Immer wieder stellen Unternehmen fest: Wir kommen mit

dem Erhohen des Frauenanteils in unserer Organisation nicht

wie gewUnscht voran — auch weil uns hochqualifizierte Frauen

oft nach kurzer Zeit schon wieder verlassen. Woran das liegt,

weils Barbara Liebermeister

ie kénnen wir fur hochqualifizierte
Frauen als Arbeitgeber attraktiver
werden? Wie kénnen wir dafur sor-

gen, dass sie auch eine emotionale Bindung zu
unserer Organisation entwickeln? Solche Fragen
beschaftigen zurzeit viele Unternehmen. Denn
im Betriebsalltag und beim Auswerten ihrer Per-
sonaldaten stellen sie oft fest: ,Irgendwie kom-
men wir bei unserem Ziel, den Frauenanteil bei
unseren Fuhrungskraften und Spezialisten zu er-
hohen, nicht so recht voran.“ Zwar ist dies vie-
len Unternehmen im Personal-, Marketing- und
Controlling-Bereich schon recht gut gelungen,
doch in allen Bereichen, in denen die Technik
eine grofde Rolle spielt und/oder in denen der
Manneranteil traditionell sehr hoch ist, kommen
sie diesbezuglich oft kaum voran.

Frauen bevorzugen oft andere
Arbeitgeber

Speziell in den produzierenden und produkti-
onsnahen Bereichen ihrer Organisation kamp-
fen viele Unternehmen aktuell noch mit folgen-

den Problemen: Hochqualifizierte Frauen, die
sie gerne als Mitarbeiterinnen gewinnen wur-
den, geben ihnen nicht selten einen Korb und
entscheiden sich stattdessen zum Beispiel fur
eine Forschungseinrichtung, ein Planungsburo
oder den offentlichen Dienst als Arbeitgeber.
Frauen, die sich fur ihr Unternehmen als Arbeit-
geber entscheiden, verweilen im Schnitt deut-
lich kurzer als Manner in ihm. Sie wechseln also
schneller den Arbeitgeber.

Geringe emotionale Bindung

ans Unternehmen

Das heifst aus Sicht der Personalverantwort-
lichen unter anderem: Frauen kommen selte-
ner als Manner auch emotional in dem Unter-
nehmen, bei dem gerade auf der Payroll ste-
hen, an und sie entwickeln oft eine geringere
Bindung zu ihm — zum Beispiel, weil die Kultur
des Unternehmens noch sehr mannerdomi-
niert ist und sie im Arbeitsalltag in dieser ,Man-
nerwelt“ noch mit zahlreichen verdeckten Wi-
derstanden kampfen. Dies wollen aktuell viele
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Unternehmen andern. Deshalb seien nachfol-
gend einige Handlungsfelder genannt, in de-
nen sie aktiv werden sollten, wenn sie erreichen
mochten, dass nicht nur mehr Frauen den Weg
zu ihnen finden, sondern sich in ihrer Organisa-
tion auch zuhause fuhlen, weil sie dort akzep-
tiert und respektiert werden und wirklich wirk-
sam werden kénnen.

Empowerment fir Frauen ist eine
vielschichtige Aufgabe

Handlungsfeld T: Umfassende Chancengleich-
heit. Unternehmen sollten, nein mussen sicher-
stellen, dass Frauen in ihrer Organisation die-
selben Chancen wie Manner haben, Fihrungs-
und Schlusselpositionen nicht nur zu erlangen,
sondern diese auch effektiv und befriedigend
wahrzunehmen. Das erfordert mehr als ihnen
dieselbe Bezahlung und dieselben Aufstiegs-
chancen zu bieten und dass in den Unterneh-
menspublikationen haufig solche Vokabeln wie
,Diversitat®, ,Chancengleichheit®, ,Vereinbar-
keit von Familie und Beruf* sowie ,Work-life-
balance* stehen.

Handlungsfeld 2: Neuer Mindset. Stereoty-
pe und Vorurteile pragen oft noch das Alltags-
handeln in den Unternehmen. So zum Beispiel
die Vorstellung, Frauen seien weniger durchset-
zungsfahig und stressresistent als Manner oder
sie hatten eine geringere Affinitat zur Technik
(selbst wenn sie einen Abschluss an einer tech-
nischen Uni haben). Solche Stereotype werden
heute zwar seltener als fruher laut artikuliert,
sie pragen aber in den Unternehmen noch viel-
fach den alltaglichen Umgang der Geschlechter

miteinander. Entsprechend wichtig ist es, sie re-
gelmaflig zu thematisieren und durch Schulun-
gen und Coachings zu uberwinden.

Handlungsfeld 3: Systematische Kulturverande-
rung. Durch das Erfassen und geschlechterspezi-
fische Analysieren personen-, funktions- sowie
laufbahnbezogener Daten konnen Problemfel-
der erkannt werden, so dass Gegenmaf3nahmen
ergriffen werden kénnen — und zwar nicht nur
mit dem Ziel statistisch den Frauenanteil, son-
dern auch die Akzeptanz und Wertschatzung
der Frauen zu erhdéhen; aufderdem deren emo-
tionale Bindung an das Unternehmen, wodurch
auch ihre Verweildauer in ihm steigt.

Handlungsfeld 4: Noch flexiblere Arbeitsmodel-
le. In diesem Bereich hat sich aus Frauensicht in
den zuruckliegenden Jahren in den meisten Un-
ternehmen viel zum Positiven verandert. Als Bei-
spiel seien hier nur die Stichworte Homeoffice,
4-Tage-Woche, Auszeiten fur Pflege und Shared
Leadership genannt. Trotzdem durfen die Un-
ternehmen nicht nachlassen, die erforderlichen
Rahmenbedingungen zu schaffen, dass Frauen
trotz ihrer haufigen Doppelbelastung in gewissen
Lebensphasen Top-Positionen in ihnen nicht nur
Ubernehmen, sondern auch befriedigend wahr-
nehmen koénnen — und zwar im Dialog mit den
betroffenen Frauen, damit deren individuelle Le-
benssituation bertcksichtigt werden kann.

Handlungsfeld 5: Unterstutzung bei der Netz-
werk-Bildung. Unternehmen sollten firmenin-
terne Netzwerke fur Frauen foérdern, in denen
diese sich austauschen und wechselseitig unter-

stutzen kénnen — und zwar nicht nur bereichs-,
sondern auch standortibergreifend. Die mo-
derne Informations- und Kommunikationstech-
nik bietet hierfur zahlreichen Moglichkeiten.

Handlungsfeld 6: Mentoring und Coaching. Die
Unternehmen sollten zudem Mentoring- und
Coaching-Programme férdern, in denen erfah-
rene (bzw. etablierte) weibliche Fuhrungskraf-
te ihre Kenntnisse und Erfahrungen an jinge-
re (bzw. neue) Kolleginnen weitergeben. Denn
noch immer gilt: Frauen sind in Fuhrungs- und
Schlusselpositionen zum Beispiel auf der Pro-
jektleiterebene mit teils anderen Herausforde-
rungen als Manner konfrontiert — insbesonde-
re, wenn das Gros der Mitarbeitenden sowie
Fuhrungskrafte in der jeweiligen Organisation
bzw. in dem Bereich, in dem sie arbeiten, noch
Ménner sind.

Handlungsfeld 7: Sichtbarkeit und Wirksamkeit.
Damit Frauen bereichsubergreifend eine hohe
Akzeptanz und Wertschatzung erfahren, mus-
sen auch die Fruchte ihres Tuns und Wirkens
sichtbar gemacht werden. Hierbei sollten ihre
Arbeitgeber sie gezielt unterstitzen zum Bei-
spiel durch entsprechende Veréffentlichungen
im Intranet oder in den Firmenpublikationen.
Die Frauen sollten aber auch selbst starker ak-
tiv werden, im Bereich sich selbst und die eige-
nen Leistungen aktiv zu vermarkten. Unter an-
derem die Social Media bieten ihnen hierzu vie-
le Moglichkeiten.

Handlungsfeld 8: Vorbildfunktion der Ge-
schaftsleitung. Noch immer gilt, die oberen

Fuhrungskrafte pragen mafsgeblich die Kultur
einer Organisation. Entsprechend wichtig ist es,
dass sich zum Beispiel die Geschaftsfuhrung ak-
tiv fur (mehr) Frauen in Fhrungs-/Schlusselpo-
sitionen engagiert; des Weiteren, dass sie den
Mitgliedern der Organisation als Vorbild fur
eine hohe Wertschatzung der Frauen und ih-
rer Leistung dient — unter anderem, indem sie
weiblichen Talente in der Organisation aktiv un-
terstutzt und den Dialog mit ihnen sucht.

Unternehmens- und Fihrungskultur

muss inklusiver werden

In der von einer hohen Dynamik gepragten mo-
dernen Arbeitswelt spielt die Zusammenar-
beit der beiden Geschlechter — nicht nur auf-
grund des Fach- und Fuhrungskraftemangels —
eine Schlusselrolle fur den Erfolg von Unter-
nehmen. Hierbei lautet das Ziel nicht, Manner
zu verdrangen, sondern das Zusammenleben
und die Fuhrung in den Unternehmen vielfalti-
ger und inklusiver zu gestalten. Die nachhaltige
Starkung der Position von Frauen in Fihrungs-/
Schlusselpositionen erfordert eine umfassende
und langfristige Strategie, die von einer Veran-
derung der Unternehmenskultur bis hin zu kon-
kreten Férder- und Unterstatzungsmafdnahmen
reicht. Diesen Entwicklungsprozess gilt es auch
zu evaluieren, unter anderem damit die erreich-
ten Veranderungen nachhaltig sind.
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