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FRAUENQUOTE -

EINE GEHEIMWAFFE IM WAR FOR TALENT?

Eine der wesentlichen Herausforderungen von Unternehmen in der Zukunft ist der Wettbewerb um hochqualifizierte Mitarbeiter.
Um diesem Wetthewerb standzuhalten, zielen Unternehmen vermehrt darauf ab, ihre Arbeitgebermarke als ,,Gender Friendly“
zu positionieren. In diesem Zusammenhang werden verschiedene Programme zur Steigerung der Attraktivitat bei potenziellen
Bewerberinnen diskutiert und umgesetzt. Insbesondere Frauenquoten rufen in der Offentlichkeit kontroverse Reaktionen
hervor. Erste Ergebnisse einer Studie der Otto-Friedrich-Universitat Bamberg zeigen, dass eine Frauenquote zwar eine
Steigerung der Attraktivitat bei potenziellen Bewerberinnen bewirken kann, diese aber nur einen vergleichbar starken Effekt
hat wie alternative Strategien. Auf mannliche Bewerber hingegen wirken Frauenquoten im Gegensatz zu anderen Gender-

Diversity-Strategien negativ.

Die Diskussionen rund um die politische
Einfiihrung einer Frauenquote versus eine
freiwillig auferlegte Zielsetzung von Un-
ternehmen zur weiblichen Besetzung von
Fithrungspositionen sind aktuell wie nie
zuvor. Analysen von Pressespiegeln und
der offentlichen Meinung verdeutlichen
die kontroverse Diskussion. Im deutsch-
sprachigen Raum stieg das 6ffentliche In-
teresse durch die 6ffentlichkeitswirksam
gestaltete Einfithrung einer Frauenquote
bei der deutschen Telekom Mitte Mirz
2010.

EMPLOYER BRANDING

Von zahlreichen Personalmanagern und
Wissenschaftlern wird fiir die nahe Zu-
kunft ein Kampf um qualifizierte Mitar-
beiter vorhergesagt. Die Strategieberatung
McKinsey & Company spricht bereits
von einem ,,War for Talent“. Im deutsch-
sprachigen Raum liegen die Griinde u.a.
in der prognostizierten Verrentungswelle,
der niedrigen Geburtenrate und in einer
steigenden Bedeutung von Spezialisten-
wissen in vielen Berufsbereichen. Dies
zwingt Unternehmen dazu, sicherzustel-
len, dass sie als attraktiver Arbeitgeber
wahrgenommen werden und am Markt
alle in Frage kommenden potenziellen
Mitarbeiter ansprechen. Hierzu wurden
in den letzten Jahren vermehrt Konzepte
aus dem Marketing auf das Personalma-
nagement iibertragen.

Dem Wettbewerb um qualifiziertes Perso-
nal kann jedoch nur standgehalten wer-
den, wenn ein Arbeitgeber fiir Manner
UND fiir Frauen attraktiv ist. Deshalb
streben Unternehmen vermehrt an, ihre
Arbeitgebermarke als ,Gender Friend-
ly“ zu positionieren. Ziel hierbei muss
es sein, ein Pareto Optimum zu finden:
Eine Steigerung der Attraktivitit bei po-
tenziellen weiblichen Bewerbern, ohne
dabei ein Absinken der Attraktivitit bei
potenziellen minnlichen Bewerbern zu
riskieren. In diesem Punkt fehlt es Unter-
nehmen bisher an Erkenntnissen, wie die-
ser Spagat gelingen kann. Der Lehrstuhl
fiir Marketing der Universitit Bamberg
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widmet sich diesem Aspekt des Emplo-
yer Brandings unter wissenschaftlichen
Gesichtspunkten. Nachfolgend werden
Ergebnisse einer gerade abgeschlossenen
Studie unter High Potentials vorgestellt.

DIE STUDIE

Anfang 2011 wurden in einer Onlinebe-
fragung rund 700 Absolventen iiber die
Onlineplattform ,Absolventa® befragt.
Der Fragebogen umfasste einen allgemei-
nen Teil und einen Experimentalteil. Die
Befragten waren gleichmiflig durch beide
Geschlechter vertreten (51 % w, 49 %
m). Das durchschnittliche Alter betrug
27 Jahre. Rund ein Viertel der Befragten
gab an, zu den Jahrgangsbesten 10 % zu
gehoren und iiber 90 % bezeichnen ihr
Studium als (sehr) erfolgreich. Rund die
Hilfte der Probanden hat bereits min-
destens einen G6-monatigen Auslands-

aufenthalt absolviert. Die Stichprobe
entspricht somit einer duflerst attraktiven
Zielgruppe von hochqualifizierten Hoch-
schulabsolventen. Zur Operationalisie-
rung der Konstrukte wurden etablierte
Multi-Item-Konstrukte herangezogen
und deren Reliabilitit gepriift.

ERGEBNISSE

Abbildung 1 zeigt die Anteile der Be-
fragten, die einem Statement iiberwiegend
bzw. vollstindig zustimmten. Die roten
Balken spiegeln dabei die Meinungen der
weiblichen und die blauen Balken die der

minnlichen Probanden wider.

Unabhingig vom Geschlecht stimmt ein
Grofteil der Absolventen der Aussage zu,
dass sich Unternehmen noch iiber die
gesetzlichen Bestimmungen hinweg fiir
die Gleichstellung von Frauen im Beruf

ABBILDUNG 1: GENDER-DIVERSITY STATEMENTS
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einsetzen sollen. Mehr als ein Drittel der
Frauen sind der Meinung, dass Minner
bei Einstellungs- und Beférderungsent-
scheidungen bevorzugt werden, wihrend
der Anteil der Minner deutlich geringer
ist. Rund ein Viertel der Minner ist der
Meinung, dass die Diskriminierung von
Akademikerinnen kein aktuelles Thema
mehr ist, sondern der Vergangenheit an-
gehort. Fiir die Mehrheit der Frauen hin-
gegen ist das Thema nach wie vor akeuell.

Rund die Hilfte aller Befragten ist der
Meinung, dass Initiativen zur Frauenfor-
derung Unternehmen dabei helfen, ihr
Image in der Offentlichkeit zu verbessern.
Dass Unternehmen dank solcher Initiati-
ven qualifizierte Mitarbeiterinnen finden,
wird von 43,5 % der minnlichen und
53,4 % der weiblichen Befragten erwartet.
Plausibel ist, dass dementsprechend viele
Frauen der Meinung sind, dass diese Initi-
ativen die Attraktivitit eines Arbeitgebers
erhohen. Aber auch knapp ein Drittel der
befragten minnlichen Absolventen sicht
dies so. Dennoch scheinen Frauenfor-
derungsprogramme nur bei rund einem
Fiinftel der befragten Absolventinnen
ausschlaggebend fiir die Bewerbung bei

einem Unternehmen zu sein.

Eine Frauenquote hingegen wird von
Minnern deutlich negativer beurteilt,
wie im unteren Abschnitt der Abbildung
1 ersichdich ist. Sie unterstellen hiufiger
negative Wirkungen auf die quotenbe-
dingt beforderten Frauen und auf das
allgemeine Frauenimage. Auch rund ein
Viertel der befragten Absolventinnen
stimmt der Aussage zu, dass Quoten fiir
das Image der Frauen unvorteilhaft sind.
Ca. 15 % der weiblichen und 35 % der
minnlichen befragten Absolventen sind
zudem der Meinung, dass durch Quoten
weniger qualifizierte Frauen gegeniiber
héher qualifizierten Minnern bevorzugt
werden. Wenig verwunderlich ist daher
die Erkenntnis, dass sich Minner durch
Frauenquoten benachteiligt fithlen.

Im Zusammenhang mit der persénlichen
Meinung zu Frauenforderung gile die
Frage, welche Auswirkungen diese Pro-
gramme auf potenzielle Bewerber haben.
Im Experimentalteil der Studie wurde
den Befragten eine fiktive Stellenanzeige
vorgelegt, die sich lediglich durch unter-
schiedlich kommunizierte Gender-Di-
versity-Statements unterschied (Gruppe
1: Kontrollgruppe ohne Erwihnung von
geschlechterspezifischer Chancengleich-
heit, Gruppe 2: Kommunikation eines
Diversity-Programms, Gruppe 3: Kom-
munikation von Frauenférderung und
Gruppe 4: Kommunikation einer Frau-
enquote). Die Probanden wurden zufillig
in eine der vier Gruppen zugeordnet und
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gebeten, sich die Stellenanzeige aufmerk-
sam durchzulesen. Anschlieflend mussten
sie die Stellenanzeige und den Arbeitgeber
bewerten (bspw. wahrgenommene Karri-
erechancen, Arbeitgeberattrakteivitit oder
Bewerbungsabsicht). Die vier Gruppen
weisen eine vergleichbare Sozialstruktur
und eine ausreichend grofle Zellbesetzung
auf.

Exemplarisch werden die Auswirkungen
der Statements auf die Arbeitgeberattrak-
tivitdt in Abbildung 2 dargelegt. Auf der
Y-Achse ist die Beurteilung Attraktivitit
dargestellt, wobei ein hoher Wert fiir
eine hohe Attraktivitit steht (Skala von
1 bis 7). Zudem wurden die Ergebnisse
einer Varianzanalyse unterzogen, um die
statistische Signifikanz der Ergebnisse zu
prifen.
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aktuell, Nr. 112). Zudem verdeutlichen
die Ergebnisse, dass es nicht die Frauen
sind, die sich gegen eine Quote wehren
und die Angst um ihre Reputation ha-
ben. Vielmehr befiirchten Minner eine
Benachteiligung oder eine ungerechte
Behandlung fiir sich selbst. So wird bspw.
der Quote immer wieder unterstellt, sie
bevorteile Geschlecht vor Leistung. Ge-
schlechterspezifische Chancengleichheit
stellt eine hohe Managementrelevanz fiir
Unternechmen dar. Dementsprechend
wichtig ist die Frage, wie diese Gerechtig-
keit erreicht werden kann. Die Ergebnisse
zeigen, dass Frauen das Engagement der
Unternehmen fiir ihr Geschlecht als sehr
positiv bewerten und sich die Arbeitgeber-
attraktivitit eines Unternehmens durch
diese Strategien erhoht. Auf Minner ha-
ben die meisten Diversity-Strategien kei-

ABBILDUNG 2: EFFEKTE VON DIVERSITY-PROGRAMMEN AUF DIE
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Wie die Ergebnisse verdeutlichen, haben
alle untersuchten Formen von Gender-
Diversity Programmen einen positiven
Effekt auf die Absolventinnen. Diversity-
Programme und Frauenquoten zeigen
hier die stirksten Verbesserungen. Auf die
minnlichen Probanden wirken sich Frau-
enférderungsprogramme und Diversity-
Statements leicht und nicht signifikant
positiv aus. Deutlich hingegen sind die
Verschlechterungen der Arbeitgeberat-
traktivitit bei der Frauenquoten-Gruppe:
Minner bewerteten diesen Arbeitgeber
deutlich unattraktiver als in der Kontroll-
und den anderen Experimentalgruppen.

DISKUSSION

Die Ergebnisse bestitigen die Annahme,
dass die Begrifflichkeit ,Frauenquote®
ungliicklich und mit negativen Assozi-
ationen verbunden ist (siche auch bdvb

ne Auswirkungen, sie bewerten allerdings
die Arbeitgeberattraktivitit deutlich nega-
tiver, wenn explizit mit einer Frauenquote
geworben wird. Unternechmen sollten
dementsprechend bei ihren personal- und
genderpolitischen Strategieiiberlegungen
nicht nur die Auswirkungen auf Frauen,
sondern auch auf Minner bedenken, um
fiir beide Geschlechter attraktiv zu sein.

Die Ergebnisse sind nur bedingt verall-
gemeinerbar. FEinerseits ist nicht nach-
gewiesen, wie sich Frauenférderung in
der Praxis auf das reale Bewerberverhal-
ten auswirkt. Andererseits wurden nur
hochqualifizierte Hochschulabsolventen
befragt. Diese haben zwar eine enorme
Relevanz fiir Unternehmen, spiegeln aber
nicht zwangsliufig die Masse an poten-
ziellen Bewerbern wider. Zudem koénnte
bei bereits Berufstitigen eine andere




Studium und Karriere

Wirkung auftreten. Schlussendlich ist zu
erwihnen, dass das bewertete Unterneh-
men fiktiv war. Bei der Bewertung eines
bekannten Arbeitgebers, der bereits bei
potenziellen Bewerbern ein Arbeitgeberi-
mage aufgebaut hat, konnten die Effekte
schwicher ausfallen.

Um ein umfassendes Bild iiber die Aus-
wirkungen  verschiedenster  Diversity-
Programme zu bekommen, werden ge-
genwirtig weitere Studien durchgefiihre.
Diese analysieren die Fragestellung aus

anderen Blickwinkeln und sollen letzt-
endlich Managern bei der Entscheidungs-
findung tiber effektive Gender-Diversity-
Strategien unterstiitzen.
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MEHRWERT FUR IHRE JOBSUCHE...

Sie erhalten an dieser Stelle vierteljahrlich die Stellenmarktstatistik fiir Berufsgruppen

aus dem Bereich Wirtschaftswissenschaften.

Stellenmarkt
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‘l2010 474 908 772 272 291

1067 320 875 240 1009

|m2011 414 1867 725 287 468

1091 335 774 187 1338

Berufsgruppe

Die Statistik zeigt die Entwicklung des Stellenmarktes (2. Quar-
tal 2011) im Vergleich zum 2. Quartal des Vorjahres in ca. 80
Printmedien, die von stellenmarktrecherche.de wdochentlich
ausgewertet werden. In Kooperation mit dem bdvb e.V. bietet
stellenmarktrecherche.de eine Dienstleistung, die Thnen einen
deutlichen Mehrwert fiir Ihre Jobsuche bringt:

DIE BUNDESWElT_l_E AUSWERTUNG VON ONLINE- UND
PRINTSTELLENMARKTEN

Kaum ein Stellensuchender ist noch in der Lage, im Dickicht
der verschiedenen Job-Portale den Uberblick zu behalten. Auch
ist es kaum méglich, die gesamten Stellenanzeigen von 80 regio-
nalen und iiberregionalen Tageszeitungen zu lesen. Doch gerade
dort finden sich interessante Stellenangebote bei mittleren und

kleineren Unternehmen. So wird in machen Branchen hinderin-
gend nach Fachpersonal gesucht. Oft werden diese Stellen aber
nicht in Online-Jobbérsen publiziert oder sie werden nur schwer
oder nicht von allen Stellensuchenden gefunden.
stellenmarktrecherche.de iibernimmt die bundesweite Auswer-
tung des Stellenmarktes, speziell fiir Fach- und Fiihrungskrifte
und liefert gefundene Stellenangebote direkt per E-Mail. Sie
erhalten mit der Stellenrecherche damit eine deutschlandweit
einmalige Ubersicht iiber (fast) alle verdffentlichten Stellen-
angebote in Threr Berufsgruppe. Mitglieder des bdvb erhalten
giinstige Sonderkonditionen.

Weitere Informationen finden Sie unter dem bdvbintern, Studi-
um & Karriere.
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