohnungen den seit einem Jahrzehnt giltigen Richtlinien fiir barrierefreies
Wohnen angepasst worden, die z. B. schwellenlose FulRbéden, Handgelander, freihdngende Arbeits-
flachen etc. vorschreiben. Es bleibt daher abzuwarten, ob es gelingen wird, wie beabsichtigt, diesen
Anteil bis zum Jahr 2015 auf 20 % zu erhéhen.

Direkte 6ffentliche Férdermafl3nahmen in Form von technologischer Entwicklungshilfe sind in Japan
quantitativ eher marginal. 2002 betrug die Férdersumme insgesamt ca. 1,5 Millionen Euro. In der Re-
gel bewerben sich ca. 100 Unternehmen, wovon durch ein Auswahlverfahren ca. 10 unterstitzt wer-
den. Noch geringer sind die Aufwendungen der 6ffentlichen Hand Japans zur Erleichterung der Nut-
zung neuer Medien durch Altere (2002 ca. 258 000 — 430 000 Euro).

Insgesamt ist der manchmal hinsichtlich des Design fir Alle empfohlene Blick nach Japan, um Anre-
gungen fir eine entsprechende 6ffentliche Férderung in Deutschland zu erhalten, wenig eindrucksvoll.
Dies gilt insbesondere hinsichtlich der ordnungspolitischen Grundausrichtung der japanischen Indust-

riepolitik, in die sie eingebettet ist.

15 Waértlich: gemeinsam nutzbare Produkte
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Gesetzliche Regelungen

Obwohl oder gerade weil der Begriff Universal Design in den USA seinen Ursprung hat, ist das Kon-
zept weniger Uber FordermalRnahmen eingebunden. Vielmehr wird behindertengerechte Barrierefrei-
heit direkt mit Gesetzen eingefordert. Wie ausgefiihrt, ist der American with Disabilities Act (ADA) von
1990 das weltweit erste umfassende zivilrechtliche Gesetz zu den Rechten von Menschen mit Behin-
derungen (vgl. Kapitel 2.2). Seine Auswirkungen auf eine verénderte Gestaltung von Gebauden und
Produkten zeitigten Wirkungen weit Gber das eigene Land hinaus. Als grof3er Importeur von Waren
aus aller Welt nahmen die Vereinigten Staaten mit ihren Vorschriften zur behindertengerechten Barrie-
refreiheit Einfluss auf die Gestaltung von Produkten in den Exportlandern. Dass dies auch den deut-

schen Unternehmen durchaus bewusst ist, wurde im Rahmen der Fallstudien deutlich.

Direkte Forderung in diesem Bereich erfolgt in den Vereinigten Staaten in erster Linie an Forschungs-
und Entwicklungseinrichtungen in Bereichen der Hilfsmittel fir Menschen mit Behinderungen und des

Universal Designs.

Wirtschaftspolitisch betrachtet sind auch auf diesem Gebiet die Vereinigten Staaten das fast idealtypi-

sche Gegenbeispiel zu Japan und den skandinavischen Staaten.

6.2.2 Wirtschaftspolitische Schlussfolgerungen fiir Deutschland

Klare Vorgaben bei Ausschreibungen und der Beschaffung seitens der 6ffentlichen Hand

Die dargestellten politischen MaRhahmen und Initiativen auf verschiedenen Ebenen zur weiteren
Herstellung der Barrierefreiheit und der Integration insbesondere von Menschen mit Behinderungen
sollten unter entsprechender Kontrolle der Wirksamkeit und Zielkonformitéat fortgesetzt werden. Be-
sonders effektiv hinsichtlich der Stimulierung neuer technischer Entwicklungen auf Seiten der Wirt-
schaft sind in diesem Zusammenhang klare Vorgaben in Ausschreibungen und der Beschaffung der
offentlichen Hand, also dann, wenn der Staat selbst als Nachfrager auftritt. Dass die hiervon ausge-
henden Impulse auf die Entwicklung von Lésungen im Sinne des Design fiir Alle ausgesprochen wirk-
sam sein kdnnen, haben nicht zuletzt die angefuhrten Beispiele der politischen MaRnahmen in den

skandinavischen Landern aber auch in den Vereinigten Staaten illustriert.

Information und Dialog zwischen den Akteuren

Die den empirischen Kern der vorliegenden Untersuchung ausmachenden Fallstudien von Best-
Practice-Beispielen im Bereich des Design fir Alle haben den Eindruck vermittelt, dass die bewusste
und gezielte Erweiterung der Zielgruppen der Unternehmen in Richtung alterer und/oder beeintrachtig-
ter Menschen in Deutschland langst nicht die Bedeutung wie in einigen anderen Landern hat. Dies gilt
weniger fur die inzwischen allseits bekannte Tatsache der Alterung der Gesellschaft selbst als fur die

Frage, welche Anpassungen auf der Seite der Unternehmen diesbeziglich nétig werden.

Angesichts der unbestrittenen zunehmenden Bedeutung von Gitern und Dienstleistungen, die an die
Anforderungen einer alternden Gesellschaft angepasst sind, ist es sinnvoll und notwendig, die Ausei-
nandersetzung mit den Konzepten und Prinzipien des Design fur Alle zu intensivieren. Zu welch dra-
matischen Folgen es fiihren kann, wenn Unternehmen sich nicht rechtzeitig auf Veranderungen der

Konsumentenpraferenzen einstellen, zeigte 2008/2009 nicht zuletzt die Krise der US-amerikanischen
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Automobilindustrie, die, wie sich ex-post herausstellte, zu lange an ihrem alten Erfolgsrezept der Pro-
duktion grof3er treibstoffintensiver Fahrzeuge festgehalten hat. Die éffentliche Hand kann dazu beitra-
gen, dass der deutschen Wirtschaft erspart bleibt, die Umgestaltung der Konsumentenstruktur zu un-
terschatzen oder zu verpassen und damit Wettbewerbern aus anderen Landern zu liberlassen, indem
sie die wissenschaftliche Untersuchung der Veranderungen der Nachfrageseite weiter férdert. Auch
die Konfrontation inshesondere der Wirtschaft, aber auch der Betroffenen mit den Problemen und
beispielhaften Losungen sollte intensiviert werden. Dies kann, wie bereits begonnen, durch entspre-

chende Ausstellungen von Best-Practice-Beispielen geschehen.

Von Gespréachspartnern aus dem Kreis der in den Fallstudien interviewten Fachleuten in den Unter-
nehmen wurde ferner vorgeschlagen, die 6ffentliche Diskussion durch eine Reihe von Kongressen
anzuregen, die Beteiligte und Interessenten von Seiten der Nachfrage, des Angebots und des Staates
zusammenbringt. Dabei sollten die einzelnen Themen gezielt und eventuell getrennt voneinander
behandelt werden. Als Themengebiete wurden dabei neben der Beschaffung auch Spezialgebiete wie
z. B. die Moglichkeiten zur Verbesserung der Barrierefreiheit im Tourismus und den modernen Infor-
mationstechnologien genannt. In diesem Zusammenhang wird den Wirtschaftsverbdnden eine auf3erst

wichtige Rolle bei der Vermittlung von Informationen und der Vernetzung von Akteuren zukommen.

Beim Thema Verbesserung der Information scheint die Angebotsseite (iberraschenderweise einfacher
Zu sein als die Vermittlung an die Nutzer. Es ist offensichtlich problematisch, alters- und behinderten-
gerechte Lésungen den potenziellen Kunden so nahe zu bringen, dass sie sich angesprochen fiihlen.
Versuche von Unternehmen vor allem in Japan, aber auch in Europa die Zielgruppen im Marketing als
~Problemfalle” anzusprechen, fir die man die geeigneten Losungen bereithalte, sind nachdrtcklich
fehlgeschlagen. Dies gilt insbesondere fur die viel diskutierte Gruppe der ,neuen Alten®“. Dies wurde
nicht nur in der Literatur, sondern tbereinstimmend auch in den Gesprachen im Rahmen der Fallstu-

dien hervorgehoben.

Ein Instrument, den Verbrauchern die Ubereinstimmung mit bestimmten Kriterien zu signalisieren,
sind Giitesiegel. In den Fallstudien wurden zu deren Wirksamkeit kontroverse Ansichten vertreten.
Neben Unternehmen, die darauf vertrauen und sogar das in Deutschland mit Unterstiitzung des Bun-
desministeriums fur Wirtschaft und Technologie entwickelte Qualitatszeichen ,Universal Design“ er-
worben haben, gab es auch Stimmen auf Seiten der Unternehmen, die den Wert einer solchen Kenn-

zeichnung nicht nur aus Kostengrinden angezweifelt haben. Mit dieser Skepsis sind sie nicht allein.

Eine jungst veroffentlichte Studie einer britischen Forschergruppe im Auftrag der EFTA (2008) tiber
die Praxis und Vor- und Nachteile von ,certification and marking“ kommt unter anderem zu dem Er-
gebnis, dass es vor 20 Jahren noch Ublich gewesen ist, an international gehandelten Geraten Giite-
siegel aus 15 verschiedenen Landern angebracht zu finden. Dagegen werde heute au3er dem CE-
Zeichen meistens auf alle weiteren Zeichen verzichtet (,the multi-mark market is dying away"). Dies
scheint den bisher gewonnenen Eindruck zu bestatigen, dass das im Rahmen des Konzepts des De-
sign fur Alle diskutierte Umdenken in erster Linie hinter den Kulissen, in den Unternehmen mit ihren
Designern und bei den fur 6ffentliche Beschaffung und Ausschreibung zustandigen staatlichen Stellen

stattfinden muss.
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Dagegen scheint die Frage der Kommunizierbarkeit an die potenziellen Verbraucher eher untergeord-
net zu sein. Hier kommt es fiir die Kaufentscheidung in erster Linie darauf an, dass das entsprechen-
de Produkt von Verbraucher benutzt werden will und kann. Ob es dabei hilft, dass man dazu das Eti-
kett der Philosophie, mit der dies zustande gebracht worden ist, namlich in diesem Falle ,,Design fiir
Alle* oder ,Universal Design“, den Verbrauchern erst erklart und es bei ihnen so popular macht, dass
sie es als Wegweiser flur ihre Kaufentscheidungen gerne akzeptieren, misste wissenschatftlich unter-

sucht werden.

Anpassung der Qualifikation

Das Finden geeigneter Lésungen zur Férderung der Nutzerfreundlichkeit im demographischen Wan-
del verlangt auch die standige Verbesserung der Ausbildung von Designern und Entwicklern im Sinne
der Entwicklung von zugleich praktischen, materiell hochwertigen Produkten und Dienstleistungen, die
sich auf den Markten durchsetzen. Derzeit scheint es eher notwendig zu sein, auf der Seite der Anbie-
ter, also der Produzenten und Designer und Entwickler, das Problembewusstsein daflr zu scharfen,
dass ihre Guter und Leistungen hinsichtlich ihres Gebrauchsnutzens zukunftsfest sein bzw. werden
missen. Es wére deshalb zu untersuchen, in wie weit die derzeit in der Bundesrepublik stattfindende
Ausbildung von Designern und Entwicklern diesen Anspriichen gentigt bzw. in welche Richtung ver-
bessert werden muss. In diesem Sinne beispielhaft ist die Konzeption interdisziplinarer Berufsausbil-
dungs- und Studiengénge, die die ganzheitliche Betrachtung von DFA zum Thema macht und die
Sichtweise des Designs um soziale, 6konomische und 6kologische Aspekte ergénzt wie es sie bereits
seit einiger Zeit an der Hochschule Niederrhein in Form interdisziplinarer Projektseminare der Fachbe-
reiche Design, Sozialwesen und Wirtschaftswissenschaften gibt. Mit der Griindung des Kompetenz-
zentrums ,Social Design” durch Vertreter dieser 3 Fachbereiche wurde dieses Thema in der Hoch-
schule gerade jiingst institutionalisiert. Ahnliche Initiativen an anderen Hochschulen sollten weiter

unterstutzt und gefoérdert werden.

Neben der Uberpriifung und verstarkten Férderung der Erstausbildung sollten auch vermehrt Angebo-
te hinsichtlich der Weiterbildung von Designern aber auch von Entscheidern in den Unternehmen zum

Thema des Design fiir Alle eingerichtet werden.

Ferner sollte untersucht werden, ob die Vernetzung der Designer untereinander verbessert werden

und wenn noétig durch die 6ffentliche Hand unterstiitzt werden kann.

Staatliche Anreize und gesetzliche Mal3Bhahmen

Klassische Instrumente der deutschen Wirtschaftspolitik sind neben der Férderung der Diffusion von
Informationen Anreize finanzieller und nicht monetéarer Art. Bei finanziellen Anreizen ist an die bereits
angesprochene Méglichkeit der Beriicksichtigung des DFA bei der Bewertung von Angeboten auf
Ausschreibungen, an steuerliche Erleichterungen bzw. an die Kreditvergabe fir besonders forderwur-
dige Projekte im Sinne des DFA zu denken. Ferner ware die finanzielle Dotierung von Wettbewerben

um vorbildliche Losungen im Sinne des DFA eine Mdglichkeit der Unterstiitzung.

Zu den staatlichen Instrumenten nicht monetéarer Art gehdren insbesondere ,freiwillige Vereinbarun-

gen“ wie Normen. Wie wirksam solche Impulse im Sinne der Umsetzung des Ziels der Férderung der
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gesellschaftlichen Inklusion sind, miisste jeweils im Einzelfall untersucht werden. AuRerungen von

Seiten der Behindertenverbénde haben in der Vergangenheit Skepsis erkennen lassen.

Gesetzliche MaRnahmen zur Durchsetzung staatlicher Ziele werden in Deutschland grundsatzlich
nicht zur Durchsetzung bestimmter Formen der Wirtschaftspolitik eingesetzt, wohl aber um Uber-
geordnete Ziele wie den Umweltschutz oder die gleichberechtigte Teilhabe aller Biirger am 6ffentli-
chen Leben zu beférdern. Die Verfolgung des Ziels etwa der Barrierefreiheit mit Hilfe rechtlicher Vor-

schriften hat spurbare Wirkungen auf die Marktprozesse und wird nur als Ultima Ratio eingesetzt.

6.3 Handlungsempfehlungen

Die Fallstudien haben gezeigt, dass Unternehmen, die Design und Design Thinking in ihren Planungs-
und Produktionsprozessen friihzeitig implementieren und gleichzeitig Design nicht als Styling missver-
stehen, sondern als einen Prozess auffassen, der die Beteiligung unterschiedlicher Akteure erfordert
(Gestalter/innen, Entwickler/innen, Ingenieure/Ingenieurinnen, Techniker/innen, Nutzer/innen usw.),
wirtschatftlich erfolgreich sind — Design fur Alle als ,kreatives Mannschaftsspiel” (a creative team ga-
me), wie es Finn Petrén ausdriickt.”® Dass zu jedem Spiel auch Regeln gehéren, liegt auf der Hand.
Diese zu entwickeln sehen wir als eine wesentliche Voraussetzung, um das Konzept Design fir Alle in
Theorie und Praxis voranzubringen und die positiven Impulse fir die gesellschaftliche und wirtschatftli-

che Entwicklung zu verstarken.

Aus diesem Grund méchten wir abschlie3end auf Basis der vorgestellten Ergebnisse einige Hinweise
fur die Umsetzung dieser Ziele geben und konkrete MaRnahmen diskutieren, die das Design fur Alle in

Deutschland in Zukunft beférdern kdnnten:

6.3.1 Prézisierung von Begriffen und Definitionen

Die internationalen Recherchen, die Expertengesprache und die durchgefiihrte Unternehmensbefra-
gung haben deutlich gemacht, dass der Begriff Design fir Alle nicht allgemein verankert ist, sondern
stattdessen verschiedene Begriffe und Konzepte parallel verwendet werden: Design fir Alle, Universal
Design, Barrierefreiheit, Accessibility, Usability, Gebrauchstauglichkeit, usw. Im Rahmen der Untersu-
chung konnte nicht hinreichend geklart werden, ob tatséchlich ein Bedarf nach einer Vereinheitlichung

der verwendeten Konzepte besteht.

Aus Sicht der Unternehmen ist dies nicht unbedingt notwendig, aus der Perspektive der sozialwissen-
schaftlichen und 6konomischen Bewertung sowie im Hinblick auf eine breitenwirksame Etablierung
eines allgemeinverstandlichen und gebrauchlichen Begriffs ware die begriffliche Klarung und Kommu-
nikation tber die Unterschiede der Konzepte begriiRenswert. Eine Konkretisierung wirde auch die

Umsetzung dieser Konzepte in der Praxis vorantreiben.

16 LDesign fur Alle ist ein kreatives Mannschaftsspiel, bei dem unterschiedliche gesellschaftliche Bereiche und
Kompetenzen zueinander finden missen. Gut gespielt, ist es Gewinn bringend sowohl fur die Gesellschaft als

auch fiir die Wirtschaft. Und fiir jeden einzelnen von uns.” (Petrén 2007a / Ubersetzung durch die Autoren).
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6.3.2 Nutzung konzeptioneller Synergien

In Deutschland besteht eine Trennung der Themenbereiche Sustainable Design und Design fir Alle.

In anderen Landern hingegen, z. B. in Japan oder Schweden, werden beide Konzepte als Einheit ge-
sehen und als wichtiger Bestandteil der Corporate Social Responsibility (CSR) in der Kommunikation
von Unternehmen eingesetzt (siehe auch Best-Practice-Beispiel Scandic). Hintergrund dafir ist, dass
die Verbraucher sowohl der sozialen als auch der dkologischen Ausrichtung der Unternehmen eine

hohe Bedeutung beimessen.

Auch in Deutschland gewinnt die soziale und 6kologische Ausrichtung unternehmerischen Handelns
zunehmend an Bedeutung. Dies zeigen aktuelle Untersuchungen, wie z. B. eine aktuelle Studie der
Gesellschatft fiir Konsumforschung (GfK) zum Thema ,Corporate Social Responsibility - Erwartungen

und Verhalten von Verbrauchern im Tourismussektor*.*’

Aus unserer Sicht ware es daher weiterfihrend, die beiden Aspekte Accessibility und Sustainability
auch in Deutschland stérker aufeinander zu beziehen und die Synergien in zukinftigen Studien stér-

ker zu untersuchen.

6.3.3 Entwicklung handlungsleitender Kriterien

Die befragten Unternehmen, die das Konzept Design fur Alle erfolgreich anwenden, haben eigene
Definitionen und Kriterien hierfir entwickelt und diese in firmeninternen Instrumenten verankert
(Checklisten, Kriterienkataloge, Datenbanken). Diese Vorgehensweise ist inshesondere in grofl3en
Unternehmen mit einem hohen Abstimmungsbedarf zwischen den am Produktionsprozess Beteiligten
Ublich. Die entwickelten Kriterien sind auf die spezifischen Erfordernisse des jeweiligen Unternehmens

abgestimmt und nicht verallgemeinerbar.

Einige der befragten Unternehmen formulieren deutlich, dass eine Erarbeitung und Verbreitung von
DFA-Kriterien die Umsetzung entsprechender Konzepte in der unternehmerischen Praxis erleichtern
wirde. Allerdings sollten diese Unterlagen in einer Weise aufbereitet sein, dass sie im jeweiligen In-
novationsprozess der Firma direkt eingebracht werden kdnnen. Dies zu gewahrleisten, erfordert eine
doppelte Anstrengung: zum einen die inhaltliche Auseinandersetzung, zum anderen eine angemesse-
ne formale Umsetzung, z. B. in einer Datenbankstruktur, die leicht in die unternehmerischen Prozesse

zu implementieren ware.

In den nationalen, européischen und internationalen Normungsausschiissen sind bereits Unterlagen
erarbeitet worden, die zur Festlegung von DFA-Kriterien herangezogen werden kénnen. Diese Unter-

lagen sind in den befragten Unternehmen bekannt, wenn sie Normen definieren.

" Die Studie ordnet 33% der reiseaktiven Haushalte (65% aller deutschen Haushalte) den CSR-affinen zu. Sozia-
le Gerechtigkeit und humane Arbeitsbedingungen im Urlaubsland sind, laut Studie, fur 2/3 der Touristen wichtig
oder sehr wichtig. Dies entspricht, wie die Studie zeigt, etwa der subjektiven Wichtigkeit der klassischen Urlaubs-
aspekte angenehmes Klima und Sehenswirdigkeiten. Ein Ergebnis der Studie ist auch, dass das Alter der Be-
fragten von Bedeutung ist. Je lter sie sind, desto héher schéatzen sie die Wichtigkeit von sozialen und 6kologi-

schen Urlaubsaspekten ein (vgl. GfK 2009).
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Die darUber hinaus verfigbaren Unterlagen, z. B. Fachberichte, sind zu wenig bekannt. Es wéare zu
prufen, wie diese besser auf die Anforderungen der Unternehmen abgestimmt werden kénnen, so

dass sie dort leichter Anwendung finden.

6.3.4 Spezifizierung von Nutzereinbindung

Die Nutzereinbindung ist eine wichtige Forderung des Design fir Alle; sie kann wertvolle Hinweise fir
die Gestaltung und Produktion von Gutern liefern und helfen, Fehler zu vermeiden. Diese Erkenntnis
ist inzwischen in vielen Unternehmen umgesetzt worden: Haufig werden Nutzeroptionen zum Aus-
gangspunkt des Entwicklungsprozesses, Tests von Prototypen sind (fast) selbstverstandlich, Kunden-
feedbacks nach Markteintritt gangig. Allerdings werden sehr unterschiedliche Standards zu Grunde
gelegt und unterschiedliche Probandengruppen einbezogen: Mitarbeiter/innen aus dem Betrieb, Ex-
pertinnen und Experten, Usability Tests mit stratifizierten Stichproben, standardisierte Akzeptanzstu-

dien, internationale Tests, etc.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass bei vielen Unternehmen noch keine hinreichende Sensibilitat fur
das Thema der Einbindung von éalteren Nutzern und/oder von Menschen mit Behinderungen besteht.
Hier besteht Weiterbildungsbedarf bzw. die Notwendigkeit, den Nutzen dieser Erweiterung des Ver-

fahrens zu kommunizieren.

6.3.5 Untersuchung der Wirksamkeit von Gutesiegeln

Die Wirksamkeit von Glitesiegeln ist umstritten. Auf der Herstellerseite herrschen unterschiedliche
Auffassungen hinsichtlich der positiven Effekte einer Kennzeichnung durch ein Giitesiegel ,Design fir
Alle“. Fir die Verbraucherseite wird sie zumeist positiv gewertet, da Gitesiegel eine Orientierung bei
der Produktauswahl bieten. Andererseits fihren immer mehr Siegel und Priufzeichen auf den Verpa-

ckungen mehr zur Verwirrung denn zur besseren Orientierung.

Unsere Untersuchung legt nahe, die Vor- und Nachteile eines Giitesiegels ,Design fur Alle* wissen-
schaftlich zu evaluieren und mégliche Bezeichnungen fir ein solches Gutesiegel zu Gberprifen. Des
weitern sollte untersucht werden, wie ein neues Gutesiegel am Markt effektiv etabliert werden kdnnte
und welche unabhangige Institution zur Erteilung des Giitesiegels am ehesten geeignet wére. Schliel3-
lich sollten hier ebenfalls Kosten-Nutzen-Erwagungen angestellt werden, die ggfs. auf den Erfahrun-

gen mit anderen Gutesiegeln aufsetzen.

6.3.6  Direkte staatliche Férderungsmadglichkeiten

Welchen Beitrag kann die 6ffentliche Hand leisten, um zu einer verstarkten Umsetzung des Konzeptes
Design fur Alle beizutragen? Neben der weiteren Férderung der wissenschaftlichen Auseinanderset-
zung mit dem Themenbereich, kénnen Vorgaben in Ausschreibungen und im éffentlichen Beschaf-
fungswesen eine direkte und ausgesprochen wirksame MalRnahme darstellen, um neue Entwicklungen
auf Seiten der Wirtschaft zu stimulieren. Anreize durch zinsglnstige Darlehen oder finanzielle Zuschiis-
se — wie sie beispielsweise aktuell durch die KfW fur den altersgerechten Umbau von Wohnraum verge-

ben werden — stellen eine weitere Mdglichkeit dar, auf die Angebotsseite Einfluss zu nehmen.
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Strengere gesetzliche Reglementierungen kénnen ein weiteres Mittel zur Forcierung der Umsetzung
des Design fur Alle sein. Eine solche gesetzliche Reglementierung wird u. a. von Vertretern der Be-
hindertenrechtsbewegung gefordert, die die geringe Wirksamkeit des im Behindertengleichstellungs-
gesetz BGG enthaltenen Instrumentes der Zielvereinbarungen kritisieren. Dies sollte jedoch erst dann

Uberlegt werden, wenn alle anderen Steuerungsinstrumente nicht greifen.

6.3.7 Intensivierung von Kommunikation und Beratung

Der Mangel an Publikationen zum Design fur Alle wurde mehrfach in den Experteninterviews benannt
und die Notwendigkeit einer Férderung von Veroffentlichungen zu diesem Themenbereich hervorge-
hoben. Sinnvoll waren hier nicht nur Buchpublikationen, sondern auch Broschiiren und Prospekte, die
Uber die Verbande und andere Multiplikatoren in der Industrie verbreitet werden. Weiterfiihrend waren
hier ebenfalls Ausstellungen, Produktdatenbanken im Internet, Broschiiren usw. Im Fokus sollten
Best-Practice-Beispiele stehen, wobei nicht nur auf die bekannten und hinreichend kommunizierten
Beispiele gesetzt werden sollte, sondern ebenfalls auf weniger bekannte Beispiele aus dem Bereich

der KMU sowie kleiner Dienstleistungsunternehmen.

Die Untersuchung hat gezeigt, dass noch nicht ausreichend definiert ist, wie ,Gliter, Dienstleistungen,
Gerate und Einrichtungen” gestaltet sein missen, um den Anforderungen des Design fur Alle zu ent-
sprechen. Dies wird durch die kirzlich durch Deutschland ratifizierte neue UN-Behindertenrechts-

konvention (BRK) bestétigt, die in Artikel 4 f die Vertragsstaaten ausdricklich verpflichtet, ,Forschung
und Entwicklung fur Giter, Dienstleistungen, Gerate und Einrichtungen in universellem Design [...] zu
betreiben oder zu férdern, ihre Verfligbarkeit und Nutzung zu férdern und sich bei der Entwicklung fir

Normen und Richtlinien fiir universelles Design einzusetzen.“*®

Wenn es um die Foérderung der ,Verflugbarkeit und Nutzung“ von Forschungsergebnissen geht, sollten
verstarkt die Wirtschaftsverbande eingebunden werden, um ihre Mitglieder im Hinblick auf den demo-
grafischen Wandel und das Design fir Alle zu informieren und zu beraten. Obwohl der demographi-
sche Wandel in den letzten Jahren besonders intensiv erforscht und dokumentiert worden ist, schei-
nen die massiven Auswirkungen, welche tber die unmittelbare Alterung des Marktes hinaus gehen,

immer noch nicht in ihrer vollen Tragweite erfasst worden zu sein.

18 Mit ,universellem Design“ wurde in der offiziellen Ubersetzung das Konzept Universal Design bezeichnet, das
in der Zielsetzung weitestgehend deckungsgleich mit dem DFA-Konzept ist. Diese ist vor allem aufgrund der
Ubersetzung der Begriffe ,inclusion* als ,Integration” und ,accessible* als ,zugéanglich (und nicht als ,barrierefrei*)
in die Kritik geraten. Da es nicht ublich ist, ,Universal Design“ als ,universelles Design“ zu Ubersetzen, sondern
die englische Bezeichnung international — und auch im deutschsprachigen Raum — Verwendung findet, sei an
dieser Stelle die Kritik um einen weiteren Punkt ergénzt: Eine Ubersetzung verfalscht den Sinngehalt dahinge-
hend, dass eine ,universelle Einsetzbarkeit* von Produkten suggeriert wird z. B. Handys, mit denen man fotogra-
fieren, E-Mails abfragen, Musik héren, verschiedene Spiele spielen, Ton aufnehmen kann usw. Eine deutsche

Aussprache des Adjektivs ,universal“ ist hingegen durchaus gebrauchlich.
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6.3.8 Forderung von Forschung und Erfahrungsaustausch

So vielfaltig die Bezeichnungen sind, so vielfaltig gestaltet sich auch die personelle und institutionelle
Auseinandersetzung mit dem Themenfeld Design fiir Alle. Eine Vernetzung der Aktivitaten und der
Akteure ware eine wichtige Voraussetzung, um den Austausch von Wissen, Erfahrungen und Ideen
zu fordern. Hierfir sind vor allem interdisziplinare Anstrengungen erforderlich: Expertinnen und Experten
aus den verschiedenen Gestaltungsdisziplinen, der Arbeitswissenschaft, den Sozialwissenschaften, der

Okonomie, der Gerontologie, aber auch aus Verbanden und Unternehmen sollten einbezogen werden.

Die Notwendigkeit, Fachkonferenzen und Tagungen durchzufiihren, wurde im Zuge der Expertenbe-
fragung mehrfach geaufRert. Neben dem zu erwartenden Erkenntnisgewinn und fachlichem Austausch
tragen solche Veranstaltungen auch dazu bei, eine bessere Vernetzung innerhalb des Themenfeldes
zu ermdglichen. Erganzend waren kleinere Veranstaltungen und Workshops zu empfehlen, die regio-
nale Schwerpunkte setzen und das Thema Design fiir Alle auf Branchenebene konkretisieren: z. B. im

Tourismus, den Informations- und Kommunikationstechnologien, Haushaltsgutern, etc..

Um die Forschung innerhalb des Themenfeldes voranzubringen, wéare auch ein Abgleich des Wis-
sens- und Erfahrungsstandes im In- und Ausland erforderlich. Die Strategien, die beispielsweise in
den skandinavischen Landern, in den USA und in Japan angewendet werden, um das Konzept De-
sign fiir Alle bzw. Universal Design starker in Forschung und Lehre aber auch in der Wirtschaft zu
verankern, unterscheiden sich durchaus voneinander. Die Konzepte sind nicht als kulturneutral zu

verstehen, sie sind in ihrer Auslegung und Umsetzung gepragt von kulturellen Gepflogenheiten.

6.3.9 Starkung von Aus- und Weiterbildung

Die Untersuchung zeigt, dass die Gestaltung nach dem Konzept Design fur Alle ganz unterschiedliche
Disziplinen betrifft: Architektur, Stadt- und Raumplanung, Design, Produktentwicklung, Fertigung,
Marketing, Vertrieb, Arbeitswissenschaften, Sozialwissenschaften, Gebaudemanagement, etc. — diese
Berufsgruppen erhalten in ihrer akademischen Ausbildung (bis auf wenige Ausnahmen) keine Grund-
lagen flr die spatere Anwendung des Design fir Alle. Dies begriindet einen hohen Bedarf an entspre-

chenden Aus- und Weiterbildungsmaflnahmen.

Ausbildung: In den relevanten Studiengangen sollte das Konzept und die Vorgehensweisen des Design
fur Alle verankert werden. Dies meint im optimalen Falle eine Verankerung im Kanon der Pflichtfacher:
Jede/r Designer/in, Architekt/Architektin, Planer/in, Maschinenbauer/in etc. sollte zumindest die Grund-
lagen wahrend seines Studiums gehdrt haben und wissen, welche Anforderungen von Seiten der Nut-
zer/innen bestehen, welche DFA-Kriterien wichtig sind und welche Richtlinien und Normen in der spéte-
ren Berufspraxis berticksichtigt werden sollten. Als universitare Ansétze in diese Richtung wéren hier
das Kompetenzzentrum Social Design an der Hochschule Niederrhein zu nennen oder der fachbe-

reichsiibergreifende Masterstudiengang Barrierefreie Systeme an der Fachhochschule Frankfurt.

Weiterbildung: Es besteht ebenfalls ein Bedarf an beruflicher Weiterbildung, um Personen zu gewin-
nen, die in der Lage sind, Produkte mit DFA-Anspruch zu entwickeln, zu vertreiben, zu empfehlen
sowie in Schulungen und Projekten einzubringen. Personen mit solchen Zusatzqualifikationen kénnen

ebenfalls in der Produktentwicklung oder im Management eingesetzt werden sowie in der Markt-
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forschung und im Usability Testing. In Abhangigkeit von den im grundstandigen Studium erworbenen
Qualifikationen sollte in den Weiterbildungsmodulen der verschiedenen Themenbereiche ein Grund-
verstandnis in bestimmten Schwerpunktfachern vermittelt werden, z. B. im Produkt- und Kommunika-
tionsdesigns, der Ingenieurswissenschaften, Architektur, Sozialen Arbeit, Soziologie, Psychologie,
Gerontologie oder Informatik. Diesen Ansatz wurde bspw. bei der Entwicklung des Weiterbildungs-

programms Design for All an der Fachhochschule Kéln verfolgt.

Zur Umsetzung solcher Vorschléage sind verschiedene weiterfuhrende Forschungs- sowie Umset-
zungsanstrengungen erforderlich sowie die enge Kooperation mit vergleichbaren Initiativen, wie z. B.
der Initiative des Verbands der Elektrotechnik Elektronik Informationstechnik (VDE) zur Etablierung

von Fort- und Weiterbildungsstudiengangen zum Thema Ambient Assisted Living.

Um es abschlieend auf den Punkt zu bringen: Beim Design fur Alle kann man sich allgemein

rasch und umfassend Uber die Absichten verstandigen. Wo gibt es den, der keine benutzerfreundli-
chen Giter und bestmdglich an die Kunden angepasste Dienstleistungen méchte? Und wer wirde
behaupten wollen, davon sollten bestimmte Gruppen von Menschen wie solche mit Behinderungen

oder diejenigen fortgeschrittenen Alters ausgeschlossen sein?

Das Problem besteht auch hier in den Details der Formulierung. Aber gerade angesichts der Tatsa-
che, dass es hinsichtlich der Ziele keine Meinungsverschiedenheiten zu geben scheint und die Studie
in den untersuchten Unternehmen positive Impulse in Bezug auf das jeweilige Wachstum und auch
die Beschaftigung zeigen konnte, sind weitere Anstrengungen zur erfolgreichen Umsetzung

dieser von Grundsatz her guten Idee die Mihe wert.
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Anhang 1: Abgrenzung des Design fur Alle gegenlber verwandten Konzepten

Mit dem Konzept des Design fiir Alle verwandt sind eine Reihe weiterer Konzepte, von denen die be-
kanntesten die folgenden sind: Universal Design, Inclusive Design und Barrier-free Design (in
Deutschland: Barrierefreiheit). Hinzu kommen Accessible Design und Transgenerational bzw. Lifes-
pan Design. Das Ziel einer am Menschen orientierten Gestaltung liegt all diesen Konzepten zugrunde
und kann als die verbindende Maxime betrachtet werden. Des weiteren geht es bei all diesen Ansét-
zen um ein Grundverstandnis des Begriffes Design, das Uber ein formales Styling hinaus geht. Valerie
Fletcher, die maf3geblich fur die Organisation der internationalen Konferenz ,Designing for the 21st
Century. A Conference on Universal Design” 2002 in Rio de Janeiro verantwortlich war, driickt es aus
wie folgt: ,Wie auch immer man es nennen mag — Universal Design, Inclusive Design, Design fir Alle
oder generationeniibergreifendes Design — die weltweite Bewegung fur eine am Menschen orientierte
Gestaltung, die alle beriicksichtigt, gewinnt an Bedeutung.“ (Fletcher 2002, Ubersetzung durch die

Autoren).
Barrierefreiheit

Im deutschsprachigen Raum ist Barrierefreiheit der vermutlich bekannteste Ansatz. Der Begriff wird in
Deutschland seit den 1960er Jahren verwendet, festgeschrieben wurde er 2002 im Gesetz zur Gleich-
stellung behinderter Menschen, § 4 BGG: ,Barrierefrei sind bauliche und sonstige Anlagen, Ver-
kehrsmittel, technische Gebrauchsgegenstande, Systeme der Informationsverarbeitung, akustische
und visuelle Informationsquellen und Kommunikationseinrichtungen sowie andere gestaltete Lebens-
bereiche, wenn sie fir behinderte Menschen in der allgemein Ublichen Weise, ohne besondere Er-

schwernis und grundsétzlich ohne fremde Hilfe zuganglich und nutzbar sind.” (BJM 2008).

Die Forderung nach Barrierefreiheit zielte zun&chst auf die Zuganglichkeit der gebauten Umwelt ab
(Barrierefreies Planen und Bauen), spéater auch auf die barrierefreie Gestaltung von Produkten und
Internet-Diensten (Barrierefreies Webdesign). Im allgemeinen Sprachgebrauch wird Barrierefreiheit
gleichgesetzt mit einer behindertengerechten Gestaltung, aber auch einer Gestaltung fiir Altere, in-
sbesondere beim Webdesign). Dabei greift diese Betrachtung zu kurz, da mittlerweile erkannt wurde,
dass eine barrierefreie Umwelt allen Menschen nutzt. Das Konzept Design fir Alle ist umfassender,
da es nicht zwischen Menschen mit oder ohne Behinderungen differenziert, sondern die menschliche

Vielfalt berlicksichtigt.

Problematisch am Konzept der Barrierefreiheit ist vor allem, dass aufgrund der Vielfalt von Behinde-
rungen eine vollige Barrierefreiheit oft nicht zu erreichen ist, jedoch trotzdem angestrebt wird. In sol-
chen Fallen wird von weitestgehender Barrierefreiheit (d. h. Orientierung am technisch, baulich und
organisatorisch Machbaren), weitgehender Barrierefreiheit (d. h. Orientierung an rechtlichen oder ver-
abredeten Standards, z. B. DIN-Normen, technische Baubestimmungen oder Zielvereinbarungen)

(vgl. Winkelmeier 2007, S. 7) oder einfach Barrierearmut bzw. barrierearmem Design gesprochen.™

Y In diesem Zusammenhang ist ein behinderungsgerechtes Design nicht etwa barrierefrei, sondern hilft lediglich

den Betroffenen bei der Uberwindung von Barrieren.
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Diese Abstufung macht deutlich, dass innerhalb des Konzeptes die Unerreichbarkeit des angestrebten
Zieles von vornherein enthalten ist. Dies erschwerte den gedanklichen Schritt von der behindertenge-
rechten Gestaltung zum Design fir Alle: So wurde in Deutschland im Rahmen der Formulierung der
ersten Normen fiir barrierefreies Bauen zwar durchaus erkannt, dass dies vielen nutzen kann jedoch

wurden daraus langere Zeit keine weiteren Schritte abgeleitet (vgl. LBS 1982, S. 9).

Im Gegensatz zum Design fiir Alle und verwandten Ansatzen zur Uberwindung von Ungleichheiten
verschafft Barrierefreiheit vielfach raumlichen Zugang, unterstitzt aber nicht zwangslaufig die gleich-
berechtigte Partizipation von Menschen mit Behinderungen am gesellschaftlichen Leben. So ist eine
barrierefreie Gestaltung nicht immer gleichbedeutend mit einer stigmatisierungsfreien Gestaltung.
Haufig entstehen allein funktionsorientierte Lésungen, die durch einen Mangel an Nutzungs-
alternativen bzw. durch eine wenig ansprechende Gestaltung von den Betroffenen als stigmatisierend
empfunden werden. Als Beispiel seien hier der Hubwagen genannt, mit dem Rollstuhlfahrer/innen in
einen ICE gehievt werden oder — im baulichen Kontext — die typische Rampe fur Rollstuhlfahrer/innen,
die abseits vom Haupteingang an einer Seiten- oder Hintertlr angebracht wird. Dass auch andere
Lésungen moglich sind, zeigen u. a. Stadtbusse in New York. Dort steigen alle Fahrgéste tber eine
breite Mitteltir ein, die von vornherein tGiber eine Rampe zugénglich ist, die automatisch ausgefahren

wird — eine Lésung, die fir alle komfortabler ist.

Trotz dieser Unzulanglichkeiten wird in der Idee der Barrierefreiheit der Ausgangspunkt fur das Design

fur Alle und ahnlichen Konzepte gesehen.
Accessible Design

Accessible Design ist ein hauptsachlich in den USA gebrauchlicher Begriff. Seit den 1970er Jahren
wird er als eine weniger negativ konnotierte Variante des Barrier-free Design genutzt und ist heute
inhaltlich eng mit den Vorgaben des Americans with Disabilities Act und dessen Richtlinien verknipft
(Hansson 2006 S. 26). Accessible bedeutet in diesem Kontext, dass Produkte und Gebaude fur Men-
schen mit Behinderungen, aber auch allgemein fiir Altere zugénglich sein sollten. Der Unterschied
zum Design fur Alle liegt auch hier darin, dass Aspekte wie z. B. Alter, Geschlecht, Grol3e, Rechts-

oder Linkshandigkeit keine Rolle spielen.

Im europaischen Raum wird der Begriff der Accessibility (Zuganglichkeit) anders verwendet — weniger

als ein eigenes Konzept, sondern vielmehr als eine Zielsetzung, z. B. bei der Planung von Gebauden.
Transgenerational bzw. Lifespan Design

Der Begriff des Transgenerational Design, der in den 1980er Jahren zeitgleich mit dem des Universal
Design in den USA aufkam, geht hauptsachlich auf den Designberater James Pirkl zuriick. Verfolgt
wurde ein Gestaltungsansatz, der den Fokus auf Senioren richtete. Obwohl schon der Begriff selbst
andeutet, dass es darum geht, fir mehrere Generationen zu gestalten, legen von Pirkl prasentierte
Beispiele den Schluss nahe, dass der generationeniibergreifende Aspekt vernachlassigt wird und fast

ausschlief3lich die speziellen Bedurfnisse von Senioren bertcksichtigt werden (vgl. Pirkl 1994).
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Diese Beobachtung wird dadurch gestiitzt, dass Pirkls eigene Abgrenzungen gegentiber dem Univer-
sal Design darauf hinaus laufen, dass der demografische Wandel in den Vordergrund gestellt wird
(vgl. Pirkl 1994, S. 25).

Die von Pirkl gegriindete Organisation Transgenerational Design Matters definiert den Begriff heute
als die ansprechende Gestaltung von Gebrauchsgitern und gebauter Umwelt, die den Bedirfnisse
von Menschen aller Altersklassen und Fahigkeitsgrade entspricht. Es wird jedoch immer noch der
Faktor Alter als entscheidend identifiziert. Vermutlich ist es dieser Festlegung zuzuschreiben, dass
sich der Ansatz — trotz inhaltlicher Ubereinstimmungen — in Bezug auf seine Bekanntheit und Verbrei-
tung international nicht gleichermaf3en durchgesetzt hat wie das Konzept des Design fiir Alle oder des
Universal Design. Dasselbe gilt fiir den Ansatz des Lifespan Design, der sich inhaltlich starker auf die
Architektur bezieht und sich ebenfalls nicht langfristig als eigene Begrifflichkeit durchsetzen konnte.
So werden sowohl Transgenerational als auch Lifespan Design in manchen Zusammenhangen als
Aspekte des Universal Design oder des Design fiir Alle aufgefasst oder synonym dazu genutzt. Das
selbe gilt fiir die sinngemaRen deutsche Ubersetzungen generationeniibergreifendes und generati-

onsgerechtes Design.
Universal Design

Das Konzept des Universal Design wurde maf3geblich durch den US-amerikanischen Architekten Ro-
nald L. Mace gepragt. 1988 formulierte er eine Definition, an der sich zahlreiche der spateren Defini-
tionsversuche orientieren: ,Universal Design bezeichnet die Gestaltung von Produkten und Umgebun-
gen, die von allen Menschen im groRtmoéglichen Umfang genutzt werden kénnen, ohne dass eine

Anpassung oder ein spezielles Design erforderlich waren.* (Mace 1985, Ubersetzung der Autoren)

1989 griindete Mace, der aufgrund einer friihen Polio-Erkrankung Rollstuhlfahrer war, das Center for
Accessible Housing an der North Carolina State University in Raleigh, USA, das 1996 umbenannt
wurde in Center for Universal Design (CUD). Unter seiner Leitung wurde es zu einer international fiih-
renden Institution, in der bis heute zum Thema Universal Design disziplineniibergreifend geforscht
und publiziert wird — u. a. wurden 1997 von einer interdisziplindren Arbeitsgruppe die Prinzipien des
Universal Design entwickelt, die weltweit zu einer wichtigen Grundlage fiir die Auseinandersetzung mit
dem Thema wurden (vgl. CUD 1997). Sie dienen zum einen als Richtlinien bei der Bewertung schon
vorhandener Objekte, zum anderen kénnen sie als Orientierungshilfe im Designprozess sowie als
Informations- und Unterrichtsmaterial fiir Architekten und Designer, wie auch fur Unternehmen und

Verbraucher herangezogen werden. Die sieben Prinzipien lauten:

e Prinzip Eins: Breite Nutzbarkeit
Das Design ist fir Menschen mit unterschiedlichen Fahigkeiten von Nutzen (und auf dem Markt
absetzbar).
e  Prinzip Zwei: Flexibilitdt im Gebrauch
Das Design unterstitzt unterschiedliche individuelle Vorlieben und Maglichkeiten.
e  Prinzip Drei: Einfache und intuitive Handhabung
Die Bedienbarkeit ist einfach und intuitiv, unabhangig von der Erfahrung, den Kenntnissen, den

Sprachfahigkeiten oder der momentanen Konzentration des Nutzers.
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e  Prinzip Vier: Sensorische Wahrnehmbarkeit von Informationen
Das Design gewabhrleistet die gute Wahrnehmbarkeit notwendiger Informationen, unabhangig
von der Umgebung oder von den sensorischen Fahigkeiten der Benutzer.
e Prinzip Funf: Fehlertoleranz
Das Design minimiert Risiken und negative Konsequenzen zufalliger oder unbeabsichtigter Ak-
tionen.
e Prinzip Sechs: Geringer korperlicher Kraftaufwand
Das Design kann effizient, komfortabel und mit einem Minimum von Ermidung benutzt werden.
e Prinzip Sieben: Erreichbarkeit und Zugénglichkeit
Zugénglichkeit, Erreichbarkeit und Bedienbarkeit sind, unabhéangig von der Grol3e des Benut-
zers, seiner Haltung oder Beweglichkeit, durch ausreichenden Platz bzw. angemessene Gro-
Be/Hbhe gewahrleistet

(Ubersetzung durch die Autoren).

Jedes dieser Prinzipien umfasst mehrere konkrete Richtlinien. Gleichzeitig wird darauf verwiesen,
dass in der Praxis weitere Faktoren im Designprozess zu beriicksichtigen sind, z. B. 6konomische,

Okologische und technologische Aspekte.

Aus europdischer Sicht wird Universal Design von vielen Experten als die amerikanische Variante des
Design fur Alle betrachtet, wobei aber haufig betont wird, dass beim Universal Design der Fokus auf
dem Endprodukt liegt, wahrend Design fur Alle prozessbezogen ist und weniger auf Normen, Richtli-
nien und Checklisten abzielt, sondern vielmehr auf den Dialog mit potenziellen Nutzern setzt. Da in-
nerhalb beider Ansétze verschiedene Auslegungen miteinander konkurrieren, ist es einfacher, Uber-

einstimmungen zu benennen als Differenzen.
Inclusive Design

Inclusive Design wird vielfach als die britische Variante des Universal Design bzw. des Design fur Alle
gesehen. Wegweisend sind hier die am Helen Hamlyn Centre des Royal College of Art in London
durchgefiihrten Forschungs- und Entwurfsprojekte. Vertreter des in den 1980er Jahren in Gro3britan-
nien aufkommenden Inclusive Design wie beispielsweise Roger Coleman — eine der treibenden Krafte
innerhalb des Ansatzes — argumentieren jedoch, dass schon durch die Benennung der Schwerpunkt
der sozialen Partizipation starker betont werde. Der Fokus liegt auch hier nicht allein auf Alter
und/oder Behinderung, sondern auf einer umfassenden Inklusion auf sozialer Ebene. Wie auch beim
Universal Design und dem Design fur Alle sollen Produkte und Dienstleistungen den jeweiligen Nutzer

nicht stigmatisieren.

Ein Unterschied stellt jedoch eine starkere Betonung des dkonomischen Aspektes bzw. der wirtschaft-
lichen Chancen des Ansatzes dar. Nach Coleman soll die Zielgruppe eines Produkts oder einer
Dienstleistung so erweitert werden, dass diese fir so viele Menschen wie méglich zugénglich sind,
ohne dass der wirtschaftliche Gewinn und die allgemeine Kundenzufriedenheit darunter leiden (vgl.
Coleman 2003, S. 10).

Dementsprechend versteht er Inclusive Design auch nicht als ein neues Designparadigma oder ein
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Spezialgebiet, sondern als ein wirtschaftsstrategisches Element. Die Forderung der Einbindung von
Nutzern in den Designprozess ist, wie auch beim Design fiir Alle, eine der wesentlichen Forderungen
des Konzepts. Allerdings gibt es hier ebenso wenig spezifischere Vorgaben, ob hier beispielsweise
Nutzerbeobachtung, User Consultants oder bestimmte Fokus-Gruppen zu bevorzugen sind. Ahnlich
offen sind auch andere Vorgaben des Inclusive Design — beispielsweise jene, die im Inclusive Design

Toolkit enthalten sind.

Die Online-Plattform www.inclusivedesigntoolkit.com, in der das Know-how von mehreren im Inclusive
Design involvierten Institutionen gebtindelt ist, enthalt Hinweise, die es bei der Gestaltung zu beach-
ten gilt, um niemanden auszugrenzen, z. B. wird auf menschliche Eigenschaften wie Beweglichkeit,
Sehvermogen oder Reichweite verwiesen. Insofern dient das Toolkit vielmehr der Bewusstmachung

der Problematik als dass es ein Katalog von Gestaltungsregeln ware.
Zusammenfassende Betrachtung

Die Gegenuberstellung macht deutlich, dass zwischen den genannten Ansétzen durchaus inhaltliche
Unterschiede bestehen, aber auch zahlreiche Beriihrungspunkte und Uberschneidungen. Ebenso
haben sich in der Erreichung der jeweiligen Zielsetzungen verschiedene historisch und kulturell be-
dingte Herangehensweisen entwickelt. So konzentrieren sich die US-amerikanischen Ansatze eher
auf Regeln, Codes, Standards, Grundsétze und Verfahrensablaufe fiir deren Umsetzung (vgl. Duncan
2007), wahrend bei den europaischen Konzepten der Fokus auf Partizipation gelegt wird (Coleman,
Bendixen, Tahkokallio 2003, S. 290). Der Botschafter von EIDD — Design for All Europe Pete Kercher
sieht die Ursache hierflr darin, dass man in Europa auf Grund der kulturellen Vielfalt auf engem Raum
an Diversitat gewodhnt sei, wahrend US-amerikanische Konzepte immer noch an das eine tiberlegene
Kulturmodell glauben (vgl. Bhatia 2008, S. 123).

Hinzu kommt, dass dem Faktor Regelwerke unterschiedliche Bedeutung beigemessen wird. Die strik-
ten Gegner solcher Festlegungen argumentieren, dass es wichtig sei, keinen ausformulierten Fokus
auf Behinderung oder Alter zu legen, sich nicht auf die Einhaltung gesetzlicher Vorgaben zu konzent-
rieren und keine ,idiotensicheren” Prinzipien und Checklisten aufzustellen. Dadurch laufe man Gefahr,
Sonderlésungen fiur spezielle Gruppen zu schaffen, statt sich auf die Verschiedenheit der Menschen
zu konzentrieren. Au3erdem wiirden Regeln, Prinzipien und Checklisten den (falschen) Eindruck ver-
mitteln, dass gutes Design lediglich das Ergebnis eines birokratischen Abarbeitens bestimmter Vor-
gaben sei. Moderatere Kritiker argumentieren, dass solche Probleme mit Performance-Standards
vermieden werden koénnten, wodurch jedoch eine praktikable Unterscheidung zwischen den Anséatzen
nicht mehr méglich sei. Zudem bestiinde dann weiterhin die Gefahr, dass die dahinter stehende Idee

der Integration nicht wirklich verstanden werde (vgl. Salmen 2001, S. 12.6).

George Bernard Shaw wird der Ausspruch zugeschrieben: ,Ein guter Schlachtruf ist die halbe

Schlacht“. Dementsprechend ist es, abschlie3end betrachtet, wenig verwunderlich, dass es sich all-
gemein bei der Diskussion um die ,richtige” bzw. treffendste Begrifflichkeit nicht immer zwangslaufig
um eine wirklich inhaltliche Unterscheidung handelt, sondern vielmehr um eine Frage des Labelings,

dessen eingangiger Kommunizierbarkeit und der daraus abgeleiteten Deutungshoheit.
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Dies fuhrt immer wieder zu Versuchen das jeweils eigene Verstéandnis von Inklusion oder Integration
durch Design von dem anderer Experten mit einem neuen Namen abzugrenzen, was neue Probleme
und Redundanzen mit sich bringt. So benutzt beispielsweise das Royal Institute of British Architects in
verschiedenen Publikationen den Begriff ,Universal Design for Access”, wobei die Bedeutung dieses
Hybridbegriffs jedoch nicht weiter definiert wird (Vgl. CEBE 2002).

Aber nicht nur das Label, auch der Inhalt wird zum Teil aus den selben Griinden sehr flexibel gehand-
habt: So werden besonders in der Intention, sich in Bezug auf den demografischen Wandel als Exper-
te zu etablieren, Design fur Alle und die verwandten Ansétze gelegentlich auch synonym fir altersge-

rechtes Design benutzt, ein Aspekt der gerade bei Konzeptstudien in diesem Bereich haufig zum Tage

kommt.
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Anhang 2: Vorauswahl von Good-Practice-Beispielen

Tabellarische Vorauswahl fur die genaue Untersuchung von 15 Best-Practice-Beispielen: Identifikation
von Fallbeispiele im Sinne von Good Practice bei der Umsetzung des Konzeptes Design fir Alle aus

Deutschland, Europa, den USA und Japan.

Untersucht wurden folgende Bereiche:

a. oOffentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (z. B. Stral3en und Platze, Bahnhofe, Theater,
Kinos, Museen, Bibliotheken, Schulen, Schwimmbader)

Verkehr (OPNV, Ziige, Flugzeuge, Schiffe und Pkws)

offentlich zugangliche Produkte (z. B. Fahrkarten- und Bankautomaten)

Tourismus und Freizeit (z. B. Hotels, Gaststatten, Freizeit- und Erholungsparks, Spielplatze)

Wohnen (6ffentlicher und privater Wohnungsbau)

- 0o o 0 T

Alltagsprodukte (z. B. Produkte aus dem Sanitarbereich, Haushaltsgeréte, Mobel, Telefone,
Unterhaltungselektronik, Verpackungen)

g. Informations- und Kommunikationssysteme (z. B. Internet, TV, Leitsysteme)

h. Arbeits(platz)gestaltung (in den Bereichen Verwaltung, Handel, Handwerk und Industrie)

Hierbei wurde so weit wie mdglich recherchiert, ob die Produkte und Dienstleistungen so gestaltet

werden sollten, dass sie den zentralen Forderungen des Design fur Alle entsprechen, indem sie

fur einen moglichst groBen Nutzerkreis ohne Anpassung verwendbar sind,
adaptierbar sind, d. h. leicht auf verschiedene Anforderungen einstellbar sind,

die Nutzung individueller Hilfsmittel erméglichen und

2 0o T ow

die potenziellen Nutzer/innen in allen Entwicklungsphasen beteiligen.
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1. MoMA Museum of Modern Art

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Museum)

Land

USA

Beschreibung

Ein wichtiges Ziel des MoMA Museum of Modern Art in New York ist, fur
moglichst viele Menschen zuganglich zu sein. Damit ist nicht nur die
bauliche Barrierefreiheit gemeint, sondern auch verschiedene Angebote,
die die besonderen Bediirfnisse von Menschen mit Behinderungen be-

riicksichtigen:

»The Museum of Modern Art is committed to enabling all visitors to ex-
perience its unparalleled collection of modern art. We recognize the
diversity of our general public’s abilities and needs and offer a variety of
programs and services to ensure the accessibility of the Museum and its
collections. We hope to provide the most inclusive environment for every
Museum visitor. All programs and services are free of charge unless

otherwise noted.”

(Quelle: http://www.moma.org/education/moma_access.html, Stand: 13.
November 2008)

Fur Schwerhorige oder Taube werden Fuhrungen in Gebéardesprache
angeboten, fur sehbehinderte und blinde Besucher Beschreibungen in
groRRer oder in taktiler Schrift. Bestimmte Werke, z. B. Skulpturen, durfen
bei Fihrungen angefasst werden, Geméalde werden mithilfe taktiler Diag-

ramme beschrieben (Touch Tours).

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erfillt
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2. Metropolitan Museum of Art (Met)

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Museum)

Land

USA

Beschreibung

Das Metropolitan Museum of Art in New York bietet spezielle Program-

me fur Menschen mit Behinderungen an.

Die Sammlungen sind zuganglich fur Rollstuhlfahrer/innen. Far

Besucher/innen mit eingeschrankter bzw. fehlender Hor- oder

Sehfahigkeit sowie fiir Besucher/innen mit Lernbehinderungen gibt es

unterschiedliche Angebote.

Es werden Fuhrungen in Gebardesprache angeboten und es diirfen

bestimmte Originale angefasst werden, z. B. einige agyptischen

Skulpturen. Wo dies nicht méglich ist, werden kleine Repliken

angeboten. Auch Audio Guides und Broschuren in besonders grofRer

oder in Brailleschrift stehen zur Verfligung.

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erflillt
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3. Kunsthalle Emden

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Museum)

Land

Deutschland

Beschreibung

Beim Umbau der Kunsthalle Emden 2006 und 2007 wurde angestrebt,
diese ,demografiefest‘ zu machen. Jedoch sollte sie nicht zu einem Se-
niorenmuseum werden, sondern zu einem Ausstellungsort, der von

maoglichst vielen geschatzt wird.

Alle durchgefiihrten BaumalRnahmen wurden auf ihre Barrierefreiheit
Uberprift. Neben den Garderobenspiegeln befinden sich breite Ablagen
mit Haltemdglichkeiten. Die Gange sind breit, im Ausstellungsbereich
gibt es erhdhte Sitzgelegenheiten. Auch Audio Guides wurden ent-

wickelt.

Im Museumsshop wurden ein Kassensystem mit gut lesbarem Display
und ein EC-Terminal mit gro3en Tasten installiert.

Kriterienbewertung

a, b, c: erfullt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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4. Hailes Abbey, Gloucestershire

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Museum)

Land

Grofbritannien

Beschreibung

Hailes Abbey ist die Ruinenanlage einer Zisterzienserabtei aus dem 13.
Jahrhundert in Gloucestershire. Bei der Gestaltung der Anlage fur
Besucher wurden auch die Bediirfnisse von Alteren oder Menschen mit

Behinderung bertcksichtigt.

So wird eine Audio-Tour durch die Anlage angeboten, bei der nach
Bedarf zwischen verschiedenen Bandern gewahlt werden kann. Eine
einfachere Tour kann beispielsweise von Besuchern mit Kindern, von
Alteren oder Rollstuhlfahrern/-fahrerinnen gewahlt werden. AuRerdem ist
ein spezielles Band fur Menschen mit eingeschréankter Sehfahigkeit
vorhanden. Alle Abspielgerate kénnen auch mit einer Induktivkopplung

genutzt werden.

Kriterienbewertung

a, b, c: erfullt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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5. Sitzgelegenheiten fur Castle Park, Bristol

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Banke im 6ffentlichen

Raum)

Land

Grofbritannien

Beschreibung

Der britische Designer Alan Tilbury, der viele Jahre Mébeldesign am
Royal College of Art unterrichtet hat, entwarf Sitzgelegenheiten fir Men-
schen verschiedener Altersgruppen und mit verschiedenen Fahigkeiten

u. a. fir den Castle Park in Bristol.

Die Banke, deren Sitzflachen, Ruckenlehnen und Armstiitzen aus Holz
gefertigt sind, bieten allen Parkbesuchern Komfort und Sicherheit. Wer
darauf einen Imbiss zu sich nehmen will, kann die breiten Armlehnen als
Ablage nutzen, altere Menschen kénnen sich beim Hinsetzen und Auf-

stehen gut darauf abstitzen.

Die Banke wurden unter Einbeziehung von Physiotherapeuten entwi-
ckelt, die den Designer zu Fragen von Sitzpositionen, -winkeln und
-tiefen fiir eine gute Abstlitzung des Koérpers beraten haben. In Testrei-
hen mit verschiedenen Modellen wurde die Bequemlichkeit geprft.

Altere Menschen hatten keine Probleme beim Aufstehen.

Der Designer selbst sagt Uber seine Arbeit: “I try to achieve designs with
visual and physical comfort, easily understood clearly expressing their
function and structure.” (Quelle: http://www.calneartists.co.uk/
alan_tilbury.html, Stand: 15. November 2008)

Kriterienbewertung

a, b: erfullt
c: nicht erfallt

d: erfllt
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6. Marjala

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Stadtplanung)

e. Wohnen

Land

Finnland

Beschreibung

In Finnland wurde das Konzept einer ,Stadt fur alle* auf einem

Testgeldande umgesetzt. Das Programm begann im Jahr 1990 mit einem

Architekturwettbewerb, der zum Bau einer Vorstadtsiedlung fir ca. 3000

Menschen in Joensuu, nordlich von Helsinki, fiihrte: Marjala.

In den Bauvorschriften wurde festgelegt, dass alle Wohnungen,

gemeinschaftlichen Einrichtungen und Verbindungswege im Innen- und

AuRenbereich so gestaltet sein missen, dass sie den Zugang fur alle

Bewohner gewéhrleisten, unabhé&ngig von ihren individuellen

B?ggrlé?{ltteerﬂ(tonische Planung wurde kombiniert mit dem Einsatz neuer

Informationstechnologien, die eine unabhéngige Lebensfiihrung fir alle

Bewohner unterstiitzen.

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erfillt
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7. Barcelona

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Stadtplanung)

Land

Spanien

Beschreibung

Seit den 1990er Jahren wird in Barcelona das Ziel der Barrierefreiheit

bei neuen stadtebaulichen Projekten verfolgt.

1995 wurde anlasslich des Européischen Kongresses ,Die Stadt und die
Behinderten” die Erklarung von Barcelona verabschiedet, die eine Reihe
von Vereinbarungen enthalt, zu deren Einhaltung sich die unterzeich-

nenden Kommunen verpflichten.

Barcelona gilt als vorbildlich bei der Umsetzung des Konzeptes Design
fur Alle.

Kriterienbewertung

a, b, ¢, d: erflllt bei einigen stéadtebaulichen Projekten (z. B. bei der Allee
Rambla de Catalunya)
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8. Metro System Kopenhagen

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Bahnhofe)

b. Verkehrsmittel (U-Bahn)

Land

Danemark

Beschreibung

Die U-Bahn in der danischen Hauptstadt wurde im Jahr 2002 in Betrieb
genommen. Sowohl die Bahnhofe als auch die Ziige wurden nach dem

Konzept Design fir Alle gestaltet.

Verschiedene Nutzergruppen wurden in der Planung und Entwicklung
mit einbezogen, um das neue Verkehrsmittel fir moglichst viele Men-

schen zugéanglich zu machen.

In allen Stationen befinden sich Fahrstiihle, Rolltreppen und
Blindenleitsysteme. An den oberirdischen Stationen ist zuséatzlich ein
Sicherheitssystem installiert , das Hindernisse bzw. Personen auf den
Gleisen erkennt und bei Bedarf sofort einen Alarm einleitet (Obstacle

Detection System).

Durch Glaspyramiden an der Oberflache sind die Stationen deutlich
gekennzeichnet, zusatzlich lassen sie Tageslicht in die unterirdischen
Stationen dringen. Nachts sind die Pyramiden erleuchtet, so dass sie als
Symbol fur die U-Bahn jederzeit erkennbar sind. An Servicewanden

findet man Ubersichtliche Fahrplan- und Streckeninformationen.

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erflllt
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9. Daimler AG

Anwendungsbereich/e

b. Verkehrsmittel (Niederflurbus)

Land

Deutschland

Beschreibung

Der Setra S 415 NF Niederflurbus der Daimler AG wurde im Herbst
2008 mit der renommierten, internationalen Auszeichnung ,Bus of the
Year" ausgezeichnet. Neben Verarbeitung, Umweltaspekten und Wirt-
schaftlichkeit waren auch Zugénglichkeit und Fahrgastfreundlichkeit

wichtige Entscheidungskriterien fiir die Jury.

Zum ersten Mal 6ffentlich prasentiert wurde der Bus auf der
Internationalen Automobilausstellung IAA 2006 in Hannover. Seither

wurden bereits zahlreiche Fahrzeuge verkauft.

Kriterienbewertung

a, b, c: erfullt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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10. Wall AG

Anwendungsbereich/e

c. ¢ffentlich zugangliche Produkte (Stadtinformationssysteme, Warte-

hallen, Sanitaranlagen)

Land

Deutschland

Beschreibung

Die Wall AG richtet ihre Unternehmensphilosophie nach eigenen Anga-
ben unmittelbar am Konzept des Design fir Alle aus und verspricht sich
dadurch einen wirtschaftlichen Vorteil.

Als einer der gréf3ten Lieferanten fiir Stadtmoblierung in Europa setzt sie
auf die barrierefreie Ausfiihrung 6ffentlicher Toiletten (verbunden mit
Werbemalinahmen) als grof3es zukiinftiges Marktsegment. 2008 hat sie
das Signet Berlin Barrierefrei fir die City-Toiletten in Berlin erhalten. Bei
der Produktentwicklung arbeitet sie mit Behindertenvertretern zusam-

men.

.FUr Stadte. Fur Menschen*, so lautet das Unternehmensmotto. lhre
Zielsetzung beschreibt die Wall AG wie folgt: ,Unsere innovativen
Stadtmdbel verbessern die Lebensqualitat der Birger auf ¢ffentlichen
StraRen und Platzen.” (Quelle: http://www.wall.de/de/company/
philosophy, Stand: 7. November 2008)

Kriterienbewertung

Bewertung fur die City-Toilette

a, b, c, d: erflllt
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11. Stroer Out-of-Home Media AG

Anwendungsbereich/e

c. ¢ffentlich zugangliche Produkte (Stadtinformationssysteme, Warte-

hallen, Sanitaranlagen)

Land

Deutschland

Beschreibung

Fur die selbstreinigende und barrierefreie 6ffentliche Toilettenanlage
Tronic 402 hat die Stroer AG 2008 den erstmalig vergebenen universal

design award erhalten.

Auch weitere Produkte, wie z. B. das Stadtinformationsterminal City
Guide, zeichnen sich durch eine klare und Ubersichtliche Gestaltung und

eine sinnvolle Menufuhrung aus.

Der Designer Roger Marschaleck, Projektmanager bei der Stroer AG,
hat das neu entwickelte Produkt im Februar 2008 im IDZ (im Rahmen
eines Informationsgespréches zum Qualitatszeichen Universal Design)
vorgestellt und betont, dass Themen wie Zuganglichkeit und Nutzer-
freundlichkeit bei der Entwicklung des Produkts im Vordergrund
standen.

Kriterienbewertung

Bewertung fiir die Toilettenanlage Tronic 402 und das Informationster-

minal City Guide:
a, b: erftllt
c: erflllt bei der Toilettenanlage, nicht erfillt beim Informationsterminal

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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12. Mal Seh’n Kino

Anwendungsbereich/e

a. offentlicher Raum und 6ffentliche Gebaude (Museum)

Land

Deutschland

Beschreibung

Das Mal Seh’n Kino erméglicht Kinobesuche auch fiir Rollstuhlfah-

rer/innen und flr Menschen mit einer Hor- oder Sehbehinderung.

Die meisten Filme, die im Mal Seh’n Kino gezeigt werden, laufen in
Originalfassung mit deutschen Untertiteln. Fir Menschen mit einer
Hoérbehinderung verfiigt das Kino tber eine Induktionsschleife, die es
ermoglicht auf allen Platzen, aul3er in den hintersten beiden Reihen, den
Ton direkt in ein Horgerat einzuspielen. Fir Menschen mit einer
Sehbehinderung werden Filmvorfiihrungen mit Audiodeskription
angeboten. Uber Funkkopfhorer abrufbar, beschreibt ein Sprecher die

onzaintan Cilenn

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erflllt
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13. BGW Bielefelder Gemeinnutzige Wohnungsgesellschaft mbH

Anwendungsbereich/e

e. Wohnen

Land

Deutschland

Beschreibung

Um dem Wunsch vieler Menschen, auch bei Hilfebedurftigkeit in der
eigenen Wohnung leben und bei Bedarf Betreuungsleistungen in
Anspruch nehmen zu kénnen, zu entsprechen, hat die BGW gemeinsam
mit einem freien Trager und unter Mitwirkung der Stadt Bielefeld ein

Konzept entwickelt: das so genannte Bielefelder Modell.

Die Besonderheit dieses Modells ist die Versorgungssicherheit ohne
Betreuungspauschale. Die barrierefreien Wohnanlagen der BGW sind
mit einem Servicestltzpunkt ausgestattet, der rund um die Uhr besetzt
ist. Alle Mieter kénnen auf die Hilfs- und Betreuungsangebote zuriick-
greifen, diese missen aber nur im Bedarfsfall vergltet werden. Andere
Dienstleister kbnnen auch in Anspruch genommen werden, es besteht

keine Verpflichtung, den im Haus vertretenen Dienstleister zu wahlen.

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erfillt
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14. Panasonic (Matsushita Electric Industrial Co., Ltd.)

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Haushaltsgerate, Unterhaltungselektronik, Mobil-

telefone)

Land

Japan

Beschreibung

Das Unternehmen Panasonic setzt die Konzepte Universal Design und

Eco Design konsequent bei der Produktentwicklung um.

Im 2006 erbauten Eco & UD House 2010 — House of the Future in Tokio
werden zahlreiche Produkte von Panasonic ausgestellt, die den Anfor-

derungen des Eco und Universal Design entsprechen.

Dort ist u. a. auch ein Waschtrockner zu sehen, bei dem die Position der
Trommel verandert wurde, so dass sie schrag von vorne befiillbar ist.
Die Maschine kann stehend und sitzend bedient werden. Darlber
hinaus bietet die neuartige Anordnung der Trommel auch einen
Energievorteil, da weniger Waschen benétigt wird. Zusatzlich ist ein
Warmetauscher integriert, so dass beim Trocknungsvorgang keine
zusatzliche Warmezufuhr erforderlich ist.

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erfillt
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15. OXO International

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Kichen- und Gartengeréate)

Land

USA

Beschreibung

Die Unternehmensphilosophie der US-amerikanischen Firma OXO
beruht auf dem Konzept des Universal Design: “OXO was founded in
1990 on the philosophy of Universal Design, which is the concept of
designing products that are easy to use for the largest possible spectrum
of users.” (Quelle: http://www.oxo.com/about_whoweare.jsp, Stand:

29. September 2008)

Das Unternehmen wurde 1990 von Sam Farber gegriindet. Der Anlass
war, dass seine Frau an Arthritis litt und deshalb mit herkdmmlichen
Kichengeraten nicht zurechtkam. Unter der Markenbezeichnung Good
Grips stellt OXO ergonomische Kuchen- und Gartengeréte her. Gestaltet
und entwickelt werden die Produkte von Smart Design, einem der fiih-

renden New Yorker Designburos.

Das Entwicklungsteam erforscht die Probleme beim Handling mit her-
kémmlichen Geréten in Zusammenarbeit mit potenziellen Nutzern. Die

Produkte werden in umfangreichen Testserien optimiert.

Mit nur 20 Produkten eingeflihrt, setzte das Unternehmen schon nach
einem Jahr ca. drei Millionen Dollar um; die Produktpalette wird
kontinuierlich erweitert, Verkaufszahlen und Wachstumsraten steigen.
Nicht nur Menschen mit Arthritis oder anderen kdrperlichen
Beeintrachtigungen profitieren von den ergonomischen und gut

funktionierenden Geraten, sie erleichtern den Alltag fiir alle.

Kriterienbewertung

a, b: weitestgehend erfiillt: Das Kriterium einer breiten Nutzbarkeit liegt

der Unternehmensphilosophie zugrunde.
c: nicht erfullt

d: erfiillt: Es werden Testserien mit potenziellen Nutzerinnen und Nut-

zern durchgefihrt.
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16. Brix Design

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Klichenhelfer)

Land

Danemark

Beschreibung

Wie bei OXO in den USA, flihrte auch bei Brix Design aus Danemark die
familiare Situation Helge Brix-Hansens, zu einer Neuentwicklung von
Kiichenhelfern: Die 82-jahrige Mutter des Firmengriinders hatte auf-
grund einer Gichterkrankung Probleme, den Deckel von Glaskonserven

zu offnen.

Selbst fiir eine kraftige Hand ist es oft schwierig, das Vakuum zu lésen,
fur Menschen mit Funktionseinschrankungen ist dies nahezu unmdglich.
Aus dieser Ausgangslage entstand ein Produkt, das mittlerweile in vielen
Landern der Welt im Einsatz ist und jeden Schraubverschluss
problemlos o6ffnet: der Offner Jarkey. Diese erste Erfindung fiihrte dazu,
dass aus einer spontanen Idee in relativ kurzer Zeit ein expandierendes
Unternehmen wurde. Dem Jarkey folgten weitere nitzliche

EH% ggalrflel%t ein Familienunternehmen, hat jedoch eine starke interna-

tionale Ausrichtung. Aufgrund der &hnlichen Unternehmensphilosophie
arbeitet es eng mit OXO zusammen und ist der Generalimporteur der

OXO-Produktpalette fir den skandinavischen und deutschen Markt.

Kriterienbewertung

a, b: erfullt
c¢: nicht erfillt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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17. Fiskars Brands Germany GmbH

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Scheren fir Biro und Haushalt, Gartengerate)

Land

Deutschland

Beschreibung

Das weltweit agierende Unternehmen Fiskars entwickelt seit 1989
verstarkt Produkte, die sich an den Bedirfnissen &lterer Menschen
orientieren. Vor allem die durch Arthritis verursachten Schwierigkeiten
bei der Handhabung von Schneidewerkzeugen waren Anlass fiir die

Entwicklung einer neuen Produktlinie.

Die zunachst mit dem Attribut Golden Age versehenen Scheren wurden
spater in Softouch bzw. Softgrip Scheren umbenannt. Die ergonomisch
geformten Griffe ermoglichen eine komfortable Handhabung. Die Sche-

ren sind gleichermaf3en fir Rechts- und Linkshéander geeignet.

Auch bei der Gestaltung von Gartengeréaten berticksichtigt das
Unternehmen die unterschiedlichen kérperlichen Voraussetzungen
potenzieller Nutzer/innen. So gibt es im Produktsortiment beispielsweise
Spaten mit verlangerbarem Stiel oder Gartenscheren, die mit wenig

Kraftaufwand genutzt werden kénnen.

Kriterienbewertung

a: erfllt bei einzelnen Produkten (z. B. bei den Scheren aus den Serien

Softouch und Softgrip)

b: erfillt bei einzelnen Produkten (z. B. beim hdhenverstellbaren Tele-

scopic Gartnerspaten)

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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18. Toyota Motor Corporation

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Pkw)

Land

Japan

Beschreibung

.Mit den Pkw-Modellen Raum und Porte hat Toyota Fahrzeuge entwi-

ckelt, die unterschiedlichen Bedurfnissen gerecht werden.

Das Unternehmen folgt bei der Produktentwicklung dem Konzept
Universal Design. Potenzielle Nutzer/innen werden in allen Phasen
durch umfangreiche Tests mit einbezogen. Auch Umweltaspekte werden
bertcksichtigt. ,Universal Design has resulted in a design that is both
gentle on people and the earth and is fun drive”, so ein Statement des
Unternehmens.

Eine Reihe von Funktionen verbessern die Zuganglichkeit der
Fahrzeuge. Zum Beispiel sind die hinteren Tlren Schiebeturen, so dass
ein bequemer Einstieg ermdglicht wird. Haltegriffe an verschiedenen
Stellen erhdéhen die Sicherheit zuséatzlich. Die Ricksitze lassen sich
hochklappen, dadurch kdnnen z. B. ein Fahrrad, sperrige Gepackstiicke
oder Musikinstrumente, wie z. B. ein Cello, aber auch Hunde
mitgenommen werden. Auch die vorderen Sitze lassen sich nach vorne
wegklappen, wodurch z. B. das Anschnallen eines Kindes auf den

hinteren Sitzen bequemer erfolgen kann.

Alle Sitze lassen sich nach Bedarf auch seitlich aus dem Fahrzeug he-
rausfahren, so dass mobilitidtseingeschrénkte Mitfahrer leicht ein- und
aussteigen kdénnen, bei Bedarf kann auch einer der Sitze gegen einen

Rollstuhl eingetauscht werden.

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erflllt
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19. HEWI Heinrich Wilke GmbH

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Badausstattung, Beschlage/Turdriicker, Handlaufe)

Land

Deutschland

Beschreibung

HEWI gilt als das erste Unternehmen in Deutschland, welches das Kon-

zept der Barrierefreiheit im Bereich der Badausstattung angewandt hat.

Aktivitaten u. a.:

- Service-Center Barrierefrei

- Foren zu Themen wie: ,Barrierefreies Wohnen — Leben ohne Ausgren-
zung", ,Barrierefreies Leben — Anséatze und Visionen fiir ein Miteinander*

- Checkliste ,Wohnen im Alter”

Neben dem Begriff Barrierefreiheit werden bei HEWI auch die Begriffe
Design fur Alle und Universal Design verwendet, um die Firmenphiloso-

phie zu beschreiben.

Kriterienbewertung

a: erfillt bei einzelnen Produkten (z. B. bei dem Turdriicker 111 Soft
Touch)

b: erfiillt bei einem GroRteil der Produkte von HEWI im Bereich der Bad-
ausstattung (z. B. bei den Serien 805, LifeSystem und S 01, die alle
aufgrund des modularen Aufbaus an verschiedene Bedirfnisse und

KdrpergrofRen angepasst werden kénnen)

c: erfillt bei einzelnen Produkten (z. B. kdnnen bei der Serie LifeSystem
Gehhilfenhalter in den Handtuchhalter integriert werden)
d: erfillt: Die Produktentwicklung erfolgt in multidisziplindren Teams,

potenzielle Nutzer werden von Anfang an mit eingebunden.
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20. Grohe AG

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Sanitér- und Kiichenarmaturen, Thermostate,
Brausen und Installationssysteme)

Land

Deutschland

Beschreibung

Das Unternehmen beschreibt seine Design Philosophie wie folgt: ,Fol-
gende drei Kernwerte bestimmen all unsere Produkte und bilden einen

fundamentalen Teil unserer Design Philosophie:

- Leichte Verstandlichkeit

Von der Verpackung bis hin zum ersten Kontakt des Kaufers mit dem
Produkt wollen wir sicherstellen, dass der Zugang und die Verwendung
so einfach wie moglich sind.

- Orientierung am Menschen

Es ist unser Ziel, Produkte herzustellen, die eine Verbindung zum
Kunden schaffen und ihn eine lange Zeit begleiten. Produkte miissen
einladend und zuganglich sein und den Umgang mit ihnen erleichtern.
- Uberzeugender Auftritt

Grohe sucht sténdig nach dem Gleichgewicht aus Asthetik und Funktio-
nalitat. Die Produkte sollen nicht nur schén aussehen, sondern auch
perfekt funktionieren.” (Quelle: http://www.grohe.com/p/22_8639.html,
Stand: 3. November 2008)

Diese Designphilosophie beruht u. a. auf dem Konzept des Universal
Design. (vgl. ,Universal Design Bad: neue Lebensqualitat in alten
Mauern“ vom 25. April 2005, Quelle: www.baulinks.de/webplugin/2005/
0714.php4, Stand: 7. Oktober 2008)

Kriterienbewertung

a, b: erfillt bei einzelnen Produkten (z. B. bei den Grotherm-Armaturen
und -Thermostaten, den Einhebelmischern Tenso und Atrio sowie der

Handbrause Movario)

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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21. Hansgrohe AG

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Badausstattung, Sanitar- und Kiichenarmaturen,

Brausen)

Land

Deutschland

Beschreibung

Das Unternehmen Hansgrohe hat zusammen mit dem
Forschungsinstitut Technologie-Behindertenhilfe die Handbrause Mistral
Care entwickelt, die das Duschen fiir altere und behinderte Menschen

Briléa'gpgtgﬁbmische Gestaltung des Griffs und eine ausgewogene Vertei-

lung des Gewichts sorgen fiir eine einfache Handhabung.

Kriterienbewertung

Bewertung Handbrause Mistral Care:
a, b, c: erfullt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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21. Duravit AG

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Sanitarkeramik)

Land

Deutschland

Beschreibung

Mit dem 2003 erstmals vergebenen Preis ,, Technik und Dienstleistungen
fur das Alter* des Ministeriums fur Gesundheit, Soziales, Frauen und
Familie des Landes Nordrhein-Westfalen und der Deutschen
Gesellschaft fir Gerontotechnik werden Produkte und Dienstleistungen
ausgezeichnet, die sich nicht ausschlie3lich an altere Menschen richten,
sondern durch Komfort, Sicherheit, Funktionalitat und asthetische

Gestaltung alle Altersgruppen ansprechen.

In der Kategorie Produktinnovationen wurde Duravit mit dem 1. Preis fir
den Waschtisch aus der Serie Starck 3 ausgezeichnet. Philipp Starck,
einer der bekanntesten Designer der Gegenwart, hat mit der Serie
Starck 3 Vital eine barrierefreie und asthetisch ansprechende Sanitér-

keramik gestaltet.

Kriterienbewertung

Bewertung Serie Starck 3 Vital:
a, b, c: erfillt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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23. KEUCO GmbH & Co. KG

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Armaturen, Badmobel, Bad-Accessoires)

Land

Deutschland

Beschreibung

Das Unternehmen KEUCO bietet verschiedene barrierefreie Lésungen
fur das Badezimmer an, u. a. die Brause Aquafit, die nur mithilfe des
Wasserdrucks auf Knopfdruck héhenverstellbar ist, eine nicht nur fur
Menschen mit Bewegungseinschrankungen komfortable und praktische

LOsung.

Die Serie Plan umfasst diverse Stitz- und Haltegriffe, Armaturen, einen
Drehschrank, einen Klappsitz und verschiedene Accessoires, die

Sicherheit und Komfort erhéhen.

Kriterienbewertung

Bewertung Brause Aquafit und System Plan:
a, b: erftllt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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24. Erlau AG

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Badausstattung)

Land

Deutschland

Beschreibung

Das System Variogrip der Firma Erlau wurde 2008 mit dem Qualitatszei-

chen Universal Design ausgezeichnet.

Variogrip umfasst ein vielfaltiges Angebot an Sicherheitsgriffen, Hand-
tuchhaltern und Duschhandlaufen, die gleichzeitig als Handtuchhalter
dienen oder nach Bedarf mit verschiedenen Accessoires bestuickt
werden kdnnen. Duschhocker und weiteres Zubehér erganzen das
Programm.

Erlau will nach eigenen Angaben mit dem System Variogrip MaRstabe

im Bereich des ,Wohnens fur alle* setzen.

Kriterienbewertung

Bewertung System Variogrip:
a, b: erflllt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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25. Hoesch Design GmbH

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Sanitarkeramik)

Land

Deutschland

Beschreibung

Fur die Planung der barrierefreien Produkte aus der Serie Lifetime hat
das Unternehmen Villeroy & Boch einen externen Experten fir
barrierefreies Bauen hinzugezogen. Der Architekt Frank Opper, der
nach einem unverschuldeten Verkehrsunfall im Jahre 1992 selbst
Rollstuhlfahrer ist, hat das Unternehmen u. a. im Rahmen der
Prasentation auf der Messe REHACARE 2007 beraten, bei der er auch
einen Vortrag zum Thema ,Das moderne barrierefreie Badezimmer:
bauliche Anpassung an individuelle Bedurfnisse* gehalten hat. Auch
interne Schulungsseminare sowie Seminare fir Handel und Handwerk
fuhrt Opper im Auftrag der Villeroy & Boch AG regelméRig durch.

-Eine barrierefreie Planung bedeutet die Beseitigung von Hindernissen,
die Menschen erst zu Behinderten werden lassen. Diese Losungen
sollten mdglichst integriert und universell sein, vielen dienen und

niemanden erneut auf andere Weise behindern“, so Frank Opper

(Quelle: http://www.opper-architekten.de/buero/index.html, Stand: 12.
Oktober 2008)

Kriterienbewertung

Bewertung Serie Lifetime:

a, b, c, d: erflllt
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27. Walkure Siegmund Paul Meyer GmbH

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Geschirr)

Land

Deutschland

Beschreibung

Die Porzellanfabrik Walkire hat eine Geschirrserie im Programm, die
aufgrund ihrer ergonomischen Gestaltung sowie der Farbwahl auch von
Menschen mit eingeschrankten Funktionen gut benutzt werden kann

Das Unternehmen bietet das Geschirr nicht als Spezialgeschirr an,
sondern als Geschirr fur alle Generationen an: ,Das UNISONO ist eine
Porzellanlinie fur alle Generationen. Sie vereint Asthetik und
Funktionalitat. Und sie erleichtert Menschen mit Handikaps das
selbstandige und sichere Essen. Die Kontrastfarben wirken frisch und

erleichtern die Orientierung bei Sehschwéache.”

(Quelle: http://imww.walkuere.de/fileadmin/download/prospekt/
UNISONO.pdf, Stand: 10. November 2008)

Kriterienbewertung

a, b: erfullt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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28. Bahco

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Werkzeuge)

Land

Schweden

Beschreibung

Das schwedische Designbiro Ergonomidesign hat fir das Unternehmen
Bahco in den 1980er und 90er Jahren ein Programm professioneller
Werkzeuge gestaltet, die nicht nur ausgezeichnet funktionieren, sondern
auch die Belastung der Hande, Arme und Gelenke reduzieren. Die
Produkte haben Bahco zum Marktfuhrer fiir ergonomische Werkzeuge
gemacht, jahrlich werden weltweit Millionen Schraubendreher und

verstellbare Schraubenschliissel verkauft.

Die Methode, nach der Ergonomidesign bei der Produktentwicklung der
Werkzeuge vorging, ist ein sogenanntes 11-Punkte Programm, das auch
umfangreiche Nutzertests beinhaltet. Bei der Entwicklung der
Werkzeuge z. B. wurden nach vorlaufigen Spezifikationen,
Marktanalysen und Hintergrund-Studien zunachst mehrere Prototypen
gestaltet. Hunderte von Hande wurden dann bei der Arbeit mit den
Prototypen gefilmt. Daraus wurden wertvolle Hinweise gewonnen, die zu
einer Optimierung der Werkzeuge gefiihrt haben. Erst nach weiteren
Tests mit neu angefertigten Prototypen wurde das endgtiltige Modell
gefertigt. Der letzte Punkt des von Ergonomidesign entwickelten
Programms sieht funf Jahre nach der Markteinfihrung des Produkts

eine erneute Befragung der Anwender vor.

Kriterienbewertung

a, b: erfullt
c: nicht erfallt

d: erfllt
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29. Casio Europe GmbH

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Handterminals fiir die mobile Datenerfassung)

Land

Deutschland

Beschreibung

Das Unternehmen Casio wirbt fur die neu entwickelten Handterminals
wie folgt: ,Erstklassige Ergonomie und einfachste Bedienung: Das DT-
X30 sorgt fur Arbeitserleichterung und Effizienzsteigerung, da geman
ISO 13407 Prozesses verfahren wurde und der Anwender im Blickpunkt
der Entwicklung stand. Die Produktgestaltung unter Beriicksichtigung
eines Universal Design-Konzepts ist einmalig im industriellen Design
von Handterminals. Der Gehauseentwurf vereint ein grof3es Display mit
einer schlanken, ergonomischen Gerateform, der Griff ist einfach zu
halten und die Tasten fur Nummerneingabe und Scannen sind sehr
bedienerfreundlich. Insbesondere in den Bereichen Transport, Post- und
Lieferdienste wird dieses Design von den Anwendern besonders ge-

schatzt.”

(Quelle: http://www.casio-europe.com/de/mde/dtx30/, Stand: 07.
November 2008)

Kriterienbewertung

a, b, d: erflllt

c: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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30. Sony Ericsson

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Mobiltelefone)

Land

Schweden

Beschreibung

Sony Ericsson bietet Mobiltelefone an, die den Anforderungen unter-
schiedlichste Nutzergruppen gerecht werden, z. B. auch Modelle, die
von Bauarbeitern genutzt werden kénnen, da sie gegen Wasser und
Staub resistent sind, die Tasten auch mit Arbeitshandschuhen noch

gedriickt werden kénnen, das Klingeln gut wahrnehmbar ist usw.

Bruno von Niman, der das Unternehmen Sony Ericsson als Spezialist fur
die Themen Human Factors und Usability berat, ladt potenzielle Nut-

zer/innen zum Gesprach ein, manchmal auch, ohne dabei ein spezielles
Produkt im Sinn zu haben. Die Idee, die er verfolgt, ist, ihnen zuzuhéren

und von ihnen zu lernen.

Kriterienbewertung

a: nicht erftllt
b, c: erfullt bei einzelnen Produkten

d: erfllt
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31. Nokia

Anwendungsbereich/e

f. Alltagsprodukte (Mobiltelefone)

Land

Finnland

Beschreibung

Das weltweit agierende Unternehmen Nokia beriicksichtigt nach eigenen
Angaben die Bedurfnisse unterschiedlicher Nutzer/innen und bietet
Handys fir verschiedenste Anforderungen an. “Making mobile devices
accessible for all”, so die Zielsetzung des Unternehmens. “Hearing”,
“Vision”, “Mobility”, “Cognition” sind vier Bereiche, unter denen Nokia
Mobiltelefone anbietet, die den speziellen Anforderungen von Menschen

mit Behinderungen entgegenkommen.
(Quelle: http://Iwww.nokiaaccessibility.com/, Stand: 16. November 2008)

Fur Schwerhdrige ist beispielsweise das Telefon Nokia Wireless Loopset
LPS-5 besonders geeignet. Es wurde von Mikko Haho entwickelt, der
selbst seit Geburt schwerhorig ist. Das Mobiltelefon Nokia N82
ermoglicht, in Kombination mit einer speziellen Software,
Sehbehinderten und Blinden, sich nicht nur die Inhalte des Displays,
sondern auch gedruckte Texte vom Handy vorlesen zu lassen. Die
eingebaute Kamera kann z. B. auf Schilder, Speisekarten oder
Zeitungsartikel ausgerichtet werden. Diese werden dann abfotografiert
und von einer Texterkennungssoftware in eine Sprachausgabe
umgewandelt. Doch nicht nur als Vorlesegeréat kann das Handy
eingesetzt werden, sondern auch als digitale Lupe, so dass
abfotografierte Texte vergrofRert auf dem Display dargestellt werden.
Weitere Funktionen und Zusatzgerate wie Headsets, Halterungen fir
den Rollstuhl, Aufladeschalen, Vibrationsalarm, taktiles Feedback usw.
oder besonders Ubersichtlich gestaltete Telefone, wie das Nokia 3110
Classic, das in einem kurzlich von Stiftung Warentest durchgefuhrten

Test mit Senioren am besten abschnitt, erweitern die Zugénglichkeit und

Aamit dan Nuitzarvliveaic

Kriterienbewertung

a: nicht erftllt

b, c, d: erfullt
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32. IBM Deutschland GmbH

Anwendungsbereich/e

g. Informations- und Kommunikationssysteme

Land

Deutschland

Beschreibung

Das IT-Unternehmen IBM misst dem Thema Barrierefreiheit nach
eigenen Angaben einen hohen Stellenwert bei: ,Bei IBM stellen wir
Barrierefreiheit in den Mittelpunkt — in unserer Rolle als Entwickler und
Hersteller von IT-Produkten, als Dienstleister in der IT-Branche, beim
Kauf von Komponenten, Produkten und Services sowie als Arbeitgeber,
der die besten Talente in einer hart umkampften Branche gewinnen und
halten mdchte. In jeder dieser Rollen orientieren wir uns an einer
Philosophie, die sich darauf konzentriert, der allergro3ten Zahl der
Menschen mit Behinderungen Zugriff auf Informationen zu ermdglichen
und zu erleichtern, die aufgrund ihrer Behinderung keinen direkten
Zugriff haben. Haufig erfordert dies die Entwicklung spezieller Produkte
oder die Modifizierung der von uns entwickelten und hergestellten

F(S?J% lét:%'ttp://www.ibm.com/accessibility/de/de/ibmfocus.htmI, Stand:

16. November 2008)

Tests mit potenziellen Anwendern werden regelmaRig durchgefuhrt: “To
determine if you have designed a truly usable interface, you need
empirical validation, which is usability testing that involves potential
users. Testing with potential users at various phases of the product
development process is very important. The same is true of accessible

products.”

(Quelle: http://lwww-03.ibm.com/able/news/integration.html, Stand: 16.
November 2008)

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erflllt
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33. Deutsche Telekom AG

Anwendungsbereich/e

g. Informations- und Kommunikationssysteme

Land

Deutschland

Beschreibung

Im Jahr 2004 verabschiedete die Deutsche Telekom AG eine Diversity
Policy, mit der sie 2005 ihre Diversity Grundsétze als eines der ersten
bundesdeutschen Unternehmen festschrieb. Diversity (Vielfalt) definiert

sie wie folgt:

.Vielfalt setzt sich mit Gemeinsamkeiten und Unterschieden von Men-
schen auseinander, die sich vor allen Dingen in ethnische Herkunft,
Behinderung, Religion, Alter, sexueller Orientierung und Geschlecht
sowohl der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Deutschen Telekom als

auch der Kunden national und international zeigt.”

(Quelle: http://www.telekom.com/dtag/cms/content/dt/de/581772, Stand:
16. November 2008)

Projekte, u. a.:

- Technische Beratung gehdrloser Kunden lber Bildtelefon
- Kommunikationsplattform fiir Behinderte und Nichtbehinderte

- Wie gewinnt man Menschen tber 50 fur das Internet?

Kriterienbewertung

a: nicht erfullt
b: erfullt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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34. RedDot Solutions AG - Kompetenzzentrum BIKA im Fraunhofer Institut fur Angewandte

Informationstechnik FIT

Anwendungsbereich/e

g. Informations- und Kommunikationssysteme

Land

Deutschland

Beschreibung

2004 hat die EU-Kommission die Software imergo, im Vertrieb bei der
RedDot Solutions AG, mit dem erstmalig verliehenen Design for All
Award ausgezeichnet. Die im Kompetenzzentrum BIKA (Barrierefreie
Informations- und Kommunikationstechnik fiir Alle) des Fraunhofer FIT
entwickelte plattformunabhéangige Software dient der Priifung von
komplexen Webseiten auf Versto3e gegen Barrierefreiheit. Die Software
pruft Webseiten einschlief3lich Stylesheets auf automatisch Uberpriifbare
Barrieren nach nationalen gesetzlichen Grundlagen und internationalen
Standards wie der BITV (Barrierefreie Informationstechnik Verordnung)
oder den WGAG (Web Content Accessibility Guidelines).

Die RedDot Solutions AG bietet Web- und Enterprise Content
Management Lésungen an. Weltweit Gber 1.300 Unternehmen und

Organisationen nutzen die Software zum effizienten Umgang mit

B'Q%@raatlij% Woter-Institut fir Angewandte Informationstechnik FIT
erforscht und entwickelt nutzer-orientierte Informations- und
Kommunikationssysteme. Mit dem Ansatz des ,Design fur Alle* werden
integrierte Software-Ldsungen geschaffen, die im beruflichen und

privaten Bereich auch die Bedurfnisse alterer und behinderter Menschen

B%rsu%srir%]g Sh2zentrum BIKA (Barrierefreie Kommunikations- und
Informationstechnologie fiir Alle) berat bei der Entwicklung barrierefreier
Web-Angebote, fuhrt Studien mit unterschiedlichen Nutzergruppen
durch und arbeitet aktiv im internationalen Standardisierungsgremium
fur barrierefreies Webdesign (W3C, WAI) mit.

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erflllt
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35. Humantechnik GmbH

Anwendungsbereich/e

g. Informations- und Kommunikationssysteme

Land

Deutschland

Beschreibung

Das Unternehmen Humantechnik hat das erklarte Ziel, ,Technik fir
mehr Lebensqualitat” zu entwickeln. Produkte wie TV-Horsysteme,
Telefone mit Horverstarkung oder mit einem Knochenleitungshorer,
Kommunikationssysteme und drahtlose Signalanlagen, die z. B. das
Tiarklingelsignal umwandeln (in ein optisches Signal oder einen
Vibrationsimpuls) oder es verstarken, erleichtern den Alltag vor allem fir
Menschen mit Horverlust. Aber auch normal Hérende kdnnen den
Vorteil der direkten Schalliibertragung nutzen. Wer z. B. haufig bei
lauten Umgebungsgerauschen telefonieren muss, z. B. in
GroRraumbiros, am Arbeitsplatz in Fertigungseinrichtungen, in gro3en
Produktionshallen oder auch in

belebten Gaststatten, wird seine Gesprachspartner deutlich besser

vnrctnhan

Kriterienbewertung

a, b, c: erfullt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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36. AT&T Inc.

Anwendungsbereich/e

g. Informations- und Kommunikationssysteme

Land

USA, Kanada

Beschreibung

AT&T (American Telephone & Telegraph Corporation) ist ein
nordamerikanischer Telekommunikationskonzern. AT&T stellt neben
Telefon-, Daten- und Videotelekommunikation auch Mobilfunk und
Internetdienstleistungen fiir Unternehmen, Privatkunden und

Regierungsorganisationen zur Verfligung.

Das Unternehmen folgt dem Konzept des Universal Design und fordert
offentlich auch all seine Zulieferer auf, dieses Konzept zu berticksichti-

gen:

LAT&T embraces the concept of Universal Design and has urged its
handset and software partners to consider this methodology as they are

developing wireless products and applications.”

Design fir Alle wird im Unternehmen synonym zum Begriff Universal

Design gebraucht:

Lt is our goal that the concept of Design for All is not viewed as a con-
straint but as a catalyst for innovation across the industry,” so Carlton

Hill, Vizeprasident des Marketing fiir AT&Ts Mobilfunksparte.

(Quelle: http://mobilitysite.com/2008/03/att-unveils-universal-design-
approach-to-help-developers-meet-the-wireless-needs-of-customers-
with-disabilities, Stand: 04. November 2008)

Kriterienbewertung

a, b, c: erfullt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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37. BT (ehemals British Telecom)

Anwendungsbereich/e

g. Informations- und Kommunikationssysteme

Land

UK

Beschreibung

Die ehemals staatliche BT bietet zum einen eine Vielzahl von Services
zur Nutzung lhrer Produkte (z. B. Telefone) und Dienstleistungen durch

Menschen mit Behinderungen bzw. eingeschrankten Féhigkeitsgraden.

Auch bei Produkten wie verschiedenen Festnetztelefonen werden
Ansatze des Inclusive Design angewandt. Im Ergebnis fiihrte dies zu
unterschiedlichen Produkten mit grof3en Tasten, SMS-versendenden

Telefonen fir Hérgeschadigte u.v.m.

Kriterienbewertung

a, b, c: erfullt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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38. Audi AG

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

In der Produktion des Luxussportwagens Audi R8 (Pilotprojekt Silverline)

setzt die Audi AG gezielt auf die Beschéaftigung &lterer Arbeitnehmer.

Die Fertigung des R8 in der Montagehalle in Neckarsulm ist grof3tenteils
Handarbeit. Von den Arbeitern erfordern die vielféltigen Handgriffe eine
hohe Qualifikation und viel Erfahrung, andererseits werden einseitige
koérperliche Belastungen vermieden. Die Arbeitseinheiten sind deutlich
langer als in der GroRRserienproduktion und die Bewegungsablaufe
vielféltiger, die Arbeitsplatze sind ergonomisch, so dass eine einseitige
Belastung vermieden wird. Ein hohenverstellbares Transportsystem
ermdglicht, die Karosserie auf eine angenehme Arbeitshdhe zu
verstellen. Hintergrund des Projekts ist die absehbar alter werdende
Belegschaft, 2015 wird voraussichtlich jeder dritte Beschéaftigte in der
Produktion alter als 50 sein. Erfahrungen aus dem Projekt sollen auch in

die GroRserie tbertragen werden.

Auch gesundheitsférdernde MaRnahmen und Qualifizierungsprogramme
werden bei der Audi AG durchgefiihrt. So werden die Beschéftigten zu
einem sogenannten Audi-Checkup eingeladen, ein
Praventionsprogramm, bei dem sie ihre Herz-Kreislauf-Werte, die
Ausdauer, Wirbelsdulenbeweglichkeit und Lungenfunktion testen lassen
kénnen. In einem Pilotprojekt wird eine systematische
Laufbahngestaltung erprobt, bei der altere Mitarbeiter aus der Fertigung

qualifiziert werden, um in die Qualitatssicherung oder die Technische

Cntunclbiina vwincheanln 20 IkAnnan

Kriterienbewertung

a: nicht erfullt

b, c, d: erflllt
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39. Volkswagen AG

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

VW hat ein so genanntes Kaskadenmodell entwickelt, um der zuneh-
menden Alterung der Belegschaft Rechnung zu tragen — ein vierstufiges
Modell zum Erhalt und der Wiederherstellung der Arbeitsfahigkeit. Es
beinhaltet Angebote, die den vier Stufen Pravention, Integration vor Ort,

Integration in das IT-Werk und Sondermontage zugeordnet sind.

1. Pravention: Rotation von Téatigkeiten innerhalb einer Arbeitsgruppe,
Gesundheitscoaching (z. B. Riicken- und Sitzschule, Hebe- und Trage-

training), Umsetzung des Masterplans ,Arbeitsgestaltung”

2. Integration vor Ort: Kénnen Mitarbeiter aufgrund kdrperlicher
Einschréankungen nicht mehr im bisherigen Arbeitsbereich eingesetzt
werden, erfolgt die Prifung eines Einsatzes tber den Bereich hinaus in

anderen Teilen der Fabrik.

3. Integration in das IT-Werk: Die Integration in das IT-Werk erfolgt bei
vorubergehenden gesundheitlichen Einschrankungen der Arbeitsfahig-
keit. Die Tatigkeiten liegen au3erhalb des Kernprozesses der Produktion
und sind auf eine wochentliche Arbeitszeit von 30 Stunden beschrankt.
Der Einsatz im IT-Werk wird von gesundheitsfordernden Maflinahmen

begleitet.

4. Sondermontage: In die Sondermontage werden Mitarbeiter integriert,
die dauerhaft gesundheitlich eingeschrénkt sind und deshalb besondere
Arbeitsbedingungen brauchen. Es handelt sich um kérperlich leichte

Montagetatigkeiten, die taktentkoppelt ausgefiihrt werden.

Kriterienbewertung

a, b: erfullt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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40. BMW AG

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Im Modellprojekt 2017 wird die Montage einer Hinterachse im BMW
Werk in Dingolfing gewissermalRen in das Jahr 2017 vorverlegt. An
einem ausgewahlten Bandabschnitt sind Mitarbeiter mit einem Durch-

schnittsalter von 47 Jahren beschéftigt.

Damit wird der voraussichtliche Altersdurchschnitt der Belegschaft im
Jahr 2017 simuliert. Der betreffende Bandabschnitt unterscheidet sich
vom restlichen Band. Der Boden ist hier nicht aus Beton sondern aus
Holz, um das Stehen zu erleichtern. Die Bildschirme sind grof3er, damit
die Augen entlastet werden. Die Stuhle sind so konstruiert, dass der
Rucken geschont wird. Jeder Arbeiter darf kleine Pausen einlegen, um
sich zu dehnen und zu strecken. Die Friihschicht beginnt am Montag
zwei Stunden spéter als sonst. Die Auswertung des Projekts zeigt, dass
die Leistung der alteren Mitarbeiter unter diesen Bedingungen mit der

Leistung der jiingeren Schritt halt.

Das von BMW gestartete Programm umfasst aul3er dem Projekt 2017
auch das Netzwerk Reha, das von der BKK BMW und dem
Gesundheitsdienst des Unternehmens zusammen mit der Deutschen
Rentenversicherung und mehreren Kliniken zur Rehabilitation gegrindet
wurde. Das Programm richtet sich nicht nur an die Alteren sondern an

Mitarbeiter aller Altersgruppen.

Kriterienbewertung

a, b: erfllt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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41. Voestalpine AG

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Osterreich

Beschreibung

Das Unternehmen Voestalpine hat ein umfassendes Programm zur
Anpassung der Unternehmenskultur und der Arbeitsprozesse an das

Alterwerden der Belegschaft ins Leben gerufen.

Die Zielsetzung des Programms LIFE wird auf der Homepage wie folgt
beschrieben: “Das Gleichgewicht der Generationen soll durch langeren
Verbleib der alteren Mitarbeiter im Arbeitsprozess, nachhaltige Integrati-
on junger Nachwuchskréfte, systematische Weitergabe von Wissen und
Erfahrung sowie Sicherung der Team- und Beziehungsqualitat gewahrt

werden.”

(Quelle: http://lwww.voestalpine.com/ag/de/jobs/workplace/life.html,
Stand: 7. November 2008)

Kriterienbewertung

a, b: erfullt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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42. Rowenta Werke GmbH

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Der Altersdurchschnitt der Belegschaft liegt bei der Rowenta Werke
GmbH bereits heute bei 47 Jahren. Das Unternehmen hat, um eine
Strategie zu entwickeln, die den Erhalt der Beschaftigungsfahigkeit der
Mitarbeiter unter Beriicksichtigung der kdrperlichen Leistungsvorausset-

zungen ermdéglicht, die Projektgruppe ,Alternsentwicklung” gegriindet.

Folgende Malinahmen, die allen Mitarbeiter, nicht nur den alteren, zugu-

te kommen wurden bisher ergriffen:

- die Umgestaltung von Arbeitsprozessen unter dem Aspekt der Vermei-

dung von Gefahrdungen

- die Planung und Gestaltung neuer Fertigungsanlagen und Einzelar-

beitsplatze unter Berticksichtigung ergonomischer Aspekte

- die Job Rotation zur abwechslungsreichen Gestaltung der Arbeitsab-

laufe
- zielgerichtetes Gesundheitstraining
- die Einfihrung eines neuen Arbeitszeitmodells

- Angebot einer Lohnfestschreibung ab einem Lebensalter der Mitarbei-

ter von 55 Jahren

Kriterienbewertung

a, b, d: erflllt

c: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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43. BASF AG

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Die BASF Gruppe ist weltweit, insbesondere in Deutschland, von den
Auswirkungen des demografischen Wandels betroffen.
Um sich auf die Verédnderungen vorzubereiten, hat das Unternehmen im

Jahr 2006 das Programm Generations@work gestartet.

Ziel dieses Programms ist es, die Wetthewerbsfahigkeit weiter auszu-
bauen sowie Produktivitat und Innovationsfahigkeit zu erhalten.

Handlungsfelder, u. a.:

- Um die korperliche und geistige Leistungsfahigkeit der Mitarbeiter
erhalten zu helfen, hat die BASF in Ludwigshafen ein Lernzentrum
gegrindet. Auch MalRnahmen zur Gesundheitsvorsorge wurden ergriffen
und Arbeitszeitmodelle werden mit Blick auf die besonderen Bediirfnisse

alterer Arbeitnehmer untersucht und weiter entwickelt.

- Nachwuchs wird kontinuierlich ausgebildet und eingestellt, sowohl im
akademischen als auch im technischen sowie kaufmannischen Bereich.
Angebote zur Vereinbarkeit von Beruf und Familie sollen die Attraktivitat
des Unternehmens fir qualifizierte Frauen sichern. Es bestehen bereits
verschiedene Angebote in den Bereichen Kinderbetreuung, Pflege von

Angehorigen und Teilzeitarbeit, die bedarfsorientiert angepasst werden.

- Das Unternehmen setzt sich das Ziel, fur alle Altersgruppen ein
motivierendes Arbeitsumfeld zu schaffen. Einerseits werden

Fuhrungskrafte flir den Umgang mit dem Thema demografischer
Wandel sensibilisiert, andererseits wird ein positiver Umgang der

Mitarbeiter mit dem Thema Altern angestrebt.

Kriterienbewertung

a, b: erfullt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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44. Oberfinanzdirektion Hannover

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

In Zusammenarbeit mit dem Siemens C-LAB hat die Oberfinanzdirektion
Hannover Arbeitsplatze fur sehbehinderte Mitarbeiter in ihren Finanzam-

tern entwickelt.

Jeder Arbeitsplatz wird zusammen mit dem/der jeweiligen Beschéftigten
an seinefihre individuellen Fahigkeiten angepasst, ggf. wird spezielle
Hardware integriert. Durch die Nutzung von Open Source Software
konnte eine besonders preiswerte und ergonomische Lésung entwickelt

werden.

Mit dem Einsatz dieser Open-Source-Software (OSS) wurde ein
bemerkenswerter Beitrag zur Integration behinderter Menschen in das
Arbeitsleben geleistet, so die Oberfinanzdirektion. Ohne diese Losung

sei ein Einsatz der Mitarbeiter in den jetzigen Funktionen kaum méglich.

Kriterienbewertung

a: nicht erfullt

b, c, d: erfullt
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45. Metro Group

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Dr. Jurgen Pfister, Leiter der Bereiche Personal und Soziales bei der
Metro Group, ist auch Vorstands-vorsitzender des Deutschen
Demographie Netzwerks (ddn). Er setzt sich bei der Metro Group seit
vier Jahren fUr eine Unternehmenskultur ein, die den durch den
demografischen Wandel bedingten Veranderungen in der Mitarbeiter-
und Kundenstruktur gerecht wird. Die Empfehlung, die er an
Fuhrungskrafte ausspricht, lautet: ,Entwickeln Sie eine Kultur, in der Sie
mit dem Alter produktiv und wertschépfend umgehen. Integrieren Sie
auch altere Mitarbeiter von Anfang an und schaffen sie
Arbeitsbedingungen, in denen auch altere Mitarbeiter erfolgreich und

produktiv arbeiten kdnnen, anstatt sie in die Frihverrentung zu

H IH
f@ﬁ'é:ffg:%ttp://www.demographie-netzwerk.de/upload/DownIoads/
Symposium/2_Pfister.pdf, Stand: 14. November 2008)

Die bei der Metro Group ergriffenen MaRnahmen umfassen
Lernpartnerschaften, eine ergonomischen Gestaltung von
Arbeitsplatzen, Angebote fur eine gesunde Erndhrung in den
Betriebskantinen, ein Gesundheitszentrum, Betriebssport sowie

Konzepte fiir eine bessere Vereinbarkeit von Familie und Beruf

Kriterienbewertung

a, b: erfullt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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46. ATP Automotive Testing Papenburg GmbH

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Auf der Fachtagung ,,Change 2006“ zum Thema ,Bewaltigung des
demografischen Wandels" wurde bei den Verantwortlichen im
mittelstandischen Unternehmen ATP der Blick fir alter(n)sgerechte

Arbeitsbedingungen geschérft.

Nach einer Bestandsaufnahme und Analyse der Ausgangssituation der
Biroarbeitsplatze im Unternehmen, bei der auch die Mitarbeiter/innen
nach ihren Wiinschen und Bediirfnissen befragt wurden, wurden
zunachst Referenzarbeitsplatze zur praktischen Erprobung
bereitgestellt. Im Anschluss daran wurde ein umfangreiches
MaRnahmenpaket umgesetzt, das neben ergonomischen Arbeitsplétzen

auch Massage- und Fitnessangebote beinhaltet.

Kriterienbewertung

a, b, d:erflllt

c¢: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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47. Pilkington Deutschland AG

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Angesichts des hohen Durchschnittsalters ihrer Belegschaft hat die
Pilkington Deutschland AG, eines der weltweit fihrenden Unternehmen
in der Flachglasproduktion, 2006 das Pilotprojekt Pilkington aktiv gestar-

this Programm Pilkington aktiv beinhaltet Arbeitsplatzanalysen und

-beratung, Aktivpausen und eine arbeitsplatzspezifische Riickenschule.

Nachdem zunéchst der Fokus auf den alteren Beschéftigten lag, werden
mittlerweile aufgrund der positiven Resonanz und der messbaren Erfol-

ge alle Altersstufen in das Programm mit einbezogen.

Kriterienbewertung

a, b, d: erflllt

c: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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48. Keulahutte Krauschwitz GmbH

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Im Rahmen eines Pilotprojekts hat die Keulahitte Krauschwitz GmbH
die Arbeitsplatze der Gussputzer im Betrieb einer systematischen
Analyse unterzogen und durch ein umfangreiches MaRnahmenpaket
verbessert. Sicherheit und Gesundheitsschutz fiur die Beschéatftigten,
aber auch die Wettbewerbsfahigkeit des Unternehmens wurden dadurch
erhoht.

Im Bereich der Arbeitsbelastung konnten unter anderem durch den
Einsatz von Hub- und Kipptischen, H6henanpassungen von
Arbeitstischen und Schleifblécken sowie die Erneuerung der
Absaugungs- und Beleuchtungsanlagen deutliche Verbesserungen
erzielt werden. Auch die Einfihrung eines Kurzpausensystems,
Zykluswechsel und Jobrotation haben zu einer Reduzierung des
Krankenstandes und zu einer Verbesserung der Arbeitsqualitat
beigetragen, die sich voraussichtlich auch auf einen langeren Verbleib

der Beschaftigten im Arbeitsleben nachhaltig auswirken wird.

Bei der Umsetzung des Projekts haben interne Fachleute
(Sicherheitsfachkrafte, Personalvertreter) und Mitarbeiter mit externen
Beratern (Arbeitsmedizinern, Ergonomen, Vertretern der
Unfallversicherung und der Krankenkassen sowie Mitarbeitern von

Forschungs- und Entwicklungseinrichtungen) kooperiert.

Kriterienbewertung

a, b, c, d: erflllt
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49. Thyssen Krupp Steel AG

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Die ThyssenKrupp Steel AG verfolgt ein Konzept zur Unterstitzung der
alteren Arbeitnehmer aus arbeitsmedizinischer Sicht. Es beruht auf dem
Einsatz von Instrumenten wie dem Arbeitsbewadltigungsindex und Ge-
sundheitsscore zur Forderung von Gesundheit und Wohlbefinden am

Arbeitsplatz.

Mitte 2006 hat die ThyssenKrupp Steel AG gemeinsam mit den
Tarifparteien und dem Betriebsrat eine Vereinbarung zur Starkung der
Wettbewerbsfahigkeit und Beschéaftigungssicherung geschlossen. Damit
verbunden ist das personal-politische Konzept ,Programm Zukunft* als
Antwort auf die Herausforderungen, die sich durch den demografischen
Wandel und eine &lter werdende Belegschaft ergeben. Im Rahmen des
Programms arbeiten die Tarifmitarbeiter eine Stunde in der Woche
weniger und verzichten auf Entgeltanteile. Im Gegenzug werden
Ausgebildete unbefristet ibernommen und zusétzliche Stellen

iQﬁJ rgecr t?ﬁaus werden weitere Malinahmen und Instrumente
entwickelt, die sich gezielt dem Thema Demografie und alternde
Belegschaft widmen. 2007 wurden zunéchst vier Schwerpunktthemen
formuliert: ,Integration Leistungsgewandelter”, ,Betriebliches
Gesundheitsmanagement®, ,Familienfreundliches Unternehmen und
Arbeitszeitgestaltung” sowie ,Wissenstransfer“. Vorschlage der
Belegschaft zur Verbesserung von Prozessen, zur Arbeitssicherheit

sowie zur Gestaltung der Arbeitsumgebung werden beriicksichtigt.

Kriterienbewertung

a, b. d: erflllt

c: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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50. Linjegods AS

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Norwegen

Beschreibung

Als eines der ersten norwegischen Unternehmen implementierte der
Verkehrsbetrieb Linjegods AS ein umfangreiches Mafl3nahmenpaket, mit
dem Ziel, altere Arbeitnehmer langer im Erwerbsleben zu halten und von

ihrem Wissen und ihren Erfahrungen zu profitieren.

Vorbeugende MalRnahmen richten sich auf die Sicherstellung und den
Erhalt der Arbeitskraft. So kdnnen Beschaftigte ab 62 Jahren mit nur
geringen finanziellen Einbuf3en in Teilzeitbeschaftigung wechseln oder

miussen keine Schicht- und Nachtarbeit mehr leisten.

Kriterienbewertung

a, b, d: erflllt

c: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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51. Hamburger Hochbahn AG

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Bei dem Verkehrsbetrieb Hamburger Hochbahn AG sind ca. 25 % der
Beschéftigten schon heute 50 Jahre alt oder alter. Mit dem hohen Anteil
alterer Mitarbeiter/innen ist eine hohe Fehlzeitenquote verbunden, be-

dingt durch die Belastungen der Schicht- und Nachtarbeit.

Um dieser Problematik zu begegnen, fiihren die
Personalverantwortlichen seit dem Ende der 90er Jahre mit den Fahrern
zielgerichtete Anerkennungs- bzw. Arbeitsbewaltigungsgesprache
durch. Daraus werden Schondienstplane abgeleitet und erstellt.
Erganzend werden z. B. ergonomische Busfahrerplétze eingebaut sowie
Betriebssport, Massage- und Schwimmgutscheine angeboten, um das

Wohlbefinden und die Gesundheit der Beschéftigten zu starken.

Der Erfolg der Malinahme zeigt sich in einer Halbierung der Kranken-
quote und der Steigerung der Zufriedenheit der Mitarbeiter/innen. Ziel

ist, die Beschaftigungsfahigkeit der Alteren zu erhéhen.

Kriterienbewertung

a, b, d: erflllt

c: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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52. Bochumer Verein Verkehrstechnik GmbH

Anwendungsbereich/e

h. Arbeits(platz)gestaltung

Land

Deutschland

Beschreibung

Die Verantwortlichen bei dem Industrieunternehmen Bochumer Verein
Verkehrstechnik GmbH erkannten, dass der Altersdurchschnitt der
Belegschaft in den néchsten Jahren stark ansteigen wird und haben

MafRnahmen fur eine alternsgerechte Arbeitsorganisation ergriffen.

So wird u. a. das Prinzip der Job-Rotation verfolgt und ein Programm zur

Berufsentwicklung durchgeftihrt.

Kriterienbewertung

a, b: erfullt

¢, d: kdnnen beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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53. Citizens Advice Bureau (CAB), Chessington

Anwendungsbereich/e

i. Dienstleistungen

Land

Grofbritannien

Beschreibung

Citizen Advice bietet unabhangige Birgerberatung in Grof3britannien an. Még-
lichst viele Menschen zu erreichen, ist eines der wesentlichen Ziele: “Meet the
needs of as many people as possible and ensure we reach those in greatest
need.” Im Strategiepapier FAIR (Fair Accessible Inclusive Relevant) werden
die MaRnahmen beschrieben, die im Zeitraum 2004 bis 2008 ergriffen werden,
um dieser Zielsetzung gerecht zu werden. (Quelle: http://www.citizensad
vice.org.uk/index/aboutus/equality _diversity_strategy.htm, Stand: 10. Novem-
ber 2008)

Das Citizens Advice Bureau in Chessington wurde mit dem Ziel der Zugang-
lichkeit und Nutzerfreundlichkeit fir alle gestaltet. Rollstuhlfahrer/innen wird
nicht nur der Zugang in das Geb&ude erméglicht, sondern es wurden auch

potenzielle Arbeitsplatze fur sie geschaffen.

Die architektonischen MaRnahmen, die einen barrierefreien Zugang zu allen
Raumen ermdglichen, wurden kombiniert mit einem Fernbedienungssystem
zur Kontrolle des Gebaudes, einem sogenannten Building Management Sys-
tem (BMS), das z. B. die Temperatur im Gebaude regulieren oder beim abend-
lichen ZuschlieRen des Gebaudes gleichzeitig alle Lichter [6schen kann. Diese

MafRnahmen erleichtern den Arbeitsalltag fir alle Beschatftigten.

(Quelle: http://findarticles.com/p/articles/mi_qn4158/is_/ai_n14042325, Stand:
16. November 2008)

Kriterienbewertung

a, b, c: erfullt

d: kann beim derzeitigen Informationsstand nicht bewertet werden
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54. AVIS Autovermietung GmbH & Co. KG

Anwendungsbereich/e

i. Dienstleistungen

Land

Deutschland

Beschreibung

Die AVIS Autovermietung bietet seit November 2007 zusammen mit
Paravan, einem Anbieter fir behindertengerechte Fahrzeuge, Mietwa-

gen auch fir Menschen mit Mobilitdtseinschrankungen an.

Die Einsatzmoglichkeiten sind vielfaltig: So bietet sich eine
Fahrzeugmiete fiir Langzeitverletzte ohne dauerhafte Behinderung an,

zum Beispiel nach einer OP oder Knieverletzung.

Eine weitere Einsatzmdglichkeit sind Fahrten mit Angehdérigen, die im
Krankenhaus, in der Rehabilitationsklinik, im Alten- oder Pflegeheim
sind. Die Fahrzeuge werden nach den Bedurfnissen des einzelnen
Kunden umgeristet, sowohl fiir Selbst- als auch fur Beifahrer. Fiur jede
Anfrage wird ein individuelles Preisangebot entsprechend dem Umris-

tungsaufwand erstellt.

Kriterienbewertung

a: nicht erfullt

b, c, d: erfullt
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Anhang 3: Liste der Interview-Partner aus der Unternehmensbefragung

Unternehmen und externe Berater/Dienstleister

Interviewpartner

Credit Suisse

Dr. Alireza Darvishy

Zahra Darvishy

Daniel Scherrer

Edeka Nordbayern-Sachsen-Thiringen

Ulrike Stocker

Ellen Rilbsam

Stefanie Kramer

Meyer-Hentschel Institut

Hanne Meyer-Hentschel

Gundolf Meyer-Henschel

Scandic Hotels

Magnus Berglund

Rainer Kress

Heino Marx

BSH Bosch und Siemens Hausgerate GmbH

Dr. Gerhard Fuchs

Susanne Stolz

Thomas Tremmel

Bernd Pfister

Christof llg

Fridolin WeindlI

Mathias Lohrum
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Unternehmen und externe Berater/Dienstleister

Interviewpartner

Miele & Cie. KG

Andreas Enslin

Sabine Haring

Reinhild Portmann

Froli Kunststoffwerk GmbH & Co. KG

Margret Fromme-Ruthmann

Reinhard Ruthmann

Volker Cilsik

Uniteddesignworkers

Christof Paul

WMF Wirttembergische Metallwarenfabrik AG

Peter Bockwoldt

Designaffairs GmbH

Michael Lanz

S. Siedle & S6hne Telefon- und Telegraphenwerke OHG

Eberhard Meurer

Joachim Gau

Irina Weil3

Alfred Karcher GmbH & Co. KG

David Wickel

Denis Dammkohler

Andreas Stihl AG & Co. KG

Thomas Elsner

Petra Moeck

Lisa Volkheimer

Grauwert | Biro fir demografiefeste Produkte und Dienstleistungen

Mathias Knigge
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Unternehmen und externe Berater/Dienstleister

Interviewpartner

Siemens AG/Gigaset-Communications GmbH

Hans-Henning Brabander

Markus Schmitt-Fumian

Klaus-Peter Wegge

Designaffairs GmbH

Michael Lanz

Wanzl| Metallwarenfabrik GmbH

Rainer Eckert

Peter Bilang

Fahrion Engineering GmbH & Co. KG

Otmar Fahrion

Jens Fahrion

Metoba Metalloberflachenbearbeitung GmbH

Dr. Sven Hering

Ute Thrams

Georg Tillmann

Joseph Vogele AG

Martin Buschmann

Dialogform GmbH

Ulrich Ewringmann
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Anhang 4: Gesprachsleitfaden/Themenliste

Charakteristik des Unternehmens:
e Konsumglter, Services, Arbeitsplatze
e Senioren — interessante Gruppe? Wie, seit wann?

e Menschen mit Behinderungen/Beeintrachtigungen: interessante Gruppe? Wie? Seit wann?

Verstandnis von Design fir Alle

e Verwendete Begriffe: Design fur Alle, Universal Design, Accessibility, Bedienfreundlicheit,

Ergonomie, Demographiefestigkeit?

Best-Practice-Produkt
e Welche Produkte kommen nach interner Einschétzung in Frage? Warum? Beschreibung?

e Wie werden die von SIBIS/IDZ ausgesuchten Beispiele intern bewertet?

Zum ausgewahlten Produkt

e |dee, woher? Wann? Innovation? Kulturtransfer?
e Beschreibung des Produkte

e Priifung Design fir Alle

Innovationsprozess

o Entwicklungsprozess des ausgewahlten Produktes: Standard oder Abweichung?

Wenn ja, warum?
e Interdisziplinaritat
o Kooperation mit externen Dienstleistern (Designbiros, Testing, Beratungsbiiros, etc.)
e Nutzereinbindung: wann, intern oder extern, iterativ oder einmalig?
e Akzeptanztests?

e Usability Tests?
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Erfolg des Produkts

e Marktreife des Produkts, seit wann?

National/international auf dem Markt?

Erfolg? Umsatzzahlen?

Wie kann man ihn qualitativ messen?

Anfangserfolg, wie inzwischen?

Weiterentwicklung geplant, warum, wann?

Einfluss des Verkaufsergebnisses auf weitere Innovationen

Design fir Alle in der Unternehmenskommunikation

e Kommunikation Design fur Alle in der Werbung?
e Kommunikation Business to Business?
e  Warum? Warum nicht?

e Wenn andere Begriffe in der Werbung, welche?

Einfluss Design auf Entwicklungsprozess

e Wenn externe Partner, wie eingebunden, lange Kooperation oder punktuelle Einbindung?

e Erfahrungen? Vorteile/Nachteile externer Designpartner?
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