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E
ins haben PR, Marketing, Medizin und 

Forschung und viele andere Felder ge-

meinsam: Eine gute Datenlage und ge-
naue Kenntnis der Zielgruppen sind die 
wichtigsten Voraussetzungen für eine 

erfolgreiche Marktplatzierung. Das gilt für Forschun-
gen zu neuen Medikamenten und Sicherheitstech-
nologien in Fahrzeugen ebenso wie für die Entwick-
lung passgenauer Produkte oder das Erstellen der 
Datenbasis für KI-gesteuerte Systeme. 

Umso erstaunlicher, dass Wissenschaft, Produkt-
entwicklung sowie Entscheider*innen ihren Arbei-
ten ungeprüfte Zielgruppenannahmen zugrunde 
legen, statt Untersuchungen so aufzusetzen, dass 
sie tatsächlich aussagekräftige Erkenntnisse erhal-
ten: Sie unterliegen dem sogenannten Zielgruppen-
Bias. Das heißt, sie tendieren dazu, mit verzerrten 
Vorstellungen der eigenen Zielgruppe zu arbeiten, 
und erhalten so verfälschende Ergebnisse. 

Durch die unreflektierte Verzerrung werden Stu-
dien, Umfragen und Experimente in der Folge so 
aufgebaut, dass sie zu dieser angenommenen Ziel-
gruppe passen, aber andere relevante Gruppen oder 
wichtige Eigenschaften der Zielgruppe gar nicht erst 
erfassen. So entsteht eine Datenlücke, die zu grund-
legend falschen Schlussfolgerungen führen kann. 

Wie verheerend die Auswirkungen des Zielgrup-

pen-Bias auf zahlreiche wirtschaftlich und gesell-
schaftlich relevante Lebensbereiche sind und wie 
häufig er vor allem zu einer Lücke an Daten mit 
Blick auf die Bedürfnisse von Frauen führt, hat Caro-
line Criado-Perez in ihrem im März 2019 erschie-
nenen Werk „Unsichtbare Frauen“ an konkreten 
Beispielen aufgezeigt. Untertitel: „Wie eine von 
Daten beherrschte Welt die Hälfte der Bevölkerung 
ignoriert“. 

Criado-Perez Analysen legen dar, dass selbst me-
dizinische Forschungen oder wichtige Innovatio-
nen, wie zum Beispiel Airbags, in weiten Teilen an 
weiblichen Anforderungen vorbeigehen, da ein 
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den Bedürfnissen 
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Wird schon passen? Von wegen! Wichtige Innovationen  

gehen an weiblichen Anforderungen oft vorbei. Schuld ist eine 

Daten lücke – von der bisher kaum jemand spricht.
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großer Teil der Untersuchungen und Tests vorwie-
gend durch männliche Repräsentation vorgenom-
men wird – obwohl die Lösungen, die dabei entste-
hen, gleichermaßen für Männer und Frauen gedacht 
sind. Die ungeprüfte Annahme dahinter: Die so ge-
wonnenen Informationen werden auch zu 100 Pro-
zent auf Frauen zutreffen. So ist in vielen Lebens-
bereichen die grundlegende Datenlage zu den An-
forderungen von Frauen signifikant schlechter als 
die zu den Bedürfnissen von Männern. Criado-Perez 
spricht von einem „Gender Data Gap“. 

Ein Beispiel für die Folgen dieser unzureichen-
den Informationslage in der Produktentwicklung 
illustriert ein Anwendungsfall aus der Automobil-

industrie. Die aufprallmindernde Wirksam-
 keit der Sicherheitstechnik in Autos, 

etwa von Airbags und Anschnallgur-
ten, wird unter anderem in Tests mit 
Crash-Test-Dummys ausgear bei tet 
und optimiert. Allerdings messen 
fast alle Dummys eine Größe von 
1,75 Metern und haben ein Ge-
wicht von 78 Kilogramm (  S. 9). 

Sie ent sprechen damit ungefähr den 
durchschnittlichen Werten eines er-

wachsenen Mannes. 

Die durchschnittliche Frau hingegen misst eher 
1,64 Meter Körpergröße und bringt 70,7 Kilo auf 
die Waage. Das heißt, Airbags und Anschnallgurte 
sind auf Personen ausgerichtet, die wesentlich grö-
ßer und schwerer sind als die meisten Frauen. Das 
hat messbare Folgen: Obwohl Frauen weitaus sel-
tener in Autounfälle verwickelt sind als Männer, 
haben sie ein signifikant höheres Risiko, schwer 
verletzt zu werden. Konkret erfahren sie durch Un-
fälle 17 Prozent mehr tödliche Verletzungen. 

Obwohl die Auswirkungen des Gender Data Gap 
gesellschaftlich und wirtschaftlich relevant sind, be-
sitzt das Thema in der Öffentlichkeit eine ernüch-
ternd geringe Präsenz. In einer repräsentativen Um-
frage, die der Meinungsforscher Civey im Auftrag 
von pressrelations durchgeführt hat, gaben mehr 
als 71 Prozent der Teilnehmenden an, dass sie noch 

nie vom Gender Data Gap oder der „Geschlechter-
Datenlücke“ gehört haben. Dabei war der Anteil der 
Männer, die mit dem Begriff etwas anfangen konn-
ten, mit 25,7 Prozent sogar etwas höher als der An-
teil der Frauen, der bei 22,3 Prozent lag. 

Ebenfalls interessant an den Ergebnissen der Um-

 frage ist, dass Menschen, die in Regionen mit einer 
sehr hohen Bevölkerungsdichte leben, den Begriff 
signifikant häufiger bereits einmal gehört haben 
als Menschen, die in Regionen mit einer geringen 
Bevölkerungsdichte leben (16,8 Prozent gegenüber 
29,2 Prozent). Offenbar wird die geschlechtsspezi-
fische Datenlücke noch eher in Großstädten und 
Ballungsgebieten als in ländlichen Regionen wahr-
genommen. 

Auch medial ist das Thema kaum existent. Die 
ersten Printartikel zum Gender Data Gap wurden 
bereits 2014 veröffentlicht. Sie beziehen sich größ-
tenteils auf einen Bericht aus dem „Women’s Lives 
and Challenges Report“ des „Demographic and 
Health Surveys Program“. Darin wurde der Begriff 
des Gender Data Gap erstmals genannt und einge-
führt. 

Nach dem Erscheinen von Criado-Perez Buch 
2019 nahm die Berichterstattung in Zusammen-
hang mit dem Erscheinen des Bands zwar kurzzei-
tig etwas zu. Aber eine pressrelations-Analyse er-
gab, dass der Gender Data Gap in sozialen Medien 
in den vergangenen zwölf Monaten gerade einmal 
in 0,7 Prozent der Posts erwähnt wird, die sich mit 
geschlechtsspezifischen Unterschieden beschäfti-
gen. Zum Vergleich: Der Gender Pay Gap wurde in 
diesem Zusammenhang in 38 Prozent der relevan-
ten Beiträge erwähnt. 

Auffällig dabei ist, dass zwar mehr Männer als 
Frauen angeben, schon einmal vom Gender Data 
Gap ge hört zu haben. Aber von den wenigen Ak-
teuren, die sich auf Social-Media-Plattformen wie 
Twitter, Facebook und Instagram in deutscher Spra-
che mit dem Thema beschäftigen, sind mehr als 
die Hälfte weiblich. Gerade einmal zwölf Prozent 
der User schreiben von einem als männlich dekla-
rierten Account aus. 

Wie die Zahlen zeigen, spielt der Gender Data Gap 

in den meisten Lebens- und Wirtschaftsbereichen 
bislang gar keine oder allenfalls eine äußerst ge-
ringe Rolle – obwohl das Arbeiten mit Daten in 
Forschung und Politik sowie in Marketing und PR 
zunehmend an Bedeutung gewinnt. Nicht zuletzt 
deshalb ist es höchste Zeit, dass Unternehmen ihre 
Wissenslücken erkennen und schließen. 

Es ist höchste Zeit, dass 
Unternehmen Wissenslücken 
in der Arbeit mit Daten 
erkennen und schließen.


