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Qualitatsgewinn offensiver vermarkten

Die Tagung hatte den schonen Titel ,,Qualitdten ent-
decken - Vielfalt nutzen“. Zu diesem Thema waren viel-
faltige Bereiche vertreten, die Beispiele fir frauenfor-
dernde MaBnahmen, familienfreundliche Betriebe und
natiirlich Gender Mainstreaming prasentierten. Die
Vielfalt war jedoch eingeschriankt, wie immer wieder
betont wurde: Einige Zielgruppen wie Betriebe und Be-
triebsrdtInnen waren fast gar nicht vertreten, dies wur-
de mehrfach in den Diskussionen erwdhnt. Dennoch
sind aus meiner Sicht diejenigen, die da sind, immer die
Richtigen. Gleichzeitig entsprach das Hauptergebnis
dieser Tagung dem formulierten Wunsch von Teilneh-
menden der Abschlussmoderation: Es gilt fiir die Zu-
kunft zu iberlegen, wie diese Zielgruppen gewonnen
werden konnen.

Meines Erachtens waren in der Tagung dafir viele An-
satzpunkte vorhanden. Frau Miiller-Kiirschner von go-
ING Aachen stellte zusammen mit einer Unternehmerin
dar, dass sie médnnliche und weibliche Flihrungskréfte
gewonnen habe, gemeinsam eine Seminarreihe zu besu-
chen. ,Mannliche und weibliche Softskills - in Krisen-
zeiten durch Perspektivenwechsel gewinnen®, lautete
der Titel. Hier hétte nun allerdings die Teilnehmenden
auch das wie interessiert. Denn dies ist ein zentrales
Thema, mit dem auch Betriebe zu begeistern sind - vor
allem durch das Aufzeigen der wirtschaftlichen Vortei-
le. Aufgrund meiner Erfahrungen mit speziellen Gender-
Seminaren zu: ,Frauen sind anders - Méanner auch. Ver-
haltensunterschiede und Auswirkungen auf die
gegenseitige Akzeptanz und Kooperation im Beruf*;
~Mannersprache - Frauensprache, Strategien zur effekti-
ven Kommunikation im Unternehmen®; ,,Verkaufsge-
sprache auf Manner und Frauen beziehen“ sowie ,Opti-
mierung der Zusammenarbeit zwischen Frauen und
Maéannern in Teams®, kann ich feststellen, das Betriebe
auf persénliche Ansprache hin groBes Interesse an die-
sen Themen haben. Denn nirgendwo sonst treten die
Unterschiede zwischen Méannern und Frauen so deut-
lich zutage wie in der Kommunikation. Und 70 bis 80
Prozent der Konflikte am Arbeitsplatz sind geschlechts-
bedingt. Besonders offen sind Unternehmen, wenn es
um Steigerung und Optimierung im Verkaufsbereich
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geht. Denn heute ist die weibliche Bevélkerung mit ih-
rer wachsenden Kaufkraft die entscheidende Marktgro-
Be. Frauen kiimmern sich nach wie vor zu einem tiber-
wiegenden Anteil um die organisatorischen und
finanziellen Belange der Familie. Sie haben bei Anschaf-
fungen wie Hausbau, Auto oder Versicherungen ein ge-
wichtiges Wort mitzureden. Selbst in der Médnnerdomaé-
ne des Heimwerkens treffen Frauen - ndmlich
Kundinnen - die Kaufentscheidung bei iiber 60% des
Umsatzes. Und Unternehmen sind auch ,Kundinnen®,
denn: Im Unternehmen sind Frauen zunehmend in fi-
nanzrelevanten Entscheidungspositionen tétig. Jedes
dritte Unternehmen wird von einer Frau gegriindet und
jedes vierte von einer Frau geleitet. In Betrieben, in de-
nen Frauen besser verstanden und geachtet werden,
wird festgestellt, dass die Gewinne wachsen. Bessere
Teamarbeit erhoht die Effizienz und die Produktivitéat
der Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Wenn man im
Vertrieb und im Kundendienst das Vertrauen von Frau-
en erringt, kaufen sie die angebotenen Produkte eher.
Sie nehmen die Dienste eines ihre Sprache sprechenden
Verkdufers lieber in Anspruch und empfehlen ihn oder
sie gerne weiter.

Mein Fazit: Gender-Trainings zur speziellen Interak-
tion zwischen Frauen und Mannern kénnen effektiv
vermarktet werden.

Diese oben genannten Trainings héngen sehr eng mit
dem Diversity-Management-Konzept zusammen - vor al-
lem international agierende Firmen sind hier sehr an-
sprechbar. Ansatzpunkte um auch kleinere Betriebe zu
erreichen bietet die Thematik der Familienfreundlich-
keit. So fragte denn auch eine Teilnehmerin bei dem
interessanten Vortrag von Svenja Pfahl zu diesem The-
ma, warum Gender Mainstreaming so mit Familien-
freundlichkeit verbunden wird. Aus meiner Sicht ist
dies eine strategische Frage, die mit der Frage korre-
spondiert, wie ich Betriebe erreiche. Die Betriebe schéat-
zen Flexibilitat bei der Arbeitszeit - interessanterweise
haben gerade hier 77% der Manner und 54% der Frauen
Handlungsbedarf und wiinschen eine Reduzierung ihrer
Arbeitszeit. Eltern schétzen Betriebe, die familien-
freundliche MaBnahmen anbieten. Dies wird in Zukunft
immer wichtiger werden und Betriebe sehen dies als Zu-



kunftsaufgabe, ohne die sie kein qualifiziertes Personal
gewinnen oder halten konnen. Genau diese Motivation
bietet den Ansatzpunkt einer Firmenansprache. Gerade
iiber den betriebswirtschaftlichen Nutzen familien-
freundlicher MaBnahmen, wie ihn die Prognos-Studie
ermittelte, sind Betriebe zu gewinnen. Auf der Tagung
wurde zwar die Rendite der Investition in familien-
freundliche MaBnahmen in Héhe von 25% angezweifelt
- doch selbst bei einer Rendite von 15% werden Betrie-
be hellhorig. Und selbst ,kleinere” Unternehmen wie
die Gerhard Rosch GmbH sind als Positivbeispiele vor-
zeigbar. Wenn Betriebe erst einmal zu Familienfreund-
lichkeit beraten werden, in der Regel ein Grundstein
um mehr Frauen in Fiihrungspositionen zu bekommen,
eroffnet dies auch Méannern die Chance ihre Arbeitszeit
zu reduzieren. Beides hat viel mit Gender Mainstrea-
ming zu tun, der Weg zu Gender und Diversity-Semina-
ren ist dann nicht weit. Es gilt also weniger die eigene
Motivation wie etwa Gerechtigkeit herstellen zu wollen
in den Vordergrund zu riicken, sondern vielmehr die
betrieblichen Interessen an die erste Stelle zu setzen.
Und wenn das Ergebnis das Gleiche ist, kénnen alle zu-
frieden sein.

Bei der Zielgruppe der Betriebsréite und Betriebsratin-
nen sind andere Strategien sinnvoll, aber diese Frage
koénnte wunderbar bei einer weiteren Tagung im Mittel-
punkt stehen.
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