Beitrage

Beitrage

Bettina Franzke, Ina Weirich

Geschlechterstereotype in Stellenanzeigen erkennen und vermeiden:
Eine sprachwissenschaftliche Analyse und Handlungsempfehlungen

39 Stellenanzeigen wurden hinsichtlich ge-
schlechtsspezifischer Formulierungen untersucht.
Die Ergebnisse zeigen, dass Stellenanzeigen fiir
frauendominierte Berufe von feminin konnotier-
ten Wértern und ménnerdominierte Berufe von
maskulin konnotierten Wortern geprdgt sind.
Gemischtgeschlechtliche Berufe sind nur teil-
weise genderneutral formuliert. Besonders offen-
sichtlich ist die sprachliche Stereotypisierung in
akademischen Berufen und Helfertatigkeiten.
Ferner enthalten die Anforderungsprofile viele
agentische Merkmale. Dadurch kdnnen Frauen
von Bewerbungen auf bestimmte Positionen ab-
gehalten werden. Es werden Empfehlungen fiir
eine gendergerechte Gestaltung von Stellenan-
zeigen abgeleitet.

1 Theoretische Ansatzpunkte

Die berufliche Geschlechtersegregation erweist
sich seit Jahrzenten als bestdndiges Muster und
tragt systematisch zu Geschlechterungleich-
heiten auf dem deutschen Arbeitsmarkt bei.
Eine Gleichstellung der Geschlechter ist nur bei
gleichen Arbeitsmarktchancen von Frauen und
Mannern gegeben. Stellenanzeigen sind hier von
maBgeblicher Bedeutung, da deren Gestaltung
das Bewerbungsverhalten beeinflusst. So kdnnen
bestimmte Formulierungen dazu fiihren, dass
sich ein Geschlecht starker angesprochen fihlt
(z. B. Gaucher/Friesen/Kay 2011). Geschlechter-
stereotype in Stellenanzeigen zu identifizieren
und zu vermeiden ist auch fiir Arbeitgeber von
groBer Bedeutung. Denn gendergerecht ge-
staltete Stellenanzeigen fordern die Vielfalt im
Unternehmen und erleichtern die Fachkrafte-
gewinnung. Sie sind ein zentraler Baustein, um
vorhandene Benachteiligungen, insbesondere
fur Frauen, zu beseitigen.

1.1 Geschlechterstereotype und Selbststereo-
typisierung

Geschlechterstereotype beinhalten sozial geteil-
tes Wissen darlber, welche Merkmale Frauen
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und Mannern in einer Gesellschaft vermeintlich
aufweisen (z. B. Eckes 1997; Kite/Deaux/Haines
2008). Die Inhalte geschlechtsstereotyper An-
nahmen und unterschiedlicher Erwartungen
in Bezug auf Frauen und Méanner biindeln sich
in den Dimensionen Agency und Communion
(Bakan 1966). Frauen werden Eigenschaften
zugesprochen, die in den Merkmalen Warme,
Soziales, Feminitat und Gemeinschaftsorientie-
rung (engl. Communion) verortet sind, wahrend
Manner mit Eigenschaften in Verbindung ge-
bracht werden, die sich mit aufgabenbezogener
Kompetenz, Instrumentalitat, Maskulinitdt oder
Selbstbehauptung (engl. Agency) umschreiben
lassen (z. B. Deaux/LaFrance 1998; Eckes 1997,
Kite/Deaux/Haines 2008). Nach Bakan (1966)
kennzeichnet Agency einen Menschen als Indi-
viduum, wahrend Communion die Einbindung
des Individuums in eine groBere soziale Einheit
betont.

Geschlechterstereotype bestehen nicht nur tber
andere Manner und Frauen, sondern Menschen
wenden diese ebenso auf die eigene Person an
(Bem 1974; Hentschel/Heilmann/Peus 2019;
Spence/Buckner 2000). Selbststereotypisierung
ist das Ergebnis kognitiver Assoziationen und
wird definiert als die Zuschreibung stereoty-
per Eigenschaften der Eigengruppe auf sich
selbst (Boll/Bublitz/Hoffmann 2015; Cadinu/Galdi
2012). Geschlechtsspezifische Selbststereotypi-
sierung tritt demzufolge auf, wenn eine Person
Geschlechterstereotype in ihr Selbstkonzept inte-
griert. Das Selbstkonzept beschreibt, wie eine
Person die eigenen Fahigkeiten und Potenziale
wahrnimmt (Boll/Bublitz/Hoffmann 2015). Frau-
en schétzen sich selbst in Bezug auf gemein-
schaftliche Merkmale starker und in Bezug auf
viele agentische Merkmale schwacher ein als
Manner (Bem 1974; Hentschel/Heilmann/Peus
2019; Spence/Buckner 2000). Dariiber hinaus
neigen Frauen stérker als Ménner zur Selbstste-
reotypisierung (Cadinu/Galdi 2012). Diese kann
dazu fiihren, dass sie von Stellenanzeigen mit
agentisch gestaltetem Anforderungsprofil eher
von einer Bewerbung abgehalten werden als von
genderneutral gestalteten Stellenanzeigen.



1.2 Unterschiedliche Ansprache von Frauen
und Mannern in Stellenanzeigen

Stellenausschreibungen sind das bedeutsamste
Mittel eines Unternehmens, um mit potenziellen
Bewerberinnen und Bewerbern zu kommunizie-
ren und sie zu einer Bewerbung zu bewegen
(Hentschel/Horvath 2015). Anhand der Informa-
tionen in einer Stellenanzeige beurteilen Leserin-
nen und Leser, wie gut sie in ein Unternehmen
oder auf eine Position passen, und entscheiden
auf dieser Grundlage, ob sie sich bewerben oder
nicht (Chapman et al. 2005). Personen, die be-
sonders gut ins Profil des Arbeitgebers passen,
werden zu einer Bewerbung ermutigt, wahrend
andere Gruppen von einer Bewerbung abgehal-
ten werden kénnen.

Nach § 11 des Allgemeinen Gleichstellungs-
gesetzes (AGG) sind Stellenausschreibungen
grundsatzlich  geschlechtsneutral  abzufassen.
Trotzdem ist eine unterschiedliche Ansprache von
Frauen und Mdnnern in Stellenanzeigen denk-
bar. Tatsachlich sind Stellenausschreibungen oft
nicht geschlechtsneutral gehalten, sondern ent-
halten Formulierungen, die ein Geschlecht starker
ansprechen als das andere (Bauhoff/Schneider
2013). Sie fungieren als Signal, welches das Be-
werbungsverhalten von Mannern oder Frauen
beeinflussen kann. Mit geschlechtsstereotypen
Formulierungen sind Wérter gemeint, die haufi-
ger mit Frauen als mit Médnnern assoziiert wer-
den und in den Konzepten Communion versus
Agency gebiindelt sind (Bakan 1966).

1.3 Folgen von Geschlechterstereotypen in
Stellenanzeigen

Stellenanzeigen konnen geschlechtsspezifisch
unterschiedlich ansprechend sein. Die nachfol-
genden Befunde zeigen, dass bestimmte Formu-
lierungen das Bewerbungsverhalten, insbeson-
dere von Frauen, beeinflussen.

Gaucher, Friesen und Kay (2011) analysierten
geschlechtsspezifische Formulierungen in mehr
als 4.000 Stellenanzeigen mit dem Ergebnis,
dass Stellenausschreibungen fiir mannerdomi-
nierte Tatigkeiten deutlich mehr agentische und
weniger kommunale Worter enthalten. Ménner-
und frauendominierte Berufe unterschieden
sich dagegen nicht bei den weiblich konnotier-
ten Formulierungen. Sowohl Manner als auch
Frauen nahmen die Stellenanzeigen als umso
interessierter wahr, je starker die stereotype For-
mulierung mit ihrem Geschlecht {ibereinstimmte.
Insbesondere Frauen fanden Stellen mit vielen
maskulinen Formulierungen weniger attraktiv als
Stellen, die feminin konnotierte Worter enthiel-
ten. Ménner wurden von feminin formulierten

Stellenanzeigen dagegen nicht beeinflusst und
bewarben sich unabhangig von der Formulie-
rung der Stellenanzeige.

In Anlehnung an die kanadische Studie unter-
suchten Spitzer, Tschirtz und Burel (2019),
ob die Befunde von Gaucher, Friesen und Kay
(2011) fir deutschsprachige Stellenausschrei-
bungen repliziert werden kénnen. Die Ergebnisse
zeigen, dass Stellenausschreibungen fur manner-
dominierte Berufe mehr agentische Worter als
Stellenausschreibungen  fir frauendominierte
Berufe enthalten. Umgekehrt waren in Stellen-
ausschreibungen fiir weiblich dominierte Berufe
deutlich mehr kommunale Worte zu finden als in
Stellenausschreibungen fir mannlich dominierte
Berufe. Ferner wurde in Stellenanzeigen manner-
dominierter Berufe haufiger das Leistungsmotiv
angesprochen, wohingegen in Stellenanzeigen
frauendominierter Berufe haufiger ein Beziehungs-
motiv zum Ausdruck gebracht wurde. Es wurde
auch deutlich, dass hochbezahlte Berufe mehr
maskuline und weniger feminine Sprache verwen-
den. Stellenanzeigen fiir gering bezahlte Berufe
enthalten hingegen eher einen ausgewogenen
Anteil maskuliner und femininer Worter. Macht-
und Leistungsmotive, nicht jedoch Beziehungsmo-
tive, kommen in hoch entlohnten Berufen haufiger
als in gering entlohnten Berufen zur Sprache.

In einer Studie von Hentschel, Heilmann und
Peus (2019) in Zusammenarbeit mit der TU Miin-
chen wurden Frauen und Mannern Stellenanzei-
gen vorgelegt, die entweder viele agentische
oder viele kommunale Worter enthielten. Auch
hier zeigte sich, dass Frauen Stellenausschrei-
bungen mit kommunalen Wértern, im Gegensatz
zu Stellenanzeigen mit agentischen Wértern, als
attraktiver bewerten und sie sich eher auf die
Position bewerben wollen, wahrend die Formu-
lierung bei Mannern keine Auswirkung auf ihre
Bewerbungsabsicht hat.

Eine Eye-Tracking-Studie von Jobware aus dem
Jahr 2014, bei der die Augenbewegungen aus-
gewertet wurden, offenbarte, dass Manner und
Frauen Stellenanzeigen unterschiedlich lesen.
Frauen betrachten deutlich langer als Manner
die Elemente, die einen Hinweis auf Anforderun-
gen, Arbeitszeiten und Qualifikationsméglich-
keiten geben. Ménner flhlen sich unabhéngig
von den Anforderungen angesprochen, interes-
sierten sich jedoch deutlich mehr fir das Unter-
nehmensprofil als Frauen. Ferner neigen Frauen
dazu, jede Anforderung als notwendig anzu-
sehen und sich bei gleicher Qualifikation weni-
ger zuzutrauen als Manner.

Nach Hentschel und Horvath (2015) werden
Stellenanzeigen als eher ,ménnlich” wahrge-
nommen, wenn die Berufshezeichnung im gene-
rischen Maskulinum verfasst ist, auch wenn
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diese durch den Zusatz m/w/d erganzt wird.
Schreiben Organisationen eine Stelle mit Beid-
nennung der Geschlechter, wie Projektleiterin/
Projektleiter aus, wird sowohl die Position als
auch die Organisation von Frauen und Mannern
als attraktiver bewertet und sie bewerben sich
eher (Horvath/Sczesny 2014). Auch Stellenanzei-
gen, die agentische Worter und Eigenschaften,
wie durchsetzungsstark, unabhangig, dominant
oder offensiv aufweisen, werden eher als méann-
lich gelesen und kdnnen das Bewerbungsinteresse
von Frauen einschranken (Hentschel/Horvath
2015). Kommunale Worter, wie kontaktfreudig,
kooperationsfahig, engagiert oder kommunika-
tiv, werden dagegen eher als weiblich wahrge-
nommen und kdnnen das Interesse von Frauen
an einer Stelle wecken.

1.4 Forschungsfragen

Die bisherigen Forschungsbefunde lassen den
Schluss zu, dass vor allem Frauen auf Wortwahl
und Formulierung in Stellenanzeigen reagieren.
Sie bewerben sich vorrangig auf stereotyp weib-
lich formulierte Stellenanzeigen, wohingegen
stereotyp mannlich formulierte Stellenanzeigen
sie eher von einer Bewerbung abhalten. Man-
ner bewerben sich dagegen unabhéngig von der

Formulierung auf eine Position. Die Wortwahl in

Stellenanzeigen kann Frauen insbesondere da-

ran hindern, sich fir mannerdominierte Berufs-

felder zu interessieren oder gezielt zu bewerben.

In einer eigenen Forschungsarbeit sollte folgen-

den Forschungsfragen nachgegangen werden:

e Welche Anteile agentischer und kommunaler
Warter enthalten Stellenanzeigen flir ménner-
dominierte, frauendominierte und geschlechts-
unspezifische Berufe?

e Sind Unterschiede hinsichtlich der geschlechts-
spezifischen Wortwahl in Bezug auf Stellenan-
zeigen fir Positionen unterschiedlicher Bil-
dungsvoraussetzungen  (Ausbildungsberufe,
akademische Berufe und Helfertatigkeiten)
festzustellen?

e Unterscheiden sich die einzelnen Elemente
einer Stellenanzeige (z. B. das Unternehmens-
und Anforderungsprofil) hinsichtlich (ge-
schlechtsspezifischer) Wortwahl?

2 Methodik

2.1 Auswahl der Stellenanzeigen

Es wurden 39 in der Internet-Stellenbérse der
Bundesagentur flr Arbeit verdffentlichte Stellen-

anzeigen in die Analyse einbezogen. Die Auswahl
der Stellenanzeigen erfolgte sowohl aus Berufs-
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segmenten, die einen ausgeglichenen Manner-
und Frauenanteil aufweisen (31-69 % Frauen
bzw. Manner), als auch aus mannlich sowie weib-
lich dominierten Berufen mit einem Anteil von
mindestens 70 % eines bestimmten Geschlechts.
Weiterhin wurden Stellenanzeigen fir Berufe und
Tatigkeiten unterschiedlicher  Bildungsvoraus-
setzungen ausgewahlt. Analysiert wurden Stellen-
anzeigen fiir Berufsausbildungen, akademische
Berufe sowie Helfertétigkeiten. Als drittes Krite-
rium wurde festgelegt, dass die Stellenanzeigen
mindestens 2.000 Zeichen, ohne Leerzeichen,
enthalten. Fir die Kategorie der Helfertétigkeiten
wurde davon abgewichen und ein Umfang von
mindestens 500 Zeichen zugrunde gelegt, da fir
Helfertatigkeiten oft keine vollstandigen Stellen-
beschreibungen vorliegen. Es wurde die Stellen-
anzeige ausgewahlt, die als Erstes im Suchlauf
das Kriterium der 2.000 bzw. 500 Zeichen erfiillt.
Fiir jede Tatigkeit wurde eine Stellenanzeige aus-
gewahlt. Bei den Ausbildungsberufen lagen die
haufigsten Aushildungsberufe in Deutschland zu-
grunde, gemessen an den 2021 neu abgeschlos-
senen Ausbildungsvertrdgen (Bundesinstitut fiir
Berufsbildung 2021a/2021b). Es wurden 15 Be-
rufe identifiziert, die zu gleichen Anteilen auf die
drei Kategorien Mischberufe, mannlich dominierte
sowie weiblich dominierte Berufe entfallen.

Die Auswahl der Stellenanzeigen bei den aka-
demischen Berufen stiitzte sich auf die belieb-
testen Studienfacher von Frauen und Mannern,
operationalisiert Uber die Anzahl der Studien-
anfangerinnen und -anfanger im Wintersemester
2020/2021 (Destatis 2021). Hier wurden jeweils
vier frauendominierte, mannerdominierte und ge-
schlechtsunspezifische Studienfacher bestimmt.
Zu den Studienfachern wurden passende Berufe
identifiziert, bspw. zu Medizin Arzt/Arztin oder
zum Studienfach Germanistik Texter/in.
Helfertétigkeit sind einfache und wenig komplexe
Tatigkeiten, die in der Regel keinen formalen
Ausbildungsabschluss erfordern. Als Grundlage
fur die Auswahl diente die vom IAB erstellte Liste
.Top 20 Berufsgruppen der Helfer in Deutsch-
land” (Seibert/Wiethélter/Schwengler 2021). Die
meisten Beschaftigten auf Helferniveau arbeiten
in den Berufsgruppen Lagerwirtschaft und Post-
zustellung, Reinigung, Altenpflege sowie Biro
und Sekretariat. Da keine Auswertung der am
starksten besetzten Berufsgruppen fir Helferbe-
rufe mit Angabe des Geschlechteranteils vorliegt,
wurde auf die Anzahl der sozialversicherungs-
pflichtig Beschéftigten nach Berufssegmenten
und Geschlecht zuriickgegriffen (Hobler/Pfahl/
Spitznagel 2019). Anhand dessen wurden die
Berufsgruppen den drei Kategorien geschlechts-
unspezifische, frauendominierte und mannerdo-
minierte Berufssegmente zugeordnet.



2.2 Worterbuch

Analysegrundlage der Wortwah! und des Wort-
schatzes in Stellenanzeigen waren in friheren
Studien verdf-fentlichte Listen aus dem englisch-
sprachigen Raum. Es wurden die von Bem (1974)
und Gaucher, Friesen und Kay (2011) definierten
geschlechtsspezifischen Worter in den Kategorien
maskulin und feminin verwendet, genauso wie
Wortlisten von Diehl, Owen und Youngblade
(2004), Abele et al. (2008) und Pietraszkiewicz
et al. (2019) mit der Einteilung in die Kategorien
agentisch (agency) und kommunal (communion).
Die Wortlisten jeder Studie wurden mithilfe des
PONS Online-Wérterbuchs vom Englischen ins
Deutsche ibersetzt. Englische Begriffe, fiir die in
der deutschen Sprache verschiedene Ausdriicke
existieren, wurden mehrfach in die Liste aufge-
nommen. So wurde bspw. das agentische Wort
independent mit unabhdngig, selbststandig und
eigenstandig Ubersetzt. Ist im Englischen nur der
Wortstamm eines Wortes angegeben, wurden im
Warterbuch der deutschen Sprache die verschiede-
nen Wortarten, wie Nomen, Adjektive und Verben,
eines Wortes aufgefiihrt, um ein moglichst um-
fassendes Warterbuch zu erhalten und damit die
Wortanalyse zu erleichtern. Auf diese Weise ergab
sich ein Pool von 998 agentischen und 823 kom-
munalen Wortern. Die Kategorie maskulin/feminin/
neutral umfasst einen Pool von 212 maskulinen,
250 femininen und 66 neutralen Wértern.
Hinsichtlich der Beurteilung des agentischen
oder kommunalen Inhalts existieren fiir einige
Worter Diskrepanzen bei der Zuordnung. Ge-
gebenenfalls wurden Einzelfallentscheidungen
getroffen. Dies war bspw. bei der Zuordnung
des englischen Wortes respon™ gegeben. Hier
ist eine Vielzahl an Ubersetzungen méglich. Das
vollstandige Wort responsible (verantwortlich)
ist bei Pietraszkiewicz et al. (2019) dem agen-
tischen Inhalt zugeordnet, wohingegen Gaucher,
Friesen und Kay (2011) den Wortstamm respon*
in die feminine Kategorie einordnen. Auf der Ba-
sis der Definitionen von Agency und Communion
(Bakan 1966) wurden die Ubersetzungen verant-
wortlich*, zustandig*, selbstverantwortlich* und
eigenverantwortlich* dem agentischen Inhalt zu-
geschrieben. Die Ubersetzungen verantwortungs-
bewusst* und verantwortungsvoll wurden dage-
gen dem kommunalen Inhalt zugeordnet. Das
Sternchen bedeutet, dass alle weiteren Formen
des Wortstamms, wie Zustandigkeit oder Verant-
wortungsbewusstsein, ebenfalls gemeint sind.

2.3 Analyseschritte

Im ersten Analyseschritt wurden die Stellen-
anzeigen auf agentische und maskuline sowie

kommunale und feminine Worter untersucht
(ohne Pronomen)'. Fir jedes Wort in einer Stellen-
anzeige fand ein Abgleich mit den Wortlisten
statt. Agentische bzw. maskuline Wérter wurden
gelb und Worter, die in den kommunalen bzw.
femininen Worterblchern aufgefihrt sind, griin
markiert. Anhand der Markierungen wurden
jeder Stellenanzeige mannliche und weibliche
Werte zugeschrieben. Hierzu wurden die Worter
beider Kategorien gezahlt, wobei gleiche Worter
mehrfach und Begriffe, die wie das Wort Lern-
motivation einen maskulinen wie femininen An-
teil in sich vereinen (lernen = feminin/kommu-
nal; Motivation = maskulin/agentisch), als zwei
Woérter gewertet wurden. AnschlieBend wurde
der Prozentsatz mannlicher und weiblicher Worter
an der Anzahl der Gesamtworter einer Stellenan-
zeige errechnet.

In einem zweiten Schritt wurde der Wortschatz
jeder Stellenanzeige analysiert, also die Fille an
verschiedenen Wortern. Die Geschlechtsspezifik
wurde sowohl fiir die gesamte Stellenanzeige
als auch fur die einzelnen Elemente einer Stel-
lenanzeige, wie das Unternehmensprofil, das
Berufshild, das Anforderungsprofil, die gebo-
tenen Leistungen und die geforderten person-
lichen Starken, ausgewertet. AbschlieBend wur-
de fur jede Stellenanzeige herausgearbeitet,
ob diese maskulin, feminin oder genderneutral
gestaltet ist.

3 Ergebnisse

Von den 39 analysierten Stellenanzeigen sind 17
Stellenanzeigen maskulin, zwoélf feminin sowie
zehn genderneutral gestaltet.

In der Kategorie der mdnnerdominierten Tatig-
keiten sind zwdlf der 13 untersuchten Stellenan-
zeigen hinsichtlich der geschlechtsspezifischen
Wortwahl maskulin gestaltet (s. Abb. 1). Ein-
zig die Stellenanzeige des Ausbildungsberufes
Kfz-Mechatroniker/in weist eine geschlechtsneu-
trale Gestaltung auf. In den Stellenausschreibun-
gen aller anderen Berufe (iberwiegen agentische
Warter deutlich. Auch der Wortschatz ist in allen
13 Stellenanzeigen durch eine groBe Vielfalt an
maskulinen Wértern gekennzeichnet.

In der Kategorie der frauendominierten Tatigkei-
ten sind neun der 13 Stellenanzeigen feminin,
drei geschlechtsneutral sowie eine Stellenanzeige
maskulin gestaltet (s. Abb. 2). Kommunale
Warter kommen bei den Helfertatigkeiten am
haufigsten vor, denn hier sind alle vier Stellen-
anzeigen feminin gestaltet. Aber auch die aka-
demischen Berufe enthalten mit Ausnahme der
Texterin bzw. des Texters iberwiegend stereotyp

! Eine Auswertung mit Pro-
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nomen kam weitgehend zum

gleichen Ergebnis wie eine

Auswertung ohne Pronomen,
weshalb auf eine diesbezlig-

liche Darstellung an dieser
Stelle verzichtet wird.
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Abb. 1: Wortwahl in Stellenanzeigen mannerdominierter Tatigkeiten (Prozentanteil an allen Wortern)

Anlagenmechaniker/in - Sanitar-, Heizungs- und Klimatechnik

* geschlechterneutrale Formulierung

Ausbildungsberufe

Elektroniker/in - Energie- und Gebéudetechnik
Kfz-Mechatroniker/in*
Industriemechaniker/in

Fachinformatiker/in - Anwendungsentwicklung

Akademische Berufe
Versuchsingenieur/in (Maschinenbau)
Ingenieur/in Elektrotechnik

IT Business Analyst (Informatik)

Unternehmensberatung (Wirtschaftsingenieurwesen)

Helfertatigkeiten
Helfer/in Hochbau

Helfer/in Metallbearbeitung
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19,9 %
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Prozentanteil an allen Wértern

feminine Worter. Fir die Ausbildungsberufe fallt
die Geschlechtsspezifik am geringsten aus: Hier
weisen nur zwei der finf untersuchten Stellen-
anzeigen wesentlich mehr kommunale als agen-
tische Worter auf.

In der Kategorie der geschlechtsunspezifischen
Tatigkeiten sind sechs der 13 Stellenanzeigen
geschlechtsneutral, vier weitere maskulin und
drei Stellenanzeigen feminin gestaltet (s. Abb. 3).
Bei den Helfertatigkeiten sind drei der vier Stellen
geschlechterneutral gestaltet, wohingegen nur
zwei der vier Stellenanzeigen in der Kategorie
Ausbildungsberufe und eine der vier Stellenan-
zeigen in der Kategorie akademische Berufe ge-
schlechtsneutral gestaltet sind.

Ein Vergleich nach den Bildungsvoraussetzungen
zeigt, dass die Stellenanzeigen der Ausbildungs-
berufe im Schnitt den ausgewogensten Anteil
agentischer und kommunaler Warter verzeich-
nen und in dieser Kategorie die meisten Stel-
lenanzeigen mit einer neutralen Gestaltung zu
finden sind. Von den 15 untersuchten Stellen-
anzeigen sind sechs Anzeigen genderneutral,
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Quelle: eigene Darstellung.

funf agentisch und vier kommunal gestaltet. Im
Kontrast dazu stehen die Stellenanzeigen fir
akademische Berufe. Diese weisen die stérkste
Geschlechtsspezifik auf, sprich die heterogenste
Verteilung agentischer und kommunaler Wortan-
teile. Von zwélf Stellenanzeigen kann nur eine als
genderneutral kategorisiert werden, wohingegen
sieben Anzeigen agentisch und vier feminin for-
muliert sind. Die Stellenanzeigen fiir Helfertétig-
keiten liegen hinsichtlich der Geschlechtsspezifik
zwischen den beiden anderen Kategorien. Finf
Stellenanzeigen sind agentisch, vier kommunal
und drei neutral gestaltet.

Von den 39 Stellenanzeigen sind nur neun ge-
schlechtsneutral abgefasst, insofern sie sowohl
in der Positionsbezeichnung als auch im FlieB-
text stets die ménnliche und weibliche oder
eine geschlechtsneutrale Form auffiihren oder
zumindest die Positionshezeichnung durch den
Zusatz m/w/d erganzt ist. In 19 Stellenanzeigen
ist die Positionsbezeichnung nur im generischen
Maskulinum mit dem Zusatz m/w/d verfasst, wo-
hingegen im FlieBtext sogar 29 Stellenanzeigen
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Abb. 2: Wortwahl in Stellenanzeigen frauendominierter Tétigkeiten (Prozentanteil an allen Waértern)

* geschlechterneutrale Formulierung
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ausschlieBlich bzw. gréBtenteils die ménnliche
Form enthalten. Dies betrifft Stellenanzeigen
der Kategorien Ausbildungsberufe, akademische
Berufe und Helfertdtigkeiten gleichermaBen
und kann bedeuten, dass diese Stellenanzeigen
von Frauen als eher ,mannlich” und die damit
verbundenen Positionen als weniger attraktiv
wahrgenommen  werden  (Hentschel/Horvath
2015). Im Kontrast dazu steht die Stellenanzeige
fur die Ausbildung als Zahnmedizinische/r Fach-
angestellte/r, in welcher im FlieBtext durch die
alleinige Nennung der weiblichen Form mit dem
Zusatz m/w/d verstarkt weibliche Auszubildende
angesprochen werden.

Die Unternehmensprofile der 39 Stellenanzeigen
enthalten berwiegend ausgewogene Anteile
agentischer und kommunaler Eigenschaften (15)
oder mehr kommunale als agentische Eigen-
schaften (13).2 Nur in acht Unternehmensprofi-
len (bersteigt der Anteil agentischer den Anteil
kommunaler Wérter wesentlich. Kommunale
Inhalte, mit denen sich die Unternehmen prasen-
tieren, betreffen die familidre Atmosphdre, die

Kollegialitt, die gemeinsame Arbeit im Team,
den freundlichen Dienstleistungsservice, den
Mehrwert fiir die Kundinnen und Kunden sowie
das Einfiihlungsvermédgen und Engagement der
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. In Bezug auf
die agentischen Inhalte heben die Unternehmen
ihre Spezialisten- und Expertenkenntnisse, hohe
Fachkompetenz, ihre Erfahrungen, Auszeich-
nungen und Erfolge, ihre fihrende Position und
GroBe, ihren Einfluss sowie das Wissen und die
Qualifikation der Beschéftigten hervor.

Die Berufsbilder werden am haufigsten maskulin
(15) oder feminin (12) vermittelt. Die neun ubri-
gen in Stellenanzeigen enthaltenen Berufshild-
beschreibungen weisen agentische und kommu-
nale Worter zu gleichen Anteilen auf.

Die Geschlechtsspezifik der Berufsbild- bzw. Tatig-
keitsbeschreibungen ergibt sich zum einen aus
maskulin oder feminin konnotierten Verben und
Substantiven. Zum anderen tragen agentische
Adjektive zur geschlechtsspezifischen Gestal-
tung bei. Wahrend Verben den Adressaten direkt
ansprechen, Handlungen ausdriicken und einen

Quelle: eigene Darstellung.

2 Einige der 39 Stellenan-
zeigen enthalten keine voll-
standige Stellenbeschreibung,
sodass die Summe von 39

bei der Analyse der einzelnen
Elemente (Unternehmenspro-
fil, Berufsbildbeschreibung,
Anforderungsprofil, Leistungen
des Unternehmens, geforderte
personliche Stdrken) haufig
nicht erreicht wird.
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Abb. 3: Wortwahl in Stellenanzeigen ohne Geschlechterdominanz (Prozentanteil an allen Wortern)
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Text dynamischer gestalten, lassen Substantive
einen Text passiver wirken. Mit 22 Stellenanzei-
gen erfolgt der Uberwiegende Anteil der Berufs-
bildbeschreibungen durch reines Aufzahlen von
Substantiven ohne Pronomen, wodurch keine
direkte Ansprache erfolgt, und ein entsprechend
passiver Aufgabenbereich impliziert wird. In 17
Stellenanzeigen ist die Aufgabenbeschreibung
mit Verben und Pronomen, wie bspw. , Sie orga-
nisieren” und ,Du berdtst”, und somit in einer
aktiven Ansprache, formuliert. Die Berufsbildbe-
schreibungen in der aktiven Ansprache kommen
am héufigsten bei geschlechtsunspezifischen
Berufen (7) und mannerdominierten Berufen (6)
vor. Nur vier Berufsbilder der frauendominierten
Berufe werden aktiv vermittelt.

Die Anforderungsprofile sind das Element mit
der gr6Bten Maskulinitdt in der Wortwahl. So
sind 19 der 39 Anforderungsprofile maskulin
formuliert. Zwolf Anforderungsprofile sind gen-
derneutral gestaltet. Lediglich 9 der 39 Stellen-
anzeigen enthalten deutlich mehr kommunal als
agentisch konnotierte Anforderungen.
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Quelle: eigene Darstellung.

Der gréBte Anteil maskulin gestalteter Anforde-
rungsprofile entfallt mit 11 von 13 Stellenanzei-
gen auf ménnerdominierte Tatigkeitshereiche.
Zu den Anforderungen mit agentischem Inhalt
gehéren in der Rubrik Soft-Skills Eigeninitiative,
Leistungsbereitschaft, Belastbarkeit, kirperliche
Fitness, Motivation, Einsatzbereitschaft, eine
eigenverantwortliche und selbststandige Arbeits-
weise, ein sicheres und (iberzeugendes Auftreten,
analytisches und l&sungsorientiertes Denken und
Abgrenzungsfahigkeit. Die genannten Anforde-
rungen reprasentieren die Merkmale aufgaben-
bezogene Kompetenz, Instrumentalitdt oder
Selbstbehauptung des Konzepts Agency (Bakan
1966). Kommunale Anforderungen der Rubrik
Soft-Skills sind Kooperations- und Teamfahigkeit,
Einfiihlungsvermdgen, Lernbereitschaft, Engage-
ment, eine zuverldssige Arbeitsweise, Kommuni-
kationsfahigkeit, Kreativitdt, Kontaktfreudigkeit,
Empathie, Verantwortungsbewusstsein, Aufge-
schlossenheit sowie respektvolles und faires
Arbeiten im Team. Die kommunalen Anforde-
rungen, welche die Unternehmen an potenzielle



Bewerberinnen und Bewerber kommunizieren,
betreffen vorrangig soziale Kompetenzen und
sind in den Dimensionen Wdrme, Soziales und
Gemeinschaftsorientierung des Konzepts Com-
munion verortet. Anforderungen der Rubrik
Hard-Skills sind haufiger agentisch gepragt. Zu
den agentischen Hard-Skills zahlen Berufserfah-
rung, handwerkliches Geschick, Know-how Uber
aktuelle Technologien, das erfolgreiche Bestehen
des Auswahltests, gute Englischkenntnisse sowie
Anwendungssicherheit im Umgang mit IT. Kom-
munale Hard-Skills zeigen sich in den Wdrtern
Interesse und Verstandnis bspw. in den Formu-
lierungen Kaufménnisches Verstandnis sowie
Interesse an Wohnen und Einrichten.
Persénliche Stérken, welche sich die Betriebe von
ihren Bewerberinnen und Bewerbern erhoffen,
enthalten 27 der 39 Stellenanzeigen. Der (ber-
wiegende Anteil der Stellenanzeigen weist mehr
agentische als kommunale Starken auf. So sind
in 13 Stellenanzeigen mehr maskulin als feminin
konnotierte Starken aufgefiihrt. Dagegen enthal-
ten nur acht Stellenanzeigen mehr feminin als
maskulin konnotierte Starken, wahrend in sechs
Anzeigen eine ausgeglichene Anzahl an femini-
nen und maskulinen Starken festzustellen ist.

Die Passagen (iber die gebotenen Leistungen
formulieren die Betriebe mit erheblich mehr
kommunalen als agentischen Wértern. So présen-
tieren die Arbeitgeber ihre Leistungen in 17 Stel-
lenanzeigen feminin, in zehn Anzeigen gender-
neutral und lediglich in acht Stellenanzeigen
maskulin. Damit sind die gebotenen Leistungen
das Element mit der gréBten Femininitdt in der
Wortwahl. Dabei entfdllt der gréBte Anteil femi-
nin formulierter Leistungen auf die frauendomi-
nierten (9) und die geschlechtsunspezifischen
(6) Berufe. Die Leistungen familidre Arbeitsat-
mosphdre, wertschatzende Zusammenarbeit,
harmonisches und eingespieltes Team, kollegiale
Unterstiitzung, Gestaltungsspielrdume, sehr gute
Vereinbarkeit von Familie und Beruf sowie die
Mdglichkeit, sich mit anderen Auszubildenden
auszutauschen und zu vernetzen, transportieren
das Konstrukt Gemeinschaftsorientierung (engl.
Communion). Im Gegensatz dazu versuchen die
Arbeitgeber mannlich dominierter Ausbildungs-
berufe potenzielle Bewerberinnen und Bewerber
mit abwechslungsreichen Praxiserfahrungen,
herausfordernden und verantwortungsvollen
Aufgaben, hervorragenden individuellen Ent-
wicklungsperspektiven, hoher Eigenverantwortung
und der Vorbereitung auf die Herausforderungen
der Arbeitswelt zu (berzeugen, was Vorziige
sind, die mit Handlungsfahigkeit bzw. Agency in
Verbindung stehen. In Bezug auf die finanziel-
len Aspekte sind die Formulierungen leistungs-
bezogenes Verglitungspaket, erfolgsabhangiger

Jahreshonus sowie leistungsgerechte Vergtitung
entsprechend der Qualifikation maskulin konno-
tiert. Feminin konnotiert sind die Formulierungen
faire und angemessene Entlohnung und betrieb-
liche Altersvorsorge. Helfertatigkeiten fiihren
iiberwiegend harte Faktoren zu finanziellen Rah-
menbedingungen auf, wahrend Leistungen fir
Ausbildungs- und akademische Berufe die Tatig-
keitsinhalte sowie die Entwicklungsperspektiven
starker in den Vordergrund stellen.

4 Diskussion

Es lasst sich festhalten, dass Stellenanzeigen fir
ménnerdominierte Berufe deutlich mehr agenti-
sche als kommunale Wérter enthalten und die
Gestaltung in der Gesamtheit klar maskulin aus-
fallt. Stellenanzeigen fir frauendominierte Be-
rufe weisen analog mehr kommunale als agen-
tische Wérter auf und sind iberwiegend feminin
gestaltet. Jedoch zeigt sich hier im Vergleich zu
den Stellenanzeigen der ménnerdominierten Be-
rufe eine homogenere Gestaltung hinsichtlich
des maskulinen und femininen Wortanteils, wo-
durch die feminine Ausprdgung deutlich gerin-
ger ausfallt als die maskuline Auspragung in den
Stellenanzeigen fir ménnerdominierte Berufe.
Die Stellenanzeigen flr geschlechtsunspezifische
Berufe sind am geschlechtsneutralsten gestaltet
und zeichnen sich am haufigsten durch ein aus-
gewogenes Verhaltnis maskuliner und femininer
Worter aus.

Dass sich in frauen- und mannerdominierten
Berufen so deutlich eine geschlechtsspezifische
Wortwahl zeigt, deutet darauf hin, dass sich Ar-
beitgeber bei der Formulierung von Stellenanzei-
gen (immer noch) von Geschlechterstereotypen
leiten lassen. Abhdngig vom Berufsbild scheinen
sie bei der Stellenausschreibung stereotype Vor-
stellungen von der idealen Kandidatin oder dem
idealen Kandidaten zu haben, wodurch unge-
wollt Diskriminierungsrisiken auftreten kdnnen.
Dies kann dazu fiihren, dass insbesondere Frauen
sich seltener auf agentisch formulierte Stellenan-
zeigen bewerben.

Ausbildungsberufe sind im Schnitt am neutrals-
ten gestaltet, wohingegen Stellenanzeigen fiir
akademische Berufe und solche fiir Helfertatig-
keiten eine hohe Geschlechtsspezifik zeigen. Dies
|dsst vermuten, dass Ausbildungsbetriebe starker
als andere Unternehmen fiir die geschlechterge-
rechte Gestaltung von Stellenanzeigen sensibi-
lisiert sind. Die Neutralitat der Stellenanzeigen
fur Ausbildungsberufe betrifft jedoch nur Stellen-
anzeigen flr Misch- sowie frauendominierte Be-
rufe, wahrend diejenigen fiir mannerdominierte
Ausbildungsberufe agentisch formuliert sind.

Beitrage
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Die maskuline Ausgestaltung von Anforderungs-
profilen sowie persénlichen Starken deutet da-
rauf hin, dass Erfolg in der Berufswelt starker
mit mannlichen als mit weiblichen Eigenschaf-
ten verkniipft ist. Da Frauen sich im Kontext der
Selbststereotypisierung in Bezug auf kommunale
Merkmale starker und in Bezug auf agentische
Merkmale schwdcher als Manner einschatzen
(u.a. Bem 1974), konnen sie durch Stellenan-
zeigen, in welchen vermehrt agentische Eigen-
schaften gefordert werden, von einer Bewer-
bung abgehalten werden (s. auch Gaucher/
Friesen/Kay 2011; Hentschel/Heilmann/Peus
2019). Die Wahrscheinlichkeit, dass Frauen sich
auf agentisch gestaltete Stellen bewerben, wird
auch dadurch reduziert, dass in den Anforde-
rungsprofilen fast ausschlieBlich und im Rahmen
der personlichen Starken ohnehin nur Eigen-
schaften aufgezahlt werden und nicht das mit
den Eigenschaften verknlpfte Verhalten, wel-
ches sich Frauen in vielen Fallen zutrauen (Born/
Taris 2010). Weiterhin ist anzufiihren, dass Frau-
en dazu neigen, jede Anforderung als notwendig
anzusehen, und sich bei gleicher Qualifikation
weniger zutrauen als Ménner (Jobware 2014).
Da Geschlechterstereotype nicht nur ins eigene
Selbstkonzept integriert werden, sondern auch
in der Gesellschaft die Annahme vorherrscht,
dass agentische Eigenschaften bei Mannern
und kommunale Eigenschaften bei Frauen stér-
ker ausgeprdgt sind (u. a. Hentschel/Heilmann/
Peus 2019), ist davon auszugehen, dass auch
arbeitgeberseitig Effekte auftreten. So kénnen
geschlechtsstereotype Annahmen und unter-
schiedliche Erwartungen in Bezug auf Frauen
und Manner sowohl beim Verfassen von Stellen-
anzeigen als auch im Auswahlprozess Einfluss
nehmen. Wahrscheinlich werden Stellenanzeigen
im Sinne des unconscious bias (Habermacher/
Peters/Ghadiri 2014) nicht absichtlich ge-
schlechtsspezifisch formuliert, sondern dies ist
ein Resultat von in der Gesellschaft verankerten
Geschlechterstereotypen, ungleichen Rollenauf-
teilungen und traditionellen Vorstellungen iber
Berufshilder.

5 Handlungsempfehlungen

Dass Stellenanzeigen flir mdnnerdominierte
Berufe deutlich mehr agentische und Stellenan-
zeigen flr frauendominierte Berufe mehr kom-
munale Worte aufweisen, deutet darauf hin,
dass bei der Formulierung von Stellenanzeigen
Geschlechterstereotype projiziert werden. Damit
ergibt sich ein deutlicher Handlungsbedarf in
Bezug auf die gendergerechte Gestaltung von
Stellenanzeigen. Die Befunde zeigen auch, dass
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insbesondere fiir das Element Anforderungsprofil
im Hinblick auf gendersensible Formulierungen
MaBnahmen ergriffen werden sollten, da Frauen
sich auf Stellenanzeigen, welche agentische
Anforderungen beinhalten, seltener bewerben
(u.a. Bem 1974; Jobware 2014).

Im Umkehrschluss ist davon auszugehen, dass
gendergerecht ~ formulierte  Stellenanzeigen
den Benachteiligungen, welche durch eine ge-
schlechtsspezifische Wortwahl entstehen, ent-
gegenwirken.

A Alle Geschlechter ansprechen

Im Positionstitel sollten alle Geschlechter ange-
sprochen werden. Geschlechtergerechte Sprache
kann zum einen durch geschlechtsneutrale Aus-
driicke, wie Assistenz, Leitung, Fachkraft, oder
durch die Nennung des Studiengangs erreicht
werden. Zum anderen ist eine geschlechterge-
rechte Sprache auch durch Formen, die Frauen
und Manner explizit (Texterin und Texter) oder
symmetrisch (Texter/in) nennen, méglich. Von
der Beidnennung der Geschlechter im Posi-
tionstitel gehen positive Effekte aus. So wird
sowohl die Position als auch die Organisation
von Frauen und Ménnern als attraktiver bewer-
tet und Frauen bewerben sich eher, wenn Or-
ganisationen eine Stelle mit Beidnennung der
Geschlechter anstelle des generischen Masku-
linums ausschreiben (Horvath/Sczesny 2014).
Manner und Frauen beurteilen die Organisa-
tion ggf. auch eher als fair. Geschlechterge-
rechte Personenbezeichnungen sollten im Text
durchgéngig beibehalten werden. Wird nur die
mannliche Form genannt, flhrt dies dazu, dass
Stellenanzeigen von Frauen als ,mannlich” und
die damit verbundenen Positionen als weniger
attraktiv. wahrgenommen werden (Hentschel/
Horvath 2015). Zudem sollten Arbeitgeber in
allen Positionstiteln das Kiirzel (m/w/d) ange-
ben, damit sich alle geschlechtlichen Identitdten
wiederfinden.

B Geschlechterstereotype vermeiden

Insbesondere Frauen fiihlen sich von agentisch
formulierten Stellenanzeigen nicht angespro-
chen. Arbeitgeber sollten daher auf ein ausge-
wogenes Verhaltnis kommunaler und agenti-
scher Worter in ihren Stellenanzeigen achten
oder neutrale Alternativen verwenden. Dies gilt
fur alle Elemente einer Stellenanzeige. So soll-
ten bspw. in den Tatigkeitsprofilen weiblich und
mannlich konnotierte Aufgaben gleichwertig
beschrieben werden oder bei den Anforderungs-
profilen auf einen Ausgleich agentischer und
kommunaler Anforderungen geachtet werden.



C Nicht entscheidende Anforderungen als op-
tional kennzeichnen

Frauen stufen Anforderungen im Vergleich zu
Mannern eher als zwingend ein und kdnnen
dadurch von Bewerbungen abgehalten werden
(Jobware 2014). Sie bewerben sich bei gleicher
Eignung seltener auf Positionen, wahrend Man-
ner sich bereits bei Teilerfullung der Anforderun-
gen fiir gut geeignet halten. Arbeitgeber sollten
sich daher auf die entscheidenden Anforderun-
gen beschranken und Anforderungen, die nicht
entscheidend sind, als optional, bspw. mit der
Formulierung , wiinschenswert”, kennzeichnen.

D Eigenschaften in Verhaltensweisen konver-
tieren

Unternehmen kdnnen mehr Bewerbungen von
Frauen erzielen, indem sie agentische Eigen-
schaften in Verhaltensweisen konvertieren (Born/
Taris 2010). Insbesondere fiir maskulin gepragte
Berufsbilder sollten Arbeitgeber erstrebenswerte
Verhaltensweisen flir einen bestimmten Aufga-
benbereich skizzieren und weniger eine Charak-
terisierung der gew(inschten Person vornehmen.
Hierdurch werden zudem Transparenz und eine
objektive Grundlage geschaffen, auf Basis derer
Interessierte ihre Eignung fiir die jeweilige Posi-
tion einschatzen kdnnen.

E Umwandlung agentischer in kommunale
Formulierungen

Da Frauen sich eher auf kommunal oder neutral
statt agentisch formulierte Stellenanzeigen
bewerben und Manner sich weitgehend un-
abhangig von den Formulierungen in einer
Stellenanzeige von der Position angesprochen
fuhlen (Jobware 2014; Hentschel/Heilmann/Peus
2019), kann durch die Umwandlung agenti-
scher in kommunale Formulierungen das Bewer-
bungspotenzial bei Frauen erhéht werden, ohne
mannliche Interessierte zu verschrecken. Kom-
munal formulierte Stellenanzeigen diirften somit
gendergerechter sein als agentisch formulierte.
Insgesamt sollte jedoch auf ein angemessenes
Verhaltnis kommunaler und agentischer Wor-
ter geachtet und auch auf eine genderneutrale
Wortwahl zurlickgegriffen werden. Die Formulie-
rungen in Tab. 1 sind den analysierten Stellenan-
zeigen entnommen und zeigen fiir ausgesuchte
Elemente Lésungen, wie agentische Formulie-
rungen in kommunale oder genderneutrale For-
mulierungen konvertiert werden kénnen.

Tab. 1: Umformulierung des Unternehmensprofils und der gebotenen Leistungen

(hellgrau: agentisch,

kommunal, unterstrichen: genderneutral)

Unternehmensprofil

Agentisch/Maskulin

Wir kénnen uns namhafter Kunden rithmen.

Wir sind ein leistungsstarkes und innovatives
Familienunternehmen, welches durch jahrelange
Erfahrung bestmégliche Ausfihrung garantiert.

Wir sind beriihmt fir unseren guten Ruf in puncto
Fachkompetenz

Das Universitatsklinikum (...) ist der (iberregional
anerkannte Experte fiir komplexe, schwere und
seltene Erkrankungen und Verletzungen.

Wir liefern Produkte von hdchster Qualitat und
Sorgfalt.

Wir planen und realisieren fiir unsere Kunden
technische Dienstleistungen.

l

l

l

l

l

Wir unterhalten zu vielen

Kunden.

Wir sind ein und
Familienunternehmen und einen

und

Wir sind bekannt fir unseren guten und
unser fir ...

Das Universitatsklinikum (...) und

Patientinnen und Patienten mit umfassenden
und seltenen Erkrankungen und Verletzungen auf
hochstem Niveau.

Wir liefern Produkte, auf die sich Familien rund um
den Globus kénnen.

Wir ein breites Spektrum an technischen
Dienstleistungen.

Beitrage
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Gebotene Leistungen

Agentisch/Maskulin

Wir ,pushen” deine Karriere.

Wir dich mit und

Leistungsbezogene Vergiitung

und Vergiitung

Individuelle Einarbeitung durch Experten

im Rahmen der Einar-
beitung

Erfahrenes und motiviertes Team

Team, das gerne seine Erfahrungen
mit lhnen

Herausforderungen in einem dynamischen und
hochmotivierten Team

Mitarbeit in einem Team

Anspruchsvolles und spannendes Aufgaben-
spektrum

wirkung an interessanten und vielseitigen
Aufgaben

Hervorragende Perspektiven und Aufstiegschancen
nach dem Abschluss

VLol oLl

und personliche im
Hinblick auf Ihre berufliche Zukunft nach dem
Abschluss
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