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Geschlechtsspezifischer Sprachgebrauch

Wissenschaftler sprechen etwas resigniert davon, dass nur ein Prozent der Praktiker wissenschaftli-
che Artikel liest. Diese handeln somit überwiegend intuitiv. Die Kolumne „Evidenz to Go“ setzt dem 
etwas entgegen und geht den Überzeugungen des (Personal‑)Managements auf den Grund: Sind die 
vielfach unterstellten Zusammenhänge und Annahmen mit einer empirischen Evidenz belegbar?

Formulierungen in Stellenausschreibungen führen zur Selbstselektierung

DAS PROBLEM

Die Politik hat mit einer gesetzlich vorgeschriebenen 
Frauenquote für Aufsichtsräte nun Nägel mit Köpfen ge-
macht. Damit hat die Debatte um eine Erhöhung des Frau-
enanteils in Führungsetagen eine neue Qualität und Reali-
tät erreicht. Aber nicht nur im Management, sondern auch 
in anderen Berufen ist die Geschlechterverteilung sehr un-
terschiedlich. Neben Tätigkeiten, in denen Frauen domi-
nieren, wie zum Beispiel Krankenschwester und Bürokauf-
frau, sind in anderen Männer stärker vertreten, wie zum Bei-
spiel Installateur und Ingenieur. Oft wird mit Hinweis auf 
Chancengleichheit und Demografie der Ruf nach einer bes-
ser ausgeglichenen Geschlechterverteilung laut. Gleichzeitig 
vermuten einige Arbeitgeber, dass Frauen sich einfach nicht 
besonders für bestimmte Fachrichtungen, Branchen oder 
Hierarchieebenen interessieren. Kann das alleine die Erklä-
rungsursache sein? In Anbetracht der Tatsache, dass in deut-
schen Stellenausschreibungen immer noch die „Sekretärin 
des Vorstandes“ gesucht wird (Bauhoff / Schneider 2013), 
stellt sich die Frage, in welchem Ausmaß geschlechtsspezi-
fische Konnotationen in Stellenausschreibungen vorkom-
men und wie sie das Bewerbungsverhalten von Frauen und 
Männern beeinflussen.

DIE WISSENSCHAFT

Neuerdings nimmt sich die psychologische Forschung dieser Fra-
gen an. So haben kürzlich Gaucher, Friesen und Kay (2011) meh-
rere Studien mit Berufseinsteigern und Studierenden durchgeführt. 
Sie analysierten die verwendeten Begriffe in 4 000 Stellenausschrei-
bungen und konnten zeigen, dass ein stärker maskuliner Sprachge-
brauch in männlich dominierten Berufsbereichen vorherrscht und 
ein stärker femininer in weiblich dominierten. Dabei wurden „do-
minant“, „durchsetzungsfähig“ und „selbstbewusst“ als maskuline 
Begriffe und „verständnisvoll“, „unterstützend“ und „gemeinsam“ als 
feminine Begriffe klassifiziert. Darüber hinaus fanden die Forscher 
heraus, dass Männer und Frauen gleichermaßen davon ausgehen, 
dass mehr Männer in einem Unternehmen arbeiten, wenn dessen 
Stellenausschreibungen maskulin formuliert sind. Die Experimente 
von Gaucher und Kollegen (2011) zeigten auch, dass eine geschlechts-
spezifische Konnotation durchaus die Attraktivität von ausgeschrie-
benen Stellen beeinflusst. Frauen finden dieselben Stellen weniger 
attraktiv, wenn die Ausschreibungen maskulin statt feminin formu-
liert sind. Dabei war für Frauen das Berufsbild (Ingenieur, Makler 
oder Krankenschwester) nicht ausschlaggebend, lediglich die ge-
schlechtsspezifischen Begriffe innerhalb der Ausschreibung beein-
flussten die Attraktivität einer Stelle. Männer reagierten dagegen 
kaum auf einen geschlechtsspezifischen Sprachgebrauch.
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DER AUTOR

DIE PRAXIS 

Die bisherige Forschung zeigt damit, dass geschlechts-
spezifische Sprachcodes in Stellenausschreibungen existie-
ren und insbesondere das Bewerbungsverhalten von Frau-
en maßgeblich beeinflussen. Im schlechtesten Fall bewer-
ben sich potenziell gut geeignete Frauen auf eine Stelle nicht. 
Die maskuline Formulierung einer Ausschreibung führt zu 
einer negativen Selbstselektion von Frauen. Damit begin-
nen Frauenförderung und das Bemühen, Frauen für eher 
männerdominierte Berufsbilder zu gewinnen, nicht erst in-
nerhalb des Unternehmens, sondern bereits mit dem For-
mulieren der Stellenanzeigen.●•
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Eine frühere Studie von Born und Taris (2010) 
zeigte bereits ein ähnliches Bild: Frauen finden fe-
minine Formulierungen grundsätzlich attraktiver 
als maskuline Formulierungen, und Männer fin-
den beide Formulierungen gleich attraktiv. Aller-
dings konnten die beiden Autoren auch zeigen, 
dass das Bewerbungsverhalten von Frauen zusätz-
lich davon beeinflusst wird, ob maskuline / femi-
nine Eigenschaften oder maskulines  / feminines 
Verhalten in der Stellenausschreibung benannt 
werden. Dazu variierten die Autoren die Formu-
lierung der gleichen Anforderung (zum Beispiel 
als Eigenschaft „…ein erfolgreicher Kandidat be-
sitzt ein hohes Maß an Kreativität“ oder als Ver-
halten „…ein erfolgreicher Kandidat ist in der 
Lage, originelle Ideen und Lösungen für besonde-
re Probleme zu entwickeln“). Wurde in der Stel-
lenausschreibung der ideale Kandidat mit masku-
linem Verhalten beschrieben, fanden Frauen die 
Stelle deutlich attraktiver, als wenn die Anforde-
rungen der gleichen Stelle durch maskuline Eigen-
schaften beschrieben wurden.




