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Gerade im Feld des Recruitings stehen Unternehmen
und Bewerberinnen immer wieder vor Situationen, die
von Missverstandnissen und Unsicherheit geprdgt sind.
Aus der Perspektive der Bewerberinnen stellt sich oft
die Frage ,Bin ich wirklich gemeint?” — aus der Perspek-
tive der Unternehmen ,Warum bewerben sich eigentlich
keine Frauen auf unsere Ausschreibungen?”. Im Balance-
akt zwischen einer zielgruppenaddquaten Ansprache und
dem Dilemma, nicht jede Zielgruppe individuell und spezi-
fisch ansprechen zu kénnen, gilt es trotzdem, stereotype
Zuschreibungen zu vermeiden und mit einer Portion Sensi-
bilitat fur die eigene Kommunikation zu agieren. Ansons-
ten kann Kommunikation - insbesondere zwischen den
Geschlechtern — ganz schnell nach hinten losgehen, wie
folgendes Beispiel der US-amerikanischen Autorin und
Feministin Rebecca Solnit zeigt. In lhrem Buch ,Wenn
Madnner mir die Welt erkldren” schildert sie eine exempla-
rische Schllsselsituation. Wahrend einer Party kommt sie
ins Gesprdch mit dem Gastgeber, den sie zum ersten Mal
trifft und der ihr ein Buch ber den Fotografen Eadweard
Muybridge ans Herz legt. Ein Buch tbrigens, das sie selbst
geschrieben hat. ,Er hatte mir gegeniber einen extrem
herablassenden Ton", erinnert sich Solnit in einem Inter-
view. Der Gastgeber sprach mit der ihm ebenfalls nicht
bekannten Autorin wie mit einem Maddchen. Erst als sie
erklarte, dass sie die Autorin des Buches sei, hielt er inne.
Ceschamt, so erzahlt Solnit, habe er sich nicht: ,Es hdtte
ihm peinlich sein sollen. (...) Er hielt einen Moment inne, er
war irritiert.” Sie mdge solche Situationen, erklart sie im
Interview weiter: ,Oft ist Diskriminierung ja subtil, schwer
zu begreifen und zu beschreiben. Aber wenn Ihnen jemand
lhr eigenes Buch erklart, ist die Situation vollkommen klar.”

Das zugehorige Phdnomen wird ,Mansplaining”
genannt und beschreibt, wenn Manner Frauen die Welt
erklaren. Der Begriff ist aus den englischen Worten ,man”
und ,explaining” (Englisch fir erkldren) zusammenge-
setzt und beschreibt eine Erfahrung, mit der sich Frauen
oft konfrontiert sehen und die sie oft gar nicht mehr
bewusst wahrnehmen: In Werbespots erkldren Klempner
und andere Handwerker den Frauen Gerdte wie Wasch-
maschinen, die sie selbst oft versierter bedienen als Man-

ner. Bankberater werden auch bei Akademikerinnen gerne
schulmeisterlich, wenn es um Kapitalanlagen oder Darle-
hensvertrdge geht. In der Autowerkstatt traut Mann den
Frauen meist wenig Durchblick in Sachen Motor und Repa-
ratur zu. Diese Art der unbewussten Diskriminierung kann

auch im beruflichen Umfeld stattfinden.

Das oben beschriebene Gesprach macht deutlich: Kom-
munikation trifft oder auch nicht. Das gilt fir Gesprache
ebenso wie fir Briefe oder Anzeigen. Kommunikation
geht daneben, wenn der Sender oder Sprechende nicht
auf sein Gegentliber eingeht oder auf Beddrfnisse herab-
lassend reagiert. In der Regel geschieht dies unbedacht
und unbewusst, haufig geprdgt durch Erfahrungen oder
Gewohnheiten, die nicht reflektiert wurden. Natdrlich tre-
ten nicht alle Manner gegeniber Frauen so auf, Rebecca
Solnit beschreibt eine prdgnante Situation. Mansplaining
ist nur ein Beispiel dafir, dass Frauen oft unpassend ange-
sprochen oder sprachlich ausgeschlossen werden, gerade
im Berufsalltag. Dies passiert im personlichen Gesprach
zwischen Vorgesetzten und Mitarbeitenden, aber auch
in der Kommunikation mit Bewerberinnen, Kundinnen,
Geschaftspartnerinnen. Das muss nicht gleich zu Konflik-
ten fihren, Frauen nehmen das im Alltag hin, weil mann-
liche Formen in der Sprache lblich und gelernt sind und
nur selten hinterfragt werden. Und sie merken oft nicht,
wenn sie falsch oder schlecht adressiert werden. Bei ihnen
bleibt nur manchmal ein Gefihl von Unstimmigkeit zurtick,
das sie in Distanz zum Sprecher oder zum Absender einer
Anzeige bringt. Insbesondere in Bewerbungsprozessen
bleibt dann bei allen Beteiligten Unverstandnis zurtick. Bin
ich wirklich gemeint? Bin ich wirklich mit dieser Anzeige
angesprochen? Oder will das Unternehmen nicht doch lie-
ber den klassischen Bewerber?

Um den Frauenanteil im Unternehmen und in
Flhrungspositionen zu erhtéhen, ist daher eine gen-
derbewusste Ansprache in allen Informations- und Kom-
munikationskandlen notwendig. Mitarbeiterinnen sollten
erleben, dass ihre Ideen gefragt sind. Beim Recruiting
kommt der Personalabteilung eine besondere Aufgabe

in der genderbewussten Kommunikation zu. Als eine von

wenigen Abteilungen wirkt sie nach auften und nach innen.
An dieser Schnittstelle wachst der Aufwand, ein Unter-
nehmen als diversen Arbeitgeber darzustellen und intern
darauf hinzuwirken, dass die Bed(rfnisse von Mitarbeite-
rinnen wahrgenommen werden.

Dabei sind die Themen, die vermeintlich nur fir Frauen
relevant waren, langst auch relevante Kriterien fiir mannli-
che Bewerber. Wie sieht es mit der Vereinbarkeit von Fami-
lie und Beruf aus? Gibt es im Unternehmen eine Kultur, die
es mir als Vater ermdglicht, Elternzeit zu nehmen und zeit-
liche Verantwortung fir meine Familie zu Gbernehmen.

Zielgruppen ansprechen

Die Kommunikation der Unternehmen muss daher
treffen, wenn es um das Anwerben von Mitarbeiten-
den geht: ,Das Thema Zielgruppenorientierung (Defini-
tion und Identifikation neuer und relevanter Zielgruppen,
zielgruppenspezifische Kandidatenansprache) ist nach
Ansicht der Top-1.000-Unternehmen aus Deutschland
eine wichtige interne Herausforderung fiir die Personal-
beschaffung”, stellt die Studie ,Recruitingtrends 2015"
des Centre of Human Resources Information Systems
(CHRIS) in Bamberg fest.

Daher gilt es hier Sensibilitat fur die gewahlte Spra-
che, die verwendeten Bilder und den gewahlten Kontext
zu entwickeln. Mehr zu einer zielgruppendifferenzierten
Ansprache finden Sie in der Veroffentlichung ,Clever aus
der Abseitsfalle. Wie Unternehmen den Wandel zu mehr
Frauen in Fihrung gestalten®, 2017, in dem die Autorin-
nen Simaone Schénfeld und Dr. Nadja Tschirner Praxisbei-
spiele von sechs Unternehmen prdsentieren und u. a. das
Thema gendersensibles Recruiting beleuchten. Die Kom-
munikation zwischen Frauen und Mannern ist im Ubrigen
auch Thema im Cross-Mentaring Augsburg, das jdhrlich
den teilnehmenden Fuhrungskraften ein Gender-Aware-
ness Training anbietet, um auch Fuhrungskrafte beiderlei
Geschlechts fir die eigenen kommunikativen Gewohn-
heiten zu sensibilisieren.
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Clever aus
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Cross-Mentoring Augsburg:

Das Cross-Mentoring Augsburg unterstiitzt junge
Fihrungskrafte in ihrer beruflichen und per-
sonlichen Entwicklung. Die Besonderheit des
Programms liegt in einer unternehmensiiber-
greifenden Mentoring-Partnerschaft einer jun-
gen weiblichen oder mannlichen Fithrungskraft
zum Manager oder zur Managerin eines anderen
Unternehmens, die sich als externe Mentoren zur
Verfiligung stellen. Dies ermdglicht einen offenen
und hierarchiefreien Erfahrungsaustausch iiber
die Unternehmensgrenzen hinweg.

Schirmherr des Programmes:
Dr. Kurt Gribl, Oberbiirgermeister
der Stadt Augsburg

Starttermin des néchsten Programmes:
23.5.2017, Flirstenzimmer, Rathaus Augsburg

Aktuell beteiligte Unternehmen:

AOK Bayern - Die Gesundheitskasse, Faurecia
Emissions Control Technologies, Germany GmbH,
Fujitsu Technology Solutions GmbH, Industrie-
und Handelskammer fiir Miinchen und Ober-
bayern, Kreissparkasse Augsburg, KUKA AG,
Lechwerke AG, Premium Aerotec GmbH, Stadt-
werke Augsburg Holding GmbH

Informationen zum Programm und zum
Programmmanagement: Cross Consult GbR

Buchempfehlung:
Clever aus der
Abseitsfalle

MEHR INFORMATIONEN:

www.crossconsult.de
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