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„Ich sehe was, was du nicht siehst“ – weibliche (Un-)Sichtbarkeit in 
Innovationskontexten

1	 Einleitung

Innovationen haben das Potenzial, Einzelperso-
nen, Institutionen oder sogar ganze Wirtschafts-
zweige und Länder zu beeinflussen und für sie 
einen Mehrwert zu generieren (OECD/Eurostat, 
2018). Ungeachtet dieses Einflusses und der 
Bedeutsamkeit von Innovationen zeigt sich in 
Bereichen, die als innovativ wahrgenommen 
werden, eine Unterrepräsentanz von Innovato-
rinnen. So betrug beispielsweise der Anteil von 
Frauen an der Gründung von Start-ups im Jahr 
2022 lediglich 20,3 % (Kollmann et al., 2022) 
und im Jahr 2016 wurden nur 4 % aller Patente 
von Frauen angemeldet (Institut der deutschen 
Wirtschaft, 2019). Darüber hinaus sind Innova-
torinnen für ihre Umwelt zumeist auch weniger 
sichtbar als Innovatoren. Beispielsweise stellen 
Frauen auf Konferenzen weniger Fragen als ihre 
Kollegen (Carter et al., 2018). Diese Unsicht-
barkeit wird zu alledem durch die Medien ver-
stärkt. So kommen Männer als Experten – auch 
in Bereichen, in denen überwiegend Frauen be-
schäftigt sind – in den Medien am häufigsten zu 
Wort: In TV-Informationsformaten in 2020 wa-
ren insgesamt 74 % der Expert:innen männlich 
(Universität Rostock, 2021).
Gleichzeitig ist jedoch ein starkes politisches 
Interesse an einer gleichberechtigten Teilhabe 
von Frauen und Männern in Innovationskontex-

ten erkennbar. So konstatiert die Europäische 
Kommission im Rahmen von Horizon 2020, 
dass eine gleichberechtigte Teilhabe am Inno-
vationsgeschehen eine Grundvoraussetzung ist, 
um das gesamte Potenzial der Innovationskraft 
Europas ausschöpfen zu können, und hat so bei-
spielsweise den EU-Preis für Innovatorinnen ins 
Leben gerufen (European Commission, 2022). 
Vergleichbares zeigt sich auch auf Bundesebene: 
So strebt das Bundesministerium für Bildung und 
Forschung mit der Förderlinie ‚Innovative Frauen 
im Fokus‘ einen Beitrag zu den gleichstellungs-
politischen Zielen der Bundesregierung an und 
zielt darauf ab, die Präsenz sowie die Sichtbar-
keit von Innovatorinnen und ihren Potenzialen 
für die Innovationskultur Deutschlands zu stär-
ken (BMBF, 2022).
Die beschriebene Unsichtbarkeit von Innovato-
rinnen wird in Studien durch eine Vielzahl kom-
plexer Faktoren und Hintergründe erklärt, die sich 
oftmals gegenseitig bedingen und verstärken. 
So stellt die Innovations- und Genderforschung 
heraus, dass Begrifflichkeiten im Zusammen-
hang mit Innovationen auf Annahmen basieren, 
welche einzelne Aspekte des sozialen Konstrukts 
von Männlichkeit als Norm annehmen und in 
erster Linie technologisch geprägt sind (Blake & 
Hanson, 2005; Poggesi et al., 2020). Infolge-
dessen wird auch das Bild ‚des Entrepreneurs‘ 
und ‚des Innovators‘ durch männliche Attribute  
charakterisiert (Bijedić et al., 2016). Die Inno-
vationsforschung fokussiert darüber hinaus 
insbesondere das produzierende Gewerbe und 
technologieintensive Branchen, in denen Frauen 
klassischerweise unterrepräsentiert sind (Brink 
et al., 2014). Sektoren und Innovationsarten, die 
weniger männlich geprägt sind, wie etwa der 
Dienstleistungssektor oder Prozess- und Marke-
tinginnovationen stehen hingegen zumeist nicht 
im Forschungsfokus (Brink et al., 2014; Mari 
et al., 2021). Häufig werden Innovationen auch 
auf einer Makroebene betrachtet, beispielsweise  
bezogen auf ein Unternehmen – die Mikro
ebene, also die individuellen Innovator:innen, 
werden dabei nur unzureichend einbezogen, 
was zu einer gewissen ‚Unsichtbarkeit des Men-
schen‘ im Innovationskontext führt (Alsos et al., 
2013). Daraus resultiert, dass auch das Thema 
Geschlecht im Innovationskontext bis dato nicht 
ausreichend erforscht ist (Alsos et al., 2013; 
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Colombo et al., 2017). Aktuelle Studien fordern 
vor diesem Hintergrund, die Mikroperspektive 
stärker in den Fokus der Innovationsforschung 
zu rücken (Weiss et al., 2022). Auch die mediale 
Darstellung von Innovator:innen spielt eine Rolle. 
Mediale Darstellungen von Geschlecht scheinen 
auf den ersten Blick zunehmend diverser und 
vielfältiger zu werden, basieren jedoch bei ge-
nauerer Betrachtung nach wie vor zumeist auf 
dem Konzept der Zweigeschlechtlichkeit und 
bilden vornehmlich stereotype Geschlechterrol-
len ab (Maier & Thiele, 2019). Zieht man zudem 
den eingangs angeführten Fakt in Betracht, dass 
nach wie vor mehrheitlich Männer als Experten 
angefragt werden (Universität Rostock, 2021) 
oder dass in 95 % der Beiträge über Unterneh-
men, in denen sich namentlich auf eine Unter-
nehmer:innenpersönlichkeit bezogen wird, über 
Männer berichtet wird (Brickwedde et al., 2017), 
wird der Einfluss der Medien in ihrer Funktion als 
Gatekeeper bezogen auf die (Un-)Sichtbarkeit 
von Innovatorinnen noch einmal verdeutlicht. 
Auch geschlechtsspezifische Stereotype spielen 
im Kontext der (Un-)Sichtbarkeit eine Rolle. So 
konnten Luksyte et al. (2018) zeigen, dass inno-
vatives Arbeitsverhalten von Männern als positiv 
bewertet wird, wohingegen innovatives Handeln 
bei Frauen nicht zwingend in einer besseren Per-
formance-Bewertung resultiert im Vergleich zu 
denjenigen Frauen, die nicht innovativ handeln. 
Ein weiterer Einflussfaktor sind Netzwerke und 
soziale Kontexte: Soziale Netzwerke und der 
Ressourcenzugang, den sie ermöglichen, können  
für erfolgreiche Karrieren und berufliche Ver-
dienste von zentraler Bedeutung sein (Šadl, 
2009). Studienergebnissen zufolge sind Frauen 
allerdings zurückhaltender als Männer darin, 
berufliche Netzwerke zu ihrem Vorteil zu nutzen 
und sie effektiv einzusetzen (Greguletz et al., 
2019).
Um bestehende Wissenslücken zu Innovatorin-
nen und ihrer (Un-)Sichtbarkeit zu schließen, 
beschäftigt sich das hier präsentierte, vom 
BMBF geförderte Forschungsvorhaben seit Au-
gust 2021 mit der Analyse der Potenziale und 
Sichtbarmachung innovativer Frauen in regiona-
len Innovationsökosystemen.1 Ein Ziel des Pro-
jektes ist es, Ansatzpunkte zur Steigerung der 
Sichtbarkeit von Innovatorinnen zu finden. Im 
vorliegenden Artikel werden erste Erkenntnisse 
aus den im Rahmen des Projekts geführten qua-
litativen, teilstrukturierten Interviews präsentiert, 
die die Hintergründe weiblicher (Un-)Sichtbarkeit 
in Innovationskontexten genauer in den Blick 
nehmen. Dabei wird zunächst der Frage nachge-
gangen, wie Innovationen und Innovator:innen 
von Innovations- und Medienexpert:innen wahr-
genommen werden. Weiterhin wird untersucht, 

welche Verhaltensweisen, Faktoren und Struktu-
ren die Sichtbarkeit von Innovatorinnen fördern 
und welche sie hemmen.

2	 Methodik

Die Datenbasis des vorliegenden Artikels bilden 
13 teilstrukturierte Interviews und zwei Fokus-
gruppen mit Innovationsexpert:innen sowie 
sechs teilstrukturierte Interviews mit Medienex-
pert:innen. (Tabelle siehe nächste Seite.)
Die Interviews mit Innovationsexpert:innen fan-
den im Zeitraum von Dezember 2021 bis Februar 
2022 statt und dauerten im Schnitt zwischen 50 
und 90 Minuten. Nach einer ersten Datenaus-
wertung wurden im April 2022 darüber hinaus 
zwei circa 120-minütige Fokusgruppen durch-
geführt. Die Interviews mit Medienexpert:innen 
folgten anschließend im Zeitraum von Mai bis 
Juni 2022 und nahmen zwischen 40 bis 70 Minu
ten Zeit in Anspruch. Pandemiebedingt wurden 
ein Großteil der Interviews sowie die Fokus
gruppen im Online-Format als Videokonferenz 
über Zoom durchgeführt. Alle Gespräche wurden 
aufgezeichnet und anschließend nach Dresing 
und Pehl (2015) transkribiert und computerge-
stützt ausgewertet.

3	 Ergebnisse

Im Folgenden werden zentrale Erkenntnisse aus 
der qualitativen Befragung dargestellt und mit 
O-Tönen aus den Interviews bzw. Fokusgruppen 
illustriert. Dabei geht es zunächst um den Be-
griff „Innovation“ sowie die Sicht auf Innova-
torinnen.

3.1	 Der Begriff Innovation

Grundsätzlich fällt es vielen Befragten nicht 
leicht, Innovation zu definieren. Häufig verstehen 
die befragten Innovationsexpert:innen Innova
tion als eine Art Lösungsfindung für bestehende 
Herausforderungen und eher als eine Team- oder 
Unternehmensleistung, anstatt einer Einzelleis-
tung.

„Das [der Begriff Innovation] kann auch im 
normalen Leben auftauchen und deswegen tue 
ich mich manchmal mit […] dem Innovationsbe-
griff schwer.“ (I9 ab 00:14:29)

„Ja jemand, der Lösungen findet. Im Grunde 
für das, was er lösen muss. Also, dass man sich 
den Herausforderungen oder Frau sich den He
rausforderungen stellt […] und versucht Lösun-
gen dafür zu finden. Das gibt es ja nicht nur im 
unternehmerischen Bereich.“ (I2 ab 00:25:46)

1  Projekttitel: „WE! Vom Labor 
in den Mittelstand: Westfälische 
Erfinderinnen. Analyse der 
Potenziale und Sichtbarma-
chung innovativer Frauen in 
regionalen Innovationsökosys-
temen“, Laufzeit 08/2021–
07/2024, Förderkennzeichen 
01FP21061. 
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„Und man muss praktisch komplementäre 
Fähigkeiten haben. Also derjenige, der eine Inno-
vation treibt oder vorantreiben will, ist vielleicht 
gar nicht derjenige, der die kommuniziert, son-
dern das ist eine andere Art, insbesondere bei 
technologischen Lösungen. Da braucht man 
vielleicht jemanden, der eine andere Sprache hat 
und man muss es lernen.“ (I11 ab 01:14:29)
Die Innovationsexpert:innen benennen zwar 
verschiedene Arten von Innovationen, betonen, 
dass eine Innovation nicht nur technischer Natur 
sein muss, und äußern den Wunsch, zukünf-
tig die Vielfalt von Innovationen stärker in den 
Blick zu nehmen, sprechen aber dennoch häufig 
von Produktinnovationen. Entscheidend für eine 
Innovation ist ihren Aussagen zufolge nicht nur 
eine Idee selbst, sondern auch deren Umsetzung 
und Erfolg am Markt.

„Also für mich ist eine Innovation […] wenn 
ein Betrieb ein neues Produkt entwickelt hat.“ 
(I12 ab 00:31:45)

„Also es [die Innovation] ist nicht nur tech-
nisch, es ist auch organisatorisch. Es kann auch 
inhaltlich sein. Also Geschäftsmodell, Verfahren, 
Organisation, Strategie. Das gehört alles dazu.“ 
(I11 ab 00:24:49)

„Meine Anregung wäre, dass der Begriff der 
Innovation noch deutlicher in den Köpfen wird, 

dass es sich nicht nur um Produktinnovationen 
handelt, sondern dass es vielfältige Prozess- und 
auch soziale Innovation gibt, die aber noch nicht 
so im Fokus stehen.“ (Fokusgruppen-Teilnehmen-
der 2 ab 01:49:08)
Ähnliche Ergebnisse lassen sich auch bei den 
befragten Medienexpert:innen feststellen. In-
novation assoziieren sie stark mit dem Faktor 
Neuheit und stets mit Veränderung. Zudem 
thematisieren sie, dass Innovationen als (tech-
nische) Produkte und Ansätze vorliegen kön-
nen, jedoch auch in Form neuer Denk- oder 
Herangehensweisen und auch im sozialen und 
wissenschaftlichen Bereich vorkommen. Aller-
dings werden technische Entwicklungen ihrer 
Ansicht nach oftmals schneller als innovativ 
wahrgenommen. Zudem wurde deutlich, dass 
die Medienexpert:innen Innovation vermehrt im 
Start-up-Bereich verorten.

„Neu zu denken, anders zu denken, weg von 
dem Muster, in dem sich normale Karrieren oder 
Bahnen bewegen […].“ (M2 ab 00:30:18)

„Ich würde sagen Innovation ist immer, wenn 
etwas Veränderung anstößt.“ (M4 ab 00:10:35)

„Deshalb würde ich sagen, begegnet man 
dem irgendwie täglich, aber man nimmt es tat-
sächlich nicht jedes Mal als Innovation wahr. 
Es gibt so ein paar Themen, die man vielleicht 

Tab. 1: Die Erhebung im Überblick

Innovationsexpert:innen Medienexpert:innen

Fokus (Regionale) Innovationsstrukturen und 
-mechanismen, um die Hintergründe der 
(Un-)Sichtbarkeit weiblicher Innovator:innen 
besser zu verstehen

Recherchestrukturen und -instrumente sowie 
Selektionskriterien, um die Hintergründe 
der (medialen) (Un-)Sichtbarkeit weiblicher 
Innovator:innen besser zu verstehen

Methodik 13 qualitative, teilstrukturierte Interviews
2 Fokusgruppen (7–8 Teilnehmende)

6 qualitative, teilstrukturierte Interviews

Sample Innovationsexpert:innen aus zwei regio-
nalökonomisch und sozio-demographisch 
unterschiedlichen Regionen (Ruhrgebiet 
und Münsterland), bspw. Expert:innen von 
Gründungs- und Innovationsberatungen, 
Wirtschaftsförderungen, Kammern, Verbän-
den und Netzwerken 
•  �Beschäftigen sich beruflich mit dem 

Thema Innovation (und Gender) 
•  �Besitzen ein umfangreiches Wissen bzgl. 

der innovationsbezogenen Strukturen, 
in denen sich Innovator:innen bewegen 
(soziale und regionale Strukturen) 

•  �Können Verhaltenstendenzen von Inno-
vator:innen beschreiben und einordnen 

Expert:innen von lokalen, regionalen (Ruhr-
gebiet & Münsterland) und überregionalen 
Medien (öffentlich-rechtlich & privat-recht-
lich), bspw. Expert:innen von Hörfunk oder 
TV-Formaten, Zeitungs- und Zeitschriftenver-
lagen, Onlinemedien
•  �Arbeiten in der Medienbranche 
•  �Verfügen über ein umfangreiches Wissen 

bzgl. der Selektionsprozesse, Recherche-
Strukturen und der medialen Darstellung 
von Innovationsthemen

•  �Vertreten eine Mediengattung/ein Medien-
angebot, das von Bewohner:innen des 
Münsterlandes und Ruhrgebiets rezipiert 
wird (lokale, regionale und überregionale 
Angebote; privat- und öffentlich-recht
liche Medien)

Datenanalyse •  Inhaltlich strukturierende qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2016)
•  Computergestützte Datenanalyse mit MAXQDA 2018

Quelle: eigene Darstellung.
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dann als innovativer betrachten würde, gerade 
wenn sie eher so zukunftsgerichtet sind, wie 
künstliche Intelligenz oder wenn neue Techno-
logien entwickelt werden. Das würde ich sagen, 
nehme ich selber dann als innovativer war als 
einfach irgendein Forschungsergebnis.“ (M4 ab 
00:09:18)

„Aktuell hat das Ruhrgebiet eine unglaublich 
lebendige Start-up-Szene. In Essen zum Beispiel 
gefördert durch den Verein Pro Ruhrgebiet. Ja, 
und ein Start-up-Hub, auch in Essen. Auf der 
Zeche Zollverein ist ganz viel in dieser Richtung 
los. Ich glaube, in Bochum gibt es ganz viele Be-
reiche, die sich mit Gaming-Start-ups befassen.“ 
(M2 ab 00:10:03)
Fasst man die Erkenntnisse der Innovations- und 
Medienexpert:innen zusammen, lässt sich fest-
stellen, dass eine hohe Assoziation von Innova
tionen mit Produkten, Technik und Start-ups vor-
liegt, auch wenn die Befragten betonen, dass es 
auch andere Arten von Innovationen gibt. Diese 
werden jedoch anscheinend weniger stark wahr-
genommen.

3.2	 Die Sicht auf Innovatorinnen

Grundsätzlich erklären die befragten Innovations-
expert:innen und Medienexpert:innen gleicher-
maßen, dass sie keine Geschlechterunterschiede 
bei der Innovativität von Personen erkennen 
können. Dennoch schreiben sie Innovatorinnen 
unter anderem besondere Herangehensweisen, 
eine hohe Qualifikation, ungewöhnliche Werde-
gänge, eine langfristige Orientierung sowie eine 
besondere Erfolgsdefinition zu.

„Ich weiß gar nicht, ob man sagen kann ‚inno-
vative Frau‘, vielleicht ‚innovative Person‘, weil 
ich glaube nicht, dass es da einen Geschlechter-
unterschied gibt […].“ (I10 ab 00:24:56)

„Vielleicht [gibt es bei Innovatorinnen] unge-
wöhnliche Wege. Also nicht so diese Standard-
wege, sondern vielleicht auch mal links und 
rechts […] dass man vielleicht gründet zum 
Beispiel oder dass man in ein Start-up kommt 
und damit innovativ, sehr innovativ tätig ist. Also, 
ich habe manchmal das Gefühl, dass es so un-
gewöhnliche Karrierewege sind […].“ (I10 ab 
00:50:27)
Nichtsdestotrotz lassen sich in den Interviews 
Hinweise auf stereotype Geschlechterbilder 
finden. So beschreiben die Befragten Innova-
torinnen als wenig selbstbewusst, bescheiden, 
zurückhaltend, wenig risikoaffin und mit einem 
geringen Technik- und Innovationsbezug. Zudem 
lässt sich eine starke Verknüpfung von Innovato-
rinnen mit männlichen Attributen feststellen.

„Es ist die mangelnde Aggressivität und eher 
immer Rücksichtnahme. Nicht immer im Fokus 

stehen wollen und diese Dinge. Ellenbogen ist 
oftmals, ist den Frauen oftmals auch fremd. Das 
ist so mein Eindruck aus dem Berufsleben. Sie 
müssen sie schon immer auf den Sockel heben 
und wie toll sie sind und wie wichtig sie sind 
für die Wirtschaft. Von alleine kommen sie dann 
nicht drauf. Diese Arroganz ist doch und bleibt 
eine Männerdomäne. Da sind die Damen doch 
viel geschickter, oder nicht geschickter, viel zu 
bescheiden.“ (I3 ab 00:23:46)

„Wenn ich jetzt an innovationskräftige Frauen 
denke, dann denke ich an […] eine starke Er-
scheinung, gleichzeitig aber auch mit einer eher 
burschikos – das ist ein blödes Wort –, aber mit 
einer manchmal vielleicht eher männlichen An-
spruchshaltung auch. Also ich glaube, das sind 
männliche Items, die dann Frauen benutzen. Ich 
weiß gar nicht, das ist jetzt vielleicht auch mein 
Problem […] wie jetzt so ureigene weibliche 
Stärke in der Innovation sich da so ausdrücken 
sollte. Ich glaube, ich lande am Ende immer bei 
Eigenschaften, wo ich sage: Ja – das ist auch ein 
ganz furchtbar furchtbares Sprichwort – da steht 
die Frau ihren Mann.“ (M1 ab 00:29:24)
Der Einschätzung der Befragten zufolge sind 
Innovatorinnen eher im Dienstleistungs-, Ge-
sundheits-, Bildungs-, Wissenschafts-, Nach-
haltigkeits- und sozialen Bereich aufzufinden 
und eher selten in Technologie-, IT und Ingeni-
eursbereichen sowie dem gewerblichen Sektor, 
obwohl in diesen Bereichen Chancen für sie zu 
finden sind.

„Innovation rund um Mensch. Und dann, 
wenn man das wieder clustert, dann sind wir 
natürlich sehr schnell in der Lehre, im Umgang 
mit Menschen, in der Gesundheit.“ (I3 ab 
00:34:55)

„[…] wenn wir jetzt Innovation sehen im 
Bereich technischer Entwicklung oder so, dann 
ist das mit Sicherheit ganz, ganz handverlesen, 
wenn überhaupt […]. Aber ich glaube, wir haben 
viel Potenzial bei den Frauen, was das Thema 
Kreativität angeht und auch der Umgang viel-
leicht mit Veränderung, Marktveränderungen 
und so, sich da anzupassen. Da sehe ich ein Plus 
bei den Frauen, aber dass jemand eben wirklich 
sagt ‚ich habe hier tatsächlich eine technologi-
sche Innovation. Ich habe ein ganz neuartiges 
Produkt entwickelt‘ oder so. Das eher selten. 
Kann ich mich auch kaum dran erinnern.“ (I7 ab 
00:20:27)
Zusammenfassend bestätigen die Befragten eine 
Unterrepräsentanz Innovatorinnen in den tech-
nischen und als innovativ wahrgenommenen 
Bereichen. Zudem zeigt sich, dass auch in ihrer 
Wahrnehmung geschlechtsspezifische Stereo
type eine Rolle spielen.
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3.3	� Faktoren, die zur Sichtbarkeit von Innova-
torinnen beitragen

Die Sichtbarkeit von Innovatorinnen lässt sich 
nach Aussage der Befragten durch verschiedene  
Verhaltensweisen der Innovatorinnen selbst 
positiv beeinflussen. Konkret benennen sie ein 
präsentes, selbstbewusstes und authentisches 
Auftreten sowie ein gewisses Selbstmarketing 
und das proaktive Herausstellen der eigenen 
Fähigkeiten als förderlich für die eigene Sicht-
barkeit. Auch eine gezielte Vernetzung und der 
Austausch u. a. auf Veranstaltungen oder im 
Social Media-Bereich sind nach Einschätzung 
der Befragten unerlässlich, um die eigene Sicht-
barkeit zu steigern.

„Also den Frauen auch einen entsprechenden 
Auftritt, und das meine ich auch tatsächlich auch 
körperlich, zu vermitteln, ist glaube ich, ganz 
wichtig. […] Das finde ich ganz wichtig, Frauen  
da einfach auch zu bestärken, selbstsicherer zu 
sein und auch so entsprechend aufzutreten.“ 
(M5 ab 00:44:17)

„Also, weil was ich für besonders wichtig halte 
ist, dass man selber sich ein starkes Netzwerk 
aufbaut und das wäre ja sowohl der persönliche 
Kontakt als auch irgendwie der Veranstaltung, 
Netzwerk als auch die richtigen Kontakte und 
Weitervermittlungen. Also was ich damit meine 
ist, dass man halt selber aktiv sich einbringt, 
bekannt macht mit Personen, die man vielleicht 
für wichtig in dem Bereich hält, dass man Prä-
senz halt einfach hat, dass wenn die Personen, 
die wieder wichtig werden können, einen auch 
einfach im Blick haben.“ (Fokusgruppen-Teilneh-
mender 2 ab 01:00:14)

„Versuchen, ein Netzwerk aufzubauen, also 
versuchen, rauszufinden, wer in einer Redaktion 
empfänglich sein könnte für solche Themen und 
da versuchen, einen persönlichen Kontakt herzu-
stellen.“ (M6 ab 00:38:36)
Relevante Aspekte, um verstärkt in Medienbei-
trägen erwähnt zu werden, sind aus Sicht der Be-
fragten beispielsweise eine gute Erreichbarkeit, 
die Bereitstellung von Bild- und Textmaterial, 
eine gewisse Redegewandtheit, die Fähigkeit, 
komplexe Sachverhalte simpel darzustellen, und 
ein sympathisches Auftreten. Auch die Übernahme 
einer Führungsrolle, Publikationen, Auszeich
nungen und Prämierungen heben die Befragten 
als berichtenswert hervor.

„Wenn Sie eine Pressemitteilung haben und 
das ist irgendwie ganz nett, dann rufen Sie da 
einfach mal an, wenn da keiner rangeht, dann 
schmeißen Sie die halt weg. Erreichbarkeit, glau-
be ich, das ist auch gut.“ (M1 ab 00:56:37)

„Also eine Frau, die ihre Arbeit erklären kann, 
wie sie meinetwegen auf diese Innovation ge-

kommen ist, bestenfalls sogar anschaulich er-
klären kann. Das erleichtert uns dann natürlich 
die Arbeit. Ja, ich glaube, so die Grundeigen-
schaft muss eine Offenheit und die Fähigkeit zur 
Kommunikation sein.“ (M5 ab 00:23:36)

„Also vorher sind sie [die Innovatorinnen] mir 
sehr oft aufgefallen in Unternehmen, mittelstän-
dischen Unternehmen oder auch für mich per-
sönlich oder als Vorständin, weil das wahrschein-
lich in der Presse immer sehr breit vertreten war. 
Falls mal eine Frau an die Spitze kam, wurde da 
ja direkt ein Presseartikel draus gemacht.“ (I5 ab 
00:17:14)

„Also diese Prämierung und Wettbewerbe 
[sind hilfreich für die Sichtbarmachung], weil 
die natürlich einfach wahrgenommen werden, 
deswegen würde ich da tatsächlich einen Punkt 
setzen, weil das immer von der Presse einfach 
aufgenommen wird, von der Tagespresse, Social  
Media.“ (Fokusgruppen-Teilnehmender 2 ab 
00:57:32)
Die Befragten sehen nicht nur bei den Innova-
torinnen selbst, sondern auch bei anderen Be-
teiligten Möglichkeiten, die Sichtbarkeit von 
Innovatorinnen zu verstärken, beispielsweise 
indem Innovatorinnen Empowerment erfahren, 
Kontakte vermittelt bekommen und gezielt an-
gesprochen werden. Auch die Politik wird von 
den Befragten hier in der Pflicht gesehen.

„Dann braucht man dann ein, zwei Leute, die 
einen an die Hand nehmen und mit den richti-
gen Menschen zusammenbringen. Und dann 
läuft das meistens von alleine. Wenn, wenn die 
Menschen, wenn die Frauen dann auch lernen, 
darüber zu sprechen und vielleicht einmal so 
die Schwelle übergangen [… haben].“ (Fokus
gruppen-Teilnehmender 1 ab 00:46:04)

„Grundsätzlich sind es, wenn wir von Einfluss-
faktoren sprechen, was Frauen sichtbarer ma-
chen würde, könnte, ist es sicherlich die Politik, 
politisch.“ (I3 ab 00:51:25)
Interessanterweise sehen die Befragten den 
Handlungsbedarf für eine zukünftig verstärkte 
Sichtbarkeit von Innovatorinnen zuallererst bei 
den Innovatorinnen selbst, die ihr Auftreten, ihr 
Eigenmarketing und ihr persönliches Netzwerk 
proaktiv gestalten und verändern sollen. Eher 
nachgelagert werden institutionelle Ansatz-
punkte erörtert. Vor dem Hintergrund der im 
vorherigen Abschnitt angesprochenen institutio-
nellen, gesellschaftlichen und medialen Stereo-
type und Exklusionen, mit denen Innovatorinnen 
konfrontiert sind, handelt es sich hierbei um ein 
zumindest diskussionswürdiges Übertragen der 
Verantwortung auf die Frauen selbst.
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3.4	� Faktoren, die die Sichtbarkeit von Innova-
torinnen erschweren

Medien im Allgemeinen und Journalist:innen 
im Speziellen fördern nach Aussage der Be-
fragten die Unsichtbarkeit von Innovatorinnen 
durch eine stereotype und männerfokussierte 
Berichterstattung sowie die routinierte Anfrage 
der immer gleichen, bekannten Personen und 
Netzwerke als Expert:innen. Eine Plattform, die 
die Recherche speziell nach Innovatorinnen er-
leichtern würde, war dem Großteil der Medien
expert:innen dabei nicht bekannt.

„Das ist aber eben auch genau die Crux an der 
Stelle. Also, deswegen sieht man ja zum Beispiel 
auch beim Fernsehen dann immer die gleichen 
Menschen und man sieht eben oft auch Männer, 
weil die einfach da schon mal in der Datei gelis-
tet sind. Und es ist tatsächlich ganz schwer, da 
eben als neue Person eben auch reinzukommen, 
damit man dann vielleicht auch mal angefragt 
wird. Aber normalerweise ist das, gerade was so 
Expert:innen anbelangt, ein ganz eingefahrenes 
System.“ (M3 ab 00:28:34)
Auch Hierarchien in Institutionen können laut 
den Befragten ein Grund sein, dass Innovato-
rinnen nicht als solche öffentlich auftreten. Ent-
scheidend sind aus Sicht der Befragten also auch 
die Befugnisse, Aussagen gegenüber Medien
expert:innen treffen zu dürfen. Frauen, die noch 
immer seltener in Führungs- und auch Entschei-
dungspositionen zu finden sind als Männer, haben 
hier unter Umständen weniger Möglichkeiten 
und verfügen zugleich auch teilweise über we-
niger starke Netzwerke, um sich gegenseitig zu 
promoten.

„Städte und Kommunen zum Beispiel sind 
sehr schwierig, weil sie oft so eine ganz starke 
Hierarchie haben, sodass man also Menschen, 
ich sage mal, unterhalb des Dezernenten-Levels 
quasi gar nicht persönlich ansprechen kann, weil 
die sofort abblocken und sagen müssen: ‚Da 
müssen Sie die Pressestelle sprechen. Also ich 
kann Ihnen das zwar sagen, aber ich darf nicht.“ 
(M1 ab 00:33:48)

„[…] aber grundsätzlich, wenn Sie diese Frage 
schon stellen, würde ich mir wünschen, dass tat-
sächlich doch geguckt wird, ob man Frauen eben 
tatsächlich mehr in irgendwelche Entscheidungs-
gremien bringen kann und in der Hoffnung, dass 
man eben auch dadurch innovative Frauen […] 
mehr in den Fokus stellen kann. Meine Wahr-
nehmung in der Wirtschaft ist, dass sie nach wie 
vor sehr männlich geprägt ist und dass diese 
männlichen Strukturen dazu führen, dass sich 
sehr gute Netzwerke ausgebildet haben und 
dass diese Männer diese guten Netzwerke auch 
sehr gut nutzen. […] Aber ich glaube, es sind 

noch viele alte Strukturen da, die fördern, dass 
Männer eben noch fokussiert sind und Frauen 
es eben ein Stück weit etwas schwerer haben, 
sich als innovative Frau zu präsentieren.“ (Fokus-
gruppen-Teilnehmender 2 ab 01:12:24)

„Und ich glaube, da sehe ich vielleicht auch 
einen kleinen Unterschied zwischen Männern 
und Frauen. Dass also […] diese Frauennetz-
werke nicht ganz so stark sind wie die Männer-
netzwerke. Ich sag jetzt mal, ganz platt – das ist 
meistens schlecht, aber so – dass es da einen 
Unterschied gibt, weil ja – ich habʼ das Gefühl, 
die sind einfach stärker oder etablierter oder an-
ders gestrickt als Frauennetzwerke in dem Sinne.“ 
(I10 ab 00:39:56)
Zusammenfassend wird die Unsichtbarkeit von 
Innovatorinnen vor allem durch mediale Hürden 
und männlich geprägte Strukturen begünstigt. 
So kann u. a. ein Zusammenspiel aus redaktio-
nellen Prozessen und existierenden Netzwerken 
den medialen Zugang erschweren und als Heraus
forderung angesehen werden, Unsichtbarkeit zu 
verringern.

4	 Diskussion

Die eingangs skizzierten Ergebnisse aus vorange-
gangenen Studien zur weiblichen (Un-)Sichtbar-
keit in Innovationskontexten werden durch die 
von uns befragten Innovations- und Medienex-
pert:innen weitgehend bestätigt und illustriert. 
So fällt es den Befragten grundsätzlich schwer, 
den Begriff Innovation konkret zu definieren. 
Im Einklang mit vorangegangenen Studien as-
soziieren auch sie Innovation mit den Themen 
Neuartigkeit, Erfindung und Entrepreneurship 
(Johannessen et al., 2001; Sahut & Peris-Ortiz, 
2014). Dadurch wird der Innovationsbegriff stark 
eingegrenzt und vor allem auf (technische) Pro-
duktinnovationen gemünzt. Auch wenn die von 
uns Befragten auch soziale, Dienstleistungs- oder 
Geschäftsmodellinnovationen als Innovationen 
anerkennen, gaben sie an, dass diese bis dato 
in der Gesellschaft wenig sichtbar sind – was 
wiederum impliziert, dass die Innovator:innen, 
die diese Innovationen hervorbringen, weniger 
wahrgenommen werden. Frauen, die verstärkt 
in sozialen Berufen und im Dienstleistungssektor 
tätig sind, haben es somit doppelt schwer, als In-
novator:innen sichtbar zu werden. Hinzu kommt, 
dass die befragten Medienexpert:innen betonen, 
dass geeignetes Bild- und Textmaterial sowie 
eine anschauliche Darstellung einer Innovation 
darüber mitentscheiden, ob über die Innovati-
on bzw. den/die Innovator:in dahinter berichtet 
wird. Da Produktinnovationen leichter zu visua-
lisieren und darzustellen sind als beispielsweise 
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Dienstleistungsinnovationen, wird die mediale 
Sichtbarkeit von Innovatorinnen und ihren Inno-
vationen, die überwiegend keine Produktinnova-
tionen sind, folglich zusätzlich erschwert. Unsere 
Ergebnisse unterstreichen die Notwendigkeit, 
als „weiblich“ definierte Tätigkeitsfelder zukünf-
tig stärker in den Fokus zu nehmen (Mari et al., 
2021), um auch die dortigen Innovatorinnen und 
ihre Innovationen zu berücksichtigen.
Auch die in der Literatur beschriebene Fokussie-
rung der Innovationsforschung auf die Makro
ebene wird durch die Aussagen der von uns 
Befragten in der Praxis bestätigt. So ist laut 
der befragten Expert:innen eine Innovation 
eher eine Unternehmens- und Teamleistung. 
Diese Sichtweise führt allerdings dazu, dass 
die Identifikation einzelner Innovator:innen als 
Grundvoraussetzung für deren Förderung und 
Sichtbarmachung erschwert wird (Soleas, 2021). 
Zusätzlich entsteht durch die Unsichtbarkeit der 
individuellen Innovator:innen ebenfalls eine Un-
sichtbarkeit und Vernachlässigung des Themas 
Gender in Innovationskontexten (Alsos et al., 
2013). An dieser Stelle lässt sich darauf hinwei-
sen, dass unsere Expert:innen auf die Frage, wo-
durch sich Innovatorinnen auszeichnen würden, 
zwar angaben, dass sie keine geschlechterspezi-
fischen Unterschiede erkennen können und eher 
von ‚innovativen Personen‘ als von ‚innovativen 
Frauen‘ sprechen wollen würden. Nichtsdesto-
trotz zeichnete sich in den Gesprächsverläufen 
teilweise direkt oder indirekt ein stereotypes 
Bild von Innovatorinnen ab. Hieran wird die 
Diskrepanz zwischen einem vermeintlich dif-
ferenzierten, rationalen und objektiven Blick 
auf Innovatorinnen und den dazu konträren 
unterbewussten Wahrnehmungen und Bildern 
der Befragten deutlich. Auf die Diskrepanz des 
„gesellschaftlichen Bilds des Innovators […] 
zum typisch weiblichen Rollenbild“ weisen auch 
Brink et al. (2014, S. III) hin. Diese Ergebnisse 
sollen in Anbetracht der Tätigkeitsbereiche der 
Befragten besondere Berücksichtigung finden, 
da davon auszugehen ist, dass die Expert:innen 
für geschlechtsbezogene Aspekte im Kontext In-
novation überdurchschnittlich sensibilisiert sind.
Bei den Faktoren, die die Sichtbarkeit und Sicht-
barmachung von Innovatorinnen begünstigen, 
werden durch die Aussagen der Befragten in 
erster Linie vor allem die Innovatorinnen selbst 
adressiert. So kann ihre Sichtbarkeit durch ent-
sprechendes Verhalten, strategische Selbstver-
marktung sowie Vernetzung und Austausch ver-
stärkt werden. Zusätzlich betonten die befragten 
Medienexpert:innen, dass Innovationsnachrich-
ten durch eine persönliche Komponente und 
Storytelling am besten vermittelt werden können 
und gerade die sozialen Medien und Blogs hier 

geeignete Instrumente sind. Laut Gorbatov et al. 
(2018) kann Selbstdarstellung heutzutage in ei-
nigen Berufsfeldern und Positionen (z. B. CEOs 
oder Selbstständige) als berufliche Anforderung 
verstanden werden. Frauen sind hier jedoch mit 
Barrieren auf verschiedenen Ebenen konfron-
tiert: Bei der Beschreibung von Innovatoren 
durch die Befragten als offensiv und dominant 
fällt auf, dass sich dies mit den benannten pro-
aktiven Verhaltensweisen, die zu einer gestei-
gerten Sichtbarkeit führen, zu großen Teilen 
deckt. Frauen wurden von den Befragten jedoch 
als tendenziell zurückhaltend, bescheiden und 
wenig selbstvermarktend beschrieben – keine 
optimale Voraussetzung für die Steigerung der 
eigenen Sichtbarkeit.
Hinzu kommt das – von den befragten Innova-
tionsexpert:innen benannte – strukturelle Hin-
dernis, dass Männer in Entscheidungspositionen  
überrepräsentiert sind. Torchia et al. (2018) 
führen dazu an, dass männliche Führungsper-
sönlichkeiten und Vorstände häufig tradierte 
Führungsstile vertreten, die Diskriminierung 
verstärken können. Ähnliches lässt sich in einer 
Studie von Foss et al. (2013) finden. Die Studie 
zeigt, dass Frauen bei der Entwicklung neuer 
Ideen genauso innovativ wie Männer sind, aber 
die Ideen von Frauen seltener im Unternehmen 
umgesetzt werden. Alsos et al. (2013) argumen-
tieren daher, dass Frauen von ihren Kolleg:innen 
nicht als Innovator:innen wahrgenommen wer-
den, ihre Ideen daher weniger gehört bzw. min-
derwertig gegenüber den Ideen von Männern 
angesehen werden und diese Ideen daher nicht 
in die Umsetzungsphase gelangen. Es man-
gelt Innovatorinnen dementsprechend nicht an 
Innovationsfähigkeit, sondern organisationale 
Praktiken können als Hemmnisse ausfindig ge-
macht werden. (Un-)Sichtbarkeit kann folglich 
auch durch Machtbeziehungen verstärkt und 
durch organisationale Prozesse und Praktiken 
aufrechterhalten bleiben (Stead, 2013). Für eine 
vermehrte Sichtbarkeit von Innovatorinnen die 
Frauen selbst in erster Linie in die Pflicht nehmen 
zu wollen, indem diese ihre Handlungen und 
Herangehensweisen verändern sollen, scheint 
mit Blick auf die kontextuell bedingten Hürden, 
mit denen sie konfrontiert sind, deutlich zu kurz 
zu greifen. Dass die von uns Befragten auf die  
Frage, wodurch die Sichtbarkeit von Innovato-
rinnen erschwert wird, hier sehr wohl externe 
Faktoren, wie mediale Hürden und männlich ge-
prägte Strukturen, thematisieren, unterstreicht, 
dass hier gesamtwirtschaftliche und gesamtge-
sellschaftliche Veränderungen vonnöten sind. 
Diese Sichtweise findet ebenfalls im Global-
Entrepreneurship-Monitor Unterstützung (GEM, 
2021). Der Report besagt, dass das Innovations-
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level von weiblichen-gestalteten Unternehmen 
zwar ähnlich zu männlich-geführten Organisatio
nen ist, aber in Bezug auf die erwartete Innova-
tion geschlechtsspezifische Diskrepanzen festge-
stellt werden können. Barabino (2019) fordert 
daher eine Neuausrichtung des Themas Innova-
tion, bei der Diversity im Mittelpunkt steht. Den 
Innovatorinnen die Veränderung struktureller 
Missstände aufzubürden, die sie weder verur-
sacht haben noch selbst ändern können, reicht 
somit nicht aus, sondern muss auf gesamtwirt-
schaftlicher und gesamtgesellschaftlicher Ebene 
angegangen werden. Dies bedeutet konkret, 
dass eine Sichtbarkeit auf mehreren Ebenen 
(z. B. medial, politisch) geschaffen werden muss, 
um die Situation langfristig zu verändern. 

5	 Implikationen und Ausblick

Ungeachtet des Ergebnisses, dass nicht nur die 
Innovatorinnen selbst gefordert sind, wenn es 
um ihre stärkere Sichtbarkeit geht, gibt es hier 
durchaus Ansatzmöglichkeiten auf individueller 
Ebene. Um Innovatorinnen darin zu stärken, ihre 
eigene Sichtbarkeit strategisch zu planen und 
umzusetzen, bieten sich Sichtbarkeits- und Me-
dientrainings (Stichwort: Personal Branding) an, 
die darin schulen, den eigenen professionellen 
Auftritt im Online- und Offline-Bereich strate-
gisch zu gestalten. Darüber hinaus könnten mit 
Hilfe professioneller Unterstützung bei der Erstel-
lung von Bild- und Textmaterialien der Zugang 
und Kontakt zu Medienexpert:innen erleichtert 
werden, und damit die Wahrscheinlichkeit für 
eine stärkere Medienpräsenz erhöht wird.
Da eine zukünftig stärkere Sichtbarkeit von 
Innovatorinnen nicht ohne Veränderungen auf 
institutioneller, gesamtwirtschaftlicher und ge-
samtgesellschaftlicher Ebene möglich sein wird, 
lassen sich auch hier Handlungsmöglichkeiten 
formulieren. Wie von unseren Befragten ange-
sprochen, könnten Netzwerke sowie der Einfluss 
von Institutionen (z. B. Wirtschaftsförderungen) 
genutzt werden, um Innovatorinnen und vielfäl-
tige Formen von Innovation auch von institutio-
neller und politischer Seite aus in ihren Wirkungs-
kreisen stärker sichtbar zu machen. Ebenso ist 
eine Sensibilisierung von Medienexpert:innen für 
geschlechtsbezogene Aspekte und Stereotype im 
Kontext Innovation sinnvoll, damit sie zukünftig in 
der Berichterstattung ausgetretene Pfade verlas-
sen und proaktiv auf Innovatorinnen zugehen –  
um über sie zu berichten oder um sie als Expertin-
nen zu Wort kommen zu lassen. Auch könnte die 
Reichweite und Stimme der Medien maßgeblich 
dazu beitragen, ein zeitgemäßes Innovationsver-
ständnis gesellschaftlich zu verankern.

Künftige Forschung sollte darüber hinaus noch 
stärker Innovatorinnen selbst miteinbeziehen 
und Fragen rund um das Thema der wahrgenom-
menen persönlichen Sichtbarkeit beantworten. 
Wie bewerten Innovator:innen grundsätzlich 
das Thema (Un-)Sichtbarkeit für sich selbst? In-
wieweit ist es ihnen wichtig, dass sie selbst und 
ihre Leistungen wahrgenommen werden? Was 
tun sie, um sich und ihre Innovation sichtbar zu 
machen? Da auch Netzwerke wiederholt als rele-
vant für Sichtbarkeit thematisiert wurden, sollten 
zukünftig auch Netzwerke von Innovator:innen 
und deren Strukturen stärker in den Forschungs-
fokus genommen werden. Auf struktureller bzw. 
Makro-Ebene gilt es, organisationale bzw. unter-
nehmerische Praktiken und Strukturen besser zu 
verstehen, die eine (Un-)Sichtbarkeit von Inno
vatorinnen innerhalb von Organisationen be-
einflussen, und Ansatzpunkte aufzuzeigen, wie 
Innovator:innen in Organisationen identifiziert, 
gefördert und sichtbar gemacht werden können.
Um den Innovationsstandort Deutschland lang-
fristig zu erhalten, können Innovatorinnen einen 
Beitrag zur Ausschöpfung unseres Innovations-
potenzials leisten. Es bedarf weiterer Forschung 
und auf deren Ergebnissen aufbauende Maß-
nahmen und Anstrengungen, hier durch die 
Sichtbarmachung bereits erfolgreicher Innovato-
rinnen Vorbilder für nachfolgende Generationen 
junger Frauen zu schaffen.
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