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Zusammenfassung

Die Beriicksichtigung von Gender- und Diversity-Faktoren im Design von inter-
aktiven Medien ermoglicht, Produkte zielgruppengerechter zu gestalten und
damit ihren Nutzen fiir die Zielgruppen zu erhohen, sie damit attraktiver zu ma-
chen und die Produkte damit letztlich erfolgreicher. Dieser Artikel basiert auf
den Ergebnissen des Projekts ,,G-U-T Gender & Diversity, Usability und Testing
als Qualititssicherung von Apps und Websites* (kurz: G-U-T), und beschreibt
zum einen die Hintergriinde fiir die Beriicksichtigung von Gender- und Diversi-
ty-Faktoren im Design interaktiver Medien. Zum anderen gibt er konkrete Anlei-
tungen fiir die Planungs-, Implementierungs- und Evaluationsphase von inter-
aktiven Medien. Die Autorin macht Vorschlige zur Reflexion, zur Integration
von Gender- und Diversity-Faktoren ins partizipative Design und stellt eine Heu-
ristik fiir Gender- und Diversity-Faktoren im App- bzw. Web-Design vor.

1  Einleitung

Minner und Frauen haben ein unterschiedliches Mobilititsverhalten: Wih-
rend die meisten Ménner hauptsidchlich zwischen Arbeits- und Wohnort pen-
deln, verkniipfen insbesondere Frauen alltdglich sehr viele Orte miteinander.
Bei niherer Betrachtung stellt sich allerdings heraus, dass dies vor allem mit
Betreuungspflichten zusammenhéngt. Auch Minner, die Kinder betreuen,
haben viele Destinationen (vgl. Scambor & Zimmer 2012).

Bei der Entwicklung von Spracherkennungs-Software stellte sich nach-
trdaglich heraus, dass die Software mit Frauenstimmen nicht funktionierte, da
diese bei den Tests nicht beriicksichtigt wurden. Viel zusitzlicher Entwick-
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lungsaufwand hitte durch Einbezug der Gender-Perspektive gespart werden
konnen (vgl. Doblhofer & Kiing 2008).

Die Finger werden mit zunehmendem Alter grofer. Ganz abgesehen von
krankheitsbedingten Bewegungsschwierigkeiten bedeutet das fiir die Ent-
wicklung von Apps fiir dltere Menschen: Buttons miissen groer und leichter
zu treffen sein (vgl. Nielsen 2011).

In der Schule lernt man, Landkarten zu lesen. Jede/r kann das. Jede/r? Be-
ratungseinrichtungen haben die Erfahrung gemacht, dass manche Menschen,
die in anderen Lindern aufgewachsen sind, keine Landkarten lesen kdnnen.
Fiir sie miisste beispielsweise eine Parkschein-App ohne Landkarten auskom-
men konnen.'

Diese Beispiele zeigen, dass die Beriicksichtigung von Gender- und Di-
versity-Faktoren im Design von interaktiven Medien das Potenzial birgt, die
Produkte zielgruppengerechter zu gestalten und damit ihren Nutzen fiir die
Zielgruppen zu erhohen, sie damit attraktiver zu machen und die Produkte
damit letztlich erfolgreicher. Zum einen kann die Beriicksichtigung von Gen-
der- und Diversity-Faktoren mehr Klarheit schaffen iiber die anzusprechen-
den Zielgruppen und ihre Bediirfnisse hinsichtlich Usability und User Ex-
perience, zum anderen aber auch den Horizont erweitern hinsichtlich ge-
wiinschter Funktionalitdten sowie fiir eine angemessene grafische Gestaltung
sensibilisieren.

Dieser Artikel basiert zum einen auf den Ergebnissen des Projekts
,»G-U-T Gender & Diversity, Usability und Testing als Qualitédtssicherung
von Apps und Websites* (kurz: G-U-T), das wir als Netidee-Projekt im Zeit-
raum 2012/13 durchgefiihrt haben. In diesem Projekt wurde mittels Literatur-
recherche, vergleichender Analyse und anhand von Expertlnnen-Interviews
eine Guideline fiir EntwicklerInnen zum genannten Thema entwickelt, die
dann in zwei Stufen (Feedback und Evaluations-Workshop) von Entwickle-
rInnen anhand realer Projekte evaluiert und in der Folge adaptiert wurde. Als
Ergebnis liegen eine Guideline, ein Reflexionsfragebogen sowie zwei Heu-
ristiken — eine fiir Apps, eine fiir Websites — vor (vgl. Erharter 2013a—d).

Zum anderen basiert der Artikel auf weiterfithrenden Recherchen, Diskus-
sionen im Rahmen von Fachtagungen und Beratungsgesprichen im Rahmen
von (Forschungs-) Projekten, in denen die Inhalte ergénzt und erweitert wur-
den. Hier hat sich gezeigt, dass die von uns fiir Websites und Apps ent-

1 personliche Information von E. Scambor, 2012
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wickelten Kriterien im Wesentlichen auch fiir andere interaktive Medien
zutreffen und angewendet werden kdnnen.

Der Artikel gliedert sich in drei Abschnitte. Im Abschnitt ,,Hintergriinde*
beschreibt die Autorin, was mit Gender- und Diversity-Faktoren gemeint ist
und in welcher Hinsicht sie fiir interaktive Medien relevant sein konnen. Im
Abschnitt ,,(Selbst-) Reflexion* geht es um mdgliche Vorannahmen, die
prinzipiell jeder hat und fiir die es auch gute Griinde gibt, die jedoch im Kon-
text der Gestaltung von Produkten fiir bestimmte Zielgruppen zu Hiirden
werden konnen. Es geht also darum, tiber den eigenen Tellerrand zu blicken
— um Bewusstseinserweiterung. Dieser Abschnitt ist in der Planungsphase
von Produkten von Relevanz. Im Abschnitt ,,Partizipatives Design® geht es
um hilfreiche Tools, die wihrend der Implementierung die Entwicklung von
interaktiven Medien begleiten (sollten), und ihre konkrete, gender- und di-
versity-gerechte Ausgestaltung. Im Abschnitt ,,Heuristische Evaluation® pra-
sentiert die Autorin zwei Heuristiken, mit der Gender- und Diversity-
Faktoren im App- bzw. Web-Design evaluiert werden konnen. Dieser Ab-
schnitt ist nur bedingt auf andere interaktive Medien anwendbar.

2  Hintergriinde

2.1 Diversity-Dimensionen

Gardenswartz und Rowe haben 1995 das Diversity-Rad entwickelt, in dem
auf drei verschiedenen Schichten die inneren, duBeren und organisationalen
Dimensionen abgebildet sind, die jede Personlichkeit ausmachen.” Diese
Diversity-Dimensionen konnen sehr hilfreich sein, wenn es darum geht,
Zielgruppen zu analysieren. Wichtig ist zu beachten, dass sich in jeder Per-
son alle Diversity-Dimensionen immer iiberlagern (siche Abb. 1).

2 Die beiden inneren Schichten sind in Abb. 1 dargestellt, nach einer Adaption des Diver-
sity-Rads von der ASD (Austrian Society for Diversity) nach Four Layers of Diversity
von Gardenswartz & Rowe (1995: 3).
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Abb. 1 Diversity-Rad nach Gardenswartz & Rowe (1995) bzw. ASD

In der Praxis hat sich zweierlei gezeigt:

1. Die Diversity-Dimensionen kénnen sehr hilfreich und inspirierend sein,
wenn es darum geht, sich tiber mogliche Zielgruppen klar zu werden
(vgl. Bali 2013).

2. Wenn es allerdings darum geht, konkrete Applikationen daran zu orien-
tieren, sind die Diversity-Dimensionen zu komplex. Es ist schier unmog-
lich, bei jeder Design-Entscheidung immer alle Diversity-Dimensionen
im Auge zu haben.

Im Projekt G-U-T haben wir daher durch vergleichende Analyse iiberpriift,

welche Diversity-Dimensionen in der Praxis fiir das Design und Develop-

ment von Apps und Websites wirklich relevant sind: Wir haben tiberpriift,
bei welchen Design- und Entwicklungsschritten durch welche Diversity-

Dimensionen Verdnderungen am Produkt zustande kommen konnen. Es hat

sich gezeigt, dass nicht alle Dimensionen gleichermallen relevant sind, son-
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dern bestimmte Merkmale die Anforderungen an Apps und Websites erheb-
lich stidrker beeinflussen als andere (vgl. Erharter 2013a—d).

Diese Merkmale haben wir im Zuge des Projekts GEMPLAY reviewed
und erginzt.” Es ist auch zu beachten, dass schon die Ausgangsbasis — die
Diversity-Dimensionen von Gardenswartz und Rowe — natiirlich eine Ab-
straktion sind, mit der eine noch komplexere Realitét abgebildet und letztlich
vereinfacht dargestellt wird. Fiir die Entwicklung von IKT-Projekten kdnnen
daher Diversity-Dimensionen relevant sein, die in dieser Form im Diversity-
Rad gar nicht vorkommen.

Aus unserer derzeitigen Sicht spielen fiir das Design von Websites und
Apps vor allem die folgenden Diversity-Dimensionen eine Rolle:

e Gender-Aspekte

e [ ebensrealititen und raumzeitliche Rahmenbedingungen

e Alter und Jugend

e Technikerfahrung und -affinitét (nicht im Diversity-Rad vorhanden)

e Bildung

e cthnischer bzw. kultureller Hintergrund

e Beeintriachtigungen bzw. Behinderungen, und hier vor allem Sehschwi-
che, Horbeeintrichtigungen und verschiedene Beeintrichtigungen der
Hénde (vgl. Erharter & Xharo 2014: 135).

Dazu konnen im jeweiligen Fall noch weitere Merkmale kommen, wie die

iiberwiegende Art und das Umfeld der Fortbewegung bei GIS-basierten Ap-

plikationen, das Freizeitverhalten bei Spielen, etc. Das Einkommen beein-

flusst zwar nicht die Art und Weise der Nutzung, aber durchaus, ob Smart-

phones, Apps, Websites etc. genutzt werden. Aus diesem Grund kommt es in

obiger Liste nicht vor.

In Erharter (2013a—d) hat die Autorin beschrieben, wie sich die einzelnen
Dimensionen jeweils auswirken konnen (siehe http://g-u-t.zimd.at/content/
gut-checklist; vgl. auch Erharter & Xharo 2014).

2.2 Diskriminierungsfreie Sprache und Bildsprache

,,.Bilder ziehen die Aufmerksamkeit auf sich und konnen Informationen, aber
auch Haltungen und Werte in kiirzester Zeit transportieren. Eine besondere Be-
deutung liegt aus Gender- und Diversity-Sicht in der Darstellung von Men-

3 noch nicht publiziert
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schen, da Bilder die Wirklichkeit nicht nur abbilden, sondern auch das Bild der
Wirklichkeit priagen, das Menschen haben. Bilder sind immer auch Deutungen.
In der Bildauswahl soll daher bewusst darauf geachtet werden, Stereotypen zu
vermeiden, insbesondere hinsichtlich Geschlecht, Alter, Behinderungen, kultu-
rellem oder religiosem Hintergrund und sexueller Orientierung. Das bedeutet
nicht, dass gleichgemacht werden soll, sondern kann zu einem spielerischen
Umgang mit Alltagssituationen fithren. Meist werden die Darstellungen da-
durch interessanter, weil Menschen in ihrem Tun mehrdimensional dargestellt
werden.

Neben der Gleichwertigkeit ist auch ein wichtiges Kriterium, ob sich Personen
mit den Darstellungen identifizieren konnen. Werden beispielsweise iiberwie-
gend dltere Menschen gezeigt, werden sich jiingere mit dem Produkt nur
schlecht identifizieren, ebenso Menschen aus siidlichen Lidndern, wenn nur
blonde Menschen gezeigt werden. Auch Kulturgiiter, wie Kirchen oder Leber-
kds-Semmeln konnen auf diese Weise ausschlieBend wirken. Um inklusiv zu
sein, konnen — wenn es kulturell gepridgte Bilder gibt — Darstellungen aus ver-
schiedenen Kulturen bzw. Religionen gewihlt werden.* (Erharter 2013a: 23)

Sehr gute Beispiele zu einer gleichwertigen Bildsprache — und dariiber hinaus
sehr wertvolle Hinweise zu geschlechtergerechter Sprache — finden sich im
,Leitfaden fiir geschlechtergerechtes Formulieren und eine diskriminierungs-
freie Bildsprache* der Stadt Wien (Mag. Wien 2011).

»Auch Sprache schafft Wirklichkeit. Auch hier zeigt sich die selbsterfiillende
Macht von Zuschreibungen. Es ist daher wichtig, auch sprachlich Menschen
gleichwertig darzustellen und Stereotypien zu vermeiden. Texte sind darauf zu
tiberpriifen, welche Bilder von Minnern, Frauen, Alten, Jungen, Menschen mit
Behinderung oder fremdem kulturellen/religiosen Hintergrund oder Lesben und
Schwulen sie transportieren. Werden diese sprachlich in ihrer vielféltigen Le-
bensrealitit dargestellt?

Ein Element diskriminierungsfreier Sprache ist geschlechtergerechtes Formu-
lieren. Die beste Losung ist hier normalerweise die Ausformulierung beider Ge-
schlechter (Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter). Wenn das zu lang ist, gibt es die
Moglichkeit, das Binnen-I zu verwenden (Mitarbeiterlnnen). Eine dritte Mog-
lichkeit sind geschlechtsneutrale Formulierungen. Zum Beispiel Personentage
statt Manntage oder Studierende statt Student/innen. Oft sind diese auch kiirzer:
Team.* (Erharter 2013a: 29)
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2.3 Doing Gender und Lebensrealitdten

In der Geschlechterforschung gibt es den Begriff des Doing Gender. Damit
ist gemeint, dass das soziale Geschlecht' im Wesentlichen erst durch das Tun
zustande kommt. Verhalte ich mich als Frau, werde ich als Frau wahrge-
nommen, verhalte ich mich als Mann, werde ich als Mann wahrgenommen.
Dies inkludiert natiirlich die Kleidung, die Aufmachung, aber auch die Kor-
perhaltung, und auch die Handlungen, die Arbeitsteilung etc.

Die Lebensrealititen der Menschen sind mehr oder weniger stark durch
das Doing Gender geprigt, also durch den Vollzug dessen, was das jeweilige
Umfeld von Ménnern bzw. Frauen erwartet.

Die Lebensrealititen konnen sich in vielfiltiger Weise unterscheiden, hier
spielen auch andere Diversity-Faktoren eine Rolle. Wichtig ist, sich bewusst
zu machen, dass Unterschiede zwischen Minnern und Frauen viel mehr als
durch biologische Unterschiede durch das Doing Gender zustande kommen.

Unterschiede, die sich auf das Design von Websites und Apps auswirken
konnen, kommen weniger durch das Geschlecht als durch unterschiedliche
Lebensrealititen zustande. Beispielsweise wirkt es sich massiv auf die Nut-
zungsszenarien aus, ob jemand Betreuungspflichten hat, da diese Personen
im Laufe eines Tages deutlich mehr Wege zuriicklegen, stirker abgelenkt
sind, etc. Dass sie dadurch andere Anforderungen zum Beispiel an Naviga-
tionssysteme haben konnen, ist nicht ans biologische Geschlecht gekoppelt
und dennoch eine Gender-Thematik (vgl. Erharter 2013a—d).

Frauen haben hiufig vielfiltigere Lebensbereiche, mehr und unterschied-
lichere Alltagsdestinationen und haben weniger Freizeit, sie stehen also mehr
unter Zeitdruck (vgl. Scambor & Zimmer 2012).

Im Design interaktiver Medien ist von Bedeutung, nicht nur von Ménnern
und Frauen auszugehen, sondern von Menschen mit vielen verschiedenen
Merkmalen und in vielen verschiedenen Nutzungskontexten, da sonst erst
recht wieder die Gefahr der Stereotypisierung besteht. Davon profitieren
auch Minner, wie Raewyn Connell (2006) gezeigt hat, die von verschiedenen
,Minnlichkeiten spricht.

4 Gender — das soziale Geschlecht, im Gegensatz zu Sex — das biologische Geschlecht
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2.4 Geschlechtsspezifische Unterschiede

Es gibt eine ganze Reihe von Studien, die geschlechtsspezifische Unterschie-
de zwischen Frauen und Ménnern zu belegen scheinen. Hier muss prinzipiell
unterschieden werden zwischen

® Dbiologischen Unterschieden

¢ erlernten Unterschieden

e scheinbaren Unterschieden.

Auf den ersten Blick erscheinen Unterschiede hidufig als biologisch, die in
Wirklichkeit vor allem auf Lernerfahrungen beruhen. Die viel zitierte
schlechtere rdumliche Wahrnehmung von Frauen ist sehr wahrscheinlich hier
einzuordnen (vgl. Adamo-Villani et al. 2008).

Scheinbare Unterschiede sind Unterschiede, die durch ein unsauberes
Forschungsdesign zustande kommen und dadurch viel eher die Zuschreibun-
gen und Vorannahmen der Forschenden abbilden als real existierende Unter-
schiede (vgl. z. B. Pease & Pease 2002).

Es kann davon ausgegangen werden, dass es sich bei den meisten ge-
schlechtsspezifischen Unterschieden entweder um erlernte oder um solch
scheinbare Unterschiede handelt. Dariiber hinaus hat sich gezeigt, dass Stu-
dien, die Unterschiede zwischen Frauen und Minnern belegen, sehr viel hiu-
figer zitiert werden als Studien, die belegen, dass es keine Unterschiede gibt
(vgl. Fine 2012). Es ist also ratsam, vorsichtig zu sein bei allem, wo ge-
schlechtsspezifische Unterschiede zitiert werden.

3 (Selbst-) Reflexion

3.1 I-Methodology

Der Begriff i-Methodology wurde von Corinna Bath (2009) im deutschen
Sprachraum eingefiihrt: Technologische Entwicklungen in Europa werden
von relativ homogenen Teams aus Ménnern mittleren Alters dominiert, was
dazu fiihrt, dass vor allem die Bediirfnisse und Anforderungen dieser Gruppe
beriicksichtigt werden und andere KundInnengruppen vernachléssigt werden
(vgl. Joost et al. 2010). Dies hat ernste Konsequenzen:

“It decreases the innovative power and inventiveness because of missing oppo-
nent, ambiguous or even conflicting viewpoints. It increases the pitfalls of
‘I-methodologies’ which means that the producers’ assumptions become more
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or less consciously the leading benchmarks for technological developments in-
stead of real users’ needs and demands.” (Buchmiiller et al. 2011: 744)

3.2  Vorannahmen

Zuschreibungen tiber die Bediirfnisse und Anforderungen Anderer an Pro-
dukte entstehen zum einen auf Basis dieser Projektionen (vgl. auch Joost et
al. 2010), zum anderen durch stereotype Vorstellungen von Gruppen, also
sogenannte ,,Vorurteile®. Vorurteile sind iiblicherweise negativ besetzt und
um sie besprechbar zu machen, muss meist erst diese negative Konnotation
aufgelost werden. Vorurteile haben urspriinglich eine wichtige lebensprakti-
sche Funktion: Sie helfen, moglicherweise gefahrliche Situationen rasch
einzuschitzen und Entscheidungen zu treffen. Daher wire es eher eine Sto-
rung, wenn jemand keine Vorurteile hitte. Allerdings: Die meisten Situatio-
nen, in denen wir uns heute befinden, enthalten keine potenzielle Gefahr —
und dann sind Vorurteile ein Hindernis, weil sie eine differenzierte Betrach-
tung unmoglich machen. Es ist also im Zuge der Entwicklung von IKT-
Produkten von zentraler Bedeutung, dass das Team sich iiber die eigenen
Vorurteile bewusst wird.

3.3 Stereotypen

»Stereotypen sind Annahmen iiber Menschen aufgrund einer Eigenschaft — z.B.
Minner/Frauen, dltere Menschen, Jugendliche, Arbeitende, Arbeitslose, Men-
schen mit fremdem/nationalem Hintergrund, Stiddter/innen, Menschen am Land.
Stereotypen stimmen meistens nur sehr bedingt. Im Allgemeinen handelt es
sich um Vorurteile, die wir alle haben, um die Komplexitdt der Wahrnehmung
zu reduzieren und dadurch entscheidungsfihig zu bleiben. Die fithren jedoch
unreflektiert zu stirkerem Schwarz-Wei3-Denken und haben bei néherer Be-
trachtung keinen Wahrheitsgehalt.

Stereotypen schrinken die Kommunikation hidufig auf das ein, was erwartet
wird, und werden damit zur selbsterfiillenden Prophezeiung: Man nimmt nur
das wahr, was man immer schon gewusst hat.

In der Entwicklung von interaktiven Medien schrinkt man sich damit die Ziel-
gruppen ein. Jemand konnte zum Beispiel davon ausgehen, dass idltere Men-
schen keine Computer nutzen und daher als Zielgruppe fiir den Webshop aus-
geschlossen werden konnen. Dann wire es auch nicht nétig, den Webshop so
zu gestalten, dass er von dlteren Menschen verstanden und fliissig genutzt wer-
den kann. Wird der Webshop dann gestaltet, ohne dltere Menschen einzubezie-
hen, wird er moglicherweise fiir diese Gruppe wirklich schwerer zu verwenden
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sein, weil die Schrift vielleicht zu klein ist, oder die Buttons schwer verstind-
lich. Damit werden éltere Menschen dann de facto als Zielgruppe ausgeschlos-
sen und die Zuschreibung bestitigt sich. Bedenkt man, dass die Altersgruppe 50
Plus in Osterreich 44% der Kaufkraft besitzt, kann man den enormen Schaden
ermessen, den solche Zuschreibungen auslésen. Und umgekehrt ldsst sich auch
das Potenzial erkennen, das darin steckt, die eigenen Stereotypen — die wie ge-
sagt jede/r hat — zu reflektieren und damit in der Lage zu sein, Zielgruppen adé-
quat anzusprechen. (Erharter 2013a: 15 £.)

Mit der GUT-Reflexionsguideline haben wir Leitfragen entwickelt, anhand
derer eine produktspezifische Selbstreflexion durchgefiihrt werden kann (vgl.
Erharter 2013b). Dabei geht es neben der Reflexion von Stereotypen auch um
die Idee, die Zielgruppen, deren Bediirfnisse und Interessen, physiologische
Unterschiede und Besonderheiten, Nutzungsszenarien (Use Cases), die Geri-
te, den Content, NutzerInnenfiihrung, Interaktionen, Gestaltung und Tests.

4  Partizipatives Design

Um zu den realen Bediirfnissen und Anforderungen der Zielpersonen zu ge-
langen — anstatt auf Zuschreibungen aufgrund von I-Methodology und/oder
Stereotypen zuzugreifen — ist der einzige wirklich gangbare Weg partizipati-
ves Design: die Einbeziehung der Zielpersonen in den Design-Prozess.

Mit partizipativen Methoden konnen Bediirfnisse aus der alltiglichen
Realitdt der KundInnen heraus erfasst werden. Neben textorientierten Me-
thoden wie Interview oder Fokusgruppen, mit denen bewusste Informationen
gut erfasst werden konnen, eignen sich assoziativere bzw. kreativere Metho-
den wie Rollenspiele oder Cultural Probes, um tiefere Wissensschichten frei-
zulegen. Sie eignen sich besonders zur Kreation neuer Ideen und Anwen-
dungsmoglichkeiten (vgl. Joost, Bessing & Buchmiiller 2010: 20).

,Die klassischen Usability-Methoden, wie Thinking Aloud Tests, Card Sorting
oder Personas liegen dazwischen. Mit ihnen wird das Tun erfasst und damit un-
bewusste Hiirden und teilbewusste Bediirfnisse und Anforderungen an vor-
handene Anwendungen oder Prototypen sichtbar gemacht.” (Erharter & Xharo
2014: 135)
In der Planung und Durchfiihrung partizipativer Methoden kommt das iiber
unterschiedliche Lebensrealititen Gesagte wieder zum Tragen. Wichtig ist,
Menschen mit unterschiedlichen Lebensrealititen als Probandlnnen zu
wihlen und dann aber nicht entlang vorgegebener Merkmale (Geschlecht/
Alter/...) zu clustern, sondern entlang von Faktoren, die sich aus den Tests
ergeben.
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Ein sehr gutes Beispiel, wie dies in der Praxis umgesetzt werden kann, hat
Andrea Wolffram (2006: 19 ff.) gezeigt, die in einer Studie Technikhaltun-
gen von StudienanfangerInnen untersucht hat: Sie hat nicht von vorneherein
zwischen Frauen und Minnern unterschieden und die Technikhaltungen die-
ser beiden (vorgegebenen) Gruppen untersucht, sondern ist den umgekehrten
Weg gegangen: Sie hat zuerst die Technikhaltungen geclustert, und erst da-
nach die Geschlechterverteilungen innerhalb der fiinf Gruppen betrachtet.
Mit einer solchen Vorgangsweise fillt es viel leichter, der Falle vorschneller
Zuschreibungen zu entgehen.

Im partizipativen Design bedeutet dies:

,Die Testpersonen miissen anhand von Gender- und Diversity-Merkmalen aus-
gewidhlt werden. Bei den Aufgabenstellungen sind insbesondere die unter-
schiedlichen Lebensrealititen und Nutzungsszenarien zu beriicksichtigen. Ver-
gleichende Fragestellungen oder Auswertungen zwischen vorgegebenen Grup-
pen (,Frauen und Minner‘, Altersgruppen) sind aber moglichst zu vermeiden
bzw. selbstkritisch zu betrachten. Giinstiger ist es, auf Basis der Fragestellun-
gen neue Gruppen zu bilden (,Menschen mit Betreuungspflichten®), die dann
Frauen und Ménner bzw. Menschen verschiedener Altersgruppen umfassen.*
(Erharter & Xharo 2014: 136)

5 Heuristische Evaluation

Im Projekt G-U-T wurden neben einer Guideline, in der das Thema dieses
Artikels vertiefend behandelt wird (vgl. Erharter 2013a) und der genannten
Reflexionsguideline (vgl. Erharter 2013b) Heuristiken fiir Gender- und Di-
versity-Faktoren im Design von Apps und Tablets (vgl. Erharter 2013c) und
im Design von Websites (vgl. Erharter 2013d) entwickelt.

Sie bestehen aus Fragen zu den Themen Kompatibilitdt, Content, Nutze-
rInnenfiihrung, Interaktionen und visuelle Gestaltung und sind derzeit nur in
Form von PDFs verfiigbar. Ein Online-Tool ist geplant.

Wie bei allen heuristischen Evaluationen sind fiir die Benutzung der Heu-
ristiken Vorkenntnisse erforderlich. Die Autorin empfiehlt daher dringend,
zumindest den Teil A der GUT-Guideline zu lesen bzw. sich dariiber hinaus
mit Gender- und Diversity-Faktoren zu befassen.
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6 Ausblick

Gender- und Diversity-Aspekte durchdringen alle Lebensbereiche und damit
natiirlich auch die Verwendung interaktiver Medien. Es ist hochste Zeit, dass
— neben Usability und User Experience — auch Gender- und Diversity-Fak-
toren in den Entwicklungsprozess interaktiver Medien Eingang finden und
verankert werden.

Ich mochte in diesem Zusammenhang auf den Artikel iiber ,,Viele Facet-
ten* von Bente Knoll in diesem Tagungsband hinweisen.
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